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Uvod

Tato bakalaiska prace ma nazev Nové trendy v propagaci produktu a charakterizuje
nové propagacni trendy, které hraji dulezitou roli v oblasti marketingu kazdého
podniku. Ackoliv se muze zdat, ze na reklamu neni kladen znac¢ny duraz,
opak je pravdou. Propagace ptedstavuje vyznamny okruh, ktery obecné slouzi
podnikiim jako nastroj ke zvySovani zisku a atraktivnosti jejich produktii.

Moderni doba piinasi nové technologické nastroje, které velmi silné ovliviiuji
svétovy obchod. Tyto nastroje maji silny dopad na marketingové prostiedi firem,
které se musi v novinkach rychle zorientovat a zaméfit se na svou strategii v propagaci
produktti. Nezbytnosti je originalita a napad, ktery odliSuje reklamy firem od ostatnich.
V soucasnosti je tolik moznosti vybéru kvalitnich produktt od proslulych svétozndmych
firem, Zze vznikd obrovskd rivalita mezi konkurenci. Proto je nezbytné odliSovat
se a nejlepsi zpiisob diference je zameéfeni se na originalni propagacni metody,
které inspiruji a ovlivni potenciondlni zdkazniky. Tato prace bude zaméfena
pravé na popis propagacnich metod v marketingovém prostiedi.

Teoretickd ¢ast vénuje pozornost zejména produktové politice a marketingovému
mixu. Orientuje se zasadné na vysvétleni podstatnych pojmu souvisejicich se zakladni
myslenkou této bakalarské prace. Charakterizuje trvale pouzivané propagacni techniky,
jako jsou tisténd, vysilaci a obrazova média, které jsou stile silnym a popularnim
nastrojem k upoutani pozornosti zna¢ného poctu lidi.

Praktickd cast se vénuje predevSim trendim a jejich aplikaci na konkrétnich
ptikladech. Diky aktivnimu vyhledavani a pozornému sbéru dat je v prdci mozné najit
konkrétni ptiklady modernich technik propagace, které jsou aplikovany na realnych
ptikladech svétovych kampani a jejich vyznam. Zasluhou vefejné dostupnych informaci
je zde popsan zplsob, jak svétové firmy vyuZivaji moderni technologické nastroje
k propagovani svych produktd. Z popisovanych technik je ziejmé, Ze i jednoduchy
a nakladové nenaro¢ny zplsob propagace miize vyvolat velky ohlas, jde predevsim
o atraktivni a origindlné prezentovanou myslenku.

Cilem  prace je  provést deskripci modernich metod  propagace,

uvést je na konkrétnich ptikladech a néasledné provést jejich zhodnoceni.



|. Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Na definovani pojmu marketing se da& pouzit mnoho definici. Je to disciplina,
kterda ma pro firmy velky vyznam, piedev§Sim napomdhd k zviditelnéni, zvySovani
odbytu a prosperity. Jde o poskytovani plného servisu, pohodli a sluzeb zakaznikim.

V soucasnosti je hlavnim tkolem umét si odpovédét na zakladni otazky jako co bude
predmétem vyroby a hlavné komu se bude prodavat. Marketing je tedy systém,
ktery pobizi k nabidce spravného produktu, ve spravném case, na spravném misté
za vyhodnou a odpovidajici cenu. Velmi c¢asto jsou pod nazvem marketing
predstavovany dvé slozky — reklama a prodej. Avsak reklama a prodej jsou pouze
dvé z tady metod a nastroji, které jsou soucasti marketingu. Ackoliv je lidstvo
ovliviiovano reklamou, kterd na né ¢iha ze vsech stran, dnesni marketing se uz davno
nezabyva jen vyznamem — presvédcCit, vnutit a prodat. Zajima se o lidské potieby
a jejich uspokojovéani. Potfeby potenciondlnich 1 stdlych zikazniki se vyhouply
do vysokych méfitek. Uspokojeni zdkaznika znamena zisk, diky kterému si firma
udruje svou pozici na trhu, co je kli¢em k opakované prosperité.*

Obecné znamy fakt je, ze o marketingu se premysli jeste¢ pred startem vyroby
produktli. M4 za kol vyzkoumat, jestli bude vyrobek znaéné pfitazlivym a bude natolik
zajimavy a atraktivni, Ze dokaze v lidech vyvolat potfebu dany produkt koupit.

Usiluje o vérnost stavajicich zédkaznikl tim, ze se produkt snazi inovovat, vylepSovat
a nachazet vném nové piilezitosti a funkce, které vyvolaji Uspéch. Je dokazané,
ze pokud produkt vyvolad spokojenost, je pravdépodobna vérnost zakaznikid. Je ziejmé,
ze reklama a prodej jsou také velice dulezitou funkci marketingu. Produkt by nejspise
nikdy nevyvolal potiebu v zdkaznikovi, kdyby nebyl soucasti propagace tedy reklamy.2

»Jakubikova ve své knize uvadi, ze marketing pfedstavuje integrovany komplex
¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi, prizkumu potieb a prani
zakaznikll a studia ndkupniho rozhodovaciho procesu spotiebiteli pies koncepcni
¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou a kontraktacni
politiku az kpromotion a marketingovému managementu. Cilem marketingu

je prostfednictvim smény uspokojovat potieby, pfani a poptavku zakaznikl, vytvofit

1 Srov. P. KOTLER, V. WONG, J.’SAUNDERS a spol., Moderni Marketing, s. 38.
2 Srov. G. TOMEK, V. VAVROVA, Marketing od myslenky k realizaci, s. 27-38.
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pro zakazniky hodnoty, a timto zabezpelit splndni stanovenych cila firmy.®
(viz obrazek ¢. 1).

,Kotler ve své knize uvadi, ze marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim
lidskych potieb a také, ze dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého
planovani a provedeni s vyuzitim nejmoderngjSich nastroji a technik. Ve snaze
marketéri nalézt kreativni nova fesSeni Casto komplexnich vyzev na pozadi bouflivych

zmén marketingového prostredi 21. stoleti se stava jak védou, tak uménim.“*

Obr. 1: Zakladni marketingové koncepce

Spole€nost
diouhodoby pozitivni
W)
Zakaznici Firmy
ziskana hodnota zisk

Zdroj: D. JAKUBIKOVA, Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 15.

1.1 Zakladni marketingové koncepty
Specifikovani zakladnich marketingovych koncepti slouzi k lepSimu chapani

marketingu.

1.1.1 Potieby, pirani a poptavka

Je obecné znamé, ze mezi zakladni lidské potieby se fadi vlastnosti jako jist, pit,
dychat, bydlet a oblékat se. Ackoliv jsou zdkladni potieby pro lidstvo dostacujici,
jsou znama kvanta dalSich potieb, které si lidé chtéji ozkouset. Mize se jednat
0 studium, relaxaci, touhu vyzkouset néco nového nebo potiebu si néco koupit.

Tyto potieby se mohou postupem casu stavat silnéjSimi a bude potieba je uspokojit.

*D. JAKUBIKOVA, Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 41.
*P. KOTLER, K. L. KELLER, Marketing management, s. 33-40.
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Prani je specifikovano urcitym predmétem, ktery dokaze potifebu uspokojit.
Je zfejmé, Ze pfani tvoii spolecnost. Na konkrétnim piikladu se da ptiznivé pfiblizit
pojem prani. Pokud Vv televiznim vysilani probiha pofad o vafeni, je pravdépodobné,
ze spousta divakli bude mit ptani najist se. Avsak toto pfani miize znamenat u kazdého
¢lovéka odlisny pokrm, proto je ptani tvoreno spolecnosti. Poptavkou chapeme piani
po urcité konkrétni véci. Pfikladem muze byt reklama o uritém produktu béhem
televizniho vysilani. V ¢lovéku miize vyvolat potifebu koupit si tento konkrétni produkt.

Poptavka se tedy lisi od prani specifickym pfedmétem.5

1.1.2 Cilové trhy, positioning a segmentace

Odlisnost lidi muze projevovat v chovani, vyznani, stylu zivota, osobnimi
preferencemi a stejné tak i v potiebach.

Trh se rozdé€luje na urcité segmenty, které se blize specifikuji. Odlisné segmenty
mohou vyzadovat odliSné¢ potieby tj. jiné kombinace vyrobkll a sluzeb. Pokud
jsou vyspecifikované segmenty trhu, rozhoduje se, na jaky cilovy trh bude zaméfovano.
Musi se zvazit, pro které cilové trhy bude nejzajimavéjsi, to znamend, na kterych
cilovych trzich dokaze vyrobek nejvice zaujmout. Je tieba znat trhy, vytvaret nabidky,
které se dostanou do mysli potenciondlnich zakaznikd s myslenkou né&jaké hlavni

vyhody prosttednictvim napf. reklamy.6

1.1.3 Nabidky a znacky

Prostiednictvim nabidky firmy jsou poskytovany soubory benefitd, které uspokojuji
lidské potieby. Benefit je hodnota, kterd je vyjadfena produktem, sluzbou, informaci
nebo zazitkem. Znacky jsou prezentovany pod ur&itymi firmami.”

ZnaCka znamend pro produkt pojmenovani, pod kterym ho lidé znaji. Mize
ji doprovazet celd historie firmy. Lidé znacky preferuji z diivodu vérohodnosti

a znamosti. Diky ni je mozno ziskat stalé zdkazniky.

1.1.4 Hodnota a uspokojeni
Produkty a sluzby jsou nabizeny pod urcitou hodnotou. Je kupovéan pouze takovy

produkt, ktery se vyznaCuje daveérou, ze ma nejvyssi hodnotu. Nejvyssi hodnota

®Srov. P. KOTLER, K. L. KELLER, Marketing management, s. 40.
® Srov. tamtéz.
’ Srov. tamtéz.
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znamend, ze jsou zakaznikovy pfinaseny takové benefity, které jsou ocekavany
za priznivé naklady, které jsou s nimi spojeny. Marketing zkouma, identifikuje, vytvari
komunikaci a vyzkumy hodnot pro zakazniky. Jestli je splnéna hodnota produktu
s ocekavanim zakaznika se projevi na mife uspokojeni. Pokud je ocekavani
vys$si nez hodnota produktu, zdkaznik je nespokojen. Avsak pokud je hodnota produktu
vyssi nez jeho ocekéavani, pfinese nadSeni. Spokojenost a uspokojeni uzce souvisi

s o¢ekavanou hodnotou.®

1.1.5 Marketingové kanaly

Kosloveni cilovych skupin a kpropagaci produktu vyuzivaji spole¢nosti
marketingové kanaly, které se daji rozdélit do tfi skupin. Jednou obvyklou a velice
obsdhlou skupinou jsou komunikacni kanaly. Tyto kandly oslovuji zékazniky
prostiednictvim reklam, televize, posty, letakt, billboardi a spoustou dalsich
komunika&nich néstroji.”

Televize je silnym a velice oblibenym komunika¢nim kandlem, mnoho domdacnosti
sleduje televizi denné a hlavné ve vecernich hodinach. Proto uprostied celoveéernich
filmd bézi reklamy, upozoriujici na nejnovéjsi vyrobky. Vyrobei védi, ze zaujmou
nevyssi pocet piijemct. Je ziejmé, Ze je to jeden z nejsnadnéjSich zptisobd, jak vyrobky
zapsat do podvédomi lidi. Casto se preferuji vyrobky, které uz nékdy byly vidény.
Plsobi tak vérohodné a mocné, nebot’ reklamy vypovidaji o tom, Ze danad firma
je ziskovd a ma dostateCny pocet spokojenych zakazniki a diky tomu i penézni
prostfedky na drahou reklamu.

Reklamy, které chodi postou, nejcastéji tedy letaky, jsou také popularnim kanalem.
Prioritou je ziskat si zékaznika. V letacich se objevuji vyhodné nabidky, slevy
a kupony, které se snazi vyvolat v lidech potieby a tim si ziskat nové zékazniky.lo

Ugel snahy dostat se do podvédomi plni i billboardy, reklamy umisténé
na nejviditelngjSich mistech. Tyto reklamy nazyvame jednostranné komunikac¢ni kanaly.
Nejvice vSak spolecnosti preferuji oboustranné kanaly jako informacni, bezplatné,
ziskané pouze komunikaci se zakaznikem, ktery jim zpétnou vazbu poskytne. Druhou

skupinou jsou kanaly distribu¢ni slouZzici k vystaveni, prodeji a dodavani fyzickych

8 Srov. P. KOTLER, K. L. KELLER, Marketing management, s. 41.
® Srov. tamtéz.
19 Srov. tamtéz.
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vyrobkd ¢i sluzeb kupujicim zdkaznikiim. Tieti skupinu tvoii kandly podplrné.
Mezi podpirné fadime nejenom Sklady a prepravni spolecnosti, ale také banky
a pojistovny. Nejlepsi cesta kuspeSnosti vede pies vybér téch nejlepSich

komunikacnich, distribu¢nich a podptrnych kanala.™
1.1.6 Dodavatelsky retézec
,Dodavatelsky fetézec mizeme znazornit jako sit’ tvofenou jednotlivymi c¢lanky

struktury tvorby hodnot.“*? (viz obr. 2).

Obr. 2: Struktura Gcastniku sité zajist'ujici tvorbu hodnot

Dodavatelé

B

i
E% L | Vyroba | Sklad | |, B Obchod | > Zikaznik

Logistické - -—  Baleni |- - »
sluiby [ | _ __| Rozesilani | _ n

Transport

Zdroj: G. TOMEK, Jak zvysit konkurencni schopnost firmy, s. 19.

1.1.7 Konkurence

,Konkurence je velmi dalezitym faktorem, podmiinujicim marketingové moznosti
firmy. Proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny
je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie,

silné a slabé stranky aj.“13

1 Srov. P. KOTLER, K. L. KELLER, Marketing management, s. 41.
G, TOMEK, Jak zvysit konkurencni schopnost firmy, s. 18.
¥ D. JAKUBIKOVA, Strategicky marketing, s. 106.
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2 Marketingovy mix

Nezbytnosti je zabrousit do historie, pro¢ tento pojem vznikl. Diky modernizaci
a zdokonaleni se stal ¢asem natolik obsahové rozsifeny, ze bylo potfeba vymyslet
uspotadani, které umoziuje snadnou orientaci v tomto oboru.

