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Na tomto misté bych chtéla podékovat véem svym studentim, ktefi se svymi napady
podileli na sou¢asném vzhledu a podobé cvicebnice. Jmenovité bych pak chtéla po-
dékovat predevsim:

Bc. Hané Demelové

Ing. Michalovi Witovi Pospisilovi, BA (Hons)
Kristyné Bohmové

Bc. Aneté Suchomelové

Ing. Blance Doktorové

Cvicebnice je uréena vam, studentim predmétu Marketing 2. Jejim smyslem je
nabidnout vam moznost procvicit si znalosti ziskané v ramci tohoto predmétu
a vice si je tak upevnit. Je koncipovana jako pracovni sesit, proto je dobré si ji
vytisknout. V prvni ¢asti naleznete rizné formy GkolU na probirana témata. Za-
roven tu najdete i zadani pripadovych studii, které budeme fesit na seminarich
(proto je uzitecné si ji nosit i na seminare). V druhé pllce se pak nachazi jejich
reseni. V ramci této casti jsou uvedeny i doplnkové informace, zajimavosti vazi-
ci se k danému tématu a snad uzitecné tipy ©.
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PIKTOGRAMY

Smysl piktogramii:

Oznaceni ukolu, kde je vyzadovana odpovéd na zadanou otazku.

Oznaceni ukolu, kde je vyzadovana vétsi pisemna ¢i graficka aktivita nez
jen zodpovézeni polozené otazky.

Vyzva k precteni urceného textu.

Upozornéni, tip, vysvétleni na prikladu.

OO O
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1 KOMUNIKACNI MODELY

o Doplite chybéjici slova do textu.!

Ve sv{/ch modelech Wilbur Schramm zménil Shannonovy pojmy ,,vysilac“ a ,,pFiji-
mac“ na ,, fa, .“. Dale zvyraznuje skutecnost, zZe ob-
razy v nasi hlavé nemohou byt predany dale, dokud NEjSOU .......ccceverererennees Jakmi-
le je zprava zakodovana a poslana, je jiz nezavisla na zdroji. A v tomto momen-
tu jsou relevantni otazky, jestli bude PrijemCe ......cccccecveeveeces werverereceesseennnns
jako vysilajici, jestli zprava bude vyloZena bez ........cccceueeuneee. nebo jestli obra-
zek v hlavé prijimajiciho bude mit jakousi .......cccccceuerennee. s tim, ktery mél v hla-
veé vysilajici subjekt.

Schramm se také zabyva dileZitosti . ., kterou cha-
pe jako Ucinny prostredek k reseni problému ..........ccceeeeeunne. Zkuseny komuniku-
jici je pozorny ke zpétné vazbé od publika a neustale ..........cceeeeueneee Svou zpra-

vu podle toho, co pozoruje nebo slysi od druhé strany. V modelu je vyjadre-
na myslenka, Ze pokud prijimajici poskytne zpétnou vazbu, ..........ccccceuuue....

se automaticky ......eceeeeveveerueennes Uvedené vedlo Shramma K .......ceceeveeeneenene. rozlise-
ni téchto dvou roli. Zakddovani, vyhodnoceni i dekddovani zpravy je provadéno
. zaroven.

Prelomova je i Schrammova myslenka, Ze prijeti zpravy neni jen zalezitost tykaji-

(ot [T , ale také ..eeeeeereeeneee. Zpravy. Z pridani prvku .......eeeeeeeenes
do modelu je patrna snaha o nahlédnuti na problém obsahu zpravy. V modelu je
uz tedy zohlednén mozny odliSny ......c.ccceerererennens jednotlivych sdéleni.

Schramm také predstavuje koncept . Tvrdi, Zze bez
néj - tj. bez spolecného jazyka, spole¢ného zazemi, spolecné kultury atd. - je
SPravNA ...ceeceeveeeeeeveneeenns ZPravy SKOIO ....ccoeveveeeeverenennens Schramm si tedy uvédomu-

je fakt, ze komunikacni proces funguje omezen kulturnimi pravidly a oc¢ekavani-
mi a ze pro Uspésnou a uspokojujici komunikaci je nutné sdileni alespon nékte-
rych sociokulturnich ciniteld.

Tomuto modelu je vytykan chybny predpoklad .
vSech aktérd v komunikaci. Pravé komunikacni akt je totiz casto nevyvazeny,
co se tyce jednotek v . NEDO ottt Tento
model i nadale nezohlednuje komunikaci kolektivni a vicelrovinovou komunika-
ci mezi nékolika zdroji.

1 Text uvedeny v ramecku je prevzat ze Slukova, 2009, str. 16-17. Pfesnd identifikace prevzatych vyroka
je uvedena na str. 59-60.



1 KOMUNIKACNi MODELY

Co je predmétem kritiky modelu Shannona a Weavera?

Predmétem kritiky modelu Shanona a Weavera je, Ze:

Chybéjici slovo ve vété dopliite a nasledné jej zapiste do prislusného radku
v doplnovacce nachazejici se nad textem.

Oramovany sloupec doplnovacky tvori tajenku, ktera umozni doplnéni chybéjici
casti textu umisténého v ramecku.

V roce 1943 se Merton vydava do méstecka Rovere zkoumat zpUsob, jak vyuzi-
vaji vlivni lidé v tomto mésté cCetbu prestizniho popularniho ¢asopisu v konver-
zaci s jinymi lidmi, jak se Siri informace z takového Casopisu a jakou roli hraji
tito lidé v informovani a ovliviovani ostatnich obyvatel mésta (Jerabek, 2003,
str. 689).

Pro jejich odhaleni vyuzil ve svém vyzkumu, ktery byva oznacovan jako
. , 86 informator(. Ty pozadal o to, aby mu oznadili ve
mésté lidi, kter1 maji VllV na formovani nazord svych spoluobc¢an( v nejriznéj-
Sich oblastech Zivota. Tak ziskal rozsahly seznam 379 jmenovanych osob (Jera-
bek, 2003, str. 692). Z 1 043 jednotlivych doporuceni na ,vlivného clovéka“ se
néktera prekryvala (Jefabek, 2003, str. 692). Jen 57 obcani mésta vsak bylo
jmenovano Ctyrikrat nebo vicekrat (Jerabek, 2003, str. 693). Pravé je oznacil za
,vlivné“. Tricet z nich pak podrobil hloubkovym rozhovordm, pri nichZ zjistoval
zpUsoby jejich komunika¢niho chovani (Jerabek, 2003, str. 693).

® (-
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V@) oo modelech je mluveni a naslouchani povazovano za dva oddéle-
né déje, které se neprekryvaji a které osoba neprovadi soucasné.

V Gerbnerové komunika¢nim modelu zavisi vysledek vnimani udélosti E prijem-
cem M na procesu selekce, vlivu (2). ........ccccuvennnn a na tom, nakolik je udalost do-
stupna.

V roce 1938 uvedl Orson Welles na rozhlasové stanici CBS zadaptovany sci-fi ptibéh
H. G. Wellse ,,Vélka (3). ......c.ceeuvnn ». Vysilani hry zptsobilo obrovskou paniku,
jelikoz spousta lidi uvéfila, ze se jednd o skute¢nost a zacala se pripravovat na stret-
nuti s Martany. Tim nechténé potvrdil platnost teorie injekéni stikacky.

Bézné se uvadi, ze zpétnou vazbu do modelu Shannona a Weavera dodal (4). .........

Berlo tvrdi, Ze komunikace bude probihat snadnéji, pokud zdroj i pfijemce sdéleni
budou mit podobné rozvinuté komunika¢ni dovednosti, podobné znalosti, postoje
a budou pochazet z podobného socialniho systému a (5). ....................

Ve své praci s nazvem Personal Influence formuloval Lazarsfeld spolu s (6). ............
tezi, ze komunikacni proces je tzv. dvojstupnovy. Dle nich sméfuje informace z ko-
munikacénich prostfedki nejprve k nazorovym viidciim a nasledné od nich k méné
aktivnim skupindm obyvatelstva.

Na rozdil od Lazarsfelda se Noelle-Neumannova domnivd, Ze vysvétleni zmény na-
zoru volit urcitou politickou stranu na posledni chvili (tzv. last minute swing) nespo-
¢iva v touze lidi patrit k vitézné strané, ale ve strachu byt izolovan se svym ndzorem
od ostatnich. Na této tezi je zaloZen jeji koncept ovliviiovani a tvorby vefejného mi-
néni snazvem (7). ......cccevvennnnn. mlceni.
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Nepozornost pfi komunikaci ¢i zvyraznovani nespravné ¢asti sdéleni je prikladem
tzv. (8). .................... hluku, na jehoZ existenci upozornil jiz Weaver ve své inter-
pretativni eseji k Shannonovu modelu.

Pfi fe$eni problému, jak umoznit pfenos co nejvétsiho mnozstvi informace telefonni
linkou s minimem Sumu, pfi$el Shannon na to, Ze, aby byl pfenos signalu efektivni,
musi se mnozstvi (9). .................... minimalné rovnat mnozstvi Sumu.

Maletzkeho komunika¢ni model si na rozdil od prenosovych modeli klade otazku,
jakym zptisobem vybrané (10). .................... ovliviiuje zdroj, zpravu a pfijemce.

Teorie zazra¢né (11). .........coeevenene. predpoklada, ze pripravené podnéty $ifené mas-
médii zasahnou kazdého jedince masové spole¢nosti. Kazdy je bude vnimat stejnym
zptisobem a vyvolaji shodné reakce.
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2 VIZE A MISE

VYJADRENI VIZE (VISION STATEMENT)

Vyjadfeni vize je zaméfeno do budoucnosti. Popisuje, jak bude organizace vypadat
od ted'za 5-10 let (Olsen, 2007b, str. 28), ¢i jakého kone¢ného zaméru chce dosahnout
(Henry, 2008, str. 11, Strategic Advisor, 2010, str. 1). Odpovida na otazku: ,,Kam or-
ganizace sméfuje?”.

Priklady vyjadreni vize:

Avon: Chceme byt spole¢nosti, ktera nejlépe rozumi potfebam Zzen, co se tyce
produkti, sluzeb a seberealizace, a globalné je uspokojuje (Avon, © 2013).

Whirlpool Corporation: V kazdém domé, v kazdém byté, prosté vsude. Sebeve-
domé, naddené a s maximalni vykonnosti! (MALL.CZ, © 2000-2013).

O2 Business Solution: Dodanim inovac¢nich sluzeb zalozenych na informacnich
a komunikac¢nich technologiich chceme zlepsit zivoty lidi, vykonnost podnikani
i pokrok ve spole¢nosti, ve které je provozujeme. Chceme podpotit vysledky fi-
rem, stejné jako rozvoj spolecenskych celki, kde se pohybujeme, a to poskytova-
nim inovativnich sluzeb zaloZenych na informacnich a komunikacnich techno-
logiich (O2 Business Solution, [b.r.]).

Mattel: Vytvaret budoucnost hrani (Mattel, © 2013).
Dove: Predstavte si svét, kde je krasa zdrojem davéry a ne izkosti (Dove, © 2013).

Nemocnice Kutna Hora: Byt vyhledavanym a spolehlivym poskytovatelem kva-
litni zdravotni péc¢e (Nemocnice Kutna Hora, © 2009).

Navod na vytvoreni vize:

metoda 5why - pii vyuziti této metody se zac¢ina popisnym vyjadfenim typu:
»Vyrabime produkty XY* ¢i ,,Poskytujeme sluzby XY“. Postupnym dotazovanim
se na to, pro¢ je vyjadreni dilezité, se dostaneme k hlubsimu zaméru (Collins
a Porras, 1996, str. 70), kterého chce organizace dosahnout. Jak je vidét na nize

uvedeném prikladé, ne vzdy je nutno vyuzit vSech 5 proc.
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Priklad aplikace metody - prevzato z Red Ochre, 2012, str. 2:

Podnikatel: Chci zalozit skolu.

Moderator:  Pro¢ chcete postavit skolu?
Podnikatel: ~ Protoze v§echny skoly v okoli jsou k nicemu.
Moderator: ~ Proc je to pro Vas dtilezité?

Podnikatel: ~ Chtél bych, aby déti v okoli ziskaly lepsi vzdélani.
Moderator:  Proc¢?

Podnikatel: ~ Protoze pokud nic neudélame, nikdy se zde nevymanime z nuznych
podminek, nezaméstnanosti a kriminality.

Moderator: A proc je to dilezité?

Podnikatel: ~ Protoze chci, aby vSechny déti v okoli kone¢né ziskaly moznost zlep
Sit své Zivoty.

e predpripravené schéma - prevzato z Reid, 2009:

Zapétlet ..... (jméno firmy) ..... se staneme Uspé$nym ... (popis podnikdni)....., ktery
poskytuje ..... (popis produktu ¢i sluzby)..... komu ..... (zdkaznikim).

Priklad: Za pét let se stane Sierra Woman’s Shelter neziskovym uspésné fizenym

Vees

vé jim bude poskytovat vzdélani, skoleni dovednosti potfebnych pro Zivot a potieb-

nou pomoc pri zakladani sobéstacného, udrzitelného a aspésného zivota.

Jakych charakteristik by mélo vyjadfeni vize na zakladé vyse uvedenych prikladii nabyvat? Q
Vyjadreni vize by mélo byt:
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VYJADRENI MISE (MISSION STATEMENT)

Vyjadfeni mise, nebo-li poslani, sdéluje, na koho se organizace zamétuje a jakou
hodnotu pro néj vytvari (Carpenter et al., 2010, str. 91, Henry, 2008, str. 11). Vysky-
tuje-1i se ve spojeni s vizi, konkretizuje zptisob, jak ji dosahnout. Nékdy také obsahu-

je hodnoty, které organizace vyznava.

Priklady vyjadreni mise:

Google: Usporadat informace z celého svéta tak, aby byly vSeobecné pristupné
a uzite¢né (Google, [b.r.]).

O2 Business Solution: Poskytovat zakaznikiim vysoce kvalitni sluzby s vysokou
pridanou hodnotou doplnéné integrovanou péci a tim vyrazné podporovat jejich
obchodni strategie, vykonnost a efektivitu (O2 Business Solution, [b.r.]).

Dove: Nasim poslanim je nejen prinaset kvalitni produkty pro dokonalou péci
o télo a vlasy, ale také pomoci véem Zenam uvédomit si jejich potencidl krasy
(Dove, © 2013). Chceme, aby se kazda Zena citila kazdy den krasnéjsi (Dove,
© 2013).

Albatros Media: Nasim poslanim je poskytovat véem typtim zakaznikd nasi me-
dialni spole¢nosti iroké spektrum medidlnich produkti a souvisejicich sluzeb
s diirazem na jejich vysokou pridanou hodnotu (v jejich rtiznych formach) a to
tymem loajalnich, kompetentnich a motivovanych zameéstnanct, externich spo-
lupracovnikt a dodavatela spole¢nosti (Albatros Media, [b.r.]). Opirame se pri
tom o hlubokou tradici klicové znacky Albatros, kterou dale rozvijime, a zaroven
budujeme znacky a produkty zcela nové (Albatros Media, [b.r.]).

Nemocnice Kutna Hora: Udélat maximum pro spokojenost pacientt, ktefi se na
nas s divérou obraci (Nemocnice Kutna Hora, © 2009).

Masarykova univerzita: Poslanim Masarykovy univerzity je vytvaret a $ifit ve-
déni, které prispiva ke kvalité Zivota a kultufe spole¢nosti (Masarykova univerzi-
ta, © 1996-2013). Vychazi pritom z hodnot, na nichz je univerzita zaloZena. Jsou
jimi (Masarykova univerzita, © 1996-2013):

»  Svoboda, respektovana a obhajovand jako princip vnitfniho usporadani
univerzity ve formé akademické svobody vyuky a badani ¢i svobody vol-
by vlastniho profilu kurikula studenty, ale také jako princip institucional-
ni autonomie univerzity viici statu a spolecensky imperativ.
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»

»

Ucta k pravidlam zaklddajicim rovnost piilezitosti a transparentnost fun-
govani instituce, jez se projevuje napiiklad v jejim vnitfnim administra-
tivnim a ekonomickém nastaveni, ve studijni legislativé i usili o potirani
plagiatorstvi.

Zodpovédnost, chdpana ve vztahu k vnéjsimu prosttedi jako verejna role
univerzity, zdaraznujici jeji ulohu jako spolutviirce vefejného minéni
a aktivniho ucastnika verejné diskuse, ale také jako vyznamného aktéra
v pfenosu védéni ¢i technologii do praxe ¢i poskytovatele verejné sluzby
a univerzity oteviené i znevyhodnénym ¢i minoritnim skupindm. Smeé-
rem dovnitf je individualni zodpovédnost za vlastni volbu a strukturaci
kurikula elementarnim principem fungovani otevieného a vnitfné svo-
bodného studijniho prostredi.

Navod na vytvoreni mise:

* Na samém zacatku tvorby mise by mély byt zodpovézeny otazky (Carpenter et
al., 2010, str. 91, Mission Statement Examples, © 2013):

»

»

»

»

»

O jakou organizaci se jedna? V jakém odvétvi piisobi?

Co je smyslem organizace? Tj. pro¢ organizace existuje?

Kdo tézi z existence organizace? Tj. kdo jsou zakaznici/klienti organizace?
Co organizace déla pro ty, ktefi maji prospéch z jeji existence?

Jak to organizace déla?

Priklad aplikace — prevzato z Mission Statement Examples, © 2013:

»

»

»

O jakou organizaci se jedna? V jakém odvétvi ptisobi?

Mission Statement Examples je webova stranka, na které jsou soustredény
informace tykajici se problematiky mise.

Co je smyslem organizace? Tj. pro¢ organizace existuje?

Smyslem nasi existence je poskytovat podnikatelim a jednotlivctim na
jednom misté informace tykajici se formulace mise.

Kdo tézi z existence organizace? Tj. kdo jsou zdkaznici/klienti organizace?
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N

Nasim zakaznikem je kdokoli, kdo hleda informace o tom, jak napsat vyjadieni mise
(at uz osobni nebo firemni) — primarné se vsak jednd o nové ¢i stavajici podnikatele.

»  Co organizace déla pro ty, ktefi maji prospéch z jeji existence?

Nasim zdkaznikiim poskytujeme zadarmo kvalitni informace, které je se-
znamuji s nastroji, které potfebuji pro sepsani efektivniho vyjadfeni mise.

»  Jak to organizace déla?

Poskytujeme v8echny informace, které potiebuji, pfi zachovani intuitiv-
ni navigace.

* Odpovédi na vyse uvedené otazky se nasledné slouc¢i do jednoho celku, formu-
la¢né se vybrousi a vznikne mise. Je v§ak tfeba upozornit, Ze neni nutné pouzit
uplné vse a v daném poradi (Mission Statement Examples, © 2013).

Priklad aplikace — prevzato z Mission Statement Examples, © 2013:

Nasi misi je poskytovat zdroj lehce dostupnych informaci pro podnikatele a jednot-
livee, ktefi se snazi dozvédét néco o problematice vyjadfeni mise. Poskytujeme pfi-
tazlivy, dobfe vytvoreny a bezplatny obsah, ktery jim pomaha pfi tvorbé vlastniho
vyjadfeni mise.

Q Jakych charakteristik by mélo vyjadieni mise na zakladé vyse uvedenych prikladi
nabyvat?
Vyjadreni mise by mélo:
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15

Prifadte nazev organizace vidy 2 vyjadfenim.? Nasledné u kazdého vyjadieni
vyznacte, zda se jedna o jeho vizi (oznaceni V) nebo misi (oznaceni M).

Nasim cilem je klientsky
uspé&sna dentalni implantologie
a regenerace mékkych a
tvrdych tkani v dutiné Gstni.
Diky principu “simply doing
more” nabizime ta
nejkvalitngj$i feseni, ktera
umoznuji stomatologum
poskytovat pacientum tu
nejlepdi moZnou péci. V. M

Alzheimer's Associations je ¢elni
svétovou zdravotni organizaci
zabyvajici se pééi o pacienty

s Alzheimerovou chorobou, jejich
podporou a vyzkumem v této oblasti.

Plnit sny a cile
obchodnich partnert
po celéem svéte. V M

Byt svétovou
jedni¢kou v pfimém
prodeji prvotiidnich
domacich vyrobkl a
zlepSovat zivotni
standard nasich
obchodnich partneru
a zakazniku. V M

Dostatek potravin
a zdrave Zivotni
prostiedi. V M

Chceme byt svétovou tfidou
ve vyrobé napoju a
pochutin. SnaZzime se
zhodnocovat prostfedky
nasich investoru. Vytvafime
prilezitosti k osobnimu i
profesnimu rastu nasich
zaméstnancu, obchodnich
partner( a obyvatel v misté
nasi vyroby. Upfimnost,
poctivost a zodpovédnost, to
jsou hodnoty, na kterych
stavime ve viech oblastech
své Ginnosti. V M

Svét bez
Alzheimerovy
choroby. V M

Nasi zodpovednosti je
neustale peSovat o
Zivotni prostfedi a
zkvalitfiovat socialni i
ekonomické podminky
v mistech, kde
pusobime. Vytvafime
lepsi zitfek nez
dnedek. V M

DHL je svétovym lidrem na trhu

v odvétvi logistiky. Patfi némecké
Deutsche Post World Net, ktera
poskytuje mezinarodni postovni,
spesne, logisticke a financni sluzby.

Zajistujeme produkty a
integrovana feseni,
ktera trvale uspokoji
rostouci svétovou
potfebu potravin, s
cilem Setfit pfirodni
zdroje, zlep$ovat
Zivotni prostredi a
redukovat naklady

v zemeédelstvi. V M

PepsiCo je americka nadnarodni
spole¢nost vyrabéjici a distribuujici
napoje a pochutiny.

Vas Gspéch. V M

Monsanto je nadnarodni americka
spoleénost podnikajici v agramim
sektoru, agrochemickém primyslu a
oblasti biotechnologii, farmaceutik a
geneticky modifikovanych potravin.

Sprovodit
Alzheimerovu chorobu
ze svéta skrze pokrok
ve vyzkumu; zajistit a
zlepsit péci a podporu
pro véechny dotéené a
snizit riziko demence
cestou propagace
udrzovani zdravého
mozku. V M

Lux International je Svycarska
soukroma rodinna spolecnost
podnikajici v oblasti pfimého prodeje
domacich spotfebic¢u.

Straumann je svétovy leader
v implantologii a regeneraci ustni
tkané.

Byt zvolenym
partnerem pro
dentalni
implantologii a
regeneraci mékkych
a tvrdych tkani v
dutiné ustni. V.M

Zaijistovatel
postovnich sluzeb
v Némecku a
Logisticka
spole¢nost pro
svét. V M

2 Uvadéné skute¢nosti byly prevzaty z internetovych stranek organizaci. Jejich identifikace je uvedena

na str. 63.
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Q Jaky je rozdil mezi vyjadrenim vize a mise?

Vyjadieni vize

Vyjadfeni mise
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Pripadova studie: Johnson & Johnson a Tylenol e

Béhem nékolika malo dni v zari roku 1982 doslo v Chicagu a jeho blizkém okoli
k zahadnému umrti sedmi osob. Dva poZzarnici, v té dobé mimo sluzbu, pfi po-
slechu sluzebniho radia pojali ideu, ze spojujicim prvkem umrti je poziti kap-
sli Tylenolu (Kaplan, [b. r.]), coz se nasledné potvrdilo. V zajisténych kapslich
se nachazelo 65 miligram( kyanidu, pficemz pro usmrceni ¢lovéka je dostacuji-
ci uz 5-7 mikrogramu (Kaplan, [b. r.]). Po poziti tedy neméla obét Zadnou $an-
ci na zachranu. O této skutecnosti se firma Johnson & Johnson dozvédéla od
reportéra, ktery shromazdoval podklady ke kauze (Chapter 6 - Case..., [b. r.]).
Bylo upresnéno, ze se jednalo o usmrceni na zakladé poziti kapsli Extra Streng-
th Tylenol.

Tylenol v té dobé vyrabéla dcerina spolecnost Johnson & Johnson McNeil Con-
sumer Products Corporation. Tento lék proti bolesti byl zaveden uz v roce 1960.
Na trhu byl prosazovan jako alternativa k Aspirinu pro lidi s zalude¢nimi pro-
blémy. Pred popisovanou udalosti mél 37% podil na trhu s analgetiky, prispival
zhruba 7 % k celosvétovym trzbam Johnson & Johnson a jeho podil na celkovém
zisku spolecnosti byl v roce 1981 15-20 % (Fitz, 2012).

Spolecnost Johnson & Johnson byla zalozena v roce 1886. Vedle éCiv vyrabi
produkty, jako jsou détské zasypy, naplasti, télova mléka, Sampony, zubni kar-
tacky atd. Do roku 1982 vlastnila kromé vyse uvedené jesté dalSich 149 spo-
lecnosti (Fitz, 2012). Az do zminéné kauzy pozivala velké divéry u verejnosti,
méla dobré vztahy s novinari, pozitivni image mezi zaméstnanci. Vyrabéné léky
spolecnosti zaradila Svétova zdravotnicka organizace na listinu zakladnich léciv
(Chapter 6 - Case, [b. r.]).

V roce 1943 zformuloval predseda predstavenstva Robert Wood Johnson, ktery
byl soucasné synem zakladatele, krédo spolecnosti (nékdy oznacované za misi),
které Johnson & Johnson vyuziva az do dnesni doby. Zni (JnJ, [b. r.], vlastni
preklad):

Vérime, Ze jsme primarné odpovédni doktorim, zdravotnim sestram, pacien-
tim, matkam a otcm a vSem dalsim, ktefi vyuzivaji nase produkty a sluzby.
Abychom uspokojili jejich potreby, vse, co délame, musi byt velmi kvalitni. Mu-
sime neustale usilovat o sniZovani svych nakladd, abychom udrzeli rozumné
ceny. Zakazky zakaznikd musi byt vyfizeny okamzité a spravné. Nasi dodavate-
lé a distributori musi mit prilezitost dosahovat priméreného zisku.

Jsme zodpovédni nasim zaméstnancim, muzim a Zenam, ktefi s nami pracu-
ji po celém svété. Kazdy musi byt chapan jako individuum. Musime respektovat
jejich dlstojnost a ocenovat jejich prednosti. Musi mit pocit bezpeli v zamést-
nani. Ohodnoceni musi byt spravedlivé a primérené. Pracovisté musi byt Cisté,
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uklizené a bezpeéné. Musime se zamyslet nad zpUsoby, jak pomoci nasim za-
méstnancim vykonavat své rodinné povinnosti. Zaméstnanci se musi citit svo-
bodni pfi vznaseni navrhi a stiznosti. Musi mit rovné prilezitosti v zaméstnani,
rozvoji a kariérnim postupu. Musime zajistit kvalifikovany management, ktery
se bude chovat spravedlivé a eticky.

Jsme zodpovédni vic¢i komunitam, ve kterych Zijeme a pracujeme. Stejné tak
jsme zodpovédni celému svétu. Musime byt dobrym obcanem - podporovat dob-
ra dila, dobrocinné spolky. Musime podporovat zlepseni ve spolecnosti, usilovat
o lepsi zdravi a vzdélani lidi. Musime udrZovat v dobrém stavu majetek, u kte-
rého mame vysadu ho uzivat, ochranovat zivotni prostredi a prirodni zdroje.

V neposledni radé jsme také zodpovédni nasim akcionardm. Podnikani musi ge-
nerovat solidni zisk. Musime experimentovat s novymi myslenkami. Musi byt
uskutecnovan vyzkum, inovacni programy, omyly zaplaceny. Musi byt nakoupe-
na nova zarizeni, poskytnuto nové vybaveni a uvedeny nové produkty. Musi byt
vytvareny rezervy pro horsi casy. Pokud budeme podnikat podle téchto princi-
pl, akcionari by méli dosahovat priméreného vynosu.

