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Anotace

Diplomova prace se zabyva vyvojem marketingové komunikace do soucasnosti. Roze-
bira a popisuje jednotlivé etapy, kterymi marketingova komunikace béhem svého vyvo-
je prosla. Teoretické poznatky jsou vyuzity v ptipadové studii, ktera tvoti praktickou
¢ast diplomové prace. Studie se zabyva porovnanim marketingovych kampani sluzby
Twist spole¢nosti RadioMobil, pozdé&ji T-Mobile Czech Republic, ve dvou ¢asovych
etapach.
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This diploma thesis deals with the marketing communication evolvement till the present
time. It analyses and describes several stages the marketing communication has passed
through its evolvement. The theoretical findings are employed in a case study, which
forms the practical part of the dissertation. The study deals with the comparison of mar-
keting campaigns of the Twist service of the RadioMobil company, later T-Mobile
Czech Republic, within two time stages.
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UVvOD

Tématem této diplomové prace je ,,Vyvoj marketingové komunikace do soucasnosti®.
Zvolené téma vyplyva z mého aktudlniho z&jmu o historicky i soudoby fenomén marke-

tingu.

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdé firmy. Vyuziva celé fady dilCich,
vzajemné vice ¢1 méné propojenych forem komunikace, jako jsou napt. prizkum trhu,
prezentace zbozi, reklama nebo Public Relations. Kazda z téchto forem pouziva speci-
fické nastroje a postupy a v celém procesu marketingového fizeni ma své nezastupitelné

misto a funkci.
Diplomové praci byly stanoveny tyto cile:

1. sefadit a popsat jednotlivé etapy vyvoje marketingové komunikace od jejich pocatki

do 21. stoleti.

2. zpracovat piipadovou studii marketingové kampané spole¢nosti RadioMobil, a. s.,
produktu Twist v obdobi 1997 - 1999 a porovnat s kampani stejného produktu po

rebrandingu spole¢nosti na T-Mobile Czech Republic a.s. po roce 2002.
Hypotéza:

po rebrandingu spole¢nosti RadioMobil na T-Mobile Czech Republic a.s., dojde k vy-

raznému snizeni cen mobilnich telefonti a roamingu.

Za jednu z nejvétsich autorit marketingu je povazovan Kotler Philip. Americky profesor
mezinarodniho marketingu vydal celou fadu knih, které jsou klicové pro zpracovani
diplomové¢ prace. V ¢eském prekladu vysly naptiklad tyto publikace: Marketing (Grada
2003), Marketing od A do Z (Management Press, 2003), 10 smrtelnych marketingovych
hiicha (Grada, 2004), Marketing v otazkach a odpovédich, (ComputerPress, 2005)
a Moderni marketing (Grada 2007). Z ¢eskych autor se marketingovou problematikou
zabyva napt. Foret Miroslav, a to ve své knize Marketingova komunikace (Competr-
Press 2011), dale Vysekalova Jitka, ktera je autorkou knihy Marketing (Fortuna 2006)
nebo Karli¢ek Miroslav v knize Marketingova komunikace (Grada 2011).

V praktické ¢asti diplomové prace jsou pouZity tyto vyzkumné metody: analyza, synté-

za a komparace dostupnych dat spole¢nosti RadioMobil, a.s. a T-Mobile Czech Repub-



lic a.s., ziskanych studiem vyro¢nich zprav, dobovych reklamnich spotti, dostupnych
manualti korporatni identity a korporatniho designu (CICD), vcetné rozhovora
s vrcholovymi manazery spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. za oblast B2C mar-

ketingu a korporatni komunikace Stankem Janem a Sidé Michaelem.

Spole¢nost RadioMobil, a. s., potazmo T-Mobile Czech Republic a.s., jsem si vybrala
proto, ze bylo zajimavé sledovat, jak se z druhého hrace na trhu béhem nékolika let stala

jednicka a jaké marketingové nastroje k tomuto ispéchu pomohly.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Slovo marketing mé ptivod v anglickém jazyce, pochazi ze slova market, coz v ¢estiné
znamena trh. ,,...trh, jako zaklad slova marketingu, je uzemi ¢i misto, kde se setkavaji
dve strany, dva trzni subjekty: prodavajici a kupujici, aby si mohli navzajem vyménovat
zbozi nebo sluzby. “*

,, Pro laickou verejnost marketing splyva s prodejem, reklamou nebo s vyzkumem trhu.
Jedna se v§ak o mnohem komplexnéjsi pojem. Definovat marketing je stejné slozité, jako
Jjsou slozité marketingové aktivity. “2

Termin marketing se zacal pouzivat od konce 2. svétové valky. Jeho mnohé prvky se
vSak uplatiovaly jiz pied staletimi, ale az ve 20. stoleti... ,, byl vypracovan komplexni
systém vzdjemné propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem marketing.

Kolébkou marketingu jsou Spojené staty americké “«3

Definic marketingu existuje celd fada, napt. pfedni ekonom Philip Kotler definuje mar-
keting jako ,,...spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s

ostatnimi.”

Marketing je vSak jako pojem a disciplina pojat také dalSimi osobnostmi svétové eko-

nomiky.

Naptiklad William F. Schoell a Joseph P. Guiltinan jej definuji takto: ,, ...marketing

predstavuje cinnost vsech jedincii a organizaci zamérenou na zjistovani a uspokojovani

lidskych potreb, a to na zakladé smeny," >

YHECZKOVA, M. Marketing: distancni studijni opora. 1. vyd. Karvina: Slezska univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2004. S. 282. ISBN 80-7248-239-4

2KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 7. ISBN 80-244-1489-9.

* Tamtéz.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Grada Publishing, spol. s.r.o., 2004. s. 864. ISBN
978-80-247-0513-2

S SCHOELL, W. F., GUILTINAN, J. P. Marketing: contemporary concepts and practices. 6th ed., Anno-
tated instructor's ed. Englewood Cliffs, N. J.: Prentice Hall, 1995, p. 762. ISBN 02-051-5602-9.
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Z ceského prostredi pochazi obdobna definice od Jaroslava Svétlika, ktery tika, ze
., ...marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani a v konecné fazi uspokojeni

vy v ’ ,7 o . . . o cev er 7 v s r70 b
prani a potieb zakazniku efektivnim a vvhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu.

Obecnéji 1ze marketing definovat jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy

firmy a jejich zékaznikd.”

Vsechny tyto definice maji jedno spolecné, vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieb.
Zaroven také zduraziuji to, ze uspokojovani zakaznickych potfeb musi byt pro firmu

ziskové.®

Marketing — jako jedna ze zéakladnich idei managementu soucasnosti - se dostava do
SirSiho povédomi pfiblizn¢ v poloviné padesatych let, i kdyz v ne¢kterych zemich svéta
jiz kratce po 2. svétové valce. Zejména v USA muzeme tento pojem sledovat dokonce

jiz v prvnich desetiletich minulého stoleti.’

1.1 Marketingova komunikace — definice, princip fungovani
qu. ,,Je-li totiz marketing poznanim toho, co vyrabét (Philip Kotler), nelze si dost dobre
predstavit, Ze bychom tohoto poznani mohli dosdahnout bez komunikace se zakaznikem

a Ze bychom toto poznani mohli premenit v produkt bez komunikace uvnity firmy. «10

Marketingovou komunikaci se tedy rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilo-
vych skupin, pomoci kterého firmy a dal$i instituce dosahuji svych marketingovych

cilg. !

Marketingova komunikace je soucast marketingového mixu, ¢tvrté P — promotion. Vy-
vinula se v pribéhu historie z reklamy ptidanim dalSich aktivit, které spojuje zpravidla

. < . NETRY)
spolecny komer¢ni, resp. 1 nekomercni cil.

® SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu, 1. vydani, Ekka, Zlin 1992. s. 8. ISBN 8090001580.
"KARLICEK, M. a kolektiv. Zdklady marketingu, 1. vydani, Praha: Grada Publishing, a. s. 2013. s 18.
ISBN978-80-247-4208-3.

® Tamtéz s. 18.

® BARTELS,R.The history of marketing thought. New york : Grid publishing,1976, s. 1-33

Y TOMAN, M. Marketingovd komunikace (1.) [ online ] © 2001-2013 [ cit. 2003 -22-9]. Dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1436/

" KARLICEK, M. a kolektiv. Zdklady marketingu, 1. vydani, Praha: Grada Publishing, a. s. 2013. s. 190.
ISBN978-80-247-4208-3.
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Marketingova komunikace je pojem ,, ... ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané,

, . . oo a3
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.

Marketingova komunikace ma vétsinou komer¢ni charakter. Jeho cilem ,,... je na zd-
klade preddavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy

v ’ o . v Ve . g v 14
tech, na které chceme piisobit ve shode s nasimi zamery.

Marketingova komunikace musi, stejn¢ jako ostatni nastroje marketingového mixu, vy-
chazet z celkové marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila reklamni kampan,
kterd neodpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, do-
pustila by se zavazné chyby. Marketéfi se proto musi rozhodnout, které charakteristiky
své znacky nebo produktu v komunikaéni kampani zdirazni. Je tedy nutné védét, jak
ma cilova skupina jejich kampan pochopit, co si md zapamatovat a jaké asociace u ni
vyvolat. Podle toho voli slova, grafiku, hudbu, zvuky a dalsi prvky, které utvareji mar-

. r v 71
ketingové sd&leni.™

Pokud jde o fungovani marketingové komunikace, byva pomérné ¢asto vysvétlovana
prostfednictvim tzv. linedrniho modelu komunikace. Ten vychdzi z klasické informacni
teorie, ktera chape komunikacni proces piedev§im jako snahu o redukci komunikacnich
ztrat. Komunikace zacina u zdroje, ktery vysila prostfednictvim ur¢it¢ho média kodova-
nou zpravu. Pfijemce zpravu dekdduje a poskytuje zdroji zpétnou vazbu. Pokud piijem-
ce sdéleni nepochopi, je to zplisobeno chybou v nékteré ze zminénych ¢asti komunikac-

o u s . , g . 16
niho fetézce nebo Sumem, ktery komunikacni proces deformuje.

12 JURASKOVA, O., HORNAK, P a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Gra-
da Publishing, a. s. 2012. s. 105. ISBN 978-80-247-4354-7.

¥ COOPER, J., L., P. Marketingové pldnovdni — Praktickd piirucka manazera, 1. vydani, Praha: Grada
Publishing, a. s. 1999. s. 116. ISBN: 80-7169-641-2.

1 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA R. a kolektiv. Psychologie reklamy. 4., rozgifené a aktualizované
Vg/déni. Grada, 2012. s. 328. ISBN: 978-80-247-4005-8.

! KARLICEK, M. a kolektiv. Zdaklady marketingu. 1. vydani. Grada Publishing, 2013. s. 191. ISBN:
978-80-247-4208-3.

8 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovi komunikace. Grada Publishing, 2011. S 213. ISBN:
8024735415, 9788024735412.
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Obrazek 1: Schéma komunika¢niho modelu

Vysilag Koédovani Dekodovani Prijimac

1 Zpétna vazba Odpoved

Zdroj:*
Konkretizovano na proces komunikace v podnikové praxi se jedna o nasledujici:
Vysila¢ — odesilatel chce néco sdélit (dostat do povédomi znacku, vyrobek)
Kodovani — vybér poselstvi, vytvoreni vlastniho prosttedku (TV Sot)
Médium — vybér zpusobu Siteni (TV)
Dekddovani — pochopeni poselstvi u piijemce.
Ptijimac — cilova skupina — segment, pro ktery bylo poselstvi uréeno.
Odpovéd — pozadavek dalsi informace, nakup.
Zpétna vazba — ovétreni vhodnosti komunikace.

Sum — pritvodni jev kazdé komunikaci.

Y TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci.Professional publishing 2011. Treti
aktualizované vydani. ISBN 978-80-7431-042-3. 344 s. Strana 242.
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Vysila¢ a poselstvi — vérohodnost (zkuSenost, davéryhodnost), ptitazlivost (podobnost,

diivéryhodnost, oblibenost).®

1.2 Historicky vyvej marketingu

Praptivodni kofeny marketingu sahaji az do obdobi starovékych civilizaci. Prvni nazna-
ky zavedeni jakychsi ,,ochrannych znamek®, se podle objevl soucasnych archeologi
objevovaly jiz v Egypté a Mezopotamii. Rozdilné symboly jednotlivych vyrobct odli-
Sovaly zbozi na trhu a poméhaly vytvaret jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a za-
rukou pro spotiebitele. Také stftedoveéka Evropa znala cechovni znacky, podle kterych se
zakaznici mohli orientovat. Zptisoby propagace jednotlivych vyrobkl se vSak omezova-
ly pfedev§im na mluvenou fe€. VétSina populace neuméla ¢ist a psat, a tak fungujicim
zpusobem, jak prodat vlastni produkty, byla ucast na trzich a vyvolavani ,,reklamnich
hesel”. Muzeme hovotit o éfe vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v centru po-
zornosti jesté nestala hromadna produkce, masovy prodej ani zaméfeni se na zakaznika.
K obratu doslo aZ po objeveni knihtisku Johannesem Gutenbergem v poloviné 15. stole-
ti. Knihtisk umoznil vydavani prvnich novin ve vétSich nékladech. Odtud uz bylo blizko
k inzerétu, tedy placenému komer¢nimu sdéleni. UZ v 18. stoleti obsahovaly pravidelné

’ / . ST . . v v v , . .1
vydavané anglické listy inzerci, vZdy ve dvou az tfech sloupcich na konci novin. S

O marketingu vSak mizeme hovoftit az v 18. a 19. stoleti, v prib&hu priimyslové revo-
luce. Vznikl jako dusledek pramyslové revoluce. Védecky pokrok a rozmach masovych
médii byly dobrym podkladem pro zménu ve filosofii uspokojovani trhu. Tehdy zacala
etapa vyrobné¢ orientované¢ho marketingu, ktera trvala zhruba do dvacatych let 20. stole-
ti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou, a tak nevznikal pfiliSny tlak na tvorbu
propagace. Ta byla spise jednodussiho charakteru, jednalo se pfedev§im o informativni
sd¢€leni a to ve vSech tehdejSich odvétvich.?

S rozvojem jednotlivych odvétvi se vSak postupné zacal sytit trh, coz mélo za nésledek
rust konkurence a postupny prechod k modelu marketingu orientovaném na prodej. Do-
Slo tak k mohutnému rozvoji reklamni komunikace, vyrobci se snazili zamé&fit také na

sloZzku prodeje. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionati budoucich marketingovych

¥ TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci.Professional publishing 2011. Tieti

aktualizované vydani. ISBN 978-80-7431-042-3. 344 s. Strana 243.

Y PAVELECKA, V. Historie marketingu [ online ] © 2004-2013 [ cit. 2008 -10-12]. Dostupné z

?Ottp:/lwww.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu_5299x381.html
Tamtéz.
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koncepcti, jako byl naptiklad americky pramyslnik Henry Ford nebo Toméas Bat’a, ktery

pii svych cestach do Spojenych statd americkych u Henryho Forda také pracoval.?*

U téchto dvou vyznamnych postav, které staly u zrodu soucasné koncepce vedeni firem,
muzeme vidét, jak zavadéjici muze byt ono Skatulkovani do jednotlivych obdobi a cel-
kové generalizovani. Naptiklad Tomas Bat’a piesahl svou koncepci vedeni firmy ramec
své doby. Prvky, které zavad¢l do praxe, jsou inspiraci i podnikatelim v 21. stoleti. Mo-
tivace jednotlivych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych médi-
ich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zaméfeny na globalni trh, vydavani firemniho ¢asopisu
nebo ucast vetrejné znamych osob v reklamnich kampanich - to v§e pochazi jiz z mezi-
véle&ného obdobi. Heslo ,,N4§ zakaznik, na§ pan”, které v Cesku preslo do b&zné mlu-

VY, pochézi prave z vyhlasené dilny Bat'ovy reklamni produkce a propagace.22

Po druhé svétové valce odstartovala éra zékaznicky orientovaného marketingu. Filoso-
fie firem se zacala ménit a jejich cilem se nestal primarné€ prodej, ale samotny zakaznik.
Toho se snazily svymi produkty uspokojit, coz tedy samoziejmé nutné vyvolavalo vyssi
prodej. Informovanost vefejnosti o komercnich produktech a novinkach z celého svéta
rostla se zavedenim novych médii. Jiz fungujici rozhlas doplnilo televizni vysilani. Jeho
dramaticky rozmach ve vyspélych zemich mél za nasledek opétovné rozsiteni pole pro
pusobeni marketingovych komunikaci. 2

Moderni marketing pfichazi ze Spojenych statli v souvislosti s priimyslovou revoluci.
Soucasn¢ s ni probihal rist méstskych center a ubyvani venkovského obyvatelstva.
Domécka femeslnd vyroba se pfesunula do tovaren, do nichz pfiSli pracovat lidé
z venkova. Vznikly sluzby zabezpecujici denni potieby délnikli v tovarnach, ktefi jiz
nebyli sobéstacni. O samostatnych pocatcich marketingu Ize hovofit ve druhé poloviné
19. stoleti a prvnich dvou desetiletich 20. stoleti. Prvni snahy sméFovaly k rastu vyrob-
nich podnikl, protoZze pozadavky trhu ptesahovaly nabidku. Ptedpokladem uspésné
masové vyroby byl v§ak masovy trh. Pouze v podminkach masového trhu mohly tovar-

ny pracovat s optimalnimi parametry. Postupné se vSak cesty distribuce vyrobkli pro-

2 PAVELECKA, V. Historie marketingu [ online ] © 2004-2013 [ cit. 2008 -10-12]. Dostupné z

?zttp://www.m—journal.cz/cs/marketing/uvod—do—marketingu/historie—marketingu_5299x381.html
Tamtéz.

Z PAVELECKA, V. Historie marketingu [ online ] © 2004-2013 [ cit. 2008 -10-12]. Dostupné z

http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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dlouzily a musely byt hledany nové metody pro odbyt primyslové produkce. Ptiroze-
nym krokem v tomto vyvoji byl rist poc¢tu marketingovych specialisti. VEtSi pozornost
byla marketingu vénovana ve Spojenych statech az ve 30. letech, v dobé hospodarské
krize, kdy se neobycejn¢ zosttil konkurencni boj. V poloviné 50. let se marketing jako
urcita koncepce dostava do protikladu k tradiénim koncepcim, kterymi je vyrobni, vy-
robkova a prodejni koncepce.

vvvvv

Tyto sméry se pak dle mista svého vzniku orientuji na rozdilné cile.

* Americkd marketingova Skola usiluje o maximalizaci zisku za kazdou cenu bez
ohledu na ostatni faktory, které marketing ovliviiyji, véetné lidskych zdroju.

= Japonska marketingova teorie vychazi z asijského principu cti a rovnosti. Podstatou
je, ze zadny z podnikatelti necini nic, co by poskodilo obchodniho partnera nebo za-
jmy celé spolecnosti.

