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Cil:

Pfedmét Marketing I1. navazuje na ziskané znalosti v pfedmétu Marketing 1., ktery byl
vyucovan v bakalafském stupni. Cilem tohoto pfedmétu je prohloubit VaSe znalosti z oblasti
marketingové komunikace. Vedle detailniho rozboru jednotlivych slozek propagace se
zaméfime 1 na komunika¢ni modely a modely hierarchie u¢inki, brand building a customer
relationship management, které s danym tématem tizce souviseji.

Po absolvovani tohoto kurzu byste méli byt schopni:

e porozumét zakladim komunikace

* vysvétlit jednotlivé komunika¢ni modely a modely hierarchie uc¢inkl véetné jejich
vyhod a slabin

* orientovat se v oblasti fizeni znacky

* chapat koncepci fizeni vztahii se zdkazniky

* rozumét jednotlivym slozkdm komunika¢niho mixu a vyargumentovat rozdily mezi
nimi.

Casovy plan:

Casova naroénost

Uvedené ¢asova narocnost ma slouzit k ziskani alespon hrubé predstavy o tom, kolik ¢asu je
tteba jednotlivym formdm vyuky daného predmétu obétovat.

Pocet Cas Celkovy Cas
prednéska 6 2h 12 h
tutorial 4 2h 8h
samostudium 10 8x5h,2x1h 42 h
autokorekéni cviceni 9 5 min 45 min
POT 1 6h 6h

Celkovy studijni ¢as

Celkovou narocnost kurzu odhaduje vyucujici, jak je patrné z vySe uvedené tabulky, na 68 h
45 min. Reélny ¢as nutny k nastudovani celé problematiky je samoziejme individudlni, ale
nemél by klesnou pod 3 dny.

Harmonogram
Datum setkani Probirany blok Ptednaska | Tutorial | POTy (Prace
opravovana tutorem)
30.10.2006 Komunika¢ni modely a modely | x zadani
hierarchie ucinkl
14.10.2006 Znacka a Customer X X zadani
Relationship management
18.10.2006 Integrovand marketingova X X prezentace




komunikace, Direct Marketing
a podpora prodeje
2.11.2006 Reklama X X prezentace
6.1.2007 Public Relations a veletrhy a X X prezentace
vystavy

Ugast na setkanich neni povinna kromé toho, na kterém bude prezentovan zadany POT.
Vyucujici se na prednaskach bude vénovat jednotlivym kapitoldm — viz harmonogram — se
zaméeienim na vysvétleni nékterych problémii naznaenych v tomto pritvodci, sezndmi Vas

s vybranymi vyzkumy v relevantnich oblastech a v rdmeci tutorialt budou feSeny piipadové
studie, které by mély napomoci k pochopeni dané problematiky a dale bude vedena diskuse o
prezentovanych POTech.

Povinnosti studenta je prezentovat 1 POT za semestr. Témata POT0U budou zad4na na prvnich
dvou setkanich, na kterych se na né¢ budete moci ptihlésit a domluvit se na konkrétnim
terminu vystoupeni. Terminy prezentaci budou kopirovat harmonogram nasich setkéni.
Pisemné podklady k prezentaci neni potiebné vyucujicimu zasilat, samotna prezentace musi
byt vypracovana v MS PowerPointu. NedodrZeni terminu prezentace bez fadné omluvy je
povazovano za nesplnéni predpokladt piipusténi ke zkousce.

Kurz bude zakonc¢en pisemnou zkouskou. Pro uspésné absolvovani musi student dosahnout
60% z celkového poctu bodii. V pritbé¢hu semestru se nebude psat zadny test, ale presto
vyucujici doporucuje pritbézné si oveéfovat ziskané znalosti v autokorek¢nich testech
uvedenych za kazdou kapitolou.

Zpusob studia:
Studijni pomicky
Zakladni povinnou literaturou ke kurzu Marketing II. je:

PELSMACKER, P. de. GEUENS, M. BERGH, J. Van den. Marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

Jelikoz vSak tato kniha nepokryva vSechny probirana témata a také ne vzdy zabiha do
pozadované hloubky, jsou jednotlivé kapitoly doplnény o dalsi knihy (n€které z nich, resp.
jejich relevantni ¢asti Vam vyucujici naskenoval) a ¢lanky (ptistupné bud’ ve formé pdf. nebo
ve formé& odkazu na pfislusnou stranku na internetu) vénujici se konkrétni problematice. U
téchto zdrojl je zfeteln€ uvedeno, které z nich, resp. kterou ¢ast povazuje vyucujici za
povinnou, resp. doplitkovou — tedy nepovinnou. V nékterych kapitolach jsou uvedeny i vytahy
z diplomovych praci, o kterych se vyucujici domniva, ze jsou kvalitn¢€ zpracovany a mohou
vést k hlubsimu pochopeni problematiky.

Vybaveni

Pro ptipravu na prednasky, k samostudiu a pro zpracovani POTu je potiebny ptistup studenta
k PC pfipojeného na internet, aby bylo moZné stahovat studijni a dal$i materialy dostupné

v elektronické podobé¢. Vyucujici predpoklada, ze pro studijni ucely bude nutny pouze
standardni software MS Windows, Internet Explorer a MS Office Standard.

Névod
Vyucujici doporucuje precist si alesponi 1x pied vlastnim setkani kapitoly, které na ném
budou probirany a poznamenat si ptipadné otazky a postiehy, které z Cetby vyplynou. Tyto




poznamky Vam pak mohou slouzit jako podklad pro diskusi o daném tématu. Podle
vyucujiciho je vhodné se k jednotlivym kapitoldm vracet prubézné a to takovym zpiisobem,
ze si nejprve udélate autokorekéni test dané kapitoly a na zaklade jeho vysledku zjistite, ke
kterym oblastem kapitoly je nutné se jesté vratit a znovu si je precist. Cilem v Zadném piipadé
neni, abyste se naucili mechanicky odtikavat jednotlivé pasaze kapitol, diraz bude kladen na
pochopeni probiranych témat.

Jak jiz bylo uvedeno, povinnosti kazdého studenta je prezentovat na setkdni 1 POT (samotna
prezentace musi byt vypracovana v MS PowerPointu) za semestr, ke kvalité jeho zpracovani
bude pftihlizeno pti kone¢ném hodnoceni. Nedostaveni se na uréeny termin, kdy ma
probéhnout prezentace, bez fadné omluvy bude povazovéano za nesplnéni predpokladi
pripusténi ke zkousce.

Kurz bude ukonc¢en pisemnym testem, ve kterém musite dosdhnout alespont 70% z celkového
poctu bodi. Celkova znamka se bude odvijet od dosazeného vysledku v testu, ale v ptipadech,
kdy bude znamka na rozhrani, bude pfihlédnuto ke kvalité zpracovani POTu.

Obsah:

Jelikoz k nékterym okruhtim probiranym v tomto kurzu zatim neexistuje kvalitni ¢esky psana
literatura, jsou v n€kterych kapitolach misto odkazl na tiSténou literaturu pouzity odkazy na
elektronické zdroje, o kterych se vyucujici domniva, Ze danou problematiku fesi dobie.
Protoze k n¢kterym kapitoldm se vaze mnoho odkazi, nejevi se jako ucelné je znovu
piekopirovavat do této ¢asti a proto kromé nize uvedenych tituli jsou za povinnou literaturu
k tomuto kurzu povazovany i vSechny elektronické materidly, ke kterym vedou odkazy
uvedené jednotlivych kapitolach, kromé téch, u kterych je explicitné napsano, Ze je vyucujici
povazuje za dopliikové, tudiz za nepovinné.

1. setkani
Komunikaéni modely (1. kapitola) — kapitola se vénuje vyvoji jednotlivych komunika¢nich
modeli, upozoriiuje na jejich silné a slabé stranky.
Povinna literatura:
elektronické materialy
Modely hierarchie uc¢inki (2.kapitola) — kapitola se zabyva vyvojem nazori na to, jakym
zpusobem spotiebitel pfijimé informace z riznych komunikac¢nich kanalt, jakym zplisobem je
zpracovava, jak na n¢ reaguje a jaky vliv maji na jeho kupni rozhodovani a chovani.
Povinna literatura:
elektronické materialy
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 89-109 (pIn¢ naskenovano)

2. setkani
Customer Relationship Management (3. kapitola) — kapitola se zabyva relativné novou
koncepci fizeni vztahl se zakazniky, odhaluje, kde ¢asto dochdzi k nedorozuménim. Dale se
vénuje problematice udrzeni si zdkaznika, segmentaci podle diilezitosti a hodnotovému fetézci
CRM.
Povinna literatura:
WESSLING, H. Aktivni vztah k zékaznikiim pomoci CRM : strategie, praktické piiklady a
scénafe (pfilozeny naskenovany material)
BUTTLE, F. Customer Relationship Management — Concepts and Tools. str. 3-34, 39-55,
269-292 a 297-324
dalsi povinné materialy, na které Privodce odkazuje
Znacka (4. kapitola) — kapitola se vénuje znacce a jejimu fizeni. V jejim ramci se téZ probira
positioning a jeho mozn¢ strategie.



Povinna literatura:
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. - VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 59-78 a str. 140-144
AACKER, D. A. Brand Building — budovani znacky. str. 67-89, 102-114, 123-124, 126-128
KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. str. 364-367
nckteré dalsi materidly ptilozené k Pritvodci

3. setkani
Integrovand marketingova komunikace (5. kapitola) — kapitola se zabyva relativné novou
koncepci marketingové komunikace, jejimi vyhodami a bariérami, pfi jejim dosahovani.
Zaroven jsou zde rozebrany na obecné urovni jednotlivé nastroje propagace.
Povinna literatura:
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 23-47
Direct marketing (6. kapitola) — kapitola se vénuje prvnimu nastroji marketingového mixu —
primému marketingu, rozebira jeho vyvoj, jednotlivé techniky a nékteré pravni aspekty a
zpusoby méfeni.
Povinna literatura:
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 387-406
NASH, E. Direct Marketing — Strategie, planovani, provedeni. str. 140-146
dalsi povinné odkazy
Podpora prodeje (7. kapitola) — kapitola se vénuje dalSimu nastroji propagace — podpoie
prodeje, rozebira divody nariistu jejiho vyznamu v marketingovych mixech podnikd,
identifikuje jeji vyhody a nevyhody, popisuje jeji jednotlivé typy.
Povinna literatura:
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 357-375

4. setkani
Reklama (8. kapitola) — kapitola se vénuje nejznaméjsSimu z prvkll propagace — reklame.
V jejim rdmci se rozebiraji jednotlivé techniky a formaty reklamy, jednotlivé nejznamé;jsi
koncepce presvédcovani, medidlni planovani a Hefstedeho koncepce péti dimenzi kultury.
Povinna literatura:
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 203-223, 241-263
TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. str. 141-161, 165-184
DE MOOIJ, M. Global Marketing and Advertising — Understanding Cultural Paradoxes. str.
72-88
dalsi povinné odkazy

5. setkani
Public Relations (9. kapitola) — kapitola se zabyva relativné novym nastrojem propagace —
Public Relations. Jsou zde vysvétleny jednotlivé typy PR, jeho vyhody a nevyhody. Déle se
kapitola vénuje osvétleni koncepce spolecenské odpovédnosti podniku (CSR) a jednotlivym
typlim sponzorstvi.
Povinna literatura:
DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 301-317, 327-346
TRNKOVA, J. Spole¢enskéa odpovédnost firem — kompletni privodce tématem & zavéry
z prizkumu v CR. str. 7-8, 10-15



Veletrhy a vystavy (10. kapitola) — kapitola se zabyva poslednim z nastroji komunika¢niho
mixu, ktery byva né€kdy spiSe zatazovan do podpory prodeje nebo do Public Relations.

V kapitole je rozebrana i jejich mozna alternativa — event marketing.

Povinna literatura:

DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
str. 443-455

SINDLER, P. Event marketing — Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. str. 20-39,
50-57

Témata POTu
Témata POT0 budou zadana na naSich setkanich. Vice informaci o nich naleznete v ¢asti
Casovy plan, podsekce Harmonogram.

Uvod

Predmét Marketing I1. se zabyva marketingovou komunikaci, tj. navazuje na znalosti ziskané
v pfedmétu Marketing 1. a tyto znalosti dale prohlubuje v oblasti ¢tvrtého P marketingového
mixu — propagace. Kromé detailniho vykladu jejich prvkia se seznamime i s nékterymi trendy
a vybranymi vyzkumy z této oblasti za poslednich par let. Soucasti kurzu bude i feseni
ptipadovych studii, které maji vnést vétsi svétlo do probirané problematiky. Vedle jiz
zminéného detailniho vykladu prvk komunika¢niho mixu se zamétime i otdzku budovani
znacky, customer relationship management a na vyvoj jednotlivych komunika¢nich modeli a
modeli hierarchie ucinki, které se ve své nejmodernéjsi podobé pouzivaji pti planovani
komunikacnich kampani, resp. vysvétluji reakce spotiebitell na Sifené informace. Samotny
piredmét je rozdélen na dvé Casti — prednasky, kde se vyucujici bude vénovat vyse zminénym
okruhiim a tutoridly, kde vyucujici oekéava diskusi nad jednotlivymi piipadovymi studiemi a
problémy.

B. Studijni témata
1. Komunikaéni modely

Cil:
Cilem tohoto tématu je navazat na zakladni znalosti z oblasti komunikace, které jste ziskali
v mnoha kurzech bakalarského stupné a tyto znalosti dale prohloubit. Toto téma Vam
pomuze:

* pochopit, proc je potiebné studovat komunika¢ni modely

* ziskat pfedstavu o tom, jak a pro¢ se vyvijel ndzor na komunikaci

* orientovat se v jednotlivych komunika¢nich modelech

* urcit vyhody a slabiny jednotlivych modeli

Casova zatéz:

Normovana zatéz
pirednéska 2h
tutorial -
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:



Literatura k tomuto tématu je zna¢né Siroka. Pfesto se vyucujici domniva, Ze nejlépe je tato
problematika zpracovana v odkazech, které budou niZe uvedeny. Nékdy nize zminéné odkazy
zpracovavaji stejnou problematiku, ale vyucujici u kazdého modelu zvolil ten odkaz, o kterém
se domniva, Ze dany model 1épe zpracovava. JelikoZ se jedna o odkazy v anglickém jazyce,
které by nékomu mohly ¢init mensi obtize, bude tato kapitola spolu s nasledujici probirana na
prvnim setkéni.

Shrnuti zékladnich poznatkli o komunikaci, tj. vysvétleni, kdo je zdroj a kdo pfijimac, jakym
zpusobem si predavaji zpravu a informaci o jejim pfijeti, co je komunika¢ni kanal a jaké
existuji bariéry v komunikaci, najdete v Lesson 3 — The Process of Communication.

Dale se jiz text bude vénovat jednotlivym komunika¢nim modeltim, resp. budou zde uvedeny
odkazy na stranky vénujici se jednotlivym modeliim. Vyucujici doporucuje piecist si alespon
jednou nize zminéné odkazy jesté pred prvnim setkdnim a povaZzuje je za klicové pro
pochopeni probirané problematiky.

Aristotelidv model komunikace

Mluvci Projev Publikum

Tento model je dobte vysvétlen v Lesson 8 — Communication Models, str. 2-4

Zajimavy piistup ke komunikaci pfinasi skola Palo Alto, jejimz hlavnim pfedstavitelem byl
Watzlawick. Tato Skola definuje 5 axiomt komunikace, z nichZ stézejni je, Ze nemiiZzeme
nekomunikovat. Piesto je dobré znat i axiomy ostatni a predev§im umét definovat, co je
komunikace digitalni a analogicka, obsah a souvislost. Studijni material je dostupny na:
http://oak.cats.ohiou.edu/~as491398/interactionalaes.htm

Lasswelluv vzorec

Commu- Message Receiver

nicator Content Channel Audience
Control research Medium research
research research

Effect
Effect
research

Tento komunika¢ni model byl posléze rozsifovan dalSimi teoretiky, ktefi se pokouseli o jeho
zptesnéni. Zajimavym roz§ifenim je napfi. rozsifeni Braddocka, ktery identifikoval oproti
Lasswellovi 6 prvkl: kdo tika co, komu, za jakych okolnosti, skrze jaké médium a s jakym
efektem. Studijni material je dostupny na:
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/introductory/lasswell.html

Shannon-Weaveruv model




Zde vyucujici doporucuje nastudovat problematiku ze dvou zdrojii. Prvni zdroj
http://www.afirstlook.com/archive/information.cfm?source=archther slouzi predevsim

k pochopeni diivodii aplikace tohoto matematického modelu na mezilidskou komunikaci a
druhy zdroj http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/introductory/sw.html
vysvétluje dany model. Kromé pochopeni samotného modelu je dobré zapamatovat si rizné
priklady sémantického hluku, které jsou blize rozvedeny ve druhém zdroji.

Kritiku Lasswellova a Shannon-Weaverova modelu naleznete na:
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/introductory/trancrit.html

Schrammova uprava Shannon-Weaverova modelu

Schramm upravil nazvy v Shannon-Weaverové modelu, aby 1épe vystihovali mezilidskou
komunikaci a posléze rozsitil tento model o tzv. zkuSenostni pole. Studijni material je
dostupny na:

http://www.ciadvertising.org/studies/student/99 fall/theory/lazarski/Paper%20Leck%20htm.h
tm. Tento text pojednava také o kruhovitém modelu Osgood-Schramma a srovnava zminény
model s modelem Shannona a Weavera. Déle také pojednava o Schrammové modelu masové
komunikace a srovnava ho s kruhovitym modelem. V ramci tohoto modelu byste méli byt
schopni vysvétlit, co je odvozena zpétna vazba.

Rozpracovani Shannon-Weaverova modelu miZzeme nalézt v S-M-C-R modelu Berloa.

Code

Comm.skills
Knowledge

Seeing Comm.skills
Content

Treatment
Structure

Hearing Knowledge
Touching Social system
Smelling Culture

Taste Attitudes

Social system
Culture
Attitudes

Studijni material je dostupny na:
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/introductory/smer.html

Maletzkeho model masmédii se v mnohé podoba predchozimu modelu a ¢astecné se
vymezuje vuci Lasswellové modelu.
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Studijni material je dostupny na:
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/media/maletzke.html

Teorie magické stiely

Ustiednim bodem této teorie bylo, ze masmedia maji piimy vliv na jednani ¢lovéka, ktery se
mu nemuze branit. Studijni material je dostupny na:
http://www.tcw.utwente.nl/theorieenoverzicht/Levels%200f%20theories/macro/Hypodermic
%20Needle%20Theory.doc/

V reakci na ptedchozi teorii vznikl dvojstupniovy model komunikace, s nimz se poji dvé
vyznamna jména: Lazarsfeld a Merton. V ramci tohoto modelu byste méli umét vysvétlit,
jakou roli zde hraji ndzorovi vidci a jaké maji charakteristiky. Jedna se pouze o urcitou
piipominku, jelikoZ tyto poznatky jste mohli ziskat jiz v ramci bakaldiského studia napf.

v pfedmétu Public Relations a vetejné minéni. Studijni materidl je dostupny na:
http://www.ciadvertising.org/studies/student/99 spring/theory/griswold/twostep.html

Vlivem televize na Americany se zabyval také Gerbner ve své ,,Cultivation Theory* (nabizi se
preklad teorie postupného rozvoje), se kterou se poji pojem ,,syndrom zlého svéta“. Posléze
svou teorii sdm v dusledku kritiky zcela rozmélnil. Studijni material je dostupny na:
http://www.utexas.edu/coc/journalism/SOURCE/j363/gerbner.html.