Jak byste postupoval(a) pfi Feseni vySe nastinéné situace? Vami navrhované
kroky zdavodnéte.

Jak byste nalozil(a) ze znackou Tylenol do budoucnosti? Své rozhodnuti
zduvodnéte.

Popis krokud pro feseni situace se zdGvodnénim:
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NaloZeni se znackou Tylenol do budoucnosti se zdivodnénim:
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Naleznéte polozky, které spolu souviseji. Kole¢ko u polozek, které
spolu souviseji, vybarvéte stejnou barvou (pFip. do kolecka zapiste

stejnou ¢Eislici).’
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3 Identifikace zdrojt, ze kterych jsou obrazky ¢erpany, je uvedena na str. 68-73.
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Jaké znacky firem/produktii uvedené polozky (tzv. signaly znacky) reprezentuji? Q

Jakych podob mohou na zakladé vyse uvedenych prikladi signaly znacky
nabyvat?
Pro¢ marketéri buduji signaly znacky?

Jaké znacky firem/produktt uvedené polozky (tzv. signaly znacky) reprezentuji?

Jakych podob mohou na zakladé vyse uvedenych prikladi signaly znacky
nabyvat?

Pro¢ marketéri buduji signaly znacky?
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Navrhnéte ideu znacky tak, aby z ni vySe uvedené signaly znacky vychazely,
a tudiz ji podporovaly.

Nazev a idea znacky:

Dove

Vize: Predstavte si svét, kde je krasa zdrojem dlvéry, a ne Uzkosti
(Dove, © 2013).

Mise: Nasim poslanim je nejen prinaset kvalitni produkty pro

dokonalou péci o télo a vlasy, ale také pomoci vSem zenam
uvédomit si jejich potencial krasy. Chceme, aby se kazda
Zena citila kazdy den krasnéjsi (Dove, © 2013).

Nazev a idea znacky:

Nazev a idea znacky:

Nazev a idea znacky:
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Chybéjici slovo ve vété doplite a nasledné jej zapiste do prislusného radku
v doplnovacce nachazejici se nad textem.

Oramovany sloupec tvori tajenku, ktera umozni doplnéni véty:

Mezi nejznamé;jsi autory vénujici se problematice znacky a brandingu patfi:

Proces vytvareni a fizeni signalt znacky, které vysila idea znacky, se nazyva (1).....
Jiny vyraz pro reprezentanta znacky je (2).....................
Jiny vyraz pro ochrannou znamku je (3).....................

Jméno organizace, kterd kazdoro¢né vyhlasuje seznam 100 nejlepsich globalnich
znacek (tzv. 100 Best Global Brands) je (4)..................... Pro jejich hodnoceni vy-
uziva tzv. kombinovaného modelu, ktery spojuje finan¢ni a behaviordlni ptistupy
k méfeni hodnoty znacky.

Znacka, kterou nevlastni vyrobce, ale distributor, se nazyva (5)............... znacka.

o R W N

& <
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b V3
RedBull

Zdroj: Energydrink, [b. r.]

Z hlediska tvarové struktury zobrazuje obrazek znacku (1)..................

Dokument, ktery kodifikuje spravné uziti logotypu (oznaceni pro spojeni symbolu
a nazvu znacky), barev, prip. i sloganii ¢i maskota znac¢ky v riznych situacich, se na-
ZYVA (2)eueiiiiiiiiien manual.

Typ vizualni identity vidy vychazi ze strategie, jakym zptsobem chce organizace se
znackou v budoucnosti zachazet. Jestlize chce budovat tzv. superbrand, pod ktery
schova vSechny své aktivity, pouzije identitu (3).....................

Nadhodnota (vytvorend napt. diky dobré povésti znacky, bonitnim zakaznikim, od-
bytové siti atd.), kterou je kupujici ochoten zaplatit za znacku nad ramec ceny stanove-
né béznymi ocenovacimi technikami finan¢nich vykazi, se nazyva (4)..................

Pozice, kterou znacka zaujme v mysli zdkaznika (nemusi zcela nutné korespondovat
s realitou), se nazyva (5)............cc.eee

Spojeni znacek za ucelem vytvofeni a uvedeni nového produktu na trh ¢i za acelem
spole¢né reklamy se nazyva (6).....................

@ N @ ;o o R
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Zpusob, jakym jsou znacky ve firmé organizovany, a to, v jakém vztahu mezi sebou
jsou, zobrazuje (1).................... znacky.

Skupina velmi blizkych vyrobki, které maji obdobné uzitné vlastnosti, jsou urceny
stejné cilové skupiné a prochdzeji stejnymi distribu¢nimi cestami, se nazyva vyrob-
kova (2)......cooeiiiinnnin

Proces, ve kterém se marketéfi snazi odlisit znacku od jejich konkurentt v povédo-
mi cilovych zakaznikd, se nazyva (3)..........c.cc.neee

V architektufe znacky se vyuziva (4).................... pro komunikovani informace,
v jakych atributech se riizné produkty sdilejici totéz jméno znacky lisi.

Pro oznaceni situace, kdy znacka v dtisledku extenze ztrati své klicové asociace a tim
dojde k poskozeni jeji image, je pouzivan vyraz (5).................... znacky.

FedExKinkos.
Zdroj: Bell et al., [b. 1]

Z hlediska architektury znacky byl pro organizaci znacek uvedenych na obrazku
pouzit tzv. (6).................... Brand Model.

Jiny vyraz pro vyrobkovy mix je (7).....................

Z hlediska typu znacky je mozné FedEx (viz vyse uvedeny obrazek) oznacit za tzv.
destnikovou neboli (8).................... znacku.
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e Pripadova studie: Pribina, znacka X

X je tradicni Ceska znacka smetanového krému vyrabéna jiz od roku 1954. On
i jeho predchuddci vznikli na zakladé pozadavku poskytnout détem, jejichz zdra-
vi bylo podlomeno chudymi valecnymi a povale¢nymi roky, co nejkvalitnéjsi vy-
zivu (Dudak, 2009). Byl tedy koncipovan tak, aby détem dodal energii a mél
chut, kterou maji déti rady (Vokac, 2013).

Zpocatku byl vyrabén v 16 druzich, coz umoznila skutecnost, Ze firma, ktera ho
vyrabéla, méla svou vlastni konzervarenskou vyrobu dzemu a také zavadéla vy-
robu nekonzervované ovocné stavy (Saadouni, 2010). Nejoblibenéjsimi varian-
tami vsak vzdy byly a stale jsou vanilkova a kakaova. Mléko, ze kterého se vyra-
bi, pochazi ze ctyricetikilometrového okoli Pribyslavi (Vokac, 2013).

S X se poji slogan ,,Pramen zdravi z Posazavi“, ktery vymysleli v padesatych le-
tech minulého stoleti samotni zaméstnanci firmy (Faturova, 2004). V roce 1977
jej vyuzili Uhlif se Svérakem jako refrénu v pisni ,,Kazdy den®, ktera se objevi-

est

la ve filmu ,, At Ziji duchové“ (Pribinacek, © 2013).

X byl plvodné vyrabén bez konzervacnich latek - bylo ho tedy nutné spotrebo-
vat do 24 hodin (Vokac, 2013). To zpUsobovalo problémy v distribuci - firma ho
byla schopna nabizet jen v posazavském regionu a Praze (Faturova, 2004, Vo-
kac, 2013). Z tohoto divodu bylo firmé uz v roce 1955 narizeno, aby predala re-
cepturu vyrobku dalsim mlékarnam v republice - tak vznikl napf. Bobik, Lipa-
nek, Pacholik ¢i Lakrumacek (Faturova, 2004).

V roce 1993 podnik koupila francouzska rodinna firma Bongrain, ktera je nejvét-
Sim vyrobcem syrovych specialit na svété (Pribinacek, © 2013) a patri mezi de-
set nejvétsich mlékarenskych spolecnosti na svété (Pribina TPK, © 2012-2013).
Ta vyrazné zmodernizovala vyrobu X, upravila obal a prodlouzila jeho trvanli-
vost (Pribinacek, © 2013).

Jadro spotrebitelt X predstavuji déti - a to zejména ty nejmensi ve véku od 8
mésict do 3 let. Pro mnoho Ceskych déti je X prvni nematefskou stravou. Déti,
zejména ty vétsi ve véku 6-10 let, vnimaji X jako vyrobek ,pro mimina“ tedy
vyrobek zastaraly, neatraktivni a neaspirativni, se kterym se spravny kluk nebo
holka nem(ze ,,ukazat“ pred kamarady (Effie, 2002). Vyrobek si vSak také kupu-
ji dospéli (predstavuji prekvapivych 50 % spotreby) (Effie, 2002).

Vyhodou oproti konkurenci je, ze je vyrabén z peclivé vybraného, cerstvého
tvarohu a smetany, o cemz cilova skupina malo vi. Je trznim leaderem, jeho
pozice vsak zacina stagnovat, dochazi ke zpomaleni rustu. Ackoliv firma pro-
vedla znacné produktové a komunikacni optimalizace (rozsireni vyrobkové rady,
atraktivnéjsi packaging, podporu v médiich véetné TV aj.), negativni trend se
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dlouhodobé nedari zvratit (Effie, 2002). Znacka celi dvéma skupinam vaznych
konkurent( - Danone a levnéjsim ceskym znackam, jako jsou Bobik a Lipanek.

X patri mezi nejznaméjsi znacky na trhu (podporena znalost 98 %) (Effie, 2002).
Jsou s nim spjaty pozitivni emoce: nostalgie détstvi, hravost, blizkost, divéra
(Effie, 2002). Plati zde spotrebitelska logika ,,X mi kupovala moje maminka, i ja
ho budu kupovat svym détem* (Effie, 2002). Tento emocni kapital konkurenc-
ni znacky postradaji.

Na druhé strané vsak z vysledk( vyzkumu, ktery pro firmu realizovala vyzkum-
na agentura Opinion Windows, vyplyva, Ze cilova skupina matek se snazi Setfit
rodinny rozpocet a prevlada u nich nazor, ze jsou vsechny krémy stejné, déti je
stejné vsechny snédi, takze nevidi divod, proc a za co by mély platit vice (Ef-
fie, 2002). X tedy vnimaji jako predrazeny, bez pridané hodnoty oproti konku-
renci (Effie, 2002).

Tato pripadova studie bude feSena na seminari.

Pripadova studie: Drinks Union, divize KB LIKER, Stara myslivecka*

Historie alkoholického napoje Stara myslivecka saha az do roku 1847. V té dobé
zakladaji bratFi Eckelmannovi s Ludwigem Bramschem v Krasném Brezné u Usti
nad Labem prvni tovarnu na vyrobu pekarského drozdi v tehdejsi rakousko-
uherské monarchii (GSD, © 2013). Spolu s kvasnicemi byla také zahajena vyroba
likérd a lihovin. Nejznaméjsi znackou jejich produkce se stala Stara Zitna (né-
mecky Alter Korn), ktera méla na své etiketé vyobrazeného myslivce. To bylo
ziejmé divodem, pro¢ ziskala pridomek myslivecka. Jeji jméno se v prabéhu
let dale ménilo. Ve 30. letech minulého stoleti bylo upraveno nejprve na Lovec-
ka zitna (Jagdkorn) a posléze na Stary myslivec (Alter Jager) (Krsek, 2010a). Po
druhé valce se definitivné prejmenovala na Starou mysliveckou (GSD, © 2013).

Se znackou se poji historka, k niz ovsem neexistuje zadny doklad (Krsek, 2010a).
Legenda rika (GSD, © 2013):

Hrabé Lederbour z Krasného Brezna byl pozvan na lov do okoli Ostrova na Upa-
ti Krusnych hor. Béhem lovu se znacné zhorsilo pocasi, a tak se lovci uchyli-
li do nedalekého klastera, ktery spravovali mistni mnisi. Ti prokrehlym lovcim
nabidli na zahrati bylinny likér, ktery si sami vyrabéli. Jeden z myslivct, kte-
ry hrabéte doprovazel, mnichim vypravél o palence, kterou si doma pripravu-
je podle svého vlastniho receptu, pricemz pouziva vyzralé hrozny, susené ovo-

4 V soucasné dobé (rok 2013) vlastni Starou mysliveckou spolenost GRANETTE & STAROREZNA Distil-
leries, a. s. Ta vznikla v roce 2011 fizi firem Staroreznd Prostéjov a GRANETTE (GSD, © 2013). Posledné zminé-
nd byla dcefinou spole¢nosti firmy Drinks Union. V roce 2008 byla vyroba likérti prevedena kviili planovanému
prodeji Drinks Union Heinekenu, ktery tuto ¢ast nechtél odkoupit, na firmu GRANETTE (duk, 2010).

® D
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ce a nechava ji zrat v dubovém soudku. Slibil jim, Ze palenku priveze na ochut-
nani. Po ¢ase je opravdu navstivil a mnichim daroval nékolik lahvi. Ti oceni-
li jeji vybornou chut.

V dobé, kdy si Eckelmann pronajimal od hrabéte Lederboura vinné sklepy na
Upati Vinicného vrchu v Krasném Brezné k zahajeni vyroby drozdi, premyslel
o tom, ze zahaji rovnéz vyrobu lihovin. KdyZ o svém zaméru diskutoval s hrabé-
tem, hrabé mu vypravél pribéh o myslivci a jeho palence. Eckelmanna pribéh
zaujal a chtél se s myslivcem seznamit. Na schlzce, kterou domluvil hrabé, Ec-
kelmann napoj ochutnal a rozhodl se ziskat jeho recepturu za kaZzdou cenu. Pro-
to nabidl myslivci velkorysou odménu za jeho palenku. Myslivec se zdrahal a ne-
chtél se svého tajemstvi jen tak vzdat. Eckelmann jiz nevédél, jak by mohl taj-
ny recept ziskat. Nakonec ho napadlo myslivci nabidnout, Ze umisti jeho tvar na
etiketu vyrabéného napoje. Myslivci se nabidka zalibila a recept skutecné Ec-
kelmannovi prozradil.

Zaklad Staré myslivecké tvori vinny destilat z vinarské oblasti Cognac a vyluhy
ze suseného ovoce, orechd, exotického koreni a bylin (GSD, © 2013). Tekutina
pak zraje nékolik mésict v dubovych sudech. Receptura napoje se az do dnes-
ni doby prakticky nezménila. Zvlastnosti Staré myslivecké je, ze ackoliv ma nej-
blize k brandy, pri riznych zpusobech servirovani pfipomina i jiné napoje. Po-
kud je podavana pri pokojové teploté, blizi se charakterem spise konaku, nao-
pak vychlazena ¢i ,,on the rock® pripomina spise whisky (GSD, © 2013).

Uvedené vsak komplikuje zarazeni napoje do urcité kategorie. Diky svému slo-
zeni je oficialné razen do kategorie ,,ostatniho alkoholu®. Z vyzkumu, ktery si
firma nechala vyhotovit vyzkumnou agenturou Tambor, vyplynulo, Ze nadpolo-
vicni vétsina spotrebitelt (52,4 %) vnima Starou mysliveckou jako bylinny likér,
16,8 % jako brandy (Effie, 2003). Za hlavni konkurenty Staré myslivecké jsou po-
vazovany tradicni ¢eské znacky - predevsim Becherovka a Fernet.

Stara myslivecka byla oblibenym napojem uz v 19. stoleti, o cemz svédci rada
medaili, které tento napoj ziskal a které jsou umistény na jeho etiketé. Svij
boom vsak zazila v 70. a 80. letech minulého stoleti. Pocatkem 70. let byl vel-
mi popularni jeji slogan ,,Napoj s lidskou tvari“, ktery provokativné parafrazo-
val pravé zkrachovaly pokus o socialismus s lidskou tvari (Krsek, 2010b). Obje-
vila se hned v nékolika filmech - napr. ve filmu Na samoté u lesa ¢i Vesnicko ma
strediskova (GSD, © 2013).

V roce 1983 se rozsirila fama, ze do vodniho zdroje likérky pronikly nebezpecné
latky z okolnich chemickych provozd, a piti Staré myslivecké je tedy nebezpec-
né (Simak, 2005). Nevyvraceni informace vedlo k postupnému odklonu spotfe-
biteld k alternativnim lihovinam - predev$im k Fernetu (Simak, 2005). Nasled-
né zlstala na rozdil od svych konkurent(l bez marketingové podpory a vytrati-
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la se z mysli konzument( (Effie, 2003). Vyrazné tomu pomohla i jeji absence
v on-trade (Effie, 2003). V tomto stavu kupuje vyrobce napoje KB LIKER napo-
jarska skupina Drinks Union. Inovuje vzhled etikety Staré myslivecké (viz nize)
a chce z ni vybudovat ,,vlajkovou lod* celé své produkce (Thamesdown, 2003).

o KB LIKER o 2

Zdroj: KOUKA!, 2003, str. 5.

Cilem kampané je vratit znacku na trh s podstatnym efektem na prodej (Tha-
mesdown, 2003). Ze strategického rozhodnuti se vSak maji vSechny aktivity sou-
stredit na oblast off-trade (Effie, 2003).

Dalsim cilem je ziskat nové spotrebitele, ale zaroven s tim neztratit stavajici
konzumenty. Ti predstavuji tzv. tvrdé jadro, které je v pripadé Staré myslivec-
ké extrémné konzervativni a nechce zadné zmény (Simak, 2005). Prizkum mezi
nekonzumenty vsak ukazuje, ze si sice Starou mysliveckou vybavuji jako tradic-
ni znacku, ale zaroven ji berou jako nemoderni, malo dynamickou a neoslovu-
jici (Simak, 2005).

Tato pripadova studie bude fesena na seminari.
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o Doplite chybéjici slova do textu.’

VSechna rozhodnuti lze zachytit jako soubor procest, které jsou hierarchicky

usporadany. Proces na nadrazené Urovni S€ NAzZYVa .........cc.ceeeeenenn. , zatimco
prvky tohoto procesu (podrizené procesy vytvorené k naplnéni nadrizeného pro-
cesu) byvaji obvykle 0znacovany za ..........ceeeevevees NICMENE ..ovverrerenrrerenens se sta-
(17 [P , posuneme-li se v hierarchii o jednu GUroven niZe.

Strategii lze definovat jako cestu, jak dosahnout pozadovaného budouciho stavu.
Tato cesta je ohranicena stanovenym ..........cccceeeeueene. organizace, jejimi disponibil-
nimi zdroji a predpokladanym vyvojem prostredi, ve kterém se pohybuje, a vyty-
¢ena stanovenou ............eeeeeenee. a pozadavky zainteresovanych stran.

Z druhé strany lze vsak strategii definovat také jako zamér, kterého lze dosahnout

POMOCT wecerrrreereernaerennes Tento zamér je vétsinou formulovan ...
bylo mozné vytvorit vhodné.......................... pro naplnéni stanovené
je zamér nasledné ...........ceune.e. operacionalizovan ............ceeeeuee..

Napr. uvazujme, ze CEO ucini strategické rozhodnuti udrzet pozici znacky fir-
my na urcitém trhu. Podnikovou strategii je tedy
Tato strategie vytvorena top managementem se stava pro stredm management
......................... , ktery lze v ramci oddéleni marketingu vyjadrit napr. pomoci ur-
¢itého objemu - .na . Pro jeho naplnéni
musi marketingovy manager sestavit vhodny marketingovy mix.

0 NiZe je uvedena strategie, jeji operacionalizace do kvantitativniho cile a nastinéna
zvolena taktika, resp. strategie pro dosazeni stanoveného komunikacniho cile.

Je strategie vhodné provazana s cilem a taktikou? Svou odpovéd zdivodnéte.
V pripadé zaporné odpovédi navrhnéte vhodnéjsi podobu cile a taktik(y).

5 Text uvedeny v ramecku ptevzat ze Sirgy a Rahtz, 2007, str. 54-55, 58-59, zkraceno a upraveno,

a z Grasseova et al., 2010, str. 23, upraveno. Presnd identifikace stran, ze kterych je citovano, je uvedena
na str. 86.

6 Znéni strategie, cile a taktiky prevzato ze Sirgy a Rahtz, 2007, str. 66.
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Strategie: Naucit cilovou skupinu kupovat znacku opakované.

Cil: Zvysit povédomi o znacce a jejich benefitech u cilové skupiny
ze stavajicich 50 % na 80 % do konce roku.

Taktika: TV reklama - informativni.

Je strategie vhodné provazana s cilem a taktikou?

Zddvodnéni:

Pripadny navrh vhodnéjsi podoby cile:

Pripadny navrh vhodnéjsi podoby taktik(y):
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N

o Vyrazy v ramecku niZe vhodné umistnéte do bilych obdélnicku ve schématu na
dalsi strané. Totéz provedte s vyroky. Ty zaznacte do zlutych obdélnicki (vzhle-
dem k délce vyroki je mozné do Zlutych obdélnicka zapsat jen cislo uvedené
u vyroku). Vyroky predstavuji praktickou podobu vyraza.’

Vyrazy:

Cil 2 Cil0
Strategie 0 ! Strategie 1 ! il 1
i
Vize
Taktika 0
_ axtika Taktika 1
Mise :
Strategie 2
Vyroky:

1. Ukazat, ze znacka prevysuje svou kvalitou konkurenc¢ni produkty.

2. Poskytovat inovativni produkty, které zvysuji kvalitu Zivota tim, Ze pomaha-
ji lidem lépe vidét.

3. Budeme rdst.
4, Zvysit informovanost o vlastnostech a prinosech znacky.

5. Spojit znacku s klicovymi benefity produktu a dosahnout toho, aby ji 60 % spo-
trebiteld vnimalo jako kvalitnéjsi nez znacky konkurentd.

6. Zvysit trzby oproti predchozimu roku o 5 %.
7. Byt divéryhodnym leaderem v oblasti ocni péce.

8. Zvysit povédomi o znacce a dosahnout toho, aby nejméné 80 % spotrebiteld
znacku a jeji klicové benefity znalo ve srovnani s konkurenci.

7 Schéma uvedené na nasledujici strané bylo vytvoreno dle obrazku a textu uvedeného v Sirgy a Rahtz,
2007, str. 61, upraveno a doplnéno.
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N

Q Proc je tieba mit konkrétné stanoveny komunikacni cil?

Protoze jen pokud je komunikacni cil stanoven konktrétné, tak:

Formulujte komunikacni cile pro jednotlivé minifaze Modelu hierarchie uc¢inki

Lavidge a Steinera.

Nazev minifaze

Priklad znéni komunikacéniho cile
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N

Zobrazte sled na sebe navazujicich ¢innosti, které je tfeba ucinit v ramci tvorby o
komunika¢niho planu.

Doplite chybéjici slova do textu.? Q

SWOT analyza je typ ..eeeeererverereereenes analyzy firmy, ktery poskytuje podklady pro for-
mulaci rozvojovych smér( a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cil(. Analyza
spociva v .a soucasného stavu firmy (tj. ...c.ceeeeeeerrenens
prostredi) a soucasné situace okoli firmy (tj. .....ceeeeeverrerrennee prostredi).

8 Text uvedeny v ramecku prevzat z Grasseova et al., 2010, str. 297-299, 304, 308-309, 312 a 317-20,
upraveno. Pfesna identifikace stran, ze kterych je citovano, je uvedena na str. 98-99.



36

4 KOMUNIKACNI PLAN

Ve vnitfnim prostredi identifikujeme .a .
firmy. Po jejich zjisténi pokracujeme stanovenim jejich ......ccceeceeernnene z hlediska je-
jich vlivu na analyzovanou oblast. Silné a slabé stranky se z hlediska dileZitosti hod-

T trrerereressssssesens Pro stanoveni dulezitosti lze vyuZit napf. metodu ...........cceeeennee
Cimetodu ...coevveeeceeencneennne

Ve vnéjsim prostredi identifikujeme a Hrozby predsta-
vuji pro danou firmu jisté .......c.ceeeeeee.. , které nar(sta s Jejich .....c.cceeerereenenes Rizi-
kovost jednotlivych hrozeb tedy vyplyva nejen ze ... jejich dopadu, ale
také Z eeeerrerereernnennns jejich vzniku. Po jejich identifikaci proto nasledné uréujeme
zavaznost jejich dopadu na analyzovanou oblast v pripadé, kdy nastanou, a pravdeé-
podobnost jejich vzniku. Hodnoceni prileZitosti také sestava ze dvou Ukold. Prvnim
Z nich je urceni ...veeeereecerennes jejich dopadu na analyzovanou oblast v pripadé, kdy
jsou vyuzity. Druhym je opétovné vyjadreni ...........ceeeenee. jejich vzniku.

Poté, co jsme provedli identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek, prilezitosti

a hrozeb, mizeme pristoupit k tvorbé U tohoto kroku
Casto firmy ve svych dokumentech konci. Pokud se vsak se zjisténymi fakty dale ne-
pracuje, je odvedena prace .........ceeeeenee. Otézkou zlstava, k cemu firmé je, Ze zjis-

tila své slabé misto kuprikladu v neprovazaném a neefektivnim planovani rozvoje,
kdyZ s touto informaci dale nepracuje.

Ze SWOT matice, ktera obsahuje pouze silné a slabé stranky s
......................... a prilezitosti a hrozby s vysokou hodnotou, které maji

vyznam, se generuji rizné typy .....ceeeeeeeee. , které mize firma pouzit. Generova-
ni alternativ strategii spociva v silnych a slabych stranek se zjistény-
mi hrozbami a prilezitostmi. Vytvareni ........ccceceeueee.. typu strategii je pak logickym
pokracovanim a vlastnim zakladnim .........cc.cceeueeuneee tvorby SWOT matice. V ramci vy-
tvareni jejich jednotlivych typd mdze byt vytvoreno nékolik ...........c.c.... Napr.
u strategie typu ......ceceeeenee mUZe byt podle poctu slabych stranek a hrozeb vy-
tvoreno jejich vzajemnou kombinaci hned nEKoliK ........ccceerueennee. strategii typu

Jaké principy je nutné dodrzet pri zpracovani SWOT analyzy?
Pri zpracovani SWOT analyzy je tfeba dodrzet princip:
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Pripadova studie: Dell computer

V soucasné dobé patri spolecnost Dell mezi nejvétsi a nejznaméjsi vyrobce pro-
duktu v oblasti vypocetni a telekomunikacni techniky. Byla zaloZena v roce 1984
Michaelem Dellem. Podstatnym stimulem tohoto rozhodnuti byla neustale vzris-
tajici poptavka znamych po jim montovanych pocitacich. Jejich cena byla totiz
pri srovnani s cenou béznou na trhu polovicni, pricemz jejich vykon byl mnohdy
vyssi (Radecky, 2007).

Dell zvolil k distribuci svych vyrobkd v té dobé v daném oboru netradicni zpG-
sob - primy prodej, tj. prodej pocitacd primo koncovym zakaznikiim. Tento zpu-
sob prodeje je firmou stale vyuzivan a spolu s akcentem na minimalizaci zasob’
a na disledné naslouchani zakaznikovi tvori zakladni pravidla, ktera jsou ve fir-
mé vyznavana (Radecky, 2007).

Pro odstranéni strachu zakaznikd z nakupu pocitace od neznamé firmy zavedl tri-
cetidenni garanci vraceni penéz v pripadé nespokojenosti (Radecky, 2007), a na-
vic dnes uz legendarni zaruku Next Business Day, ktera v pripadé problému zajis-
tovala osobni navstévu firemniho technika do dalsiho pracovniho dne a okamzi-
té reseni (Budai, 2009). Jako jeden z prvnich také zacal prodavat pocitace pro-
strednictvim internetu a umoznil zakaznikim nakonfigurovat si svdj vlastni poci-
ta¢ (Radecky, 2007).