Diky marketingovému mixu se miize firma lépe orientovat na trhu a dosahovat svych
cili. Obsahuje vSechny rozhodujici hodnoty, napomahajici uspét na trhu. Soustied’uje
se na takové hodnoty, které¢ ovliviuji produkt, jeho cenu, dostupnost a propagaci.
Vychazi z rozhodnuti, kterd se musi ptizptsobit cilové skuping, na kterou je firma
zamétena. Pokud se nepfizptsobi své cilové skupiné, nebude strategie funkéni. Model
vyniké jeho jednoduchosti a obecnou platnosti. Marketingovy mix musi byt vyvazZeny.
Pokud budou slozky mixu naprosto perfektni, ale pouze jedna bude nepfimétena,
muze to mit katastrofalni dopad. Proto je lepsi mit vSechny slozky harmonizované
a Vporadku usporadané. Je dilezit¢é veénovat kazdé slozce vysokou pozornost,
nebot’ sta¢i jedna nepfimcfend slozka, kterd zni¢i cely plan. Obsah hodnot
marketingového mixu je homogenni systém, ktery mizeme déle roz€lenit do dalSich
jednotlivych slozek (viz obr. 3). Jako nejdilezitéjsi je v marketingovém mixu chapan
produkt-vyrobni a vyrobkova politika. Vyrobek neobsahuje jen technické parametry,
jsou zde dalsi dualezité slozky jako obal, znacka, design a dalsi faktory, které spotiebitel
vnima jako rozhodujici. Dal$i podstatnou oblast tvofi cena a jeji politika.
Je to prostfedek ovlivitujici postaveni produktu na trhu. Do oblasti zahrnujeme
stanovovani platebnich a uGvé€rovych podminek a poskytovani slev. Musi
byt v harmonizaci s ostatnimi oblastmi mixu a fidit jeho informacemi. Proces tvofeni
dostatecnych distribu¢nich cest je ovlivnén povahou trhu, typem vyrobku
a temperamentem firmy.*

Propagace podava informace zadkaznikovi o tom, Ze produkt existuje.

Jde o zviditelnéni produktu a snahu vytvoftit potfebu produkt koupit.

¥ Srov. J. BOUCKOVA, Zdklady marketingu, s. 93-99.
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Obr. 3: Slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,

znacka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

1

Zdroj: KOTLER a kol., Moderni marketing, s. 70.

2.1 Produkt

Pod produktem je tfeba predstavit si n¢jaky vyznam nebo hodnotu, ktera je pro trh
pfitazliva natolik, aby o ni mél zajem. Je to cokoliv hmotného nebo nehmotného,
co slouZi k uspokojovani lidskych potfeb. Hmotny produkt je cokoliv na co je mozné
si $ahnout, je to kazdy pfedmét, ktery ma hmatatelnou podobu. Zatimco nehmotny
produkt piedstavuje napiiklad sluzby, je to tedy néco, co nema fyzickou podobu.

Produktem jde tedy definovat vse, co upouta pozornost trhu, uspokoji potieby a splni
ucel spottebitele. Dale je mozné si pod timto pojmem piedstavit napiiklad kulturni dila,
ruzné sluzby, predméty, mista a spoustu dalSich véci. Je tvofen tiemi slozkami: jadro
produktu, realny produkt a rozSifeny produkt. Je-li zdkaznik trapen néjakym
problémem, ktery dokaze vyfteSit koupé produktu, je koupen za uréitym uzitkem.
To je vystihujici definice jadra produktu, reprezentuje uzitek. Pokud zakaznika zajima
kvalita produktu, ktery kupuje, hovoii se o realném produktu. Z tohoto hlediska v sobé&
kvalita uchovava informace o produktu jako jeho Zivotnost, spolehlivost, funkénost,
ovladatelnost. Produkt v sob¢ skryva takovou kvalitu, jakou o ném fikaji jeho zakaznici.
Prizkumy dokazuji, Ze zakaznici definuji kvalitu jako seskupeni snadné dostupnosti,
prijatelné ceny, vérnost a divétivost znacky. Nizkd pozornost je vénovana designu
produktu. V dne$ni dobé jsou technické parametry dostacujici z hlediska

konkurenceschopnosti, ale design je Casto zapominan. To je dtvod, pro¢ vyrobky
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vypadaji oproti jinym, které maji stejné technické parametry, zaostale a nemaji divod

lakat nové zakazniky.'

2.2 Cena

Cenou rozumime penézni vyc¢isleni hodnoty za produkt. Je to slozka, ktera vytvari
firm¢ zisk. Diky inspiraci ekonomii je obecné znamé, ze pokud je cena vysoka,
poptavka klesa. S nizkou cenou naopak poptavka roste.

Pro mnoho lidi znamena vysokda cena kvalitni vyrobek. Naopak nizkd cena
se zda byt podezield. Vyvolava domnénku, ze vyrobek je nekvalitni. Tato domnénka
se nazyva Veblenav efekt. AvSak i tento Veblentv efekt funguje docasné, nebot’ s prilis
vysokou cenou poptavka opét zacne klesat a ziskdvat svou obvyklou formu kiivky
poptavky. Aby se mohla stanovit pfijatelnd cena pro ob¢ strany, je dllezité porozumét
vztahu mezi cenou a kvalitou. Casto se vyskytuje tendence si nizkou cenu spojovat
s nekvalitnim produktem. Podstatou je najit kompromis mezi cenou a kvalitou.
Je obecné znamé, Ze lidé povazuji drazs$i vyrobky za kvalitnéjsi, 1 kdyZ tato teorie
v mnoha piipadech neplati. Tento psychologicky pfistup je Casto pouze jen taktika
prodejct, ktefi chtéji zvysit produktu jeho kvalitu. Z toho vypliva, ze cena dokdze
zvySovat lidmi vnimanou kvalitu urcitych produktd, tim se stavaji vyrobky méné

. L .16
dostupné, atraktivni a vice zadané.

2.2.1 Tvorba ceny

U tvorby cen je zohlednovana cela fada faktort, které cenu ovliviiuji. Marketingova
strategie je pouze soucasti tvorby ceny. Mezi nejpodstatnéjsi faktory se fadi hodnota
produktu vnimana zakazniky, naklady spojené s produktem a velmi podstatné jsou ceny
konkurence. Spodni hranici ceny urcuji ndklady souvisejici s vyrobou, prodejem
a distribuci. Casto je uréovana firmami cena pravé podle téchto nakladi. Tento zptisob
se nazyva prirazkova metoda tvorby cen, kdy se navysi naklady spojené s produktem
o marzi, ktera zajisti firm¢ zisk na prodany produkt. To znamena, ze se vrati naklady
na produkt a navic pozadovanou marzi. PfirdZkovd metoda ma své pro i proti. Velkou
vyhodou je naprosta jednoduchost pouziti. Avsak za obrovskou nevyhodu této metody
se povazuje fakt, ze nezohlediiuje poptavku a konkurenci. Pokud je konkurenénimi

firmami urcovéana cena za niz$i nadklady nez srovndvana firma pouZzivajici pfirazZkovou

> Srov. KARLICEK a kol., Zdklady marketingu, s. 154-180.
18 Srov. tamtéz.
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metodu, stava se podnik pouzivajici piiraZkovou metodu nekonkurenceschopny.
Pokud neni firmou zohlediovana poptavka, nemiize byt zjisténo, zda je mozna ochota
zékazniki platit za vyrobek mnohem vice a tim byt zajisStovan mnohem vyssi zisk."

Je nezbytné provadét prizkumy, které zjisti, jak jsou zdkazniky vnimany hodnoty
produkti, respektive jaka je opravdova ochota za produkt platit. Byla by skoda

podcenovat cenu produktu, ktery by mél tendenci vydélat mnohem vice.

2.2.2 Cenové strategie

Za zakladni cenové strategie se povazuji: strategie vysoké hodnoty, strategie dobré
hodnoty a ekonomickéd strategie. Velkou roli zde hraji zékaznické segmenty,
na které se firma zamétuje pii vytvareni své strategie.18

Vybrané skupiny segmentli se od sebe mohou lisit a to chovanim, zivotnim stylem,
vékovym zafazenim nebo zaméstndnim a snim spojenymi potfebami. Tyto segmenty
si podle svych urcitych znakd a potieb vybiraji urcité vyrobky. Mohou to byt drahé
vyrobky nebo levné zbozi nizké kvality.

Pokud je firma zaméfovdna na zakaznicky segment, ktery preferuje tu nejvyssi
kvalitu, pouziva strategii vysokych cen. Zde jsou firmami nabizeny nejvyssi moznosti
kvality produktu. Je zde moznost dovolit si spojit vysoké naklady spojené s vyrobou,
prodejem a distribuci. Firma zaméfujici se na zakaznicky segment, ktery pozaduje
kvalitni produkt, ale za pfijatelnou cenu, se fidi strategii dobré hodnoty. Tato strategie
spo€iva vtom, Ze vyrabi kvalitni vyrobky, avSak snizSimi nédklady spojenymi
s vyrobou, distribuci a prodejem. Tyto vyrobky jsou nabizeny zakaznikiim,
ve kterych se objevuje ochota za kvalitni vyrobek zaplatit pfiméfenou cenu.
Ekonomicka strategie je zacilena na segment, ktery pozaduje nizké ceny s nizsi kvalitou
produktu. U téchto vyrobkl musi byt uspofeno na vyrobnich nakladech, které se odrazi
v mén¢ kvalitnim  a levném materialu, spor z rozsahu, vyrob¢ vice kusti za stejnou
Casovou jednotku tedy masové produkce nebo tusporou na vedlejsi naklady.
Napi. svédska firma IKEA, prodavajici nabytek, uspoii vedlejsi naklady na logistiku
diky uspornosti svych produktﬁ.19 (viz ptiloha ¢. 1).

7 Srov. KARLICEK a kol., Zdklady marketingu, s. 171.
8 Srov. tamtéz.
¥ Srov. tamtéz.
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2.2.3 Zmény cen

Ceny produkti se mohou zmeénit ihned, proto je cena povazovana
za nejflexibilnéjSim néstrojem marketingového mixu. AvSak dlouhodobé snizovani
cen neni dobrou vizitkou firmy. Firmy jsou timto ¢inem zaméfovany na jiny segment
trhu a mize byt poskozena jejich povést. Naopak zvySovani cen by mélo znamenat
exkluzivnost, jedine¢nost a nenahraditelnost produktu. Pokud je produkt vniman
jako tézko nahraditelnym, ztstanou produktu vérni i po navyseni ceny.20

Velice oblibené byvaji slevové akce, pfi kterych dojde k docasnému snizeni cen
oblibenych produktd. Diky témto akcim nemlze byt zniCena povést firem,
nebot vyprodeje jsou pro firmy obvyklé. Casto je zde pozitivni zpétna vazba,
nebot’ moznost zbavovani se skladovych zasob a ndhrada novymi zasobami
je povazovano za piiznivy akt. Napft. celosvétové zndma a oblibend firma United Color
of Benetton, prodavajici pomérné draz§i modni obleceni, je zndma sezonnimi vyprodeji,
b&hem nichz je uvadéna nova kolekce. Timto krokem je zajisténo osloveni nejen stalych
zakazniki, ktefi si mohou dovolit draz8i zbozi, a kteti jiz novou kolekci netrpéliveé
ocekavaji, ale 1 segment trhu, ktery by drahé zbozi dovolit nemohl. Diky tomuto kroku

je prilakan Siroky segment trhu, stali i potencionalni zakaznici.

2.3 Distribuce

Vyznamnou ¢ast marketingového mixu tvofi distribuce. Je to zpusob,
jakym se produkt dostane od vyrobce ke spotiebiteli. Zasadou je dostat produkt
do nejlepsi a nejsnadnéjsi dostupnosti zakaznikt. Pokud se tedy bude jednat napiiklad
o léky, je dobré umistit je do lékdren pobliZ nemocnic, kde se nemocni pohybuji.
Distribuce tedy muze byt zna¢né ovlivnéna druhem produktu, potiebami zakazniki,
kteti vyzaduji snadnou dostupnost a sidlem cilového segmentu jako napf. zmiflovana
1ékarna.

Veskeré tyto vlivy maji dopad na interpretaci dobrého jména firmy.
Pokud bude firma nabizet kvalitni zbozi za super cenu, ale bariérou bude distribuce
a nesnadnd dostupnost zbozi, firma nebude natolik Uspé$na, jak by byt mohla.
Proto je i distribuce klicovou souc¢asti marketingového mixu. Pod pojmem distribuce
se neskryva jen fyzicky pohyb zbozi. Zahrnuje i1 Sifeni penéznich tokll a informaci

tedy nehmotnych tokt. Budovani dobte fungujici distribu¢ni sité neni lehké. MiiZe trvat

20 Srov. KARLICEK a kol., Zdklady marketingu, s. 175-182.
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na jakych trzich bude firma obchodovat. Zda bude S§ifit své produkty na statnich,
mezinarodnich ¢i globalnich trzich. Dale se musi rozhodnout, kterou cestu
bude propagovat. Miize pouzivat piimou cestu k zdkaznikovi, to znamené od vyrobce
ke spotiebiteli, zde nevyuzivd distribu¢nich mezi¢lankd. Nepiimd cesta znamena
vyuzivani sluzeb prostfednikti. At uz je rozhodnuti jakkoliv, mélo by maximalné

vyhovovat potfebam zékaznika.*

2.3.1 Distribucni cesty

Pomoci distribu¢nich cest hotové produkty putuji od vyrobce k zakaznikim.
Je to souhrn mezi¢lankl, které zajistuji, aby se vyrobek dostal ve spravny cas
na spravné misto, ve spravném mnozstvi a kvalité. Distribucni cesta je mezi¢lanek mezi
zakaznikem a vyrobcem. Firmy mohou mezi¢lanky vyuzivat ¢i nikoliv. NejcastéjSimi
distribuénimi  funkcemi jsou wurCité Cinnosti, za které zodpovidaji lidé,
ktefi se téchto Cinnosti Uc€astni. Do zdkladnich distribu¢nich funkci se fadi Cinnosti
od nakupu, prodeje az po veskeré ¢innosti spojené s prodejnimi sluzbami.?

Vybér vhodné distribu¢ni cesty byva pro vyrobce nelehky, ale velice klicovy ukol,
ktery mize snadno uSetfit vysoké naklady spojené s cestou ke spotiebiteli. Strategie
a promyslenost je klicem ke spokojenosti spotiebitele diky usetfeni nakladi a zdkaznika
diky snadné dostupnosti.