Gerbner je téz tvlircem dalSiho z komunika¢nich modelt, ktery jiz zacina byt dosti
rozpracovany.
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Studijni material je dostupny na:
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/introductory/gerbner.html

Shrnuti kapitoly:

Tato kapitola méla za cil ptipomenout teoretické poznatky o komunikaci ziskané v kurzech
bakalatrského studia a tyto poznatky dale prohloubit. Po prostudovani tohoto tématu byste
m¢eli pochopit, jak a také proC se vyvijel nazor na mezilidskou komunikaci. M¢li byste byt
schopni nejen zndzornit probirané modely, ale pfedevsim vysvétlit, co podminilo jejich
konstrukci, kde jsou jejich vyhody a slabiny. Zaroven byste také méli urcit, které modely
vychazeji z kterych modell a proc, v ¢em se odlisuji. Z vySe uvedeného jasn€ vyplyva, ze
vyucujici po Vas nebude pouze pozadovat mechanické prekresleni modelt.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivéte, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potiebu, jeho vysledek se nezapocitdva do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriiuje na to, ze podobné otdzky se mohou objevit v zavérecném testu.

1. Zpétna vazba je zabudovana ve vSech komunikac¢nich modelech.
ANO NE

2. Prvni axiom $koly Palo Alto zni: ,,Mtizeme nekomunikovat.*
ANO NE

3. V Lasswellové vzorci je zpétna vazba vyjadiena explicitné.
ANO NE

4. Podle Shannona je jazyk zalozen na tzv. ,,error-correcting® kodé.
ANO NE

5. Modely Lasswella a Shannon-Weavera jsou kritizovany za to, zZe se zabyvaji vice socialni
otazkou komunikace nez otazkou prenosu informace.
ANO NE



6. Pojem zkuSenostni pole zavedl Schramm.
ANO NE

7. Teorie podkozni injekce vychazi z teorie dvojstupnové komunikace.
ANO NE

8. O tzv. odvozené zpétné vazbé mluvi Schrammuv upraveny model Shannon-Weavera.
ANO NE

Spravné odpovedi:
1.NE, 2. NE, 3. NE, 4. ANO, 5. NE, 6. ANO, 7. NE, 8. NE

2. Modely hierarchie a¢inkt

Cil:
Cilem této kapitoly je Vas seznadmit s vyvojem modelt hierarchie u¢inki, resp. vysvétlit, jak
se vyvijely nazory na to, jakym zpiisobem spotiebitel pfijima informace, které se k nému §ifi
z riznych komunikaénich kanalt, jakym zpilisobem na né€ reaguje a jaky vliv maji na jeho
kupni rozhodovani a chovani. Toto téma bude probirano spolu s komunika¢nimi modely na
prvnim setkdni a spolu s nimi tvofi prvni uceleny blok.
Tato kapitola by Vam méla pomoci:

* seznamit se s jednotlivymi modely hierarchie u¢inki

* urcit vyhody a slabiny jednotlivych modelt

* pochopit proces formovani postojti a jeho zmén

* porozumét tomu, jaky vliv maji poskytované informace na kupni rozhodovani a

chovani

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednéska 2h
tutorial -
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:
Jako nejvhodné;jsi pro nastudovani dané problematiky se vyucujicimu jevi kombinace ceské a
zahrani¢ni literatury. Vyucujici doporucuje si nejprve precist str. 89-90 kapitoly 3 z knihy DE
PELSMACKER, P. — Geuens, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, jejiz
relevantni ¢ast Vam vyucujici naskenoval. Text je rozdélen na 4 ¢asti pouze kvili tomu, aby
se dal rychleji stahovat, jiny divod zde neni.

Pro peclivém piecteni téchto 2 stran je dobré si precist nize zminény clanek T. E. Barryho,
nebo alespon jeho prvni ¢ast. Nasledné vyucujici znovu doporucuje vratit se ke kapitole 3 a
piecist si zbytek naskenované kapitoly spolu s dal§imi zdroji.

Jako ucelné se jevi rozliseni tii fazi vyvoje modell hierarchie u¢inka: rany vyvoj, moderni
vyvoj a tzv. Challenge and Defense* faze, kterymi se zabyva ¢lanek T. E. Barryho The
Development of the Hierarchy of Effects: An Historical Perspective. Tento ¢lanek povazuje



vyucujici vedle kapitoly 3 z knihy Marketingova komunikace za stézejni. Na druhé strané jde
tento text az do velké podrobnosti, takze vyucujici bude pozadovat aktivni znalost pouze
nékterych kli¢ovych modelu:
* vraném vyvoji — model AIDA, Sheldomovo rozsiteni. Diilezité je také povSimnout si
slabin modelt rané faze
* moderni vyvoj — model Lavidge a Steinera, model DAGMAR. Dilezité je také
povsimnout si slabin téchto modela.
Ostatni ¢asti clanku povaZuje vyucujici za dilezité, avSak vzhledem k narokiim kladenych na
magistersky stupen a také proto, ze se vyucujici o ostatnich modelech domniva, Ze jsou 1épe
zpracovany v jinych materialech, povazuje je pouze za doplitkové.

Do faze moderni vyvoj miizeme jesté zatadit model McGuira.

Action
Behave
Remembar it?. g
o action
Bollove it?
No action
Comprehend 17
7 No action
ll.'linth:n
o the Mo action
massge? No action

Studijni material je dostupny na:
http://www.ciadvertising.org/SA/fall_02/adv382j/machadoma/paperl/paper1main.html

Modely posledni faze jsou ziejmé nejlépe zpracovany v jiz zminované 3. kapitole (str. 90-92),
patii mezi n¢ model FCB

THINKING

P rEELING

H 1 1. INFORMATIVE (THIINKER) 2. AFFECTIVE (FEELER)
1 E CAR-HOUSE-FURNISHINGS- JTEWELRY-COSMETICS-
G NEW PRODUCTS FASHION APPAREL-MOTORCYCLES
o ; I .
H L. MODEL: LEARN-FEEL-DO MODEL: FEEL-LEARM-I
v (Economic?) (Psychological?)
E Possible Implications Possible Implications
M TEST: Recall TEST: Artitude Change
E [Diagnosrics Emuotion Arousal
N MEDITA: Long Copy Formar MEDITA: Large Space
T Reflective YWehicles Image Specials

or
-meEm-ct-Og{z—‘

CREATIVE: Specific Informarion
Demonscration

CREATIVE: Executional
Impace

3. HABIT FORMATION (DOER

4. SELF-SATISFACTION (REACTOR)

FOOD-HOUSEHOLD ITEMS
MODEL: DO-LEARM-FEEL

CIGARETTES-LIQUOR-CANDY
MODEL: DO-FEEL-LEARMN

(Responsive?) {Social?)
Possible Implications Possible Implications
TEST: Sales TEST: Sales
MEDIA: Small Space Ads MEDIA: Billboards

10 Second LLID.s Mewspapers

Radio; POS rOs

CREATIVE: Reminder

CREATIVE: Artention



a jeho modifikace Rossiterem a Percym, u které byste méli umét vysvétlit, co je to

transformacni a informac¢ni ndkupni motiv a jaké produkty spadaji do jednotlivych poli

matice.
BRAND ANWARENESS
Brand Recognition Brand Recall
{at point-of-purchase) (prior vo purchase)
Plus
Brand Arttitude
Tyvpe of Motivation
Informational Transformational
(negative motivations) (posi:ive MOtIvATIons)
LOYW Typical P"O“'l"‘f' caregories Typical producr caregories
Involvement (hf-"[_‘d_‘ may differ): (brands may differ):
! - aspirin « candy
{erial « light beer = regular beer
experience = detergenc * ficrion navels

sufficient)

?}Pe brand switchers
of I~ . - :
Decisi Iypical producr caregories Typical producr caregories
L (brands may differ): (brands may differ):
= microwave oven * vacarions
= insurance * fashion clorhing
* home renovarions = cars
HIGH * new indusrrial = corporare image
Involvement products

(search and
convicrion

required .

‘:I other-brand switchers
|‘1r10rl to ) = Orther-brand loyals
purchase

= routine industria
producrs

* Brand loyals
* Rourinized favorable

= Mew caregory users
» Experimental or rourtinized

Formovanim postoje a zpracovanim informaci plynoucich z marketingové komunikace se
zabyvéa model ELM, ktery je dobfe popsan v kapitole 3 Marketingové komunikace str. 92-95.
Dalsi studijni material, ktery Vam pomiize dany model pochopit v€etné jeho ptednosti a
slabin se nachazi na:

http://www.ciadvertising.org/studies/student/99 spring/interactive/joohwan/vaughn/start.html



PERSUASIVE COMMUMNICATION !

Fe—————— e e
1 PERIPHERAL ATTITUDE _‘!
1 SHIFT I
I
] Alttude 1S relatvely lemporany. I
[ susceplible, and ungredective I
I of behavior I
e e e s e J
MOTIVATED TO PROCESS?
personal rebevance; need ] Yes
far cognition; personal Mo
responsibibty: elc PERIPHERAL CUE
l PRESENT?
Yos
pasitive negalive
ABILITY TO PROCESS? Aljeect Ay cl e
Lo R eXper SOUrCcEs
distraction: rapetition; b B number of angumenis;
prior knowledge: message elc.
comprehangibehily: alg
=
Mo
NATURE OF COGHNITIVE PROCESSING:
(imitial attitwde, argument quality, eic.)
FAVORABLE | UNFAVORABLE | MEITHER OR
THOUGHTS THOUGHTS NEUTRAL
PRECOMINATE | PREDOMINATE | PREDOMINATE ——————
| RETAIN OR |
| REGAIN |
I NImAaL
! ATTITUDE |
COGNITIVE STRUCTURE L ———- 4
CHANGE:
Are new cognilions adopled and Mo
slored in memony?. arg

dilferent responses made
sahen! than previously?

Yos Yes
{Favorable} {Uniavorabie)
e e e T Lo e o s iy
i CENTRAL | CENTRAL
i FPOSITIVE 1 NEGATIVE 1
1 ATTITUDE 1 ATTITUDE !
| CHANGE | cHANGE !
r—t = —— e —— l——
: Attitude 15 rdatorety enduring :
¥ rasistant. and prediclive of 1
I Behavige []

Jednotlivymi typy formovani postoje a jeho zmény se zabyvaji str. 96-109 knihy
Marketingové komunikace (plné pokryto naskenovanym textem). Zde by chtél vyucujici
upozornit na to, ze uvedend zkratka u teorie zdivodnéné aktivity, pro jejiz pochopeni muze
1épe slouzit také nize uvedené grafické vyjadieni, které se v knize neobjevuje, neni zcela
bézna a spiSe nez TORA se pouziva v anglicky psané literatuie oznaceni TRA.

The person’'s beliefs
that the behavior
lesds to cartain
outcomes and
hissher evaluations
of theze outcomes

+ Attitude toward
the behavior

i i

Relative importance

of attidudinal and
o S Intention Il’ Eeham:rrl
considerations

The perscon’s beliefs
that specific individunls
or groups think hafshe
chould or should not
perform the behavior
and hissher motivation
to comply with the
epecific referants

=P subjective norm

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste meli umét nejen vyjmenovat jednotlivé modely hierarchie
ucinki, ale méli byste také byt schopni vysvétlit, v ¢em je ktery model dobry a kde se nalézaji



jejich slabiny. Zaroven byste také méli porozumét procesu formovani postoje a jeho vlivu na
nakupni chovani a rozhodovani.

Autokorekeni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi pottebu, jeho vysledek se nezapoditava do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavéreéném testu.

1. Modely hierarchie u¢inki jsou zalozeny na piedpokladu, Ze existuje urcitd posloupnost
krokd, kterymi musi zédkaznik projit.
ANO NE

2. Pivodni Lewistiv model se skladal ze tfi stupnii.
ANO NE

3. Sheldom je tviircem modelu DAGMAR.
ANO NE

4. Podle Lavidge a Steinera je reklama dlouhodobé investice.
ANO NE

5. Model FCB je modifikaci matice Rossitera a Percyho
ANO NE

6. Prikladem produktl s pievazujicimi transformaénimi motivy jsou takové produkty, které
piinaseji zékaznikiim napf. radost.
ANO NE

7. Informace bude pravdépodobné zpracovéana periferni cestou, pokud bude motivace,
schopnost a ptilezitost vysoka.
ANO NE

8. V TRA nejsou zaméry chovani ureny pouze postoji, ale také subjektivnimi nazory a
normami chovani.
ANO NE

9. Podle modelu dudlniho zprostfedkovani hypotéz ma hodnoceni reklamy nejen okamzity
dopad na hodnoceni znacky, ale rovnéz nepiimy ucinek na postoj ke znacce procesem
poznavani.

ANO NE

10. Pokud je 1 zfaktori MAO nizky, budou zakaznici zpracovavat informace periferni

cestou.
ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. ANO, 3. NE, 4. ANO, 5. NE, 6. ANO, 7. NE, 8. ANO, 9. ANO, 10. ANO



3. Rizeni vztahi se zakazniky

Cil:
Tato kapitola si klade za cil seznamit Vas s relativné novou koncepci fizeni vztaht se
zéakazniky, kterd navazuje na diive ziskané poznatky nejen v managementu, ale také
v marketingu. Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

* objasnit tfi irovné CRM a hodnotovy fetézec CRM

e porozumét, pro¢ dochazi k nedorozuménim v této oblasti

» ukadzat, jak je spojena vykonnost podniku se spokojenosti a loajalitou zdkaznika a pro¢

je tfeba rozliSovat mezi jednotlivymi zakazniky

* definovat, co je celoZivotni hodnota zdkaznika
Toto téma tvoii spole¢né s kapitolou o znacce uceleny blok a bude probirano na naSem
druhém setkéni.

Casova zatéz:

Normovana zatéz
pirednéska l1h
tutorial 1h
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Koncepce Customer Relationship Management je znacné mlada a proto i vyklad terminu
CRM jeste neni zcela ustalen. Nize uvedeny text je soucasti diplomové prace Edity Papezové
a slouzi k tomu, abyste si ud¢lali alespon maly obrazek o tom, jak je na CRM nazirdno. Text
slouzi pouze jako dopliikovy material, v Zaddném piipadé po Vas nebude vyucujici chtit
recitaci jednotlivych definic. Cilem je, abyste si udé€lali pfedstavu o tom, co maji jednotlivé
definice spole¢ného.

Pojem Customer Relationship Management se zacal bézné pouzivat od poloviny 90. let 20.
stoleti. Problematika CRM je oblasti velmi Sirokou. Zasahuje v podstaté vSechny procesy
tykajici se zdkaznikd, nejen poskytovani sluzeb dosavadnim zékaznikiim, ale i podporu pro
ziskavéani klienti novych a vytvafeni nabidky produkti a sluzeb ,uSitych na miru“
jednotlivym klientim. Nazory na pfesnou definici pojmu CRM se velmi rizni, ale vétSina se
shoduje v tom, ze CRM neznamena pouze implementaci technologie. Specialisté velmi ¢asto
hovoii o kulturni zméné ve vnimani zakaznika. V literatufe 1ze nalézt ruzné definice CRM,
ale na jednotné definici CRM se dosud ani lidé pracujici v praxi neshodli.

Pro znazornéni toho, jak odbornici rozdilné¢ chapou CRM, bych rada uvedla vysledky
prizkumu META Group z roku 2001, kde se manazefi Spic¢kovych spole¢nosti vyjadiovali
k tomu, co vidi pod pojmem CRM. 27 % respondentli chdpe CRM piedevsim jako
systematické poskytovani kvalitnich sluzeb prostfednictvim vSech obchodnich kanald, 22 %
vidi pod pojmem CRM technologii podporujici CRM, tj. komunikace a software CRM, 20 %
oslovenych chape CRM jako posun podniku od produktové orientované podnikové strategie
ke strategii orientované na zdkaznika a jeho potieby, 14 % chape CRM jako Usili vybavit
pracovniky, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, potfebnymi informacemi, a 6 %
povazuje CRM za modni zéleZitost bez skuteéného vyznamu.'

" DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie




Jak jsem jiz podotkla, definic CRM existuje velké mnozZstvi, proto jsem jich vybrala nékolik,
které podle mé nejlépe vystihuji podstatu tohoto pojmu.

CRM piedstavuje cestu ke zvysSeni obratu a ziskovosti podniku prostfednictvim
koordinace, konsolidace a propojeni vSech kontaktd podniku sjeho zikazniky,
dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci, coz v disledku integruje veskeré
marketingové, obchodni a servisni aktivity.

Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé
prospésnych vztahti se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky je pfitom zajiSténa
vhodnymi technologiemi, které ptedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy
samostatné procesy s pridanou hodnotou.’

Podle firmy Gartner Group je CRM podnikatelska strategie zaloZzena na porozumeéni
zakaznikim a znc¢ho vychdzejici predvidani potfeb soucasnych a budoucich
zékaznikd podniku.*

Scott Fletcher ze spolecnosti COO-Epipeline definoval CRM nasledovné. ,, Ve své
podstate predstavuje CRM myslenkové nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi
procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zakazniky a poskytly jim kvalitni
servis. Obecné receno zahrnuje CRM veskeré procesy, které maji primy kontakt se
zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zaleZitost
primarné technologicka, i kdyz technologie otevira vizeni vztahii se zakazniky nové
moznosti.“*

Customer Relationship Management je podnikatelska strategie pro ziskavani a
udrzeni si nejcenngj$i vztahil se zakazniky. CRM vyzaduje zdkaznicky orientovanou
obchodni filozofii a kulturu, aby zajistila efektivni marketingové, obchodni a servisni
procesy. Aplikace CRM umoziluji efektivni fizeni vztahli se zédkazniky a zajist'uji,
aby mél podnik spravné vedeni, strategii a kulturu.’

Zajimava je také definice Mileny Tvrdikové z Fakulty ekonomiky Technické
univerzity v Ostravé. ,,Obecné lze CRM definovat jako formu a zpiisob chovani
organizace ve vztahu k zakaznikovi, jde o strategii zamérenou na uspokojovani potreb
zakaznika. Na rozdil od ERP systémii (na jejichz rozvoj jsou firmy a organizace
dosud prevdzné orientovdany) se nejednd o automatizaci firemnich procesii a
transakci, ale o schopnost pruzné reagovat na stdle se ménici konkurencni prostiedi
ve vztahu k zakaznikiim. Nejedna se o pouhy ndakup informacnich technologii a jejich
implementaci. Rizeni vztahii se zdkazniky je oznacovano jako jeden ze zdkladnich

zdrojii konkurenceschopnosti firmy na zacdtku 21. stoleti.«°

Abych vyse uvedené definice shrnula, mohu fici, ze CRM je jakési filozofie ¢i obchodni
strategie, ktera stavi na prvni misto zdkaznika, jejim cilem je si zdkazniky ziskat a udrZet, a
to za podpory souboru technologie, lidskych zdrojt, fizeni procesti a organizacni struktury.
CRM vyzaduje zdkaznicky orientovanou podnikovou strukturu, procesy a celou podnikovou
filozofii. Je nezbytné, aby marketing, obchod a sluzby fungovaly jako jednotny celek, ktery
sdili stejné informace. To je umoznéno automatizovanou podporou CRM. CRM vyhodnocuje
informace, které umoznuji hlub$i pohled na jednéni a rozhodovéani zdkaznikd, jejich
individualni potfeby a moznosti jejich uspokojeni.