» Evropskd marketingova Skola je optiméalnim propojenim vychodnich i zpadnich
sméri, vychdzi z tzv. gentlemanskych dohod, neuplatituje ohledy na partnera ¢i spo-

v 24
le¢nost.

1.3 Koncepce marketingu a jejich vyvoj

Podle tradi¢niho ptistupu je marketing nadfazen obchodu, resp. obchod je sou¢asti mar-
ketingu a jeho ulohy ve firm&. Tento pfistup je dnes Casto potlatovan, a to zejména u
nadnérodnich nebo lokalnich velkych spolecnosti. Obvykle je vSak marketingova stra-
tegie pfipravena v souladu s obchodnimi cili a spole¢né splituje pozadavky kladené na
dosazeni ekonomickych vysledka firmy. Marketingové koncepty lze vnimat od zacatku
dvacétého stoleti do soucasnosti. Hlavni sméry, které marketing ve své historii zazna-
menal Ize definovat prostfednictvim Etyt zdkladnich koncepci, kterymi jsou podle Kot-

lera koncepce vyrobni, produktova, prodejni a marketingové.25

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydéani. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 s.
ISBN 978-80-247-2049-4.

% KARLICEK, M. a kolektiv. Zdklady marketingu. 1. vydani. Grada Publishing, 2013. s. 22. ISBN: 978-
80-247-4208-3.
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Tyto koncepce se v celé fadé podnikatelskych oblasti ve vétsi ¢i mensi mife uplatiuji
dodnes.?

Vyrobni koncepce (1900-1920)

Zakladatelem tohoto konceptu je americky podnikatel Henry Ford (jako prvni upied-
nostnil v propagaci reklamu). Hlavnim cilem bylo vyrobit osobni automobil, ktery byl
dostupny i primérnému Americanovi. Tohoto cile se mu podatilo dosahnout zavedenim
hromadné pasové vyroby, ¢imz docilil snizeni ndkladl na jeden vyrobek (snizila se i
cena aut). %’

Vyrobni koncepce zaklada sviij tispéch na pozitivnim piistupu k zaméstnanciim, a to po
strance subjektivni - napf. pracovitosti, a také po strance objektivni - napt. z pohledu
praxe a vzdelani. Podle této koncepce je vhodné vyrabét co nejvice s co nejniz$imi na-
klad. Ptani a potfeby lidi nebo zdkaznikii mely druhotady vyznam, protoze poptavka
pfevySovala nabidku a vyrobni kapacity firem byli nedostate¢né.

.,V soucasnosti miize byt vyrobni koncepce opravnéna napr. na rozvijejicich se trzich
Ciny ¢i Indie, kde existuji masy spotiebitelii, které by poptivaly automobily, televize,
lednice atp., ale jejich kupni sila je zatim prilis nizka na to, aby pokryvala vyrobni nd-

klady.“28
Vyrobkova koncepce (1920 - 1930)

Hlavnim cilem firem, které uplatiiuji tuto koncepci je vyrobit a nabidnout takové vy-
robky a sluzby, které by mély mit co nejvyssi kvalitu. Naklady byly z obecného pohledu
druhotné, trh byl ochoten respektovat vyssi cenu s ohledem na kvalitu. Pro tento pfistup

y , s , a2
vSak znamenala hluboké ekonomicka krize vyrazny pad. ’

 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualizované vydani. Edika 2012. ISBN: 978-80-266-0006-
0.

2’ KOTLER, P., WONG, W., Saunders, J., Armstrong, G. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Grada
Publishing, a. s. ISBN: 978-80-247-1545-2.

%8 KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu. GradaPublishing, a. s. 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. s .
#ILIEV, V. Podstata marketingu a jeho role ve spole¢nosti [ online ] Dostupné z: vladimira.iliev-
cz.com/wb/html/zipfiles/marketing/m1.doc
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Prodejni koncepce (1930 - 1950)

Vyrobcei si zacinaji v disledku rostouci konkurence na trhu uvédomovat, Ze nestaci
pouze levné ¢i kvalitn€ vyrobit, ale Ze je k tomu tfeba jesté néco navic, aby své vyrobky
prodali. Je proto nutné zdkaznika oslovit a presveédcit, aby si zakoupil pravé nase vy-
robky, s tim je spojeny rostouci vyznam propagace. Tato koncepce je proto n¢kdy na-
zyvana koncepci agresivni a to zejména proto, Ze jejim cilem je vynalozeni nizkych
nakladi a co nejlevnéji k ovlivnéni zdkaznika. K plisobeni na zdkaznika se od té doby
pouziva nékolik stylti propagace, kterd byva oznacovana jako komunikacni mix rekla-
my, publikace, podpory prodeje a osobniho prodeje, nékdy téz oznacovaného jako pfi-

my marketing.30
Marketingova koncepce (1950 - 1960)

V obdobi, ve kterém vznikala, byla tato koncepce na trzich velmi intenzivni a nabidka
prevysSovala poptavku. Firmy brzy pfisly na to, Ze prodej sim o sob& neni zarukou spo-
kojenych zakazniki, coz byl ditvod pro to, aby zacali upfednostiiovat potieby zakaznikt
pted vlastnim prodejem. Tato koncepce vychazi z ptani a potfeb. Marketing zacal byt
povazovan za dlouhodoby organizacni zdjem. Mezi hlavni zasady této koncepce patii
zéasada ziskovosti, podpora prace s trhem a jeho prizkum, koordinace Cinnosti firmy

a snaha o poznani piani a potfeb zakazniki a nasledna spokojenost.®*
Socialni koncepce (1960 - do dnesni doby)

Tato posledni a soucasna koncepce vychazi z presvédceni, Ze firmy by mély plnit své
cile, uspokojovani jen téch potieb, které nejsou v rozporu se zajmy verejnymi (aby neo-
hroZovali Zivotni prostfeni, mravni vychovu, zdravi lidi). Zacatkem 70. let si firmy za-
caly uvédomovat, Ze kromé spokojenosti zdkaznikii a vlastniho zisku maji také spole-
¢enskou zodpovédnost. Prvnim ptikladem v oblasti cestovniho ruchu se stali pivovary,
které pouZzily reklamu v boji proti fizeni pod vlivem alkoholu. Spolecenska odpovédnost
(CSR — Corporate and Social Responsibility) se dnes ¢asto dostava do poptedi napiiklad
pfi hodnoceni firmy z pohledu investorti nebo pii zadavani zakazek ve vetejné sprave.

Kromé dnes jiZz standardnich norem a certifikaci, jako je naptiklad ISO nebo ITIL musi

%0 ILIEV, V. Podstata marketingu a jeho role ve spole¢nosti [ online ] Dostupné z: vladimira.iliev-
cz.com/wb/html/zipfiles/marketing/m1.doc
* Tamtéz.
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firmy prokazovat své kvalifika¢ni pfedpoklady v oblasti zivotniho prostiedi a jiz zmi-
nované spoleCenské odpoveédnosti. Oba tyto predpoklady mohou byt tispéSnym marke-

tingovym nastrojem a konkuren¢ni vyhodou na stale se zostfujicim trhu.*
1.4 Marketingovy mix, definice, historie, popis

wZpocatku byl marketing odstépenym oborem ekonomie. Prvni marketingovi pracovniCi
se soustredili na pochopeni distribucnich kandlu. Vetsina ekonomit uvadeéla, zZe trzni
ceny jsou urcovany pomerem poptavky a nabidky, aniz by prihlédli k ostatnim urovnim
distribuce. Kromé toho byl zaméren na reklamu a osobni prodej. Mnoho lidi si zacalo
Myslet, Zze marketing je pouze jiny vyraz pro prodej. Trvalo mnoho let, nez se marketing
osvobodil od nalepky efektniho slovicka pro prodej. Velkym krokem kupredu byla
5p«3

marketingu. Nazev marketingovy mix vychazi ze skute¢nosti, Ze jeho jednotlivé prvky
maji u riznych produktl i v riznych situacich jiny vyznam a jinou dilezitost — miiZzeme
je tedy nejriznéj$imi zpusoby kombinovat — ,,mixovat®. ,,Pouziti marketingovych nd-
stroju zavisi od povahy produktu, od stadia Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt na-
chazi, v neposledni radé i od vyse marketingového rozpoctu atd. «34

Philip Kotler marketingovy mix definuje jako ,,soubor taktickych marketingovych na-
strojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji

upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu “«3

Pod pojmem 5P se uvadi tyto néstroje:

= vyrobek ( product ) — pod pojmem produkt rozumime vyrobky i navazné sluzby,

které firma nabizi zdkaznik@im na cilovém trhu.*®

2 ILIEV, V. Podstata marketingu a jeho role ve spole¢nosti [ online ] Dostupné z : vladimira.iliev-
cz.com/wb/html/zipfiles/marketing/m1.doc

%3 KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. CP Books, a. s. 2005. ISBN 80-251-0518-0.130 s.
¥ KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozofick4
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 37. ISBN 80-244-1489-9.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing.Grada Publishing, a. s.,2011. ISBN 978-80-247-0513-2.
855s. Strana 105.

% Tamtéz.
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= cena ( price ) — pojem cena piedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalo-

zit, aby vyrobek ziskal,

* misto ( place ) — pojem distribuce zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se
zakaznik sezndmil s vyrobkem a aby se vyrobek stal pro silové zdkazniky fyzicky

dostupnym,

= propagace ( promotion ) — zahrnuje veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se zakaz-

nik seznamil s vyrobkem a aby si jej koupil,*’

= lidé ( people ).
= 5P

Ucinny marketingovy program propojuje vsechny prvky marketingového mixu v jeden
koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvys-

St hodnota a aby byly splneny firemni marketingové cile.®

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing.Grada Publishing, a. s.,2011. ISBN 978-80-247-0513-2.
855s. Strana 107.
% Tamtéz. Strana 107.
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Obrazek 2: Schéma marketingového mixu

Marketingovy
mix

Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
slluiby Prodej (cena) Propagace
Zﬂ}TII(Y cenikova cena podpora prodeje
vraceni vyrobku slevy image
srazky reklama
terminy placeni public relations
uverové podminky komunikaéni kanaly

prodejni personal
piimy marketing

Zdroj:*

Kazda firma, ktera vyviji Gsili, aby jeji marketing doséhl stanovenych cilt a intenzivné
podporoval obchod, musi ke v§em 5ti nastrojim marketingového mixu pfistupovat co
nejkomplexnéji (vSech 5 ma stejnou dulezitost) a opomenuti byt jen na jeden z nich
miiZze mit pro firmu negativni disledky. Uroveii negativnich diisledku samoziejmé zavi-

si na charakteru hlavni ¢innosti firmy nebo instituce.

Alternativou ke standardnimu 5P marketingovému mixu je marketingovy mix 4C. Za-
timco 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu zakaz-
nika. Autorem této koncepce je Robert Lauterborn, ktery ji vetejnosti piedstavil v roce
1993.%

Jednotliva pismena ,,C* znamenaji:

Customer solution — feseni potieb zakaznika (odpovida product z 5P)

% Marketingovy mix 4P. [ online ] © 20011-2013 [ cit. 2013 -04-28]. Dostupné z: htt-
ps://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p. Upraveno autorem

* Marketingovy mix 4C. [ online ] © 20011-2013 [ cit. 2013 -10-12]. Dostupné z: htt-
ps://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c. Upraveno autorem

PAVELECKA, V. Historie marketingu [ online ] © 2004-2013 [ cit. 2008 -10-12]. Dostupné z
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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Cost — néklady vzniklé zakaznikovi (odpovida price z 5P)
Conveniece — dostupnost feseni (odpovida place z 5P)
Communication — komunikace (odpovida promotion z 5P)*

Obrazek 3: Schéma marketingového mixu z pohledu zékaznika

Customer
(FeSeni potreb
zakaznika)

Marketingovy
mix z pohledu
zakaznika

Communication
(komunikace)

Cost

(naklady)

Convenience
(dostupnost
feseni)

Zdroj:*

Hlavni myslenkou 4C je zalit pfi tvorbé marketingové strategie nejprve piemyslet o
,,C* z pohledu zékaznika a pak teprve o ,,P“ z pohledu firmy.*

Nastroje 5P 1 4C byly dale rozsifeny a ptizplisobeny riiznym oblastem podnikéni a slu-
7eb. Pocet P a C se méni podle odvétvi, ve kterém firma podnika.™*

Novou alternativou k marketingovym mixam 5P a 4C je koncepce 4S. Tento model

marketingového mixu vznikl jako dalsi reakce na rozvoj trhl - internetového obchodo-

vani a internetu jako takového. Model marketingového mixu 4S vypracoval Efthymios

* Marketingovy mix 4C. [ online ] © 20011-2013 [ cit. 2013 -10-12]. Dostupné z htt-
ps://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c

*2 Marketing management [ online ] Dostupné z mktngmanagement.blogspot.com. Upraveno autorem
* Tamtéz.

a4 PRIKRYLOVA J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, a. s..
ISBN 978-80-247-3622-8.303 s. Strana 16.
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Constantinides, ktery uvefejnil odborny ¢lanek na toto téma v roce 2002 v Casopise El-

sevier.®
Jednotliva ,,S“ znamenaji:

Scope — strategicka role aktivit na internetu, analyza trhu a potencialnich zakaznikd,

interni analyza
Site — ptremysleni nad klicovymi otazkami: Co zékaznik ocekava od webu, Pro¢ bude z
zakaznik web pouzivat? Co motivuje zakaznika se vracet zpét?

System — software, hardware, hosting a administrace internetovych stranek, sledovani

navstévnosti stranek a platebni systém.

Synergy — vzajemné plisobeni a integrace marketingové strategie, propojeni procesi
mezi strankami a informacni systémy (CRM, ERM). K tomu ptibyva tvorba sité zajis-

tujici on-line marketing, zapisy do katalogt a podobné.*®

1.4.1 Historie marketingového mixu

Prvnim, kdo v marketingu hovotil o mixu jednotlivych ingredienci, byl James Culliton
na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi sloZkami marketingu pozdéji pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o produkt (product), cenu (price), distribuci (distribution) a podporu
(promotion). Clewettiv zak Jerry McCarthy uvedl, Ze by se slozky mély propojit
a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil slovem misto (place), a tak vznikl klasic-
ky marketingovy mix 4P. Oficidln¢ toto schéma piedstavil profesor Jerry McCarthy
v prvnim vydani knihy Marketing (asi v roce 1960). */

45 ROTSCHEDL, J. Modely marketingovych mixa [ online ] [ cit. 2010 -12-31]. Dostupné z: rotsche-
dl.webnode.cz/news/modely-marketingovych-mixul/

*® Tamtéz.

* KOTLER, P. Marketing v otdzkich a odpovédich. CP Books, a.s. 2005. Vydani prvni. ISBN 80-251-
0518-0.130 s. 45.
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Nékteré prameny uvadéji, ze autorem marketingového mixu je Neil H. Borden, ktery
Vv roce 1964 publikoval ¢lanek The Concept of the Marketing Mix. Borden ale pouzival

Vv marketingovém mixu Ctrnact riznych marketingovych nétstrojﬁ.48

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Jerry McCar-
thym na Northwestern University. Jak vSak Kotler zdlraziiuje, marketingovému mixu
5P musi vzdy predchazet strategicka rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a umis-

téni (znamé pod zkratkou STP).49

1.5 Komunikaéni mix

Podsystémem marketingového mixu je komunikacni mix. ,, Komunikacnim mixem se
marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riuznych ndastroju dosahnout
marketingovych a tim i firemnich cilii. Soucdstmi komunikacniho mixu jsou osobni a

, . 50
neosobni formy komunikace. *

Osobni formu reprezentuje:
= osobni prode;j.
Neosobni forma zahrnuje:

= reklamu

= podporu prodeje
* pfimy marketing
= public relation

= sponzorstvi

®NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [ online ] © 2001 — 2013

[ cit. 2005 -21-06]. Dostupné z http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

* NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [ online ] © 2001 — 2013

[ cit. 2005 -21-06]. Dostupné z http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

* PRIKRYLOVA J., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace. Grada Publishing, a. s.. ISBN
978-80-247-3622-8. s 42.
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Kombinaci osobni a neosobni formy jsou:
. 51
= veletrhy a vystavy

Kazdéd z uvedenych oblasti vyuzivd svych konkrétnich nastrojii pro osloveni cilovych
skupin a dosazeni stanovenych cilii. Idealné je vhodné dané nastroje integrovat tak, aby
bylo dosazeno synergického efektu a vysledné dopady kampani tak diky optimalni ko-
ordinaci byly jesté lepsi a celda komunikace firmy jesté¢ ucinnéjsi. Marketingové komu-
nikace ma vSak presah i pfes tyto oblasti. Samotny design vyrobku, jeho barva a tvar,
to, jak je zabalen, kde se prodava, vSechno toto komunikuje a vysila signaly
Kk potencialnim zakaznikiim. Z toho plyne, Ze a¢ je komunika¢ni mix primarnim nastro-
jem pro osloveni zdkaznikli, musi byt zaroven peclivé a neustdle koordinovan s celym
marketingovym mixem. Jen v takovém piipadé¢ mulze byt marketingovd komunikace

v v . ;52
skute¢né efektivni.’

1.5.1 Osobni forma komunikace

Osobni prodej je mozné definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni ko-
munikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou
komunikaci, ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé vztahy
a posilovat image firmy i produktu. Vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpét-

né Vazby.53

Vyhodou osobniho prodeje je presvéd¢ivost, interaktivita a flexibilita, moznost okamzi-

té reakce na zakaznikovi potfeby a jeho chovani.

>l PRIKRYLOVA J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovai komunikace. Grada Publishing, a. s..
ISBN 978-80-247-3622-8. s 42.

52 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., SROMKO, B. Masovd, medidlni a marke-
tingovad komunikace. Vysoka §kola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
Strana269.

>3 PRIKRYLOVA J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovai komunikace. Grada Publishing, a. s..
ISBN 978-80-247-3622- 8. s 42.
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Nevyhodou jsou naopak vyssi naklady na realizaci kontraktu, nutnost tréninku prodej-

niho personalu, hori kontrola nad komunikovanym sd&lenim.>*

1.5.2. Neosobni formy komunikace

Reklama - je definovana jako placena, neosobni komunikace, ktera probiha prostiednic-

tvim raznych médif.>

Meédia je nutné vybirat podle jejich schopnosti co nejefektivnéji z hlediska nakladt
oslovit cilovy trh. Kromé¢ klasickych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize
a bilboardy, existuje také fada novych médii, jako jsou e-maily, elektronické bannery

nebo napf. reklamni média pfimo v obchodech.*®

Kazd4 reklama by méla mit své jasné stanovené cile. Ty by mély vychazet z nastaveni
marketingového mixu, z historické a soucasné situace na cilovém trhu, chovani konku-

rence a chovani soucasnych, ale i potencialnich zakazniki.