I v Ceské republice patfi Dell mezi vedouci znacky. Vyjimkou je viak segment
velkych korporaci, kde mu chybi v seznamu zakaznikd nékolik velkych a klicovych
firem, které jeho produkty - zejména notebooky - neodebiraji (Effie, 2005). Dell
se je v minulosti snazil oslovit - ovéem bez(spésné. Divodem byl (Effie, 2005):

»  jiny dlouhodobé etablovany dodavatel;

» silné vztahy mezi ,,decision makery* u zakaznikd s konkurencéni znackou.

9  Duraz na minimalizaci zasob je dan pfimou zku$enosti Dellu z konce 80. let minulého stoleti, kdy se
spole¢nost potykala s velkou poptavkou po svych produktech, a tak nakoupila do zasoby velké mnozstvi
pamétovych ¢iptl (Budai, 2009). Bohuzel takika pres noc se jejich kapacita skokové zvysila, a Dellu tak zii-
stalo na skladu velké mnozstvi neprodejnych zdsob. Aby kompenzoval ztratu, musel Dell zdrazit, ¢imzZ si
rozhnéval celou fadu svych zakazniku, a musel také odlozit planovanou expanzi na nékteré zahrani¢ni trhy
(Radecky, 2007).
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Dell by je chtél znovu zkusit oslovit s cilem predstavit jim produktové portfolio
Dellu a zahajit jednani o odbérech jeho produktl - predevsim notebooku (Effie,
2005). K osloveni bylo vytipovano 130 vyznamnych spolecnosti s potencialem od-
béru velkého mnozstvi IT technologii, které do této chvile z nejriznéjsich da-
vodu znacku Dell nenakupuji, nebo jsou jejich nakupy Dellu na nizké Grovni (Ef-
fie, 2005). Marketingovy cil byl stanoven jako: realizovat transakce o celkovém
objemu 25 mil. korun - a to nejméné v 10 % z vySe zminénych spolecnosti (Ef-
fie, 2005).

Na zakladé své zkusenosti nechce Dell smérovat kampan na manazery IT oddé-
leni nebo Chief Information Officers, kteri jsou obvyklou skupinou kampani toho-
to typu a jsou jiz vaéi nim z velké ¢asti imunni. Rad by oslovil jinou cilovou sku-
pinu - a to primo generalni reditele a prezidenty korporaci. Tuto skupinu tvori ve
vétsiné pripadd vysokoskolsky vzdélani muzi ve véku 35-60 let. Vzhledem ke své-
mu vysokému prijmu a postaveni patfi mezi spotrebitele nejkvalitnéjsich a nej-
drazsich znacek, jsou zvykli na maximalni kvalitu a luxus. Jsou vsak (Effie, 2005):

»  vystaveni obrovskému marketingovému tlaku;
»  tézko zasazitelni a oslovitelni béznou komercni komunikaci, jelikoz se k nim
komercni sdéleni, i kdyZ je Sifeno prostfednictvim primych kanald, casto

nedostane, protoze je filtrovano jejich sekretariatem;

»  extrémné zaneprazdnéni.

Q Tato pripadova studie bude fesena na seminafi.
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Chybéjici slovo ve vété doplite a nasledné jej zapiste do prislusného fadku v do- o
pliovacce nachazejici se nad textem (pokud se jedna o vicero slov, zapiste je do
dopliovacky bez mezer).

Oramovany sloupec doplnovacky tvori tajenku, ktera umozni doplnéni chybéjici
casti textu umisténého v ramecku pod vétami.

e o N o

11.

12

13.

14.

15.

Osoba, jejimz ukolem je zajistit, aby urcita udalost byla verejnosti vykladana z urci-
tého zadaného thlu pohledu, se nazyva (1).....................

Metoda, ktera prepocitava redakeni prostor ziskany PR aktivitami na inzertni hod-
notu, se NAZYva (2).......cceeveernnenns
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Akce, jejichz prostfednictvim se pidrista snazi spojit vyvolany pozitivni prozitek
u navstévnika akce s urcitou znackou, se nazyvaji (3).....................

Typ sponzorstvi, kdy je ¢astka, kterou firma prispiva na pfedem stanovenou chari-
tativni akci, odvozovana od mnozstvi jejich produkti, které spotfebitelé nakoupi,
SENAZYVA (4) ceoviiriiiiiiiiiiies e marketing.

Teorie (5).....ccevvneernnnnn tvrdi, Ze si lidé lépe pamatuji informace, které jsou v soula-
du s jejich ocekavanimi.

Pojmem (6)................. efekt se oznacuje pfizpisobeni vlastnich nazort a stanovi-
sek ndzortim a stanoviskiim vétsiny.

Tti zakladni pilife spolecenské odpovédnosti firem se obvykle oznacuji pojmem
(74 R eeieiieeiineee..n line.

(8).eiiiiiiiiiiiiiie eviiiiiiiiieeee. je V. Grunigové clenéni nejméné etickym pristu-
pem k vedeni public relations.

Obvykle soukroma odborna organizace ¢i sdruzeni nejcastéji zaméfend na vyzkum
urcité oblasti, kterd se svymi vystupy snazi ovlivnit minéni vybrané skupiny stake-
holdert, se obecné nazyva (9).....................

Reklama, kterd se snazi svou podobou a obsahem co nejvérnéji podobat redakéni
¢asti novin ¢i ¢asopisu, se nazyva (10).........c..c.....e.

Teorie (11)... teveerer eeeeieeeieeeen....n S€ zabyva vlivem masovych médii na pu-
blikum. Med1a dle ni propijcuji svym vyberem konkrétnich udalosti libovolnym té-
mattim spolecensky vyznam a urcuji, o cem lidé mluvi, premysleji a jaka témata jsou
jimi vnimana jako dalezita (Ftorek, 2012, str. 165).

Vytvareni umélého, klamného dojmu, Ze urcity typ stakeholdera zastava dany po-
stoj, ndzor, ma jisté potieby ¢i preferuje urcity produkt s cilem presvédcit jiného
stakeholdera k néjaké akci, se nazyva (12). ....................

Vypocet efektivity PR aktivit pomoci metody Advertising Value Equivalent byva né-
kdy doplnovan o tzv. (13)................. loading, pomoci néhoz lze nékdy vyrazné vi-
zualné zvysit usporu, kterou PR pfindsi ve srovnani s reklamou.

Koncept vytvareni.................... (14.) hodnoty Portera a Kramera posouva uchope-
ni spolecenské odpovédnosti podniku do strategické polohy.

Proces vybéru informaci vpusténych do médii se nazyva (15)..............ccuee
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»Lijeme v dobé veliké demokracie a bezpe¢i demokracie bude v dlouhodobém
horizontu zaviset na zdravém Gsudku lidi. Zdravym muze byt pouze takovy Usu-
dek, ktery je zalozen na co nejvétsim mnozstvi informaci“ (Kopecky, 2013, str.
54).

Autorem vyse uvedenych slov je (viz tajenka vyse):
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o Doplite chybéjici slova do textu.'

Dozor nad reklamou je podle zdkona o ..............ccoeee i rozdélen mezi
jednotlivé .............. ceeerereereeeen. Ty jsou opravnény nafidit ....................
nebo ......ooeeeiieni reklamy, ktera je v rozporu se zakonem, a ulozit poradkovou
pokutudo.................... K¢ za neposkytnuti potfebné souc¢innosti. S urc¢itym zjed-
nodusenim lze konstatovat, Ze:
e veskerd reklama, kterou vysild rozhlas a televize, je pod kontrolou

W PTO L @ e
* nareklamu na zdravotni péci dohliZi ..............cooeo o ;
e reklama na pripravky na ochranu rostlin spada pod kontrolu ....................
e reklamu na veterinarni 1é¢ivé ptipravky hlida .................... pro

kontrolu ......c.ccooviiiiin i
- RO ;
* nevyzadand reklama $ifena elektronickymi prostfedky patfi....................
PO it e e A

e ostatni pripady hlidaji ........cooiiiii oo
Vedle zminénych organd nad dan)’fm odvétvim dohlizi a kultivuje jej také ..............
Pro c.viviiiiiiiiein (dalejen ,,................... ). Narozdil od vyse zminénych se vsak
jedndo. e e .. organizaci. S tim souvisi skutecnost, Ze v pri-
padé nerespektovam ]e)lho rozhodnut1 o zavadnosti dané reklamy miize pouzivat
pouze .................... sankce, jako je vefejné upozornéni na tuto reklamu, ¢i vylou-
¢it zadavatele/zpracovatele této reklamy ze svych fad. Samoziejmé ....................
také predat podnét prisluSnému .........c.ooooiiii vt , kte-
ry, jak jiz bylo uvedeno vyse, md zdkonem danou pravomoc .................... udélovat.
Clenem .................... se miiZe stat fyzickd i pravnick4 osoba, kter je:

e subjektem ¢innym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace
anebo organizaci sdruzujici takovéto podnikatele;

10  Text uvedeny v ramecku je prevzat z Rada pro reklamu, 2003, © 2005 a 2008, SUKL, © 2010 a zdkona
¢. 40/1995 Sb. Presnd identifikace prevzaté asti z konkrétniho zdroje je uvedena na str. 103-104.
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e zadavatelem reklamy s .................... postavenim na reklamnim trhu anebo
organizaci sdruzujici takovéto zadavatele ¢i

* organizaci, jejimz cilem je ochrana zajmt ....................

Cinnost .................... je zaméfena na .................... reklamu. Nezabyv4 se tedy
reklamou .................... , reklamou .............cccoee i Ve vech je-
jich formach. erterereenee S€ TOVNEZ nezabyva stiznostmi, v nichz prevazuji
vyhrady nad ..

Opravnéni vydavat nalezy o (ne)zavadnosti reklam md v ramci ....................
pouze jeden jeji organ — ..........ocoeiiin eevinnneeennenn (dale jen .ol ).
Pfi svém rozhodovani se fidi ............cooooi it , ktery se .

odlisovat od zakona o . .. Podnét k Setfeni mize podat

jakakoliv fyzicka ¢i pravmcka osoba VYA ceitiiiiieieien e et

Po pfijeti stiznosti vyzve .................... zadavatele a/nebo zpracovatele reklamy
kvyjadreni. ...........coeeeen v$ak muzZe rozhodnout i bez néj. Pokud zadavatel a/nebo
zpracovatel po obdrzeni sdéleni rozhodnuti .................... 0 zdvadnosti vytvorené
reklamy prohlasi, zeji.................... neboji....cccoeeiiiiiiiiii i, informu-
J€ tee e o rozhodnuti .................... stéZovatele, medlum kde byla rekla-
ma uvefejnéna, a ostatni média. Pokud proh1a51 Zejl e

¢i do stanovené (vétSinou ....................) lhaty ........ VyJadrenl k rozhod-
nuti, informuje .................... 0 rozhodnuti .................... stezovatele, médium,
ve kterém byla reklama uvefejnéna, a prislusné asociace (¢leny ............... ), jichz
se stiznost tyka PP veveenenee v tomto pripadé také informovat

. 0 tom, Ze je dana reklama prohldsena za zavadnou. Na tuto skutec-
NOSt «.oveitivineenne byt zadavatel a/nebo zpracovatel reklamy vyslovné upozornéni.
Proti rozhodnuti o zavadnosti reklamy muze zadavatel a/nebo zpracovatel reklamy
podat ..................., nejpozdéji vSak do .................... dnll od doruceni nalezu.
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e Pripadova studie: Pfedstavte si, Ze jste clenem Arbitrazni komise a mate posou-
dit nize uvedené stiznosti. Své rozhodnuti vidy opfete o prislusné pasaze Kode-
xu reklamy Rady pro reklamu. Pfi svém rozhodovani vezméte v ivahu také sta-
novisko zadavatele/ zpracovatele reklamy, pokud je dostupné.

Stiznost €. 1:

Zadavatel: VULKAN Intim Brands, a. s., U Gumovky 379, 463 34
Hradek nad Nisou

Reklamni agentura: CreativeDreams, s. r. 0., Pobrezni 16, 180 00 Praha 8
StéZovatel: soukromé osoby

Médium: billboardy

Znéni stiznosti:

Stiznost se tyka billboardll propagujicich soutéZ o prodlouzeny vikend pro ¢tyFi 0so-
by v rakouském méstecku Fucking. Stézovatelé argumentuji tim, Ze pouziti nazvu

tohoto byt existujiciho mésta pro jeho shodu s anglickym vulgarnim vyrazem neni
vhodné pro prezentaci na billboardech (Rada pro reklamu, 2007a, str. 1).

Vizual:

@ - www.primeros.cz
Primeros
‘ - -

—\—&K ~
SJZW"

extra
vroubkovany

VIBRACNI KROUZEK PRO VSECHNY!*

VIBRACNI KROUZEK 2darma

Zdroj: PROTEX, 2007.
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Stanovisko zadavatele reklamy:

Guerillova kampan probiha jiz od zacatku ledna. V prvni fazi byly dopravni
znacky oznacujici zacatek a konec vybranych obci prelepeny nazvem ,,Fucking
(PROTEX, 2007). S odstupem nékolika dnll v nich byly nasazeny billboardy a in-
zeraty, kde se podobna dopravni znacka objevuje. Z jejich obsahu je jiz patr-
né, ze jde o kampan znacky Primeros, ktera se touto cestou snazi upozornit na
svou novou spotrebitelskou soutéz (PROTEX, 2007). Jeji hlavni vyhrou je za-
jezd do Alp s prohlidkou méstecka ,,Fucking® (PROTEX, 2007). Ackoliv mize na
prvni pohled spojeni ,,Primeros* a ,,Fucking® plsobit vulgarné a nevhodné, neni
tomu tak. ,,Fucking® je totiz nazev obce v Hornim Rakousku - spravné se Cte
[fu:kin] (PROTEX, 2007). Kampan je podle nas zatim velmi Uspésna a setkavame
se s kladnymi reakcemi spotrebitelt (PROTEX, 2007).

Stiznost ¢. 2:

Zadavatel: Berentzen Distillers CR, spol. s r. 0., Bedrichovice 1654,
664 51 Slapanice u Brna

Stézovatel: soukromé osoby, Forum PSR, Snémovni 9, 118 00 Praha 1
Médium: TV
Znéni stiznosti:

Predmétem stiznosti je reklama na horky bylinny likér Berentzen. Spot se dle sté-
zovatel( snazi navodit predstavu, ze pokud se ¢lovéku v zivoté nic nedari, pomuze
mu jeho nejlepsi kamarad - Berentzen (Rada pro reklamu, 2007b, str. 1). Reklama
tak prezentuje alkohol jako zpUsob reseni osobnich problému, obtiznych Zivotnich
situaci (Rada pro reklamu, 2007b, str. 1). Reklama navic dle stéZovatelll také nee-
tickym zpusobem pracuje s odkazem na film Kamarad do desté, kde se ovsem jed-
nalo o kamarada lidského (Rada pro reklamu, 2007b, str. 1).

Popis a znéni spotu:'

Zdroj: TV commercial Berentzen..., [2007].

11  Popis a znéni spotu plné pievzato z youtube — viz TV commercial Berentzen..., [2007].
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Spot zacina zabérem na zserelou ulici, po které bézi postava v desti. Dobéh-
ne do pristresi, kde si sunda sako, které ma pres hlavu, a je vidét, ze se jed-
na o Sagvana Tofiho. Rozhlédne se a uvidi naproti bar, do kterého se rozebéh-
ne. Tuto scénu podkresluje hudba a hlas, ktery rika: ,,Kdyz prsi...“. Nasledu-
je zabér, kdy uz Sagvan Tofi prochazi shlukem lidi v baru, kteri se dobre bavi.
Do toho hlas pokracuje: ,,...a svét vam pripada zlej. Rozejde se s vama holka...
i ta druha. A nic se vam nechce...“. Pak kamera zabira zeny vlnici se s panakem
tmavé tekutiny a hlas rika: ,Potrebujete nékoho... nebo néco, co vas podrzi...“
Nasleduje detailni zabér na lahev, ze které se lije tmava tekutina do panaku,
a hlas rika: ,,Kamose.“ Pak prichazi zabér na Sagvana Tofiho, ktery je jiz v ob-
lezeni zen, napije se. Celkova atmosféra klipu se nyni zacina prosvétlovat. Ten-
to zabér je vystridan ¢ernou plochou, na které jsou umistény dvé lahve (rizné
prichuté) a dva panaky Berentzen Fernet PREMIUM, a hlas rika: ,,Berentzen Fer-
net PREMIUM - kamarad do desté.“Pak je znovu zabér na Sagvana Tofiho zeza-
du, obraci se a udéla pohyb jako pri pripitku na zdravi.

Stiznost ¢. 3:

Zadavatel: Rodinny pivovar BERNARD, a. s., 5. Kvétna 1, 396 01
Humpolec

StéZovatel: soukroma osoba

Médium: billboardy

Znéni stiznosti:"?

Soukroma osoba upozornuje na billboardy, které navazuji na predchozi reklam-
ni kampané pivovaru Bernard ,,Svét se zblaznil®. StéZovatel uvadi: ,Tentokrat
je pouzit motiv prezidenta Klause, ktery zameta cosi (zfejmé kauzy) pod kobe-
rec. Pokud jde o komercni reklamu (na pivo Bernard), nema tam - podle mého
nazoru - prezident Klaus nic délat. Pokud jde o reklamu politickou, nema tam
co délat pivo Bernard.“

12 Znéni stiznosti plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢&. j. 006/2013/ST1Z) -
viz Rada pro reklamu, 2013, str. 1.
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Vizual:

Zdroj: Bernard, © 2013.

Stanovisko zadavatele reklamy:

Cilem kampané nebylo v zadném pripadé zneuzit podobizny prezidenta repub-
liky, ale poukazat na zneuziti funkce a rozhodnuti o udéleni amnestie panem
Vaclavem Klausem (Rada pro reklamu, 2013, str. 1). Jeho amnestie osvobodila
mnoho korupcnikd a tunelard a dalsi kauzy se kvuli ni nedoresi (Bernard, 2013).
Proto jsme se na ni rozhodli reagovat svou kampani ,,Svét se zblaznil... drzte
se“ (Bernard, 2013). Prostrednictvim ni se uz od roku 2004 vyjadrujeme k aktu-
alnim problémiim v CR (Krupka, 2013a).

Stiznost ¢. 4:

Zadavatel: Kooperativa, pojiStovna, a. s., Templova 747, 110 00 Praha 1
Stézovatel: soukroma osoba
Médium: TV

Znéni stiznosti:

Stézovatel poukazuje na to, Ze v dané reklamé sedi dité na prednim sedadle au-
tomobilu (Rada pro reklamu, 2007c, str. 1), pricemz neni patrné, zda je umis-
téno v autosedacce, Ci ne. Dle zakona o silnicnim provozu lze dité, jehoz té-
lesna hmotnost neprevysuje 36 kg a télesna vyska neprevysuje 150 cm, prepra-
vovat v dané kategorii automobilu pouze za pouziti détské autosedacky (zakon
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¢. 361/2000 Sb, § 6 odst. 1 bod c). Dité v predmétném spotu téchto limitd dle
stézovatele nedosahuje. Na zakladé toho se domniva, Ze si takovéto zobrazeni
situace nemUze zadavatel jako autorita v oblasti pojisténi dovolit (Rada pro re-
klamu, 2007c, str. 1).

Popis a znéni spotu:"

o
Zdroj: Kooperativa — syndcek... [2007].

Spot zacina zabérem na Spinavé predni sklo auta zevnitr a stérace, které stira-
ji, ale Spinu spise rozmazavaji. Nasledné kamera zachycuje auto jiz zvenku, jak
prijizdi k benzinové pumpé a zastavuje u jednoho se stojanl. Nasledné je za-
bér na kluka ve véku zhruba 7-8 let, ktery rukou prejizdi pres Spinavé sklo a diva
se na ulpénou Spinu na své ruce. Nasleduje zabér zepredu, otec otevira kapotu
a doléva néjakou tekutinu. Uslysi téci vodu, tak vzhlédne a uvidi syna, jak na-
pustil kbelik vodou a nese si ho k autu. Na jeho tvari se rozhosti Usmév. Nasle-
duje detailni zabér na syna, jak myje predni sklo. Ten je vystridan zabérem na
otce, ktery plati u pokladny a s potésenim se diva na syna, jak stale myje predni
sklo. Pak nasleduje zabér na jeho ruku, ktera podava synovi nanuk, ten se pusti
do jeho konzumace. Sedi pripoutan na misté spolujezdce vedle ridice. Nasledné
kamera zabira zevnitr auta prekvapeného otce, ktery stoji pred autem a vidi,
Ze si syn umyl jen svou cast predniho skla. Do toho rika muzsky hlas: ,,At' uz vas
v Zivoté prekvapi cokoliv, vzdycky se mUzete oprit o Investi¢ni Zivotni pojisténi
PERSPEKTI-VA... Kooperativa - pojistovna pro Zivot, jaky je.*

Stanovisko zadavatele reklamy:

Dle naseho nazoru nedochazi v predmétném spotu k Zadnému rozporu se sou-
casnymi zavaznymi pravidly (Rada pro reklamu, 2007c, str. 1). Zaroven bychom
chtéli zdlraznit, Ze dany reklamni spot byl pouZit i v dalSich zemich EU a nikde
nebyl napaden podobnou stiznosti (Rada pro reklamu, 2007c, str. 1).

Popis a znéni spotu plné prevzato z youtube - viz Kooperativa — synacek..., [2007].
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Stiznost €. 5:

Zadavatel: Vodafone Czech Republic, a. s., Vinohradska 167/3217,Praha 10
Reklamni agentura: Mark BBDO

Stézovatel: soukromé osoby

Médium: TV

Znéni stiznosti:"

Stiznost sméFuje proti reklamé, ve které Petr Ctvrtnicek tvrdi: ,V reklamé se
hrozné lZe, ale hrozné. MiZete mi vérit, ja to délam porad“. Podle nazoru sté-
Zovateld, reklama hanobi dobré jméno reklamy. Naznacuje, Ze mnohé subjek-
ty se dopoustéji v praxi porusovani pravnich a etickych norem, prestoze rekla-
ma musi byt podle prava i etického Kodexu reklamy pravdiva, slusna a cestna.
Hanobenim celého sektoru reklamy vytvari spot dojem své vlastni vyjimecnos-
ti dlrazem na tyto skutec¢nosti a situovanim se do pozice, ze pravé tato rekla-
ma se ,,bézné praxi“ mize vymykat. Reklama tak zesmésnuje zpUsoby, které
o vtefinu dale sama pouziva. Tento zpusob Uc¢elové reklamni nadsazky na ukor
reklamniho sektoru a zneuzivani zaméreni pozornosti spotrebitele povazuji sté-
Zovatelé za vyrazné neeticky.

Popis a znéni spotu:'®

Veomeze ®

Zdroj: Petr Ctvrtnicek — Neomezené, [2007].

14

Znéni stiznosti plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢&. j. 041/2007/STIZ) -

viz Rada pro reklamu, 2007e, str. 1.

15

Popis a znéni spotu plné prevzato z youtube - viz Petr Ctvrtni¢ek - Neomezeng, [2007].
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Spot za¢ina zabérem na pana Ctvrtnicka stojiciho pred tabuli. Jeho télo je &as-
tecné prekryto titulkem ,lekce reklamstiny“. Zacne hovorit: ,Pratelé, v rekla-
mé se strasné lze. Ale strasné... Mné mlzete vérit, ja to nedélam prvné. Proto
jsme pro vas pripravili kurz reklamstiny. A v prvni lekci se podivame na oblibe-
né slivko ne-o-me-ze-né. Kdyz se v reklamé rekne neomezené, tak to znamena
neomezené jak kdy a jak pro koho, hoho. Ale u Vodafonu se reklamstinou ne-
mluvi. U nas ted’ mate neomezené sluzby bez reklamnich trikd.“ Nasledné cast
jeho postavy prekryje titulek ,,3 balicky neomezenych sluzeb k tarifim od 108
do 286 korun.“ Po chvili je obraz vystridan bilou plochou, na které je uvedeno:

Vodafone

Pravda a Ctvrtnicek zvitézi nad |Zi a reklamou
Objednavejte na 800 777 777
www.vodafone.cz

Stanovisko zadavatele reklamy:

Cilem spotu nebylo poskodit odvétvi reklamy - i z toho divodu, Ze sami patfime
k nejvyznamnéjsim zadavatelm reklamy na ¢eském trhu (Polesny, 2007). Chté-
li jsme pouze vtipnou formou upozornit verejnost, aby si davala pozor na to, co
se v reklamé rika (Polesny, 2007). Inkriminovany spot uziva dle naseho nazoru
primérenou miru reklamni nadsazky (Rada pro reklamu, 2007e, str. 1).

Stiznost ¢. 6:

Zadavatel: Polabské mlékarny, a. s., Dr. Kryspina 510, 290 16
Podébrady

Stézovatel: soukroma osoba

Médium: TV

Znéni stiznosti:"®

V animované televizni reklamé na tvaroh s jogurtem Matylda zpivaji na ekofar-
mé kreslené postavicky (kravy) pisnicku. Cerna krava zpiva: ,,Ja jsem kréava, co
tvaroh détem nese,“ bila ji odpovida: ,,Ty kravo, ty kravo!“ Podle stézovatele
ma text vulgarni vyznéni. Proto povazuje nasazeni reklamy kolem détskych po-
rad( za sporné.

16  Znéni stiznosti plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢&. j. 001/2014/ST1Z) -
viz Rada pro reklamu, 2014a, str. 1.
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Popis a znéni kresleného spotu:"’

Zdroj: Matylda z Podébrad..., [2013].

Spot zacina zabérem na horskou krajinu - v popredi je drevéna cedule s titul-
kem ,,ekofarma“ a zajic, ve stfedu se nachazi cesta vedouci k néjaké rozlehlé
budové, okolo které se pasou bilé a ¢erné kravy, v pozadi se ty¢i mohutné hory.
Jakmile zajic odhopsa ze zabéru, kamera se priblizi k budové, zacne hrat hud-
ba, do které se ozyva kravské buceni. Nasleduje zabér, v jehoz popredi se na-
chazi tancujici bila krava za aparaturou, u ktery stoji détsky DJ. V pozadi po-
stava pét déti ve véku zhruba 8-13 let.

Pak prichazi zabér na cernou kravu, okolo které tancuji dalsi cerné kravy, a ta
zacina rapovat:

,»Ja jsem krava, co tvaroh détem nese. Na tu moji dobrotu se kazdej jenom trese.“

Do toho vstupuje bila krava, okolo které tanci bilé kravy, s textem: ,,To jsou
teda fedi, kazdy vi, Ze u mlsnych jazyckd jogurt vitézi.*

Cerna krava: ,,Mame svy klady, spojme nase vnady. Tvaroh, jogurt dohromady,
to budou grady.“

Bila krava: ,,Ty kravo, ty kravo, napad UzZasnej, tvaroh s jogurtem bude supro-
vej.“

Cerné kravy: ,,U000.“
Bilé kravy: ,,H6600.“

Spolené &erna i bila krava: ,,U0, h6o... Matylda je to pravy, svaca z Podébrad,
dej si ji pro zdravi.“

17

Popis a znéni spotu plné prevzato z youtube - viz Matylda z Podébrad..., [2013].
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Prichazi zabér na kravu, kterou fotograf foti v riznych pozicich. Tento obraz po
chvili zcasti prekryje produkt Matylda - Tvaroh a s jogurtem bio a slogan, ktery
je zaroven vyjadren i verbalné: ,MATYLDA FRCi, RYMY TE UCI.«

Stanovisko zadavatele reklamy:'®

V daném kontextu slovo ,,krava“ oznacuje jen a pouze prislusny zivocisny druh
dle standardni zootechnické taxonomie (viz napr. VSeobecna zootechnika, Kli-
met Jozef, vydavatelstvi Priroda, Bratislava 1985). Obé kravicky z reklamni-
ho spotu jsou bezejmenné, jedna druhou tedy oznacuje nazvem prislusného
Zivocisného druhu, a to bez pejorativniho vyznamu, ktery slovu ,krava“ muze
byt pripisovan v jiném kontextu. Nikoliv vsak, dle naseho nazoru, v reklamé, ve
které spolu hovori dvé kravy, a je tedy logické, Ze se oslovuji ,,kravo®, a ne ji-
nak.