2 OSTERLE, H.; MUTHER, A. Electronic Customer Care: Neue Webe zum Kunden. Wirtschaftinformatik 1998
> WESSLING, H. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Str. 16

* DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 18

> Customer Guide to Real CRM. Portal CRMGuru.com. Str. 1

® TVRDIKOVA, M. CRM: Able to compete. Elektronicky tydenik ¢asopisu IS Systém. 11/2003




V souvislosti s uzivanim zkratky CRM se vedou spory, zda je mozné tohoto oznaceni
pouzivat i pro Customer Relationship Marketing. Zastanci Customer Relationship
Management se divaji na marketing jako na transak¢ni marketing a vi¢i nému se vymezuji.
Ptesto pokud zastavate jinou koncepci marketingového fizeni, rozdil jiz neni tak patrny.

Abyste byli schopni porozumét témto sporiim a koncepci CRM, je tieba zopakovat si znalosti
o cileném marketingu, z néhoz CRM vychazi (P. Kotler. Marketing Management, 10. vydéani
— ale lze pouZit i jiné, str. 255), one-to-one marketingu (tamtéz, str. 638), vztahovém
marketingu (tamtéz, str. 628-30) a o jednotlivych koncepcich marketingového fizeni (tamtéz,
str. 34-44).

Naskenovanou ¢ast z knihy Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM : strategie, prakticke
priklady a scénare od H. WESSLINGA, ze které byste si méli odnést, co je to CRM ve
funkcionalnim a instituciondlnim smyslu a jaké jsou charakteristiky jednotlivych shlukt
zéakazniki, povazuje vyucujici za povinnou.

V souvislosti s rozvojem elektronického CRM zacinaji bouflivé diskuze o tom, v jakém
vztahu je e-CRM k CRM. NiZe uvedeny text je vytahem z jiz uvedené diplomové prace E.
Papezové a slouzi jako tvod do problematiky. Vyucujicim je povazovan za dopliikkovy
nepovinny text.

Vztah e-CRM a CRM

Elektronické CRM (e-CRM) je oblast CRM, kterd vyuziva moznosti, jez pfinaseji
internetové technologie. Na e-CRM panuji rozporné nazory. Existuji dva extrémy. Nékteti
odbornici povazuji e-CRM za pouhou podmnozinu CRM, kterd umozituje komunikaci

s klienty a okolim podniku zaloZenou na internetovych technologiich. Jini ptikladaji e-CRM
velkou dulezitost a povazuji jej za dalsi stadium CRM. Ostatni ndzory se nachédzeji mezi
témito dvéma nahledy.

Wessling naptiklad tvrdi toto: ,, E-CRM je technologické rozsireni jiz existujicich prostredkii
CRM. Nejedna se o revoluci. Tolikrat sklonované ,,e“ pred CRM neméni nic na smyslu CRM,
jde jen o technologické obohaceni“ Z CRM se stal e-CRM piichodem komplexni
technologie, ve které jsou data o zakaznikovi vyuzita k individudlni interakci. Proto uz
nejsou potieba drahé progndzy. Na zaklad¢ individualnich dat, které jiz méa podnik

k dispozici, je pomoci CRM osloven zakaznik. Z informaci o zdkaznikovi vyplyvaji cilend
opatfeni, ktera vychazeji vstiic potfebam zakaznika.’

Dohnal® zastava nazor, Ze ,.internetové technologie (a tim i e-CRM) maji svd specifika, na
ktera stoji za to nahlizet samostatne. Povazovat vSak e-CRM za samospasitelné neni mozné*.
Funkcionalita klasického CRM a e-CRM se bude pravdépodobné prolinat.

Internet je specificky fenomén, ktery méni nejenom mnoho firemnich ¢innosti a ptistupti

k zédkazniklim, ale pfedevSim hodnotovy Zebticek zakaznikl. Pokud v tradi¢cnim CRM
nachazime obdobné vzory chovani zakaznikl pii pouziti riznych komunikaénich kanali,
uzitim internetovych komunikac¢nich kandlti se chovéani zdkaznikli vyrazné¢ méni. Od této
skutec¢nosti odhlizi nazor, ze e-CRM je pouhou podmnozinou CRM a vnimé e-CRM jen jako
moznost, o které 1ze uvazovat pfi pldnovani budouciho stavu CRM v podniku. Komunikac¢ni
kanaly zalozené na internetovych technologiich dévaji zdkaznikovi vétsi pocit anonymity,
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coz zvysuje zakaznikovu ochotu predavat informace o svych potiebach ostatnim subjektiim.
Zaroven vsak zdkaznik pocituje chybégjici lidsky faktor na druhé stran€ dialogu, coz vnima
jako nizsi zavaznost jeho rozhodnuti, nizsi bezpecnost citlivych informaci a moznost
rychlej$iho pfechodu ke konkurenci. Internet je nastrojem, ktery mlize podniku napomoci
dosahnout dlouhodobych cilti rychleji a efektivnéji. Ale pokud podnik nema jasno, kam
smétuje, nemuize ocekavat, Ze se tam s pomoci internetu dostane 1épe.’

S ohledem na to, Ze e-CRM nelze chapat ani jako podmnoZinu stavajiciho CRM ani jako
novy vyvojovy stupeit CRM, a s ohledem na to, jaké technologie miizeme v ramci e-CRM
vyuzit, mizeme ucinit nasledujici zavéry:

e-CRM je v soucasné dobé¢ strategickou vyhodou fizeni vztahii se zdkazniky. Nelze jej vSak
realizovat jako jediny zpUsob fizeni vztahu se zdkazniky. Podnik, ktery mezi své
komunikac¢ni kanaly zahrne také kandly zalozené na e-CRM, ziskava vyrazné vyssi miru
konkurenceschopnosti,

s postupem cCasu se e-CRM stane béznym prostiedkem fizeni vztahu se zakazniky. Ztrati tedy
svou konkuren¢ni vyhodu a naopak se stane nezbytnou soucasti CRM podniku,

z technologického hlediska se aplikace piesunou predevsim na web. To vSak neznamena, ze
by vymizely klasické komunikacni kandly jako prodejny, zprostfedkovatelé apod.

Vyhody e-CRM

Bylo by vyhodné, kdyby se vétSina fizeni vztahu se zdkaznikem ptesunula do elektronické
dimenze? Pozitiva této teorie potvrzovaly uspéchy podnikt, jejichz CRM bylo zaloZeno
pravé na elektronické dimenzi. Byly to napt. spolecnosti Amazon, e-Toys, Expandia banka
(dnes e-Banka). Firmy, které se soustfedily pouze na nastroje e-CRM, tim ziskaly nésledujici
vyhody':

Nizni transakcni naklady — komunikace se zakaznikem prostiednictvim elektronickych
komunikacnich kanalt je vyrazné levnéjsi.

Vyssi flexibilita nabidky produktit — této moznosti nebylo dosazeno tim, ze podniky vyuzily
e-CRM, ale spiSe tim, Ze se jednalo o nové podniky, které vytvaiely své procesy a
zajistovaly technologie pozdéji nez ostatni podniky, takze implementovaly moderni know-
how. Vyssi flexibilita nabidka v§ak méla pozitivni vliv na vnimani téchto podniki zdkazniky.
Zajisteni snadného pristupu ke globalnimu trhu — jedna se o neoddiskutovatelnou vyhodu
vyuziti e-CRM.

Internetové technologie jakozto novinka mezi komunika¢nimi kanaly se staly velmi
vyhleddvané — pouzivat internetové technologie pro komunikaci s prodejcem bylo pro
zékazniky moderni nebo si to piinejmensim mnoho zakaznikl chtélo vyzkouset.

Nové moznosti komunikace se zakazniky.

Pozd¢ji se ukézalo, Ze vyhody, které firmy aplikujici moznosti e-CRM vyuzily, byly pouze
docasné. Platily pouze do t¢ doby, dokud firmy aplikujici tradi¢ni formy CRM nedohnaly
technologickou ztratu a nerozsitily sva CRM o prvky e-CRM. Je tedy zfejmé, Ze internetové
technologie (a tim 1 e-CRM) maji sva specifika, na které stoji za to nahliZzet samostatné.
Povazovat vSak e-CRM za samospasitelné neni mozné.

Dalsi povinnou literaturou pro tuto cast je kapitola 1., 2., 8. a 9. z knihy Customer
Relationship Management — Concepts and Tools od F. BUTTLE (v knihovné oznac¢eni MAR
299). Prvni kapitola této knihy (str. 3-34) se zamétuje na vysvétleni tii urovni CRM a zaroven
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se vénuje i nékterym nedorozuménim v oblasti CRM, vydefinovani pojmu vztah ¢i
spokojenost zdkaznika a vysvétleni, pro€ si podnik chce udrzet vztah se svym zdkaznikem.
Kapitola 2 (str. 39-55) popisuje modelem hodnotového fetézce CRM, ktery zahrnuje pét
krokl vyplyvajicich z rozvoje a zavadéni strategie CRM v podniku. Déle se zde rozebiraji
Ctyfi podminky podporujici rozvoj a zavadéni této strategie. Kapitola 8 (str. 269-292) se
zabyva rozliSenim jednotlivych typt zdkazniki. Dale se soustiedi na vydefinovani pojmu
novy zakaznik a problematikou akvizice tohoto typu zédkaznika. Kapitola 9 (str. 297-324)
osvétluje proces udrzeni zakaznika a dal$i rozvoj vztahu. V souvislosti s udrZzenim zakaznika
se objevuje pojem celozivotni hodnota zdkaznika, jejiz mozné metody vypoctu naleznete
v ptiloze C doplitkového nepovinného materidlu s ndzvem Customer Relationship
Management.

Podrobnéjsim vysvétlenim probihajicich procest na jednotlivych urovnich CRM (dé€leni
pouze na analytické a operativni CRM) a problematikou celoZivotni hodnoty zédkaznika se
zabyva také nize uvedeny ¢lanek Komplexni CRM - optimalni pfistup k zdkaznikiim od M.
Cébely, jehoz uplné znéni naleznete na

http://www.systemonline.cz/site/prehledy systemu/crm/adastra.htm

Vyucujici se domniva, ze tento ¢lanek miiZze poslouzit k lepSimu pochopeni probirané latky a
proto ho povazuje za povinny.

Koncem Sedesatych let prohlésil odbornik na podnikani Ted Levitt, Ze zékladnim principem
uspésného podnikani je schopnost ziskat a udrzet zakaznika. Prohlasoval, ze moderni podnik
by mél chépat cely obchodni proces jako pevné provazané snahy o objevovani, vytvareni,
povzbuzovani a uspokojovani potieb zdkaznika. Levitt tak uz pted tficeti lety predpovédél
klicové tkoly dnesnich CRM systémil.

Spolec¢nosti se v soucasnosti stale vice orientuji na budovani, rozvoj a efektivni fizeni vztahi
se svymi zakazniky. Jednou z pfi¢in zvySené orientace na kvalitni uspokojovani potieb
klientll byla zména charakteru konkurencéniho prostfedi v 90. letech mimo jiné i v disledku
rozvoje informacnich technologii. Nastup internetu posilil vSudyptitomnost konkurence. V
poslednim desetileti zaroven dochdzi k vyrazné konvergenci nabidky jak produktd, tak cen.
Jednou z nejucinngjSich cest, jak se podnik miize odliSit od konkurence, je dokonalé
porozuméni jednotlivym zékaznikiim a jejich potfebam, osobni pfistup a vynikajici tiroven
sluZeb.

Je vSak ziejmé, ze pokud ma spole¢nost stovky, tisice nebo i miliony zédkaznika (jako napf.
banka), je za normalnich podminek nemozné znat ptani, potieby a preference kazdého z nich.
Préave proto byly vyvinuty systémy CRM (Customer Relationship Management, tj. fizeni
vztahl se zdkazniky), které pii spravné aplikaci umoziuji porozumeét velkému mnozstvi
individualnich zékazniki, ptizplisobit nabidku jejich potfebam a pianim a poznat a fidit
jejich hodnotu pro spolecnost.

Operativni CRM je zaklad

Prvnim, a rozhodné nikoli trividlnim krokem k porozuméni zakaznikovi, je védomi o vSech
produktech a sluzbach, které vyuziva, a vSech uskute¢nénych kontaktech. To je obzvlast
komplikované, pokud zakaznik komunikuje s firmou mnoha rliznymi zpisoby. Produkty a
sluzby mize napt. nakupovat osobné, postou, faxem, telefonem, e-mailem nebo pies internet,
muze vyuzivat nékolika pobocek ¢i externich dealerti. Stejné tak miize vSemi témito cestami
pozadovat zmény sluzeb ¢i podavat stiznosti a zadosti o feSeni problémil. Zakaznik pfitom
ocekava, Ze vSechny tyto tzv. kanaly jsou rovnocenné a Ze o vSech jeho kontaktech




uskutecnénych kterymkoliv z nich budou zastupci firmy, s nimiz prabézné ptichazi do styku,
veédeét. Pokud naptiklad obchodnik nevi, Ze si klient v posledni dobé nékolikrat st€zovat na
kvalitu sluzeb, a pokusi se mu prodal dalsi (drazsi) sluzby, je jeho Sance na tspéch mala, a
muze naopak klienta rozzlobit a zpisobit jeho odchod ke konkurenci.

Za timto Gcelem vznikla fada CRM produktii pro zaznamenavani vSech kontaktl s klienty.
Typicky jsou takové néstroje vyuzivany v zdkaznickych centrech, které zpracovavaji veskeré
pozadavky klient. Kazdy kontakt s klientem je s jejich pomoci zaznamenén a pti kazdém
dalsim kontaktu je mozno si zobrazit idaje o vSech jeho ptedchozich interakcich. Podstatné
je, aby tyto aplikace vyuzivali vSichni pracovnici, ktefi s klienty pfichazeji do styku a byly
tak podchyceny skutecné vSechny kontakty uskute¢néné libovolnym z kanalu.

Tato evidence vSech kontaktl sice pomaha spolecnosti pfi interakci s klientem a zvysuje
konzistenci vzajemné komunikace, ale zdaleka nevede k dokonalému porozuméni
zakaznikovi a pochopeni jeho potieb a pfani. K tomu je nezbytné ziskané informace
analyzovat a hledat mezi nimi souvislosti a vztahy. Je nutné védét, ktefi klienti preferuji jaké
produkty a jakym zptisobem a kdy jim je nabidnout. K ziskani takovych znalosti se vyuziva
tzv. analytické CRM, neboli sada nastrojli pro analyzu a predikci chovani klientt.

H Zitaznid oLap Dats Hinlng
il I ﬂu
| Primarn{ syst&my npnulh-ufl:ltll | anabytické CRM

i 2 4_ | 400 W,
J 2| 1 Fe-gmantae
i 1 |'| r'.l|| J\.'- 'L |
" £‘I U
Extemn[ | Jndnoind zdkaznickd zdkiadna Datovy skiad
data === pe
Int a0 25k L} J | Trare-sos _|
EEI'-L-:} eI Aoty ol |'.-:.-r-|--;r\.-:- ]
ooy A data e

- Tdrafs Addastra

Analytické CRM - Porozuméni zékaznikovi

Jednim z hlavnich cilit CRM je snaha o zvySeni hodnoty klientl pro spole¢nost, a to hlavné
prostiednictvim vyhledavani, povzbuzovani a nasledného uspokojovani jejich potieb. Jak
vsak zjistime potieby zakaznika, zv1asté kdyz on sdm o nich ¢asto miva jen velmi vagni
piedstavy? Neni to jednoduché, ale do urcité miry to mozné je. Kazdy klient ma samoziejme
sva individudlni pfani, ale urcité skupiny zdkaznikii mivaji podobné potieby. Jednim z cilti
nastrojit CRM je pravé vymezit skupiny zdkaznika s podobnym chovanim a pottebami.

Typickym piikladem vyuziti téchto nastroji je stanovovani tzv. propensity to buy ¢ili
naklonnosti zdkaznika k nakupu urcitého zbozi. Metody zjistovani této naklonnosti spocivaji
v hledéni charakteristickych rysa zadkazniki kupujicich dané produkty. Mohou to byt
zakladni demografické udaje, jako je ve€k, pohlavi, vzdélani a podobné, ale predevsim jde o
tzv. behavioralni charakteristiky neboli obvyklé zpiisoby chovani a zvyklosti. Takova
analyza pochopitelné vyZaduje velké mnozstvi dat o zdkaznicich, ve kterych se ptislusné
charakteristiky hledaji. Proces hledani takovych zavislosti v datech je pfitom naro¢ny jak
algoritmicky a casové¢, tak i z hlediska nutnosti ziskani, uchovani a zpracovani velkého
objemu dat.




K analyzam tohoto typu se proto pouzivaji datové sklady a nastroje data miningu. Datovy
sklad je databaze, ktera vyuziva multidimenzionalni datovy model a ktera je optimalizovana
pravé pro analytické dotazy nad velkym objemem dat. Zékaznicky datovy sklad obsahuje
vSechny relevantni udaje o zakaznicich, a je proto kli¢ovou soucasti analytické slozky CRM,
a tim i celého CRM systému.

Nad datovym skladem byva vystavéna sada data miningovych a dalSich analytickych
nastrojii. Data mining je technologie automatizovaného hledani dosud neznamych zavislosti
v datech. Z hlediska CRM jde ptedevs§im o hledani vzort a trendii v chovani zakaznikd.

Analytické néstroje v kombinaci s data miningem slouzi i k modelovéani budouciho chovani
zéakaznika. Jejich pomoci se vytvareji modely vypoctu tzv. zavislych proménnych
reprezentujicich pravdépodobnost urc¢itého chovani klienta. Tyto proménné zavisi na velkém
mnozstvi jinych (zavislych ¢i nezavislych) proménnych o klientovi, jako jsou jeho
demograficka data, v soucasnosti uzivané produkty, chovani, reakce na uc¢inéné nabidky
apod. V zadkaznickém datovém skladu se shromazd'uji veskera historicka data o chovani
jednotlivych klientl, hodnoty ptislusnych nezavislych proménnych a obvykle 1 vysledky
dosud vypoctenych modeli pro tyto zdkazniky. Pti kazdé zméné nezéavislych proménnych je
potieba tyto modely piepocitat, a zjistit tak nové hodnoty vystupnich proménnych, které pak
mohou indikovat afinitu k ndkupu zbozi ¢i riziko ztraty klienta. K modelovani takovych
zéavislosti se pouzivaji rizné metody, jako jsou rozhodovaci stromy, neuronové site,
shlukovani, MBR algoritmy a podobn¢.

UZ velmi prosta analyza dat o klientech mlize odhalit zajimavé vysledky. Napiiklad v norské
Post Banken provedli jednoduchou analyzu, kterd zkoumala zavislou proménnou "zakoupeni
hypotéky" v zavislosti na nezdvislych proménnych, jako je vék, pohlavi, piijem, vzdélani
apod. Na zakladé¢ této analyzy se vytvofil jednoduchy propensity model. Vysledek byl
piekvapivy: nejvetsi afinitu ke koupi hypotéky méli lidé ve véku 41-45 let. Dosavadni
marketingové aktivity banky byly pfitom zaméieny na osoby do 30 let.

Zjisténi podobnych zavislosti vSak zpravidla nebyva tak jednoduché. Skupiny zakaznikt s
vysokou néklonnosti k nakupu né¢jakého zbozi byvaji definovany nejen kombinaci nékolika
demografickych charakteristik, ale hlavné behavioralnich ryst. Pro banku to napt. mohou byt
pramérny ziistatek na uctu, pocet transakei, ¢etnost vybera hotovosti, jejich vyse a podobné.