Vyhody reklamy: masové plisobeni 1 na geograficky rozptyleny trh, relativné nizké na-
klady na osloveni, umoziuje dobrou kontrolu nad sdélenim a jeho opakovanou komuni-

kaci.

Nevyhodou reklamy je to, Ze je neosobni, neni natolik pfesvéd¢iva tfeba jako osobni

prodej.>’

1.6 Historie reklamy

Reklama neni ni¢im novym. Jeji prvky je mozné sledovat jiz u Starych Rimant, ktefi na
zdech domil oznamovali napt. konéani gladiatorskych her, FéniCané zase propagovali své

zbozi na velkych kamenech kolem cest a stopy reklamy lze zaznamenat rovnéz i na sta-

> CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., SROMKO, B. Masovd, medidlni a marke-
tingovad komunikace. Vysoka §kola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
Strana268-9.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Grada Publishing, a. s..
ISBN 978-80-247-3622-8. s 42.

® KOTLER, P. Marketing od A do Z. Management Press, Praha 2003. ISBN 80-7261-082-1. 203 s.
Strana 111.

" CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJC, A., SROMKO, B. Masovd, medidini a marke-
tingovad komunikace. Vysoka skola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
Strana269.
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rych egyptskych stavbach.”® V Herkulaneu, znieném vybuchem Vesuvu v 1. stoleti
naseho letopoctu, objevili vykladni skiin ochodu s olejem, na zdech domu byly objeve-
ny napisy zivnostnikl. U této formy reklamy pfevazoval symbolismu (obrazky, sosky,
plastiky). K velkému zlomu vsak doslo v dobé¢ objeveni knihtisku. Ten pfispél
k dalsimu rozvoji komunikace a pozdé&ji i reklamy, ktera se zacala objevovat v prvnich
tisténych novinach.> V té dob& prevladala ruéni vyroba zbozi, pracovalo se nejvice na
zakazku, zasoby se netvortily. Tehdejsi prisné cechovni fady taktéz nebyly reklamé na-
klonény, nékteré cechy je piimo zakazovaly ,,hrozice vylouceni tém, kteri by na ukor

Jjinych se obohacovali“.*®

Prvni reklamni oznameni umistil roku 1630 v La Gazette de France Francouz Théo-
phraste Renaudot. Moderni déjiny reklamy se vSak zacaly psat roku 1842. Tehdy jisty
Volney B. Palmer poprvé pouzil slova ,,reklamni agent™ a zalozil prvni reklamni agen-

turu.t

Co se tyce Ceské reklamy, v prvni poloviné 20. stoleti (v letech 1918 — 1948) byla na
$pici v ramci Evropy. V tehdejsim Ceskoslovensku vyrtstali a pasobili $pickovy grafici
a designéfi, ktefi tvofili i pro zahrani¢ni firmy a jejich znacky. V letech 1948 — 1989,
tedy v obdobi realného socialismu, vSak doslo K utlumu, reklama vté dobé byla
,, ...povazovana za burZoazni prezitek, resp. zbytecny extrém “62 Casto se tvofila na ko-
modity jako med, zeli ¢1 mléko. Skute¢na reklama se vyrabé€la pouze na podporu znacek
exportovanych do zahranic¢i. Ke znovu zrozeni reklamy doslo po roce 1990. Dochazelo
k zakladani reklamnich agentur. Na Cesky trh zaroven zacaly vstupovat mezinarodni
agentury, jejichz zastupci méli ze zacatku Casto problémy s porozuménim ¢eskému trhu

a jeho specifikim. Nésledn€ od roku 1998 Ize hovofit o stabilizaci agentur na ¢eském

FIEDLER, J. Marketingovd komunikace. Ceské zeméd&lska univerzita v Praze 2005. ISBN 80-213-
1380-3.126 s. Strana 32.

** CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREICI, A., SROMKO, B. Masovd, medidlni a marke-
tingovad komunikace. Vysoka §kola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 269.
% FIEDLER, J. Marketingova komunikace. Ceska zemédélska univerzita v Praze 2005. ISBN 80-213-
1380-3.126 s. Strana 32.

L PINCAS, S., LOISEAU, M. Déjiny reklamy. Taschen 2009. ISBN 978-8365-1565-8. 336 s. Strana 25.
62 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. A KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Grada
Publishing 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. 271 s. Strana 191.
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trhu a Cesti tvurci 1 produkéni spolecnosti se opét zacinaji prosazovat opét mezinarod-
y 63

né.
V soucasné dob¢ reklamu chapeme jako soucast marketingové komunikace, tj. primarné
placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo osvojeni ur¢itych myslenek,

iy r “r ;e 4.: 64
Sifené predev$im masovymi médii.

Podpora prodeje ptedstavuje kratkodobé stimuly oslovujici danou cilovou skupinu se
zdmérem podpofit prodej daného produktu nebo sluzby. Radi se sem cela fada nastroji,
jako jsou napf. slevy, kupony, vérnostni programy, ochutnavky nebo vzorky zdarma.®

Vyhodou podpory prodeje je to, Ze nabizi silny podnét ke koupi, vyvolava okamzitou

reakei a zvysuje prodeje.®®

Nevyhodou je naopak kratké ptisobeni a vétSinou neutvaii dlouhodobé vztahy mezi z4-

kaznikem a zna&kou.®’

Piimy marketing je zaloZen na individualnich zakaznicich a pfimém spojeni s nimi.
Dobfe slouZzi k ziskdvani okamzité odezvy a k budovani dlouhotrvajicich vztahii se za-
kazniky. S rozvojem modernich technologii a databazi a tim vzrlstajicim mnozstvim
vzrista mnozstvi informaci, které firmy o svych zakaznicich maji, nabyva na dulezitosti
a uplatnéni. K udrZeni kontaktu se zékazniky se vyuzivaji telefony, e-maily, poStovni

zasilky, internet, SMS a dalsi nastroje.

Public relations (dale jen PR) je... ,, socidlni komunikace, jejimz cilem je vytvorit, zlepsit

% v .. ;. . . vr v o . 68
nebo alespon udrzet pozitivni image instituce v ocich verejnosti ‘",

8 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., SROMKO, B. Masovd, medidlni a marke-
tingova komunikace. Vysoka Skola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
Strana269.

% JURASKOVA, O., HORNAK, P. A KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Grada
Publishing 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. 271 s. Strana 191.

® CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREICI, A., SROMKO, B. Masovd, medidlni a marke-
tingovad komunikace. Vysoka §kola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
Strana 267.

% Tamtéz.

7 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., SROMKO, B. Masovd, medidini a marke-
tingova komunikace. Vysoka Skola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
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PR se snazi vytvaret pfiznivou publicitu, pozitivni korporatni image a rovnéz se zabyva

feSenim jak pozitivnich, tak i negativnich udélosti a zprav.

,, Cilem Public Relations v obecném slova smyslu je dosahnout vzajemného porozumeéni,
informovat a Sirit dobré jméno. Jde o vizeny proces komunikace, ktery vede k pozitivni-
mu ovlivnéni ndazorit a chovani jinych, a je dilezité ho brat nejen jako ndstroj pro spl-
neni strategickych cilu, ale také jako soucast integrovanych marketingovych komunika-

;69
Cl.

PR je velice komplexni disciplina, kterd zahrnuje znalosti a dovednosti hned z nékolika
oborl — Zurnalistika, rétorika, psychologie, sociologie a dalsi. Spolu s ostatnimi nastroji
duktt, pficemz dulezity je prvek davéry, porozuméni a pozitivniho piijeti sdé€leni.
»V praxi je PR uménim, ale také socialni védou, ktera analyzuje trendy ve spolecnosti
a mezi verejnosti a jejich dopady, a dale poskytuje poradenstvi managementu firem pri
provadeni neplanovanych programii a aktivit, které poslouzi jak zajmum dané organi-
zace, tak zajmiim celé spolecnosti. «f0

Na trhu existuji specializované agentury, které se PR zabyvaji. NejCastéji pracuji za
odménu (fee), kterd odrazi vynalozeny Cas, respektuje jejich zkuSenosti a neni zavisla

na objemu vynalozenych ostatnich nakladu.

Vyhodou PR je vysoka divéryhodnost komunikace, dokaze se dostat k cilovym skupi-

nam, které se vyhybaji reklamé ¢i osobnim prodejciim.

Nevyhodou PR je sloZit&jsi fizeni komunikace, obtiZna je 1 méfitelnost vysledk.

% MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského. Praha 2010. ISBN
978-7452-002-0. 256 s. Strana 37.

% Viganova, Z. Community relations. [ online ] © 2004 - 2013. [ cit. 2009 -20-01]. Dostupné z
http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/formy-PR/community-relations__s316x624.html

" CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREICI, A., SROMKO, B. Masovd, medidlni a marke-
tingova komunikace. Vysoka Skola ekonomie a managementu 2011. ISBN 978-80-86730-69-1. 317 s.
Strana273.

30



Sponzorstvi

Pod pojmem sponzorstvi chapeme cilenou spolupraci, pti které dostava sponzorovany
smluvné sjednané penézni platby, vécné dary ¢i sluzby, na néz poskytuje protisluzby.
Nejcastéji se se sponzoringem setkdvame ve sportu, objevuje se vsak i v jinych oborech,
jako je napf. oblast kultury ¢i socidlni oblast. Vysledkem je zvyseni znamosti podniku,
znacky, zlepSeni image sportovniho odvétvi nebo sportovce, kulturni instituce, umélce,
zdravotnické ¢i socidlni instituce. Sponzoring nesmi byt zaménovan s mecenasstvim ¢i
charitativni Cinnosti, ale musi byt vysledkem zamérnych komunikacnich vztahti mezi

sponzorem a sponzorovanym. '
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunika¢niho mixu.
Umoznuji nejen prezentaci vyrobniho programu a sluzeb vii¢i potencidlnim uzivatelim
a spotiebitelim, ale umoznuji ziskat odpovédi na fadu otazek, které by jinak byly pied-
métem raznych testd. Jedna se napt. o otadzky spojené s cenou, balenim, zptisobem do-
pravy, pozadavkem doprovodnych sluzeb apod. Vyznam veletrhii a vystav stoupa
zejména v oblasti primyslového, resp. investiéniho zbozi, kde umoZznuji vstup na nové

zahrani¢ni trhy.72

"L TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci.Professional publishing 2011. Treti
aktualizované vydani. ISBN 978-80-7431-042-3. 344 s. Strana 259.
2 Tamtéz s. 259.
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGU

2.1 Guerillovy marketing

Guerilla neboli guerillovy marketing je nekonvencni marketingova kampan, ve které se
firmy snazi dosahnout maximéalniho u¢inku s minimem zdroji. V nékterych ptipadech
dokonce guerillovy marketing balancuje na samotné hranici legalnosti. > Guerilla mar-
keting obvykle vyuzivaji mensi firmy s niz&§imi reklamnimi rozpo&ty.”

K propagaci vyuzivaji nasledujici techniky:

* Ambientni média — jejich vyuziti spoCiva... ,, v umistovani netradicnich médii
(lidske telo, velvyslanci znacky) do mist, v nichz se soustieduji ty cilové skupiny,
které jsou hiire zasazitelné tradicnimi médii. Vyznacuji se trendem ,,jit za zdkaz-
nikem *“ a prekvapovat na neobvyklych mistech “.

* Ambush marketing — timto pojmem je oznaovan $kodny, pfizivnicky, popf.
neférovy marketing.”> ,,Vyskytuje se viude tam, kde se podnikajici subjekt po-
moci jakékoliv reklamy identifikuje se sportovni akci, ktera ma jednoho nebo vi-
ce oficialnich sponzoru. Oficialni sponzori si zaplatili prava na reklamu, kterd
timto oficialné ziskali, zatimco ten, kdo uprednostituje ambush marketing toto
neudélal a mohl by byt oznacovan jako pfiiivnik“76

= Guerilla PR — tato metoda pouziva fingované dopisy ¢tenaru k ziskani PR efektu

C o 7T
pro vlastni cile.

Marketingovi odbornici neustale nachazeji stdle nové moznosti, jak zdkazniky piekvapit
a zaujmout. Tento vycCet technik, které patii do Guerillového marketingu, proto zcela

oo v ’ o
jist& neni kone&ny.”

" KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 71. ISBN 80-244-1489-9.

™ http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-marketing/

"Bedtich, L. Ambush marketing [ online ] Dostupné
z:http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

® Tamtéz.

"KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 71. ISBN 80-244-1489-9.

"8 Tamtéz.
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2.2 Viralni marketing

Pojem viralni marketing pochazi z anglického vyrazu viral marketing — spravné by tedy
mél byt prekladan spise jako virovy marketing, ptivodni nespravné znéni se vsak piesto

rozsitilo.”

., Viralni marketing zahrnuje v§echny marketingove aktivity, jez k sireni reklamnich in-

L ;o g ;80
formaci vyuzivaji samotné uZivatele / cilove zakazniky. *

,, Viralni marketing pouziva efektni nabidku, prendsenou pomoci lidskeho retezce, za
ucelem dosazeni maximalni pozornosti a minimalizace nadkladu. Cilem je zvySeni prode-

o e , ., . o, . w8l
Jjii, rozsireni obchodniho potencialu a budovani povédomi o znacce .

Idealnim médiem pro viralni marketing je internet, predevsim elektronicka posta, jeli-
koz umoziuji rychlé Sifeni zprav. Podstatou virdlniho marketingu je spravné sladéné
sdéleni. To byva Casto vtipné, parodujici, mystifikujici ¢i erotické. UZivatele je moZzné
také motivovat riznymi slevami, ¢i darky. Nejobtiznéjsi ¢asti virdlniho marketingu je

vymyslet ono sd&leni vzhledem k cilové skuping.®

,, Viralni marketing pouziva efektni nabidku, prendsenou pomoci lidského retezce, za
ucelem dosazeni maximalni pozornosti a minimalizace ndkladii. Cilem je zvyseni prode-

. o vy ’ ’ .7 e v ’ v «83
Jii, rozsireni obchodniho potencialu a budovani povédomi o znacce ™.

,,Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez
s nim prijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné a viastnimi prostredky Siri

dal. Velikou vyhodou je nizka ndkladovost a rychlost zasahu. Z toho vyplyva vysoka

" Viralni marketing [ online ] © 2005-2014. Dostupné z www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-
marketing/

8 Viralni marketing [ online ] © 2005-2014. Dostupné z www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-
marketing/

81 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 72. ISBN 80-244-1489-9.

82 Viralni marketing [ online ] © 2005-2014. Dostupné z www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-
marketing/

8 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 72. ISBN 80-244-1489-9.
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akceschopnost. Nevyhodou je nemoznost zpravu (vir) po jejim spusteni kontrolovat.
84

Virova zprava Zije svym zivotem a miize byt riizne modifikovana.
Kromé emailil viralni marketing vyuziva také dal§i média posilané v piiloze — nejcastéji
se jedna predevsim 0 texty, obrazky, flashové animace, audio a video. Timto zptisobem
se viralni marketing propojuje s email marketingem — tzn. , Ze studie nebo publikace je
zptistupnéna az po zadani emailové adresy, kterd pak mize byt pouzivana napf.

k zasilani newsletteru.®®

.,V Ceské republice byl ,,virovy* zpiisob Sireni produktu nejzietelnéji zaznamenan v
unoru 2006, kdy se prostiednictvim preposilani po internetu rozsirila nejnovejsi sklad-

14 . v r v . . . r r 4 4 . (X3 ((86
ba pisnickare Jarka Nohavici s vtipnym a aktudlnim textem ,, Ladovskad zima “.

2.3 Event marketing

., Event marketing se do cestiny casto preklada jako poradani akci, tedy jakasi dopliiko-
va cinnost klasického marketingu, néco, co je jenom setkanim se zakazniky ci partnery,
Jjako jsou vecirky ¢i ochutnavky, prosté jakousi nepodstatnou nadstavbou. Pritom dobre
zvladnuty event marketing dokaze byt sam o sobé uspésnym ndstrojem firemni propaga-

((87
ce.

Event marketing pfedstavuje zinscenovani zazitkil a jejich planovani a organizovani v
ramci firemni komunikace. ,,...Tyto zdzZitky maji za vukol vyvolat psychické a emociondl-
ni podnéty zprostiedkované uspordadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy
ajeji produkly.88

Event marketing byva zacileny na pracovniky firmy — managment i fadové pracovniky,

8 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 72. ISBN 80-244-1489-9.

8 Viralni marketing [ online ] © 2005-2014. Dostupné z www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-
marketing/

8 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 72. ISBN 80-244-1489-9.

8 RYBISAROVA, A. Prakticky radce pro moderni event marketing [ online ] © 2009 [ cit. 2009 -09-
22]. Dostupné z http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-marketing
% KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 79, str. 72. ISBN 80-244-1489-9.
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zakazniky, partnery a spolupracovniky ¢i jiné subjeky — novinaie, média, nazorové vud-
ce. Podle toho, pro koho jsou udalosti uréeny, hovoii se o firemnich a vetejnych even-
tech. Nejcastéji se jedna o zabavné, kulturni, spolecenské a sportovni akce. Tyto akce
vSak vyzaduji stdle vétsi originalitu, ktera se vymyka tradicnim reklamnim akcim
a kampanim. Je proto nutné stale ptichazet s novymi napady, netradi¢nim vyuzitim raz-

, . ’ Y ;o ’ oy r 1:7 89
nych prostor a s objevnym zaclefiovanim novych technologii a médii.

2.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing je pomérn€ novou disciplinou v oblasti marketingové komunikace.
Jeho vznik se datuje na pocatek 90. let minulého stoleti, kdy byl, diky britskému fyzi-
kovi Timu Berners-Leeovi, spustén celosvétovy komunikacni systém, zvany internet
(World Wide Web). Zpocatku byl digitdlni marketing omezovan pouze na internetové
prostfedi, diivodem byla nedostatecné digitalizace ostatnich, v t¢ dobé dostupnych, me-

dialnich prostredk.

Digitalni marketing, jako zastfeSujici pojem, zahrnuje nejen on-line komunikaci, ale
veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Pro nékteré
segmenty trhu a cilové skupiny je tento zpisob komunikace do jisté miry vhodnéjsi nez

bézna reklama.*°

Digitalni marketing je zpravidla povazovan za soucast direkt marketingu, jelikoZ nabizi
Siroké moznosti presného osobniho zacileni a personalizace sd&leni.”* Rozdil mezi tra-
di¢nimi a digitdlnimi médii je ve schopnosti digitdlnich médii nejen §ifit informaci, ale
také navazat kontakt s pfijemci a ziskat od nich zpétnou vazbu. Jednosmérna komuni-
kace jiz patii minulosti, protoze dnesni technologiemi obklopeny ¢lovék uz nechce pfi-

jimat pouze jednostranné deklarace vyrobctli, prodejct, provozovatelii a poskytovateld

¥ KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, filozoficka
fakulta, Olomouc 2006. S. 77, str. 73. ISBN 80-244-1489-9.