V této souvislosti povazujeme za vhodné uvést, ze kazda reklama muze praco-
vat s reklamni nadsazkou. Zde je zcela evidentni, ze predmétny spot s reklam-
ni nadsazkou pracuje. Jedna se o odlehcenou humornou situaci, ktera vyjadru-
je, Zze uvedeny bio tvaroh s jogurtem je chutny a spojeny s pocity radosti a ve-
selosti. V reklamé nejsou pouzity naprosto zadné atributy, které by mohly byt
povazovany za vulgarni ¢i jakkoliv jinak v rozporu s dobrymi mravy. Z pohledu
Kodexu reklamy v G¢inném znéni jsme tedy toho nazoru, ze predmétny reklam-
ni spot neni v rozporu s zadnym z jeho ustanoveni.

Stiznost €. 7:

Zadavatel: Komercni banka, a. s., Na Prikopé 33/969, 114 07 Praha 1
Reklamni agentura: Havas

StéZovatel: soukroma osoba

Médium: TV

Znéni stiznosti:"

Stiznost se tyka reklamy Optimalni pujcka od Komercni banky. StéZovatelka
upozorfuje ,,na nemistnost posledni reklamy Komeréni banky. Zpusob, kterym
zobrazuje Zeny, je sexisticky a nedustojny jak Zen, tak muzd. Bankovni dim,

jehoz klientkami jsou i Zeny, by se takovou reklamou prezentovat nemél. Nazev
KB, gentlemani konsolidace, pak zni jako parodie.“

18  Znéni stanoviska zadavatele plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
(¢.j. 001/2014/STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2014a, str. 1. Text je pouze preveden do 1. os. mn. ¢&.
19  Znéni stiznosti plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNIT KOMISE RPR (¢&. j.
012/2014/STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2014b, str. 1.
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Popis a znéni spotu:?°

SLOUCENI PUJCEK
BEZ POPLATKU

VRATIME

VAM b
2 MESICNI
SPLATKY "

Zdroj: Optimalni piijcka..., [2014].

Spot zacina zabérem na stredové drevéné schodisté starého, luxusné zarizené-
ho domu. Z levého ochozu schodisté prichazi muz ve spolecenskych kalhotach
a kosili, z pravého ochozu k nému rychle prichazi zena, upravuje mu motylka
a rika: ,,Do klubu, drahy? ...Ale zadnou whisky!*

Muz schazi po schodech dold, obléka si sako. Tam uz na néj ¢eka dalsi zena se
slovy: ,,Minule jsem ve vasem saku nasla podvazek... Ale m(j rozhodné nebyl!“

Muz prichazi k zrcadlu zkontrolovat sv(j zevnéjsek. V tu chvili zabira kamera
treti Zenu sedici na sofa, ktera rika: ,,A skoncete s témi svymi doutniky.“ Kame-
ra se znovu vraci na muze. V zrcadle je vidét, ze mu sluha nasazuje plast’ se slo-
vy: ,Prejete si Gklid, mylord?“ Muz odpovida: ,,Dikladny...“ Sluha prikyvne a za-
tahne za ozdobnou $ndru. Sténa, u které stoji vSechny tfi Zeny, se zacne otacet
a zeny jsou nahrazeny sympatickym muzem v saku a cylindru, ktery se usmiva
a rozprahuje ruce do objeti na pozdrav. Do této scény muzsky hlas rika: ,,Slou-
¢ime vsechny vase pljcky do jedné, se kterou najdete spolecnou rec.“ Zabér
se vrati k muzi z domu. Ten téz rozprahne ruce na pozdrav a jde smérem k no-
vému muzi. Do toho muzsky hlas pokracuje: ,, A navic vam vratime dvé mésicni
splatky.“ Nasleduje zabér na bilé pozadi, na kterém je ve stredu umisténo logo
KB a nad nim slogan ,,Na partnerstvi zalezi.“ Do toho muzsky hlas rika: ,,Prijd-
te to vyresit do Komercky.“

Stanovisko zadavatele reklamy:?'

S vyjimkou uvedené stiznosti jsme po celou dobu kampané nezaznamenali zad-
nou negativni reakci ze strany divakd, klientd nebo médii. Reakce, které jsme
obdrzeli, byly pouze ohlasy kladné.

20
21

Popis a znéni spotu plné prevzato z youtube - viz Optimalni ptijcka..., [2014].
Znéni stanoviska zadavatele plné ptevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢. j.
001/2014/STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2014b, str. 1. Text je pouze preveden do 1. os. mn. &., zkrécen.
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V ramci naseho reklamniho konceptu personalizace vlastnich produktu a sluzeb
se snazime jiz dlouhodobé kreativné, netradi¢né a s vtipem oslovit potencial-
ni skupinu klientd. Cilovou skupinou dané reklamy jsou dospéli lidé, kterym je
produkt Optimalni pajcka urcen.

Reklamni spot na produkt Optimalni pajcka vyuziva atmosféru pribéhu z pro-
stredi noblesni ,gentlemanské® Anglie, aby s reklamni nadsazkou, jednoduse
a s vtipem predstavil princip produktu Optimalni pujcka, tedy moznost slouce-
ni nékolika rdznych (treba i pro klienta nevhodnych) Gvérd v jeden. Mira nere-
alnosti je patrna i z tiskové verze, kde zadavatel napriklad vyuzil pestrobarev-
né obleceni hlavnich aktéru.

Domnivame se, Ze z vyobrazeni Zen i muzu je zfejmé, Ze ve spotu inscenova-
ny pribéh je ¢ird nadsazka a zobrazeni Zen ani muzd neni nijak dehonestujici,
urazlivé ani sexistické.

Vzhledem k vySe uvedenému se domnivame, ze reklama neni v rozporu s etic-
kym Kodexem Rady pro reklamu. Z vyse uvedenych divodu povazujeme stiznost
za neodlivodnénou a navrhujeme, aby ArbitraZni komise RPR prohlasila pred-
métnou reklamu za etickou a zamitla stiznost stéZovatelky.

Zaroven chceme RPR informovat, ze aktualni koncept komunikace bude i nada-
le upravovan a rozvijen - i s ohledem na pozadavky a nazory stavajicich i po-
tencialnich klientt

Q Tato pripadova studie bude fesena na seminafi.
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N

Prifadte vidy dvé relevantni vyjadfeni k jedné osobé vyobrazené na fotografii.” o

Proslul vyrokem: ,Spotrebitel
neni blbec, je to vase manzelka.”
Za zaklad Uspésné reklamy (za
uspésnou pokladal pouze tu,
ktera dobfe prodavala) povazoval
detailni studium produktu, ktery
mél propagovat. To bylo také
divodem, pro€ véechny produkty,
na néz reklamu délal, osobné
pouzival. Vedle toho také hodné
stavél na vyzkumech chovani
spotiebitell.

Ve svych 21 letech zalozil
reklamni agenturu, kterou nazval
kvli zvy$eni jeji divéryhodnosti
v otich klientd po svém otci.

Svou agenturu zaloZil v roce
1935, tedy v obdobi hospodarské
krize. Jako symbol tuspéchu a
pohostinstvi umistil na recepci
misu s jablky, jejichz prodejem si
v dané dob& mnoho
nezameéstnanych privydélavalo.
Tato tradice se dodnes udrzuje ve
véech poboékach agentury.

Francis Wayland Ayer (1848-1923)

Zdroj: Estefany, 2009.

Marcel Bluestein-Blanchet (1906—1996)

Zdroj: Advertising Hall of Fame, © 2014.

Leo Noble Burnett (1892-1971)

Sv(j pristup k reklamé se snazil
vysvétlit slovy: ,Kdyz chcete
prodat, musite lidi pfimét si o
produktu néco precist. Kdyz je
chcete piimét, aby si néco precetli,
musite mluvit vice o nich a méné o
sobé a vasem produktu. Nastavte
ctenafri zrcadlo a poté mu ukazte,
jak dany produkt vyhovuje jeho
potfebam.” Zaroven vSak
zdlrazroval, Ze napady museji byt
zaloZeny na skuteénych
informacich.

Pii prodeji kuchyfiskych sporakd se
mu tak dafilo, az ho jeho
zaméstnavatel pozadal o sepsani
navodu, jak se stat ispésnym
prodejcem. O par desitek let pozdéji
tento navod ¢asopis Fortune
vyhlasil jako nejlepsi manual k
prodeji v dé&jinach.

Kdyz se rozhodl pracovat v reklamé, jeho
otec mu fekl: ,Bude$ prodavat poryvy
vétru?“ Odpovédél mu: ,Neni to snad to, co
pohani vétrné mlyny?*

V roce 1875 zménil do té doby
zavedeny pfistup reklamni agentury
ke klientovi zavedenim tzv.
oteviené smlouvy. V ramci ni se
agentura klientovi zavazovala
nakoupit reklamni prostor za
nejvhodnéj$ich médiich. Za to byla
odménéna provizi z celkového,
vétsinou roéniho, rozpoctu klienta
na média, ktera se po nékolika
letech ustalila na 15 %. Tato vyse
se po dlouhou dobu stala
standardem v reklamnim odvétvi.

Zdroj: Kusnan, 2013.

David Ogilvy (1911-1999)

Zdroj: BS, [b. r.].

Z dilny jeho agentury pochazi repositoning
znacky Marlboro. Zakladal se na myslence
spojit znaku s muznosti skrze vytvoreni
tzv. Marlboro Man. Prvnim (a i pfes pavodni
napad poslednim) z jeho piedstavitell se
stal kovboj. Firma Philip Morris méla

k navrhu vyhrady, a tak si najala
vyzkumnou agenturu k ovéfeni spravnosti
idey. Ta dospéla na zakladé svého
vyzkumu k zavéru, Zze se muzi ve méstech
s kovbojem nedokazi identifikovat, jelikoz
jich v té dobeé bylo v USA dohromady jen

3 000. Agentura v$ak nakonec svUj napad u
klienta prosadila. Reklama se stala velmi
oblibenou a pomohla k vyraznému zlepseni
vhimani znacky a zvyseni jejiho podilu na
trhu.

V roce 1932 si najal profesora
Gallupa z Northwestern University
a zalozil ve své agentufe oddéleni
zakaznického vyzkumu. To se
zabyvalo tim, co vlastné lidé
poslouchaji, co se jim libi, jaké maji
predsudky. Jeho agentura tak byla
prvni, ktera provadéla telefonicky
prizkum spokojenosti, prvni
natogila reklamu hranou formou a
stala se také prikopnikem product
placementu.

Raymond Rubicam (189—1978)

B
Zdroj: Chaganti, 2013

Kdyz mu bylo 20 let, zaloZil Publicis —
nazev vznikl spojenim slov publicity a six
(ve francouzstiné Sest), coz bylo jeho
oblibené é&islo. KdyZ francouzska vlada
zakazala reklamu ve vefejnopravnich
radiich, zaloZil si své vlastni Radio Cité.
Oproti zvyklostem dané doby zarfadil do
jeho programu blok zpravodajstvi a
kulturné-zabavni programy se zaéinajicimi
hvézdami jako Edith Piaf ¢i Yves Montand.
Stal za zrodem zpivanych reklam, firmami
sponzorovanych programd v radiu a
reklamou v kiné.

22 Zdroje, ze kterych uvedend vyjadfeni ¢erpaji, jsou identifikovany na str. 112.
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Chybéjici slovo ve vété doplite a nasledné jej zapiste do prislusného fadku v do-
pliovacce nachazejici se nad textem.

Oramovany sloupec doplnovacky tvori tajenku, ktera umozni doplnéni chybéjici
casti textu umisténého v ramecku pod vétami.

o N o RN

10.
1.
12.
13.
14.

15. ‘ ‘ | ‘ |

Metoda pouzivand v online prostfedi, ktera umoziuje porovnat efektivitu vice vari-
ant téhoz marketingového nastroje, se nazyva (1).....................

Plan rozloZeni reklamnich investic na jednotlivd média v case se nazyva

Medialni ukazatel, ktery udava miru vhodnosti pofadu nebo média vici vybrané
cilové skuping, se nazyva (3).....................

Medialni ukazatel, ktery vypovida o tom, kolik divaka jisté sociodemografické sku-
piny sledovalo v urc¢itou dobu urcity program, se nazyva (4)..................... Uvadise
v procentech nebo v absolutnim poctu divakd.

Kampané v online prostredi, které jsou cileny na uzivatele, ktefi jiz v minulosti
navstivili web produktu/firmy, se oznacuji za (5).....................
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Elektronicky pristroj pro méfeni sledovanosti televize v reprezentativnim panelu do-
macnosti se nazyva (6).....................

v r

Medialni ukazatel udavajici procento navstévnikti webu, ktefi ho ihned po vstupu
opustili, se nazyva (7)..................... Vyssicislo vétsinou indikuje, Ze je dana stran-
ka nezaujala k dalsi akci.

Specialniwebova prezentace obvykle mensiho rozsahu a do¢asného trvani, kterd slou-
zi jako podpora marketingové komunikace produktu, se nazyva (8)....................

Forma reklamniho sdéleni, kterd ma upoutat pozornost a hlavné vyvolat zvédavost,
se nazyva (9).................... Obvykle po urcitém obdobi nasleduje inzerat ¢i spot,
ktery jeho sdéleni vysvétluje a doplnuje.

Vizualni material pfipominajici komiks, ktery pomaha popsat déj scény spotu, se
nazyva (10).......c.ccceeenenen.

Odmeéna agentufe, kterd je splatna pouze pti dosazeni predem urcenych métitelnych
cildi, se nazyva (11).......c.ccoenenen.

Jiny nazev pro reklamni slogan je (12).....................

Rozvrzeni textu, fotografii a dalsich obrazovych prvki na néjakém nosici se nazy-
VA (13)eeiiiiiiiinin,

Ocenéni, které udéluje AKA za mimotadny ptinos komeréni komunikaci v Ceské re-
publice, se nazyva (14)..................... Vyhlasuje se v ramci kazdoro¢niho galavecera
EFFIE, neudéluje se vSak kazdy rok. Poprvé byla udélena v roce 2004 a dosud ji zis-
kalo pét osobnosti (AKA, © 2013).

Textatf v komunika¢ni agentufe se nazyva (15)..........c.cc.uneeee
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Proslavil se predevsim kontroverznimi reklamami, které pro znacku United Co-
lors of Benetton realizoval v 80. a 90. letech minulého stoleti. Kromé Benetto-
nu vsak spolupracoval také na komunikacnich kampanich znacek, jako je Cha-
nel, Esprit, Prénatal Ci Fiorucci (Lipan, 2014). Byl také modnim fotografem Har-
per’s Bazaru, Elle, GQ a Esquiru (Lipan, 2014).

V tomto tisicileti se vyraznéji mluvilo o jeho kampanich pro médni znacky Noli-
ta a RA-RE. Kampan pro znacku Nolita odstartovala v Milané v dobé, kdy se zde
konal tradicni tyden mady. Na vizualech byla zobrazena modelka a herecka Isa-
belle Carova, ktera od svych 13 let trpi anorexii - viz vizual niZe. Starostka Mi-
lana tuto reklamu nasledné zakazala na vsech plakatovacich mistech patricich
méstu. Zakazana byla také napr. ve Francii s oddvodnénim, Ze toto zpodobnéni
osoby je v rozporu s lidskou distojnosti a s moralnim kodexem (Schwarz, 2007).
O tri roky pozdéji Carova ve svych 28 letech zemrela.

Zdroj: Schwarz, 2007. Zdroj: Lipan, 2014.

Pro znacku RA-RE vytvoril celou sérii fotografii znazornujicich homosexualni pary
- jednu z nich viz vyse. Byla uvedena v dobé, kdy se zakonodarci v Italii zabyva-
li problematikou prav gayu (Lipan, 2014). | tato kampan zvedla velkou vinu nevo-
le - predevsim mezi katoliky (Lipan, 2014).

Jméno autora vyse zminénych kampani, ktery proslul popiranim klasického po-
jeti reklam a snazil se, aby se lidé skrze vyznéni reklamy zamysleli sami nad se-
bou ¢i pripadné nad urc¢itym celospolecenskym problémem, je (viz tajenka vyse):
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8 RESENI
KOMUNIKACNi MODELY

Dopliite chybéjici slova do textu. 0

Str. 6

Ve svych modelech Wilbur Schramm zménil Shannonovy pojmy ,vysilac“ a ,,pri-
jimac“ na , kodér“ a , dekodér*. Dale zvyraznuje skutecnost, Ze obrazy v nasi
hlavé nemohou byt predany dale, dokud nejsou zakédovany (Slukova, 2009, str.
16). Jakmile je zprava zakddovana a poslana, je jiz nezavisla na zdroji (Slukova,
2009, str. 16). A v tomto momentu jsou relevantni otazky, jestli bude prijemce
naladén stejné jako vysilajici, jestli zprava bude vyloZena bez deformace nebo
jestli obrazek v hlavé prijimajiciho bude mit jakousi podobnost s tim, ktery mél
v hlavé vysilajici subjekt (Slukova, 2009, str. 16).

Schramm se také zabyva dilezitosti zpétné vazby, kterou chape jako Gcinny
prostredek k reSeni problému Sumu (Slukova, 2009, str. 16). Zkuseny komunikuji-
ci je pozorny ke zpétné vazbé od publika a neustale upravuje svou zpravu podle
toho, co pozoruje nebo slysi od druhé strany (Slukova, 2009, str. 16). V modelu je
vyjadrena myslenka, ze pokud prijimajici poskytne zpétnou vazbu, stane se au-
tomaticky vysilajicim (Slukova, 2009, str. 16). Uvedené vedlo Shramma k elimi-
naci rozliseni téchto dvou roli. Zakddovani, vyhodnoceni i dekddovani zpravy je
provadéno obéma subjekty zaroven (Slukova, 2009, str. 16).

Prelomova je i Schrammova myslenka, ze prijeti zpravy neni jen zalezitost ty-
kajici se dekodovani, ale také vykladu zpravy (Slukova, 2009, str. 17). Z pridani
prvku tlumocnika (interpreter) do modelu je patrna snaha o nahlédnuti na pro-
blém obsahu zpravy. V modelu je uz tedy zohlednén mozny odliSny vyznam jed-
notlivych sdéleni (Slukova, 2009, str. 17).

Schramm také predstavuje koncept pole zkusenosti (field of experience) (Slu-
kova, 2009, str. 17). Tvrdi, Ze bez néj - tj. bez spolecného jazyka, spolecného
zazemi, spolecné kultury atd. - je spravna interpretace zpravy skoro nemozna
(Slukova, 2009, str. 17). Schramm si tedy uvédomuje fakt, ze komunikacni proces
funguje omezen kulturnimi pravidly a ocekavanimi a Ze pro Uspésnou a uspokoju-
jici komunikaci je nutné sdileni alespon nékterych sociokulturnich ¢initeld (Slu-
kova, 2009, str. 17).
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Tomuto modelu je vytykan chybny predpoklad vzajemné rovnosti vsech aktér(
v komunikaci (Slukova, 2009, str. 17). Pravé komunikacni akt je totiZ Casto nevy-
vazeny, co se tyce jednotek zdrojli, moci nebo ¢asu (Slukova, 2009, str. 16). Ten-
to model i nadale nezohlednuje komunikaci kolektivni a vicelrovnovou komuni-
kaci mezi nékolika zdroji (Slukova, 2009, str. 17).

Q Co je predmétem kritiky modelu Shannona a Weavera?

Str. 7

Predmétem kritiky modelu Shanona a Weavera je, Ze:

»

»

»

»

»

»

»

je jednosmérny, tj. neobsahuje zpétnou vazbu, kterd umoznuje korekci sdéleni;

definuje komunikacni akt jako presvédcovaci udalost, kdy prijemce podléha
zaméraim komunikatora;

podita s tim, ze je prijemce pasivni cil, ktery vstreba sdéleni v nezménéné
podobé (tj. model ignoruje interpretacni aktivity prijemce);

nezohlednuje obsah a vyznam zpravy;

nezohlednuje vztahy a zaméry (castniki komunikace, které ovliviuji
charakter jejich vzajemné vymény informaci;

nezohlednuje efekt pouzitého kanalu - k rdznym kanalim (médiim) mohou
mit Ucastnici komunikace rizné postoje, jsou schopni je uZivat na rdznych
Urovnich pokrodilosti. Volba kanalu (média) muze ovliviiovat jak formu, tak
obsah zpravy, v rizné mife mGze podporovat vznik zpétné vazby;

nebere v ivahu kontext - vyznam, smysl zpravy je vzdy pod vlivem socialnich,
politickych, kulturnich, historickych, organizacnich ¢i situacnich jevd.

Vypracovano na zakladé: Reifova et al., 2004, str. 151, a Slukova, 2009,
str. 27-29.
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Chybéjici slovo ve vété doplite a nasledné jej zapiste do prislusného radku
v doplnovacce nachazejici se nad textem.

Str. 7-9
1. L1 [ n [ Tl e RIT A k] & ] N i | cH
2. K 0 N T E X T u
3. S v E T U
4. w | E N E R
5[ K U L T U R Y
6. K A T Z E M
7. S P | R A L A
8] s | E M A N T I C K E H 0
0. R E D U N D A N C E
10. M E D I U M
1.0s | 1 | B E L Y
VIZE A MISE

Jakych charakteristik by mélo vyjadfeni vize na zakladé vyse uvedenych
priklada nabyvat?

Str. 11

Vyjadreni vize by mélo byt:

»

»

»

»

orientovano do budoucnosti - vize je obrazkem organizace v budoucnosti;

formulovano odvazné - vize predstavuje sen, ktery jde za hranice toho,
o ¢em se v soucasné dobé domnivame, Ze je mozné;

lehce pochopitelné pro celou Skalu stakeholder( - nemélo by tedy obsahovat
zkratky Ci Zargon. Proto casto zazniva pozadavek, aby bylo vytvareno
ve spolupraci se sirsi skupinou stakeholder(;

motivujici - mélo by tzv. chytnout za srdce, vzbudit ochotu stakeholderd
podilet se na dosazeni vytyceného stavu;

N

\ g
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»

»

vysvétlovat Sirsi smysl zaméru, aby zaméstnanci citili, ze tzv. neskladaji jen
kameny, ale stavi katedralu;

kratké a zapamatovatelné.

Vypracovano na zakladé: TSO, 2007, str. 42, Olsen, 2007b, str. 28-29, 32-33, Ol-
sen, 2008a.

Jakych charakteristik by mélo vyjadieni mise na zakladé vyse uvedenych
prikladi nabyvat?

Str. 14

Vyjadreni mise by mélo:

»

»

»

»

»

»

»

byt motivujici;

byt realistické;

byt lehce zapamatovatelné;

byt zaloZeno na zakladnich kompetencich organizace;

identifikovat zakazniky/klienty organizace;

vysvétlovat, jaké potfeby zakaznik(/klient( bude organizace uspokojovat;

vymezovat, jakym zplGsobem budou potreby zakaznik(/klient uspokojovany,
tj. jakou hodnotu bude organizace zakaznikim/klientim poskytovat.

Vypracovano na zakladé: Olsen, 2007a, str. 87 a 91, Olsen, 2008.
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N

Pfiradte nazev organizace vidy dvéma vyjadienim. Nasledné u kazdého vyjadfeni o
vyznacte, zda se jedna o jeho vizi (oznaceni V), nebo misi (oznaceni M).

Str. 15

Nasim cilem je klientsky

a regenerace mékkych a tvr-
dych tkani v dutiné tstni. Diky
principu “simply doing more”

gum poskytovat pacientiim tu
nejlepsi moznou péci
(Straumann, © 2013). V M

uspésna dentalni implantologie

nabizime ta nejkvalitn&jsi fese-
ni, ktera umoZiiuji stomatolog-

Alzheimer's Associations (© 2013)
Jje elni svétovou zdravotni organizaci
zabyvajici se péci o pacienty

s Alzheimerovou chorobou, jejich
podporou a vyzkunjem v této oblasti.

Pinit sny a cile obchodnich
partnerll po celém svété,
(Lux International, © 2011).
VM

Byt svétovou jednic¢kou
v pfimém prodeji prvo-
tfidnich domacich
vyrobkd a zlepSovat
zivotni standard nasich
obchodnich partnerti a
zakaznik( (Lux
International, © 2011).
vm

Dostatek potravin a
zdravé Zivotni

DHL (© 2013) je svétovym lidrem na
trhu v odvétvi logistiky. Patfi némecké
Deutsche Post World Net, ktera
poskytuje mezinaradni postovni,
spésné, logisticke & finanéni sluzby.

Nasi zodpovédnosti je
neustale pecovat o Zi-
votni prostredi a zkva-
lithovat socialni i eko-
nomické podminky v
mistech, kde plsobi-
me. Vytvafime lepsi
zitfek nez dnesek
(PepsiCo, © 2013).
VM

Zajistujeme produkty a
integrovana feseni, ktera
trvale uspokoji rostouci
svétovou potiebu potra-
vin, s cilem $etfit pfirodni
zdroje, zlepSovat zivotni
prostiedi a redukovat
naklady v zemédélstvi
(Monsanto, © 2011-
2013). VM

PepsiCo (© 2013) je americka
nadnarodni spolecnost vyrabejici a
distribuujici napoje a pochutiny.

L | vas aspéch (DHL,

©2013).V M

prostiedi (Morsanto,
©2011-2013), V M

Chceme byt svétovou tfidou
ve vyrobé napoju a pochu-
tin. SnaZzime se zhodnoco-
vat prostfedky nasSich inves-
tord. Vytvaifime prilezitosti k
osobnimu i profesnimu riistu
nasich zaméstnancl, ob-
chodnich partneri a oby-
vatel v misté nasi vyroby.
Upfimnost, poctivost a
zodpovédnost, to jsou hod-
noty, na kterych stavime ve
v8ech oblastech své &innosti
(PepsiCo, ©2013). V M

Monsanto (© 2011-2013) je
nadnarodni americka spoleénost
podnikajici v agrarnim sektoru,
agrochemickém primyslu a oblasti
biotechnologii, farmaceutik a
geneticky modifikovanych potravin.

Sprovodit Alzheimerovu
chorobu ze svéia skrze
pokroku ve vyzkumu; zajistit
a zlepsit péci a podporu pro
viechny dotéené a snizit

riziko demence cestou pro-
pagace udrzovani zdravého
mozku (Alzheimer's
Associations, © 2013). V M

Lux International (© 2011) je
Svycarska soukroma rodinna
spolecnost podnikajici v oblasti
pfimého prodeje domécich spotiebith.

Svét bez Alzheimerovy
choroby (Alzheimer's
Associations, © 2013).
VM

Straumann (© 2013) je svétovy leader
v implantologii a regeneraci Ustni
tkané.

Byt zvolenym partne-
rem pro dentalni
implantologii a regene-
raci mékkych a tvrdych
tkani v dutiné ustni
(Straumann, © 2013).
VM

Zajistovatel postovnich
sluzeb v Némecku a lo-
gisticka spolecnost pro
svét (DHL, ©2013). V M
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Q Jaky je rozdil mezi vyjadienim vize a mise?