Vybér vhodné distribu¢ni cesty pomiize uSetfit ndklady, je tedy podstatné ucinit
spravné strategické rozhodnuti vybéru cesty. Mize byt rozhodnuto mezi tfemi
variantami: vyuZziti ptimé distribucni cesty, nepfimé distribucni cesty nebo kombinace
pfimé a nepiimé distribucni cesty. Pfima distribu¢ni cesta je trasa od vyrobce piimo
ke koncenému spotiebiteli. Nevyuziva se zde Zadného prostfednika ¢i meziclanku.
Znacnym pifinosem této piimé cesty je fakt, Ze vyrobce navazuje pifimy kontakt
se zakaznikem. Nezkreslené¢ udaje o vyrobku jsou podavany piimo od experta,
ktery je o vyrobku peclivé obeznamen. Chépani potieb zdkaznika je pro vyrobce typické
spolu s potiebou sviij vyrobek vylepSovat nebo rozsifovat svij segment vyrobkl
0 produkty nové. Diky pfimému kontaktu se zakaznikem ziskava skvély nadhled
na své podnikdni a uplny dozor nad svymi vyrobky i sluzbami, které vyrobky

doprovazi. Pfima cesta ma i své nevyhody. Vyzaduje odborné znalosti a praxi v oboru,

? Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 225-241.
%2 Srov. tamtéz.
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nebot’ vyrobci béhem podnikdni nariistd znacny pocet vztahii a kontaktd. Musi
bezprostiedné zvladat veskeré obchodni situace. Do piimych distribu¢nich cesta patii
1 pfimé obchodovani pfes internet. Tento fenomén roz$ifil moznosti vyrobci
1 obchodnim mezi¢lankim natolik, Ze mohou prakticky fungovat dvacet Ctyfi hodin
denn¢ a maji celosvetovy piistup k obchodnim operacim. Internetové e-shopy jsou dobii
partnefi klasickych kamennych obchodii, mohou nabizet Sirokou Skalu produktl, které
uz kamenné obchody nenabizi ¢i byly obnoveny. Funguje zde vyjimecna rychlost
nakupu a prodeje zbozi a mimotfadna flexibilita. Za nepfimou cestu je povazovana
distribuce, vyuzivajici obchodnich mezi¢lankl a prostiednikil. Jedné se o velkoobchody
¢i maloobchody, do kterych vyrobci dovazi své zbozi za tucelem prodeje.
Diky mezi¢lankiim, které tvoii celd sit’ obchodii nebo jednotlivcl, se zboZzi snadno
ptiblizi o vyrobce ke spottebiteli. Tyto mezi¢lanky plni celou fadii dalezitych funkci,
které cestu ke spotiebiteli usnadiiuji.?

Mezi vyrobci je vyuzivani mezi¢lankti oblibené, nebot mohou znacné usetfit
naklady. Uspora nastane, pravé kdyz ukoly spojené s naptiklad skladovanim prenechaji
mezi¢lankim. Napfiiklad Vv potravinafstvi je Casto zasoba mrazeného zboZzi
pfenechavana supermarketim nebo vétSim  obchodnim  jednotkdm, vyhodou
pro obchodni jednotky je snadna dostupnost pii dopliiovani zbozi. Naopak pro vyrobce
to znamena usporu elektfiny a mista spojeného s uskladfiovanim mrazeného zbozi.
Nevyhodou je fakt, ze zde nedochéazi ke pfimému kontaktu se spotfebitelem a firmy
se museji o ¢ast svych ziskli délit s meziclanky. Zde zéalezi na propoctech a taktikéch,
ktera varianta je pro vyrobce podle typu zbozi vyhodné&jsi, jestli zpétnd vazba

zakaznikd, ale vyS$$i vydaje spojené se skladovanim nebo déleni zisku s meziclanky.

2.3.2 Distribu¢ni mezic¢lanky

Mezi zékladni distribuéni mezic¢lanky se fadi prostifednici a zprostiedkovatelé.
Do skupiny prostfednikii se fadi nejznaméj$i obchodni firmy jako maloobchod,
velkoobchod a zahrani¢ni obchod. Maloobchod miize nakupovat zbozi nejenom piimo
od vyrobce, ale 1 z velkoobchodu. Ru¢i za vhodnou formu prodeje, tvoii si vlastni ceny,

Jo 24

utvari sortiment zbozi, které bude zakaznikim nabizet. Podle sortimentu se cleni

3 Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 227-241.
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na potravinarské, nepotravindiské, specializované, nespecializované a podle toho,
zda se uskute¢iuje v siti prodejen & mimo sit’.?*

Velkoobchod nakupuje od Siroké Skaly tuzemskych i zahrani¢nich dodavateld.
Jsou to nezdvislé obchodni meziclanky, které nakupuji velké mnoZzstvi zbozi,
které poskytuji prodejcim ¢i maloobchodnikiim. S jejich cinnosti jsou spojené
dalsi aktivity napt. skladovani, baleni, doprava a poskytovani poradenskych sluzeb
pro své zakazniky. Posledni skupinou prostfednik je zahrani¢ni obchod, ktery zahrnuje

export a import. Do skupiny zprostiedkovatelti patii komisionaf, obchodni zastupce,

aukéni spole¢nost a maklér. > (viz tab. 1).

Tab. 1: Distribu¢ni mezi¢lanky

Prostrednici
Maloobchod Velkoobchod Zahrani¢ni obchod
Predstavuji nezavislé
y . obchodni mezi¢lanky.
Zprosttedkovava 0 Y
. ur Nakupuji zbozi ve velkém od . .
prodej zbozi o ; o - . Predstavuje
s ruznych vyrobcei ¢i dodavatelt " e
kone¢nému PR . mezinarodni distribuci.
o e 1. a prodavaji je prodejctim a
spotrebiteli. “r . o,
dal§im mezipodnikovym
zakaznikim.
Zprostiredkovatelé
Komisionar Jednatel Aukvcnl Maklér
spolecnost
Sjednava
obchodni Te syomi
transakce na Spojuje svou klien§ t
zéklads ginnost s aukenim | S8
povéfeni, Je nezavisly obchodni | prodejem. Jsou to Jéasové
nestava se | zastupce, ktery zastupuje | zvlastni mista .
. o . omezené
vlastnikem kupujici nebo prodejce obchodu obdobi
zbozi a trvale. organizovana pro V'-
. . e, Usnadnuje
nenese riziko prodej urcitého o1 x
- r prubéh
spojené s druhu zbozi. ,
v , transaket.
poskozenim
zboZi.

Zdroj: ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 242-246.

? Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 227-241.
% Srov. tamtéz.
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2.3.3 Distribucni strategie

Sitka distribuéni cesty se da uréit souétem poétl mezi¢lanki, které jsou pouzity
behem distribucni cesty. Distribucni strategie jsou rozeznatelné podle poctu mezi¢lank,
které¢ firma béhem cesty vyuzije. Jsou obecné znamé praveé tii strategie: intenzivni,
vybérova a vyhradni distribuce. Intenzivni strategie znamena vybér obvyklych vyrobkii,
které by méli byt velice snadno dostupné, obvykle maji nizké jednotkové néklady
a jsou uvadény do obchodnich jednotek ve vysokém poctu. Jsou to takové produkty,
které jsou potieba K béznému chodu domacnosti. Musi byt snadno dostupné
pro zakazniky vzdy, kdy jsou neprodlené vyzadujici. Intenzivni distribuci je mysleno
zavadéni vysokého poctu nizkonakladovych jednotek do vysokého poctu prodejen.
Distribuci men§iho objemu zbozi draz$iho charakteru se zabyva vybérova strategie.
Vyuziva mensiho poc¢tu mezi¢lankl a diky tomu i navazuje lepsi spoluprélci.26

Nikdy by nebyly vybrany meziclanky, které nejsou zaméteny na prodejni typ zbozi.
Pro meziclankové prodejce je nezbytné zndt vyroby, umét snimi zachazet,
mit schopnost popsat jejich funkce a dokédzat produkt prodat. VétSinou se jedna
0 vSechny kategorie produktii. Vybér meziclankli nebyvé jednoduchym ukolem. Jednat

se musi pravé o takovy meziclanek, ktery je ochoten vyrobek prodavat.?’

2.4 Marketingova komunikace

Vseobecné je komunikace chépéana jako pfenos informaci minimaln€ mezi dvéma
nebo vice stranami. Slouzi vyhradné Kk informovani cilového segmentu o prodeji
vyrobku.

Marketingova komunikace vyjadiuje veskery prenos informaci, které cilen¢ pouziva
firma kinformovani a ovliviiovani  spotfebiteld, zakaznikli, prostiednikd
nebo jinych cilovych segmenti trhu. Je urCena K pfenosu informaci jak uvniti
organizace, tak i mimo organizaci. Interni marketingova komunikace znamena
informovani zaméstnancli firmy o strategickych postupech, o hodnotach firmy,
jejich zménach ¢i seznamovani s novymi mySlenkami nebo cily organizace. Externi
komunikace tedy Sifeni informaci mimo firmu slouzi k oslovovani potencionalnich

I 1.0 LY ror o ’ o 2
zékaznikl a ovliviiovani cilenych segmenti trhu. 8

% Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 227-253.
% Srov. tamtéz.
%8 Srov. tamtéz.
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2.4.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces kazdé firmy zacind jiz od zacatku jeji existence a trva po celou
dobu jeji zivotnosti. Komunikace s okolim mize nabyvat riznych forem. Védoma
komunikace znamena aktivni pfenos informaci vefejnosti, ¢imz se zamétuje
na zamérném budovani image spolecnosti a jejich produktii. Patii do dlouhodobé
strategie firmy. Instinktivni komunikace se zamétfuje na nezbytné podavani informaci
o produktech firmy, pii nedostatecném mnozstvi finan¢nich prostfedkii a ocekava
od této strategie priznivé vysledky. Tato komunikace je neefektivni a firmy si mohou
pouze uskodit poddvanim zkreslenych nebo neuplnych informaci. Dal§im typem
je odmitava komunikace, kterd v zadném piipad¢€ neuznava hodnotu ani smysl reklamy.
Je zaméfend na skryvani negativnich stranek tim, Ze neSifi Zadné informace
o svych produktech. Tato strategie se velmi Casto vymsti, nebot’ zde mize dochazet
ze strany spotfebiteli k nediivéte k danému produktu. 2°

Vseobecné je zndmé, ze komunikacni proces ma sva dana pravidla a slozky,
které pomahaji k uskutecnéni komunika¢niho procesu.

Princip komunika¢niho procesu popisuje Shannoniv linearni model. Obsahuje
zakladni zdroj. V marketingové komunikaci je to firma, ktera citi potfebu svému okoli
néco sdelit. Obvykle tato informace souvisi s uvadénim nového produktu na trh
nebo souvisi se zpravou o pocatecni existenci firmy. Je nezbytné vénovat pozornost
obsahu zpravy, kterou chce firma sdélit. Musi mit formu, kterd vyvold pozadovanou
reakci.*’

Kli¢ovou slozkou je vysila¢, ktery zakoduje sdé€leni tak, aby mélo srozumitelnou
formu. Cim je kodovani srozumitelngjsi, tim se sniZuje riziko zkresleni sdéleni
informace. Kddovani znamena nejen spravné a srozumitelné zformulovat zpravu
do slovnich spojeni, ale také musi spravné zformulovat obrazky, barvy, zvuky a gesta.
Navazujici slozkou jsou komunikac¢ni kanaly, znichZ nejobvyklejsi jsou média,
které pfindSeji do komunikace efektivitu. Jsou to sd€lovaci nastroje, které umoznuji
osloveni velkého poctu lidi za kratkou ¢asovou jednotku. Kvili nepfesnému kodovani
mize dojit, jak ze strany pfijemce, tak ze strany zdroje K naruseni komunikace,

které nazyvame Sumy. Navazujici sloZkou jsou pfijimace, které pomoci vhodného

 Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 254-255.
%0 Srov. tamtéz.
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nosice dekdduji zpravu. Poté pfijemce, tedy potenciondlni zakaznik, spotiebitel

& jiny cilovy segment trhu miZe pfijmout danou informaci.*

2.4.2 Cile komunikace

Vymezeni cile komunikace je nezbytné pro nésledné vyhodnoceni a zhodnoceni
efektivnosti celkového vysledku. Na zdkladné vymezeni cile se vytvoii komunikacni
plan a na néj navazuji dalSi faze. Mezi zakladni cile komunikace patii poskytovani
informaci. Zaméfuje se na informovani zékaznikii a pfeddvani cennych informaci
o produktu nebo sluzbé. Dalsi zakladni cil komunikace je vytvafet a stimulovat
poptavku. Dobie zpracované informace a vhodna volba komunikacnich cest mohou
zvysit celkovou poptadvku po produktu tudiz i obratu i1 bez vyraznych zdsaht
do dlouhodobé¢ strategie firmy. ZvySeni poptavky po produktu patii do zdkladnich cilii
marketingu.*

Pokud je zdGraznéna hodnota produktu diky riznym formam komunikace
a propagace pomoci reklam, je mozné zvysSovat ceny produktu. Pokud je ziskana divéra
lidi k produktu nebo znacce diky jeji propagaci nebo zvySené uzitkové hodnoté,
je pravdépodobna zvySend ochota zaplatit vys$i castku za tento jedinecny
a duvéryhodny vyrobek. V posledni dobé stoupa ochota lidi platit za kvalitu vysoké
Castky. Rada je na vyrobci, jak kvalitni produkt vyrobi a jestli bude kvalita odpovidat

jeho ceng, tento fakt mize byt zhodnocen pouze zakazniky.

2.4.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix pfedstavuje soubor komunikacnich nastroji. Firmami jsou zvoleny
tak, aby efektivné dosahovala svych cili a aby se nastroje vzajemné dopliovaly
a podporovaly. Toto usili o vzijemnou propojenost je nazyvano integrovanou
marketingovou komunikaci. Forma komunika¢niho mixu je volena pfedevSim
podle toho, jaky komunikaéni cil méa byt naplnén. Pokud je cilem zvySeni viditelnosti
a image produktu ¢i znacky, zaméfuje se komunikace predevS§im na publicitu,
sponzoring a reklamu. Pokud je cilem zvySeni prodeje, pravdépodobné se firma zaméti

na nastroje komunikaéniho mixu jako podpora prodeje nebo direkt marketing.*

31 Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 254-258.
%2 Srov. tamtéz.
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Obecné znamym faktem je, Ze cilovd skupina znacné ovlivituje marketingovy mix.
Zalezi, na jaky segment je firma orientovana. Pokud se soustfedi pfedev§im na segment
mladych lidi, je mozné uvazovat o pravdépodobnosti vyuzivani online komunikaci
prostiednictvim socidlnich siti jako napt. facebook nebo jinych stranek se zaméfenim
na diskuse. Pokud bude chtit kampan oslovit starsi lidi, bude vyuzivat kanaly odlisné.
Pravdépodobné se bude soustiedit na reklamu v ¢asopisech orientovanych na star$i
segment, nebot’ je zde vEtsi Sance zaujmuti seniord, nez u vyuzivani online komunikace.