Analyzy mohou naptiklad odhalit i vysokou afinitu k ndkupu néjakého produktu v zavislosti
na koupi jiného produktu. Jinymi slovy urcita skupina klienta ¢asto kupuje produkt A jako
disledek koupé produktu B. Vyuziti znalosti takové zavislosti k podpote prodeje produktu A
u klientq, kteti si kupuji nebo v minulosti koupili produkt B, se nazyva cross selling.

Dalsi oblasti vyuziti identifikace charakteristickych ryst zakaznikli pomoci analytickych
nastroju je zjistovani prilezitosti pro tzv. up selling. Pokud naptiklad zjistime typické rysy
zékaznikd, kteti kupuji konkrétni drahy produkt, mizeme zakaznikovi, jenz ma vSechny tyto
rysy a zamysli koupit levngj$i variantu produktu, nabidnout produkt drazsi.

Dale je mozné prostfednictvim téchto analyz identifikovat nejvhodnéjsi zpisob, jak
vytipovany produkt konkrétnimu klientovi nabidnout (napt. ¢asové omezena sleva pii
zakoupeni urcité sluzby ¢i moznost potizeni dalSiho produktu zdarma). Analytické nastroje
opét pracuji nad datovym skladem, ktery mimo jiné obsahuje data o podobnych nabidkach




ucinénych v minulosti jinym klientim a o jejich reakcich. V téchto historickych datech se,
zjednodusSen¢ feceno, hledaji charakteristické rysy skupin zakaznikda, kteti ur¢ity druh
nabidky odmitli ¢i pfijali. Pfikladem pomérné jednoduchého néstroje pro podobné analyzy
jsou rozhodovaci stromy typu CHAID nebo CART. Jejich principem je opakované hledani
atributu, ktery nejlépe rozdéluje zakazniky na skupiny s nejvetsi a s nejmensi mirou
pravdépodobnosti urcité reakce. Tomuto rozdéleni se tika split. Atributy téchto spliti pak
urcuji typické charakteristiky klientd, které hledame.

Hodnota zikaznika a jeji Fizeni

Ne kazdy zékaznik je vSak pro firmu stejné pfinosny. Nékteti zadkaznici napt. vyuzivaji
mnoho velmi ziskovych produkti, aniz by zptisobovali vysoké naklady, a piindseji tak firmé
velké zisky. Jini naopak kupuji jen velmi malo, vyZaduji ¢astou podporu a informace a ve
vysledku jsou pro firmu ztratovi.

Znalost ziskovosti kazdého klienta je proto pro firmu klicova, nebot’ umoznuje diferenciaci
strategie piistupu k jednotlivym zékaznikiim. Spole¢nost tak miiZze minimalizovat naklady na
neziskové klienty nebo se mtize pokusit ptimét je k pouzivani ziskovéjsich produktd. Ziskové
zédkazniky se pak bude snazit udrzet a bude jim co nejvice vychazet vstfic.

Zatimco zjistit ptijmy plynouci od dan¢ho klienta byva relativné ptimocaré, stanoveni
nakladii svdzanych s jednotlivymi klienty je mnohem komplikovangjsi. Nejde totiz jen o
piimé néklady na vyrobu a distribuci produktii ¢i poskytovani sluzeb. V tivahu je potieba vzit
1 veskeré ndklady na realizaci prodeje a ndslednou podporu danému zakaznikovi. VSechny
¢innosti spojené s konkrétnim zédkaznikem je proto nutné evidovat a ptislusné naklady se
musi pfifadit k danému zdkaznikovi, aby obrazek o jeho ziskovosti odpovidal realité. To je
dalsi uloha systémi CRM, ve kterych se vSechny kontakty a zakaznické ¢innosti eviduji a
zpracovavaji.

Aktudlni ziskovost klienta je vSak jen jednou sloZkou jeho skute¢né hodnoty pro firmu.
Dalsim diilezitym tidajem je jeho potencial do budoucna. I klient, ktery je nyni ztratovy,
muze v budoucnu piinaset velké zisky. Naptiklad téméf vSechny banky nabizeji svym
klientim studentskd konta. Ned¢laji to proto, ze by studentské konto jako takové bylo
obzvlast ziskovy produkt, ale proto, ze banky vidi ve studentech potencialn¢ hodnotné
klienty. Znalost potencialu jednotlivych klientt je pro firmy stejné dilezita jako znalost
jejich soucasné ziskovosti. Spole¢nosti proto museji rozumeét zivotnimu cyklu svych
zékaznikd, tj. poznat, jak se v pritbéhu casu vyvijeji jejich potieby a jakym zplisobem je
firma miize uspokojit.

Nékdy mize zivotni cyklus zdkaznika z hlediska organizace korespondovat s pribéhem jeho
skutecného zivotniho cyklu, jindy je mnohem kratkodobé¢jsi a pfedstavuje pouze typickée
poradi vyuzivani jednotlivych produktt ¢i sluzeb. Odhalovéani takovych cykll je dilezitou
ulohou analyzy shromazdénych zakaznickych dat.

Souhrn soucasné ziskovosti klienta a jeho potencialni ziskovosti v budoucnu po dobu celého
jeho zivotniho cyklu s organizaci se nazyva celozivotni hodnota klienta (Customer Lifetime
Value). K jejimu zjiStovani se opét pouzivaji zejména nastroje data miningu v kombinaci s
analytického CRM. Je vSak mimotadn¢ diilezita pro umoznéni skutecné optimalniho pfistupu
k jednotlivym zédkaznikiim. Koncept diferenciovaného ptistupu ke klientim dle jejich
hodnoty a aktivni fizeni této hodnoty optimalizaci souvisejicich ndklada a vhodné cilenych




nabidek dalSich produktt a sluzeb se nazyva Customer Value Management - CVM. Oproti
zkratce CRM tento nézev zdiiraziiuje posun od orientace na fizeni vztaht s klienty k fizeni a
aktivnimu budovani jejich hodnoty. CVM je v principu dal$im vyvojovym krokem v evoluci
CRM néstroji.

Zjistovani ziskovosti a celozivotni hodnoty klientl slouZzi k identifikaci téch nejlepSich
zakaznikl. Dal§im vyznamnym cilem CRM je jejich udrzeni. Analytické CRM také
umoznuje predvidat ztratu klienta (churn prediction nebo attrition risk analysis). Za timto
ucelem se opét vyuzivaji analyzy charakteristickych rysi a udalosti, které vedly ke ztraté
klientd v minulosti. Dtlezitost predikce ztraty klienta je ziejma: ziskat nového klienta je
mnohem draz$i nez udrzet stavajiciho, a pokud jsme schopni ptedpovédét riziko jeho
ptechodu ke konkurenci, mame pftilezitost v€as zareagovat a pokusit se ho udrzet. Dilezité
jsou potom vyse popsané postupy pro vybér vhodného produktu a formy nabidky
konkrétnimu klientovi.

Komplexni CRM - Optimalni pFistup k zakaznikim

Analytické CRM naéstroje pro vybér vhodné nabidky ¢i predikci ztraty klienta jsou velmi
dilezité také pro planovani a fizeni marketingovych kampani. Standardni marketingové
postupy vyvinuté v poslednich desetiletich pouzivaly pfedev§im masové kampané a snazily
se 0 co nejintenzivngj$i osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich klienth. Naproti tomu
novy piistup, podporovany systémy CRM, spociva v fizeni mnoha mens$ich marketingovych
akci, které jsou cilené na co nejuzsi segmenty zakaznikti, a jsou jim co nejvice prizptisobeny.
Tato strategie umoziuje optimalizovat ndklady na marketingové akce a zaroven
maximalizovat jejich uc¢innost. Idealnim stavem je tzv. one to one marketing neboli
marketingové kampang cilené na jediného konkrétniho zékaznika a vytvorené piesné jemu na
miru.

Ptedni produkty operativniho CRM standardné nabizeji nastroje pro planovani, fizeni a
sledovani pritbé¢hu velkého poctu cilenych kampani. Tyto produkty vSak nedokazi definovat
cilové segmenty zakaznikd ani vhodny obsah jednotlivych kampani. To je naopak ulohou
analytickych CRM naéstroji, které za timto c¢elem vyuzivaji velké mnozstvi dat o klientech a
jejich chovani shromazd’ovanych operativnim CRM. Je tedy zfejmé, Ze ucinné a piinosné je
takové feseni CRM, které ob¢ tyto slozky dobte propojuje do jednotného spolupracujiciho
celku.

Nasazeni a pouzivani takového komplexniho systému je obvykle iterativni proces, ktery
zpocatku dé€li zakazniky do urcitych segmentti podle pomérné jednoduchych kritérii. CRM
systém cili na tyto segmenty riizné marketingové aktivity, tidi jejich pribéh a po jejich
skonceni analyzuje jejich vysledky. Na zakladé této analyzy se upravi a zjemni segmentace
zakaznikl pro dalSi kampané a cely proces se opakuje. Pfi nasazovani takto komplexniho
systému, nazyvaného closed loop marketing, je obvykle nutné zkombinovat standardni
balikové produkty CRM s datovym skladem a specializovanymi nastroji data miningu a
analytického CRM navrZzenymi a vyvinutymi pfesné podle specifickych potieb podniku.

Stejné dulezité je zajistit provazani informaci z operativniho 1 analytického CRM pro
podporu zdkaznickych center. Pti kazdém kontaktu s klientem je dilezité védét o vSech
dosavadnich kontaktech, nevyteSenych pozadavcich, u¢inénych nabidkach atd. (operativni
CRM) a zaroven znat zdkaznikovu hodnotu a vyznam pro spole¢nost (analytické CRM).
Diky tomu je mozné vzdy optimalizovat pfistup k jednotlivym zédkaznikiim. Zaroven je
kazdy kontakt s klientem pfilezitosti k moznému zvyseni jeho hodnoty vhodnou nabidkou
(cross selling a up selling). K tomu je ale nutné, aby relevantni vstupy operativniho CRM




byly okamzité zpracovany analytickym CRM a jeho vystupy obratem opét zobrazeny na
obrazovce operatora zakaznického centra.
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Ptiklad fungovani takto integrovaného systému pro zdkaznické centrum je uveden na
obrazku. Na ném je zobrazena modelova situace, kdy klient vola do zdkaznického centra s
néjakym pozadavkem (1), ktery operator zaznamena v operativni ¢asti CRM. Pozadavek
muze mit vliv na hodnotu zakaznika pro firmu, nebo mize indikovat narist rizika ztraty
zédkaznika a nutnost ucinit pokus klienta udrZet. Proto se nov¢ zjisténé udaje zapisi do
zéakaznického datového skladu (2) a spusti se analyticky nastroj pro scoring klienta (3).
Vystupem tohoto procesu jsou udaje o jeho nové ziskovosti a hodnoté, resp. riziku ztraty,
které se ulozi zpét do datového skladu (4). Tato nova hodnota se pak stava klicovym udajem
pro fizeni ptistupu ke klientovi. Zaroven mize byt tento rozhovor pfilezitosti k dalsi nabidce.
Jednotlivé prediktivni modely pro daného zdkaznika se proto prepocitaji (5) a model, ktery
dava nejlepsi vysledek, je ve formé doporuceni k dal§imu kroku pfedan operativni ¢asti CRM
(6), ktera jej zobrazi operatorovi. Ten pak zdkaznikovi u¢ini doporuc¢enou nabidku (7).
Klientova reakce se opét ulozi do datového skladu a cely proces se opakuje.

Cely tento proces analyz a modelovani je z pohledu operatora neviditelny. Jemu jsou
prezentovany pouze konkrétni instrukce pro vedeni rozhovoru se zdkaznikem. To je koncept
tzv. "magické" obrazovky, ktera zobrazuje pokyny na zéklad¢ detailni znalosti zdkaznika a
slozitého modelovani jeho chovani v budoucnu. Podstatné ptitom je, aby tato doporuceni
byla zobrazovéana okamzité. Zpozdeéni v fadu desitek vtefin je nepfijatelné, protoze by se cely
systém mijel i€inkem. Je proto nezbytné, aby byl datovy sklad dobfe optimalizovéan pro
analyzy nad velkym objem zdkaznickych dat.

Tento integrovany systém je mozné vyuzit také pro one to one marketing ptes internet. Pro
registrované uzivatele jsou vytvafeny personalizované internetové stranky jak podle jejich
preferenci a zaymu, tak podle vysledkl analytickych modela a predikce jejich chovani.
Automaticky generované stranky mohou obsahovat nabidky produkti na zdklad€ nalezenych
prilezitosti pro up selling €i cross selling, jakoz 1 reakci na zjiSténé riziko ztraty klienta.
Podobné jako u zdkaznického centra je zde dilezité jak rychlost zpracovani analyz, tak
piesné nastaveni a pribézné dolad’ovani jednotlivych modelli, aby generované vystupy a tim
1 nabidky byly spravné a G¢inné.

Pokud je systém spravné nasazen a vyuzivan, podchycuje vSechny kontakty se zdkaznikem
pies libovolny komunikacni kanal a okamzité analyzuje jejich dopad. Zaroven vyhodnocuje




prilezitosti pro dalsi zvySeni hodnoty klienta a voli vhodny zptisob dal$iho postupu. Nasledné
reakce klienta a jejich dopad jsou v systému opé€t uloZeny, analyzovany a pouzity v
budoucnu. Komplexni systémy integrovaného operativniho CRM, datovych skladt a
analytickych CRM nastrojli tak pomahaji realizovat vizi Teda Levitta o soustavném
objevovani, vytvareni, povzbuzovani a uspokojovani potieb zadkaznika.

Shrnuti kapitoly:

V této kapitole jste se dozveédéli, ze CRM ma mnoho vyznamil a pii jeho definici je tieba
zohlednit, o jaké Grovni hovotite. Zaroven jste se seznamili s nejbéznéj$im nedorozuménimi
v této oblasti. Na zaklad¢ prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni popsat jednotlivé
faze modelu hodnotového fetézce CRM a podminky, které podporuji rozvoj a zavedeni
strategie CRM, urcit, k ¢emu se pouziva termin celozivotni hodnota zakaznika a jaka je
spojitost mezi vykonnosti podniku a spokojenosti a loajalitou zdkaznika.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi pottebu, jeho vysledek se nezapoditava do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriiuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavéreéném testu.

1. U CRM je mozné rozlisit tfi irovné: strategickou, operativni a analytickou.
ANO NE

2. Sales-force automation byla ptivodni forma CRM.

ANO NE

3. Dvourozmérny model zakaznické loajality vytvoreny Dickem a Basuem dava do
souvislosti relativni postoj a piijem zdkaznika.

ANO NE
4. Hodnotovy fetézec CRM zahrnuje podle F. Buttla pét krokd.
ANO NE

5. F. Buttle rozliSuje pét podminek podporujicich rozvoj a implementaci CRM

ANO NE

6. Raw customer retention rate znamena hodnotu dosazeného obratu, ktera je vyjadiena jako
procento dosazen¢ho obratu ze vSech zakazek vSech zdkaznikd, kteti byly na pocatku obdobi
aktivnimi zdkazniky.

ANO NE

7. CRM ve funkcionalnim smyslu znamena management vztahii se zdkazniky.

ANO NE

8. Iradiace spociva ve zietelném zdiraznéni vyznamu poskytovanych sluzeb, které zakaznik
povazuje za zvIast’ dulezité, na ukor méné dualezitych sluzeb tak, ze sluzby povazované za
dilezité jsou mnohem vice zviditelnény.

ANO NE

Spravné odpoveédi:
1. ANO, 2. ANO, 3. NE, 4. ANO, 5. NE, 6. NE, 7. ANO, 8. ANO

4. Znacka

Cil:




Cilem této kapitoly je seznamit Vas se zdkladnimi principy budovani znacky. Po prostudovani
této kapitoly budete schopni:

* orientovat se v jednotlivych strategiich znacek

* urcit, jakou roli v samotném nazvu produktu znacky hraji

* vysvétlit, co je to brand equity

* rozliSovat mezi jednotlivymi strategiemi positioningu

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednéska lh
tutorial l1h
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zékladni literaturu k této kapitole povazuje vyuc€ujici kombinaci knih Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA, J. a Brand
Building — budovani znacky od AACKERA, D. A. (v knihovné oznac¢eni MAR 212) plus
nekteré dale uvedené zdroje.

Z knihy Marketingova komunikace je zde povinna kapitola 2 (str. 59-78), ve které se dozvite,
co lze za znacku povazovat, jaké druhy znacek rozliSujeme a jaké jsou zékladni strategie
znacky. Posledné zminénym, resp. alternativou k rozsifeni produktové fady — co-brandingem,
se zabyva i €lanek 2+2=5? A framework for using co-branding to leverage a brand (pfiloZen
k Priivodci pod nazvem Co-branding), z néhoz str. 35-39 povazuje vyucujici taktéz za
povinné.

Za povinnou povazuje vyucujici i tabulku v ¢lanku Even Brands Need Spring Cleaning na str.
3 s nazvem Know your terms: a brand portfolio glossary, kterd zobrazuje riizné role, které
znacka miize hrat.

V souvislosti v znackou se taktéZ casto hovoii o tzv. brand equity, kterd je blize rozebrana na
nasledujicim odkazu:
http://www.dssresearch.com/toolkit/resource/papers/SR02.asp?mode=print

Zpusoby méteni brand equity se blize zabyva dokument Brand Equity Review zpracovany
BBDO Group Germany, ktery vyucujici povazuje za doporucenou nepovinnou literaturu.

V roce 2004 sestavil ¢asopis Marketing&Media n€kolik pravidel tykajicich se znacek. Tyto
pravidla nejsou podle vyucujiciho pravidly samotnymi, ale 1ze je spiSe povazovat za text,
ktery se snazi podivat na problematiku budovani znacky z riznych stran a vyvolat v ¢tenafi
n¢jakou reakcei. Tyto pravidla jsou dostupné v materialu s nazvem Pravidla podle MaM. Tento
materidl povazuje vyucujici za nepovinny.

V souvislosti s probiranym tématem se vyucujici domniva, ze by bylo vhodné zopakovat si
nekteré pojmy probirané v zakladnim kurzu marketingu, nebot’ se s nimi ¢asto pracuje i

v marketingové komunikaci. K tomuto ucelu se vyucujicimu jevi jako vhodna nize uvedena
cast diplomova prace Jitky Nohelové, kterd srovnava nazory jednotlivych autorti na dané
terminy.



Identita

K vymezeni pojmu firemni identita (Corporate Identity) pfistupuji jednotlivy autofi rozdilng,
n¢kdy si ve vykladu pojmi dokonce protife¢i, mimo jiné diky nespravnym piekladim
prevzatych materialii ze zahranici.

Novy chape podnikovou identitu jako ,.cilevédomé utvareny strategicky koncept vnmitini
struktury, fungovani a vnejsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi. Podle n¢j
vyjadiuje identita vlastni specificnost, originalitu a nezaménitelnost s jinymi podobné
orientovanymi podniky.

Odlisny piistup k firemni identit¢ vidime u Némce a Littové, kteti charakterizuji podnikovou
identitu jako ,,viidci ideu korporace, ktera udriuje celek pohromade, dava mu jasny smeér do
budoucnosti.*“ Z toho je patrné, ze zakladem cileného formovani identity korporace je vize.

Smith je povazovan za jednoho z vyznamnych autori marketingovych publikaci. Jeho definice
firemni identity ovSem hrani¢ni s definici image: “Firemni identita je zpiisob vizudlni
identifikace dané firmy, spolecnosti nebo organizace. Firemni identita je strategické aktivum,
které pomaha dosahovat dlouhodobych cilu organizace.” Pfinosem této definice je to, ze vidi
firemni identitu jako strategické, dlouhodobé aktivum, jako ,,dlouhodoby majetek* firmy.