Str. 16
Vyjadreni vize Vyjadreni mise
Je zamérena do vzdalenégjsi Je zamérena na soucasnost a blizkou
budoucnosti. budoucnost.
Popisuje, kde se chce organizace Popisuje, jak se do chténého stavu
v budoucnosti nachazet. dostat. Mluvi tedy o tom, co je tfeba délat

(zapocit délat) v sou€asnosti a blizke
budoucnosti, aby bylo mozné vytyéeného
stavu dosahnout. To je také divodem,
proc byva vize formulovana pred misi.

Primarné dava odpovéd na to: ,Kam se Primarné dava odpovéd na otazky: ,Co
chceme dostat?” délame?*, ,Kdo jsou nasi zakaznici?“,
~Jakou hodnotu pro né vytvaifime?*

Byva krat§i nez mise. Byva delSi nez vize, jelikoz &astéji
obsahuje i kli€ové hodnoty organizace.

Uvadi, kde organizace sama sebe vidi za | Uvadi $irsi cile, pro které byla

nékolik let. Predstavuje urCity sen, ktery | organizace vytvorena. Definuje kliCova
inspiruje a motivuje vdechny k co opatieni pro Uspéch organizace.
nejlepSimu vykonu. Poskytuje
.vznesengj§i“ davod, kterym si Ize
vysveétlit, pro€ lidé pro organizaci pracuji.

Vyjadreni vize se méni, jediné kdyz se Vyjadreni mise se m{zZe ménit, kdyz se

zméni zakladni zamér podnikani. zméni konkurenti &i technologie. Stale
Nemeéni se tedy ani tehdy, kdyz trh, na véak musi byt svazana s vizi, kliCovymi
kterém plsobi, prochazi vyraznymi hodnotami organizace a potfebami

zménami. Je tomu tak proto, Ze vypovida | zakazniki.
o tom, co organizace predstavuje, a ne
presné o tom, co déla.

Vypracovano na zakladé: Diffen, [b. r.], Arunsimha, 2007, str. 66, Olsen, 2007b, str. 32, VanBaren, ©
1999-2013.
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Jak byste postupoval(a) pfi Feseni vySe nastinéné situace? Vami navrhované
kroky zdiavodnéte.

Jak byste nalozil(a) ze znackou Tylenol do budoucnosti? Své rozhodnuti
zduvodnéte.

Str. 17-19
Popis krokd, které ucinila spolec¢nost Johnson & Johnson:

Po zjisténi, ze nékolik lidi zemrelo po poziti Extra Strength Tylenolu kvdli
pritomnosti kyanidu v kapslich, zacali nejvyssi predstavitelé Johnson & Johnson
a McNeil Consumer Products Corporation okamzité jednat. Byl sestaven sedmi-
¢lenny krizovy tym, jehoz Gkolem bylo zjistit, co se vlastné stalo a proc.

Byly identifikovany ctyri skupiny klicovych stakeholderl, se kterymi byla
udrZovana neustala komunikace:

»  zakaznici (skrze média),

»  zdravotnici,

» zaméstnanci a ostatni interni skupiny,
»  Urad pro kontrolu potravin a léciv.

V souladu s krédem spolecnosti vedly prvni kroky tymu k varovani verejnosti. Za-
roven byla stazena vsechna baleni kapsli Tylenolu z Chicaga a jeho okoli. V téch
se nasly jesté dalsi dvé kyanidové kapsle. Johnson & Johnson navazala aktivni
spolupraci s chicagskou policii, FBI a Ufadem pro kontrolu potravin a léiv, plné
se otevrela novinarim.

Pro komunikaci s verejnosti a médii zridila 33 telefonnich linek, kam mohli volat
spotrebitelé v pribéhu trvani krize, na specialnich telefonnich ¢islech byly na-
hrany informace o nejnovéjsich zjisténich kvali jejich snadnéjsimu a rychlejsimu
sireni (Chapter 6 - Case..., [b. r.]). Nejvyssi predstavitelé obou spole¢nosti po-
skytli Fadu rozhovor(, vystoupili hned v nékolika publicistickych poradech. Zaro-
ven byla pozastavena vyroba kapsli Tylenolu a jeho reklama.

Vzhledem ke kulture nastavené ve spolecnosti diky krédu a jeho dodrZovani se
jeji vrcholni predstavitelé domnivali, Ze k pridani kyanidu doslo mimo jeji zavo-
dy. Neméli vsak pro uvedené diikaz. Na otazku, zda se v tovarnach vyskytuje ky-
anid draselny, zastupci spole¢nosti nejprve odpovédéli, ze ne. Pozdéji vsak zjis-

& (o
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tili, ze tato informace byla mylna, jelikoZ se tato latka v tovarnach pouzivala
k testovani Cistoty vstupnich surovin - ovéem na jiném misté. Okamzité po odha-
leni této chyby o dané skutec¢nosti informovali novinare, coz zpusobilo, ze média
zpravu pouze upravila a nepouzila omyl v neprospéch spolec¢nosti (Moore, 2012).

Druhy den po vypuknuti krize se ukazalo, Ze kontaminace kyanidem s nejvét-
Si pravdépodobnosti nevznikla u McNeil Consumer Products Corporation, jelikoz
se Sesta obét otravila kapslemi z jiného zavodu nez predchozi. Vsechny pripady
otrav se pritom koncentrovaly jen v okoli Chicaga. Jako pravdépodobnéjsi se tedy
jevila alternativa, ze nékdo vzal z péti obchod v Chicagu nékolik baleni Tyleno-
lu, obsah nékolika kapsli vyménil a baleni posléze vratil zpét (Kaplan, [b. r.]). Po
tomto zjisténi se v hlavnich chicagskych novinach objevila reklama, ktera infor-
movala spotrebitele o tom, Ze si mohou bezplatné vyménit zakoupené kapsle Ty-
lenolu za tablety, které byly v té dobé vice jistény proti cizimu vniknuti.

Johnson & Johnson je znama opatrnym nakladanim se svou znackou Johnson &
Johnson. V popisované dobé byly pod ni uvadény jen détské produkty a naplas-
ti. | proto bylo pro ni prekvapivé, Ze z vyzkumu, ktery si nechala v pribéhu kri-
ze vyhotovit, vyplynulo, Ze zatimco pred krizi jen 1 % spotrebitell védélo, Ze fir-
ma vyrabéjici Tylenol je dcefinou spolecnosti Johnson & Johnson, v pribéhu kri-
ze toto Cislo stouplo na 47 % (Moore, 2012). To také bylo zfejmé divodem, proc¢
do reseni krize aktivné vstupovala a nenechala aktivitu jen na McNeil Consumer
Products Corporation.

Firma stala pred problémem, jak uchranit své jméno a zaroven svymi kroky ne-
povzbudit nékoho dalsiho k realizaci podobného incidentu na dalsi znacce spo-
lecnosti. Nakonec se rozhodla v souladu s principy formulovanymi v krédu, Ze
i pres obrovské naklady s tim spojené stahne Extra Strength Tylenol kapsle z ce-
lého trhu. Od tohoto Umyslu ji odrazoval jak FBI, tak Ufad pro kontrolu potravin
a léciv. Dlvodem byla obava z povzbuzeni pachatele a rozpoutani jesté vétsi pa-
niky (Moore, 2012). Sesty den krize v$ak rozhodnuti podpofil Ufad pro kontrolu
potravin a léciv po tom, co byl objeven strychnin v jednom baleni kapsli Tylenolu
v Kalifornii. Spole¢nost Johnson & Johnson stahla z trhu 31 miliond baleni v hod-
noté pres 100 milionu dolaru (Fitz, 2012).

NaloZeni se znackou Tylenol do budoucnosti:

Na zakladé popisované kauzy byly provedeny zmény v baleni produktu. Byla po-
uzita trojita ochrana - dvé na lahvicce, jedna na obalu krabicky - viz niZe uvede-
ny obrazek. McNeil Consumer Products Corporation se tak stala prvni spole¢nosti
ve farmaceutickém odvétvi, ktera zareagovala na nové narizeni Ufadu pro kont-
rolu potravin a léCiv tykajici se baleni.
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Zdroj: Fitz, 2012.

Nasledné vsak spolecnost Johnson & Johnson resSila problém, jak dal nalozit se
znackou Tylenol. Mnozi externi marketingovi odbornici totiz zastavali nazor, ze
po této udalosti bude lepsi tuto znacku opustit a vyrabét lék proti bolesti pod ji-
nou znackou. Johnson & Johnson povéril svou reklamni agenturu Young & Rubi-
cam vyzkumem postoje spotfebitelt vici Tylenolu.

Z vyzkumu vyplynulo, ze 94 % dotazovanych kauzu zaznamenalo (Moore, 2012),
87 % dotazanych uvedlo, Ze Johnson & Johnson neni odpovédna za smrt obéti
(Moore, 2012). | presto vsak 61 % respondentt deklarovalo, Ze si s velkou pravdé-
podobnosti kapsle Extra Strength Tylenolu v budoucnu jiz nekoupi, a 50 % si ne-
koupi ani tablety (Moore, 2012). Tato zjisténi tedy podporovala nazor externich
odbornikd. Johnson & Johnson nakonec pro zachovani znacky Tylenol presvédci-
lo zjisténi, ze pravidelni uzivatelé Tylenolu castéji uvadéli svou ochotu opétov-
né pouzivat tento lék (Fitz, 2012). Strategii se tak stalo privést zpét své loajal-
ni zakazniky.

Na konci Fijna bylo zmobilizovano 2 259 obchodnich zastupct ze vsech domacich
pobocek Johnson & Johnson. Jejich Ukolem se stalo presvédcit doktory a lékarni-
ky, aby zacali doporucovat tablety Tylenolu svym pacientim a zakaznikim (Moo-
re, 2012). Firma Johnson & Johnson také vyuzZila svého proaktivniho chovani vaci
zaméstnancum. Ti, ktefi se podileli na vyrobé Tylenolu, byli po ¢as pozastaveni
jeho vyroby presunuti na jinou praci. | presto byli pravidelné informovani o vy-
voji kauzy. Cilem aktivit bylo u nich vyvolat pocit dileZitosti a zachovat si jejich
loajalitu (Fitz, 2012). Zaméstnanci dokonce nosili odznacky se vzkazem , My se
vratime* (Chapter 6 - Case..., [b. r.]) a stali se jednémi z nejsilnéjSich propaga-
tor( navratu Tylenolu.
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Navrat byl ohlasen koncem listopadu 1982 reditelem McNeil Consumer Produ-
cts Corporation v sedesatisekundové reklamé, ktera zasahla 85 % americkych te-
leviznich domacnosti (Fitz, 2012). Nasledné spolecnost uvedla na trh 80 milio-
n kuponu na slevu v hodnoté 2,5 dolaru na nakup jakéhokoliv produktu Tyle-
nol. Tyto kupdny bylo mozné ziskat jak na bezplatné telefonni lince, tak v nejc-
tenéjsich novinach, kde byly pravidelné otiskovany v priubéhu listopadu a prosin-
ce roku 1982 (Kaplan, [b. r.]).

Do jednoho roku se trzby za kapsle Tylenolu dostaly na 85 % predchoziho obdobi,
tablety na 105 % (Fitz, 2012). Pachatel nebyl zatim i pres odménu 100 000 dola-
rd usvédcéen, byt bylo v kauze obvinéno nékolik lidi.

ZNACKA

<

vybarvéte stejnou barvou (pfip. do kolecka zapiste stejnou Cislici).

o

Str. 20-21

Dove

Zdroj: Dove, ©2013

Naleznéte polozky, které spolu souvisi. Kolecko u polozek, které spolu souvisi,

Jaké znacky firem/produktii uvedené polozky (tzv. signaly znacky) reprezentuji?

spadd do portfolia spole¢nosti Unilever. Ustfednim tématem komunikace znalky je
problematika vyzivy a hydratace pokozky a opravdové krasy.

= g

Zdroj: Famous
Logos, © 2013a

Zdroj: Dove,

© 2013.

Celé logo, tj. nejen holubici, vytvoril znamy designér lan Brignell (vedle néj stvo-
ril také loga pro napr. Harvard, Burger King Ci Always). Symbol holubice ma evo-
kovat dusevni pohodu, lasku, jemnost a cistotu (Famous Logos, © 2013a). Zlata
barva v logu predstavuje Stésti a blahobyt, modra barva symbolizuje vytecnost
a spolehlivost produktt Dove (Famous Logos, © 2013a).

Uplné prvnim vyrobkem uvedenym v roce 1957 pod znackou Dove byla krémova ta-
bleta, ktera obsahovala % hydratacniho krému (Unilever, © 2013a). Stala se tak al-
ternativou k béznému mydlu, které vysusovalo pokozku. Na této unikatni vlastnosti
postavil David Ogilvy slogan ,,Pouze Dove obsahuje Ctvrtinu hydratacniho krému®,
ktery s urcitymi prestavkami pouziva Dove dodnes (Goldmann, 2009).
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Az do zacatku tohoto tisicileti vyuzivala firma Dove pri své propagaci pouze tes-
timoniald a funkcnich charakteristik produktu (Y4 krému). To se vsak ukazalo jiz
jako dlouhodobé neudrzitelné - prodeje zacaly stagnovat v dusledku nemoderni-
ho stylu komunikace, nedostatku emocionalniho spojeni se znackou (Advertising
Research Foundation, 2009, str. 2). Pro odliSeni se od konkurentt se Dove zamé-
fila na stereotypy v oblasti krasy, coz jako vhodny smér potvrdily i vysledky hned
nékolika vyzkumd, které znacka v pribéhu let realizovala. V roce 2004 odstarto-
vala kampan za Skutec¢nou krasu, jejimz cilem bylo vyvolat diskusi o zobrazovani
zen v médiich, reklamach, stereotypech s tim spojenych a pokusit se rozsirit vni-
mani pojmu krasa. Zamérem za uvedenym bylo skrze tuto kreativu dodat znac-
ce chybéjici emocionalni spojeni (Advertising Research Foundation, 2009, str. 2).
Kampan se sklada z nékolika fazi, které cilily na odlisné cilové skupiny. Fotogra-
fie pro treti fazi ,,Beauty Comes of Age” realizovala Annie Leibovitz, ktera téz
vytvorila napt. slavny portrét Johna Lennona a Yoko Ono na obalku casopisu Rol-
ling Stone v roce 1980 (Andélova, 2013).

Dove Self-Esteem Fund (Fond sebelcty, dale DSEF) byl zalozen v roce 2006 v ram-
ci kampané Skutecna krasa. Na jeho vznik upozornila reklama s nazvem Little
Girls, ktera byla prvné uvedena na Super Bowlu. Vyuziti netradi¢niho kanalu bylo
zdlvodnéno vysokym zasahem S$irsi populace v kratkém case (Pageova a Brigh-
tova, 2006).

DSEF se snazi v souladu se strategii Dove podporovat $irsi vnimani krasy. V ram-
ci své cinnosti vytvari ¢i spolupracuje s lokalnimi partnery na vytvareni edu-
kativnich material(, workshopl a jinych relevantnich projekti zamérenych na
divky a mladé Zeny. V roce 2012 se do projekt( zastiténych DSEF zapojilo pres
2 miliony lidi v 16 zemich svéta. Cilem DSEF je pomoci do roku 2015 15 milionim
mladistvym (Unilever, © 2013b).

Z vyzkumu realizovaného Millward Brown v USA vyplyva, Ze 62 % z téch zen, co
védi o projektech zastiténych DSEF, by znacku Dove doporucilo dalsim lidem (coz
je 0 16 % vice nez u téch, co o nich nevédi) (Unilever, © 2013b). Vysledky toho-
to vyzkumu z Kanady zase ukazuji, Ze 82 % Zen, které o programech realizova-
nych v ramci DSEF védi, by si znacku koupili s vétsi pravdépodobnosti nez ty, kte-
ré o nich nevédi (Unilever, © 2013b).

Zdroi: Wielink. © 2009.

Fond sebelcty



Zdroj: Michelin, ©2010

je francouzska spole¢nost vyrabéjici pneumatiky. Je povazovana za velkého inovato-
ra v této oblasti, vlastni celou fadu patenti. Hodné téz prispéla ke vzniku dopravni-
ho znadeni ve Francii.

i
=
Zdroj: Goodman,
© 2007-2009

Zdioj: O'Galop,
1898, dit. dle Logo
Design Love

&3

Zdroj: Guide
Girl, 2013.

&
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Zdroj: Carter a

Darwood, 2012.

Silniéni mapy

Prvni vizual reklamy s panackem (ve Francii je nazyvan Bibendum, jinde spise
Michelin Man) se objevil v roce 1898 spolu s latinskym sloganem Nunc est biben-
dum! (Je cas se napit!) a francouzskym dovétkem: ,,Tj. na zdravi! Pneumati-
ky Michelin vypiji prekazky!“ Cesta k jeho finalni podobé a sloganu vsak zapo-
cala uz na zacatku 90. let 19. stoleti. V roce 1993 se snazil André Michelin vy-
svétlit Parizské inzenyrské spolecnosti vyhody jim vyrabénych pneumatik tvrze-
nim, Ze dokazi vsaknout prekazky, tj. neni je snadné propichnout. V roce 1894
pak spolecné s bratrem navstivil vystavu v Lyonu. Tomu vyskladané pneumatiky
u stanku evokovaly postavu muze bez rukou. V roce 1897 se Michelinové setkali
s vytvarnikem O’Galopem, kterému jeden némecky pivovar odmitl navrh plaka-
tu, na kterém byla vyobrazena majestatné vyhliZejici postava s tuplakem v ruce
a vyse uvedenym latinskym sloganem (Deyl, 2012). Bratfi navrh po Gpravach kou-
pili (postava byla tvorena z pneumatik a tuplak byl nahrazen sklenkou od Sam-
panského, ve které bylo naradi) (Deyl, 2012). Bila barva maskota je dana skutec-
nosti, Ze v dobé jeho vzniku byly pneumatiky Sedobilé ¢i okrové. V roce 2000 byl
Bibendum ocenén titulem ,,nejlepsi logo stoleti* v soutézi organizované Finan-
cial Times.

Oba uvedené piktogramy se nachazeji v Cerveném michelinském privodci, ktery
mapuje uroven hotelld a restauraci. Hodnoceni hvézdickou (resp. kyti¢kou) bylo
zavedeno v roce 1926, hierarchie hodnoceni jednou az tfemi hvézdi¢kami v roce
1931 (Wikipedia contributors, [2013b]). Jedna hvézdicka znaci ,,velmi dobrou re-
stauraci ve své kategorii“, dvé hvézdicky ,,vyborna kuchyné, ktera stoji za zajizd-
ku® a tfi hvézdicky ,vyjimecnou kuchyni, kvali které se vyplati specialni vylet*
(Wikipedia contributors, [2013b]). V roce 1955 pribyl druhy piktogram (Bib Gour-
mand), ktery zvyraziuje restaurace nabizejici dobré jidlo za dobrou cenu. Dobra
cena se urcuje dle mistnich ekonomickych standardu. Vedle uvedenych se pouzi-
vaji v privodci i dal$i symboly: 1-5 pribort, mince, zajimavy nebo velkolepy vy-
hled, hrozny (Wikipedia contributors, [2013b]).

Mapy vydava firma Michelin od roku 1910. Na svém pocatku patfily k jedném
z nejdetailnéjsich map silnicni sité (mpneu.cz, [b. r.]). Jeji mapy byly pouzivany
jak némeckymi, tak spojeneckymi armadami béhem druhé svétové valky (Wiki-
pedia contributors, [2013a]).
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Zdorj: Energydrink [b r a]

je znackou energetického napoje ptivodem z Rakouska a Thajska, 51 % firmy vy-
rabéjici tento napoj vlastni thajsti majitelé receptu, 49 % Rakusan Dietrich Mates-
chitz. Ten je povéfen jejim fizenim. Ve srovndni s ostatnimi producenty nealkoholic-
kych napojt vénuje velké ¢astky do budovani znacky (ve srovnani s napt. Coca-Co-
lou trojnasobek) (Osobnosti, © 1996-2013). Hodné sazi na buzz marketing a world
of mouth. Produkt roz$ifuje minimalné.

Nazev Red Bull vznikl prostym prekladem nazvu Krating Daeng (v thajstiné rudy N
byk). Ten oznacuje dodnes popularni thajsky energeticky napoj prodavany v Thaj- =" *
sku. Pravé jej Mateschitz upravil pro evropsky trh a v roce 1987 jej na néj uve-

dl pod znackou Red Bull. Prevzat byl i znak - dva zapasici Cerveni byci na pozadi

slunce. Ma symbolizovat silu, rychlost, agresivitu a vitalitu.

Ruda barva dle psychologie barev symbolizuje velké emoce, zvysuje krevni tlak

a podporuje chut k jidlu (Huckova, © 2013). Cervena je spojovana s dobrodruz-

stvim a energii. Zluta je spojovana s optimismem, sluncem, zvédavosti ¢i tep-

lem (Huckova, © 2013). JelikozZ vsak neni prilis prijemna ocim, kombinuje se cCas-

to s jinymi barvami.

Spojeni barev se slogany ,,Red Bull vam dava kriiidla!“ a ,,Red Bull revitalizuje

télo i mysl“ tak podporuje vyznam znacky (Huckova, © 2013).

Fotka evokuje Red Bull Stratos, coz byl projekt volného padu z okraje vesmiru,
ktery zapocal uz v roce 2005. Dokoncen byl 14. 10. 2012, kdy Felix Baugartner
(top svétovy BASE jumper) v kapsuli zavésené na nejvétsim stratosférickém ba-
lonu vystoupal do vysky 39 043 m a odtud volnym padem seskoCil zpét na Zemi
(Red Bull, 2012). Pri své misi dosahl tfi rekord(: nejvyssiho dosazeného bodu oy
v balénu rizeném clovékem, volného padu z nejvyssiho bodu a nejvyssi dosaze-

né rychlosti béhem volného padu (1 342,8 km/h, coz je 1,24 Ma) (Red Bull, 2012).

Vedle tohoto projektu realizuje Red Bull celou radu dalSich udalosti v duchu své

znacky - viz napr. Red Bull Music Academy, Red Bull Kary, Red Bull Letecky den

atd.

Uplné prvni kreslena TV reklama na Red Bull (téma: Stvofil Leonardo da Vin-
ci Red Bull?) byla uvedena v roce 1992 (Energydrink, 1992). Jejim tvlrcem byla
agentura Kastner & Partners, se kterou firma spolupracuje do dnesni doby. Krea- ;
tiva je vzdy zalozena na ne¢ekaném zvratu situace. Spot dopliuje néktery z vyse = Ereravrnk bo-r.bl
uvedenych slogan(.
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Zdroj: McDonald's Global.
©2010-2013

McDonald’s je jednim z nejvétsich svétovych fetézct rychlého obcerstveni. Prvni
restaurace byla zaloZena bratry Dickem a Mackem McDonaldovymi v roce 1940
(McDonald’s Global, © 2010-2013). V roce 1953 restauraci navstivil Ray Kroc, syn
¢eského emigranta. Byl fascinovan promyslenym systémem obsluhy a v roce 1954
se stal franchizantem McDonald’s (McDonald’s CR, © 2013). V roce 1962 pak celou
spolecnost koupil za 2,7 miliénti dolari (McDonald’s CR, © 2013).

Zdroj: McDonald's
Global, ® 2010-2013.

F31) ]

Zdroj: Reynolds, 2012

Zlaté oblouky byly plvodné architektonickym prvkem, ktery prosadil Dick McDo-
nald do budovy restaurace ve Fénixu v roce 1953 i pres protest architekta (Wi-
kipedia Contributors, [2013c]). Pfi pohledu na restauraci z urcitého Uhlu pripo-
minaly pismeno M, na které zacina i nazev spolecnosti (Wikipedia Contributors,
[2013c]). To zfejmé inspirovalo Jima Schindlera pri hledani nového loga pro Mc-
Donald’s v roce 1962. Zlaté oblouky symbolizuji eleganci, dominanci a profesio-
nalitu (Famous Logos, © 2013b).

Slogan ,,I’'m lovin’ it“ zacal McDonald’s pouzivat od roku 2003 v ramci své prvni
globalni kampané. Jejim cilem bylo proaktivné predstavit McDonald’s jako mla-
dou firmu, ktera jde s dobou a je relevantni pro mladé aktivni lidi (Ghaniova,
2004). Hudbu ke spotu nazpival v té dobé trojnasobny vitéz MTV Video Music
Award Justin Timberlake, ¢eskou adaptaci Leos Mares$ (Ghaniova, 2004). Dle Tra-
cy Goodalla (client director DDB v roce 2007) pouzivaji Americané vyrazu ,,I’'m
lovin’ it“ pro vyjadreni absolutni pohody s prateli na plazi nebo doma (Vsetecko-
va, 2007). Zamérem vyuziti této véty ve sloganu bylo, aby byl u nich tento pocit
spojovan i s pobytem v McDonald’s (Vseteckova, 2007).

Ronald McDonald je maskotem spolecnosti od roku 1963. O jeho autorstvi se prou
Willard Scott s Goergem Voorhisem (Strnad, 2008). Prvné zminéného angazoval
McDonald’s jako predstavitele Ronalda v televizni reklamé. V Japonsku se kvU-
li jazykovym problémdm prejmenoval na Donalda McDonalda (Strnad, 2008).
V roce 2011 vytvorila aktivisticka skupina Corporate Accountability kampan Ro-
nald do diichodu, ve které usilovala o zruseni jeho vyuzivani. Cinila ho spoluodpo-
védnym za epidemii détské obezity v USA. Jak v roce 2011, tak i v roce 2013 CEO
McDonald’s jeho roli ambasadora znacky potvrdili (Jargon, 2013, Simon, 2013).
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Happy Meal je oznaceni pro specialni variantni menu z jidelnicku McDonald’ s za- :
mérené na déti. Je davano do papirové krabice, ve které se nachazi i hracka, U
kterou si dité vybira z aktualni nabidky. Do portfolia McDonald’s bylo zaraze-

no v roce 1979, v CR az v roce 1995, tj. tfi roky po vstupu McDonald’s na es- zri GoncpeiivoEaiiic
ky trh. Hracka s motivy film( od Disney se v Happy Meal objevila uz v roce 1987

(McDepk, 2004). Dohoda mezi McDonald’s a Disney o exkluzivnim vyuZiti postavi-

ek z filmu studia Walt Disney pro vlastni propagaci byla uzavfena aZ v roce 1996

(McDepk, 2004).

Ronald McDonald Houses je oznaceni pro ubytovaci zafizeni zfizena skrze chari-  Ronaldovy
tativni organizace, které spolecnost McDonald’s zalozila. Jsou urCeny pro rodice domy
déti, které jsou dlouhodobé hospitalizovany mimo sva bydlisté. Uplné prvni bylo
otevreno v roce 1974 ve Filadelfii. V soucasné dobé tyto organizace vyvijeji akti-

vity v 52 zemich svéta a provozuji pres 300 dom( (McDonald’s CR, © 2013). Kaz-
dorocné organizuji charitativni akci McHappy Day, z jejichZ vynosu financuji ¢ast

svych aktivit.

V Ceské republice ptisobi Ronald McDonald Charity, o.,p.,s., (dale RMHC) od roku

2002. Financuje ubytovaci kapacity pro dlouhodobé hospitalizované déti a jejich
rodinné prislusniky pri klinice détské hematologie a onkologie 2. LF UK v Pra-

ze Motole. PFi této nemocnici se také snaZi vybudovat svij prvni Ronald McDo-

nald House v CR. Charitativni akci McHappy Day porada vzdy 11. listopadu. V ten-

to den je polovina trzeb z prodeje vech porci hranolk( a veskery vytézek z pro-

deje charitativnich samolepek Pomocna ruka vénovan na cinnost RMHC. V roce

2012 putovalo v rdmci této akce na konto RMHC 2 187 283 korun (McDonald’s CR,

© 2013).