% FREY, P. Marketingovai komunikace nové trendy 3.0. Management Press 2011, Tieti vydani. ISBN
978-80-7261-237-6. 203 s. Str. 53.

% Co je digital marketing [ online ] © 2009 [ cit. 2009 -11-12]. Dostupné z idirekt.cz/slovnik-pojmu/co-

je-digital-marketing
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sluzeb. Soucasnik chce byt hyc¢kan informacemi. Pokud nenajde odpovédi na své otaz-
ky, jednoduse jde jinam, koupi néco jiného. Nejvétsi posun oproti tradicnim médiim je
vSak v rychlosti a cilenosti komunikace. Digitalni marketing proto cili produkt na ty,

ktefi jej opravdu potiebuji a ve chvili, kdy jej potfebuji.92

2.5 Mobilni marketing

Pod pojmem mobilni marketing rozumime marketing, ktery vyuziva sluzeb mobilnich
telefontl. ,,Mezi nejcastéjsi vyuziti mobilniho marketingu patri zobrazovani reklamy pri
prohlizeni internetovych stranek na mobilnim telefonu, zasilani reklamnich SMS zprav,
pouzivani QR kodu pro rozsireni poskytnutych informaci k inzeratu v tisku apod. Do
mobilniho marketingu vSak pocitame také vyrobu webovych stranek, optimalizovanych
pro prohlizeni z mobilniho telefonu, ¢i tvorbu mobilnich aplikaci jako nosicu reklam-

r v ’ ‘(93
nich sdéleni.

Nosici reklamniho sdéleni jsou v mobilnim marketingu nejc¢astéji mobilni telefony, dale

7 v Loox x . , vr s 94
také tablety ¢i mén¢ Casto navigace a podobna zafizeni.?

V soucasné dob¢ uZ neni mobilni marketing chapan jen jako specifickd forma direkt
marketingu, kdy uZivatel pouze pasivné piijima SMS sdéleni, ale umoznuje aktivni ko-
munikaci se zdkaznikem. Ta spoc¢iva v moZnosti vyplnéni formulafe, staZeni mobilni

aplikace, registrace pro ziskdvani emailového newsletteru atd.®

Mobilni marketing je velmi vizce propojen s marketingem internetovym, ale oproti ne-
mu miizeme najit nékolik vyhod a specifik: reklamni sdéleni na mobilnim telefonu byva
vnimdno intenzivngji, ditvéryhodnéji a pozitivnéji uz proto, Ze telefon bereme jako 0S0b-

ni véc. Reklamni sdeleni na mobilnich internetovych strankach nebo v aplikaci byva

% SMUTNY, L. Oboustranna komunikace v digitalnim véku [ online ] © 2004-2013 [ cit. 2009 -08-10].
Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs//reklama-podpora-prodeje/zajimavosti/oboustranna-komunikace-
v-digitalnim-veku_s402x5363.html

% Seveik, V. Mobilni marketing [ online ] © 2014 [ cit. 2012 -02-11]. Dostupné

z www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/
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neprehlédnutelné a na displeji se v danou chvili zobrazuje zpravidla pouze jedna rekla-

ma.%

Jednou z hlavnich vyhod mobilniho marketingu je efektivnost, jednotlivé firmy se mo-
hou diky nému rychle pfipravit na mobilni kampan, kterou je mozné dobie zacilit podle

demografickych tdaja. ¥’

Mobilni marketing také mutze podpofit prodej. ...,, Mobilni telefon je vyuzivan k aktivi-
tam, které nahrazuji nejriiznejsi kupony, losy nebo call centra. Hlavni aktivity v této
oblasti se pohybuji kolem tzv. okamzitych vyher (instant win) a prokdzani nakupu (proof
of purchase) predevsim v oblasti rychloobrdtkového zbozi. S nizkymi naklady Ize takto
nahradit nebo doplnit klasické metody promotion. V mobilnim marketingu Ilze vyuzit

L, L o . 98
také virové zpravy na principu viralniho marketingu.

2.6. Elektronicka média

Mezi elektronickd média patfi zejména rozhlas, televize, film, video, telefon, fax,
e-mail, internet.

Nazev elektronickd média charakterizuje jejich materidlni podstatu, zptsob jejich vyro-
by a zarovenl oznacuji z toho plynouci zptisob Sifeni. Elektronické médium piendsi in-
formaci v komunikaci na bazi spoluptisobeni elektrickych a magnetickych (elektromag-
netickych) poli. Elektronicka média ale nejsou pouze procesy spojené s elektronic-
kym ptenosem informaci v podobé¢ elektromagnetického signalu vytvarejiciho znaky.

Technicka aparatura elektronického média je jen prostorem, pies ktery se elektronic-

k4 komunikace realizuje.*®

% Seveik, V. Mobilni marketing [ online ] © 2014 [ cit. 2012 -02-11]. Dostupné

z www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/
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Rozhlasové vysilani je zalozeno na pfenosu informace zvukem. Je to elektronické mé-
dium zvukové (akustické, audio). Z tohoto hlediska jsou zprostfedkované informace
omezené na ty, které nemaji optickou vyrazovou stranku. Pievazna vétSina rozhlaso-
vych informaci ma podobu slova prenaseného lidskym hlasem, ke kterému se piifazuji
zvuky, ruchy a hudba. Akusticky signdl rozhlasu nezaméstnava lidsky zrak, ale piesto je
mozné jej vnimat i béhem vykonavani jinych ¢innosti. Z hlediska zpracovani informaci
je rozhlasové vysilani mén¢ naro¢né na technické a organizacni podminky, nez televizni
Vysiléni.100

Televizni vysilani je zaloZzeno na pfenosu informace obrazem i zvukem, jedna se tedy o
obrazovo-zvukové (opticko-akustické, audiovizualni) elektronické médium. Z tohoto
hlediska jsou informace zprostfedkovavany komplexné, nebot’ znaky maji optickou i
akustickou vyrazovou stranku. VétSina televiznich informaci mé podobu obrazu, ktery
je doplnén slovem, zvukem, ruchy a hudbou. Opticko-akusticky signal televize, ma-li se
vnimat plnohodnotné, vyZaduje celkové soustfedéni. Tato vitanost vede divdka béhem
jeho sledovani k izolaci od okoli. Z hlediska zpracovani informaci je televizni vysilani

RN Lo — g . 101
mimoradn€ naro¢né na vnéjsi technické a organizacni podminky. 0

Komunikace v ramci internetu je zalozena na pienosu informace obrazem i zvukem,
stejn€ jako televizni vysilani. Na rozdil od rozhlasového a televizniho vysilani je vSak
dvojsmérnd, tedy interaktivni a vyznacuje se zpétnou vazbou. Vysila¢ i pfijimac jsou
V ni spojeni, mohou si vzajemné vysilat odkazy. Pfijimac od vysilatele pfijima jen to, co
si sdm vybere a formuluje mu vlastni pozadavky. Vysila¢ zase vyhodnocuje soubor po-
zadavkl od pfijimact a formuluje podle jejich dotazi svou nabidku. Internet ma Sirsi
rozpéti informacnich zdrojli, nez vSechny ostatni elektronickd média dohromady, ma
tedy zaroven 1 nejvétsi informacéni nasycenost. Jako elektronické médium, které umoz-
fuje kazdému zajemci pfimy vstup na obou stranach komunika¢niho fetézce, je nosite-
lem informaci napfi¢ celou spolecnosti — 0od individudlnich zdroji az po velké nadna-

rodni spole¢nosti, od legalnich zdroji po nelegalni, od technicky mélo rozvinutych az

vvvvv

190 MISTRIK, M. Masmédia. Elektronick4 masmédia [ online ] Publikovano in MAGAL, S., PLENC-
NER, A. (ed.): Kolokvium 1 — 2 Katedry masmedialni komunikace. Zbornik Trnava: UCM, 2004, s. 15-
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formaci. Na internetu existuji dva zakladni zpisoby komunikace: 1. Prostfednictvim
webovych stranek a 2. e-mailové posty. Jejich spojenim vznika tfeti zpiisob komunika-
ce 3. diskusni forum pienasené on-line, nazvané anglickym slovem chat, kterého se mu-
ze zucastnit vice nez diskutujicich. 102

Webové stranky jsou ucelené soubory informaci ulozené pod jednou adresou (ndzvem),
které nabizeji informace v optické a stale Castéji i akustické formé prostiednictvim mo-
nitoru a reproduktord. Webové stranky si mize vytvorit kazdy a pfistup k nim maji
vsichni uzivatelé internetu. E-mail je elektronicka posta, kterou si prostiednictvim in-
ternetove sit¢ vyménuji jednotlivy ucastnici mezi sebou. Ma vétSinou podobu pisemné
zpravy, nékdy s pfidanym obrazkem, ptipadné zvukem. Jeji vyhodou je pohotovost,
rychlost v pfenosu na jakékoli misto na svété za zlomek sekundy a zaroven je také eko-
nomicky vyhodna. Chat je odvozeny z elektronické posty. Jedna se o kratkou komuni-

kaci mezi dvéma a vice lidmi prostiednictvim internetu.'%®

Telefonickd média. Do komunikace v telefonickém spojeni, kterd byla dlouho zavisla
na pevnych sitich vyznamné pfispél rozvoj mobilnich siti. Pii jejich budovani se vy-
znamné vyuZila digitalni technicka zatizeni, ktera umoznila rozsifit nabidku, kterou se
tato oblast zatfadila do sféry elektronickych médii. Nejdiive prostfednictvim hlasové
sluzby a pozd¢ji také SMS zpravami zobrazenymi na displejich mobilnich telefonil se
zaCaly objevovat informace ze zpravodajstvi, politiky, pocasi, dopravy, ekonomiky
a také zabavy. S postupnou existenci aparati s pfipojenim k internetu se tento okruh

masové komunikace stava dostate¢né komparativni s jinymi typy elektronickych mé-

., 104
dii.

192 MISTRIK, M. Masmédia. Elektronickd masmédia [ online ] Publikovano in MAGAL, S., PLENC-
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3 HISTORIE MOBILNI KOMUNIKACE

Na pocatku radiokomunikac¢ni techniky stal v devadesatych letech 18. stoleti Guglielmo
Marconi, ktery v roce 1901 odeslal prvni bezdratovy pienos zvuku pies Atlanticky oce-
an a v roce 1918 z Anglie do Australie. Na pocatku této komunikace se samoziejmeé
nepienasel lidsky hlas, ale pouze Morseova abeceda. V roce 1906 se vSak do dé&jin tech-
niky pfenosu informaci vzduchem zapsal Reginald Fessend, kterému se podafilo pienést
lidsky hlas.'® Velkym krokem v rozvoji telekomunikaci a predev§im radiokomunikac-
nich technologii bylo uzavieni mezinarodni dohody o vyuzivani ,,Etheru” (Berlin 1906).
Dalsim velkym krokem byl hromadny rozvoj vysilani radii ve 20. a 30. letech 20. stole-
ti. Velky rozvoj zaznamenaly radiokomunikace za 2. svétové Vélky.106

Lidé od pocatku touzili po komunikaci. Prvnim Gspéchem byl telefon (G. Bell), ale po
rozvoji radiokomunikace nastala otazka, zda by se nadal pouzit ,,Ether" k pfenosu tele-
fonniho hovoru. Vysledkem byl mobilni telefon, jeho rozméry vSak byly mnohem vétsi,
nez jaké dosahuji v souc¢asné dobé. O prvni komeréni systém se v roce 1947 pokusila
spolecnost AT&T v St. Louis. Tento systém mél velky uspéch a brzy byl provozovan i v
dalsich 25 méstech. Moznosti této sité vSak byli znacné omezené. Velkym problémem
byla velmi mala kapacita.

V naSich zemich byl rozvoj radiotelefonii velmi pozvolny. Piesto v§ak ¢esky mobilni
telefon vznikl. Tesla Pardubice vyvinula telefonni pfistroj jménem AMR (AMRad).
Tento pftistroj skytal vSechny nevyhody (objem, dosah, atd..) DalSim problémem bylo
to, Ze volajici musel védét, kde se volany nachazi a podle toho zvolit pfedvolbu.107
Hlavni problém, nedostatek volnych frekvenci, byl vyfeSen az s objevem celularni sité.
Zde opét bodovala firma AT&T. Tento systém totiz vyfesil problém nedostatku frek-
venci. Prvni pokusy o prakticky provoz sité podnikli v USA jiz v roce 1970, ale ke ko-

merénimu pouziti doslo az o deset let pozdéji. Prvni komer¢ni buiikovy systém zacal

fungovat v Chicagu v roce 1983. Ovsem ve vyvoji mobilnich telefont byla Evropa, kde

105 FEENYKOVA, §. 12. 12. 1901: Prvni bezdratovy prenos zvuku pres Atlantik [ online ] © 1997-2014

[ cit. 2006 -12-12]. Dostupné z http://www.rozhlas.cz/radio_cesko/vyroci/_zprava/12-12-1901-prvni-
bezdratovy-prenos-zvuku-pres-atlantik--301932http://www.rozhlas.cz/radio_cesko/vyroci/_zprava/12-12-
1901-prvni-bezdratovy-prenos-zvuku-pres-atlantik--301932
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velkym krokem kuptedu byla konference v Norském Kebelvagu 1969. Na té byl nazna-
¢en smér vyvoje mobilnich telefont. Diky této konferenci vznikl Nordic Mobile Tele-
phony group (NMT), jehoZ zkratka dala vznik nazvu pro syst¢ém NMT, coz je analogo-
vy mobilni systém pracujici na frekvencnim pasmu UHF - 450 MHz. Tento systém byl
vroce 1990 zaveden také v Ceskoslovensku. Prvni zemi, ktera zavedla NMT, byla
Saudska Arabie 1981 a pak Svycarsko. Mimo Evropu vznikly dal§i odnoze NMT: napf.
TACS, Netz C, AMPS, ovsem vSechny tyto systémy byly pIlné analogové a proto v ¢ase
pocitact byla hledana jejich digitalni nahrazka. Vzniklo tedy GSM a prvni konference o

ném se konala ve Vidni v roce 1982.1%

GSM je zkratka, ktera v sob¢ skryva ptivodné francouzsky nazev Groupe Special Mobi-
le, ¢ili Globalni Systém Mobilnich Komunika¢nich Systému. Tento systém byl od té
doby, co ho poprvé pouzili v roce 1991, nainstalovan jesté¢ v dalSich 60 zemich svéta.
Ptistroje pouzivané v tomto sytému se nijak vyrazné nelisi od téch pouzivanych na
NMT v dnes$ni dob& u nés. Hlavni vyhodou je jeho globalnost, tedy moznost pouZit ten-
to systém mezinarodné¢. Jeden telefon je tak mozné pouzivat ve vSech (smluvné propo-
jenych) zemich svéta. Dalsi vyhody spocivaji v nesnadném nabourani systému, odpo-
slech hovori je prakticky nemozny a volani na cizi ucet (tak oblibené u NMT) je vylou-
¢eno. Je také velmi variabilni. Jedinym, ale za to velkym problémem, je dosah pfistroju,
ktery se diky jejich neustalému zmenSovani velmi snizil a pti pouziti 900MHz jiz do-
chazi k odraziim od budov, stromt a jinych konstrukci. Proto jsou poskytovatelé nuceni

budovat velmi hustou sit’.}%®

Mobilni komunikace se v Ceské republice zacala rozvijet na zacatku 90. let minulého
stoleti. Prvnim mobilnim operatorem, ktery na tuzemském trhu zacal nabizet své sluzby,
byla spole¢nost Eurotel Praha, s. r. 0. (dale také Eurotel). Spole¢nost byla zalozena 16.
listopadu 1990 a v Obchodnim rejstiiku byla zapsana 9. dubna 1991. Eurotel se stal
spole¢nym podnikem tehdejsi Spravy post a telekomunikaci - SPT Praha a firem US

West a Bell Atlantic. Eurotel nabizel mobilni sluzby, primarné zaloZené na technologii

1% Stréanka o historii GSM a mobilni komunikace [ online ] © 1999-2013 [ cit. 1998 -04-05] Dostupné z
http://mobil.idnes.cz/stranka-o-historii-gsm-a-mobilni-komunikace-feg-
mob_tech.aspx?c=980405_0048032_mob_ceny
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NMT. Eurotel tak byl jediny poskytovatel na veskeré sluzby spocivajici v prenosu dat a
poskytované jako vetejné, tj. poskytované komukoli. Konkrétné¢ mél Eurotel exkluzivni
licenci na poskytovani téchto sluzeb. Spolecnost Eurotel spustila mobilni sit NMT na
frekvenci 450 MHz. Zacala s nabidkou radiotelefonti (nazev mobilni telefon se vzil
pozdéji). Prvni radiotelefon bylo mozné na tuzemském trhu koupit 12. zaii 1991. Jedna-
lo se o typ Nokia MD59. Vypadal jako vojenskd polni vysilacka, vazil ptes ctyii kilo-
gramy a stal vice nez 60 000 korun. Za aktivaci telefonu bylo navic nutné zaplatit pres
deset tisic korun. Kapacita baterie byla mala, vydrzela pouze n€kolik minut hovoru.
Mobilni komunikace tak byla zpocatku dostupna jen movitéjSim ob¢antim. I ptes vyso-
kou pofizovaci cenu radiotelefonu se vSak v roce 1994 pocet zédkaznikii vyuzivajicich
mobilniho telefonovani dostal na 27 500. Nékladné bylo i samotné telefonovani, dokla-
da to fakt, Ze tarif spole¢nosti Eurotel se 150 volnymi minutami stal v roce 1995, kdy
bylo pokryto zhruba 50% uzemi CR, 2 830.- K&. Poplatky se neplatily jen za piichozi,

ale také za odchozi hovory.™°

Obrazek 4: Mobilni telefon Nokia MD59

Zdroj**

10 TOMEK, P. Mobilni historie: milniky ve vjvoji mobilni komunikace [ online ] © 2014 [ cit. 2006 -01-
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komunikace/sc-3-a-1111658/default.aspx

M Lodl, J. Nejvétsi a nejmensi telefony historie. [ online ] © 1999-2014 [ cit. 2009 -10-27] Dostupné z
http://mobil.idnes.cz/ktery-z-legendarnich-mobilu-jste-pouzivali-nejmensi-i-nejvetsi-telefony-historie-gjl-
/mob_tech.aspx?c=A091025_120316_mob_tech_lhc

42


http://mobil.idnes.cz/ktery-z-legendarnich-mobilu-jste-pouzivali-nejmensi-i-nejvetsi-telefony-historie-gjl-/mob_tech.aspx?c=A091025_120316_mob_tech_lhc
http://mobil.idnes.cz/ktery-z-legendarnich-mobilu-jste-pouzivali-nejmensi-i-nejvetsi-telefony-historie-gjl-/mob_tech.aspx?c=A091025_120316_mob_tech_lhc

Zacatkem roku 1996 uz telefony maji SIM karty, coz souvisi s nasazenim novéjsi tech-

nologie GSM. **2

SIM Kkarta (Subscriber Identification Module) je duleZitou soucasti, bez které by GSM
telefon nefungoval. RozliSujeme dva zakladni druhy: 1SO (velka) a Plug-in (mala), vel-
ka je na pohled stejna jako bézna telefonni karta. Na této karté je zaznamenan PIN

a PUK kod. Po zapnuti pfistroje je uzivatel tazan na PIN kod, pokud ho 3x Spatn¢ zada,
muze jeSté cca. 15x zadat PUK kod. Pokud i tento kod zadé Spatné, dojde ke zniceni
karty. Na SIM kart¢ je také pamét’ na nékolik desitek telefonnich ¢isel s kratkym texto-
vym popisem. Na celularni siti se pouziva SIM Karta jako identifikac¢ni prostiedek (ové-
feni uctu, telefonni Cislo, atd.). Nejvétsim vyrobce SIM Karet je firma Schlumberger
dodavajici své karty vice nez 25 provideram. SIM Karta je vyrobena z recyklovatelného

polykarbonatu a vydrzi teplotu az 85 stupiii Celsia.™

Obrazek 5: SIM karta a MicroSIM (s adaptérem)

Zdroj***

S nastupem SIM karet uz mobilni telefony zainaly byt skutecné mobilni, jejich stan-

dardni velikost byla vSak stale vétsi nezZ v soucasné dobé.