V publikaci DePelsmackera nachazime nasledujici definici podnikové identity: ,,Firemni
identita je zpusob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcita symbolika, zpiisob
komunikace a chovani. Identita je to, co firma je, co dela a jak to dela. Je spojena s produkty,
znackami, zpiisobem distribuce, komunikace a chovani ve vztahu kverejnosti a svym
partnerum.” Vymezeni firemni identity tak, jak ji definuje DePelsmacker, je na pomezi mezi
firemni identitou a image.

Firemni identita plisobi jako vlajka vyjadiujici veskeré dilezit¢ informace o organizaci. Je to
systém, ktery vyuziva vSech prosttedkd kontaktu s vefejnosti. Podnikova identita zviditeliiuje
firemni strategii a dava najevo tii véci: kdo jsme, co délame a jak to délame. Firemni identita by
m¢éla také odrazet osobnosti, zdkladni hodnoty a smétovani spolecnosti.

Image

Od roku 1955, kdy se pojem image objevil v literatuie poprvé, byl mnohokrat riznymi autory
definovan a objasiiovan. VétSina autorti ho chape jako souhrn predstav, postoju, ndazoru a
zkuSenosti lidi ve vztahu k urcitéemu objektu (napt. podniku, vyrobku, znacce, politické stranég,
osobnosti).

Nejcastéji jsou rozliSovany tii zékladni typy image:

. druhovy — predstavuje image pro cely druh nebo skupinu zbozi. Patii sem napt. image
vSech pracich prostfedk, ¢aji, elektrospotiebici apod.
. znackovy — je image urcitého vyrobku zndmého pod urcitou znackou. Znackova image

se soustfed’'uje predevsim na ty vlastnosti vyrobkl, kterymi se odliSuji od vyrobku
stejného nebo podobného druhu. Zahrnuje tedy porovnani a kontrast.

. firemni — jde o image urcit¢ého vyrobniho nebo obchodniho podniku, ¢i firmy
poskytujici riizné druhy sluZeb jako napt. Skoda, Siemens apod.

Vztah znackové a firemni image je tak tésny, ze uvazovat o nich oddélené mizeme jen pro
potieby analyzy, ale v praxi je odd€lovat nelze. BéZné€ se divdme na dobry vyrobni podnik jako
na podnik, ktery ma dobré vyrobky a naopak dobry vyrobek je povazovan za vyrobek dobrého




podniku.Tendence, které sméiuji ke zmén€ nebo posileni firemni image, soucasn¢ také ovliviuji
image vyrobk.

Image firmy znamena postoj verejnosti k dané spolecnosti; z toho plyne, ze jde o subjektivni,
mnohorozmérny dojem, ktery spolecnost vyvolava. Diilezity aspekt image firmy spoc¢iva v tom,
7e jeji charakteristické znaky nejsou chapany jako dobré nebo Spatné, ale jako lepsi ¢i horsi ve
vztahu k nééemu. Image firmy by méla byt vzdy porovnavana s né¢jakou normou ¢i standardem.
Muze to byt image konkurentd, firemni image v minulém obdobi nebo né&jaky ocekdvany
standard v budoucnu.

Obr. 3: Model fizeni firemni image

. . . i Podnikova tvori . .. mize véstk] Konkure€ni
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iremni identita ——p» komunikace —p| Firemni image $} Whoda
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Zdroj: GRAY, E. R., BALMER J. M. T. Managing Corporate Image and Corporate
Reputation. str. 696

Image firmy (Corporate Image, Company Image) je odrazem firemni identity. Zakladnim
prvkem tvoficim mix firemni identity je komunikace. Podnik se pfi své komunikaci muze
obracet bud’ na vnéjSi nebo vnitini vefejnost. Na vn¢js$i verejnost se obraci marketingova
komunikace a ptsobi na vnéjs$i image. Komunikaci, kterd se obraci na vnitini vefejnost, jsme
nazvali vnitropodnikovou komunikaci. Dobrd a fungujici vnitropodnikova komunikace tvofi
vychodisko pro dobrou vnitrni image. Predmétem naSeho zdjmu bude jednak vnéjsi image, tj.
to, ,jakym zpusobem vnéjsi okoli vnima a hodnoti cely podnik, ale zejména potom vnitini
image, 1j. jak je podnik vniman vnitini verejnosti.

V piipad¢ snahy o budovani vnéjsi image je cilovou skupinou Siroka vetejnost, od vlastnikti
pies dodavatele az k zdkaznikiim; v pfipadé vnitini image jsou adresaty nasSi snahy o dobrou
image zaméstnanci.

Naésledujici obrazek ndzorn€ ukazuje vazby mezi vnitini a vnéj$i image. Vychozim bodem je
firemni strategie a od ni odvozené hodnoty. Strategie 1 hodnoty je tieba komunikovat
zaméstnancim. Existence ¢i neexistence firemni strategie, firemni kultura a kvalita vnitini
komunikace jsou tfi klicové faktory ptisobici na vnitini image. Marketingova komunikace, ktera
se obraci na vnéjSi vefejnost, plsobeni vlastnich zaméstnanci na své okoli a piredchozi
zkuSenosti zakaznikli s firmou a jejimi vyrobky jsou hlavnimi faktory, které musime brat

v

v uvahu pii budovani vnéjsi image firmy.

Obr. 4: Faktory ovliviiujici image firmy
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Image a reputace

Mnozi autofi ztotoziuji image a reputaci; lze najit i autory, ktefi tyto pojmy rozliSuji. Napf.
v knize Marketingova komunikace je vypsano hned nékolik rozdili mezi image a reputaci:
zatimco image muze byt pomijiva a mit kratké trvani, reputace je mnohem silnéji zakofenéna

v podvédomi jednotlivct.
odpovédnosti.

Reputace je odvozena od davéryhodnosti,

spolehlivosti

a

Systémem identity znacky se zabyvaji str. 67-89, 102-114, 123-124, 126-128 knihy Brand

Building — budovani znacky, které povazuje vyucujici za povinné.

Pfi uvadéni znacky na trh je velmi podstatné urcit jeji positioning, diky némuz, pokud je
dobfe sestaven, se znacka odlisi od konkurence. Jednotlivymi strategiemi positioningu se
zabyvaji str. 364-367 knihy Marketing od KOTLERA, P. a ARMSTRONGA, G. a dale str.
140-144 knihy Marketingova komunikace, ve které jsou i uvedeny tii nejcastéjsi chyby,
kterych se podniky dopoustéji pii umistovani znacky. Vyucujici se domniva, Ze zajimavy
pohled na problematiku positioningu a repositioningu (zména umisténi znacky) piindsi nize
uvedena ¢ast diplomové prace Hany Buckové, kterd se zaroven vyjadiuje k rozpracovanosti
téchto pojmu v teorii. Nize uvedenou ¢ast diplomové prace povazuje vyucujici za rozsitujici

nepovinny text.




Teoreticka vychodiska positioningu a repositioningu

Otcové a propagatofi pojmu positioning - reklamni experti — A. Ries a J. Trout v roce 1972
uvefejnili sérii ¢lankt na téma: “The Positioning Era® v obchodnich novinach Advertising
Age''. Zduraznili, Ze: ,Positioning je klicovym prvkem marketingové strategie a tedy i
marketingove komunikace, dokonce Ize Fici, Ze marketingovy management muzZeme definovat
Jjako nalezeni a udrzeni vylucného a nenapadnutelného mista produktu.” Déale pak uvedli:
»INarozdil od napodobovani uspésnych konkurentu se positioning pokousi ziskat vylucné
postaveni v myslich zdkaznika, jims se diferencuje od konkurence. "

Kotler definuje positioning takto: ,,Umistovani je proces, pri kterém ziskava nabidka a image
o ST . 7o w13
firmy odlisné misto v povedomi cilovych zakaznikii.

De Pelsmacker, P. — Geuens, M - Van den Bergh uptesiuji, ze: ,,Musime brat v uvahu
slozitost vnimani, pocitii a dojmu zdkaznika tykajicich se znacky nebo produktu. Zakaznik
totiz umistuje znacku do urcitych asociacnich schémat, dokonce i v téch pripadech, kdy firma

aktivné nepropaguje konkurencni vihody svych produktii.«"

V positioningu jde tedy o pozici konkrétniho produktu nebo znacky v mysli zdkaznika,
kterou se snazi jeho vyrobce zdkaznikovi vstipit, nebo zpétné tuto pozici odhalit. Budeme-li
se zabyvat repositioningem, pak muzeme fici, Ze je to snaha o zménu ve vnimani znacky
zakaznikem, posun znac¢ky do jiné pozice, nového svétla. Jednd se bud’ o zménu samotného
produktu z hlediska vlastnosti a funkci, o zménu obalu produktu, tvoficiho jadro jeho
identity, nebo pouze o: ,,Zménu pozice znacky aniz by se zménila jeji identita nebo nabidka
hodnoty, jejichz je pozice znacky soucdasti.“" Pozice znalky je zde chapana jako vysledek
aktivné sdélené ¢asti identity znacky a nabidky hodnoty.

Positioning a repositioning v literature

Al Ries a Jack Trout v osmdesatych letech piedpovidali, ze rozkvét informacnich technologii
na konci dvacatého a zacatku jednadvacatého stoleti, majici za disledek zménu v chovani
zékazniki, zapfi¢ini predev§im zvySeni zdjmu o positioning respektive repositioning. Pro
podpoieni téchto myslenek napiiklad uvadéli: ,,Clovék zacal byt natolik zahlcovin
informacemi proudicimi k nému ze vSech stran, ze nemohl, nemiize a ani nechce naslouchat
novym sdélenim, v podobé reklamnich Sotii apod.“!® Tuto éru potom nazvali ,.dobou
prekomunikovanosti.* Jejich ptedpovédi se sice splnily, zakaznik je denné vystaven velkému
mnozstvi informaci, které nestaci vstiebat, nedostavil se vSak predpovidany zdjem o teorii
positioningu. Reklamni kampan¢ jsou vice zacileny na konkrétni zakazniky, hojné se také
vyuziva direct marketingu umoziujiciho pfimy kontakt se zdkaznikem a vyhovéni jeho
individualnim pozadavkim. Positioning — umisténi vyrobku v mysli zdkaznika — ¢i
repositioning ziistal Gstfednim tématem marketingu pouze pro Ala Riese a Jacka Trouta.
Dalsi literatura, ktera by podrobné zpracovavala toto téma, zatim neexistuje. I samotni vySe
zminéni dva autofi pojedndvaji o positioningu spiSe v podobé postiehti a komentari
ke strategiim konkrétnich podnikii a na nich formuluji jednotlivé zakonitosti. Proto bylo
nutné Cerpat z literatury, jez se zminuje o positioningu jen okrajove.

""RIES, A., TROUT, J.: Positioning: The Battle for Your Mind. 2001. s. 2. Vlastni pieklad.

2DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M - VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace. 2003. s.128.
3 KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsitené vyd. 2001. s. 298.

" DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M - VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. 2003. s. 128.
'S AAKER, D. A.: Brand Building budovani obchodni znacky. 1. vyd. 2003. s. 164.

'® RIES, A., TROUT, J.: Positioning: The Battle for Your Mind. 2001. s. 6.




Vyraz repositioning je v literatufe pfipominan je$té méng. Zmitiuje ho Philip Kotler'” ve stati
priblizujici teorii positioningu Riese a Trouta. V ostatnich pramenech se hovoii pfedevsim o
umistovani, zména umisténi je popisovana okrajové. Podrobny postup repositioningu neni
tedy v dostupné literatute feSen. Pfi zmén€ umisténi vyrobku se zfejmé pocita s uplatnénim
stejnych postupti jako pii positioningu.

De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, v Marketingové komunikaci'® uvadgji positioning
jako jednu z fazi planovaciho marketingového procesu v ramci postupného definovani
cilovych trhi. Positioningu produktu vénuji De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, celou
kapitolu v rozsahu asi dvaceti stran. Jako prvni krok ma byt poznani pfani trhu a situacni
analyza, uskutecnénd prostfednictvim tzv. SWOT analyzy (Strengths - Weaknesses -
Opportunities - Threats). V dalsi fazi se definuji kritéria segmentace, definuje se profil
segmentu a jeho atraktivnost. Na zdkladé atraktivnosti se s pouZzitim silnych stranek vybere
cilova skupina - tzv. targeting, a nakonec se definuje vylu¢na pozice produktti v povédomi
zékaznikl - tzv. positioning.

Aaker se ve své knize zaméfené na budovani uspéSné znacky (Brand Building budovani
obchodni znagky)'" zmitiuje o ,pozici znacky*, prostiednictvim niZz maji byt komunikovany
nekteré hodnoty identity znacky zakaznikim. Na tento krok pak navazuje provedeni
komunika¢niho programu a nasledny monitoring.

Schifman a Kanuk, zabyvajici se ndkupnim chovanim,” zkoumali, jaké jsou zejména
psychologické pfi¢iny chovani zdkaznika. Zabyvaji se prehledné¢ vSemi kroky
pfedchazejicimi umisténi, navic analyzuji postoje, dojmy a spokojenost zakaznika. Vytvoteni
pozice ,,je zalozeno na dvou zasaddach. Jsou jimi nutnost informovat predevsim o prinosech
vyrobku pro zdakaznika spise nez o jeho viastnostech. A za druhé, nutnost vyvinout a zdiiraznit
Jjedinecnou prodejni nabidku zdiiraziwgjici piinos nebo rozdil <!

Kotler”” je obecné zakladnim pramenem marketingu, u n&hoZ se inspiruje vétsina autord.
Kotler se zmifiuje o umistovani i o zméné umisténi na vice mistech v riznych souvislostech,
a proto je z n&j mozno Cerpat spiSe jako z obecného navodu zasazujiciho positioning do
kontextu. Konkrétngji, positioning je u n&j jednim ze t¥i krokii ,cileného marketingu®.
Cileny marketing se vyznacuje soustiedénim se na obsluhovani ur¢it¢ho vymezeného okruhu
zékazniki, narozdil od , giroce pojatého marketingového programu, obsluhujiciho cely trhe?*
Cileny marketing tedy zahrnuje: identifikaci a charakterizaci skupin zdkaznikl, jejichz
potieby jsou obdobné (segmentace), volbu jednoho nebo vice segmentii vhodnych pro vstup
(targeting) a specifikaci cilovych vlastnosti produktu a jejich sdéleni zakazniklim

'"KOTLER, P.: Marketing Management:Analyza, planovdni, realizace, kontrola. 7. vyd. 1992.s. 327.
' DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M - VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. 2003. s. 127.
' AAKER, D. A.: Brand Building budovini obchodni znacky. 1. vyd. 2003. s. 153-5.

* SCHIFMAN, L. G.-KANUK, L. L.: Ndkupni chovani. 1. vyd. 2004.

*l KOTLER, P.: Marketing Management:Analyza, planovani, realizace, kontrola. 7. vyd. 1992.s. 327.
2 KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozitené vyd. 2001. s. 255-303;415-419.

2 KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsitené vyd. 2001. s. 255.

* KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsitené vyd. 2001. s. 255.

2 KOTLER, P.: Marketing Management. 2001. s. 415-418.

% KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsitené vyd. 2001. s. 415-418.

2" HORAKOVA H.: Strategicky marketing. 2. rozsitené aktualizovné vyd. 2003. s. 15-16, 62-65.

2 HORAKOVA H.: Strategicky marketing. 2. rozsitené aktualizovné vyd. 2003. s. 15-16, 62-65.
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(positioning).” Klade zde diiraz na propagovani jednotlivych vlastnosti produktu a odligeni

se jimi od konkurence. Ohledn¢ zmény umisténi se Kotler vénuje ,,rozhodnuti o premisténi
v 2 /4 . W /4 W 4 o

znacky“*® v ramei zmény baleni a znaeni produkti.

Horakova®’ vidi positioning ve shodé s Kotlerem jako sougast cileného marketingu, véetnd
jednotlivych krokli (segmentace - targetingu - positioningu). Déle pfipojuje vytvoreni
.marketingového programu‘*® pro kazdy cilovy segment. Cileny marketing by mé&l vychazet
s celopodnikového planovani a je chapan jako soucdst marketingové strategie, které je
vénovana cela publikace.

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste jiz meli byt schopni orientovat se v jednotlivych
strategiich znacek a positioningu. Méli byste také védét, jaké jsou vyhody pouzivani znacky,
jakou roli hraji znacky v samotném nazvu produktu, kde se nejcastéji délaji chyby

v positioningu a co maji spolecné jednotlivé definice brand equity.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivéte, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potiebu, jeho vysledek se nezapocitdva do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriiuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zdvére¢ném testu.

1. Privatni znacka je vlastnéna vyrobcem.
ANO NE

2. Strategie pouzivani riznych jmen pro vyrobky nebo skupiny vyrobkl se nazyvaji co-
branding.
ANO NE

3. Pfehnanym positioningem oznacujeme situaci, kdy extrémni umistovani jednoho pifinosu
redukuje pocet moznych zdkaznikd.
ANO NE

4. Zkratka USP oznacuje v marketingové teorii univerzalni spotiebitelskou poptavku.
ANO NE

5. V positioningu podle konkurence se uplatituje srovnavaci reklama.
ANO NE

6. V co-brandingu je Casto jedna ze znacek povazovana pouze za poskytovatele licence a
nevlastni nové zavedeny produkt.
ANO NE

7. Spojeni prestizni znacky se znackou s nizkou prestizi vzdy vede k poskozeni prestize
prestizni znacky.
ANO NE

8. Nazvy Nescafé, Nesquick a Nestea jsou ptikladem pouzivani deStnikové strategie tvorby
nazvl produktd.




ANO NE

Spravné odpovedi:
1.NE, 2. NE, 3. ANO, 4. NE, 5. ANO, 6. ANO, 7. NE, 8. NE

5. Integrovana marketingova komunikace

Cil:
Tato kapitola si klade za cil seznamit Vas s koncepci integrované marketingové komunikace,
ktera se v soucasné dobé zacina vice prosazovat. Touto kapitolou také za¢indme probirat
jednotlivé prvky propagace, tedy jednoho ze ¢tyfech P marketingového mixu. Po
prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

» zafadit marketingovou komunikaci do marketingového mixu

* vyjmenovat jednotlivé nastroje propagace

* porozumét koncepci integrované marketingové komunikace

e urcit bariéry integrované marketingové komunikace

Od tohoto tématu se budeme vénovat jednotlivym néstroji propagace. Jejich probirana
posloupnost neni v teorii zavazna. Pro naSe vyukové tcely bude nejprve probiran pfimy
marketing a podpora prodeje, pak bude nésledovat reklama, Public Relations a veletrhy a
vystavy.

Casova zatéz:

Normovana zatéz
pirednéska 0,5h
tutorial -
samostudium l1h
autokorekéni cviceni -
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zakladni literaturu k této kapitole povazuje vyucujici 1. kapitolu Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA (str. 23-47),
ve které je vysvétlena koncepce integrované marketingové komunikace, bariéry této
komunikace a jsou zde ve strucnosti rozebrany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

Za roz§ifujici nepovinny materidl povazuje vyucujici nize uvedenou ¢ast diplomové prace
Stépana Diimalky, ve které se autor zabyva jednotlivymi definicemi riiznych teoretikii a uvadi
1 nékteré faktory vedouci i integrované marketingové komunikaci.

Stejné jako v mnoha jinych oblast, trend na poli marketingové komunikace sméfuje k
celkové integraci jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu. Je to dano predevSim tim, ze
posoudit izolované¢ UCinky jednotlivych nastroji na naplnéni ekonomickych ¢i
mimoekonomickych cili firmy je velmi obtizné.