Volba komunika¢niho mixu je také znacné ovlivnéna trhem, na kterém firmy pusobi.
Zalezi na tom, zda chce firma puasobit na konecného zékaznika nebo maloobchodni
prodejny. O tom se hovoii jako o strategii push a strategii pull. Na kone¢né zakazniky
je orientovana strategie pull. Cilem této strategie je motivace cilového segmentu
K tomu, aby poptavaly uréité produkty v maloobchodnich prodejnach dané firmy.
Dokud budou produkty spotiebiteli zadané, budou je maloobchodnici nabizet
diky jistoté¢, ze produkty prodaji. Tato strategie vyuziva predevSim vysilaci média
jako reklamu, ale mohou poptavku stimulovat také pies online komunikaci a publicity.
Na distribuéni meziclanky je zaméfena strategie push. Tato strategie spociva
ve stimulaci maloobchodniki nabizet ve svych prodejnach produkty dané firmy.
Zde se vyuziva predevSim osobni prodej, ale také rizné nastroje podpory
jako jsou mnozstevni slevové akce ¢i slevy nebo darky, které by méli maloobchodniky
motivovat K nakupu produkt a naslednému umisténi do maloobchodnich prodejen tak,
aby je zpfistupnili spotfebitelim. V nékterych ptipadech je marketingova komunikace
vniména jako malo relevantni. Jedna se o marketingovy smog, ktery svym kazdodennim
sdélenim dle n&kterych kritiki naruSuje kvalitu Zzivota lidi. Ve vyspélych zemi
se odhaduje, Ze kazdy clovék je béhem dne ovlivnén az se tfemi tisici marketingovych
sdéleni. Objevuji se Casté stiznosti na nepietrzité reklamy béhem televizniho vysilani.
Je dulezité si uvédomit, ze firmy by meéli lidi bavit a informovat a predevsim

neobtéZovat a neplytvat jejich asem.

% Srov. J. BOUCKOVA, Zdklady marketingu, s. 202-205.
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3 Produktova politika

Znédma skutecnost pravi, ze produktem na trhu vniméme cokoliv, co Ize nabidnout
a uspokojuje prani nebo potteby zakaznikli. Prakticky se da produktem nazvat vse,
co lze na trhu nakupovat a prodavat.

Podstatny je fakt, ze firma si sama neurcuje, jaky produkt bude vyrabét a prodavat.

Marketingova filozofie ¥ik4, Ze je samotnym trhem uréovéno, co se bude prodavat.*

3.1 Marketingova struktura produktu

Charakteristickou vlastnosti marketingu je komplexni vnimani produktu. Vychazi
z faktu, ze produkt neni poptdvan a nakupovan jen pro svou zakladni funkci,
ale také pro celé spektrum jeho ostatnich vlastnosti, které doprovazeji produkt
1 po jeho zakoupeni. Jednd se o vlastnosti jako napf. znacka, pod kterou se vyrobek
prodava. Obal, ktery produkt chrani a zna¢né ovliviuje i jeho image. Vzhled, styl
a provedeni produktu, mohou velice siln¢ ovliviiovat image produktu. Podminky
dodavky a tveérovani mohou byt pro mnoho zédkaznikl klicovym faktem, ktery evokuje
k nakupu produktu. Instalace, poprodejni sluzby a zaruka jsou také dulezitou ptidanou
hodnotou k zakladnimu produktu. Je tedy zfejmé, ze zakladni funkce, tedy jadro
produktu neni jedina vlastnost, kterou produkt vlastni. Dopliuje ho spoustu
pfidanych hodnot. Ukolem marketingu je zjistit, které vlastnosti motivuji cilovy
segment trhu k nakupu.*

Pro vyspélé trhy je charakteristické, Ze hodnota jadra produktu tedy jeho zakladnich
charakteristik ustupuje do pozadi a podstatné se stavaji vné&j$i vrstvy tedy ostatni
doplilyjici vlastnosti produktu. Stale obvykleji se na zéklad€ téchto vedlejsi vlastnosti
stavi rozhodovaci proces zakazniki. ¥’

Fakt vyplyvajici z moderni doby je takovy, Zze je kladen duraz spiSe na piidané
hodnoty jako poprodejni pé¢e, zakaznické linky atd. Casto je to pravé hlavni
rozhodovaci aspekt, nebot’ moderni trhy maji pfisné smérnice, diky kterym se nekvalitni
produkt nemé Sanci dostat na trh. Proto rozhodujici proces zakaznika sméfuje
k dopliiujicim vlastnostem produktu.

Kazdy produkt obsahuje minimalné tii skupiny charakteristik: technické, funkcni

a komunikacni. Technickou charakteristikou se chéape jadro produktu. Je to soubor

% Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 165-168.
% Srov. tamtéz.
¥ Srov. tamtéz.
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pouzitych technologii na vyrobu produktu. Vzhled, naro¢nost na udrzbu a vykon
jsou predevsim chapany jako funkéni charakteristiky. Komunikacni charakteristiky
se tykaji pfedevSim toho, jak je produkt schopen oslovit zékazniky.
Mezi tyto charakteristiky patii zejména znaCka, design a obal produktu. DalSim
dalezitym faktem je to, jak vyrobek vidi zakaznik. Neni podstatné, co si o produktu
mysli vyrobce. Musi pifedev§im oslovit cilovy segment. Myslenka zakladatele
kosmetické firmy Revlon zni: V naSich tovarnach vyrabime kosmetiku, ale v obchod¢
prodavame nadéji. Spotiebitelské vnimani produktu znamena z technické definice
vytvotit marketingovou, kterd pozitivné ovlivni spottebitelské vnimani, a které¢ vytvori
potfebu vyrobek koupit. Je nezbytné podotknou jednu z nejvyznamnéjSich fakta.
Vyrobek tvoii vzdy zakladni prvek marketingového mixu. Zadna marketingova definice
napt. v podob& krasného obalu, vyhodné ceny nebo skvélé reklamy v podobé
neodolatelného citatu nepfinuti spotiebitele k opakovanému nakupu, pokud s produktem
nebude spokojen. Jelikoz produkt intenzivné ovliviiuje kvalitu jeho marketingu,

je jeho zakladnim néstrojern.38

3.2 Produktova média

Komunikace mezi produktem a spotiebitelem pobiha pomoci produktovych médii,
mezi kterd patii obal, znacka a design. Mezi vyznamna produktova média patii prave
obal, ktery plni zakladni funkce technické, marketingové a spolecenské. Technicka
funkce dba na ochranu a bezpecnost zboZzi tak, aby uchovavala prospé$né hodnoty
produktu v nezménéné formé. Predev§im se jedna o zachovani hodnoty produktu
pfi absolvovani cesty od vyrobce ke spottebiteli. 3

Vyrobci jsou obeznameni o tom, ze k upoutani pozornosti na prvni pohled
je nezbytné, aby byl produkt vzdy odliSen od ostatnich pravé obalem. Obal pisobi
prvotnim dojeme na zakaznika a ma moznost si ho diky nému ziskat. Je to jeden
ze zpusobu, jak by mél produkt zaujmout v regalech spolu s ostatnimi podobnymi
vyrobky. Obal musi vypadat pfitazlivé a mél by vybizet k ndkupu. Podle smérnic
je nezbytné, aby obsahoval i informace o sloZeni, ptivodu ¢i datum vyroby a spotieby.

Za specidlni se povazuji obaly, kter¢ po pouziti plni 1 dalsi funkci
jako napft. krabicky, nddoby nebo sklenicky. Moderni doba umozinuje vyrobu velkého

mnozstvi produkti a diky tomu vznikd i obrovské mnozstvi odpadu. To vyvolava

% Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 165-177.
% Srov. tamtéz.
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naléhavost dbat na zivotni prostfedi. Zde vzniké potfeba minimalizovat negativni vlivy
oballl a snaha o vytvafeni ekologicky Setrnych obalt. Jde o ekologickou funkci obali,
které se daji snadno jednoduse recyklovat a jsou hospodairné.40

Znacka je produktovym médiem, které odliSuje produkt od ostatnich. Je to nositel
ptidané hodnoty, ktery pfedstavuje ztotoznéni vyrobku s firmou. Znacka ucini vyrobek
originalnim a jedine¢nym. Originalita znacky spoc¢iva v nazvu a v logu tedy v grafickém
vyjadieni, pod kterym si ho zdkaznici jednoduse zapamatuji. Spousta znamych
celosvétovych firem (viz tab. 2) pouzivaji kromé ndzvu znacky a loga také napft. slogan
¢i melodii nebo né&jakého predstavitele. Pfi vybéru znacky je nezbytné zjistit,
zda je disponibilni. Kli¢ové je vybirat snadno zapamatovatelny nazev,
ktery se d4 snadno vyslovit. Dulezitd je originalita a méla by vyjadfovat charakter
firmy. Pokud firma uvazuje o celosvétové propagaci znacky, je podstatné, aby znacka
neznéla v cizim jazyce nevhodné. Vyznamné svétové znacky (viz tab. 2) si zakladaji

v vr 7 Y . . v vr o0 vy o1 o 41
predevsim na dobrém jméné, poctivosti a predevsim na divéte spotiebiteld.

Tab. 2: Nejcenngjsi znacky svéta — Top 10 v roce 2013

Nejcennéjsi znacky svéta - TOP 10 v roce 2013
Poradi| Znacka Logo Hodnota mid. Usd
1. Apple 185,071
Google Go gl 113,669
2 IBM 112,536
4. | McDonalds | % 90,256
5. | Coca-cola | Cwéd 78,415
6. ATaT £ atat 75,507
7. Microsoft | & Microsoft 69,814
8. Malboro -~ 69,383
9. Visa VISA 56,06
10. | Telecoms 2 55,368

Zdroj: Millwardbrown: Brandz [online]. 2013 [cit. 2014-02-22]. Dostupné z:
<http://www.millwardbrown.com/brandz/2013/Top100/Docs/2013_BrandZ_Top100_Chart.pdf>.

0 Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 165-177.
1 Srov. tamtéz.
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Design je nositelem spousta vyznamu jako vzhled, navrh, uprava, nakres, vzor
a zémér. Zakladni princip designu vyrobku lze formulovat jako harmonizace
Ctyf prvkia: funkénost, estetika, elegance a ergonomie. Provedené psychologické testy
potvrdily, ze atraktivnost produktii mize vyvolat v zdkaznikovi silné emocionalni
vztahy. #

Pomoci designu je pro produkt snadné se odliSit od ostatnich. Jedine¢ny vzhled

muZze pomoci ke zvyseni prodeje.

3.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je &asto pfirovnavan k Zivotnimu cyklu &lovéka. I produkt
si prochazi jednotlivymi fazemi, pii nich Casto musi fesit ur€ité problémy souvisejici
S jednotlivymi etapami. Tyto etapy jsou: uvedeni na trh, rdst, zralost, a upadek.
Sprvni fazi, uvedeni na trh, jsou spojeny vysoké naklady, které firma vklada
do marketingové komunikace. Ta slouzi k ptfedstaveni produktu zdkazniklim, popisu
jeho uziteénych vlastnosti a predevsim k vytvoreni potieby koup¢. Druhou fazi je rist.
Spociva v rozktiknuti produktu na trhu a ptispiva k ristu poptavky. Spotiebitelé na trhu
kupuji vyrobek a tim se zvySuje zisk. Trh neni dosud zasycen timto produktem
a ma moznost rustu poptdvky po produktu. Bohuzel ristem poptavky roste
i konkurence, tudiz vtéto fazi je dualezit¢é poskytnout finanéni prostiedky
ke zdokonalovani produktu. Obcas je nezbytné v dasledku konkurence snizovat ceny.
Zisky tedy zlstavaji stejné a této etapé se fika zralost. Posledni fazi je upadek.
Trh je téméf zasycen typem produktu a konkurenci s totoznymi produkty. Tato etapa
je pro firmy neptizniva a v disledku spousta firem opousti trh.®

Faktem je, ze kazdy vyrobek ma jinou délku zivotniho cyklu. Ptikladem je prodej
obuvi, kde s kazdou sezénou prichazi nova kolekce bot. Vysoky rist pfi udavani nové
kolekce a rychly tipadek na konci sezony.