"2 TOMEK, P. Mobilni historie: milniky ve v§voji mobilni komunikace [ online ] © 2014 [ cit. 2006 -01-

07] Dostupné z http://www.mobilmania.cz/clanky/mobilni-historie-milniky-ve-vyvoji-mobilni-
komunikace/sc-3-a-1111658/default.aspx

13 Stréanka o historii GSM a mobilni komunikace [ online ] © 1999-2013 [ cit. 1998 -04-05] Dostupné z
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114 Top simkarty a kupony. [ online ] Dostupné z http://sim-karta.cz/
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25. bfezna 1996 doslo na tuzemském trhu mobilnich operatort k obratu. Spolecnosti
Eurotel kon¢i monopol. Na ¢esky trh pfisel druhy mobilni operator — spole¢nost Radi-

oMobil, a.s.
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PRAKTICKA CAST

4 VZNIK SPOLECNOSTI RADIOMOBIL

Ceské radiokomunikace a mezinarodni konsorcium CMobil B. V. podepsaly 25. biezna
1996 smlouvu o spole¢ném podniku. 23. ¢ervna pak byla u obchodniho soudu registro-

vana nova spole¢nost s nazvem RadioMobil, a. s. (dale jen RadioMobil).

Spole¢nost RadioMobil, a.s. byla spoleénym podnikem spolecnosti Ceské Radiokomu-
nikace, a. s., ktera vlastnila 51 % akcii a 49 % konsorcia CMobil B. V., sestavajiciho ze

spole¢nosti:

T-Mobile (84, 55 %),

STET mobile holdings N. V. (12 %)
Spofitelni kapitalova spole¢nost (1, 75 %)
Telekomunikaéni montéze Praha (1 %)
PVT (0,7 %).

Vyznamné udélosti ve vyvoji spolecnosti

= obchodni znacka Paegas, pod kterou RadioMobil a.s. prodava své sluzby, byla ve-
fejnosti piedstavena 16. 8. 1996

= 30. 9. 1996 zahgjila spole¢nost RadioMobil komer¢ni provoz a oteviela prvni znac-
kovy obchod v Londynské ulici v Praze. Timto dnem byl na ¢eském trhu mobilnich
operatori ukon¢en monopol v oblasti telekomunikacnich sluzeb a vytvotfeno konku-
rencni prostiedi.

=k 31.12. 1996 spolecnost RadioMobil zaregistrovala vice nez 32 tisic zdkaznikia'™

RadioMobil jako jediny operator v Ceské republice nabizel hned od podatku viechny
zakladni sluzby GSM. Zakaznici si mohli vybrat ze ¢tyf tarift, k dispozici jim byla hla-

sova schranka pro namluveni vzkazu v piipadé nedostupnosti volaného, dnes jiz neod-

15 Vyrogni zprava 1998, RadioMobil a. s.
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myslitelna sluzby kratkych textovych zprav (SMS) a rovnéz roaming se vSemi soused-
nimi zemémi, v nichz byla v provozu sit’ GSM, tedy s Némeckem, Rakouskem a Pol-

skem. 6

4.1 Znacka Paegas

Spole¢nost RadioMobil, a. s. zavedla do svého znaku kiidlo, to mélo byt spolu
snazvem Paegas symbolem svobody, volnosti a ptatelského piistupu k zakazniklm.
Samostatnym logem byly oznacovany ptedplacené sluzby Twist, které byly zavedeny
na ¢eském trhu koncem roku 1997 a rozsifily tak stavajici nabidku tarifnich progra-

o 117
mu.

Obrazek 6: Logo spole¢nosti a oznaceni produktii Paegas

.

dQ?GS

Logo a oznaceni produkti Paegas pietrvalo od roku 1996 az do konce roku 2002, kdy
doslo ke zméné obchodniho jména i loga na T-Mobile Czech Republic, ¢lena skupiny
némeckého operatora Deutsche Telekom. Dnes znamé, typické logo s magentovym

"téCkem" a fadou "digitd", predstavuje vetejnosti dobfe rozpoznanou znacku v oblasti

Y8 Brozura Deset let v siti 1996-2006 10. Vyroci zaloZeni spolecnosti. 86 s. Str 6.
YT Brozura Deset let v siti 1996-2006 10. Vyroci zaloZeni spolecnosti T-Mobile. 86 s. Str 6.
118 Material spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.
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mobilnich telekomunikaci. K navozeni této znalosti ptispéla celd fada medialnich kam-
pani v prub¢hu uplynulych let a velmi vysoké vydaje do vSech marketingovych kanald,
které Casto rocné piesahovaly 1 miliardu korun. Nasledujici prakticka cast této diplo-
mové prace je zaméfena na realizované navrhy vybranych reklamnich kampani produk-

tii Pacgas a nasledné znacky T-Mobile v letech 1997 - 2013.1%°
Ekonomické ukazatele

Spole¢nost RadioMobil vykazala v prvnich letech svého piasobeni enormni rust
Z pohledu poctu zakazniki a zaroven trzeb. Rok 1997 jesté znamenal provozni ztratu ve
vysi pies 340 miliond korun, dalsi roky jiz znamenaly ¢erna ¢isla a postupny rast zisku.
NiZe uvedena tabulka zahrnuje zékladni ekonomické ukazatele jen za dobu plsobeni
telekomunika¢niho operatora RadioMobil se znackou Paegas a neobsahuje nasledujici
ptrerod na spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s., ktera Gispésné navazala na svého

predchtdce.

Graf 1: Vyvoj hospodafeni spole¢nosti RadioMobil v letech 1997 - 2001

Vyvoj hospodaieni 1997
Trzby (v mil. K¢&) 2981 6467 10931 17756 21107
Cisty zisk (v mil. K& | -346 530 865 1712 2537
Uvéry a pijeky (v mil. | 3145 2860 7718 8153 13402
K¢)
Pocet zaméstnancu 456 767 1227 2140 2479
Vyvoj poétu zakaznika | 173 373 875 1865 2850
(tis.)*

Zdroj'?°

119 Material spolecnosti T- Mobile Czech Republic a. s.
120 Material spolecnosti T- Mobile Czech Republic a. s.
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4.2 Prvni reklamni kampan

Rok 1996 byl pro spole¢nost RadioMobil vychozim rokem, ktery slouzil piedev§im k
priprave technologii a nastaveni marketingovych a obchodnich procesti. Témto kroktim
musela byt vénovana velkd pozornost. Diivodem byl pldnovany rychly nartst zdkazni-
kt, kteti museli byt obslouzeni v kratkém case, a zaroven pro n¢ musela byt zajisténa
nasledna péce. Zakladnim kamenem byla vystavba pateini telekomunikacni sit¢ a pla-
novani zédkladnovych stanic tak, aby bylo v co nejkratsi dob¢ spustit GSM sit’ na uzemi
s vysokou hustotou populace, ktera zaruci rychly nartst poctu zakaznikt. K tomu ¢as-
te¢né poslouzila jiz existujici infrastruktura Ceskych radiokomunikaci, kterd byla ve
velmi kratkém case doplnéna do celorepublikového pokryti. Diky velmi kratké dobé¢ na
ptipravu - spolecnost byla zaloZena v poloviné roku 1996 a jiz na podzim spoustéla sit’,
mélo usili ¢asto znacné trhliny, které se nasledné odrazelo na nespokojenosti zékaznikt
s nedostupnym signalem. Znacka Paegas vstoupila na trh jako druhy hrac, po znacce
Eurotel. Prvni kampanég se tedy zaméfily pfedevS§im na deklaraci rychlého rozvoje sité
a porovnavani pravé s tehdejsi jedniCkou, kterou byla znacka a spolecnost Eurotel.
Marketingové kampané se musely €asto vyrovnat s deklaraci kvalitnich mobilnich slu-
zeb, oproti Casto negativni zakaznické zkusenosti. Prvni regulérni kampané z roku 1997
se tedy zaméfily na konkrétni deklarace pokryti jednotlivych, 1 malych sidel. JiZ na kon-
ci roku 1996 se podaftilo ziskat vice nez 35 tisic zdkaznikli, v porovnani se 168 tisici,
které mél Eurotel. Rlst poctu zédkaznikii a trzeb vyznamnych mobilnich operatort (od
roku 2000 jsou v CR tii operétofi, poslednim novackem na trhu byla spole¢nost Cesky

mobil se znackou Oskar - nyni Vodafone) je hodnocen v tabulce nize.!#*

4.2.1 Vymezeni produkti a vnimani hodnot

Spole¢nost RadioMobil pii zahdjeni provozu uvedla jiz dfive zminénou znacku Paegas,
ktera slouzila prifezove pro propagaci sluzeb jak vici retailovému trhu, tak i pro komu-
nikaci vii¢i firemnim zdkaznikiim a vetfejné sprav€. Oddéleni jednotlivych kategorii

zékaznickych skupin bylo provedeno dovétkem k oznaceni Paegas. 22

121 Material spolegnosti T- Mobile Czech Republic a. s.
122 Material spole¢nosti T- Mobile Czech Republic a. s.
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Volba produktové rodiny Paegas byla sestavena tak, aby tvofila pfimou konkuren¢ni
nabidku vuci tehdejsimu konkurentovi, spole¢nosti Eurotel. Spojeni ptehlednych a jed-
noduchych tarifi, snadno zapamatovatelného loga a konkurencnich cen vedlo
k rychlému rozpoznani této nabidky na trhu a narGstu poctu zakaznikd. To bylo
z interniho pohledu diilezité piedev§im pfi startu nové sit€ a to s ohledem na snizeni
jednicovych nékladi na investice do vystavby a provozu mobilnich technologii znacky

Paegas.

Tabulka 1: Startovni tarify sluzby Paegas

Paegas Aktiv

Paegas Diamant

Vhodny pro ty, kteti chtéji byt neusta-
le k zastizeni a pfedevsim piijimat ho-
vory

Vhodny pro soukromé tucely
Zvyhodnéné tarify ve vec€ernich hodi-
nach a o vikendech

Specidlni noc¢ni tarif

Urcen pro Spickové manazery a ve-
douci pracovniky

Stejné vyhodné hovorné ve $picce i
mimo Spicku

Nabizi nadstandardni datové a faxové

sluzby bez jakychkoli dalSich pausala

Paegas Manazer

Paegas Jistota

Pro ty, ktefi chtéji aktivné a pfitom
efektivné volat

Vhodny jak pro soukromé tak sluzeb-
ni ucely

Poskytuje zvyhodnéné sazby na dalsi

nadstandardni sluzby.

je ur¢en pro drzitele prikazu ZTP/P

bez aktiva¢niho pauSalu

Zdroj*®

120ficialni tiskova zprava spolecnosti RadioMobil a.s. k tarifnim zm&nam [ online ] © 1999-2014 [ cit.
1997 -08-30] Dostupné z http://mobil.idnes.cz/oficialni-tiskova-zprava-spolecnosti-RadioMobil-a-s-k-
tarifnim-zmenam-1e8-/mob_tech.aspx?c=970830_0002530_mob_ceny
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V roce 1997 RadioMobil nabizel pouze pausalni tarify. Nabidka pfedplacenych karet
jesté nebyla. Slo o jednoduché tarify, které byly zaméfeny na osoby vyuZivajici mobilni
telefonovani pro soukromé ucely, na manazery a vedouci pracovniky a také na vylouce-

né skupiny (drzitele prikazt ZTP/P).
Kampai pokryti —,,VE&tsi pokryti kazdy den"

Cilem prvni masivng¢j$i marketingové kampan¢ z roku 1997, kterd byla spusténa na jate
a intenzivné probihala az do podzimu, byla deklarace rychlého rozSifovani sité, ktera
umoznuje volani, SMS a dalsi sluzby pro vSechny typy produkt znacky Paegas. Touto
kampani se spolec¢nost snazila reagovat na ¢astecné negativni zakaznickou zkuSenost s
dostupnosti sluzeb zplsobenou pravé prekotnym rozvojem, kdy sice do rozvoje sité
investovala spodni jednotky miliard korun (pies ¢tyfi miliardy korun ro¢n¢), ale ptesto
se Casto nedafilo zajistit sluzby ani ve vétSich aglomeracich, natoz v mensich sidlech

pod 3000 obyvatel.

4.2.2 Cilové skupiny a produkty

Cilovou skupinou kampané ,,V¢Etsi pokryti kazdy den" byla ekonomicky aktivni skupina
obyvatel, kterym byly nabizeny v té¢ dobé vyhodné tarifni programy "Ekonom". Soucés-
ti kampané nebyl pozdé€ji uvedeny systém piedplacenych karet Twist. Ten se stal sou-

¢asti nabidky Paegasu pred Vanoci roku 1997.

4.2.3 Marketingové kanaly

Pro podporu marketingovych aktivit byla vyuzita predev§im standardni média, kterd
hréala prim na konci devadesatych let. Vzhledem k malé konkurenci (dva operatofi) ne-
bylo tifeba investovat samostatné do podpory znacky a odd€lovat znackové kampané od
produktovych. Dal§im z divodu byl tehdejsi hlad po mobilnich sluzbach, které zazna-
menavaly narust ve stovkach procent za kazdy kvartal a rok. RadioMobil si pro podporu

kampané zvolil pfedevs§im tato média:

e Print = pfedevsim vSeobecny, deniky
e ATL reklama v TV a komerénich radiich

e ATL komunikaci v podobé¢ billboardii
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e DirectMarketing formou letdkil a mistnich distribu¢nich kanalt v

cerstveé pokrytych lokalitach

V roce 1997 investovala spolecnost do hlavnich komunikac¢nich kandlii vice nez 200
milionil korun a tyto ¢astky v nésledujicich letech rostly az k hranici jedné miliardy ko-

run investovanych do marketingu a komunikace vici externimu trhu.

Graf 2: Rozpocet marketingovych kampani 1997

Rozhlas i

Televize

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Rozpocet v mil. K¢

Zdroj:*%*

Z grafu je patrné, ze spole¢nost RadioMobil ve své prvni marketingové kampani prefe-
rovala piedevsim tisk a televizi, v nepatrném méfitku také rozhlas. Outdoorova reklama
byla pouze lokalni, on-line se teprve rozvijel a byl pouze doplikovou aktivitou

V marketingovém mixu.

4.2.4 Vizudly a sdéleni

Spole¢nost RadioMobil zvolila pro kampané roku 1997 jednoduché, predevsim textové
vizudly, které mély za cil pfedstavit cilovym skupindm Uspéchy v rozvoji sité. Pojeti

marketingové kampané¢ bylo navazano na jména mést a obci, které se podafilo aktualné

124 Interni material spole¢nosti T- Mobile Czech Republic a. s.
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pokryt signdlem sit¢ GSM a nasledné spustit lokalni marketingovou kampai.
S postupnym rozvojem pokryti se tak kampan zménila z lokélni na celorepublikovou.
Pro lepsi piedstavu jsou uvedeny vybrané vizualy kampané nazvané "VEtsi pokryti kaz-

dy den", které byly nasazeny na podzim roku 1997.

Obrazek 7 : Reklamni vizual

Ted nam

patri i Ulice.

| B E Zhpadolesks obec “"Ulice” u StFibea byla pokryta slgn.‘lcm sité Paogas.
“‘. Stejné, juko umhL-:.l;. se stala soutdst negryclile rosrond sitd mohiln AII(I]IJJ s Vim
; oyl divd medo i stdle neporaznitelne ceny” nepe 1wehia novych mistech ‘)
il Ceské repuly ll.\ y 34 2-:|uuh u’n kor i Paegas - Veui pnlu')n kaZdy den I
:125
Zdroj

Obrazek 8: Reklamni vizual
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12 Interni material spole¢nosti T- Mobile Czech Republic a. s.
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V prvni poloviné roku 1997 RadioMobil vyrazné zrychlil tempo pfi rozsifovani pokryti
tizemi Ceské repuliky, a Paegas se tak stal nejrychleji se rozvijejicim operatorem mo-
bilnich komunikaci nejen na ¢eském trhu, ale 1 ve svétovém méftitku.

Zhruba po roce svého vzniku, tedy v bieznu 1997, spole¢nost RadioMobil splnila li-
cenéni podminky stanovené Ceskym telekomunikaénim tifadem a ke konci &ervna po-
kryla signalem tizemi, na kterém Zije 80,1 % obyvatel Ceské republiky. V #ijnu 1997 jiz
sit’ Paegas pokryvala 86 procent obyvatel ceské populace a vSechny vyznamné dopravni
silniéni tahy. S Paegasem bylo mozné se dovolat téméf ve stovce mést Ceské republiky
s poctem obyvatel nad deset tisic a jejich okoli. V této dobé mél Paegas sedm vlastnich

prodejen a dale 253 obchodnich partnert s tém&f 2000 prodejnimi misty.*?’

4.3 TWIST je na svété

V listopadu 1997 RadioMobil uvedl na ¢esky trh svétovy hit — ptedplacenou SIM kartu
s nazvem Paegas Twist. Pojem piedplacena karta znamena, Ze karta Paegas Twist je
,habita" uré¢itym kreditem hovorného, ktery umoziuje volat az do vycerpani tohoto kre-
ditu. Volajici tak miize pln¢ kontrolovat své vydaje.