Hoefstede (1991,5.9) definuje integrovanou marketingovou komunikaci (dale IMC) jako
,,novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme videli pouze cast, jako je reklama, PR, podpora
prodeje atd., a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady vnima zdkaznik — jako tok informaci
z jednoho zdroje.” Je tedy ziejmé, Ze se jedna o integraci jednotlivych nastrojti marketingové
komunikace tak, aby vysledkem byl konzistentni tok informaci o firmé ¢i produktu.




Thorson a Moore (1996,s.1) popisuji IMC jako ,strategickou koordinaci mnoha
komunikacnich hlasii. Jejim cilem je optimalizovat dopad presvedcivé komunikace jak na
konecného spotrebitele, tak na ne-spotiebitele (napt. maloobchodnici) a to koordinaci
takovych prvkit marketingového mixu jako je reklama, PR, podpora prodeje, primy
marketing a design baleni. Jednd se o koordinaci nastroji marketingového mixu a
maximalizovat tak jejich efekt u rtiznych cilovych skupin. Tuto koordinaci je tfeba planovat
na zéklad¢ celkovych, potazmo marketingovych cili organizace.

O’Guinn (2000,s.124) o IMC hovofti jako o ,,procesu uzivani riiznych propagacnich ndstrojii,
tak aby bylo dosazeno synergického efektu.”“ Je tieba uzivat tyto nastroje tak, aby celkovy
efekt byl vétsi nez suma efektii jednotlivych nastroji.

Lze tedy ftici, Ze IMC je proces strategické integrace a koordinace jednotlivych néstroji
komunika¢niho mixu organizace takovym zptisobem, aby bylo dosazeno synergického efektu
a aby byl soubor sdéleni a informaci zamifeny na cilové skupiny konzistentni.

FAKTORY VEDOUC] K IMC

O’Guinn (2000,s.125) hovoti o n€kolika dilezitych zménach v prostiedi komunikace, které

piispély k rostoucimu vyznamu IMC:

1) Fragmentace médii. Medidlni moznosti dostupné marketingovym specialistim se zvétSuji
omracujicim zpisobem. Prostiednictvim specialniho vysilani televize a radia dnes mohou
marketéfi zasdhnout spotiebitele na nejriznéjSich mistech jako napt. letiStich a
supermarketech. Pocet tisténych médii se rovnéz zvysil dramatickym zplsobem.
Negativnim disledkem je ztrata diivéry v masovou reklamu.

2) Lepsi evaluace publika. Sofistikovanéjs$i metody vyzkumu umoZznily mnohem piesnéji
identifikovat a dosdhnout velmi specifické trzni segmenty. To pfivadi marketéry od
masovych médii k propagacnim ndastrojiim, které zasahuji pouze konkrétni cilovou
skupinu.

3) Spotiebitelsky empowerment. Spotiebitelé maji dnes mnohem vétsi moc a jsou vice
informovani nez jak tomu bylo dfive. Je tomu tak diky jejich obecné rostouci trovni
vzdélani, zkuSenostem apod.

4) Propagacni chaos. Spotiebitelé jsou dnes sofistikovanéjsi, ale také presycenéjsi. Extrémni
mnozstvi propagacnich stimull oslabuji G¢inky kazdého jednotlivého sdé€leni.

5) Databazové technologie. Schopnost firem generovat, shromazdovat, tfidit a pouzivat
databaze vytvofila rozlicné komunikacéni ptilezitosti. Tyto databdze mohou byt pouzity
k vytvoteni spotiebitelskych i ne-spotiebitelskych profili.

6) Distribu¢ni kanal. U nékterych produktii a trznich kategorii nastal posun v trzni moci od
velkovyrobct k velkoprodejciim.

7) Vyssi troven odpovédnosti. ZvySené usili o dosazeni vys§i urovné odpovédnosti za
propagacni vydaje vede ktomu, Ze firmy prerozdéluji zdroje od reklamy ke
kratkodobé&j$im a snadnéji méfitelnéjSim metodam jako napft. direct marketing a podpora
prodeje.

Vsechny tyto faktory pfispély k narGstu miry riznorodosti a komplexnosti komunika¢nich
nastrojl, které organizace pouzivaji k informovani a presvéd¢ovani cilovych skupin. Firmy
v ramci databazového marketingu mohou sestavovat jednotlivé profily zakaznika a plisobit
na n¢ pfim&jSimi komunika¢nimi nastroji. Lze vnimat ur¢ity posun od prostiedki masové
propagace ke konkrétnéjSim nastrojiim zasahujicim specifické skupiny zékaznikd, coz je
zpusobeno mnozstvim médii a informaci, které se na spotiebitele vali kazdy den.




Shrnuti kapitoly:

Na zakladé této kapitoly byste méli byt schopni objasnit nejen zaclenéni propagace do
marketingového mixu ale také zaclenéni jednotlivych propagacnich néstroji do
komunika¢niho mixu. Méli byste také umét vysvétlit, v cem spocivaji vyhody integrované
marketingové komunikace a jaké jsou bariéry branici jejimu dosazeni.

6. Direct marketing

Cil:
Cilem této kapitoly je sezndmit Vas s prvnim z nastrojui propagace (fazeno ne podle
dilezitosti) — pfimym marketingem. Po prostudovani této kapitoly budete schopni:
* pochopit jeho rostouci tlohu v marketingové komunikaci
* rozlisit mezi jednotlivymi technikami direct marketingu
* vysvétlit, v jakém vztahu je direct marketing k CRM
* objasnit, jakym zplisobem je mozné méfit efektivitu direct marketingu

Casova zatéz:

Normovana zat€z
prednéska lh
tutorial l1h
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zékladni literaturu k této kapitole povazuje vyuc€ujici kombinaci knih Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA, J. a Direct
Marketing — Strategie, pldnovani, provedeni od NASHE, E. (v knihovn¢ oznaceni MAR 209).

Z Marketingové komunikace jsou povinné str. 387-406, které se vénuji direct marketingu
nejprve obecné — rtizné definice, jeho vhodnosti pro rizné ucely a nasledné jsou zde
rozebirany jeho jednotlivé techniky a model RFM slouzici k méteni efektivnosti direct
marketingovych kampani.

Diilezité je si také zapamatovat dva zakladni pfistupy ke komeréni komunikaci, tj. k zasilani
zprav a zasilek — viz nasledujici text

Prevzato z elektronické verze ¢asopisu Marketing&Media — 1. 12. 2003 — ¢lanek
Telemarketing a pravni aspekty po vstupu do EU - zkréceno

Ptistup opt-in znamen4, Ze adresat dané aktivity (spotiebitel, zdkaznik, osoba, jejiz osobni
data se zpracovavaji apod.) musi dat predem k dané aktivité souhlas (napf. k telefonické
nabidce zbozi, k reklamé, ke sbéru osobnich dat, k zaslani e-mailu, SMS apod.). Princip opt-
out naproti tomu znamena, ze na adresata Ize plisobit komercéni komunikaci, zpracovavat
jeho data apod., dokud s tim nevyslovi nesouhlas.

V souvislosti s tim se objevuje jesté soft opt-in, ktery je zvlaStnim reZimem pro fizeni tzv.
zékaznickych vztaht.




Diky implementaci smérnice o ochran¢ osobnich udaji by neméli vzniknout vétsi problémy
pii predavani osobnich tidajii mezi staity EU. Bezproblémovy pienos udajit mezi Evropou a
USA ftesi projekt s nazvem Safe Harbor.

Zajemcim o tuto problematiku vyucujici doporucuje prostudovat si zakon ¢. 40/1995 Sb, o
regulaci reklamy, zakon ¢. 480/2004 Sb., o sluzbach informacni spole¢nosti, zdkon o
elektronickych komunikacich — paragraf 95, direktivy 2000/31, 2002/58, zakon ¢. 101/2000
Sb., o ochrané¢ osobnich udaji a knihu Direct Marketing — Reklama , ktera se zaplati (v
knihovné ozna¢eni MAR 209) od Lestera Wundermana, ktery je povazovan za otce direct
marketingu. Vice informaci o ném naleznete v niZze uvedené tabulce.

Prevzato z elektronické verze ¢asopisu Marketing&Media — 2.6. 2003 — ¢lanek Generation
Next

"Vyrustal jsem ve 30. letech, v obdobi velké krize, vid€l jsem, jak 1idé ziji ve strachu

a panice. Bali se o své rodiny, praci, prakticky o v§echny zivotni jistoty. Tehdy jsem si
uvédomil, Ze je nutné se na svét divat jinak," vzpomina Lester Wunderman, zakladatel
stejnojmenné spoleCnosti, na své détstvi a dodava, "byla to t€zka doba. Moje rodina byla
velmi chud4 a ¢asto jsme se st€hovali. Mnoho lidi pronajimajicich své byty nabizelo jako
bonus nékolikamési¢ni najem zdarma nebo za polovicni cenu. V té dob€ jsem pochopil, jak
je dulezité nabidnout n¢jakou ptidanou hodnotu ke zbozi. Zakaznik se tak citi potéSen, ale

1 svym zplisobem zavazan a je loajaln&jsi."

Narodil se v roce 1920 v New Yorku. Po studiich na vysoké Skole zacal pracovat pro
Maxwell Sackheim, kde ziskal cenné zkuSenosti z oblasti marketingu. "M¢I jsem néjlepsiho
ucitele, jakého mizete mit. Sackheim mé o reklamé a marketingu naucil vSe, co jsem pozd¢ji
potieboval."

V roce 1958 spolecnost opustil a zalozil spolu se svym bratrem a prateli vlastni agenturu
Wunderman, Ricotta & Kline. "Na prvnim misté€ je vzdy zédkaznik, produkt je az druhy." Pro
zpusob marketingu, ktery se soustiedi na zakaznika misto na produkt, zavedl termin "direct
marketing" (pfimy marketing). Agentura zacala brzy prosperovat a béhem deseti let pronikla
na mezinarodni trhy. "Univerzalni reklama je jako Cyrano, ktery ptichazi pod vase okno

a zpiva. Lidé si na n¢j zvyknou a ignoruji ho. Kdyz vSak Roxana zareaguje, vznika zde vztah.
Podafi se nam ve vztahu zakaznika ke znacce postoupit o stupinek vys. Reklama se stava
dialogem, ktery pfedstavuje pozvanku k utvafeni vztahu," vysvétluje Wunderman svou
strategii.

Nez se v roce 1973 stala jeho agentura soucasti skupiny Young & Rubicam, méla své
pobocky v Kanadég, Patizi a Londyné. "Chtél jsem vybudovat velkou prosperujici spole¢nost.
Véril jsem, ze nejlepsi cesta, jak nabidnout direct marketing velkym klientim, bude skrze
n¢jakou velkou reklamni agenturu, se kterou se spojime. Tak vznikla naSe spoluprace

s reklamni agenturou Y&R." Wunderman, Ricotta & Kline se pozd¢ji pfejmenovala na
Wunderman Cato Johnson. V roce 2000 se na kratky ¢as stala soucasti skupiny WPP Group.
mezi nejveétsi spolecnosti zabyvajici se direct marketingem na svété. Je prakopnikem

v oblasti strategie, vyuzivani novych technologii a vytvareni kreativnich feSeni.

Lester Wunderman vydal knihu Being direct, ktera se zabyva direct marketingem a mimo
jiné obsahuje i 18 zasad spravného fungovani direct marketingu, mezi které naptiklad patii:
"Ptimy marketing je strategii, nikoli taktikou; centrem pozornosti je vzdy zdkaznik (ne
produkt); dalsi krok: ziskova reklama; vytvoite vztahy; bud’te pro své zdkazniky dosazitelni;
naucte se chyb¢jici ,kdy'; ziskejte zdkazniky s cilem, aby byli loajalni; loajalita je trvaly
proces" atd.




Pfevzato z internetové adresy http://www.wunderman.cz/are history.asp - zkraceno

V roce 1983 byl uveden i do Direct Marketing Association’s Hall of Fame (Sin¢ slavy Direct
marketingové asociace). V roce 1999 dostal od Midwest Direct Marketing Association USA
celozivotni ocenéni Lifetime Achievement Award, které jiz v roce 1997 obdrzel 1 od
organizaci Direct Marketing Days v New Yorku a Direct Marketing Association v Nové
Anglii.

V roce 1998 byl zvolen do Advertising Hall of Fame (Reklamni siné slavy). Periodikem
Adweek Magazine byl jmenovan jednim ze dvaceti "Legend a 1idrt reklamy",
Sales&Marketing Management Magazine ho jmenoval jednim z 80 lidi, kteti nejvic ovlivnili
obor Prodeje a marketingu, a Advertising Age jednim z "Top 100" 1idi z reklamy.

Jiz v zakladnim kurzu marketingu jsme mluvili o tom, Ze n€kdy dochéazi k zaménovani
n¢kterych aktivit direct marketingu s marketingovym vyzkumem. V nasledujicim textu jsou
vypsany zakladni rozdily mezi nimi, jak je které uvadi direktiva ESOMARu

Text je prevzat z DSO Marketing uréené pro bakalaisky stupen.

Charakteristiky marketingového vyzkumu:

. jeho prvotnim cilem je pouzit védeckych vyzkumnych metod ke sbéru informaci,
které pomohou pfi popisu a porozumeéni trhtim, pfi planovani strategii a predpovidani a
sledovani vysledki opatieni zaloZenych na téchto informacich

. ve veétsin¢ pripadech je provadén na relativné malém, obvykle reprezentativnim
vzorku cilové skupiny

. nepodava informace, které by mohly vést k identifikovani respondenta

. garantuje, ze informace poskytnuté respondentem budou povazovany za divérné a ze

budou pouzity jen se souhlasem respondenta a to pouze pro vyzkumné ucely vyzkumnymi
organizacemi, které se vyzkumného projektu ucastni

. marketingovy vyzkum ptedstavuje jednosmérnou komunikaci od respondenta ke
klientovi zajiSt€énou kvilli utajeni respondenta vyzkumnikem. V zadném piipadé nesmi
poskytnout moznost komunikace napt. formou obchodni nabidky z druhé strany, od klienta k
respondentovi. Vysledkem vyzkumu nesmi byt snaha o ovlivnéni nézorli respondenta nebo
jeho chovani

Znaky piimého marketingu se od charakteristik marketingového vyzkumu zna¢né odlisuji:

. prvotnim cilem pfimého marketingu je vedeni reklamnich a prodejnich aktivit, které
jsou zaméfeny na urcité osoby a organizace
. nejde mu ani tolik o reprezentativnost konecné informace, ale spiSe o postihnuti co

nejveétsiho poctu osob, organizaci zahrnutych do cilové skupiny a shromazdéni co nejvetsiho
mnozstvi osobnich udaja téchto lidi, organizaci

. data jsou zamérné skladovana v databazich a vyuzivaji se pii identifikaci individua

. neni zde garantovdna anonymita respondenta a v mnoha piipadech jsou data
poskytnuta mnoha uzivatellim, vétSinou pro jiné nez vyzkumné ucely jako jsou reklamni
aktivity a pfimy prodej

. primy marketing je dvojsmérny proces, kdy osoba nejdiive poskytne sva osobni data
a na jejich zdkladé ji je u¢inéna n¢jakd nabidka. Pfimy marketing je povazovan za formu
obchodni komunikace

Do primého marketingu byva zafazovan i ptimy prodej, ktery lze mimo jiné povazovat za
zpusob distribuce. Z organizac¢niho hlediska ho lze ¢lenit na jednotiroviiovy a vicetroviiovy.
Viceuroviiovy piimy prodej je nazyvan multi-level marketing. Vice informaci o ném lze




nalézt na: http://www.multilevelmarketing.cz. Informace uvedené na téchto strankach
povazuje vyucujici za povinné.

Z knihy Direct Marketing — Strategie, planovani, provedeni jsou povinné str. 140-142 tesici
problematiku zaruk a str. 142-146, které se vénuji organizaci nepfetrzitych programi.

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste meli byt schopni vysvétlit, kviili cemu stoupa uloha
ptfimého marketingu v marketingové komunikaci, v jakém je vztahu k CRM a méli byste umét
vyjmenovat jeho zékladni techniky. Mé€li byste se také orientovat v problematice pfistupt

k této form¢ komunikace a védét, jakym zptisobem se da vyhodnocovat.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivéte, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potiebu, jeho vysledek se nezapocitdva do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zdvére¢ném testu.

1. Direct marketing mize byt uplatiiovan jako technika distribuce.
ANO NE

2. Zaruka typu ,,pouze oprava nebo vymeéna“ je ¢asto doporu¢ovanou formou zaruky
v pfimém marketingu.
ANO NE

3. Seznam Robinsont je budovan Sdruzenim zasilkového obchodu.
ANO NE

4. Ptistup opt-in znamena, ze na adresata lze piisobit obchodni komunikaci, dokud s tim

nevyslovi nesouhlas.
ANO NE

5. Multilevel marketing je zakazané forma organizace prodeje.
ANO NE

6. Zaporna volba v piipad¢ klubovych plani znamena, Zze zdkaznik musi fici ne, aby uz
nedostaval objednané zbozi.

ANO NE

7. Vyraz aktivni telemarketing je synonymem pro vyraz out-bound telemarketing.
ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. NE, 3. NE, 4. NE, 5. NE, 6. ANO, 7. ANO

7. Podpora prodeje

Cil:



Cilem této kapitoly je seznamit Vas s dal$im z néstroji propagace (fazeno ne podle
dilezitosti) — podporou prodeje. Po prostudovani této kapitoly budete schopni:

* pochopit jeji rostouci tlohu v marketingové komunikaci

* rozliSit mezi jednotlivymi typy podpory prodeje

* urcit vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji podpory prodeje

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednéska 0,5h
tutorial l1h
samostudium lh
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zékladni literaturu k této kapitole povazuje vyucujici 12. kapitolu z knihy Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA, J. — str. 357-
375, které se zabyvaji vyznamem podpory prodeje v komunika¢nim mixu, jednotlivymi typy
podpory prodeje a jejich vyhodami a nevyhodami a také se vénuji otdzce efektivity podpory
prodeje.

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni vysvétlit, pro¢ stoupa tloha podpory
prodeje v marketingové komunikaci, jaké jsou jeji vyhody a nevyhody a také bysté méli umét
vysvétlit jaké vyhody a nevyhody plynou z jejich jednotlivych typt.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivéte, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpoveéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpoveéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potiebu, jeho vysledek se nezapocitdva do celkového
hodnoceni. Ptesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozornuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavérecném testu.

1. Podpora prodeje byva fazena do podlinkovych aktivit.
ANO NE

2. Zkratka EDLP oznacuje strategii trvale nizkych cen.
ANO NE

3. Refundance je sleva nabizend zdkazniklim s tim, Ze dostanou zpét urcitou ¢ast ceny
zakoupeného zbozi po predlozeni dokladu o koupi.
ANO NE

4. Podporu prodeje délime na cenovou a necenovou podporu prodeje.
ANO NE

5. Multilevel marketing je zakdzané forma organizace prodeje.
ANO NE



6. Z kratkodobého hlediska vede podpora prodeje vétSinou ke zvySeni prodeje a trzniho
podilu.
ANO NE

Spravné odpovedi:
1. ANO, 2. ANO, 3. ANO, 4. ANO, 5. NE, 6. ANO

8. Reklama

Cil:
Cilem této kapitoly je seznamit Vas s nejznaméj$im z nastroji propagace (fazeno ne podle
dilezitosti) — reklamou. Po prostudovani této kapitoly budete schopni:
* pochopit jeji postaveni v komunika¢nim mixu
* popsat nejcastéji uzivané techniky a formaty reklamy
* vysvétlit vyhody a nevyhody pouzivani emocialnich apelti v reklamé
* vysvétlit zakladni pojmy pouzivané v souvislosti s medialnim planovanim — napf.
frekvence, dosah, GRP, CPT a objasnit jednotlivé moznosti ¢asového nasazeni
reklamy
» vysvétlit Hofstedeho koncepci péti dimenzi kultury a jeji vliv na obsah reklamniho
sdéleni

Casova zatéz:

Normovana zatéz
pirednéska 2h
tutorial 2h
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zakladni literaturu k této kapitole povazuje vyucujici 7. a 8. kapitolu z knihy Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA, J. — str. 203-
223, resp. 241-263. Kapitola 7 se zabyva jednotlivymi technikami a formaty reklamy,
vyuzivanim emociondlnich a informacnich aspektt v reklamé. Kapitola 8 se vénuje
medialnimu planovani.