Jakych podob mohou na zakladé vyse uvedenych prikladi signaly znacky nabyvat? Q
Str. 21

Jakych podob mohou na zakladé vyse uvedenych prikladi signaly znacky
nabyvat?

Signalem znacky je (Adamson, 2011, str. 18):

»  logo;
»  barva;
»  typ pisma;

»  slogan;
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»  vizualy;

»  design obalu, produktu;

»  maskot znacky;

»  aktivity v rdamci jednotlivych nastroju propagace;

»  produkt samotny, prip. rozsireny produkt, doprovodné sluzby;

»  funkéni charakteristiky produktu, prip. zplsob, jakym produkt funguje.

Nad ramec uvedenych prikladd mize byt signalem znacky také (Adamson, 2011,
str. 18 a 19):

» melodie;

»  konkrétni zkusenost s uzivanim produktu;
»  distribucni kanaly;

»  chovani zaméstnancu firmy;

» interiér prodejny.

Q Pro¢ marketéri buduji signaly znacky?

Str. 21

Marketéri cilené buduji signaly znacky kvili vytvoreni urcitych asociaci, které se
se znackou maji pojit, v myslich vybranych skupin stakeholdert - vétsinou zakaz-
nikd (Adamson, 2011, str. 17). Jejich cilem je znacku odlisit od ostatnich na trhu,
usnadnit jeji rozpoznani, upozornit na jeji specifika a vyvolat pozitivni emoci-
onalni vztah mezi znac¢kou a zakaznikem. Poskytuji tedy urcity divod ke koupi
znacky a usnadnuji nakupni rozhodovaci proces zakaznika.

Aby dochazelo ke konzistentnimu dojmu ze znacky v Case, mély by signaly znac-
ky vychazet z jeji idey. Ta muze nabyvat podoby vize, mise ¢i idey z nich vycha-
zejici. Méla by byt koncipovana tak, aby vysvétlovala jedinecnost znacky a jeji
relevanci pro zakaznika (Adamson, 2011, str. xvii).
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Navrhnéte ideu znacky tak, aby z ni vySe uvedené signaly znacky vychazely,
a tudiz ji podporovaly.

Str. 22

Nazev a idea znacky:

Dove

Vize: Predstavte si svét, kde je krasa zdrojem duavéry, a ne
Uzkosti (Dove, © 2013).

Mise: Nasim poslanim je nejen prinaset kvalitni produkty pro

dokonalou péci o télo a vlasy, ale také pomoci vSsem zenam
uvédomit si jejich potencial krasy. Chceme, aby se kazda
zena citila kazdy den krasnéjsi (Dove , © 2013).

Nazev a idea znacky:

MICHELIN?

Nasim hlavnim cilem je prispivat k mobilité zbozi a lidi a tim i k rozvoji celé spo-
lecnosti. V obecném méritku se snazZime uspokojit zakladni lidské potreby socia-
lizace a objevovani novych skutecnosti.

Ke kazdé oblasti svého plsobeni se stavime zodpovédnym zpusobem. Tento pri-
stup zahrnuje neustaly vyvoj efektivnich reseni, ktera naplni ocekavani a potre-
by zakaznik( a akcionar(. Nase cesta tedy respektuje prirozeny vyvoj spole¢nos-

ti spolu s ekonomicky Uspésnymi aktivitami.

Kazdé rozhodnuti a kazda aktivita spolecnosti Michelin je zalozena na péti za-
kladnich hodnotach:

»  respekt vci zakaznikovi;
»  respekt vaci spolecnosti;

»  respekt vUci akcionarim;

23
2010.

Nize uvedeny text je plné prevzat z internetovych stranek spole¢nosti Michelin - viz Michelin, ©

& G
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»  respekt vUci Zivotnimu prostredi;

»  respekt vuci faktam.

Nazev a idea znacky:

Red Bull

Davame kridla lidem i napadim (Energydrink, [b. r. a]).

Nazev a idea znacky:

McDonald’s

Nasi misi je byt nejoblibenéjsim mistem a zplsobem stravovani nasich zakazni-
kd. Zavazujeme se k neustalému zlepSovani svych sluzeb a zvysovani zazitkd na-
Sich zakaznikd (McDonald’s Global, © 2010-2013).

Nasimi zakladnimi vyznavanymi hodnotami jsou (Jirakova, 2006, str. 9):

» ochota angaZovat se v zalezitostech vyvazeného a aktivniho Zivotniho stylu
a pomoct v této oblasti i svym zakaznikam;

» Usili ovliviovat a usmérnovat dopad podnikani na spolecnost, Zivotni
prostfedi, zachazeni se zviraty, jakoZ i bezpecénost a kvalitu produkt(;

» odhodlani investovat do tréninku, rozvoje a spokojenosti lidi a védomi,
Ze restaurace McDonald’s jsou soucasti mistni komunity, prostredi, v némz
pusobi, ekonomiky a v kone¢ném dusledku i planety jako takové.

Chceme byt neustale mladistvou firmou, ktera dokaze pruzné reagovat na méni-
ci se potreby zakaznikl a verejnosti (Jirdkova, 2006, str. 9).

Hodnotova propozice znacky zamérena na matky, déti a teenagery zni: jednodu-
ché, snadné, zabavné (Simple, Easy, Enjoyment) (Interbrand, © 2013).
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Chybéjici slovo ve vété dopliite a nasledné jej zapiste do prislusného radku v do- o
pliovacce nachazejici se nad textem.

Oramovany sloupec tvori tajenku, ktera umozni doplnéni véty:

Mezi nejznamé;jsi autory vénujici se problematice znacky a brandingu patfi:

.................... ) eereeesesansecenesee @ verenaeernnnanecenns

Str. 23-25

1. B|R|A|IN|D|I |N]|G

. Alm|BlA]ls|A|D|]oO]|R
a1t/ rRIA]lDIE| M| A]lR]K

4. I N | T]E]l]R|B|R|A|N]|D
5, PIRL 1 | V]A | TI[N]I

David Allen Aaker (*1938)

Zdroj: Prophet Consulting, 2013

Vystudoval MIT Sloan School of Management a Standfordovu univerzitu (Wikipe-
dia contributors, [2013d]).

Je emeritnim profesorem na Haas School of Business Kalifornské univerzity (Uni-
versity of California) a mistopredsedou konzultantské firmy Prophet, ktera pracuje
pro klienty jako BMW, McDonald’s, Cosmopolitan ¢i Visa (Prophet, © 2013).

Jeho kniha ,,Brand Relevance: Making Competitors Irrelevant® byla Advertising Age
(jeden z nejznaméjsich americkych casopisti vénujici se marketingu a médiim) v roce

2011 zarazena na seznam deseti knih, které stoji za precteni (Prophet, © 2013).

Vede blog Aaker on Brands - viz http://www.prophet.com/blog/aakeronbrands.
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Kevin Lane Keller (*1956)

Vystudoval Cornell University, Carnegie-Mellon University a Duke University
(Grada, © 2013). Je drzitelem titulu E. B. Sborn Profesor of Marketing na Tuck Scho-
ol of Business Dartmouth College.

V minulosti byl marketingovym poradcem Bank of America, v soucasné dobé pti-
sobi jako konzultant fady znacek, jako je napf. Accenture, Disney ¢i Samsung (Gra-
da, © 2013). Ve volném case pomdha vést a propagovat jednu z nejzndméjsich sku-
pin australského rokenrolu The Church a americké powerpopové legendy Dwilighta
Twilleyho a Tommyho Keena, pro které je zaroven vykonnym producentem (Grada,
© 2013). Je také ¢lenem predstavenstva nadace Douga Flutieho Jr. pro podporu lidi
trpicich autismem a montshirského muzea védy (Grada, © 2013).

Jeho ucebnice Strategic Brand Management (v ce$tiné vydana pod ndzvem Strategic-
ké rizeni znacky) je povazovana za ,,bibli brandingu“. Od dvanactého vydani spolu-
pracuje s Philipem Kotlerem na tvorbé jedné z nejznaméjsich knih z oblasti marke-
tingu ,,Marketing Management®.

1lalrlcn i lt]lel[k]t]ulr]Al

2. Rlalo|a

3. pPlols|li|1t]li]lo|[nN]I[N]G]
4. M oO| D] I Fl!I |K|A|T|O|R|U

5. R O|Z | R|JE|D|E|N]|I

6. M| A [s|TleE]R

71slo| R |[T|1Im]eE]N]T

8. Rlo|lp|i1[N|[N[]O]U]

Jean-Noél Kapferer

Vystudoval Université de Paris, Northwestern University a HEC Paris, kde v sou-
¢asné dob¢ také pusobi jako profesor marketingu (HEC, [b. r.]). Zaroven se vénuje
lektorské a konzultantské ¢innosti pro firmy, jako jsou Peugeot, Accor Hotel ¢i Oran-
ge (Kapferer, [b. r.]).
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Mezi jeho nejvyznamnéjsi publikace patfi The Luxusy strategy, Strategic Brand
Management a Re-inventing the Brand.

Pripadova studie: Pribina, Pribinacek **

Str. 26-27

1954

Zdroj: Pribindcek, ©2013

Cile kampané

Kampan sledovala dva cile:

»  zvratit vnimani znacky Pribinacek jako predrazené a zastaralé a
»  presvédcit spotrebitele, ze jeho nakupem ziskaji dobrou hodnotu.

Uvedeného mélo byt dosazeno skrze odkomunikovani, ze Pribinacek je tradicni,
zdravy vyrobek pro déti vyrobeny z prirodnich a Cerstvych surovin z ekologicky
Cisté krajiny Posazavi.

Pri hledani feseni se samoziejmé nabizela i jina cesta, a to zménit plvodni re-
cepturu, vyrobek ,,05idit“, doslova naslehat, naredit (tak, jak tomu je u konku-
rencnich vyrobkd) a nasledné ho zlevnit. Tato varianta byla opravdu zvazovana,
nakonec ale prevladla divéra v to, Ze navzdory prevladajicimu trendu spotrebi-
teld vyhledavat levné vyrobky si tradi¢ni a kvalitni znacka najde své priznivce.

24  Text byl plné prevzat z udajii poskytnutych Pribinou do EffieAwards v roce 2002 - viz Effie, 2002,
zkrécen. Popisovana kampan byla realizovdna agenturou EURO RSCG New Europe. V roce 2002 byla
v soutézi Effie ocenéna 2. mistem v kategorii Rychloobratkové zbozi.
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Cilova skupina

Cilova skupina Pribinacku je mnohovrstevna. Jadro spotfebitelt predstavuji déti,
a to zejména ty nejmensi ve véku od 8 mésicl do 3 let. Pro mnoho ¢eskych déti
je Pribinacek prvni nematerskou stravou. Tato jeho povést je nejlepsim dikazem
jeho zdravotni prospé$nosti a nezavadnosti. Z tohoto divodu lze vyuZit logiky:
,KdyZ to mohou jist ti nejmensi, tak to asi opravdu je dokonale zdravé.“

Pribinacek si vsak s oblibou kupuji i dospéli. Ti predstavuji prekvapivych 50 %
spotreby (19 a vice let, Opinion Window, omnibusové Setreni, rijen 2000). Do-
spéli si ho ovsem kupuji pravé proto, zZe to je vyrobek pro nejmensi - pro né zna-
mena prijemny navrat do détstvi. Cilova skupina byla vzhledem k identifikova-
nym problémim v analyze prostfedi a vzhledem k vyse stanovenym cilim defi-
novana jako:

»  matky - zejména mladsi do 29 let, které jiz méné |pi na tradici, a

»  déti 6-12 let.

Kreativni strategie

Kreativni strategie byla nasledujici:

»  vytvorit u matek pocit viny ve stylu ,,kupuji levnéjsi, Sizené vyrobky = Sidim
své dité“ a

» ziskat si sympatie déti ve véku 6-12 let moderni, aspirativni exekuci:
pritomnost starsiho brachy na rollerech, moderni hudba, styling.

V dusledku toho byly v TV kampani prezentovany tfi skupiny:

» malé déti (2 roky) - pravé jako dikaz zdravotni prospésnosti a jadro brand
equity;

» ,starsi bracha“ (12 let) - kvili zjisténi, Ze pravé tato skupina déti vnima
Pribinacek jako vyrobek ,,pro mimina“, tedy vyrobek zastaraly, neatraktivni
a neaspirativni, se kterym se spravny kluk nebo holka nemuze ,,ukazat“ pred
kamarady, a

»  starostliva, laskyplna matka (25 let).

Zaroven zde byla snaha maximalné navazat na film autord Svéraka a Uhlife ,, At
Ziji duchové®, ozivit slogan ,,Pramen zdravi z Posazavi“ a vyuzit pisen ,,Kazdy
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den“. Kreativni idea byla plné zaloZena na emocich, na blizkosti a typicky ,,Ces-
kém“ prostredi. Reklama méla byt moderni, pritom ale velmi ¢eska, nestrojena,
vtipna, vlidna, tzv. ,,svérakovsko-uhlifovska®. Tim se méla odlisit od didaktickych
spotu a la Danone nebo Monte.

Komunikacni strategie

Strategie komunikace byla postavena na dvou pilifich:
»  ozivit kofeny equity znacky a

»  priblizit se jednotlivym cilovym skupinam.

Vzhledem ke zjisténym problémim v ramci analyzy prostredi byla realizovana
tato opatreni:

»  vytvoreni nového imageového TV spotu;

» vytvoreni nového, barevnéjsiho obalu pri zachovani typického tvaru
a materialu - voskovaného papiru - komunikujiciho zdravotni benefity;

»  soutéZ o kocourka (maskot Pribinacku) a o polstarek;

» spoluprace s odborniky: pediatfi, materské sSkoly, kojenecké Ustavy,
porodnice; Ucast na akcich pro déti (napr. koncerty J. Uhlife aj.);

» uvedeni novych vyrobkd zamérenych na vétsi déti: Pribinacek Kfup a

»  Pribinacek Smajlik.

Zdroj: kurzycz. [b. r.].
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Medialni strategie

Vzhledem k masovosti cilové skupiny, nutnosti sdélit image a kazdodenni frek-
venci konzumace byla vybrana monomedialni strategie.

Netradi¢nim rozhodnutim bylo soustfedit kampar pouze na CT a Primu, s Gplnym
vylouéenim Novy. Bylo to z diivodu vyhodné finan¢ni dohody s CT, také ale z dd-
vodu strategie: divak CT je vzdélanéjsi, vérnéjsi, pozorn&jsi nez divak TV Nova,
ktery ,,konzumuje“ TV porady a potazmo reklamu v mnohem vétsich objemech.
CT také ma vy3si podil poradu pro déti.

| ve volbé medialni strategie byl tedy zvolen pristup zaloZeny na kvalité, niko-
liv na kvantité: Pribinacek s 21,1 mil. medialni investice musel Celit napr. Danis-
simu se 101 mil. Kc.

Vysledky

Nova komunikacni strategie Pribinacku, tak jak byla popsana vyse, byla zahaje-
na v kvétnu roku 2001. Vliv z hlediska prodeje je dlouhodobé +16 %, a to na trhu,
jehoz rust je 5,3 % mezirocné 2000/2001 (ACN), a bez vlivu ceny (Pribinacek do-
konce podrazil), poctu letakovych akci ¢i distribuce - objemy se stale drzi na zvy-
Sené hladiné. Za tuto pripadovou studii ziskala znacka ocenéni ,,Brand manazer
roku 2001“ a umistila se na druhém misté v EffieAwards v kategorii Rychloobrat-
kové zbozi v roce 2002.

e Ptipadova studie: Drinks Union, divize KB LIKER, Stara myslivecka

Str. 27-29
Cilova skupina

Analyza konkurence ukazala, ze tyto znacky s oblibou cili na mladé, veselé
a Uspésné lidi. Na zakladé této skutecnosti bylo rozhodnuto, ze se kampan Sta-
ré myslivecké primarné zaméri na muze nad 35 let, s nizSim a stfednim prijmem,
Zijici mimo Prahu - tedy na tu skupinu lidi, kterou konkurenti Casto ignoruji (Tha-
mesdown, 2003). Jako sekundarni cilova skupina byly zvoleni muzi a zeny nad 20
let kupujici alespon obcas kvalitni (znackové) alkoholické napoje (Effie, 2003).
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Kreativni strategie

Bylo rozhodnuto prezentovat Starou mysliveckou jako pratelské a lidové piti, kte-
ré neklade na své spotrebitele Zadné nesplnitelné aspiracni naroky a dobre jim
rozumi (Thamesdown, 2003). Zastresujici myslenkou celého relaunche znacky
se stal slogan ,,Stara myslivecka - Stale s Vami“. Ten mél vyjadrovat skutecnost,
ze znacka nikdy skutecné nezmizela, stale je tady a bude tu i nadale jako jisto-
ta spravné volby kvalitniho alkoholu (Thamesdown, 2003). Maskotem znacky zu-
stal myslivec, jelikoz vysledky prizkumu agentury ukazaly, ze si ho lidé se Sta-
rou mysliveckou stale spojuji.

Této kreativni mySlence byl podrizen i vybér nastroji propagace a jejich zamé-
feni - viz komunikacni strategie. U TV spotl bylo z divodu rozhodnuti absence
napoje v on-trade a v souladu s vyse uvedenou kreativni ideou komunikovano, ze
se jedna (Effie, 2003):

»  (nejprve) o piti v rodinném kruhu - ve spotu se objevili manzelé, kteri se
dohaduji, zda kdosi ,,kouka®, ¢i ne. Ten kdosi je myslivec z etikety, ktery je
»porad s vami“. Koncept byl schvalen i pres neprilis priznivou reakci ve focus
groups, protoze agentura i klient byli presvédceni o jeho spravnosti;

»  (nasledné) o piti v kruhu blizkych - kvili rozsifeni cilové skupiny. Proto se
v ném scénka ,,kouka-nekouka“ odehrava, kdyz dva manzelské pary spolecné
hraji doma karty.

Zdroj: Thamesdown, 2003

Komunikacéni strategie

Cilem bylo zasahnout cilovou skupinu na co mozna nejvice mistech - od obyva-
kd az po mista nakupu, a to v pribéhu celého roku. Jediné tak bylo mozné do-
sahnout toho, aby spotrebitelé uvérili ve skutecny navrat produktu. Z tohoto du-
vodu byl zvolen integrovany komunikacni mix v podobé (Thamesdown, 2003, Ef-
fie, 2003):

»  reklama v riznych médiich - bliZze viz medialni strategie. Divodem jeji volby
byla snaha o plosné zvyseni spontanni znalosti a vybudovani pozitivnich
asociaci se znackou. Z hlediska rozpoctu tvoril jeji podil na ném 74 %;




84

» podpora prodeje - ochutnavky s interaktivni hrou v hypermarketech - jejich
cilem bylo vytvorit pozitivni zkusenost se znackou. Vhodnost vybéru tohoto
nastroje podporovalo i zjisténi, Ze se konkurence zaméruje spise na aktivity
v gastronomickych zarizenich, a v dusledku toho je vysokd Sance, Ze
ochutnavky Staré myslivecké s interaktivni hrou v maloobchodech
nezapadnou v mori dalSich. Podil tohoto nastroje na rozpoctu tvoril 14 % (8 %
ochutnavky + hra, 6 % POS materialy);

»  public relations - cilem jeho volby bylo sdélovat hodnoty znacky a prohlubovat
pozitivni vazbu k ni. Podil na rozpoctu tvoril 12 %. V ramci néj byly realizovany
tri aktivity:

»  spotrebitelska soutéZz - v ramci ni se méli spotrebitelé vyznavat ze své
zkuSenosti se znackou (5 % na rozpoctu);

»  vérnostni klub (5 % na rozpoctu) a spotrebitelsky ¢asopis (2 % na rozpoctu) -
tyto aktivity byly uréeny pro sdélovani hodnot znacky a pravidelnou interakci
s cilovou skupinou v souladu s kreativni ideou, ze Stara myslivecka je stale
s Vami.

K@UKA!

Zdroj: Thamesdown, 2003.

Medialni strategie

Nejdraz$im nastrojem byla reklama v TV. Byla vSak zvolena kvuli své schopnosti
intenzivné oslovit celou cilovou skupinu. Nasazena byla v hlavni sezéné prodeje
produktu. Jeji podil na medialnim mixu tvoril 68 % (Effie, 2003).

Vyuzita byla také tiskova inzerce a advertorialy v denicich, které konkurence po-
uzivala spise jako okrajové médium. Jejich cilem bylo budovat pozitivni asociace
se znackou a informovat o probihajici soutézi a jejich vysledcich. Podil na medi-
alnim mixu tvoril 31 % (Effie, 2003).

Poslednim vyuzitym médiem byl internet, skrze ktery se znacka snazila oslovit
predevsim sekundarni cilovou skupinu - mladsi konzumenty. Cilem on-line aktivit
bylo predstavit nové webové stranky Staré myslivecké. Podil na medialnim mixu
tvoril 1 % (Effie, 2003).
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Vysledky

Kampan dosahla stanovenych prodejnich cild, a to jak v roce 2002 (nardst o 12 %,
plan byl 10 %), tak roce 2003, kdy se prodalo v CR 13 600 hl, coz predstavuje riist
0 48 % (Effie, 2003). V roce 2003 ovsem téz dochazelo k predzasobeni velkoob-
chodu kvili zvySovani spotfebni dané, coZ ovlivnilo celkové prodeje. Po ocisténi
od predzasobeni Cinily prodeje 12 100 hl, tj. nardst o 33 % (plan byl 30 %) (Effie,
2003). Téchto vysledkl bylo dosazeno na trhu s lihovinami, jehoz celkovy objem
bez predzasoby poklesl o 10 % (Effie, 2003).

Mezi roky 2002 a 2003 doslo k vyraznému zvyseni spontanni znalosti znacky u ci-
lové skupiny, a to z 29,2 % na 46,9 % (Tambor 2003, n = 500) (Effie, 2003). Zvysi-
la se téz podporena znalost z 95,6 % v roce 2002 na 96,1 % v roce 2003 (Tambor
2003, n = 500) (Effie, 2003).

Celkové naklady na kampan za rok 2003 nepresahly 15 mil. K¢, z cehoz 9,6 mil.
K¢ tvoril rozpocet na média (Effie, 2003).

Dovétek

V roce 2013 se spoleénost GRANETTE & STAROREZNA Distilleries rozhodla znaé-
ku Stara myslivecka omladit (Krupka, 2013b). Kampani byla povérena fullserviso-
va agentura Comtech. Zastresujici myslenkou celé kampané se stal slogan ,,Chut’
mnoha tvari“ (Comtech, © 2013), ktery vychazi z vlastnosti produktu - pri riz-
ném zpUsobu servirovani pripomina Stara myslivecka rdzné druhy napojl. Tato
unikatni vlastnost je komunikovana na billboardech, v misté prodeje a televizi.
Tam byl zvolen format sponzorskych vzkaz( v ramci poradu ,,Cesko Slovensko ma
talent“. Divodem volby nasazeni v ramci této soutéZe byla skute¢nost, Ze stejné
jako Stara myslivecka neni vyhranéna, ale sleduje cely prirez populace, tedy cili
na muze i Zeny napric vékovymi skupinami (Krupka, 2013b).

Kampani predchazela modernizace etikety, na které se objevil mladsi myslivec -
viz nize uvedeny obrazek.

ORIGINAL

Zdroj: GDS, ©2013
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KOMUNIKACNI PLAN

o Doplite chybéjici slova do textu.

Str. 30

VSechna rozhodnuti lze zachytit jako soubor procest, které jsou hierarchicky
usporadany (Sirgy a Rahtz, 2007, str. 55). Proces na nadrazené Urovni se nazyva
strategie, zatimco prvky tohoto procesu (podrizené procesy vytvorené k napl-
néni nadrizeného procesu) byvaji obvykle oznacovany za taktiky (Sirgy a Rahtz,
2007, str. 55). Nicméné taktika se stava strategii, posuneme-li se v hierarchii
o jednu Uroven nize (Sirgy a Rahtz, 2007, str. 55).

Strategii lze definovat jako cestu, jak dosahnout pozadovaného budouciho stavu
(Grasseova et al., 2010, str. 23). Tato cesta je ohrani¢ena stanovenym poslanim
organizace, jejimi disponibilnimi zdroji a predpokladanym vyvojem prostredi, ve
kterém se pohybuje, a vytyCena stanovenou vizi a poZadavky zainteresovanych
stran (Grasseova et al., 2010, str. 23).

Z druhé strany lze vSak strategii definovat také jako zamér, kterého lze dosah-
nout pomoci taktik (Sirgy a Rahtz, 2007, str. 58). Tento zamér je vétSinou for-
mulovan kvalitativné. Aby bylo moZné vytvorit vhodné taktiky pro naplnéni sta-
novené strategie, je zamér nasledné kvantitativné operacionalizovan cili (Sirgy
a Rahtz, 2007, str. 54 a 59).

Napr. uvazujme, ze CEO ucini strategické rozhodnuti udrzet pozici znacky firmy
na urcitém trhu (Sirgy a Rahtz, 2007, str. 59). Podnikovou strategii je tedy udr-
Zet pozici (Sirgy a Rahtz, 2007, str. 59). Tato strategie vytvorena top manage-
mentem se stava pro stfedni management zamérem, ktery lze v ramci oddéle-
ni marketingu vyjadrit napr. pomoci urcitého objemu trZeb, podilu na trhu (Sir-
gy a Rahtz, 2007, str. 59). Pro jeho naplnéni musi marketingovy manager sestavit
vhodny marketingovy mix (Sirgy a Rahtz, 2007, str. 59).
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NiZe je uvedena strategie, jeji operacionalizace do kvantitativniho cile a nastinéna
zvolena taktika, resp. strategie pro dosazeni stanoveného komunikac¢niho cile.

Je strategie vhodné provazana s cilem a taktikou? Svou odpovéd zdivodnéte.
V piipadé zaporné odpovédi navrhnéte vhodnéjsi podobu cile a taktik(y).>¢

Str. 30-31
Strategie: Naucit cilovou skupinu kupovat znacku opakované.

Cil: Zvysit povédomi o znacce a jejich benefitech u cilové skupinyze
stavajicich 50 % na 80 % do konce roku.

Taktika: TV reklama - informativni.

Je strategie vhodné provazana s cilem a taktikou?
Ne.

Zdivodnéni:

Argumentace o vhodné provazanosti strategie s cilem a taktikou by se mohla ubirat
timto smérem:

Dase predpokladat, Ze zvyseni povédomio znacce a vysvétleni jejich benefitti oslovi
nové zakazniky a ti, kdyZ se jim zalibi, ji za¢nou opakované nakupovat, prip. zvyseni
povédomi o znacce a vysvétleni jejich benefitl inspiruje stavajici zakazniky
k opétovnému nakupu, tj. na znacku si rozpomenou a znovu ji koupi.

Toto Feseni vSak narazi na nékolik problému:

» Doba, ktera uplyne mezi zhlédnutim reklamy v televizi a nakupem,
je vétsinou relativné dlouha. Je tedy otazkou, zda si zakaznik podrzi
poskytovanou informaci v paméti a bez podpory si pfi nakupu vzpomene,
ze produkt potrebuje, chce, a zvoli si pravé danou znacku. V ramci popisované
lhaty mdaze byt osloven komunikacéni kampani konkurenéni znacky, ktera
muze planovany proces narusit.