Predplacené karty se staly od roku 1995, kdy byla tato sluzba ptedstavena poprvé, své-
tovym hitem mobilnich trhtt GSM. Paegas se tak stal jednim z 30 (z celkového poctu
240) operatorit GSM na svéte, kteti tuto sluzbu predplacenych SIM karet byli schopni
nabidnout svym zakaznikim.

Reklamni kampan na sluzby Twist odstartovala koncem roku 1997 a v drobnych obmé-
nach pokracovala az do roku 2000. Postupné dochazelo k upravé sdéleni — od jednodu-
ché nabidky ptedplaceného volani a SMS, ptes nabidku roamingovych sluzeb az po
tehdejsi novinky v podobé¢ datového pripojeni WAP a rozSitujici se nabidky aplikaci.
Hlavnim pfedmétem praktické casti této diplomové prace je srovnani marketingové
kampang realizované v dob¢ existence ptivodniho operatora RadioMobil se znackou

Paegas — Twist a nové kampané jiz pod hlavickou T-Mobile.

27 Brozura Deset let v siti 1996-2006 10. Vyroci zaloZeni spolecnosti T-Mobile. 86 s. Str 13.

53



4.3.1 Kamparn Paegas Twist

Prvotfadym cilem Twist kampan¢ bylo rozvinout a urychlit odbyt, tzn. ziskavat nové
ucastniky a zvySovat tim ziskovost spolecnosti spolu s utilizaci postavené mobilni infra-
struktury.

Cilovou skupinou kampang ptredplacenych Twist karet byli predev§sim mladi lidé mezi
18 — 25 lety, ktefi pottebuji jednoduchy pfistup k mobilnimu telefonovani a nechtéji za
n¢j utratit pfili§ mnoho penéz. Na takovou vékovou kategorii dosud na tuzemském mo-
bilnim trhu Zadny z operatorti zaméten nebyl, potencial novych zakaznikt byl tedy vel-
mi vysoky a RadioMobil této situace vyuzil.

Vyhodou ptfedplacenych SIM karet bylo pfedevsim to, ze se zakaznik nemusel operato-
rovi vazat zadnou smlouvou a poskytovat informace o své osobé. Sluzba byla tedy prak-
ticky anonymni. Zakaznik si mohl zakoupit Twist sadu ve dvou variantach. Bud’ jen
samostatnou SIM kartu, nebo v kombinaci s vybranymi typy tehdej$ich mobilnich tele-
fond. Thned po aktivaci SIM karty mohl zacit telefonovat bez jakychkoli zavazku,

s kartou tedy nebyly spojeny Zadné mési¢ni pausaly a uéty, zadna deposita, zakaznik se
navic sam rozhodoval o tom, zda bude ve vyuzivani sluzby pokracovat ¢i nikoliv. Uzi-
vatelé sluzby Paegas Twist mohli navic volat 1 do zahrani¢i bez placeni jakychkoliv
zaloh a méli kdykoliv moZnost zjistit aktualni vysi svého kreditu hovorného a tim abso-
lutné kontrolovat své vydaje. Je tieba podotknout, Ze vzhledem k cendm roamingu se
vSak Twist karta prakticky nevyplatila a bylo vhodné&;jsi zvolit néktery z béznych post-
paid tarifi.

Komunikacni strategie

Marketingovy mix byl vyuzit v kampani Twist prostiednictvim téchto nastroji: ATL
(nadlinkové) 1 BTL (podlinkové) reklamy, mista prodeje, prodejny, komunikace, PR
a sponzoringu.

Pti snaze splnit v§echny stanovené cile se reklama rozd¢lila na dva druhy kampani:
1) ,,transverzalni” kampané na podporu image, které vytvaieji povédomi o znacce

a identitu. 2) ,,vertikalni” ptesné&ji cilené kampang, které predstavuji nové nabidky

a sluzby a pfinaseji soucasnému uzivateli pfidanou hodnotu.
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Sluzba Twist, ktera se zamétovala na mladé lidi, proto pottebovala ,,leh¢i" styl, vice
zaméteny na moédu a na zivotni styl a na to co je tzv. ,,spravné".
Hledani spravné rovnovahy a jeji udrzovani proto bylo jednou z hlavnich ptednosti ko-

munikacni strategie pro sluzbu Twist.

Kreativni strategie

Tvarci strategie byla vybudovéna na stanovenych 4 hodnotach sluzby Twist, kterymi
jsou:

= Svoboda

= Jednoduchost

* Teamovy duch

* Dynamika

Tyto hodnoty vyjadiovaly oblasti sady Twist a byly plné€ v souladu s cilovou motivaci
cilové skupiny.

Cela kampan zalozena na hesle ,,Do not bind, Feel free” (v ¢eské verzi ,,Nevaz se, od-
vaz se‘) byla tvirci ilustraci a vetejnym sdélenim téchto 4 hodnot. Trvalé stavéni na
téchto sloganech poskytlo sadé Twist jasné&jsi, vhodnéjsi, dulezitejsi a bohatsi identitu,
neZ jakou mohl trh v t€ dob¢€ pochopit z identity konkuren¢ni sady GO od spolecnosti
Eurotel.

V kvétnu 1999 byla u sluzby Twist pfidana 5. Hodnota, kterou byla: Chytrost. Tato
hodnota ilustrovala jednu ze sloZek identity sady Twist: Twist je chytry nastroj, ktery
dovoluje chytrym mladym lidem stat se jesté chytiejSimi a vzdy najit spravné odpoveédi

na jejich kazdodenni problémy.

Medialni strategie

Medialni kampan se opirala o televizi, radio, tisk a venkovni reklamu. Tato média da-
nou cilovou skupinu bezpecné¢ oslovovala v bézném kazdodennim Zivoté.

Televizni reklamni spoty byly postaveny na podpofe image Paegas Twist. Ustiednim
mottem reklamnich spoti, které byly v podstaté koncipovany jako hudebni videoklipy,

bylo heslo ,,Nevaz se, odvaz se*. Mladi lidé v nich vyuzivali mobilni telefon v riznych
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situacich. Celé to snimala dynamicky se pohybujici kamera, kdy jeden zabér plynule
prechézel v dalsi.

Uvodni spoty byly nata¢eny na nékolika mistech Prahy — napiiklad v klubu Roxy nebo
v Havelské ulici, ale také na Slapech. Rezie se ujal mad’arsky rezisér Nimrod Antal,
ktery dosud v CR nenataéel. A reklama by pochopitelné nebyla kompletni, pokud by ji
chybél zvuk. O ten se postarala ¢eska popularni skupina J. A. R. se zpévakem Danem

Bartou.
Reklama — vizual

Vizudly pro novou sadu ptedplaceny (pre-paid) sluzeb byl zvolen tak, aby respektoval
»mladistvé™ vystupovani operatora a korespondoval s nabizenymi sluZzbami. Ptredplace-
né sluzby smétovali a v soucasnosti i smétuji piredevsim na zakazniky s nizs§i ekono-
mickou silou nebo zdkazniky, kteti uskute¢ni v ramci mésice maly pocet hovori, pfi-

padné chtéji byt jen na piijmu.

Obrazek 9: Reklamni vizual sluzby Twist

Zdroj*?

128 Interni material spole¢nosti T- Mobile Czech Republic a.s.
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Obrazek 10: Reklamni vizual sluzby Twist

NEISNAZS) CESTA K MOBILU

Zdroj:**°

Investice do rozvoje sité a pokryti se vyplatila. Ke konci roku 1997 RadioMobil regis-
troval celkem 173 tisic zakaznikd sluzby GSM Paegas. V témze roce byl RadioMobil

zaroven ocenén v prestizni soutéZzi CZECH TOP 100 a ziskal prvni pticku v zebticku

.....

Obrazek 11: QR kod odkazujici na vyse uvedeny reklamni TV spot

[=]#c [m]
[=]

Zdroj**

129 Interni material spolecnosti T- Mobile Czech Republic a.s.
130 QR ko6d vytvofen autorem za vyuZiti sluzby youtube.com.
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5 PAEGAS SE MENI NA T-MOBILE

Zlomovym rokem byl pro spolecnost RadioMobil rok 2002. Dne 2. dubna 2002 byla
oficidlné zahajena zména znacky Paegas v T-Mobile. Zména znacky byla vyznamnym
krokem pii zaclenovani spole¢nosti RadioMobil do jedné z nejvétSich mezinarodnich
skupin mobilnich operatori, skupiny T-Mobile International, ktera ptisobila v ramci své

matetské spolecnosti Deutsche Telekom.

Obrazek 12: Logo spole¢nosti T-Mobile

|- - \Mobile-

Zdroj:**!

RadioMobil byl v roce 2002 spoleéné s operatory v Anglii, Némecku, Rakousku a USA
vybran do prvni pétice operatord, kteti kompletné zméni svoji znacku podle zadani ma-
tefské spolecnosti Deutsche Telekom. V ramci tuzemskych mobilnich operatort byl
RadioMobil prvnim, ktery zménil kompletni znacku i nazev firmy do firemniho stan-
dardu spojeného s magentovym T, digity a nazvem, korespondujicim s jiz zavedenym
zna¢enim na némeckém trhu. T-Mobile se tak stal soucasti rodiny firem Deusche Tele-
komu vedle skupiny T-Systems, ktera se zam¢fovala na firemni zakazniky a T-Home,
ktera pusobila na trhu fixnich telekomunika¢nich sluzeb pro doméacnosti (obdoba diivej-
Stho monopolniho operatora na ceském trhu SPT Telecom/Telecom). Postupné vSak
zménou znacky prosly i dva ostatni mobilni operatofi plisobici na ¢eském trhu, Eurotel

se pfejmenoval na O2 a Oskar na Vodafone.

Uvedeni znacky T-Mobile na cesky trh bylo zahajeno ve c¢tvrtek 18. dubna 2002

V dopolednich hodinéch tiskovou konferenci v Obecnim domé, na kterou navazalo ote-

3! Interni material spolenosti T-Mobile Czech Republic a. s.
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vieni prvni zna¢kové prodejny T-Mobile v Praze v ulici Na Piikopé. Oslavy piedstaveni
znacky pak pokracovaly na Vaclavském namésti a vyvrcholily slavnostnim vecerem na
Zofing.**

Ptechod od domaécich znacek jednotlivych spolecnosti ve skupiné na jednotnou identitu
T-Mobile podpofili tenisové hvézdy Steffi Grafova a Andre Agassi. Ti se za honoraf ve
vysi Sesti miliont liber stali od konce dubna 2002 novymi tvafemi znacky T-Mobile.
Jednotici myslenkou televiznich reklamnich spotli méla byt skute¢nost, ze 1 tak zane-
prazdnéni lidé¢, jako jsou Agassi a Grafova, se mohou spolehnout na své mobilni telefo-
ny, které jim zprostfedkuji kontakt s jejich blizkymi a informace, které je zajimaji. V
tomto ptipadé konkrétné Slo o jejich syna, ktery se jim narodil v fijnu 2001.

Prvni série reklamnich spott, které byly natoceny v Las Vegas, byly vysilany v Némec-

ku, Velké Britanii, Rakousku a od 29. dubna 2002 také v Ceské republice.

Reklamni kampan, provazejici zménu znacCky Paegas na T-Mobile, byla zahdjena 2.
dubna 2002 a trvala pfesné tii mésice, tedy do cervence 2002. Podle prizkumi agentury
Research International po prvnich dvou mésicich trvani kampané padesat procent re-
spondentli spontanné jmenovalo znacku T-Mobile, jako znacku jednoho z mobilnich
operatori. Na otdzku, zda znaji znaCku T-Mobile, odpovédélo kladné 87 procent re-

o 1
spondentd. 33

5.1 Dopady a hodnoceni prvnich reklamnich spoti pri rebrandingu

Vyuziti znamych sportovnich hvézd pfi rebrandingu na novou znacku T-Mobile bylo
podpoteno prostfednictvim ATL kampani v TV a vybranych ti§ténych médiich, zaroven
jiz ¢aste€né 1 na internetu. Kampan zamétena predev§im na firmy méla ukazat, Ze mo-
bilni kancelaf je nezbytna pro spravné a bezchybné fungovani byznysu. Nasazeni na
¢eském trhu bylo pomérné masivni, vysledky kampané vSak byly naprosto tristni. Vét-
Sina priuzkumi a ukazateli ispéSnosti této kampané potvrdila, ze Cesky uzivatel a firmy

neveéii mezinarodnim hvézdam, natoz jejich proklamacim o skute¢ném vyuziti mobil-

32 Brozura Deset let v siti 1996-2006 10. Vyroci zaloZeni spolecnosti T-Mobile. 86 s. Str 48.
133 Interni material spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.
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nich sluzeb a neptesvédcila je o nezbytnosti a t¢elnosti novych produkti a zaméteni

znatky T-Mobile jako mezindrodniho mobilniho operatora.'®*

Ocekavani zakazniki spojenych s rebrandingem

Zakaznici po rebrandingu spole¢nosti o¢ekavali vyrazné nizsi ceny mobilnich telefonti
a roamingu, tedy voldni do zahrani¢i. Tato ocekavani byla vzhledem k pfipojeni
k nadnarodni skupiné logicka, ovSem k jejich nenaplnéni nakonec nedoslo. Jednalo se
spiSe o uspory interni, které vyplyvaly s unifikaci spole¢nosti T-Mobile na vice trzich,
piikladem je vyuziti jiz vytvofenych reklamnich kampani nebo technologii a systémi.'*
Ptechod lokalni znacky Paegas na globalni znacku T-Mobile byl oficidlné¢ ukoncen
2. Cervence 2002. Znacka T-Mobile se od tohoto dne objevovala nejen v nazvu sité, ale
také v oznaceni sluzeb a dale na SIM kartach a na displejich v§ech novych mobilnich
telefonti. Soucasné doslo k novému oznaceni tarifa, produkti a sluzeb. Nazev pro pied-
placené sluzby se vSak nezménil, i nadale se zdkaznici setkdvali s oznacenim Twist.
T-Mobile byl v roce 2002 prvnim a zatim jedinym domacim operatorem v Ceské repub-
lice, ktery svym zakazniklim ptinesl vyhody vyplyvajici z €lenstvi v globélni telekomu-
nikaéni skupiné. Vedle novych spole¢nych sluzeb a programi se zaclenéni do skupiny
T-Mobile projevilo také ve vétsim pohodli pti pouzivani sluzeb v sitich ostatnich ¢lenti
T-Mobile. Zakaznici mohli pouzivat mobilni telefon stejné jako ve své domaci siti
a nemuseli ménit jeho nastaveni. Od zacatku dubna 2002 tak napiiklad mohly vyuZzivat
sluzeb GPRS v Anglii, Némecku, Rakousku a USA.1¢

Soucasti rebrandingu spolecnosti byla také analyza portfolia, kterd méla za cil 1épe za-
méfit budouci kampané tak, aby byl stale zajiStén narlst zékaznické baze a dosazeno
strategického cile, kterym byla ambice, stat se jednickou na tuzemském trhu mobilnich
sluzeb (v ptedplacenych i tarifnich sluzbach). Tohoto cile bylo dosazeno v roce 2009
spolu s vétsi prozakaznickou orientaci a zaméfenim na spokojenost uzivateld mobilnich

sluzeb T-Mobile.

34 Interni material spolenosti T-Mobile Czech Republic a. s.
13 Interni material spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a. s.
138 Tiskova zprava T-Mobile z 2. dubna 2002. Paegas se méni v T-Mobile.
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5.2 Kampaii na sluzby Twist pod hlavickou T-Mobile

V soucasné dobé¢ jiz spoleCnosti T-Mobile nejde o rozsifovani poctu svych zakaznika,
jelikoZ penetrace aktivnimi SIM kartami je 149 % na 100 obyvatel, véetné novorozen-
ci. Na prvnim misté je retence zdkaznika a jejich spokojenost se sluzbami. Dochazi
proto K ptechodu od akvizi¢nich kampani ke kampanim reten¢nim, jejichz cilem je pra-
v¢ udrzeni stavajicich zakaznik.

T-Mobile se proto zac¢al koncentrovat na podporu datovych sluzeb a aplikaci, stale roz-
Sifuje 3G sit’ a zvySuje jeji rychlost. V nezavislych méienich je 3G sit’ spolecnosti T-
Mobile dlouhodob& hodnocena jako nejrychlejsi.®

Jak jiz bylo zminéno, tak pro T-Mobile je dnes prvoradym cilem udrzet si stavajici za-
kazniky, ale také vykazovat zisk. Zaméfuje se proto na zjednoduSovani nabizenych tari-
f. Naptiklad v roce 2005 mél T-Mobile az 400 riznych cenikd, v soucasné dobé jich je
o polovinu méné¢, tedy kolem 200. Znamena to piedevsim usporu nékladi a zjednodu-
Seni tarifniho systému.

Znovuzrozeni v poslednich dvou letech zazivéa také systém piedplacenych SIM karet
Twist. Dlivodem je pravé jeho jednoduchost, dostupnost a nezanedbatelné jsou takeé
dalsi volitelné vyhody v podobé volani zdarma, internetu v mobilu nebo bezplatného
posilani SMS zprav.

Konkurenci pro pfedplacenou sluzbu Twist je v soucasné dobé postupny nastup virtual-
nich mobilnich operatorti, kteti se pohybuji pfedev§im na trhu pfedplacenych karet. Vir-
tudlni mobilni operator je poskytovatel bezdratovych hlasovych a datovych sluzeb, ale
na rozdil od tradi¢nich operatorti nema vlastni infrastrukturu (nejsou mu piidéleny radi-
ové frekvence, nema vysilace atd.). Naopak s jednim z tradi€nich mobilnich operatort
spolupracuje — uzavie s nim smlouvu a ziska pfistup ke sluzbam za velkoobchodni sluz-
by. Koncové ceny si tak miize nastavit sam. Na tuzemském trhu v souc¢asné dob¢ pliso-
bi pies tfi desitky virtudlnich operatora. Jejich cilem je ziskat co nejvice zakaznikti, na-
bizeji proto vyrazn€ nizsi ceny, nez operatoii tradi¢ni. Dani za niZs§i naklady na volani
vSak byva absence informacni linky ¢i prémiovych sluzeb (konkrétni podminky zaviseji

na daném operatorovi).

37 Tiskova zprava T-Mobile z 10. kvétna 2012. Prvni Gtvrtleti 2012: spotieba roste, vydaje zakaznikt
klesaji.
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5.3 Kampaii ,,Volejte Zadara*

Masivni reklamni kampan spole¢nost T-Mobile spustila 1. listopadu 2012. Kampan
komunikovala nabidku jak snizené sazby volani do vSech siti za 2,50 K¢ za minutu, tak
chytré telefony s nabidkou rychlé 3G sité. Kampan byla postavena na reklamnich spo-
tech, které inzerovali volani téméf zadarmo. Ustiednim mottem kampané byl proto slo-
gan ,,Volejte Zadara®. Kampan byla zaméfena na stavajici zakazniky s pausaly, na uzi-
vatele predplacenych Twist karet, ale také na nové zakazniky.