Avsak nékteré vyrobky maji Zivotni cyklus dlouhy nékolik let. Spoustu vyrobku
je ve fazi tipadku inovovano, coz znamena, ze se opét mohou dostat do faze ristu.
Model zivotniho cyklu zdlraziuje inovace, které jsou nezbytnosti a zdrojem
konkurenéni vyhody. Kazda firma by se méla inovaci disledné zabyvat a snazit

se tuto aktivitu neustale opakovat. Kazdy vyrobek vSak jednou dorazi do faze upadku,

2 Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 174-176.
* Srov. KARLICEK a kol., Zdklady marketingu, s. 157-162.
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nebot’ bude zastaraly nebo nahrazen vyrobkem novym. Inovaci se mize fazi upadku
piedejit nebo ji oddalit.**

Vzhledem Kk finan¢ni naro¢nosti inovace jsou stale Castéji vyrobky imitovany.
Je to jedna z nejjednodussich a nejlevnéjSich zpusobd, jak mohou firmy vylepsit
svij produkt. Navzdory tomu je vSak lepsi inovovat, nebot’ imitaci nikdy nedosahnou
konkurenti takového efektu, jako pii peclivé inovaci. Opaéné ptipady se na trhu
objevuji jen ziidka, proto se také snazi inovatofi svlij produkt ud¢lat tak slozity,
aby bylo pro imitatory obtizné produkt napodobit. Inovace startuje napadem.
Ten muze vyplynout =z vnitintho prostiedi firmy nebo zexterniho prostiedi.
To je tvotfeno zakazniky, spotiebiteli, dodavateli a riznymi experty. Nejdulezitéjsi
jsou vSak potieby zdkaznikii. Firma si bere nédpady 1 ze sebemensi kritiky
od spotiebovatele, nebot’ nejdulezitéjsi je inovovat k lepsimu vysledku, tudiz k obrazu
spokojenych spotiebitelti. Ve fazi inovace je nezbytné hlidat finan¢ni prostiedky.
Produkt by mél zakaznikovi nabidnout takovou hodnotu, aby tvofil vynosy
a z nich mohly byt pokryty naklady na samotnou inovaci. Po inovaci byva navrzeno
mnozstvi variant a pfichdzi chvile testovani. Néasleduje zkuSebni uvedeni produktu
na trh. Nebyva zvykem, ze by byly inovace pfijimany vSemi zaméfenymi segmenty
naraz. Tato fize se nazyva teorie Sifeni inovaci neboli postupny proces. Nejdiive
inovaci vyzkous§i malé procento lidi, ktefi se nazyvaji inovatofi. Tato skupina velice
rada zkousi nové véci. Dale se k nim pfipoji jen nepatrné procento zvédavych lidi.
Pokud je produkt tspésny, zane se po ném poptavat vétSina zakazniki vybraného
segmentu. Vybrany segment uzaviraji opozdilci, poté je vybrany trh plné¢ informovan
o novém vylepSeném produktu. ZaleZi jen na produktu, jak dlouho se udrzi na trhu,

tedy jak dlouhy Zivotni cyklus bude mit.*

* Srov. KARLICEK a kol., Zdklady marketingu, s. 157-162.
* Srov. tamtéz.
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4 Stalé metody v propagaci produktu v marketingu

Proslulou slozkou propagace je reklama. I kdyz se technologie a nastroje propagace
stale zdokonaluji a modernizuji, spousta reklamnich metod jsou stale velice popularni
a uzivané. Hlavim cilem téchto trvale vyuzivanych metod je predev§im poskytovat
informace cilovym skupinam 0 dostupnosti vyrobku nebo sluzbé pomoci vyuzivani
Sirokého spektra néstroji. Toto Siroké spektrum stale uzivanych propagacnich metod
zahrnuje tiSténa média, vysilaci média jako televize a radio, elektronickd média
jako dvd nebo cd a obrazova média vcetné rtiznych poutaci, billboardi a plakati.
Za znaéné popularni nastroj je povazovan product placement. Uziva se jiz nékolik
desetileti a je stale zatazovan do ucinnych nastroji. Tato skrytd reklama ma silny vliv
na podvédomi lidi.
I vmoderni dob& chytrych mobilnich telefonil, internetu a socidlnich siti zastavaji

stalé metody v propagaci produktu své misto.

4.1 Product Placement

Product placement je povazovan za skrytou reklamu, ktera mize znacné ovlivnit
podvédomi spolecnosti. Je to ucinna forma, ktera zasadila své kofeny v Sedesatych
letech spolu srozvojem masovych audiovizualnich prostiedkti. Znamena zamérné
a placené umistovani vyrobki do filmového d&je.*’

S rostouci popularitou promitani filmt v Kinech a se snahou napodobovani hlavnich

hrdinti ve filmech zacal vyznam skrytych reklam stoupat.

Za nejvynosngjsi filmy z hlediska product placementu byly povazovany filmy
s Jamesem Bondem. Pro zajimavost ve filmu Dnes neumirej, bylo umisténo dvacet
tfi znacek. Tyto firmy, jejichz znacky byly propagované na platné, zaplatili filmu
za jejich uvefejnéni neuvétitelnych Sedesat tii miliont liber. S postupem casu se tato
forma reklamy osvédéila a z milioni se stavaly miliardy. Vyhodou je pfesna
identifikace cilovych skupin, které chce firma zasahnout. Charakteristické je,
ze ve filmu byva propagovana znacka jako celek, zatimco v televiznich potfadech
jsou propagovany spise jednotlivé vyrobky. Umistovani vyrobkll do filmového déje
je povoleno pouze vV kinematografickych dilech, filmech, seridlech a mimotadné

ve sportovnich a zabavnych potadech a je stale oblibenou formou reklamy.48

*® Srov. ZAMAZALOVA a kol., Marketing, s. 257-283.
4" Srov. M. KALISTA, Product Placement, s. 7-40.
4 Srov. tamté.
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4.2 Tisténa média

Mezi oblibené propagacni formy oslovujici pocetnou ¢ast trhu patii tiSténad média.
Umoznuji produktim prezentaci prostfednictvim papiru, na kterém je produkt
predstavovan.

Vyuziva statickd média jako text a nepohyblivy obraz. Obrovskou vyhodou
je dlouhodobost informace. Zatimco ve vysilacich médiich reklamni sd€leni prob&hne
béhem par minut, ti§téné zpravy nam zistanou na papife véEné a k informaci
se muzeme kdykoliv vratit. Doporucuje se vyuzivat pravé tisténa média jako propagacni
nastroj pii zavadéni novych vyrobkiu na trh nebo pfi snaze zvysit popularitu znacky
a zapsat se do podvédomi lidi nebo je vhodné vyuziti pravé této propagace pii usilovani
o dlouhodobou komunikaci s cilovym trhem.*

Jsou zndmé razné formy tiSténych reklam. Mezi nejzndméjs$i patii inzerce.
Je populéarni jako jakdkoliv placend forma predstaveni produktu, sluzeb nebo myslenek
uréitym investorem. Je mozno ji publikovat v novinach nebo casopisech. Vyhodou
publikovani inzerce v novinach je rychlost vyddvani, dosazeni Sirokého pokryti
a lze ji ¢ist kdekoliv a kdykoliv. Avsak nevyhodou je nizkd moZnost pusobeni
na vybrany segment trhu. Mezi hlavni vyhody inzerce v Casopisech patii kvalita
a barevnost sdéleni, vétsi zivotnost nez u novin a je pusobi na vétsi segment trhu. Mezi
nevyhody pak patii niz8i aktudlnost a preplnénost reklam. Oblibenym tiSténym médiem
jsou letaky, jejich cilem je upoutat pozornost na né¢jakou akci. Letdky byvaji velice
atraktivni a jejich barevné provedeni by mélo na prvni pohled upoutat pozornost
pfijemce. Doporucuje se jednoduchy obsah se srozumitelnymi informacemi. Néaklady
na letdky se lisi. Mohou byt profesionalné zpracovany na kvalitnim papife za vysoké
nalady nebo mohou byt jednoduché s miniméalnimi naklady na vyrobu. Vysoce kvalitné
zpracované jak po grafické tak po textové strance byvaji prospekty. Obsahuje podstatné
informace o konkrétnim produktu nebo sluzbé. Na prospektu by mélo byt uvedeno logo
firmy, fotografie vystihujici produkt, zakladni charakteristiky, informace o dopravni
dostupnosti, kontaktni udaje a ptipadné dalSi dblezité udaje tykajici se produktu
nebo sluzby. Dalsim tisténym médiem je katalog, ktery nabizi zakladni informace
o nabidce konkrétni firmy tak, aby se zdkaznik snadno orientoval v nabidce zboZi.
Doporucuje se pouzivat barevné fotografie pro pfildkdni zékaznikovi pozornosti.

Kalendate jsou vybornou formou jak pfimét zdkaznika, aby mél informace o produktech

49 Srov. M. KALISTA, Product Placement, s. 7-40.
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po cely rok na ocich. Je nezbytné pouzit perfektni grafickou Upravu pro pfitazlivost

produktt s logem firmy.*

4.3 Vysilaci média

Vysilaci média zahrnuji zvukovou a audiovizudlni reklamu. Neobvyklej$im zdrojem
zvukové reklamy je rozhlas, ktery ma znacné vysokou vyhodu zasazeni velkého
mnozstvi cilového segmentu osob starSich patnacti let. Nevyhodou pro osloveni
urcitého segmentu je pocetné mnozstvi stanic, z kterych je mozno vybirat a také,
ze nékteré stanice pusobi pouze regiondln€. Predpoklada se, ze nejvyssi poslech
rozhlasu je v dopolednich hodinach, kdy lidé pouZzivaji rozhlas misto budiku, poptipadé
ho poslouchaji cestou do prace nebo je zajimaji pravé zpravy nebo predpoved’ pocasi.”

Mozné je vybirat z velkého mnoZstvi vysilacich stanic, které maji svlij program
véetné urcité doby vysilani zprav, stylu hrané¢ hudby a urcitych zamétenych programu
nebo soutézi, a diky t€émto odliSnostem je kazda frekvence orientovdna na odliSny
segment posluchact.

Cilova skupina si stanici vybird podle stylu pfehravané hudby, aktudlniho casu
a poradu, ktery miize zabirat urCitou ¢ast dne, to vSe napomaha k oslovovani cilového
trhu. Délka reklamniho sdéleni se pohybuje okolo péti az Sedesati sekund a mize
mit formu spotu, coZ je verbalni informace doplnénd hudbou. Jingle, coZ je reklama
vyjadiena pomoci znélky v souvislosti suvedenim nazvem firmy ¢i konkrétniho
vyrobku. Sponzoring, ktery je plisobivy u vybranych potadi. Dal§imi formami mohou
byt vypsané soutéze, street call promotion, vstup reportéra zurcitého prostiedi
nebo komer¢ni rozhovory. Audiovizudlni vysilaci média vyuzivaji k pfenosu informaci
dva lidské smysly a to zrak a sluch. Reklamy mohou byt propagovany v kinech,
kde jsou piehravany pied zacatkem filmu. Jsou uréeny lidem, ktefi jina média sleduji
ziidka kdy a do kin chodi za zdbavou a bezchybnym audiovizualnim zéazitkem.
Obvyklym nastrojem audiovizudlni reklamy je televize. Zde je v€tSi moznost zaujmuti
SirSiho segmentu trhu, nebot’ je predvidatelné, Ze naptiklad na fotbalové utkédni se divaji
pfedev§im muzi, zatimco na modne¢ zaméfené potfady se budou soustfedit Zeny.
Je zde tedy mozné predvidat cilovy segment a podle né&j vlozit reklamu. Je nezbytné,

aby mélo reklamni sdé€leni souvislost s televiznimi pofady, mezi které je vkladano.

0 Srov. J. CHROMY, Marketing, média a jejich studium, s. 55-74.
*! Srov. tamtéz.
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Reklama mutize mit formu spotu, sponzoringu televiznich poradi, product placementu

nebo teleshoppingu.

4.4 Obrazova média

Obrazova venkovni reklama ma své specifické vlastnosti, které¢ je tfeba uznavat.
Obyvatelstvo, které se kolem ni pohybuje, dokaze vnimat sdéleni béhem nékolika
vtefin. Proto by méla byt velmi jednoducha, obsahovat malé mnozstvi textu
a prevahovat by meéla obrazkova slozka. Vyhoda obrazového média je,
ze se nedd vypnout. AvSak aby byla efektivni, méla by jeji plisobnost trvat déle
jak ¢trnact dnti. Tato reklama je doporucena vyuzivat pii budovani znacky, image firmy
nebo produktu. Obrazova reklama méa mnoho forem. Mezi nejpopularnéjsi se zatazuji
billboardy, které byvaji nasmérovany tak, aby byly zainteresovany co nejvyssim poctem
obyvateld. Prostorové pusobeni maji bigboardy, které obsahuji tfi plochy a byvaji
zpravidla nasmérovany do riznych stran. Megaboardy jsou velké plochy umistované
na nejvhodnéjSich mistech. City light vitrins jsou barevné svételné obrazy casto
umistované na zastdvkach autobusti tak, aby byly vidét i ve tmé&. Sdéleni
o sponzorovani napiiklad staveb byva oznacovano vinylovymi plachtami,
které prezentuji logo firmy. Oblibenou formou propagace jsou malby,
které jsou zpravidla umistény a osvétleny na bo¢nich zdech domt. Velmi jednoduchou
formou propagace jsou efekty projekéni plochy na fasady domi, kde lze stiidat
promitani a nejlépe jsou viditelné v noci. Navigacni tabule s logem a navigaci k urcité
firmé¢ nebo supermarketu byvaji umistény vétSinou na viditelnych mistech
jako naptiklad mosty a jsou také oblibenym obrazovym médiem. Velmi Ccasté
je umisténi reklamniho sdéleni na dopravnich prostfedcich. A zajimavym obrazovym

pouta¢em jsou plakaty, které mivaji rizné formy a velikosti.”®

%2 Srov. J. CHROMY, Marketing, média a jejich studium, s. 55-74.
>3 Srov. tamtéz.
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5 Metodika

V této bakalarské praci byly pouzity ke sbéru teoretickych dat pouze takové
informace, které jsou dostupné v odborné literatuie, a také bylo vyuzivano ovéfenych
internetovych volné dostupnych zdrojt.

Tato studie se zaméfuje zejména na deskripci konkrétnich propagaénich metod.
Popisuje stalé metody propagace, které zahrnuji tisténa, vysilaci a obrazova média.
Prace je nasledn¢ zaméfena na konkretizaci novych trendti v propagaci produktu a jejich
klasifikaci do jednotlivych kategorii marketingu.

Na zaklad¢ vyuziti komparace budou srovnany techniky jednotlivych kategorii,
které budou na zavér prace zhodnoceny.

Vyhodnocena data budou obsahovat konkrétni ptiklady trendl z kazdé marketingové

kategorie.
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II. Prakticka cast

Praktickd cast je zaméfena na predstaveni konkrétnich ptikladii novodobych trendd,
které maji kofeny zejména v zahrani¢i a na jejich pouziti v praxi. Nejdiive bude
pozornost vénovana popisu jednotlivych druhiti marketingovych propagacnich metod,
jako jsou promotional marketing, guerillovy marketing, digitalni marketing, virovy
marketing, event marketing a direct marketing. Dale pomoci techniky vyzkumu vyhleda
k jednotlivym propaga¢nim metodam konkrétni piiklady trendd, které popiSe.
Vzhledem k obsahlosti tématu se bude orientovat pouze na nejzajimavéjsi ukazky

novych trendti v propagaci produktu.

6 Trend

Jelikoz se prace zaméfuje predevS$im na nové trendy v propagaci produktu,
je tfeba pojem trend specifikovat. Trendem se rozumi néco originalniho, nového
a aktualniho. Trendem je nazyvano to, co je Casto pouzivano v urlitém okamziku
a vytvaii potebu urcité skupiny nebo jejich potieby uspokojuje. Neda se presné urcit,
jak dlouho bude trend aktudlni, ale vZdy plati, ze postupem Casu nové trendy nahrazuji
ty staré. Vyhledat tyto nové trendy, je klicovym ukolem této prace. Konkrétné
vyhledavani originalnich propaga¢nich metod.