Za dalsi povinny materidl povazuje vyucujici kapitolu 4 a 5 z knihy Reklama a podpora
prodeje od G. J. TELLISE —str. 141-161, resp. 165-184. Kapitola 4 popisuje n¢které teorie a
zéasady presvédCovani, které se vyuzivaji pii tvorbe reklamniho sdéleni. 5. kapitola je spiSe
opakovani toho, co jste se naucili v zdkladnim kurzu Marketing. Vysvétluje procesy branici
spottebiteli piijmout sdélovanou informaci a zabyva se zplisoby vnimani reklamy spottebiteli
a metodami ziskani jejich pozornosti.

Historie reklamy je velice p&kné podana v diplomové praci P. Skarlantové s nazvem Reklama
jako komunikacni prostiedek. Zdroj informaci a dezinformaci, ktera je ptilozena k Privodci.
Vyucujici povazuje za povinné str. 11, 13-29. Ostatni strany povazuje vyucujici za doplikovy
rozsifujici nepovinny material.



Za dopliujici nepovinny material povazuje vyucujici i vyzkum realizovany TNS Factum pro
Ministerstvo prace a socialnich véci v roce 2003 s nazvem Obraz zeny v médiich a reklamé a
jeho vliv na vetfejné minéni o rovnosti muzu a zen, ktery je ptilozen k Pravodci.

Jednotlivé prvky Hofstedeho koncepce péti dimenzi kultury naleznete vysvétlené

v piiloZzeném dokumentu s nazvem Hofstede, ktery povazuje vyucujici za povinny.
Podrobnéjsi popis jednotlivych dimenzi a jejich dopad na tvorbu reklamniho sdéleni naleznete
v knize Global Marketing and Advertising — Understanding Cultural Paradoxes od de MOOLJ,
M. (v knihovné oznaceni MAR 261), z niz str. 72-88 povazuje vyucujici za povinné.

Problematikou méteni efektivity reklamy se zabyvaji dva nize uvedené ¢lanky prevzaté
z Marketingovych novin, které povazuje vyucujici za doplitujici nepovinny material.

TOMEK. I. Mérit efekt reklamy zvySenim prodeje neni (vzdy) spravné. 4.6.2003.
Uvetejnéno na: http://www.mano.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1214

Jaky je problém pii méfeni efektivity marketingové komunikace? Setkdva se s nim fada
profesionalii v oboru marketingu — chce se po nich, aby prokazali efektivitu prostredki, které
byly vynaloZeny na reklamu a maji to doloZzit zvySenim prodeje. Zvyseni prodeje se pfitom
o¢ekava rychle, obvykle béhem nckolika dnti nebo tydnid. Stava se to Castéji v poslednich
letech, kdy (nejen) mezinarodni firmy kladou vétsi a vétsi diiraz na rychly zisk.

I kdyz nékteti autoii tvrdi, ze konecnym cilem kazdé reklamy je zvySeni prodeje, jen v
nekterych ptipadech je spravné pouzit objem prodeje nebo podil na trhu pfimo k méfeni
efektivity reklamy. Pro¢ ?

Za prvé reklama je jen jeden prvek v marketingovém mixu a je obtizné, pokud ne piimo
nemozné oddélit jeji vliv od nejriznéjSich forem podpory prodeje, faktorti distribuce,
nastavené ceny, zkuSenosti s produktem po prvnim nakupu apod. Sebelepsi reklama
nepomuize opakované prodavat vyrobek, ktery nespliiuje ocekdvani cilové skupiny. Velky
reklamni budget mlze, zejména u zbozi typu FMCG, dosahnout toho, ze cilova skupina
vyrobek vyzkousi. Pokud se ji ale nebude libit, k opakovanému nakupu reklama nedonuti.

Za druhé je mezi pusobenim reklamy a nikupem zboZi obvykle urcity ¢asovy interval,
ktery je individudlni z hlediska spotiebitele, coz pifimé zméieni ztéZuje.
Neni jenom individuélni, ale navic souvisi s Zivotnim cyklem vyrobku. Malokdo v Ceské
republice vyhodi pod vlivem sebeskvélejsi reklamni kampané ptl roku starou pracku a ptjde
koupit novou. Maximum, kterého miize reklama dosédhnout je, Ze prosadi vyrobek do skupiny
znacek, o kterych cilova skupina uvazuje (tzv. repertoar) a pomuze pii rozhodovani (na misté
prodeje nebo jinde podle povahy produktu a cilové skupiny).

Za tieti prodej vedle vlastnich aktivit ovliviiuji i aktivity konkurencnich vyrobki, které je
— je fada pfipadl, kdy dobré reklamni kampan pomize zastavit nebo zpomalit pokles prodeje
vznikly jako dusledek nastupu konkuren¢ni znacky.

Za ¢tvrté reklama ma kumulativni efekt, takze, pokud nejde o kampaii zcela nové znacky,
je tézké fici, jaky je ptimy efekt jednotlivé reklamy v ramci celkové komunikacni strategie
znacky a vyrobce. U kampani, jejichz cilem je zména image produktu nebo firmy, nebo
repositioning, je méfeni zménou objemu prodeje, zejména v kratkém obdobi, velmi oSidné.
Efekt imagovych kampani by se mél v prvé fad¢ méfit pomoci zmeény image, protoze




prodejni efekt se obvykle objevuje s nemalym zpozdénim. Zména image je dlouhodoby a
nakladny proces, zejména u zavedenych znacek, protoZze image je kumulativni jev, takze
kazda nova reklama se spojuje nebo soupefti s efektem predchazejicich komunikaci. Jako
ptiklad reklamy, ktera vilbec nema za cil zvySeni prodeje, uvedme reklamu, kterd chce
vytvaret pozitivni image jako soucast pripravy na krizové komunikace. V naSich podminkéach
to byly tieba reklamni aktivity CEZ ve druhé poloving devadesatych let, jejichz cilem
rozhodné nebylo zvysovat prodej elektiiny ani zajistit jeji nakup pravé u CEZ.

Za paté ¢ast reklamni komunikace nema za cil pfimé prodeje — je znamo, ze reklama miiZe
plnit nékolik riznych ukoli, Berkowitz (1) naptiklad rozliSuje dva typy.
Produktova reklama:
e Zavadéci - poskytne informace o existenci a dostupnosti vyrobku (zejména u novych
vyrobkil), definuje prvni chédpani produktu, méa vzbudit zdjem o vyzkouSeni produktu.
* Presvédcujici - poskytne informace o uzitcich z pouZzivani vyrobku, vyvaii kladné
asociace spojené se znaCkou, obvykle v komparaci s uzitky konkurenc¢nich produkti,
spolu se zkuSenostmi uzivateli spoluvytvaii positioning znacky
* Pfipominajici - posiluje pfedchozi znalosti, posiluje kladné zkuSenosti apod.

Firemni reklama:
* Stanoviskova — kterd vysvétluje stanovisko firmy k ur¢itému problému, ktery zajima
cilovou vetejnost (naptiklad firmy vyrabé&jici cigarety ke Skodlivosti kouieni)
e Zavadéci
* Piesvédcujici
* Pfipominajici

Efektivita reklamy by se vidy méla sledovat pomoci toho, zda splnila své cile a zda
pritom nedoslo ke zméné trhu. Jestli méla za kol zavést novy produkt, musi se to projevit
ve znalosti znacky a v patficné dobé podle zivotniho cyklu vyrobku i na prodejich. Jestli §lo
o repositioning znacky, prodeje se mohou meénit postupné. Jestlize se méni zvyklosti cilové
skupiny v neprospéch naSeho produktu, mize i efektivni reklama jen zmirnit poklesy. Jako
piiklad miize slouzit narast piti kvalitnich vin v Ceské republice, ktery se negativné promita
do spotieby nékterych jinych alkoholickych napojli. Reklama urcité znacky muize tento trend
jen tézko zastavit, nebo obratit.

Zavér : Je nékolik diivodi, pro¢ neni vZdy mozné mérit kvalitu a efektivitu reklamni
kampané pomoci zvySovani prodeje zbozi. Mezi hlavni patfi : ¢asova prodleva mezi
reklamou a nakupem, aktivity konkurence, vliv dalSich prvkii marketingového mixu.
Neni jednoduché to nékdy nadrizenym vysvétlit, zejména pokud nebyly presné
definovany cile reklamni kampané predem.

TOMEK. I. Zapamatovani reklamy neméti jeji efekt ! (Prvni krok pii méfeni efektivity
marketingové komunikace). 8.4.2003. Uvetejnéno na:
http://www.mano.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1098

Me¢éteni efektivity reklamni kampané je slozity problém. Jednou z charakteristik reklamy je
nesporné to, kolik osob z cilové skupiny si reklamu pamatuje. M¢li bychom si ale uvédomit,
ze to je jenom prostifedek ptisobeni reklamy, nikoli jeji efekt.

Nestaci, aby si cilova skupina reklamu pamatovala, nestaci ani to, aby ji reklama zaujala
nebo pobavila. To jsou pak priklady, kdy si lidé vypravéeji — Byla to skvela reklama, jak ten




chlap sjel ze schodii a pak .... Na jakou znacku byla ta reklama ? To ani nevim.

Je potieba, aby reklama vyvolala zadouci posuny v chédpani produktu nebo znacky,
odpovidajici marketingovym cilim komunika¢ni kampang.

Existuje tada studii, které dokazuji, Ze zapamatovani reklamy (ad awareness) nedava dobrou
piedpoveéd’ uspéchu. Nejde je o tak extrémni priklady, jako jeden, ktery pamatuji z minulych
let, kdy jeden vyrobce znackovych televiznich prijimacii odvysilal v televizi reklamu, ktera
byla dobre zapamatovana, ale podrobnejsi vyzkum ukadzal, ze 25 % cilové skupiny ma dojem,
ze §lo o reklamu na konkurencni produkt. To znamend, zZe 25 % reklamniho budgetu vénoval
svému konkurentovi.

Uved'me si jen napiiklad McQueena (1991), ktery konstatoval, Ze v deseti ze Sestnicti
zkoumanych ptipadi zapamatovani reklamy nevypovidalo o jejim skute¢ném efektu. Ke
stejnému vysledku dosli v jizni Africe pfi analyze v roce 1994 (Blair a kol., 1994). Obdobné
zéavery ukazuje 1 graf firmy Henkel (zdroj : IDIS)

Lriras §

Awareness |s a Poor Predictor
of Market Performance
(Henkel Example)
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Graf ukazuje, jak roste a klesd zapamatovani reklamnich kampani, jak to dobie koreluje s
vydaji na reklamu, ale malo ovliviiuje podil na trhu.

Chceme-li zméfit efekt reklamy, musime zacit u jejich cilt, naptiklad:

« Informovat o produktu a jeho uzitcich (pak musime mérit znalost produktu, vnimani
Jjeho benefitii, postoje k produktu).

« Informovat o znacce (merime znalost znacky a jeji zménu,).

«  Mc¢hnit vztah spottebiteld ke znacce, jeji positioning, image (mérime zménu image)

« Vzbudit zdjem o produkt (meérime zmeny v nakupnim chovani).

Zpusobt, jak zméftit efekt je nékolik:

« Prvnim feSenim je provést studii typu ,,pred a ,,po*.

« Druhou moznosti je vyuzit trackingovych studii (trackingové studie — opakované
monitorovani trhu s ndhodnym vybérem respondentit), méticich kontinualné vztah ke
znacce a produktim, do kterych ptipadné doplnime po kampani nékteré otazky.

- Existuji i metody, které v nékterych piipadech umoziiuji (s mensi piesnosti) zméfit i




efekt jedinym Setfenim po odvysilani reklamy.

At métime efekt reklamy televizni, tiskové, rozhlasové, nebo marketingové komunikace na
misté prodeje (POS), nikdy bychom neméli ziistat jen u toho, kolik osob si tuto reklamu
zapamatovalo. M¢li bychom si vzit k ruce reklamni brief, cile celé kampané a od toho
odvodit, jaké indikatory budeme méfit. Volba agentury, konkrétni metody, velikosti
vybérového souboru apod. jsou véci sice dulezité, ale ve srovnani s vySe uvedenym
problémem jsou druhotné.

Shrnuti kapitoly:
Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni vysvétlit,

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivéte, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potiebu, jeho vysledek se nezapocitdva do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozorniuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zdvérecném testu.

1. Srovnavaci reklama je v Ceské republice zakazana.
ANO NE

2. Prvnim profesiondlnim copy-writerem byl John Powers.
ANO NE

3. Prvni reklamni agentura se jmenovala The Country Newspaper Advertising Agency a byla
zaloZena v r. 1841 Volneyem B. Palmerem.
ANO NE

4. Morgenszternova analyza Beta-koeficientu porovnava pocet vystaveni a miru
zapamatovani.

ANO NE

5. Zkratka BTL se pouziva pro oznaceni nadlinkovych aktivit.
ANO NE

6. Cisty dosah je suma vsech lidi zasazenych alespoti jednou.

ANO NE

7. Webertiv zakon tvrdi, Ze vnimatelna zména podnétu zavisi na pocate¢ni urovni tohoto
podnétu.

ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. ANO, 3. ANO, 4. ANO, 5. NE, 6. ANO, 7. ANO

9. Public Relations (PR)

Cil:




Cilem této kapitoly je seznamit Vas s predposlednim z nastroji propagace (fazeno ne podle
dilezitosti) — public relations, které je povaZzovano na relativné novy nastroj a k jehoz rozvoji
a vyzkumu dochazi az v n¢kolika poslednich desitkach let. V radmci tohoto nastroje budou
rozebrany i koncepce corporate social responsibility (CSR), jednotlivé typy sponzorstvi a
odlisnost sponzorstvi od filantropie. Po prostudovani této kapitoly budete schopni:

* pochopit, pro¢ zatim neexistuje jednotna definice public relations

* vysvétlit, co je podstatou koncepce corporate social responsibility

* rozlisit jednotlivé typy public relations

* definovat jednotlivé typy sponzorstvi

* vysvétlit rozdil mezi sponzorstvim a filantropii

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednaska lh
tutorial lh
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zakladni literaturu k této kapitole povazuje vyucujici 10. a 11. kapitolu z knihy
Marketingova komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den.
BERGHA, J. —str. 301-317, resp. 327-346. Kapitola 10 se zabyva silnymi a slabymi
strankami PR, jeho riiznymi typy a popisuje nejjednodussi techniky jeho méfeni. 11. kapitola
se vénuje sponzorstvi, které je nékdy také uvadeéno jako dalsi z nastrojii propagace. V ramci
této kapitoly se dozvite, jak sponzorstvi funguje, jaké jsou jeho typy a jakymi zptsoby se da
mefit jeho efektivita.

Vyvojem pojmu PR se v kostce zabyva nasledujici cast ¢lanku vyucujiciho. Ten ho povazuje
za roz§ifujici nepovinny text.



PUBLIC RELATIONS - uvod do problematiky

Public Relations (dale jen PR) je relativné novou védni disciplinou, kterd se neustale vyviji.
UZ na otazku, zda méa PR teoretické zdzemi, existuji rozdilné odpovédi. Bergerova je toho
nazoru, 7e PR ,postradd viastni, systémové vybudované teoretické zdzemi“”, ale zaroven
ptipousti, Ze jeho vybudovani komplikuje mnohaoborovost PR, pfi¢emz vznasi tezi, zda je
jeho vybudovani tieba. Z Delfské studie® naopak vyplynulo, Ze PR teoretické zazemi ma, ale
7e jeho ,,védecké jadro neni viibec rozvinuto®', coz je ziejmé zpisobeno tim, Ze ,jen
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v nékolika malo zemich se PR (Casto nazvané komunikace) zkouma na védecké virovni‘~.

PR je casto vdisledku teoretické nerozvinutosti ztotoziiovano s publicitou ¢i
manipulativnimi technikami, coz zplisobuje negativni piedstavy o PR ¢i alesponn nedivéru
v jeho Cisté timysly. Kvuli tomu doporucuje Kitchen pouzivat jiny nazev — ,,corporate
communication‘”. Tuto moZnost zkoumali i vyzkumnici Delfského vyzkumného projektu a
dospéli k ndzoru, ze PR je zauzivany nazev a nebylo by dobré ho ménit. K tomu se ptiklani i
Lesly, ktery tvrdi, Ze PR je Siroce uzivany termin, ale na druhé strané u néj ,pretrvdva rada
nejasnosti ve vymezeni obsahu pojmu a jeho uplatiiovani v odborné terminologii*. Spolu s
Commitee on Terminology of Public Relations Society of America doSel k zavéru, ze
.aktudlni obsah pojmu PR se vyviji a jeho tiloha trvale vzriistd*>>.

Diky teoretické nerozvinutosti PR a stalému vyvoji tohoto pojmu existuje mnoho definic, ale
vétsina z nich je bud’ pfili§ obecna® (a tudiz mize byt definici i ehokoliv jiného) nebo prilis
konkrétni®’ (a tak nepostihuje viechny oblasti &i aktivity PR. Zde nastava jesté dalsi problém
— kazdy podnik vyuziva PR jinak). Tato rtiznorodost definic vede k mateni, protoze si kazdy
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pod pojmem PR ptedstavuje néco jiného. Domnivam se, ze Grunigovy modely”™ by mohly
poslouzit pfi vysvétleni toho, co je PR, jelikoz umoziiuji na zékladé rozdé€leni reality snaze
definovat PR vzhledem k jejimu konkrétnimu typu.

Tyto modely popisuji dva typy systémil — uzavieny a otevieny. Prvni dva (model tiskového
agenta a model vefejné informace) popisuji uzavieny systém, kdy se oddéleni PR
soustied'uje pouze na produkci publicity nebo informaci, aniz by zjistovalo jeji dopad®”,
zatimco dva ndsledujici (dvojsmérny asymetricky a dvojsmérny symetricky model) jiz

¥ BERGEROVA, M. Public relations v ob&anském sektoru (zakladni teze). str. 4

3 Delphi Research Project 2000 — dotazovani byli jak teoretici tak praktici z oblasti PR

3l RULER, B. van. VERCIC, D. BUTSCHI, G. FLODIN, B. The European Body of Knowledge on Public
Relations / Communication management: The Report of the Delphi Research Project 2000. str. 6. vlastni pieklad
32 tamtéz. str. 6. vlastni preklad

¥ KITCHEN, P.J. Was public relations a prelude to corporate communications? str. 28

**LESLY, P. PUBLIC RELATIONS teorie a praxe. str. 18

* tamtéz. str. 19

3% napt. ,,Public relations je tieba vnimat jako systematickou, planovanou a nepretrzitou ¢innost s vysokou mirou
koordinace s jinymi ¢innostmi — HESKOVA, M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. str.
64

37 napt. ,,PR je planované presvédcovani, jehoz cilem je zménit nepviznivy, nebo posilit pozitivni ndzor vérejnosti
a vyhodnocovani vysledkii pro budouci uziti — GRUNIG, J. E. HUNT, T. Managing Public Relations. str. 7.
vlastni pteklad — nebo ,,Public relations predstavuji Fadu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu
image firmy nebo image jednotlivych produkti™ — KOTLER, P. Marketing management — 10. rozsif. vyd. str.
598

¥ Grunig sestavil &tyfi modely PR, které popisuji, jak podniky d&laji PR

¥ GRUNIG, J. E. HUNT, T. Managing Public Relations. str. 92 a 97




predpokladaji, Ze organizace je otevieny systém a pracuji se zpétnou vazbou. Piesto jsou
mezi nimi zna¢né rozdily napt. ve vyuzivani zpétné Vazby40 & v préci s prostiedim®'.