Ak¢ni nabidky této kampané se tykali stdvajicich uzivatelii tarifi S nami 390, 590
a 790. Zékaznici tak mohli vyuzit vyhody, ktera obvykle pfislusi jen vy$sim pausalam.
Pro aktivaci volani zadarmo do sit¢ T-Mobile stailo pouze odeslat aktivacni SMS
Zpravu.

Zakaznici, ktefi uzivali vyssi tarify — S ndmi 990, 1490 a 3290, jiz méli volani zdarma
do vlastni sit€ v rdmci mésicniho pausalu. Pokud vsak uzavfteli nebo prodlouzili stavaji-
ci smlouvu na dobu urcitou (na 24 nebo 36 mésicti), plati po celou jeji dobu o 30 % niz-
§1 mésicni pausal.

Vyhod se u T-Mobilu dockali také novi zédkaznici. Kazdy, kdo v dobé& od listopadu 2012
do 31. prosince 2012 uzaviel smlouvu nebo prodlouzil tu stavajici, ziskal na 12 mésict
volani do sité T-Mobile zdarma.

T-Mobile v ramci své vanocni akce nezapomnél ani na uzivatele pfedplacenych Twist
karet. V ramci programu ,,Nasim za dobiti®, ziskali uzivatelé¢ volani do vSech siti za
2,50 K¢ za minutu az do 31. ledna 2013. Kdo navic dobil svou kartu ¢astkou 300 a vice
korun, mohl telefonovat za tzv. super sazbu celé Ctyii tydny. Pro aktivaci levnéjSiho
volani bylo 1 v tomto pfipad€ nutné odeslat aktivaéni SMS zpravu.

Volani za 2,50 K¢ bylo rovnéZ pfipraveno ve specidlni vano¢ni Twist edici. Zakaznici
s novou Twist kartou ziskali super sazbu automaticky jako darek. Nemuseli tedy odesi-
lat aktivacni SMS zprévu a prvni tfi mésice si pro levngjsi volani nemuseli ani dobijet

svij kredit.
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Obrazek 13: Reklamni vizual kampané Volejte Zadara

STYLOVE W"“cf VOLEJTE ZADARA MZA2,50
NA NEJRYCHLEJSISITI S TARIFY S NAMI, CELY DEN  DOVSECHSIT

Zdroj*®

Hlavnimi protagonisty reklamnich spott byli herci Vojtéch Kotek a Lukas Pavlasek,
kteti v nich vystupuji jako skokani na lyzich. Dalsi hlavni roli ztvarnil reZisér Jakub
Kohak, ktery si zahral slovinského trenéra Zadara Volanice. Operatorce, kterd hovoii na

konci spotu, propujcila svtij hlas herecka Klara Jandova.

5.3.1 Ocekavané cile kampané

Kampan byla predev§im obchodni a jeji cil se tykal konkrétné zvySeni poctu tarif

139
,»S nami‘

a objem dobijeni. Dal§im cilem rist vnimani znacky Twist a T-Mobile,
ktery se tykal zvySeni spokojenosti zakaznikil a ktery je zaméfen na neustalou podporu
lepsiho vnimani znacky, jednak mezi vlastnimi zdkazniky, ale i konkuren¢nimi zékaz-
niky. Dilezitym cilem podle zastupce spolec¢nosti bylo také udé€lat o Véanocich lidem
radost, proto byla celd kampan ladénd do zdbavného charakteru. Kampan, jak jiz bylo

zminéno, byla zamétena predevSim na stavajici zdkazniky, ktefi vyuzivaji tarify. Zaro-

138 Interni material spolenosti T-Mobile Czech Republic a. s.
139 vyhodou tohoto tarifu je zdarma volani v celé siti T-Mobile 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, nejrychlej-
§i 3G internet v mobilu a férové pfevody - nejdiive jsou ¢erpany jednotky z pfedchoziho mésice.
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vei ale cilila také na zdkazniky s pfedplacenou kartou. Podle stanoveného cile kampané
byly reklamy zaméteny také na konkurencni zékazniky, které by mély tyto zédbavné

reklamy ptilakat.

Komunikacni strategie

Vanoc¢ni kampan probihala od 1. 11. 2012 do 31. 12. 2012. Celkem bylo odvysilano 7
ruznych druht spott: 2x tarify ,,Kuryr® a ,,Pojd mi hop*, 2x Twist ,,Zadarovy lyze*
a ,,Skoro Zadar®, 2x telefony ,,Leti, leti“ a ,,Klubovna“, oboji s rotacemi pro telefony
Samsung a HTC a 1x vanoc¢ni special ,,Bufy*. VSechny tyto spoty maji na svém konté
néco pres 2500 odvysilani, a to nejen na hlavnich kanalech, ale naptiklad také na stanici
Ocko, Prima Cool, MTV a dalsich kabelovych kanalech. U velkych kampani, jako je
také kampan Vanoce, spolecnost vyuziva cely mediamix. Kromé televize se kampan
objevila také v tisténych médiich, v outdooru, v radiu a samoziejmé velmi siln¢ také na
internetu. Soucasti kampané byly také netradi¢ni média, jako napiiklad celopolepy za-

stavek MHD, specidlni CLV a polepy eskalatorii v metru a ndkupnich centrech.

5.3.2 Kreativa a zdroje

Spole¢nost T-Mobile ma ve své organizacni struktuie (divize B2C) vyclenéné oddéleni
marketingové komunikace (MarCom), které zajist'uje veskerou marketingovou komuni-
kaci od letakl na prodejnach a jejich vybaveni, pfes komunikaci na internetu a social-
nich sitich aZ po samotnou televizni nebo radiovou reklamu. Vénuje se vSak predevsim
zajisténi strategie a ptipravé medidlniho planu. Pro kreativni pfipravu a napady vSak
vyuziva reklamni agentury, které se specializuji na ATL, BTL ¢i online komunikaci.
Hlavni agentura, kterd pro spolecnost v soucasnosti pfipravuje vétSinu komunikace, je
Saatchi&Saatchi Praha. Tato agentura také casto stoji za témi nejlep$imi napady, které
se v reklaméch na sluzby T-Mobile a konkrétné Twist objevily. Radu véci viak vytvaii
spolecnou praci s predstaviteli spolecnosti, kdy se predpoklada, ze dobré népady tak

néjak piichazeji z obou stran.

Kompletni pfepis textu uvodniho reklamniho spotu kampanég ,,Volejte Zadara®.

Stopaz spotu byla 39 vtefin.
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Vojta Kotek: ,,Uz jde? Novej trenér*

Zadar Volani¢: ,,Zdravo! Ja som novy trener Zadar Volani¢. To co bude problem, volate
mne. A ja vam pomoci.

Co toto?

Lukas Pavlasek: ,,Ja jsem tady jenom na skok.*

Ano.

Lukas Pavlasek: ,,Nojo, j& uzZ musim letét.*

No poletis... na Mamuta!

Vojta Kotek: ,,Bojis se? Tak pojd’ dolii. Hele stejné ses frajer!*

Lukas Pavlasek: ,,Pomoc!

Vojta Kotek: ,,Volejte Zadara!*

Klara Jandova: ,,VSichni volejte zadara! Se v§emi tarify S ndmi v celé siti, cely den.

T-Mobile 14

5.3.3 Dopad kampané ,,Volejte Zadara*

Spolecnost T-Mobile se snazi, aby se vSechny byly pozitivn¢ pfijimany trhem a poten-
cialnimi zékazniky a kromé splnéni jejich cili, také dokazaly pobavit. Cely lonsky rok
byl v tomto uspésny, jako zadny piedtim, s velmi oblibenymi reklamami, jako ,.ta-ble-
ty* nebo ,,asi jinej gang, co“. Aktudlni kampan vedena od roku 2012 vSak pfedcila
vSechny ostatni, a to jak v kreativité, tak v dnes v ohlasu na dnes velmi rozsitenych so-
cidlnich sitich. Ty jsou dnes €asto jasnym ukazatelem UspéSnosti kampané predev§im u
produktii, které jsou uréeny pro masovy trh. Mobilni sluzby T-Mobile spolu s Twistem
jsou jednozna¢nym piikladem. Nékteré pouZzité vyrazy z kampané, jako napiiklad ,,Pojd’
mi hop* doslova zlidov€ly. Ohlasy v socialnich sitich jsou dobfe vidét v komentatich

pod jednotlivymi spoty na internetovém video-kanalu YouTube.

Zakladni cile kampani a tedy i kampané ,,Volejte Zadara“ spocivaji v navyseni obchod-
niho podilu na trhu, resp. v jeho stabilizaci, zvySovani loajality a komunikaci srozumi-

telnych sdéleni. VSechny tyto cile byly podle nastavenych ukazateld u kampané pieko-

“OADMIN. T-Mobile Skokani: Zadar [ online ] [ publikovano 2012-11-05 ] Dostupné z reklama-
tv.cz/177/skokani-zadar/
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nany. U prodejnich cilti je vyhodnoceni vysledktl jednoduché, uspésnost ¢i neuspesnost
je prezentovana piimo z oddéleni fizeni segmentu a také pfimo z prodejen. U komuni-
kacnich cilti se pro vyhodnoceni cilii pouzila metoda méfeni kampani, tedy i konku-
rencnich, ktera slouzi k porovnani, jednak tzv. trackingovy V}'/zkuli, tj. dlouhodobé
meéteni nékolika charakteristik, jako je znalost, hlavni sdéleni, libivost ¢i presvédEivost,
a to u vSech reklam i konkuren¢nich a také specialni post-test vyzkum, zaméteny detail-
n¢ji na danou kampai. V téchto post-testech méfi celou fadu charakteristik detailnéji.
Trackingovy vyzkum hodnoceni uspéSnosti kampané se provadél na vzorku 480 re-
spondentll, post-test pak na vzorku 310 respondentd, a to pied zahajenim kampané i po
jejim skonceni.

Reklamni kampan ,,Volejte Zadara“ byla, podle internich méteni T-Mobilu, zatim nej-
lepsi reklamou v historii operatora. Povedena slovni hticka dokazala zvysit pocet lidi
volajicich s T-Mobilem na 5,4 milionu. Pocet zakaznikl propagovaného tarifu S nami
se zdvojnasobil na vice nez 200 tisic uzivatelil, prodej novych chytrych telefonli vzrostl
o 105 procent a datové tarify 0 102 procent.

Cast vanoéni kampané byla pro velky uspdch prodlouZena do konce ledna 2013, kon-
krétné spoty na Twist volani za 2,50 K¢ do vsech siti a také na chytré telefony. Na kam-
pan ,,Zadarovy lyze* Gisp&$né navazala dalsi série spotu v roce 2013, ktera byla az pro
rok 2014 nahrazena novou tvafi, spojenou se zimnimi olympijskymi hrami, Ivanem Tro-

janem.

Dle vnitinich zdroji spolecnosti T-Mobile ptiprava takovych velkych kampani, jako
byla Vano¢ni kampan, stoji pfiblizn¢ 10-12 milionii korun, a to bez honorafii samotnych
herct, kteti v reklamé u¢inkuji. Natoceno bylo celkem sedm reklamnich klipi. Natace-
ni probihalo na skute¢nych skokanskych mistcich na Jestédu a na horské chaté Plang. V
dob¢ nataceni vSak nebyl nikde Zadny snih, ¢ast se proto musela ptidat pomoci pocita-

cové techniky a ¢ast byla plachta, na kterou se nasttikala snéhova péna.

V televizich byly spoty nasazeny 1. listopadu 2012, béZeli azZ do 31. ledna 2013 a staly
se hitem na internetu. Na YouTube maji aktualné videa ,,Volejte Zadara“ témét 12 mili-

onu zhlédnuti. Témét 900 tisic lidi pak navstivilo i specialni webovy portéal (landing-

11 probih4 na sérii nezavislych vyb&rovych skupin z jednotlivych cilovych oblasti, respondenti jsou zis-

kani pro jednorazovou nebo opakovanou spolupraci.
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page), ktera byla k této kampani vytvoiena. Reklami spoty ,,Volejte Zadara® byly vetej-

nosti vyborné pochopeny. Doklada to i nésledujici graf.

Graf 3: Srozumitelnost kampané na sluzby Twist

1% 4%

H Nevim
W Nerozumi nabidce

B Rozumi nabidce

95 %

Zdroj:'*

Kampan ,,Volejte Zadara“ se od vSech dosavadnich reklamnich kampani T-Mobilu vy-
razn¢ liSila. Dalo by se fici, Ze vznikla jen tak mimochodem. Reklamni agentura dostala
od

T-Mobilu jednoduché zadani, ukolem bylo vyrobit reklamu na volani zadarmo. Agentu-
ra Saatchi & Saatchi pfiSla s celkem Ctyfmi koncepty, na zaver se ale jeSté zminila o
jednom napadu, ktery nebyl rozpracovan, a spocival pouze ve sloganu Volejte Zadara,
coz vzbudilo u zadavatele reklamy, tedy T-Mobilu obrovské nadseni.

Marketingové manualy jsou v T-Mobilu fizeny z némecké centraly Deutsche Telekom.
Popisuji, Ze zadani reklamy musi pfijit minimalné tii mésice pied jejim spusténim, ces-
ka realita je vSak trochu jind. Od zadani reklamy (zacétek fijna 2012) k jejimu spusténi
(1. listopadu 2012) zbyval necely jeden kalendaini mésic. S natd€enim reklamnich spott

se proto zacalo témét okamzite.

142 Interni material spolenosti T-Mobile Czech Republic a. s.
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5.3.4 Dopady reklamni kampané na trh predplacenych karet

Realizovana reklamni kampafni na podporu sluzeb Twist se projevila v rychlém ristu
povédomi o cenach za volani u cilovych skupin na trhu. V porovnani s konkuren¢nimi
nabidkami Telefonica O2 a jeji O2 kartou a Vodafone ptedplacenou kartou (nyni Oskar-
ta) doslo u predplacenych sluzeb Twist prakticky k dvojnasobnému rastu povédomi ze
strany zdkaznikll a potencidlnich zdkaznikli. Nize uvedeny graf srovnava navozenou
znalost sluzby a jeji ceny na vybraném vzorku trhu.

Dulezitym faktorem tuspéchu je dlouhodoba podpora znacky Twist v rdmci sluzeb
T-Mobile, kterd ma svou kontinuitu prakticky od pocatku, tj. od roku 1997. U konku-
ren¢nich produkti dochazelo k vyznamnym zméndm v pouziti znacky pro predplacené
mobilni sluzby, naptiklad zména sluZzeb GO dfive spolecnosti Eurotel, nyni O2 karta
spole¢nosti Telefonica. V ptipadé piedplacenych sluzeb spolecnosti Vodafone (difive
Oskar) doslo k vyrazeni znacky Oskarta z nabidky a jeji ndsledné reinkarnaci koncem
roku 2013.

V ptipadé sluzeb Twist od spolecnosti T-Mobile byl zachovan princip fungovani sluzby
a Vv priab¢hu ¢asu dochézelo jen ke zjednoduSovani nebo upravam tarifi a dopliiovani
dalSich sluzeb nebo vlastnosti. Aktualné se Twist nabizi spolu s oznaCenim ,,Nasim se
super sazbou®, coZ odkazuje na nabidku tarifii ,,Nasim* a je doplnén datovymi balicky.
Model ptedplaceni ziistava po celou dobu svého fungovani beze zmény.

Neméné dilezitym faktorem, ktery ptispiva k uspéchu v rozpoznani Twistu na trhu je
zjednoduSeny cenik, ktery prakticky operuje a propaguje jen jednu Castku za volani.
Tento faktor vSak postupné ztraci na vyznamu spolu s rozvojem sluzeb virtualnich mo-
bilnich operatori, ktefi ¢asto voli obdobnou taktiku komunikace.

Nasazeni jednoduchych a vtipnych reklamnich kampani mélo také za disledek lepsi
vnimani a pochopeni strategie spolecnosti T-Mobile a jejich sluzeb, které se orientuje
pfedevSim na jednoduchost, kvalitu a otevienost. V pojeti sluzeb Twist tak dochazi
K prudkému naristu pozitivniho povédomi o cenach, vyhodach a piistupu T-Mobile

k zakaznikim. Podily na trhu demonstruji nasledujici grafy.
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Graf 4: Povédomi o nejvyhodnéjsim volani: predplacené karty
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Zdroj'*®

Rozpoznani cenové nabidky je jen jednim kritériem, které lze hodnotit v souvislosti
s realizovanou reklamni kampani. Je vhodné se také podivat, jaké je povédomi trhu o
vyhodach, tedy i necenovych aspektech jednotlivych nabidek mobilnich operatorti na
trhu. V tomto piipadé je odstup sluzeb Twist jesté vétsi nez v ptipadé povédomi o ce-
nach volani a lze ho vyznamnou mérou spojovat s jednoduse komunikovanymi vyho-
dami v ramci kampan¢, ptedevS§im z posledni doby. Jak jiz bylo zminéno, penetrace
¢eského trhu mobilnimi sluzbami ptresahuje 100 % populace a nelze tedy efektivné na-
vySovat podil na trhu ziskdvanim novych zakaznikl. Zamétenim na retenci a pfidava-
nim sluzeb s pfidanou hodnotou lze udrzet stavajici trzni podil a zvySovat povédomi

stavajici zakaznické baze o vyhodnosti nabizenych sluzeb.

Reklamni kampané spolecnosti T-Mobile se pfi komunikaci zaméfuji na jednoduchy
popis vyhod, které sluzba piinaSi zakaznikim a zjednoduSenim tarifli, pfispivaji

k narastu povédomi o vyhodach na masovém trhu. Vice nez 35% zakazniku tak chape

3 Interni material spolecnosti T-Mobile Czech Republic a. s.
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vyhody a zptisoby dobijeni kreditu u sluzeb Twist, s velkym odstupem nasleduje sluzba
spolecnosti Telefonica O2. Trojici pak uzavira Vodafone. Tento stav odrazi piistup jed-
notlivych mobilnich operatort k predplacenym sluzbam. V piipadé tietiho operatora,
Vodafone, je vysledek jednoznacné zplisoben praveé preruSenim nabidky pfedplacenych

sluzeb a orientace piedevsim na tarifni zdkazniky.

Graf 5: Povédomi o vyhodach piedplacenych karet

Vodafone 15%

Telefénica 02

T-Mobile
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Zdroj:'*

V souvislosti s reklamni kampani sluzeb Twist z roku 2012 je vhodné také zminit, Ze
jednoduché a ptima komunikace spojend jen s jednim benefitem, kterym bylo volani za
2,50 K¢ do vsech siti pfinesla své ovoce v podobé rychlého rozpoznani a pochopeni
predevsim televiznich spotti. V ramci interniho prizkumu T-Mobile, zaméteného na
vyhodnoceni klicovych ukazatelli kampané (KPI) rozumélo realizované kampani vice
nez 95% respondentd. Konkrétn¢ se jednalo o obdobi zima 2012 — 2013 a nasazeni spo-

tu Zadarovy lyze.