Obecné Ize tvrdit, Ze spolecnost se fidi trendy, protoZe je to néco ldkavého, Zhavého
a svéziho. Trend obvykle odkazuje na urcity styl v mod€, ekonomii, marketingu,
v internetovych ndstrojich, v elektronice, trendy jsou zkratka vSude. Nékteré trendy
jsou zabavné, nckteré krasné a praktické a nékteré nevkusné, ale vzdy rozSifené
o néco nového. Za kazdym trendem stoji napadity, pozoruhodny a hlavné originalni
napad.

Doba se zrychluje a stdva modernéjsi predevSim diky novym technologiim
a technikam, kter¢ si lidé postupné zaclenuji do svého vSedniho Zivota. V moderni dobé
vznikaji v marketingu trendy, které usetii Cas, zjednodusi praci a maximalizuji zisk.
Na druhé strané je ¢im dal vice lidi, ktefi jsou ochotni za tyto trendy ve sluzbéch platit,
a proto trendy v tomto oboru prosperuji. Trendem je ¢asto pouhopouhé sltivko, efektivni
vylep$eni, drobna sluzba, nad¢asové napady nebo myslenky, které dokazou obratit svét
vzhliru nohama. Muze velmi snadno ovlivnit chovdni obyvatelstva. Pod trendem
nemusime chapat pouze novinky v oblasti technologii, mize to byt i cinnost
nebo zébava, avSak vzdy je to néco pfitazlivého a originalniho, co velmi snadno upouta

pozornost.
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7 Nové trendy v propagaci produktu v marketingu

Je obecné znamé, ze stale efektivnéjsimi evropskymi propagacnimi trendy se stavaji
webové propagace, e-mail a mobilni marketing.
zab&hlych médii, coz je chyba. Vydaje by se mély zasadn¢ korigovat podle efektivity,
coz vede Kk ziskavani novych zkuSenosti. Ocekava se, ze web, e-mail a mobilni
marketing budou mit vzestupnou tendenci. Pfedpoklada se postupny pokles tradi¢nich
médii jako rozhlas, televize a tisténd média. Z pohledu firem jsou moznosti propagace
do elektronickych médii tedy mobilniho marketingu, socialnich médii, e-mail
marketingu ¢i internetovych reklamach velmi ovlivnéné financni situaci dané firmy.
Kupoutani pozornosti vetejnosti je u mnoha firem oblibeny zplsob mixovani
propagace do tradi€nich médii a jejich doplnéni novymi propagacnimi trendy,
kde oba zpusoby propagace budou ve vzajemné synergii. Nové cesty evropské
propagace vedou predevsim pfes socialni sité, internetové portaly a mobilni p¥ipojeni.>

Prognéza vydaju na interaktivni reklamu zroku 2009 (viz tab. 3) potvrzuje
vzestupnou tendenci mobilniho marketingu ve Spojenych statech. AvSak to,
ze se prognéza napliuje 1 v Evropé, potvrzuje internetovy magazin
marketingmagazine.co.uk, ktery si troufad predpoveédét i to, ze v roce 2015 se mobilni

reklamni vydaje aZ zdvojnasobi.>

% Srov. P. FREY, Marketingova komunikace, s. 15-21.
> Srov. Marketing: Mobile ad spend will exceed £1bn this year. [online]. [cit. 2014-02-23]. Dostupné
z: http://www.marketingmagazine.co.uk/article/1225325/mobile-ad-spend-will-exceed-1bn-year.
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Tab. 3: Prognoza vyvoje vydaji (USD) na interaktivni reklamu ve Spojenych statech

(2009 - 2014)

Ro¢ni
2009 2010| 2011| 2012| 2013 |2014
rust (%)
Mobilni marketing 391 561 748 950 1131 |1274 27
Socialni média 716 935 1217 1649 | 2254 |3113 34
E-mailovy marketing 1248 1355 1504 1676 1867 | 2081 11
Internetova reklama 7829| 8395| 9846|11732 |14339 |16900| 17
Reklama ve
15393 |17165 |20763 |[24299 |27786 |31588| 15
vyhledavacich

Zdroj: P. FREY, Marketingovdi komunikace, s. 20.
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8 Promotional marketing

Je obecné znamé, ze promotional marketing neboli propagacni marketing je pestry
a rozmanity obor, ktery je sestaven z vice skupin marketingu a je zaméfen predevSim
na podporu prodeje.

DalSimi komponentami mohou byt provizni programy orientované na dealerskou
sit’ nebo ruzné¢ zamétené motivacni formy spoluprace. Jde o velice rozmanitou oblast,
ktera nabizi rizné kombinace a moznosti. Propagacni marketing se zacal znacné vyvijet
v padesatych letech ve Spojenych statech. Toto povalecné obdobi rozpoutalo touhu
po novych zafizenich, vécech, televizorech ¢i domacich spotiebicich a prave tato 1éta
byla pro propagacni marketing klicova. Zde se zacal budovat brand image a objevil
se zde vyzkum spotiebitelského chovéani. Firmy pfichdzely s jedine¢nymi slogany,
specialnimi akcemi a dealerskymi dny, které mély ptimét zdkazniky ke koupi. Rozbéhly
se reklamni kampané a televize byla pfeplnéna vyhodnymi nabidkami. Toto obdobi
bylo kolébkou motivovani zakaznikl a éra kartonovych reklam a displeju a v oblasti
marketingu se zacalo vice kreativné pfemyslet a uvazovat. Napf. Zenam uz nebyly
prodavany boty, ale krasné nohy. Toto obdobi je nazyvano vstupem masovych médii
do zivota lidi. V této dobé vSak neexistovaly specializované agentury, klienti
si planovali a realizovali promotion akce sami. TehdejSi vSeobecné marketingové
agentury se Vv této oblasti snazily také ptispivat svymi zkuSenostmi, zdroji a sluzbami.
Do 21. stoleti si S sebou neseme nové terminy jako event marketing, direct marketing,
guerilla marketing a dal§i. Nové trendy a technologie se zdokonaluji a propojuji
a to prichazi s novymi moznostmi internetu a mobilnich komunikaci. Promotional
marketing vyuZziva nové formy a postupné se stava stale interaktivnéjSim. Je osvédceny
riznymi technikami podpory prodeje. Zasadnim poznatkem je, Ze do budoucnosti
bude potiebovat krom& novych technologii i nové a interesantni napady.>

Originalita mlZe byt spojena s vini, Stéstim, s vyuzitim popularity, humoru
¢1 strachu nebo zazitku a piekvapeni. Nasledné budou vybrany konkrétni piiklady,

které budou podrobn¢ popsany.

8.1 On-the-Fly reklama
V poslednich par letech se obchodnici snazi vyuzivat aktualnich udalosti

a vypliovat jimi obsah reklam. On-the-Fly reklama znamena vyuziti daného okamziku

*® Srov. P. FREY, Marketingovd komunikace, s. 27-50.
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Kk propagaci svych produkti. Piikladem je spolecnost Visa, ktera vyuzila okamziku
pribéhu Olympijskych her a umistila zndmé tvare ucastniki do svych reklam.
Specialitou Visa jsou reklamy, které pfedstavuji medailové vitéze béhem nékolika
minut po jejich vitézstvi. Popularni slogan Flow-faster-with-Visa, tedy lidé vSude
na svété jdou s Visou (viz ptiloha ¢. 2), kde je fotka olympijského bézce se zamétuje
predevsim na rychlé bankovni pfevody a online mobilni platby. AvSak aby se vyuzivani
téchto on-the-fly reklam vyplatilo, je tieba soustfedit se predev§im na peclivé
naplanovani a celkovou koordinaci toku reklam. Kli¢ovou roli téchto reklam hraje
spravné nacasovani. Vyuziti dat v realném case se vyplati pouze tehdy, kdyz uzivatelé
dobfte védi, ¢eho chtéji docilit. Obchodnici se vzdy snazi ziskat prevahu nad konkurenci,
ale reakce na udalosti v daném okamziku nebude poskytovat skute¢nou konkurenéni
vyhodu, ale pouze jemné doladéni. Tento trend reakce na dany okamzik se stdva stale

’ v vr v . . 7
oblibengjsi a vyuzivangjsi metodou promotional marketingu.”

8.2 Bacon Scent Alarm Clock

S velmi zajimavym a originalnim napadem pfiSel vyrobce masovych produktii Oscar
Mayer, kterym byl vymyslen novy zptisob buzeni.”®

Obecné lze tvrdit, Zze mnoho lidi po celém svét€ velmi tézko vstava
a pravé tento problém vyfesil Oscar Mayer s jeho neobycejné vychytralym napadem,
jak ud¢lat vstdvani jednodusSim a navic timto napadem podpoiil prodej
svych masovych vyrobk.

Vymyslel krabicku, kterd se d4 snadno piipojit k chytrym mobilnim telefonim
iPhone a stahnout a nastavit pomoci stazitelné aplikace do mobilu (viz ptiloha ¢. 3).
Po nastaveni budiku se za¢ne z krabi¢ky linout pfijemna viiné Cerstvé smazené slaniny
a zvuk budiku imituje jeji jemné smaZeni na pénvi.59

Oscar Mayer pfi patrani po vykutadleném napadu, ktery by nejenom zvysil popularitu
jeho vyrobki, ale také zptijemnil vstavani stovkdm lidi, doSel k z&veru, Ze nic neud€la
¢lovéku vétsi radost, nez citit voilavou snidani hned po probuzeni. Nicméné k tvrzeni,

ze zrovna slanina udé€la rano krasngjsim, dosel podle poctu sdilenych hashtagu

%" Srov. Millwardbrown: Getting real about real-time research [online]. 2010 [cit. 2014-03-09].
Dostupné z:<https://www.millwardbrown.com/Global/Blog/Post/2010-05-18/Getting-real-about-real -
time-research.aspx>.

%8 Srov. Chief Marketer: Oscar Mayer’s Zany Bacon Scent Alarm Clock [online]. 2014 [cit.

2014-03- 09]. Dostupné z: <http://www.chiefmarketer.com/mobile-marketing/mmmmmmm-scent-
frying-bacon-07032014>.

¥ Srov. tamtéz.
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na instagramu. Rozhodl se tedy vytvofit zatizeni, které da ¢lovéku to, po ¢em nejvic
touzi. Pti uzivani této zhavé novinky, kterd se jesté neda koupit, ale zatim probiha
na strankach slaniny pouze soutéz o toto zafizeni, se doporucuje mit asponn kousek
slaniny Oscara Mayera V lednici. Pravdépodobné je, Ze po marketingové soutézi
bude pfistroj dostupny i K volnému prodeji. Ma velice jednoduchy design a je snadno

.. , < . 60
uzivatelny a hlavné nezavadny.

8.3 Znacky v ledu

Jelikoz se v poslednich letech ocenuji zejména népadité a originalni ndpady, umistila
britska pobocka Skoda pied nakupni stiedisko kostku ledu, do které vloZila nejnovéjsi
model Skoda Yeti Outdoor. Tento neviedni styl propagace nového produktu vyvolal
obrovsky rozruch pravé proto, Ze lidé mohli tento nejnovéjsi viiz znacky Skoda vyhrat.
Sta¢ilo uhodnout, jakou hmotnost ma kostka ledu s autem. Manazerka firmy Skoda UK,
Sarah Chapman, uvedla: Yeti Outdoor v kostce ledu je vizualni metafora pro zbaveni
se pout a proziti pocitu dobrodruzstvi.®

Tento zpiisob propagace se stal oblibeny natolik, Ze prodejce pneumatik, Canadian
Tire, se rozhodl K prilezitosti oslav Nového roku vytvofit ledovou imitaci vozidla
s pravou konstrukci a pneumatikami (viz piiloha ¢. 4). Toto vozidlo se stalo pojizdnym
diky pravé konstrukci, kterd unesla tihu ledu a chladicich vétrakl, které pomohly
obrovskému ledovému bourdku se nerozpustit. Znacka Canadian Tire pouzila vozidlo
pro natoCeni své propagacni reklamy a také k zapsani se do Guinnessovy knihy
rekordt. Prildkala na sebe pozornost diky interesantnimu napadu netradi¢nimu
provedeni ledového vozidla s opravdu kvalitnimi pneumatikami.62

Netradiéni propagace znacky v ledu byla k nahlédnuti i v Ceské republice. V ramci
predstaveni novych hokejovych drest znacky Nike, byly umistény na jedno
z nejznaméjSich  prazskych mist, Vaclavské namésti, specidlni kostky ledu,

do kterych byly vlozeny samotné dresy (viz p¥iloha ¢&. 5).%

% Srov. Chief Marketer: Oscar Mayer’s Zany Bacon Scent Alarm Clock [online]. 2014 [cit.
2014-03- 09]. Dostupné z: <http://www.chiefmarketer.com/mobile-marketing/mmmmmmm-scent-
frying-bacon-07032014>.

%1 Srov. Marketing journal: Znacky v ledu [online]. 2014 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:
<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/znacky-v-ledu__s288x10408.html>.

%2 Srov. tamtéz.

%3 Srov. tamtéz.
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8.4 LetiStni a letecky marketing

LetiStni prostory jsou mista, kde se béhem dne prostfidd nespocetné mnozstvi lidi
ruzné kultury a narodnosti. Neni ndhodou, Ze se tyto prostory stavaji stale oblibenéjSim
mistem pro propagacni akce. Diky faktu, ze letistém denné prochazi velké kvantum lidi,
se tato metoda marketingu stdvéa pro obchodniky stale oblibené;si.