Podle expertniho odhadu spada nejvice podnikii do modelu vetejné informace, coz by mohlo

mit vliv na rozdily chapani pojmu PR mezi praktiky a teoretiky, kteti ve svych definicich
vice zdirazituji vzajemné vyhodné vztahy™ nebo vzijemné porozuméni®, tj. nabéadaji
k priklonu k dvojsmérnému modelu asymetrickému ¢i jesté 1épe symetrickému.

Ukazuje se, ze i samotny pieklad terminu PR je Casto velmi obtizny a proto se v soucasné
dobé radsi nepieklada. Pokud uz k nému dochazi, 1ze se v ¢esky psané literatufe (sem spadaji
prace jak ceskych autorti, tak cCeské pieklady zahrani¢nich publikaci) nejcastéji setkat
s pekladem ,,vztahy s vefejnosti“, ale napf. Foret™ pouZiva i termin ,,prace s vefejnostic,
ktery lze najit i u Wohea®, nebo také ,,budovani dobrych vztaht s vefejnosti“. To odpovida i
zjisténim z minidotazniki Counry Cards (vedenych v matefském jazyce zkoumanych
zemich) Delfského vyzkumného projektu, které také odhalily, ze v germansky a slovansky
mluvicich zemich (s vyjimkou Slovinska) je pojem ,vefejnost ztotoziiovan s terminem
,verejna sféra® a z toho vyplyva, ze by se PR mélo zajimat ,,o problémy a hodnoty, které jsou
verrejné povazoviny za zdvainé“*®

To ovSem odporuje americké definici, ktera chape PR jako ,7izeni vztahii mezi organizaci a
jejimi verejnostmi’’, kde vefejnost®™ tvoii rozliéni stakeholdefi®’. Americkému chapani
slova vefejnost v kontextu PR se asi nejvice pfiblizuje Némciv pieklad PR - ,vztahy
s relevantni vefejnosti®. Pfekladatel se u Leslyho dokonce vyhybd pojmu vefejnost a PR
pieklada jako ,,vztahy mezi subjekty*. To miize byt i disledkem toho, Ze nepanuje tplna
shoda, zda PR cili na vSechny stakeholdery nebo pouze na nékteré vybrané.

40 ... Praktici PR vyzndvajici dvojsmérny asymetricky model spoléhaji pouze na zpétnou vazbu jako na vstup

z prostredi. Produkuji vystupy a hledaji zpétnou vazbu — reakci na usili — aby zjistili, zda vystup mél chtény
dopad na vzdajemné pronikajici systémy v prostredi organizace. Praktici dvojsmerného symetrického modelu
zjistuji jiné vstupy nez zpétnou vazbu — napr. vyzkum, jak bude verejnost reagovat na néco, co organizace
planuje délat — predtim, nez zacnou vytvaret program PR. Potom hledaji zpétnou vazbu, aby vyhodnotili
program* — GRUNIG, J. E. HUNT, T. Managing Public Relations. str. 96. vlastni pieklad

1 asymetricky model ... pomdhd organizaci kontrolovat zmény ve svém okoli. Symetricky model také pomdha
organizaci menit prostredi, ale miiZze také pomahat organizaci zmenit se, kdyz se meni prostredi — GRUNIG, J.
E. HUNT, T. Managing Public Relations. str. 97. vlastni pieklad

2 viz napi. CUTLIP, S. M., CENTER, A. H., BROOM, G. M. Effective Public Relations. str. 6., KITCHEN, P.J.
Was public relations a prelude to corporate communications? str. 12

* viz napt. RULER, B. van. VERCIC, D. BUTSCHI, G. FLODIN, B. The European Body of Knowledge on
Public Relations / Communication management: The Report of the Delphi Research Project 2000. str. 8.,
CENTER, A. H. JACKSON, P. PUBLIC RELATIONS PRACTICES. Managerial Case Studies and Problems.
str. 12., KOHOUT, J. Vefejné minéni, image a metody public relations. str. 34

44 pouziti terminu ,,prace s vetejnosti“ ¢i ,budovani dobrych vztahti s vefejnosti” lze nalézt napt. v knize
Marketing — Zaklady a principy.

# pouziti terminu ,,prace s vefejnosti“ 1ze nalézt v knize Uvod do podnikového hospodatstvi

% VERCIC, D. RULER, B. van. The Bled Manifesto on Public Relations. str. 4. vlastni preklad

7 tamtéz. str. 3. vlastni pieklad

“ v zahraniéni literatufe se na rozdil od &esky psané literatury pouziva spiSe mnozné &islo — vefejnosti, coz
ovSem nemusi vyjadfovat pfesné to samé. Anglické pojeti terminu vetejnosti je, podle mého nazoru, synonymem
terminu stakeholdeti

¥ stakeholder miize byt jakykoliv jedinec nebo skupina, kterd miize ovlivnit nebo je ovliviiovina akcemi,
rozhodnutimi, politikami, postupy a cily organizace. Za typické stakeholdery jsou povazZovani spotrebitelé,
dodavatele, viida, konkurenti, komunity, zaméstnanci a samozrejmé stockholderi — BUCHHOLZ, R.A.
ROSENTHAL, S.B. Stakeholder Theory and Public Policy: How Governments Matter. str. 144. vlastni pfeklad




Koncept corporate social responsibility je velmi dobte vysvétlen ve vystupnim materialu
vyzkumu realizovaného Business Leaders Forem s ndzvem Spolecenska odpoveédnost firem —
kompletni privodce tématem & zavéry z prizkumu v CR, ktery je pfilozen k Priivodci. Za
povinné vyucujici povazuje str. 7-8 a 10-15. Zbytek textu je povazovan za rozsitujici
dopliujici nepovinny material.

Definovanim filantropie se zabyva ¢lanek P. Kalousové s nazvem Co je filantropie?, ktery je
ptiloZzen k Priivodci. Tento ¢lanek povazuje vyucujici za doplitujici nepovinny material.

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni vysvétlit, kvili ¢emu zatim neexistuje
jednotna definice PR a jaké jsou jeho typy. Také byste méli umét vysvétlit podstatu koncepce
CSR a jak se k ni stavi Evropska komise. Zaroven byste méli byt schopni rozlisit jednotlivé
typy sponzorstvi a umét rozliSit mezi nim a filantropii.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potiebu, jeho vysledek se nezapocitdva do celkového
hodnoceni. Ptesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozornuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavérecném testu.

1. Primarnim z4jmem PR je prodat produkt.
ANO NE

2. Pfimé PR je bezprostfedné zacileno na zajmové skupiny stakeholderd.
ANO NE

3. Prvni evropska definice CSR se objevila v Modré knize, kterou vydala Evropska komise
v roce 2002.
ANO NE

4. Sousttedéni se nejen na zisk, ale také na obrat a spolec¢nost jako takovou, nazyvame
soustiedénim se na tzv. triple-bottom-line.
ANO NE

5. Termin politicky spotiebitel vznikl v Dansku.
ANO NE

6. Nejblize ma k filantropii MUSH marketing.
ANO NE

7. Ambush marketing se n¢kdy pieklada jako sponzorstvi ze zalohy.
ANO NE

Spravné odpovédi:
1. NE, 2. ANO, 3. NE, 4. NE, 5. ANO, 6. ANO, 7. ANO

10. Veletrhy a vystavy



Cil:
Cilem této kapitoly je seznamit Vas s dal§im z néstroji propagace (fazeno ne podle
dilezitosti) — veletrhy a vystavy, které byvaji bud’ uvadény samostatné nebo jsou zarazovany
pod podporu prodeje, pokud je jejich cilem stimulovat prodej, nebo pod public relations,
pokud je ucelem ucasti na veletrhu ¢i vystavé budovat dobré jméno. Tato kapitola se také
zabyva dalsi formou komunikace — event marketingem, ktery miize predstavovat alternativu
k veletrhiim a vystavam. Po prostudovani této kapitoly budete schopni:

* pochopit ulohu veletrhii a vystav v komunika¢nim mixu

* rozlisit jednotlivé typy vystav a veletrhli

e urcit, jakym zplisobem je mozné méfit efektivitu veletrha a vystav

* vysvétlit princip event marketingu a jeho vazby k ostatnim nastrojim propagace

* vysvétlit jednotlivé strategie event marketingu

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednaska lh
tutorial lh
samostudium 5h
autokorekéni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zakladni literaturu k této kapitole povazuje vyucujici kombinaci knih Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA, J. a Event
marketing — Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci od SINDLERA, P.

Z knihy Marketingovad komunikace jsou povinné str. 443-455, zabyvajici se postavenim
veletrhll a vystav v marketingové komunikaci, jejich jednotlivymi typy a zptisoby
vyhodnocovani jejich efektivity.

Z knihy Event marketing — Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci jsou povinné str.
20-39 a str. 50-57, které se zabyvaji definicemi pojmu event marketing, jeho vztahem
k ostatnim nastrojiim komunika¢niho mixu, jednotlivymi typy ¢lenéni a jeho strategiemi.

Za rozsifujici nepovinny materidl k event marketingu povazuje vyucujici svlij nize uvedeny
¢lanek

Budovéani znacky s pomoci Event Marketingu

Event Marketing (EM) je v soucasné¢ dobé v podminkach nasyceného trhu povazovan za
nejucinnéjsi zplisob, jak budovat znacku a odlisit se od konkurence. Na rozdil od reklamy,
ktera ptfedstavuje jednosmérnou komunikaci, predstavuje komunikaci oboustrannou a velmi
pruzng reagujici na momentalni poteby spotiebiteld.

Asi nejsrozumitelnéjsi zpiisob vysvétleni tohoto pojmu je rozlozit jej na event a marketing.
Event znamend udalost, kterd vyvola ve spotiebiteli zazitek. Marketing je jednou z hlavnich
disciplin managementu, zahrnuje celé strategické planovani, organizovani a provadeéni
naplanovanych aktivit. Je to proces, pfi kterém je dosahovano podnikatelskych cilti skrze
poskytovani ptidané hodnoty spotiebiteli (Zdroj: Business encyclopedia dictionary [online]).
Event Marketing tedy znamena zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizaci
v ramci firemni komunikace s cilem podpofit image podniku a jeho produktd (Zdroj:
SINDLER, P. Event marketing — Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. str. 22). EM




vychazi z pull strategie, kterd se nesnazi protlacit produkt ke spotiebiteli, ale snazi se ho
skrze akci emocialné pritahnout k dané znacce.

Hlavnim pfedpokladem je, ze EM bude podpofen ostatnimi prvky komunika¢niho mixu, aby
byl u¢inny, coZ se ne zcela povedlo napf. u charitativniho projektu Svétluska. Vyhodou EM
je, ze vraci fiktivni svét prezentovany v reklamé do zivota lidi, kterym umoznuje si jej prozit.
Proziti aktivuje zapojeni vice smysll, je jistou Sanci, ze se diky tomu znacka dostane z
kratkodobé do dlouhodobé paméti a bude spojena s né¢im origindlnim, pfijemnym, coz se
dale s velkou pravdépodobnosti odrazi i v dalsim nakupu.

Shrneme-li vys$e uvedené, da se fict, ze cilem EM je budovat znacku a také zvysit prode;.
Diky tomu je nékdy zaménovan s akénim marketingem ¢i 3D reklamou.

BUDOVANI{ ZNACKY
Udalosti

zalozené na
budovani vztahu

3D reklama

HAPPENING EVENT
(déni) (udalost)
Ak¢ni Traffic
marketing building events
PODPORA PRODEIJE

Obr. ¢. 1: Nastroje pouzivané k budovani znacky a k podpoie prodeje

Zdroj: ECKERSTEIN, A. Evaluation of Event Marketing — Important indicators to consider
when evaluating Event Marketing, str. 21

Akeéni marketing (AM) je kreativni formou podpory prodeje, coz vede k tomu, ze se o ném
mluvi v souvislosti s eventem. Pouziva se vSak az v posledni fazi ndkupniho rozhodovani.
Prikladem opatieni AM muze byt kampan automobilky Saab, kterd vymyslela kampan na
podporu prodeje "The Fly and Try", kdy si mohli spotiebitelé jezdici mezi Arlandem a
Gotheburgem vyzkouset novy model Saabu misto toho, aby museli jet taxikem nebo
autobusem (Zdroj: ANDERSSON, M. — WESSLAU, A. Organising for EVENT
MARKETING in Order to Change Brand Image and Increase Sales, str. 2).

3D reklama dosahuje podobného efektu jako EM — zaujme pozornost a vzbudi zajem médii,
diky nimz se pak firemni zprava dostane jesté vice do povédomi spotiebitelt.

Traffic building events nabyvaji podobu udélosti, které maji za cil vytvaret ruch (napf.
formou soutézi, minikoncertll) v obchodnich domech a hypermarketech, kde se pohybuje
spousta lidi, kterd tam vétSinou pfisla z Gplné€ jin¢ho divodu nez kvli udalosti.

Udalosti zalozené na budovani vztahli maji podobu emocionalné ladénych udalosti, jimiz se
firma snazi k sob¢ pfitdhnou zakazniky a vypéstovat u nich loajalitu k firmé ¢i znacce.

Velmi aktivné na tomto poli vystupuje znacka Red Bull, ktera jde cestou znackového EM.
Filozofie firmy podporovat individuality zifejm& ovliviluje 1 tvorbu akci (vétSinou
adrenalinovych), kde je Red Bull jedinym organizatorem (Red Bull kary, Red Bull Music
Academy ¢i Red Bull High Jump), coz mu umoziiuje pievést vSechny vyvolané emoce na
svoji stranu. Zvolena filozofie ho vSak svazuje pii propagaci akci, nebot’ nevyuziva
masovych komunikac¢nich prostredk.




Opacnou cestou jde spole¢nost Novartis, kterd vyrabi napoj Isostar. Podle informaci z
webovych stranek podporuje spiSe kolektivniho ducha, coz se ziejmé€ odrdzi i v tom, Ze se
spiSe prezentuje jako partner (sponzor) jednotlivych akci (oficidlni napoj a partner Ceské
fotbalové reprezentace, oficidlni napoj MS v lednim hokeji, oficidlni partner seridlu zavodi
Prazského mezinarodniho maraténu). Tato strategie ma vSak podle mého ndzoru spiSe nez
budovani znacky podobu tvorby zvykového chovani, piti neni tolik spojeno s emocialnim
zazitkem. I proto, ze Isostar neni jedinym organizatorem, tak dochézi k rozmélnéni na vicero
znacek.

Cestou z tohoto kruhu se vydala firma Coca-Cola. Nesnazi se vystupovat pouze jako sponzor
jednotlivych akei. Od svych konkurentll se odliSuje tim, Ze se snazi byt pii spolecné akci
aktivni. Napt. pii konani FIFA World Cup 2002 usporadala soutéz o grafické ztvarnéni
reklamniho obvodového pésu okolo htisté béhem vSech her turnaje. Vyhercem se stal 7-lety
chlapec, ktery spolu se svou rodinou odletél na turnaj do Japonska, aby mohl sledovat souboj
mezi Anglii a Svédskem a zaroven vidél realizaci svého navrhu v praxi. Déale uspotadala ve
spolupraci se Sainsbury’s FIFA World Cup ,,Trophy Trip“. Diky nému se mohlo mnoho
fanousk ucastnit oslav a mohlo se vyfotit s pohdrem, coz do t¢ doby bylo velmi obtizné.

EM vsak nemd jen podobu blaznivych akci a sponzorovani. Jeho obsahem muze byt cokoliv,
co pfinese spotiebiteli zazitek. Muze to tedy byt napf. novd koncepce prodejny — tzv.
brandroom. Ten jako prvni v Pafizi oteviela spolecnost Toyota v roce 1998. Spotiebitel tu
krom¢ novych modeli miize najit i kavarnu, rGzné vystavy, u Renaultu téz knihovnu,
expozice o historii a budoucnosti znacky. Z ndkupu auta ¢i jenom z navstévy prodejny se pak
stava udalost, ve které jsou zapojeny vsSechny smysly. Dal§im produktem EM jsou tzv.
Edutainment centra, kterd jsou vétSinou umisténa v budové podniku a maji vychovné-
zédbavny charakter, kterym se spole¢nost piedstavuje. Takové centrum uz mizeme najit 1 u
nas — v elektrarné¢ Dukovany, resp. v jejim informacnim centru, kdy si navstévnik muze
zkusit, jaké je to vyrabét elektiinu.

Zaver

Event marketing pfinasi spole¢nosti moznost, jak se odlisit od svych konkurentl a ziskat si
loajalni zdkazniky. Ned¢je se tak vSak formou raciondlniho piesvédCovani, ¢i nabizeni
produktii pod cenou, ale na bazi budovani vztaht se spotiebiteli. Firma vychazi vstfic novym
potiebam spotiebitelll — bavit se a to 1 pfi nakupovani, ziskavat kromé produktu a béznych
vyhod néco navic — tak, ze pro n¢ organizuje rizné akce. Oni se ji za to odméni tak, Ze u ni 1
nadale setrvavaji.

Shrnuti kapitoly:

Po prostudovani této kapitoly byste meli byt schopni vysvétlit vyhody a nevyhody veletrhii a
vystav a také vysvétlit, pro¢ se event marketing mize jevit jako jejich vhodna

alternativa. M¢éli byste védét, jak Ize veletrhy a vystavy ¢lenit, jaké jsou zakladni techniky
vyhodnocovani efektivity veletrhl a vystav. Zaroven byste také méli umét vysvétlit vztah
event marketingu s ostatnimi nastroji marketingové komunikace a jednotlivé strategie event
marketingu.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi pottebu, jeho vysledek se nezapoditava do celkového
hodnoceni. Piesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriiuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavéreéném testu.




1. V ptipadé ze, kdy mluvime o horizontalnim veletrhu, mluvime o situaci, kdy jedno
pramyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové skupin€ odbornikii, obchodnikiim
a distributorim jinych odvétvi.

ANO NE

2. Koeficient Gi¢innosti prodeje dava do souvislosti administrativni ndklady na objednavku
ziskanou na veletrhu a celkové trzby.
ANO NE

3. Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné€ jako jejich planovani a
organizaci v ramci podnikové komunikace.
ANO NE

4. Cilem infotainment je zprostiedkovat informace zabavnou formou.
ANO NE

5. Tzv. znackovy event marketing spojuje komunikaci podniku se zavedenymi oslavami ¢i
vyznamnymi udélostmi.
ANO NE

6. Cilem koncentrované strategie standardizace event marketingu je ovlivnit malé homogenni
cilové skupiny jednim nebo nékolika eventy.
ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. NE, 3. ANO, 4. ANO, 5. NE, 6. ANO