% Interni material spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a. s.
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Reklamni kampan také podpofila nartist poc¢tu Twist zakaznikd, ktefi presli na program
Nasim pro dobiti. Divodem bylo jiz zminéné zjednodusSeni nabidky sluzeb a jeji sjed-
noceni ve spojeni s nasazenym doplikovych sluzeb jako jsou datové balicky, které byly
u predplacenych sluzeb diive nemyslitelné. Nova kampan zaroven vymezovala sluzby
Twist oproti tehdy jiZz o&ekdvanému nastupu virtualnich mobilnich operétorti na Ceském

trhu.
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6 SROVNANI KAMPANI

Prvni reklamni kampan na podporu ptedplacenych Twist karet z roku 1997 pod hlavic-
kou RadioMobilu byla, podle piedpokladu, diametralné odlisna, nez kampan vedena
T-Mobilem vroce 2012. Odlisné byly nabizené produkty, reklamni vizualy
a vV neposledni fadé¢ i cilova skupina, na kterou byl produkt Twist zaméten. V roce 1997
byl systém ptedplacenych Twist karet zaméten pfedevsim na mladou generaci, v roce
2012 byla jiz sluzba Twist zamé&fena na §irsi skupinu uzivateld. Diiraz se kladl prede-
vS§im na rozsifeni povédomi o sluzbach Paegas Twist. Sluzby piedplacené Twist karty
byly v roce 1997 navic omezeny pouze na volani, Twist pod hlavickou T-Mobile jiz
nebyl jen o volani. Zékaznici jiz mohli vyuzivat pfidané sluzby — jako datové balicky,
pridané sluzby a aplikace. Reklama byla cilend ptfedevsim na mladsi generaci, protoze
prave jeji predstavitelé patfili k nejCastéjSim uzivatelim této predplacené sluzby. Hlav-
nim cilem kampang bylo ziskani novych zakaznikd. Tento cil byl naplnén. RadioMobilu
se pln¢ podafilo naplnit vizi kvalitn€j$i komunikace a ve vSech kvalitativnich i financ-
nich ukazatelich se mu podatilo piekroc€it své ptivodné planované parametry. Jiz od led-
na roku 1998, tedy dva a pul roku po zahajeni komeréniho provozu, se spole¢nost Radi-

oMobil ocitla v ¢ernych Eislech.

6.1 Srovnani roli a o¢ekavani prinosu kampani

Kampai na sluzby Twist vedend v roce 1997 — 2002 méla za cil navySeni poctu zakaz-
nik® spolecnosti RadioMobil a zvyseni trzeb z mobilnich a dopliikovych sluzeb, coz
byly pfedev§im zpravy SMS a nasledné aplikace typu GSM Bankovnictvi nebo WAP
a Info. Kampaii se zaméfovala spiSe na mladsi zékazniky a zédkazniky, ktefi si v té dob¢
nemohli nebo nechtéli dovolit pomérné drahé pausalni tarify. Ty byly uréeny predevsim
pro firmy a tomu odpovidal 1 zpisob vedeni medidlnich kampani. Kampan na sluzbu
Paegas Twist byla vedena v jednoduchém stylu, srozumitelné¢ a s diirazem na zakladni

pfinosy a témi byly pfedevsim:

= Svoboda pti dobijeni kreditu
» Prehled nad vydaji za mobilni sluzby
* Vyhodné balicky mobilnich telefonti

» Jednoduché vyfizeni a aktivace
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= Anonymita — zadné podpisy a smlouvy

Druhotnou roli, ktera nebyla prakticky komunikovéna, byla bezpecnost. Zakaznik se pii
ztraté karty nebo telefonu nemusel obavat, ze v za¢tovacim obdobi zaplati vysoké ¢ast-
ky, bylo mozné provolat jen vysi kreditu. Zaroven prostfednictvim ptedplacenych slu-
zeb ziskaval zakaznik jasny ptehled, kolik penéz jesté mize provolat a fidit si vysi kre-

ditu podle svého.

Dulezitym faktorem, ktery od sebe oddéluje jednotlivé kampané Twist je také v roli
vedeni komunikace. Iniciaéni kampan v letech 1997 — 2002 striktné oddélovala komu-
nikaci ptedplacenych sluzeb, pokryti a tarifnich programii. Je to mozné vidét naptiklad

na zpusobu vedeni televizni kampané€ nebo vizualech pro print.
Prvky prvnich Twist kampani

= Jasné vizudlni odliSeni od komunikace pausalnich tarift
»  Striktni vymezeni cilové skupiny

* Jiné hodnoty (jednoduchost, snadné ovladani, balicky)

Nov¢jsi kampané po rebrandingu a pfedevsim v poslednich letech jiz nerozliSuji komu-

nikaci sluzeb na piedplacen¢ a tarifni, ale zamé&fuji se spiSe na obsah.
Prvky Twist kampani po rebrandingu

= Sjednoceny vizual napfi¢ vSemi sluzbami
» Komunikace doplitkovych sluZeb

» Hodnoty zamétené na benefity pro zékazniky (datové sluzby, jednoduchy tarif)

6.2 Ocekavané prinosy - srovnani

Kampan na sluzby Twist v 90. letech piedstavovala pro RadioMobil zasadni ptinos
Vv podobé utilizace investic do vystavby sité, kterou by nebylo mozné uhradit pouze
prodejem tarifnich, pauSalnich sluzeb. Prvni kampané na Twist mély za cil vytvaret sta-
bilni zdkaznickou bazi, kterd s postupnym poklesem cen tarifnich programil a jejich

rozSitovanim byly vhodnou skupinou pro upsale na mési¢ni pausaly. Po spusténi kam-
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pané na sluzby Twist v zavéru roku 1997 doslo k prudkému nartstu zakaznikt predpla-
cenych sluzeb o 116 % (stav k roku 1998) a v dalsich letech se vzdy jednalo o dvouci-

ferny rist.

Na rozdil od toho kampan vedend po rebrandingu se jiz vice zaméfovala na stabilitu
zakaznické baze a predevsim v poslednich letech jiz prakticky nezahrnuje nastroje za-
méiené na rast poctu zakaznikli. Divodem je jiz zminovana saturace trhu. V disledku
v letech 2010 — 2013 dochazi dokonce k poklesu poétu zakaznikd sluzby Twist a to Fa-
dové o 50 000 ro¢né. Tento trend je obdobny u vSech operatori a pokles zakaznika
predplacenych sluzeb je kompenzovan prechodem na tarifni programy, které predevsim

diky revoluci v lofiském roce s neomezenymi tarify mirn€ potlacuji ptedplacené karty.

6.3 Shrnuti predpokladi komunikace v kampanich Twist

Komunikace sluzeb Twist se po jejich zavedeni zaméfila na zakladni piedpoklad, a tim
byla prakticky nulovéd penetrace ¢eského trhu mobilnimi sluzbami. Tomu nahravala i
situace, kdy RadioMobil zaved] tuto sluzbu jako prvni, pied tehdejsim Eurotelem. Ces-
ky trh tak byl celkové na ptfednich mistech mezi ostatnimi zemémi, které v t¢ dobée
pfedplacené mobilni sluzby zavadély. Kampanl z poslednich let naopak vychézela
z predpokladu témét dokonalého nasyceni trhu a kladla proto diiraz na pfidanou hodno-

tu sluZeb a navazujici produkty v podobé¢ dat, aplikaci a zafizeni (tablety, chytré telefo-

ny).
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Tabulka 2: Shrnuti pfedpokladti v komunika¢nich kampanich Twist

Kampai Twist 1997 - 2002 Kampaii ,,Zadarovy lyZze“ 2012
Diuiraz na rtst poctu zdkaznika Stabilizace zédkaznické baze
Jednoduchost sluzeb a jejich ziizeni Jeden zakladni tarif

Moznost volani ze zahranic¢i a SMS (na-

Datové balicky, aplikace
sledn¢ 1 GSM banking)

Mobilni zafizeni na splatky (tablety, chyt-
Dotované telefony lefony)
ré telefony

‘ Specifické Ceské pojeti a akcent na zndmé
Nasazeni nadnarodnich vizualu
tvare

Zdroj:*°

6.4 Shrnuti prinosii kampani sluzeb Twist

Srovnani pfinost kampani vychazi z odliSnych pfedpokladii a ocekdvani od komunika-
ce. Prvni kampané primarné¢ nefesily cenu volani, ale zamétovaly se na svobodu, jedno-
duchost a rychlé ztizeni sluzeb. Diky unikétni trZni pozici (prvni na trhu) se dafilo
uspesné zvysovat pocet zakaznikl, coz byl primérni cil. Sekundarnim cilem pak byla
nabidka dalSich sluzeb v podobé roamingu, WAPu a dalSich inovaci tehdejsi doby.
Oproti tomu jsou pfinosy soucasnych kampani sluzeb Twist pfesné opacné. Komunika-
ce se zaméfuje na udrZeni loajality zakaznikl a nabidku dopliikovych sluzeb v podobé
internetu a aplikaci. Zaroven je vice komunikovana cena sluzby (volani) a to z divodu
siln¢ konkurence na trhu a omezeni ztrat plynoucich z poklesu cen za volani a nastupu

novych technologii, které umoZiiuji volani zdarma ptes internet.
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Tabulka 3: Porovnani pfinosti marketingovych kampani Twist

Kampan Twist 1997 - 2002

Kampan ,,Zadarovy lyZe“ 2012

Meziro€ni rist poc¢tu zékaznikli o 116%

(1998) a nasledné o desitky procent rocné

K datu rebrandingu na T-Mobile vyuziva-

lo sluzby Twist cca 2,8 miliona zdkazni-

k.

Ptevod Twist zékaznik ze starych sluzeb

na nov¢ sluzby ,,Nasim*

Zastaveni poklesu poctu aktivnich sluzeb

Twist

Zvyseni poctu provolanych minut

Rist poctu datovych sluzeb v Twistu

ZvySeni zajmu o mezindrodni roaming

(dovolené)

Pochopeni vyhod sluzeb Twist

UdrzZeni 2. mista za sluzbou Eurotel GO

Rist povédomi o sluzbach (v¢. socialnich
siti). Na Youtube shlédlo kampaii vice nez

500 tisic uzivatelu.

Zdroj:'*®

6.5 Srovnani koncepci a nakladi kampani

Vétsina kampani na sluzby Twist z let 1997 — 2002 byla vedena jiz ve spolupraci se

zahrani¢nim akcionafem, kterym od pocatku byl Deutsche Telekom. Jednotlivé vizudly

a kreativa tak pusobila na ¢eském trhu ponékud nezvykle, velmi rychle byla proto dopl-

néna o Ceské prostiedi a standardy té doby.

Naklady a jejich porovnani s konkurenci

Naklady na propagaci mobilnich sluzeb patii mezi jedny z nejvyssich v oborech, které

nabizi své sluzby koncovym zékaznikiim. Radi se tak po bok vyrobcii automobili, spo-

ttebniho zbozi, zdravotnickych piipravki a také kosmetiky. Struktura nékladu se s po-

stupem Casu méni a v posledni dobé& se klade diiraz spiSe na segmentaci cilovych skupin

a jim pfisluSnych marketingovych kanalti. V odvétvi mobilnich sluzeb tak nabyva na

vyznamu komunikace prostfednictvim digitalnich médii na tkor klasickych tisténych

146 Autor
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a outdoorovych ploch. Od roku 2000 reprezentuji vydaje dvou nejvétsich ceskych mo-

bilnich operatori sumu ptesahujici 1 miliardu K¢ ro¢né, ktera se po ur¢itém poklesu v

obdobi let 2003 — 2005 stabilizuje.

Tabulka 4: Naklady na propagaci mobilnich sluzeb a jejich porovnani s konkurenci

Operator 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 @ 2014*
T-Mobile 7319 | 1029 |738,4 |1096,6 | 797 786 805,2 | 670
Telefonica O2 | 804,4 | 1153,4 | 883,7 | 1454,4 | 979,4 |650,4 |673,2 | 740
(Telecom)
Udaje jsou uvedeny v mil. K&
* odhad autora

Zdroj:**

Pohyb medialnich vydaji 1ze také dobte dokreslit na grafu, ktery je uveden nize. Spi¢-

ky, které jsou zde patrné, reflektuji zmény v T-Mobile i u konkurence, souvisejici

s rebrandingem spolecnosti. V poslednich letech, tj. od roku 2010 také dochazi k rtstu

nakladii na marketingovou komunikaci v reakci na zmény u tfetiho mobilniho operato-

ra, Vodafone.

Graf 6: Vyvoj marketingovych vydaji v mil. K¢&
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Zdroj**
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Tabulka i graf marketingovych nakladu jsou z diivodu ptehlednosti pocitany vzdy jed-
nou za dva roky. Zobrazuji tak dlouhodobé trendy, které reaguji na aktualni trzni situaci
v dané dob¢ nebo fesi interni potiebu firmy, jak jiz bylo zminéno napftiklad s rebrandin-
gem. To se tyka jak spolecnosti T-Mobile, tak nejbliz§iho pfimého konkurenta, firmy
Telefonica O2. Marketingové naklady také reaguji na vyvoj novych produkt nebo pro-
pagaci stavajicich sluzeb, které nesou dlouhodoby zisk, mezi které se fadi i predplacené

sluzby Twist.

%8 Interni material spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a. s.
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ZAVER
Podoba marketingové komunikace v podob¢, jakou zname dnes, je vysledkem dlouhého
vyvoje, ktery trval nékolik staleti. Prvni znaky marketingu jsou znamy jiz z obdobi
starovékych civilizaci. S prvnimi ,,ochrannymi znamkami* se setkavame jiz ve starové-
kém Egypté a Mezopotamii. K zdsadnimu obratu marketingové komunikace doslo ko-
lem poloviny 15. stoleti, tedy po objeveni knihtisku Johannesem Gutenbergem. Knihtisk
umoznil vydévani prvnich novin ve vétsich nakladech. Od t¢ doby se v novindch zacala
objevovat placena komercni sdéleni, tedy inzeraty. O marketingu vSak mtizeme hovofit

az v 18. a 19. stoleti, v pritbéhu priimyslové revoluce.

Pozdé&jsi védecky pokrok a rozvoj masovych médii ptispély ke zménam filosofie uspo-
kojovani trhu. Zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, ktera trvala zhruba do
dvacatych let 20. stoleti. Z tohoto obdobi pochézeji prvni vizionafi budoucich marketin-

govych koncepci, jako byl naptiklad americky primyslnik Henry Ford.

Po druhé svétové valce odstartovala éra zédkaznicky orientovaného marketingu. Filoso-
fie firem se zacala ménit a jejich cilem se nestal primarné prodej, ale samotny zakaznik.
K plisobeni na zdkaznika zacaly firmy pouZzivat 4 néstroje, které byvaji oznacovany jako

tzv. komunika¢ni mix.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo: 1. sefadit a popsat jednotlivé etapy vyvoje
marketingové komunikace od jejich pocatkti do 21. stoleti. Tento cil byl splnén

v kapitolach: 1.2,1.3,1.4,1.4.1,15, 1.6.

Cilem praktické ¢asti: 2. zpracovat ptipadovou studii marketingové kampané spole¢nos-
ti RadioMobil, a. s., produktu Twist v obdobi 1997 - 1999 a porovnat s kampani stejné-

ho produktu po rebrandingu spole¢nosti na T-Mobile Czech Republic a.s. po roce 2002.

Cil 2. Zahrnuje konkrétni zhodnoceni obou kampani, jejich pfinosy a dopady do marke-

tingové komunikace spole¢nosti.

V ramci téchto cilti byla stanovena hypotéza: po rebrandigu spole¢nosti RadioMobil na
T-Mobile Czech Republic, dojde k vyraznému sniZeni cen mobilnich telefonll a roa-
mingu. Tato hypotéza byla zamitnuta. Dlivodem byla zména strategie sledované spo-
le¢nosti, ktera se v marketingové komunikaci zaméfila na rist prostfednictvim jinych

kritérii, nez predpokladala hypotéza.
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Ptipadova studie srovnavala dva realizované koncepty marketingové kampané s velkym
¢asovym rozestupem a v rdmci dvou rozdilnych strategii spolecnosti. Prvni ¢ast vycha-
zela z kampan¢ na piedplacené mobilni sluzby tésné po vstupu spole¢nosti RadioMobil
na Cesky trh mobilnich telekomunikaci a hodnotila nastaveni a uspeésnost této kampané
Z pohledu ristu zédkaznické baze, dopadu do znalosti znacky a povédomi o mobilnich
sluzbach. Je tieba uvést, Ze obdobi let 1997 — 2002 1ze ve svété mobilnich operatorti na
¢eském trhu oznacit jako prudce ristové a tomu byla i pfizplisobena marketingova ko-
munikace, ktera kladla diiraz pfedevsim na inovativni a do t¢ doby neznamé sluzby a
zdiiraznovala marketingové atributy vedouci k akvizici co nejvétsiho poctu zdkaznikli a

zisku pokryti.

Pro srovnéni byla zvolena kampaii na sluzby Twist z posledni doby, tj. let 2012 — 2013,
ktera prakticky tvoii protiklad z pohledu komunikace a to ptedevsim diky plné penetraci
trhu, prudkému rozvoji technologii a zmén¢ vnimani hodnot zdkaznikem i samotnym
operatorem. Na téchto dvou sledovanych a porovnavanych kampanich byla demonstro-
vana proména pozadavku trhu a tim i reakce zobrazena v komunikaci pfi nabidce pied-
placenych mobilnich sluzeb. Lze jednoznaéné vysledovat posun od pozadavku na kvan-
titativni ukazatele smérem ke kvalitativnim. To lze naptiklad demonstrovat zménou
strategie zaméfenou na pocet zakazniki smérem k retenci a kvalité poskytovanych slu-
zeb nebo od nabidky zakladnich sluzeb ke sluzbam s pfidanou hodnotou jako jsou apli-
kace nebo datové sluzby. Tato proména se projevila napiiklad zménou sdéleni
V jednotlivych kampanich i samotnym mixem marketingovych kanall, které se pro tyto
kampané vyuZivaly a to s ohledem na oCekavané vysledky a technicko-socidlni moznos-

ti doby.

Prakticka ¢ast také uvadi srovnani ekonomickych dopadl obou realizovanych kampani
a vyvoj vnimani samotnymi zékazniky. Vysledkem srovnavaci ¢asti je zaroven porov-
nani ptistupu ke kreativé a cilovym skupinam. Ptipadova studie tak pln¢ pokryva a po-
rovnava veskeré dostupné oblasti marketingové komunikace zobrazené na konkrétnim

produktu.
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MHD — Mé¢stska hromadna doprava

CLV - City Light Vitrine

SIM - Subscriber identity modul
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