Pivovar Heineken v ramci své kamapné Dropped pfipravil na americkém letisti
Johna F. Kennedyho odletovou ruletu. Byl to specialni billboard, ktery byl umistény
za odletovou branou. Kdokoliv odsouhlasil, ze se vzda svych letovych plant
a ze se vyda kamkoliv a zmackl tlacitko startujici ruletu, mohl vyhrat. Vitéz ziskal
okamzitou letenku na Kypr, kde mu firma Heineken zaplatila dvé noci v hotelu
a kapesné v hodnoté dva tisice dolara.®*

Velmi oblibené jsou pasy, po kterych vyjizdi zavazadla cestujicich. Téchto past
vyuzila napt. firma Ford, ktera nalepila na vyjizdéjici rampu automobil s otevienym
kufrem. Cestujicim tedy vyjizdi zavazadla pifimo z kufru nového typu auta znacky Ford.
Letecka spolecnost Virgin Atlantic, ktera chtéla ukazat cestujicim, ze se zavazadly
zachazeji velice Setrné a spolehlivé, vyslala na pas se zavazadly plata s vajicky
(viz obr. 4). Tento marketingovy tah by mél prilakat dalsi cestujici a zviditelnit leteckou
spolecnost. Dalsim piikladem byl kufr s vycnivajicim krokodylim ocasem,
ktery byl vyslan na pojizdny pas mezi zavazadly cestujicich. Amsterdamské letiSte
tak chtélo poukézat na trestné ¢iny souvisejici s neoznamovanim véci k procleni.65

Rik4 se, Ze naldkat zékazniky je jednoduché, ale udrZet si je, to umi jen opravdova
esa. Nejvetsi letecka spoleénost Westlet pripravila svym klientim nezapomenutelné
Vanoce na letisti. Jejich projekt byl chystan od srpna a byl uskute¢nén v prosinci.
Cestujici byli v odletovych halach po naskenovani letenek osloveni Santa Clausem,
ktery si zapisoval jejich pfani. Poté Santa vyslal seznam se jmény cestujicich
a jejich seznamy darka do priletovych prostort. Zaméstnanci béhem nékolika hodin
nakopili darky, které si cestujici ptali. Po pfiletu ¢ekalo na klienty Sokujici prekvapeni.

Sjejich zavazadly byly po pasu vyslany i jejich vysnéné darky, které si cestujici

% Srov. Marketing journal: Letistni a letecky makreting [online]. 2013 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/letistni-a-letecky-marketing--nezapomente-proclit-

krokodyla s288x10166.html>.

% Srov. tamtéz.
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na odletové rampé¢ prali. I kdyz byl tento projekt pro leteckou spole¢nost WestJet velice

nakladny, mé&l opravdu kolosalni usp&ch.®

Obr. 4: Letistni marketing letecké spolec¢nosti Virgin Atlantic
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Zdroj: Marketing journal: Letistni a letecky makreting [online]. 2013 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/letistni-a-letecky-marketing--nezapomente-proclit-
krokodyla_s288x10166.html>.

% Srov. Marketing journal: Vinocni piekvapeni na letisti [online]. 2013 [cit. 2014-03-15]. Dostupné
z:<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vanocni-prekvapeni-na-letisti_ s288x10275.html>.
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9 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing neni spojen pouze se zdpasenim S konkurenty, jeho podstatnym
prvkem je jeho nizka ndkladovost. Ugelem guerillového marketingu je docileni
maximalniho efektu s minimem zdroji. Obecné se s timto marketingem spojuje vyuziti
ambientnich médii. Spoc¢iva v rozmisténi nezvyklych médii do lokalit, kde se pohybuji
takové cilové skupiny, které jsou velmi tézko zasazitelné tradi¢nimi médii. Faktem je,
ze tato netradi¢ni forma propagace obsahuje techniky snadno vyvolavajici pozornost.
Jsou to techniky jako vstupy do zivého vysilani s logem nebo poutaéem pozornosti
nebo propagace na krabicich od pizzy nebo na obalech od kondoml. Za velice
netradiéni muze byt povazovano oznaceni loga na viditelnou ¢ast lidského téla.
Tyto reklamy jsou cCasto vnimany jako odvdzné a nevyhybajici se riziku.
AvSak ve skutecnosti ma vyuzivani metod guerillového marketingu i1 negativni
publicitu. Jeho vyuzitelnost je rGznorodd, jeho ostfejsi verze muze byt reakci
na drahou kampan silngjsi konkurenci ve snaze vyvolat zajem médii i lidi
prave o vlastni vyrobek. Pti vyuzivani guerillovych taktik je nezbytné dbat na legélnost

postupf’l.67

9.1 Zena v kufru

ktera byla usporaddna v Némecku k pfileZitosti oslav Sedesatého vyro¢i lidskych prav
jako akéni plan proti trestnému obchodovani s lidmi, které postihuje
vice neZ pil milionu Zen a divek rocné. Hlavni mySlenkou byla propagacni kampan,
které nebylo mozné si nevSimnout (viz piiloha ¢. 6). Na letiStni odbavovaci pas

byla umisténa Zena v kiiStalovém kufru. Tato netradi¢ni kampan méla velky ohlas.®®

9.2 Emo¢ni Guerilla marketing

V posledni dobé¢ je trendem plisobit na emoce lidi. Je védecky dokazane¢, Ze emoce
velmi ovliviluji jejich chovani.

Webova kampan proti poklesu reklamnich investic v dobé hospodaiské krize

propaguje velmi odvaznou reklamu. V reklamé& se objevuje hlava Santa Clause oddélena

7 Srov. P. FREY, Marketingova komunikace, s. 27-50.
% Srov.Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2010/01/13/guerilla-marketing-22-ads-from-bizarre-to-brilliant/>.
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od téla, ktera je doprovazena Stitkem s napisem Santa Claus, plnitel snd. Tato netradi¢ni
reklama je doprovazena sloganem — nepiefezavejte sen (viz piiloha &. 7).

Velice silny emocni zazitek je mozné prozit s reklamou, kazdy diamant vypravi
svij pribéh, kterd byla vytvofena Vv Kapském Mesté v Jihoafrické republice.
Tato reklama ma poukdzat na nelidské zachazeni s africkym obyvatelstvem,
které je vyuzivano pro hledani diamantq.”

Kampan se nazyva Konfliktni diamanty a je doprovazena opravdu Sokujicim videem,
ve kterém je nékolikanasobné postieleny africky obyvatel pitvan v marnici. Patolog
mu ale zotvort v téle misto kulek vytahuje tipytivé diamanty. Béhem pitvy
mu prinesou dalsi télo. Celd reklama je doprovazena tesknou hudbou.
I timto origindlnim a pfimo Sokujicim zptisobem nebo stylem se propaguje pomoci

emoc¢niho guerilla marketing.

9.3 Wild Campaigns With Cars

Wild Campaigns With Cars neboli divoké kampané s auty jsou velkym trendem
guerrila marketingu. Pro mnoho lidi je auto nezbytnou soucésti jejich Zivota, slouzici
zejména k prepravé do zaméstnani. Proto se pozornost guerrila marketingu zamétuje
na vyuziti aut v reklamé. Nepropaguje pfi tom pouze vyrobce aut, ale i jiné sluzby
za pouziti kreativnich a neotfelych ndpadi. Piikladem je marketingova kampan
proti koufeni, kde byly na zadni ¢ast automobild umistény cedule s obli¢ejem. Ta méla
misto Ust otvor pro vyfuk. Napis, ktery byl umistén na ceduli, mluvil za vie.t
(viz obr. 5).

Dratové modely jsou usnadiyjici pomickou pro navrhaie pii vytvareni novych
automobilovych modela.

Mohou pomoci pocitate s modely velmi snadno manipulovat a ménit jejich tvar.
Guerrila marketing zasel tak daleko, ze pouzil pocitacovy model automobilu a piekreslil
ho bo¢ni ulice uprostied centra tak, Ze zjistého pohledu vypadal jako skute¢né.
(viz obr. 5).

Smartcar jsou mald auta, zndmd predevSim pro splnéni typické americké

hodnoty — wvykon, vzhled a velikost. AvSak velmi tézko bojuji s konkurenci,

% Srov.Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2010/01/13/guerilla-marketing-22-ads-from-bizarre-to-brilliant/>.

0 Srov. tamtéz.

"1 Srov.Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2011/02/01/guerilla-marketing-with-a-hemi-wild-campaigns-with-cars>.
"2 Srov. tamtéz.
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proto vyrobce rozbéhl zajimavou kreativni reklamu, kterd méla jednoduSe zdaraznit
jeho prednosti. Jeho nejvétsi doménou vyrobce je uspornost smartcar vozidla,
proto se kampain zameétila na srovnavani ekonomickych vlastnosti s jizdnim kolem
velmi kreativnim zptisobem. Smartcar pfipoutano k pouli¢ni lampé, kde je uzamceno
pomoci zamku na kolo.”® (viz obr. 5).

Kreativitu nepostradala ani kampan piredstavujici novy viz Alfa Romeo. Vyrobci
umistili nejnovéjsi model do nékupniho centra pfimo nad pieplnény nakupni vozik
(viz priloha ¢. 8). Divodem umisténi modelu Alfa Romeo pravé do nakupniho centra
bylo poukazat vtipnym zplUsobem na ndkupni horecku manzelek, kterym neunikne
jediny produkt umistény v nakupnim voziku.”*

Nic neni pro majitele auta nez potadny Skrabanec na kapoté nebo auto postiikané
lakem. Guerilla experti dobfe védi, Ze majitelé si svd auta ceni, a proto je napadl
originalni zpuisob zdiraznéni reklamy, ta z billboardu doslova ptekrocila své hranice
do okoli (viz ptiloha ¢. 9). Marketéii védi, ze auta velmi snadno upoutaji pozornost
a to plati mnohonasobné, pokud je auto rozdrcené. Je to jeden z nejucinnéjsich

a nejlakavejsich zpusobi, jak propagovat produkt.” (viz piiloha &. 10).

73 Srov. Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2011/02/01/guerilla-marketing-with-a-hemi-wild-campaigns-with-cars>.
" Srov. tamtéz.

7 Srov. tamtéz.
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Obr. 5: Divoké kampan¢ s auty

Zdroj: Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:

<http://weburbanist.com/2011/02/01/guerilla-marketing-with-a-hemi-wild-campaigns-with-cars>.

9.4 Open-Source Street Store
Klasické boxy na obleceni pro lidi bez domov1 jsou sice velmi pfinosné, ale mnohdy
nema obleceni a dopliiky nemaji spravnou velikost.

Novy zplsob darovani obleceni zvany Open-Source Street store, ddva moznost
lidem vybirat si spravné velikosti, barvu a mit z obleCeni opravdovou radost. Lidé
si mohou sami zvolit to, co chtéji a tento zplsob jim pifind$i moznost citit
se jako v opravdovém obchodg. Je to jeden ze zplsobtl, jak muze byt guerilla marketing
vyuzivan pro pomoc lidem v nouzi. Cely systém spociva v umisténi kartonovych
raminek podél chodnikl a ulic (viz obr. 6). Tento projekt byl zahajen v Kapském M¢esté
v Jihoafrické republice a mél obrovsky ohlas. Prvni den ho navstivilo vice nez tisic lidi
bez domova a vybrali si takové obleceni, které se jim opravdu libilo a perfektné sedélo.

Touto netradiéni pomoci lidem v nouzi se agentura M&C Saatchi Abel velmi
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proslavila a know-how tohoto projektu pro zadatele z celého svéta, ktefi se chtéji zapojit

a cht&ji vyuzivat pouliénich obchodii pro pomoc lidem v nouzi.”

Obr. 6: Open-Source Street Store

Zdroj: Web wurbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2014/03/04/open-source-street-store-offers-free-clothes-for-homeless/>.

® Srov. Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2014/03/04/open-source-street-store-offers-free-clothes-for-homeless/>.
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10 Digitalni marketing

Nedilnou soucasti dneSniho marketingu je praveé digitdlni reklama, kterd rozsituje
komunikaci na cilové segmenty, pro které je tento zpiisob pienosu dat vhodnéjsi
nez normalni béznd reklama. Zahrnuje veSkerou komunikaci, vyuzivajici digitalni
technologie jako internet véetné bannerovych reklam, mikrostranek, on-line kampani
¢i vérnostnich programi, dale socidlnich médii jako Twitter, Facebook, YouTub,
jejichz souéasti jsou diskuse a spolecenské hry.”” (viz obr. 7).

Vzhledem ktomu, Ze se V poslednich letech internetova propagace vyhoupla
do vysokych métitek a predpoklada se, ze pocet uzivatell se bude nadale po celém svéte
navysovat, je zafazena tato forma propagace do nejvétsich trendd soucasnosti. Realizace
reklam muze probihat pestrou $kalou zpusobt jako prostfednictvim vlastnich webovych
stranek, které¢ informuji o produktech nebo elektronické obchody, které navic nabizeji
produkt k prodeji. Cizi webové stranky, které muzou nabizet umisténi vlastniho
produktu do produktovych katalogi. Dale zmiiiované bannery, coz jsou stalé¢ utvary
umisténé na internetovych strankach, které slouzi k pfesmérovani na jiné webové
stranky. Hypertextové odkazy, obsahujici obraz nebo textové pole s odkazem
na jiné webové stranky. Pop up je vyskakujici okno sreklamnim sdélenim,
které se objevuje pii otevieni urcité stranky. Email footer je odkaz, ktery je vlozen
na konec emailu a odkazuje na urcit¢é webové stranky. Pfesmérovani znamena
nacasovani webové stranky tak, Ze se za urCitou dobu automaticky pfepne na jinou
webovou stranku. Leaderboard s rollout funkci je oznafeni pro reklamni sdéleni,
které vyjede v okné prohlizece, pokud uzivatel piejede kurzorem ptes reklamni banner.
Reklamni sdéleni mohou byt uvedena prostfednictvim internetové publikace,
coZ jsou internetové noviny a ¢asopisy. Velmi oblibené jsou internetové knihy.78

V dnesni dobé je mozné se setkat i s internetovym radiem, internetovou televizi
a webovymi kamerami, které jsou umistény V urCité oblasti a slouzi k poskytovani
informaci a obrazu. Velice oblibenymi jsou pravé pii hledani rekreacnich oblasti

nebo slouzi ke zjisténi aktualniho pocasi v daném misté.

" Srov. P. FREY, Marketingova komunikace, s. 53-73.
"8 Srov. tamtéz.
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Obr. 7: Socialni média a sité
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Zdroj: P. FREY, Marketingovdi komunikace, s. 60.