»  Emocionalni vliv - zvySeni povédomi o znacce a jejich benefitech formou
informativni kampané nemusi vzdy stacit. U produktd, jejichz nakup je spise
emocionalni zalezitosti, racionalni faktory k presvédceni tolik nefunguji.

25  Znéni strategie, cile a taktiky prevzato ze Sirgy a Rahtz, 2007, str. 66.
26  Odpovédi byly vypracovany na zdkladé Sirgy a Rahtz, 2007, str. 66.

& (=



88

» Cena - nékdy se stava, ze zakaznik o znacce i jejich benefitech vi, ale nema
dostatecny prijem na jeji zakoupeni. Prip. finance ma, ale i pres znalost
benefitd znacky nerozumi, pro¢ by je mél investovat pravé do ni, tj. proc
pravé nakup dané znacky je pro néj ten nejvhodnéjsi.

Pripadny navrh vhodnéjsi podoby cile:

Dosahnout toho, aby 25 % cilové skupiny produkt koupilo/vyzkouselo a 60 % z nich
provedlo opakovany nakup do konce druhého Ctvrtleti.

Pripadny navrh vhodnéjsi podoby taktik(y):
Cenova ¢i necenova podpora v misté prodeje - napr. sleva na znacku, zajimavy

pribal ke znacce, inzerce v tisku, katalogu spolu s kuponem na slevu zbozi dané
znacky, prilozeni slevy ke zbozi na dalsi nakup, vérnostni program atd.
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Vyrazy nize uvedené vhodné umistnéte do bilych obdélnicka ve schématu na
dalsi strané. Totéz provedte s vyroky. Ty zaznacte do zlutych obdélnicki
(vzhledem k délce vyroki je mozné do Zlutych obdélnicka zapsat jen Cislo

& (e

uvedené u vyroku). Vyroky predstavuji praktickou podobu vyrazi.”

Str. 32-33
i Vize 7. Byt divéryhodnym leaderem v oblasti oéni péce.
1. drovet | l
podnikova E Mise 2. Poskytovat inovativni produkty, které zvy$uji kvalitu
(Grovefi ! Zivota tim, Ze pomahaiji lidem Iépe vidét.
: _ .
i Strateg|e () ovinenisiotiiiisuatstsbsessiiesteshusii Coukaan s i S » Cilo
E 3. Budeme rust. WZW oproti pfedchozimu
! uoS %.
____________ :r______________________________ A S SU
| =
: Strategie 1 Cil 1
2. uroveni !
marketin- |
QOVé B ! Taktika0 H 1. Ukazat, Ze znacka 5_8pojit znacku
uroven - pfevySuje svou klicovymi benefity
H kvalitou konkurenéni produktu a dosahnout
5 produkty. toho, aby ji 60 %
' spotiebitell vnimalo
: jako kvalitnéjsi nez
- znacky konkurentt.
il
____________ i__________________________74___________________________________________
H e
3. Groveh i Strategie 2 Cil 2
uroven i
marketin- |
gové i ) 4. Zvysit 8. Zvysit povédomi o
komuni- Taktika1 - | informovanost o znatce a dosahnout
kace ! vlastnostech a toho, aby nejméné 80
: pfinosech znacky. % spotiebiteldl znacku
H a jeji klitové benefity
i znalo ve srovnani
' s konkurenci.
il

27  Schéma a jeho obsah bylo vytvoreno dle obrazku a textu uvedeného v Sirgy a Rahtz, 2007, str. 61,
upraveno a doplnéno o vizi a misi. Tyto ¢asti prevzaty z Alcon, © 2013.
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Q Proc¢ je tieba mit konkrétné stanoveny komunika¢ni cil?

Str. 34

Protoze jen pokud je komunikacni cil stanoven konkrétné, tak (Kazmi a Batra,
2008, str. 236):

» ukazuje, kterym smérem se ma komunikacni kampan ubirat - tj. urcuje,
o ¢em firma chce, aby cilova skupina premyslela, jak by méla firmu/znacku
vnimat a jak by firma chtéla, aby se cilova skupina po vystaveni sdéleni chovala;

»  ho lze vyuzit jako pomoc pri rozhodovani o vybéru nejvhodnéjsi z moznych ,
variant kampané;

»  je mozné ho vyuzit jako referenéni bod, viéi kterému lze pomérit dosazeny
vysledek, a tudiz vyhodnotit skute¢nou efektivitu kampané.

Formulujte komunikacni cile pro jednotlivé minifaze Modelu hierarchie u¢inkua
Lavidge a Steinera.

Str. 34

Nazev minifaze Priklad znéni komunikaéniho cile

Povédomi Vytvofit povédomi o existenci znacky mezi 90 % cilové skupiny
za tfi mésice.

Znalost Dosahnout toho, aby si 70 % cilové skupiny dokazalo spojit
znacku s kliCovymi benefity kategorie/produktu do étyi mésicu.

Naklonnost Dosahnout toho, aby do konce roku 40 % cilové skupiny
chapalo znacku jako davéryhodnou, pfip. kompetentni pro
feseni jejiho problému.

Preference Dosahnout toho, aby do konce druhého étvrtleti tohoto roku 25
% zcilové skupiny chapalo znacku jako dUvéryhodnéjsi,
kompetentnéjsi, kvalitnéj§i nez znacky konkurentd.

Presvédceni Dosahnout toho, aby do konce roku bylo 18 % cilové skupiny
pfesvéd&eno, Zze znacka je tou nejlepsi moznou volbou pro
feSeni jejich problému.

Nakup Dosahnout toho, aby do konce prvniho Ctvrtleti tohoto roku 10
% cilové skupiny produkt zakoupilo a 60 % z nich provedlo
opakovany nakup.
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Zobrazte sled na sebe navazujicich c¢innosti, které je tieba ucinit v ramci tvorby o
komunika¢niho planu.

Str. 35

znalost marketingového cile, pfip. ramcové i
cile komunikaéniho

|

provedeni situa¢ni analyzy

- analyza vnégjSiho prostredi

- analyza vnitfniho prostfedi

|

stanoveni komunikaéniho cile dle pravidla SMART, pfip. jeho
konkretizace dle pravidla SMART

|

uréeni strategie k dosazeni komunikaéniho cile

- kreativni strategie
- komunikaéni strategie
- medialni strategie

l

vytvoreni taktik (tj. souboru aktivit v ramci propagace)

l

vypracovani ¢asového planu

!

uréeni metod a technik pro vyhodnoceni miry naplnéni
komunikaéniho cile

!

vypracovani detailniho rozpocétu
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Komentar k vySe uvedenému schématu:

»

Znalost marketingového cile, prip. ramcové i cile komunika¢niho - pomaha
vytycit oblasti, které maji byt zkoumany v ramci situacni analyzy. Jako Gcelné
se jevi v této fazi zjistit, jakému problému vlastné firma celi. To pak vede
k formulaci vyzkumnych otazek (prip. hypotéz), co ho muizZe zpulsobovat.
Zakladem pro jejich formulaci je klientsky brief, vlastni ¢i zprostredkovana
zkuSenost s produktem, ktery ma byt predmétem kampané, zkusenost
s podobnou situaci v minulosti, zdravy rozum. Ovérovani vyzkumnych otazek
(dale VO) je predmétem provadéni situacni analyzy.

O Priklad (Altstiel a Grow, 2010, str. 44):

Marketingovy cil: Zvysit trzby znacky o 15 % do konce roku.
Prevedeni na problém: Co brani prodejim znacky?
Formulace VO: Je znacka oproti konkurenci neospravedlnitelné draha?

Chybi ji néco z toho, co standardné poskytuje konkurence
a zakaznici ocenuji? Neni dostupna tam, kde ji zakaznici
bézné hledaji? Je =zakazniky chapana jako zastarala,
neprofesionalni, nedivéryhodna? Atd.

Nad ramec uvedeného je dobré se také zamyslet nad tim, a v situacni analyze
dale provérit, zda:

»

o jsou cile stanoveny v souladu s vizi a misi podniku,
o je v silach marketingové komunikace problém vyresit.

Provedeni situacni analyzy - situacni analyza se neprovadi obecné,
ale vzdy za néjakym Gcelem. Konkrétni oblasti, které jsou v ramci situacni
analyzy blize Setreny, jsou dany vyse stanovenymi VO. Ty predstavuji mozné
priciny klientova problému. Ukolem provedeni situacni analyzy je identifikovat
opravdové pric¢iny problému a nalézt mozné zplsoby, jak je prekonat.

V ramci situaéni analyzy zkoumame faktory (ovsem pouze ty relevantni v
zhledem ke stanovenému cili a formulovanym tezim) jak z vnitfniho, tak
vnéjsiho prostredi (to lze dale Clenit na mikro-2® a makroprostredi).

28

V tomto pripadé mimo podnik, ktery je téz povazovan za jeden z faktorti mikroprostiedi.
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Do situacni analyzy spada i realizace vlastniho marketingového vyzkumu mezi cilovou skupi-
nou zakaznikd. Vysledky z néj vyplyvajici je vhodné v komunikacnim planu rozpustit do asti
vénujicich se analyze produktu, konkurence a chovani cilové skupiny. Detailni vysledky vyzku-
mu véetné samotného znéni dotazniku staci umistit do jeho prilohy.

Pro snazsi vyvozeni zavérl z analyzy firmy/produktu a konkurence / jejich produktd je dobré
tyto casti sloucit v jeden celek. Jako ucelné se jevi stanovit na zakladé zakladniho sezname-
ni se s prostfedim kritéria, ve kterych bude srovnani podniku / jeho produktu a konkurence /
/ jejich produktl provadéno. Nasledné je dobré vysledek zobrazit v tabulce a okomentovat (ne)
shodu za jednotliva kritéria - ne podniky/znacky. Naznaceny postup také vice vede tvirce ko-
munikacniho planu k realizaci analyzy, a ne jen prostého popisu.

Skutecnosti zjisténé v ramci situacni analyzy pomahaji pri vytvareni obsahu na-
sledujicich krokd. Ten tak nestoji na intuici planovace, ale je zalozen na relativ-
né objektivnich zjisténich a argumentech.

»  Stanoveni komunikacniho cile dle pravidla SMART, prip. jeho konkretizace
dle pravidla SMART - pokud je situacni analyza provedena radné, je mozné
na jejim zakladé urcit, jaky by mél byt stanoven komunikacni cil, aby nejlépe
prispél k dosazeni cile marketingového. Jestlize je komunikacni cil jiz zadany
zadavatelem, je mozné na zakladé vysledkd situacni analyzy posoudit, zda
je stanoven vhodné, prip. jak je treba ho upravit, konkretizovat. Aby bylo
mozné stanovit nejvhodnéjsi strategii pro dosazeni komunikacniho cile
a vytvorit akcni opatreni, je nutné komunikacni cil formulovat dle pravidla
SMART. Jediné tak je také mozné nasledné vyhodnotit miru jeho naplnéni.

Z formulace komunikacniho cile musi byt patrné, ceho konkrétné se ma komunikaéni kampa-
ni dosahnout, tj. jak se ma cilova skupina po zasazeni touto kampani chovat. Zde je mozné vy-
uzit napf. modely hierarchie G¢inkd. Formulace komunikaéniho cile musi byt navazana na cil
marketingovy.

» Urceni strategie k dosazeni komunikacniho cile - pro urceni vhodné
strategie je tfeba mit stanoveny komunikacni cil dle pravidla SMART. Aby
bylo mozné volbu vytvorené strategie obhajit, je tfeba ji vystavét na zakladé
poznatkd ziskanych ze situacni analyzy. Jako ucelné se jevi rozdéleni
strategie na strategii kreativni, komunikacni a medialni.

Kreativni strategie - v ramci ni je treba nalézt a vytvorit nosnou myslenku,
na které je mozné komunikacni kampan zalozit. Tato myslenka musi
podporovat stanoveny komunikacni cil. Zaroven vsak, aby byla schopna vyvolat
chovani cilové skupiny, které si firma preje, musi odrazet potreby, touhy,
prani této cilové skupiny.
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Pred vytvorenim kreativni idey je dobré si na zakladé skutecnosti zjisténych z provedené situ-

acni analyzy ujasnit (Altstiel a Grow, 2010, str. 53, vlastni preklad):

. ke komu firma/znacka mluvi (cilova skupina);

. co si cilova skupina v soucasné dobé mysli o firmé/znacce, jak ji vnima (soucasna

pozice);

. co firma/znacka chce, aby si cilova skupina myslela (posileni stavajiciho positio

ningu, repositioning);

. pro¢ by si

versus potreby a prani cilové skupiny);

to cilovd skupina méla myslet (znaky/benefity firmy/znacky

Znaky

Benefity

Potfeby a prani

obsahuje fluorid

zabranuje vzniku zubniho kazu

Seffi penize, Cas

automatické vypnuti

vypne spotiebi¢, kdyZz zapomenete

bezpecénost, Setfi penize, pohodli

Zdroj: Altstiel a Grow, 2010, str. 51, vlastni preklad, zkraceno.

. jaké je sdéleni (pokud byste méli Fici o firmé/znacce JEDINOU véc, rekli

, prip. ukazali byste ........

................. ).

Pro vyvarovani se formulace vagnich benefit se pouziva metoda ,,A co jako?* Priklad jejiho vy-

uziti viz nize (Altstiel a Grow, 2010, str. 56, vlastni preklad):

,Krémova tableta Dove obsahuje % hydratacniho krému.

A co jako?

Je krémovéjsi, nevysousi tolik pokozku.

A co jako?

Tva pokozka vypada mladsi, ne tak sucha.

A co jako?

Sama se citis lépe, krasnéjsi.“
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Priklad vytvoreni kreativni strategie - Fidorka:?*

V prabéhu let se Fidorka vzdalila od své plvodni podstaty hravé a veselé oplatky, a zacala tak
ztracet spojeni se svymi spotrebiteli (hlavni ¢ast tvofi muzi a Zeny 20-45 let). V dusledku toho
zacaly jeji prodeje postupné klesat (Effie, 2013). V roce 2012 tedy prisla s cilem zastavit a ob-
ratit trend poklesu prodeje (o 9 %) a povédomi o znacce (v roce 2011 26 %) (Effie, 2013). Kre-
ativni strategie byla zalozena na znovuobjevovani pravé podstaty Fidorky: Fidorka = zdroj in-
spirace k provadéni rostaren (Effie, 2013). Volba této strategie se opira o Uspésnost TV spo-
tu z roku 2000 s holci¢kou, ktera pomoci své panenky nafoukla airbagy kabrioletu a mohla tak
ukrast osazenstvu auta Fidorku, kterou si pravé rozbalovali, a vysledky diskusi se spotfebite-
li (Chobotova, 2013).

Komunikacni strategie - navazuje na kreativni strategii. V ramci ni je tfeba zvo-
lit takové nastroje propagace, které nejlépe podporuji stanovenou kreativni mys-
lenku a umoznuji ji dale rozvijet.

Priklad vytvoreni komunikacni strategie - Fidorka:

Byla pouzita jak interni, tak externi komunikace. Smyslem interni komunikace bylo vysvétlit
kampan zaméstnancim, hlavné z obchodniho oddéleni, a ziskat jejich podporu. Vzhledem ke
stanovené ideji kampané byly z moznych nastroju propagace zvoleny eventy, které mély zpro-
stredkovat realnou zkusenost s rostarnou. Smyslem externi komunikace bylo prezentovat Fidor-
ku jako zdroj inspiraci pro rostarny, ¢imz se mélo navazat na jeji predchozi Gspéchy a odlisit ji
tim od konkurence. Z nastrojli propagace byla vyuzita (Flema, © 2006-13):

. reklama - cilem nastroje bylo zvysit povédomi o znacce a odkomunikovat novy
positioning;

. PR - cilem bylo vyvolat buzz okolo znacky, odkomunikovat novy positioning;

. POS material v misté prodeje - cilem bylo propojit nadlinkovou komunikaci s mistem
prodeje.

Medialni strategie - navazuje na predchozi strategie a i ona by méla podporo-
vat a dale rozvijet stanovenou kreativni ideu. Je vytvarena pouze tehdy, kdyz je
planovano nasazeni masmédii.

29

Kampan byla v roce 2013 ocenéna 1. mistem v kategorii Potraviny v soutézi Effie. Tviircem byla agen-

tura Havas Worldwide Prague (Effie, 2013).
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Internet je také masmédium.

O Priklad vytvoreni medialni strategie - Fidorka:

S ohledem na Sirokou cilovou skupina byla zvolena TV reklama na televizni stanici a prezenta-
ce na vybraném serveru s masovym zasahem. Pro osloveni mladSich spotfebitelt byla vyuZi-
ta komunikace na Facebooku, ktera zaroven umoznuje vétsi interakci s cilovou skupinou. Dale
byly v rdamci PR zvoleny takové formaty poradd, kde s rostarnami a vtipem bézné pracuji, zvi-
ditelnéni.

»  Vytvoreni taktik (tj. souboru aktivit v ramci propagace) - v této Casti by se
méla nachazet zhmotnéna podoba vyse uvedenych strategii.

O Priklad vytvoreni taktik - Fidorka:

Interni komunikace:

Na aprila byla vSéem feditelim vyzdobena kancelar alobalem, do tiskaren byly nainstalovany mi-
krofony a IT oddéleni poslalo véem zaméstnancim e-mail s navodem, jak ovladat tiskarny hla-
sem, vSem zaméstnancum byla zaslana SMS s tim, ze precerpali limit o tisic korun, coz budou
muset zaplatit (Chobotova, 2013).

Externi komunikace:

Zvolena média: Prima (druha nejvétsi komercni televize), Novinky.cz (nejvétsi zpravodajsky
server), Facebook, Top Star magazin.

Reklama - Na aprila byl odvysilan v duchu kreativni idey TV spot, ktery vzbuzoval dojem poru-
chy signalu (zrnéni obrazovky). Dalsi TV spoty byly nejdrive zverejnény na Facebooku a spotre-
bitelé se mohli zUcCastnit hlasovani o nejlepsi spot. Ten pak byl nasledné nasazen v TV. V jed-
nom z nich napr. vystupovala zena, kterou pri Zehleni alobalu Fidorky prstem (z realizace focus
group vyplynulo, zZe uvedené je Castym ritualem pri konzumaci Fidorky) napadlo, ze by mohla
svému partnerovi podstrcit misto kapesniku do kapsy u saka cervené kalhotky, které on nasled-
né na vecirku nic zlého netusic pred vsemi vytahne (Chobotova, 2013).

PR - na aprila byla na serveru Novinky.cz zverejnéna falesna zprava o zméné tvaru Fidorky
z kulatého na hranaty (Effie, 2013), znamé herecky byly Top Star magazinem pozvany na fiktiv-
ni kostymovou zkousku (Flema, © 2006-13). Zaroven byla na Facebooku vytvorena databaze ros-
taren, kde se mohli spotrebitelé podélit o své napady s ostatnimi a dvé rostacké aplikace, diky
kterym mohli napalit online své pratele (Flema, © 2006-13).
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POS material v misté prodeje - v maloobchodni siti TESCO byly instalovany tzv. mluvici regaly.
Ty diky zabudovanému ¢idlu na zakazniky po tom, co vzali Fidorku z regalu, promluvily a po-
chvalily jim jejich volbu (Flema, © 2006-13). Pochvala méla deset variant (Chobotova, 2013)

kvuli osobnéjsimu vyznéni.

» Vypracovani casového planu - v této cCasti by mélo byt jasné urceno
a vyargumentovanocasové nasazeni jednotlivych taktik. Zaroven by se zde
méla nachazet i argumentace jejich ¢asového provazani.

Je dobré zde vyuzit Ganttdv diagram, ktery velmi dobfe znazorfuje posloupnost naplanova-
nych &innosti v Case.

Priklad navaznosti casového nasazeni kampané na kreativni ideu - Fidorka:

V souladu s vy$e uvedenou kreativni ideou byla kampan odstartovana 1. dubna s cilem privlast-
nit si ,,aprila® pro Fidorku a tim ji od samého zacatku propojit s tématem vtipkd a legrace (Ef-
fie, 2013) - viz zména tvaru, porucha vysilani. Spot s poruchou vysilani byl kvdli snaze o maxi-
malni zasah cilové skupiny nasazen v dany den hned 39x (Flema, © 2006-13). Po cely duben byly
také v maloobchodni siti TESCO nainstalovany mluvici regaly (Flema, © 2006-13).

» Uréenimetodatechnik provyhodnocenimirynaplnénikomunikacnihocile-
aby bylo mozné ho vyhodnotit, musi byt formulovan dle pravidla SMART.

Jednim z Castych zpUsob(, jak zmérit miru naplnéni cile, je realizace marketingového vyzku-
mu mezi zakazniky. Pokud plan jesté nebyl realizovan, a neni tedy znama mira naplnéni cile, je
mozné pro jeji predikci vyuzit napr. vysledky marketingového vyzkumu realizovaného v ramci
situacni analyzy. Do néj lze totiz zaradit i dotazy na budouci stav atd.

»  Vypracovani detailniho rozpoctu - byt je vypracovani rozpoctu uvedeno jako
posledni bod, je treba velikost zdroji uvazovat uz pri tvorbé komunikacni
a medialni strategie.

Je Ucelné vypracovat komunikacni plan ve variantni podobé. Jedna z variant muizZe zadany roz-
pocet klidné prestrelit. V planu vSsak musi byt jasné uvedeno, pro¢ ma smysl utratit dodatec-
nou Castku a jaké vyhody to zadavateli prinese.

Je také dobré si davat pozor na tvrzeni typu: ,, TV reklama je pro nas okrajovym nastrojem®,
kdyZ pak z rozpoctu vyplyva, Ze z néj ukrajuje napf. 50 %. Na druhé strané je vsak treba se také
pripravit na otazku, pro¢ napr. stanovena castka nebyla vycerpana a kam (do kterych nastroju)
by bylo nejvhodnéjsi zbylé penize investovat a co navic by to prineslo.
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o Doplite chybéjici slova do textu.

Str. 35-36

SWOT analyza je typ strategické analyzy firmy, ktery poskytuje podklady pro
formulaci rozvojovych smér( a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cill
(Grasseova et al., 2010, str. 297). Analyza spociva v rozboru a hodnoceni sou-
casného stavu firmy (tj. vnitfniho prostredi) a soucasné situace okoli firmy (tj.
vnéjsiho prostredi) (Grasseova et al., 2010, str. 297).

Ve vnitfnim prostredi identifikujeme silné a slabé stranky firmy (Grasseova et
al., 2010, str. 297). Po jejich zjisténi pokracujeme stanovenim jejich dlleZitosti
(vyznamu) z hlediska jejich vlivu na analyzovanou oblast (Grasseova et al., 2010,
str. 304). Silné a slabé stranky se z hlediska dulezitosti hodnoti zvlast’ (Grasse-
ova et al., 2010, str. 304). Pro stanoveni dulezitosti lze vyuzit napf. metodu pa-
rového srovnani ¢i metodu alokace sta bodu (Grasseova et al., 2010, str. 304).

Ve vnéjsim prostredi identifikujeme hrozby a prilezitosti (Grasseova et al., 2010,
str. 298). Hrozby predstavuji pro danou firmu jisté riziko, které narGsta s jejich ak-
tualnosti (Grasseova et al., 2010, str. 308). Rizikovost jednotlivych hrozeb tedy vy-
plyva nejen ze zavaznosti jejich dopadu, ale také z pravdépodobnosti jejich vzni-
ku (Grasseova et al., 2010, str. 308). Po jejich identifikaci proto nasledné urcujeme
zavaznost jejich dopadu na analyzovanou oblast v pripadé, kdy nastanou (Grasseo-
va et al., 2010, str. 308), a pravdépodobnost jejich vzniku (Grasseova et al., 2010,
str. 309). Hodnoceni prileZitosti také sestava ze dvou UkolG. Prvnim z nich je ur-
¢eni atraktivity jejich dopadu na analyzovanou oblast v pripadé, kdy jsou vyuzity
(Grasseova et al., 2010, str. 312). Druhym je opétovné vyjadreni pravdépodobnos-
ti jejich vzniku (Grasseova et al., 2010, str. 312).

Poté, co jsme provedli identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek, prile-
Zitosti a hrozeb, miZeme pristoupit k tvorbé SWOT matice (Grasseova et al.,
2010, str. 317). U tohoto kroku casto firmy ve svych dokumentech konci (Gras-
seova et al., 2010, str. 298). Pokud se vsak se zjisténymi fakty dale nepracuje,
je odvedena prace zbyteéna (Grasseova et al., 2010, str. 299). Otazkou z(sta-
va, k cemu firmé je, Ze zjistila své slabé misto kuprikladu v neprovazaném a ne-
efektivnim planovani rozvoje, kdyz s touto informaci dale nepracuje (Grasseova
et al., 2010, str. 299).

Ze SWOT matice, ktera obsahuje pouze silné a slabé stranky s vysokou dilezi-
tosti a prilezitosti a hrozby s vysokou hodnotou, které maji strategicky vyznam,
se generuji rizné typy strategii, které muze firma pouzit (Grasseova et al., 2010,
str. 317-318). Generovani alternativ strategii spociva v kombinovani silnych a sla-
bych stranek se zjisténymi hrozbami a prilezitostmi (Grasseova et al., 2010, str.
319). Vytvareni EtyF typl strategii je pak logickym pokrac¢ovanim a vlastnim za-
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kladnim divodem tvorby SWOT matice (Grasseova et al., 2010, str. 319). V ramci
vytvareni jejich jednotlivych typd mdze byt vytvoreno nékolik kombinaci (Gras-
seova et al., 2010, str. 320). Napr. u strategie typu WT muze byt podle poctu sla-
bych stranek a hrozeb vytvoreno jejich vzajemnou kombinaci hned nékolik dil-
Cich strategii typu WT (Grasseova et al., 2010, str. 320).

Jaké principy je nutné dodrzet pri zpracovani SWOT analyzy?

Str. 36

Pri zpracovani SWOT analyzy je treba dodrzet princip (Grasseova et al., 2010,
str. 300):

»

»

»

»

ucelnosti - pri analyze musi byt neustale bran v potaz Gcel, za kterym se
analyza provadi, resp. k ¢emu vysledky analyzy budou slouzit;

relevance - predevsim pri sestavovani SWOT matice je treba se soustredit
pouze na podstatna fakta. K tomuto Ucelu se pravé pouziva hodnoceni silnych
a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Pokud by se hodnoceni neprovadélo,
byla by sestavena prili§ podrobna matice, coz by nasledné ztézovalo
formulaci moznych strategii;

kauzality - tento princip Uzce souvisi s predchazejicim. Cilem jeho aplikace
je snizit pocet uvadénych faktor ve SWOT matici. Rika, Ze je tfeba se pri
identifikaci silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb soustredit na
priciny, a ne na dusledky;

objektivnosti - SWOT analyza je ze své podstaty velice subjektivni metodou.
Vystupy z ni vSak urcuji smér aktivit firmy. Proto se Casto objevuje snaha
o objektivizaci jejich vystupl. Casto se uvedeného dosahuje tim, Ze se na
jeji tvorbé podili vicero lidi, kteri sva zjisténi a zavéry diskutuji ¢i napr.
vazenym prumérem prisuzovanou vahu faktor( koriguj.
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DIRECT MARKETING

e Pripadova studie: Dell computer *°

Str. 37-38

Kreativni strategie

Vychazeli jsme z toho, Ze se dana cilova skupina neda tzv. koupit, ale je treba
ji zaujmout. Proto jsme vsadili na unikatni produkt v portfoliu Dellu - ultraten-
ky a lehky notebook Dell Latitude X300 - a jeho netradicni predstaveni. Samotny
produkt mél byt tzv. trojskym koném, ktery zbori bariéru odmitani znacky (Ef-
fie, 2005). Cilem tedy nebyl primarné jeho prodej cilové skupiné. Cilem bylo do-
stat znacku Dell k rediteli, ktery svym osobnim rozhodnutim pro notebook pod-
pori dalsi jednani o obchodni spolupraci a pomuze s interni komunikaci a rozsi-
fenim znacky Dell ve firmé (Effie, 2005). Kreativni strategie byla stanovena jako
,Vyzkousej si mé, neodolas.“ (Weber, 2007.)

Cile kampané

»  Na zakladé kreativni strategie a marketingového cile byly stanoveny tfi cile
kampané (Effie, 2005):

»  uskutecnit osobni prezentaci top managementu v co nejvétsim poctu ze 130
cilenych firem;

» ,,zborit bariéru odmitani znacky“ a presvédcit zakaznika k otestovani a koupi
alespon jednoho z produktt Dell;

» pripravit pozici pro zahajeni jednani o celofiremnich dodavkach Dell
produktd.

Komunikaéni strategie
Cilové skupiné byl zaslan direct mail, ktery obsahoval model notebooku, na prvni

pohled nerozpoznatelného od originalu, s cokoladovou klavesnici. Nejdllezitéjsi-
mi argumenty pro vybér pravé tohoto konceptu byly (Weber, 2007):

30

Kampan pro Dell computer vytvofila agentura EURO RSCG. V roce 2005 byla ocenéna 1. mistem v
soutézi Effie v kategorii Zbozi dlouhodobé spotieby.
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» prijemce si opravdu realné dokaze predstavit skute¢né rozméry, hmotnost
a design notebooku (vSechny parametry papirového modelu odpovidaji sku
tecnosti);

» klavesnice z pravé belgické cokolady je vhodnym darkem pro cilovou
skupinu.

Zdroj: Effie, 2005.

Na displeji byl umistén titulek, ktery zvyraznoval hlavni benefity produktu -
malé rozméry a hmotnost: ,,Zalezi-li Vam na stihlé linii, vyzkousejte Dell Lati-
tude X300. Tak lehky a tenky jako ten, ktery jste pravé otevreli.“ (Effie, 2005.)
Vedle modelu obsahovala zasilka také personalizovany dopis, ktery opétovné ko-
munikoval unikatni benefity produktu a pripravoval zakaznika na telefonicky fol-
low-up (Effie, 2005).

Po osobnim doruceni zasilky nasledoval telemarketing s nabidkou navstévy
obchodnika Dell, ktery predvedl| skutecny notebook a poskytl jej potencialnimu
zakaznikovi na nezavazny tydenni test (Weber, 2007). Kampan probihala ve vl-
nach od rijna do prosince 2004. Vse bylo dle kapacitnich moZnosti koordinova-
no tak, aby pripadny zajemce o zapUjcku realného notebooku jej mél co nejdri-
ve k dispozici (Weber, 2007).

Vysledky

Z celkového poctu oslovenych zastupct firem si jich 41 % sjednalo schizku s ob-
chodnikem Dellu, 69 % z nich se rozhodlo pro zapGjéeni skute¢ného notebooku
a 68 % z nich si testovany notebook doopravdy zakoupilo (Effie, 2005).

Obchodni transakce byly realizovany u 22 % zakaznikd, coz predstavuje 220% spl-
néni cile (Effie, 2005). Objem realizovanych transakci k 30. 7. 2005 je v hodnoté
36 mil. K¢, coz predstavuje 180% splnéni cile (Effie, 2005). V procesu jsou jesté
dalsi obchodni jednani s oslovenymi subjekty v hodnoté 15 mil. K¢ (Effie, 2005).

Diky této akci se podarilo nékolika korporacim z rad potencialnich zakazniku
prodat i jiné vyrobky spolecnosti Dell neZ notebooky (predevsim stolni pocitace
a servery) - a to v radu nékolika set kusu (Effie, 2005).
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Za témito vysledky stoji direct marketingova akce s celkovym rozpoctem 350 000
K¢ (Effie, 2005).

Dovétek

Vzhledem ke své Uspésnosti byla dana kampan nasledné pouzita v celé radé dal-
Sich evropskych pobocek spolec¢nosti Dell (Weber, 2007).

PUBLIC RELATIONS

o Chybéjici slovo ve vété dopliite a nasledné jej zapiste do prislusného radku
v doplnovacce nachazejici se nad textem.

Str. 39-41
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Ivy Ledbetter Lee (1877-1934)

Zatimco Edward Bernays byva oznacovan za prvniho teoretika PR, Lee je povazovan
za jeho prvniho praktika (Ftorek, 2012, str. 24-25). Na rozdil od Bernayse nikdy ne-
provadél vyzkum vefejného minéni, ale pracoval s nim na zakladé své intuice (Ko-
pecky, 2013, str. 54). Je priikopnikem v soucasnosti jedné z nejpouzivanéjsich tech-
nik PR - tiskové zpravy (Ftorek, 2012, str. 24). Pfi jejim vytvareni prosazoval zasadu:
»Rikej o organizaci, kterou zastupujes, pravdu i tehdy, kdyz to momentalné poskozu-
je jeji zajmy.“ (Ftorek, 2012, str. 24.) Na druhé strané je zachovan i jeho postfeh: ,,Mi-
mochodem, co je to fakt? Snaha o absolutni fakt je prosté pokus ... dat vim mou in-
terpretaci faktd.“ (Kopecky, 2013, str. 53.)
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REKLAMA

Doplite chybéjici slova do textu. o

Str. 42-43

Dozor nad reklamou je podle zakona o regulaci reklamy rozdélen mezi jednotli-
vé dozorové organy. Ty jsou opravnény naridit odstranéni nebo ukonceni rekla-
my, ktera je v rozporu se zakonem, a ulozit poradkovou pokutu do 50 000 K¢ za
neposkytnuti potrebné soucinnosti (zakon ¢. 40/1995 Sb., § 7c a § 7d). S urcitym
zjednodu$enim lze konstatovat, ze (SUKL, © 2010):

»  veskera reklama, kterou vysila rozhlas a televize, je pod kontrolou Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani;

»  na reklamu na zdravotni péci dohliZi Ministerstvo zdravotnictvi;

» reklama na pripravky na ochranu rostlin spada pod kontrolu Statni
rostlinolékarské spravy;

» reklamu na veterinarni lé¢ivé pripravky hlida Ustav pro statni kontrolu
veterinarnich biopreparata a léciv;

» nevyzadana reklama $ifena elektronickymi prostfedky patfi Uradu pro
ochranu osobnich udajt a

» ostatni pripady hlidaji krajské Zivnostenské Urady.

Vedle zminénych organ nad danym odvétvim dohliZi a kultivuje jej také Rada
pro reklamu (dale jen ,,Rada®). Na rozdil od vyse zminénych se vsak jedna o ne-
statni neziskovou organizaci. S tim souvisi skutecnost, Ze v pripadé nerespekto-
vani jejiho rozhodnuti o zavadnosti dané reklamy muze pouzivat pouze moralni
sankce, jako je verejné upozornéni na tuto reklamu, ¢i vyloucit zadavatele/zpra-
covatele této reklamy ze svych fad. Samozifejmé mUze také predat podnét pri-
slusnému krajskému zivnostenskému Gradu, ktery, jak jiz bylo uvedeno vyse, ma
zakonem danou pravomoc sankce udélovat (Rada pro reklamu, © 2005).
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Clenem Rady se miize stat fyzicka i pravnicka osoba, ktera je (Rada pro rekla-
mu, 2003, str. 1):

» subjektem cCinnym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace
anebo organizaci sdruzujici takovéto podnikatele;

» zadavatelem reklamy s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu anebo
organizaci sdruzujici takovéto zadavatele Ci

»  organizaci, jejimz cilem je ochrana zajm0 spotFebiteld.

Cinnost Rady je zaméfena na komeréni reklamu (Rada pro reklamu, 2008, str. 1).
Nezabyva se tedy reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vsech jejich
formach. Rada se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichZ prevazuji pravni vyhrady
nad etickymi (Rada pro reklamu, © 2005).

Opravnéni vydavat nalezy o (ne)zavadnosti reklam ma v ramci Rady pouze jeden
jeji organ - Arbitrazni komise (dale jen ,, Komise®). Pfi svém rozhodovani se ridi
Kodexem reklamy, ktery se mlZe odliSovat od zakona o regulaci reklamy. Pod-
nét k Setfeni mlze podat jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba vyjma &lent Ko-
mise (Rada pro reklamu, 2003, str. 3).

Po prijeti stiznosti vyzve Rada zadavatele a/nebo zpracovatele reklamy k vyjad-
feni. Komise vSak mUze rozhodnout i bez néj. Pokud zadavatel a/nebo zpracova-
tel po obdrzeni sdéleni rozhodnuti Komise o zavadnosti vytvorené reklamy pro-
hlasi, ze ji zméni nebo ji prestane pouzivat, informuje Rada o rozhodnuti Ko-
mise stéZzovatele, médium, kde byla reklama uverejnéna, a ostatni média (Rada
pro reklamu, 2008, str. 2). Pokud prohlasi, Ze ji nepozastavi/nezméni ¢i do sta-
novené (vétsinou sedmidenni) lhaty nedoda vyjadreni k rozhodnuti, informuje
Rada o rozhodnuti Komise stéZovatele, médium, ve kterém byla reklama uverej-
néna, a prislusné asociace (Cleny Rady), jichz se stiznost tyka (Rada pro reklamu,
2008, str. 2). Rada miZe v tomto pripadé také informovat verejnost o tom, Ze je
dana reklama prohlasena za zavadnou (Rada pro reklamu, 2008, str. 2). Na tuto
skute¢nosti musi byt zadavatel a/nebo zpracovatel reklamy vyslovné upozorné-
ni (Rada pro reklamu, 2008, str. 2). Proti rozhodnuti o zavadnosti reklamy mdze
zadavatel a/nebo zpracovatel reklamy podat protest, nejpozdéji vsak do sedmi
dnd od doruceni nalezu (Rada pro reklamu, 2008, str. 3).
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Pripadova studie: Pfedstavte si, Ze jste clenem Arbitrazni komise a mate posou-
dit niZe uvedené stiZnosti. Své rozhodnuti vzdy oprete o prislusné pasaze Kodexu
reklamy Rady pro reklamu. P¥i svém rozhodovani vezméte v uvahu také stano-
visko zadavatele/ zpracovatele reklamy, pokud je dostupné.

Str. 44-54

Stiznost ¢. 1:

extra ; T
vroubkovany [P
VIBRACHI KROUZEK PRO VEECHNY:*

Zdroj: PROTEX, 2007.

Rozhodnuti:
Reklama byla prohlasena za neetickou (Rada pro reklamu, 2007a, str. 1).
Oddvodnéni:*

Dle casti prvni, Kapitoly I, 1.1 nesmi reklama obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, které by porusovaly hrubym zplGsobem normy slusnosti a
mravnosti obecné prijimané témi, u nichZz je pravdépodobné, Ze je reklama
zasahne. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext,
vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

Arbitrazni komise vzala v Gvahu snahu o vyuziti slovniho spojeni existujici-
ho mistopisného nazvu s frekventovanym anglickym vulgarismem, nicméné

vefejnosti, nikoliv pouze okruhu recipientd, ktefi jsou schopni pochopit a
ocenit zvolenou nadsazku.

Stiznost €. 2:

Zdroj: TV commercial Berentzen..., [2007].

31  Znéni odtvodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (&. .
009/2007/STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2007a, str. 1.

o<
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Rozhodnuti:
Reklama byla prohlasena za neetickou (Rada pro reklamu, 2007b, str. 1).
Odlvodnéni:3?

Predmétna reklama pouzitym motivem a jeho zpracovanim navozuje mimo jiné
dojem, Ze alkohol jednak muZe byt konzumentu pFitelem (,,kamarad do desté“)
a dale Ze je schopen fresit jeho osobni problémy (pritelkyné jej opustily atd.).
Zpusob zpracovani, naléhavost reklamniho sdéleni, jakozto i vysoka nebezpec-
nost spojovani osobnich problém ¢lovéka s moznosti zcela ¢i Castecné je resit za
pomoci / ve spolupraci s alkoholem vylucuji, aby zkoumany reklamni spot mohl
byt povaZovan za reklamni nadsazku. Arbitrazni komise RPR v této Casti uzavira,
Ze povazuje za zjevné a vysoce neetickou komunikaci reklamniho sdéleni, ze al-
kohol mize byt prostfedkem k FeSeni osobnich problému a Ze vztah mezi spotre-
bitelem a alkoholickym vyrobkem mdze byt prirovnavan ke kamaradskému vzta-
hu mezi lidmi.

Kodex reklamy RPR v casti |, kapitole 1, ¢lanek 3.2 stanovi, Ze reklama musi byt
slusna, Cestna a pravdiva a dale Ze musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti
vUci spotrebiteli i spolecnosti. Vyse citovany Kodex dale v ¢asti ll, kapitole jedna,
v ¢l. 1.1 a 5.1 stanovi dalsi podminky pro reklamu alkoholickych napoju.

Arbitrazni komise je presvédcena, ze zkoumana reklama je v hrubém rozporu jak
s obecnymi podminkami pro etickou reklamni praxi, tak s podminkami zvlastni-
mi, tak jak je prosazuje Rada pro reklamu. Proto rozhodla tak, jak je vyse uve-
deno.

Arbitrazni komise zavérem upozornuje vsechny subjekty, které se podileji na Si-
feni predmétného spotu, ze kazda clenska spolecnost RPR je povinna obratem
ukoncit Sifeni neetického spotu s tim, Ze neucini-li tak, bude stat mimo etickou
samoregulaci prosazovanou Radou pro reklamu CR.

Stiznost ¢. 3:

Zdroj: Bernard, © 2013.

32

Znéni odiivodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢. j. 032/2007/

STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2007b, str. 1.
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Rozhodnuti:

Stiznosti se vyhovuje. Reklama byla prohlasena za neetickou (Rada pro
reklamu, 2013, str. 1).

0ddvodnéni:3

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualem
predmétné komunikace a se stanoviskem zadavatele.

Clenové Arbitrazni komise pri projednavani této kauzy zddraznili, ze Rada pro re-
klamu se nezabyva reklamou politickou, volebni, stranickou atd. Problém predmét-
né komunikace je v tom, ze na billboardu je zobrazen i produkt zadavatele. Pokud
tedy jde o komunikaci komercni - v souladu s definici reklamy podle etického Kode-
xu - ,reklama nesmi ke svému plsobeni vyuZivat nositele vefejné autority (napri-
klad politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz
by oni sami se svym Uplatnym &i beziplatnym plsobenim v reklamé souhlasili“.
Tak pravi ¢lanek 6.2 Kapitoly Il Kodexu reklamy. Stiznosti se proto vyhovuje.

Stiznost ¢. 4:

Zdroj: Kooperativa - syndcek..., [2007].

Rozhodnuti:

Stiznosti se vyhovuje. Reklama byla prohlasena za neetickou (Rada pro
reklamu, 2007c, str. 1).

Odivodnéni:3*
Arbitrazni komise RPR posuzovala soulad/kolizi predmétné reklamy s ustanove-

nimi etického Kodexu RPR zejména ve vztahu k nasledujicim ustanovenim: Kapi-
tola I, ¢lanek 3.1 - Zakladni pozadavky na reklamu: reklama nesmi navadét k po-

33

Znéni odiivodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢. j. 006/2013/

STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2013, str. 1.

34

Znéni odiivodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢. j. 040/2007/

STIZ), v druhém odstavci doglo k drobnému zkréceni textu — viz Rada pro reklamu, 2007c, str. 1.
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rusovani pravnich predpist nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim souhlasi;
Kapitola Il, ¢lanek 3.2: reklama musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti vici
spotrebiteli i spolecnosti a konecné Kapitola Il, ¢lanek 4 - Spolecenska odpovéd-
nost reklamy: reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.

Arbitrazni komise RPR vzala na védomi vyjadreni zadavatele. Nicméné shledala ne-
soulad tohoto komercniho sdéleni s vySe uvedenymi ustanovenimi etického Kode-
xu RPR a rozhodla tak, jak je uvedeno. Dala stéZovateli zapravdu zejména v tom,
Ze zadavatel je v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu uznavanou autoritou, ktera
by méla prispivat k osvété v této oblasti i ve svych komercnich aktivitach.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho Fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni agentu-
ra ve lhité 7 dnd od doruéeni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR
protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise.

Znéni protestu:?®

Zadavatel nesouhlasi se zavéry uvedenymi v rozhodnuti Arbitrazni komise, ne-
bot’ podle jeho nazoru vychazeji z nespravného pravniho hodnoceni pravni Upra-
vy provozu na pozemnich komunikacich.

Ze srovnani situace nastinéné stiznosti napadenou reklamou s pravni Upravou
provozu na pozemnich komunikacich tedy vyplyva, ze dité zobrazené v reklam-
nim spotu je ve vozidle pfepravovano zcela v souladu s pravnimi predpisy Ces-
ké republiky.

Rozhodnuti o protestu:
Protest se zamita (Rada pro reklamu, 2007d, str. 1).
Odivodnéni:3¢

Arbitrazni komise RPR posoudila argumenty, které zadavatel uvedl ve svém pro-
testu pro rozhodnuti Arbitrazni komise RPR ¢. 040/2007. AK RPR vzala rovnéz na
védomi stanovisko, které obdrzela z odboru dopravné spravniho Ministerstva do-
pravy CR. V tomto dokumentu MD uvadi, Ze sice nebyl porusen zakon ¢. 361/2000
Sb. (zakon o silnicnim provozu), ale tento spot je pro laickou verejnost matou-
ci. MD také doporucuje, ,,aby v tomto spotu, ¢i ve spotech podobného zamére-
ni, byla pouzita détska sedacka viditelné, a to tak, aby nedochazelo k rozporum,
zda dité je umisténo v détské sedacce nebo neni.

35

36

Znéni protestu plné pievzato z Rozhodnuti o protestu proti ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE
RPR (¢.j. 040/2007/ STIZ) - viz Rada pro reklamu, 20074, str. 1.
Znéni odiivodnéni plné prevzato z Rozhodnuti o protestu proti ROZHODNUTI ARBITRAZNI KO-
MISE RPR (¢. . 040/2007/STIZ) - viz Rada pro reklamu, 20074, str. 1.
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“V souladu se stanoviskem MD se i AK RPR domniva, pri bézné pozornosti, kte-
rou reklamé divak muze vénovat, nelze toto komercni sdéleni vyhodnotit jinak
nez jako jednani, které je nepripustné z hlediska rizik, kterym je dité vystaveno.

Stiznost ¢. 5:

Zdroj: Petr Ctvrtni¢ek - Neomezené, [2007].

Rozhodnuti:

Stiznost byla zamitnuta. Reklama byla prohlasena za etickou (Rada pro rekla-
mu, 2007e, str. 1).

Oduvodnéni:?’

Eticky kodex reklamy stanovi v Kapitole I, ¢lanku 3.4, ze zadna reklama nesmi
ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové ¢i snizovat divéru v reklamu jako
sluzbu spotfebitelim. Kapitola Il, ¢lanek 2.1 o ¢estnosti reklamy konstatuje, ze
reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivala diavéru spotfebitele ¢i vyu-
Zivala nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti ¢i jeho duvérivosti. Koneéné v Ka-
pitole I, ¢lanku 3.1, Kodex RPR rika, Ze reklama nesmi Gtocit na jiné produkty,
inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty i reklamy dis-
kreditovat, a to ani primo, ani neprimo.

Arbitrazni komise RPR brala pri posuzovani eticnosti predmétné reklamy v Gvahu
vyse citovana ustanoveni etického Kodexu RPR. Vzala rovnéz na védomi stano-
visko zadavatele, které se odvolava na primérené uziti reklamni nadsazky ve sna-
ze priblizit spotfebiteldm rdzné vyznamy vyrazt bézné uzivanych v reklamach.

Arbitrazni komise RPR dospéla k vétsinovému nazoru, ze dany slogan, vzhle-
dem ke vsem souvislostem, neprekracuje Gnosnou miru nadsazky a jako tako-
vy je eticky.

37

Znéni odiivodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (&. j. 041/2007/

STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2007e, str. 1.
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Pri rozhodovani vzala Arbitrazni komise v vahu formu reklamy (styl, vybér her-
ce atd.), ale zejména skutecnost, ze se slogan tyka reklamniho primyslu, kde lze
ocekavat zvyseny prah citlivosti k takovym prohlasenim.

Stiznost ¢. 6:

Zdroj: Matylda z Podébrad..., [2013].

Rozhodnuti:

Stiznost byla zamitnuta. Reklama byla prohlasena za etickou (Rada pro rekla-
mu, 2014a, str. 1).

Odlvodnéni:3®
Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualem
predmétné reklamy (TVC) a se stanoviskem zadavatele. Nenalezli Zzadny rozpor

s ustanovenimi etického Kodexu, priklonili se k argumentaci zadavatele reklamy
a stiznost zamitli.

Stiznost ¢. 7:

SLOUCENI PUJCEK
BEZ POPLATKU

VRATIME
VAM

2 MESICN *
SPLATKY

Zdroj: Optimdlni piijcka..., [2014].

38  Znéni odtvodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (¢&. j. 001/2014/

STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2014a, str. 1.
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Rozhodnuti:

Stiznost byla zamitnuta. Reklama byla prohlasena za etickou (Rada pro rekla-
mu, 2014b, str. 1).

Odivodnéni:3°

Clenové Arbitrazni komise konstatovali, Ze ve spotu je pouzita naprosto zfejma
reklamni nadsazka. Arbitrazni komise povazuje predmeétnou reklamu za etickou
a s nazorem stéZovatele se neztotoznuje. Eticky Kodex reklamy RPR nebyl poru-
Sen a stiznost se zamita.

39  Znéni odtvodnéni plné prevzato z ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (&. j. 001/2014/
STIZ) - viz Rada pro reklamu, 2014b, str. 1.
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Str. 55

Proslul vyrokem: ,Spotiebitel neni blbec,
je to vase manzelka" (CT24, 2009). Za
zaklad Gspésné reklamy (za Uspésnou
pokladal pouze tu, ktera dobie
prodavala) povaZoval detailni studium
produktu, ktery mél propagovat. To bylo
také divodem, pro€ véechny produkty,
na které reklamu délal, osobné& pouZival
(CT24, 2009). Vedle toho také hodné
stavél na vyzkumech chovani
spotfebitell.

\

Ve svych 21 letech zalozil reklamni
agenturu, kterou nazval kvuli

Zdroj: Estefany, 2009.

Margel Bluestein-Blanchet (1906-1996)

zvyseni jeji divéryhodnosti v ocich
klienti po svém otci (Fellow, 2012,
str. 322).

Svou agenturu zaloZil v roce 1835,
tedy v obdobi hospodarské krize. Jako
symbol Uspéchu a pohostinstvi umistil
na recepci misu s jablky, jejichZ
pradejem si v dané dobé& mnoha
nezaméstnanych piivydélavalo
(Pinkas a Loiseau, 2009, str. 57). Tato
tradice se dodnes udrzuje ve viech
poboékach agentury (Pinkas a
Loiseau, 2009, str. 357).

Francis Wayland Ayer (1848-1923)

N
o Prifadte vidy dvé relevantni vyjadfeni k jedné osobé vyobrazené na fotografii.

Svij pristup k reklamé se snazil vysvétlit
slovy: ,KdyZ chcete prodat, musite lidi
pfimét si o produktu néco piecist. Kdyz je
cheete pfimét, aby si néco predetli,
musite mluvit vice o nich a méné o sobé
a vaSem produktu. Nastavte tenafi
zrcadlo a poté mu ukazte, jak dany
produkt vyhovuje jeho potiebam.”
(Strnad, 2008). Zaroven vsak
zdUrazfoval, Ze napady museji byt
zaloZeny na skute¢nych informacich
(Strnad, 2008).

Pfi prodeji kuchyiskych sporakl se mu
tak dafilo, az ho jeho zaméstnavatel
poZadal o sepsani navodu, jak se stat
Uspésnym prodejcem. O par desitek let
pozdéji ho ¢asopis Fortune vyhlasil jako
nejlepsi manual k prodeji v déjinach
(Goldmann. 2009).

Zdrgj| Advertising Hall of Fame| © 2014
Kdyz se rozhod| pracovat v reklamé, jeho
otec mu fekl: Budes$ prodavat poryvy
Leo|Noble Burnett (1892-1971) vétru?* Odpovédal mu: ,Neni to snad to,

co pohani vétrné mlyny?* (Pinkas a

V roce 1875 zménil do té doby
zavedeny pfistup reklamni agentury
ke klientovi zavedenim tzv. oteviené
smlouvy. V rdmci ni se agentura
klientovi zavazovala nakoupit reklamni
prostor za nejniz§i moznou cenu v pro
né&j nejvhodnéjsich médiich. Za to byla
odménéna provizi z celkového,
vétdinou roéniho, rozpottu klienta na
média, ktera se po nékolika letech
ustdlila na 15 % (MacDonald a Scott,
2007, str. 27). Tato vy$e se po
dlouhou dobu stala standardem

v reklamnim odvétvi.

Loiseau, 2009, str. 320).

Zdroj: Kusnan, 2013.

David Ogilvy (1911-1999

V roce 1932 si najal profesora Gallupa
z Northwestern University a zaloZil ve
své agentufe oddéleni zakaznického
vyzkumu. To se zabyvalo tim, co
vlastné lidé poslouchaji, co se jim libi,
jaké mayji pfedsudky. Jeho agentura
tak byla prvni, ktera provadéla
telefonicky prizkum spokojenosti,
prvni nato&ila reklamu hranou formou
a stala se také prikopnikem product
placementu (Strnad, 2008).

Zdroj: BS, [b.r].

Raymond Rubicam (1892-1978)

Zdroj: Chaganti, 2013

Z dilny jeho agentury pochazi repositoning
znacky Marlboro. Zakladal se na myslence
spojit znatku s muznosti skrze vytvoreni tzv.
Marlboro Man. Prvnim (a i pfes puvodni napad
poslednim) z jeho pfedstaviteli se stal kovboj
Philip Morris méla k navrhu vyhrady a tak si
najala vyzkumnou agenturu k ovéreni
spravnosti idey. Ta dospéla na zakladé svého
vyzkumu k zavéru, Ze se muzi ve méstech

s kovbojem nedokazi identifikovat, jelikoz jich
v té dobé& bylo v USA dohromady jen 3000
(Karlicek et al., 2013, str. 145). Agentura viak
nakonec svij napad u klienta prosadila
Reklama se stala velmi oblibenou a pomohla
k vyraznému zlepseni vnimani znacky a
zvyseni jejiho podilu na trhu (Karlicek et al.,
2013, str. 145).

Kdyz mu bylo 20 let, zaloZil Publicis — nazev
vznikl spojenim slov publicity a six (ve fran-
couzéting 8), coz bylo jeho oblibené &islo
(Pinkas a Loiseau, 2009, str. 320). Kdyz fran-
couzska vlada zakazala reklamu ve vefejno-
pravnich radiich, zalozil si své vlastni Radio
Cité (Publicis Groupe, [b.r.]). Oproti zvyklostem
dané doby zafadil do jeho programu blok zpra-
vodajstvi a kulturné zabavni programy se zaci-
najicimi hvézdami jako Edith Piaf & Yves
Montand (FundingUniverse, [b.r.]). Stal za
zradem zpivanych reklam, sponzorovanych
programu firmami v radiu a reklamou v kiné
(Publicis Groupe, [b.r.]).
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N

Chybéjici slovo ve vété dopliite a nasledné jej zapiste do prislusného Fadku v do- o
pliovacce nachazejici se nad textem.

Str. 56-58
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