10.1 Google Display Network

Reklamni sit’ Google je sbirka partnerskych internetovych stranek a specifickych
Google webovych stranek vcetné Google Finance, Gmail, Blogger a YouTube.
Na tyto webové stranky se umistuji reklamy nazyvané AdWords, které odkazuji
na prezentujici stranky. Reklamni sit’ zahrnuje také mobilni aplikace a weby. Reklamy
se tedy mohou objevit i Vv mobilnich sitich znamych pod nazvem AdMob.
Jsou to webové stranky, které jsou soucasti reklamni sit¢ Google. Reklamy AdWords
slouzi k oslovovani Siroké Skéaly zdkaznikidl s riznorodymi zajmy. Mohou napomahat
k oslovovani novych zakaznikt diky zachyceni jejich pozornosti na riznych webovych
strankach. V reklamni siti Google Display Network si mize obchodnik blize vybrat,
na jakych konkrétnich webovych strankach se maji reklamy prezentujici jeho produkty,
sluzby nebo webové stranky zobrazovat. Reklamy mohou obsahovat text, obrazky,
videa a rizné multimedialni formaty. Princip umistovani reklamnich ploch je takovy,
ze Google Dispaly Network najde stranku, ktera méa znacnou navStévnost
potencionalnich zakaznik, a tam umisti reklamni jednotku. Stranku hleda
podle klicovych slov nebo témat, a tak zajisti, ze se reklama zobrazi publiku,

r , c v v S . ozr 1
které ma s nejvétsi pravdépodobnosti zajem o retailerovo podnikéni. S

& Srov. About the Google Display Network [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
<https://support.google.com/adwords/answer/2404190>.
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10.2 Google Maps

Google Maps je dalsi generaci von-line mapovani. Hledani je jednoduché
a intuitivni a lze hledat témé&F cokoliv.®

Uzivatel¢é védi, Zze hledat se miize témét cokoliv od nazvu podniku, adresy, mésta
az po stat. Mapa se da snadno pfiblizovat, oddalovat a otacet pomoci mysi
nebo klavesnice.

Vsechna hledana mista jako ulice, silnice a mésta jsou ostie zobrazeny. Funguje
jako nastroj prizkumu. Do vyhledavace Google Maps se daji zadavat klicova slova
stejn¢ jako do webovych vyhleddvaci a vysledky budou zobrazeny pomoci
jednoduchych znakti na map¢€. Google Maps nabizi tfi hlavni typy map. Prvnim typem
je standardni grafické znazornéni ulic, mést a pamatek. Druhym typem je satelitni
pohled, ktery neposkytuje Zadné zemépisné oznaCeni, pouze satelitni fotografie.
Poslednim typem je smiSeny typ neboli hybrid, ktery je kombinaci satelitni mapy spolu
s povrchovou vrstvou ulic, mésta a pamatek. Google Maps mé dostate¢né informace
témer z celého svéta, ale 1 tak se najde oblast, kterou neméd kompletné zmapovanou
K aplnému piiblizeni jak ze satelitniho, tak i z hybridniho pohledu. Pokud tato situace
nastane, Google automaticky vyzve hledajiciho k oddaleni pohledu. Ve vybranych
americkych méstech slouzi mapy k poskytovani aktualnich informaci o dopravni situaci.
Silnice jsou oznaceny zelenou, Zlutou nebo Cervenou barvou, které signalizuji tirovni
jejich pfetizeni. Jedinym nedostatkem je absence divodu pfetizeni. Uzite¢na
je také aplikace Street View, kterd je soucésti Google Maps. Tuto aplikaci oceni
zejména turisti, kterym umoZni prozkoumat piesné fotografie skutecnych ulic
ve vybranych méstech. Google Maps umoziuje planovat, vyhledavat, zkoumat rizna

mista na svét€ z pohodli domova.®!

10.3 Google Transportation

Google si nechal patentovat novy navrh na ziskani dopravy do mist poskytnuti
riznych sluzeb zdarma. Tato mySlenka odkazuje naptiklad na cestujici, ktefi pfijeli
do nového meésta a na mobilu vidi banner hotelu s napisem ziskejte dopravu.
Pokud na ni kliknou, béhem patnacti minut pro né piijede hotelové taxi, které je odveze

do hotelu. MozZnosti vyuziti této dopravy muze byt i pro jiné nez ubytovaci ucely.

8 Srov. About.com [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
<http://google.about.com/od/mapsanddirections/fr/mapsrev.htm>.
8 Srov. tamtéz.
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Nabizi se moznosti luxusnich ldzni, saléont krasy a restauraci, mize to byt cokoliv,
co dokaze vratit obchodnikovi naklady na dovoz zakaznika. Mezi nabizenou extra
dopravni sluzbou jsou v patentu uvedeny nejen cesty taxi, ale také vouchery
na autobusy, vlaky a dokonce i cesta autonomnim vozem, kterym je mysSleno stale
pouze testované Google auto, co dokdze fidit samo. Tyka se tedy obecné vyftizeni
zdarma nebo zlevnéného pifepravného do mista podnikdni inzerenta. Google
bude inzerentim poskytovat informace o aktudlnich spojich, které mohou
byt s reklamou svazané. Systém mize pii nabizeni reklamy pracovat s informacemi
jako aktualni umisténi zdkaznika, jeho nejpravdépodobnéjsi cesta k mistu urceni
a formu dopravy, kterou nabizi konkurence. Pokud konkurence nabizi taxi zdarma,

tak polovi¢nim proplacenim jizdenky na MHD neni mozno konkurenci pfekonat.82

10.4 Google Glass

Moderni technologicka hracka nemusi slouzit pouze k zabavé. I kdyz tento produkt
neni jeSté vetejné v prodeji, vyvojaii pilné pracuji na aplikacich pro Google Glass.
Je ztejmé, ze tato moderni pomicka bude velmi ndpomocna naptiklad pti pozaru. Hasic¢
Patrick Jackson dostal napad, jak by mohly byt Google Glass uzitecné v jeho naro¢né
profesi. Vymyslel aplikaci pro tuto moderni pomiicku, kterd dokaze ptijimat zpravy
z dispecinku nebo vyhledavat nejblizsi hydranty. Ve findlni verzi by méla aplikace umét
stahnout plany budov a podlazi, které jsou pii této profesi nezbytné a pomohou
ke snadné orientaci v neznamych prostorech. JelikoZ se bryle nevejdou pod helmy
hasi¢li, bude tieba je vyuzivat mimo dosah plamend. Napomocné budou zejména
K mapovani situace a rozdélovani ukold. Google glass budou mit mnoho dalsich
moznosti vyuZiti. Ptikladem miZe byt snadné nakupovani potravin. Nejjednodussi
metodou je tuzka, papir a seznam ndkupu, ktery usnadni cas s premySlenim,
co nakoupit. Ale pokud obchodnik zméni lokalitu jednotlivych potravin, ¢as ndkupu
se diky hledani zbozi opét prodlouzi. Google glass zefektivni a usnadni proces
nakupovani diky mapé obchodu sestaveného piimo podle ndkupniho seznamu,
doplilyjici produkty o nutricni hodnoty  a sloZeni. Aplikace by méla obsahovat vse,
co lidé potiebuji pro rychly a efektivni ndkup. Dalsi vyuziti této elektroniky oceni

zejména fidi¢i. Aplikace by je méla upozornit v piipadé, ze zacnou usinat. Vyuzivani

82 Srov. Marketing Journal [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/novy-patent-googlu--kliknete-na-reklamu--dostanete-zdarma-dovoz-k-hotelu-
ci-restauraci__s288x10347.html>.

-52 -



Google Glass za volantem je zatim sporné, nebot’ experti se domnivaji, ze by tyto bryle
mohly pii fizeni vyruSovat, mély by byt tedy stejné jako mobilni telefony za volantem

zakéazan.®®

10.5 Interaktivni pouli¢ni automaty

V posledni dobé se stdvaji automaty na obcerstveni a piti stale oblibenéjSim
marketingovym nastrojem, ktery dokaze upoutat velmi snadno pozornost.

Toho vyuzila ve své kampani na Valentyna firma Coca-cola, ktera vytvotila pomoci
propojeni se s digitdlnimi technologiemi Valentynsky automat (viz ptiloha ¢. 14).
Automat se objevuje na vefejnosti vtemnych ulickdich na zdi pifimo vedle
zamilovanych. Jde o promitany obraz, ktery neni digitalni zcela,
nebot’ diky technologickému feSeni se oteviela dvifka a vypadla a dvé vychlazené
plechovky coca-coly s kiestnimi jmény zamilovanych vypadly z automatu. Myslenka,
znama pro firmu Coca-cola vice jak ctyficet let, sdilej plechovku Coly, byla naplnéna.
A vzchopila se znovu diky Googlu, ktery pomohl kampaii firmé zrealizovat pouZzitim
nejmodernéjsich technologii v rdmci projektu Re: Brief. K jejimu znovuzrozeni stacila
bannerova reklama pro web v ramci Google Display Network nebo skrz mobilni sit’
AdMob, pies niz mohl ¢lovek koupit Coca-Colu cizimu ¢loveéku z druhého konce svéta,
ke které mohl ptipojit vzkaz. Poté mohl pomoci Google Maps a Streeet View sledovat
cestu plechovky Coca-cola zjeho lokace do pouliéniho virtudlniho automatu,
ktery se nachazel tisice kilometri daleko. Pro vytipovaného st’astlivce ¢ekalo osvézeni
zdarma. Darci pak byla zasland automatem nato¢ena reakce obdarovaného, ktery mohl
sdilet video na socialni siti.®*

Za zminéni stoji projekt Small World Machines. Indie a Pakistan jsou zemé,
které maji mezi sebou dlouhodobé napjaté vztahy, které po néjaké dobé prerostou
v ozbrojeny konflikt. Obyvatelé k sobé pocit'uji urcitou zaujatost, a tim padem se Sance
na setkani s druhou stranou stava minimalni. V ramci projektu nainstalovala Coca-cola
do obou zemi v nakupnich centrech své automaty. Nebyly to ale obycejné automaty,
jejich soucasti byl totiz obrovsky displej, ktery ukazoval déni v druhém stitu ocima

automatu. Pfistroj vyzival kolemjdouci k riznym tukoltim jako obkreslit srdicko prstem

8 Srov. Marketing Journal [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/google-glass-aplikace--ktere-pomahaji__s288x10339.htm>.

8 Srov. Marketing Journal: Coca-Cola inovuje prodejni automaty s pomoci modernich
technologii [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/coca-cola-inovuje-prodejni-automaty-s-pomoci-modernich-
technologii__ s288x10396.html>.
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nebo zatancovat kratky tanec pfisluSnikovi druhé zemé. Pokud byl tkol splnén,
obdaroval ukolovaného osvézujici plechovkou Coca-coly. Tento automat dokazal
vice nez mnoha diplomatickd jednani, ukazal totiz, ze na obou stranach barikady

jsou obycejni lide.®°

10.6 Fashion Retail v online prostiedi

Popularita prodeje obleceni online byla jesté pied par lety téméf v plenkach. Chybéla
zde dtvéra kupovat néco, co si lidé nemohou osahat a vyzkouset. To vSe se ted’ méni.
Popularita stoupd, mnoho e-shopti rozsifuje sva vydejni mista. Dnes je zhavym trendem
mobilni verze webu nebo aplikace. V USA a Velké Britdnii je ctyficet procent
objednavek ve fashion retailu z mobilniho zafizeni. Tento trend postupuje i do Ceské
Sneakerboy, prodavajici nekiestansky drahé tenisky, nabizi lidem i vyzkouSeni
v klasickych kamennych obchodech, kde ale nejsou kasy (viz ptiloha ¢. 15). Digitalni
zakaznici si mohou na misté dokoncit objednavku pomoci tabletu.®

Dalsi faktem, pro¢ se rozSifuje popularita e-shopll je moznost ziskat obleceni,
které neni k dostani v kazdém druhém obchod¢. Jde o originalitu. Internetové obchody
nabizi spoustu moznosti. PfedevSim zahrani¢ni obchody nabizeji nakupovani online
adovoz za domluvenou ¢astku. V posledni dobé stoupa oblibenost nakupovani online
zUSA. Vlidech toto zahrani€ni zbozi vyvoldva pocit jedineCnosti a odliSnosti
od klasického zbozi, které znaji.

Online obchody s oble¢enim se personalizuji, dochazi zde k oslovovani jménem,
nabizeni pomoci pii hledani produktu ¢i poskytovani slev. Lidé jsou zvykli si véci
osahat, ale v online prostiedi s luxusnim butikem se véci jako omak latky nahrazuji
tézko. S pomoci technologii se da zazitek z omaku latky o poznani zlepsit. Produkt
nabizi nékolik fotografii s moznosti otdeni a uplného pfiblizeni, lidé tak maji pocit
jeste vyraznéjSiho zazitku neZz v klasickém kamenném obchod€. Pocitu zachézeni
jako v bavince je mozno docilit pfidanim dékovného dopisu do baliku s prodanym

produktem. Skvélou personalizaci se miize chlubit Trunk Club, poskytovani sluzeb

8 Srov. Marketing Journal: Coca-Cola inovuje prodejni automaty s pomoci modernich
technologii [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/coca-cola-inovuje-prodejni-automaty-s-pomoci-modernich-
technologii__s288x10396.html>.

8 Srov. Marketing Journal [online]. 2014, 14.3. [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/internet/la-degustation-online--jak-prodavat-modu-v-online-
prostredi_s281x10445.html>.
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na miru. Stylistky nakoupi movitym pantim obleceni, které by se jim mohlo libit, skvéle
ho sladi a poslou v kufru na urené misto. Panové si pak vyberou, co se jim hodi,
vyzkousi a co se jim nelibi, poSlou zpét. Prémiové znaCky musi vzbuzovat touhu
u potencionalnich zakaznik, proto se jim vyplati nabizet i levnéjsi malickosti odrazejici
jejich znacku. Tohoto pfistupu nazyvaného Bread&Butter se drzi naptiklad znacka
Sisterconspiracy, ktera nabizi drahé kabaty od desitek tisic korun, ale také ponozky
za par stovek. Jednou z firem, které nejvice zdokonaluji svou znacku v digitalnim svété
je Burberry. Tato prvotiidni znacka se fidi pfevazné toho, co naznaci testovani na webu
a podle toho vytvafi virtudlni vylohy. Online fashion retail miize v budoucnu ziskat
naskok oproti kamennym obchodiim diky schopnosti ptfizpisobovat se a také diky

. SURTUN TN 1
moznosti poskytnuti online zazitku.

10.7 IKEA aplikace

Budouci ndkupni nastroje firmy lkea jsou diky extrémnimu rdstu zakaznikd,
ktefi pouzivaji chytré telefony nebo tablet, znamé. Ikea se rozhodla rozvijet ndstroj
mobilniho zatizeni. Vyzkumy potvrdily, ze mezi klady $védského nékupniho fetézce
patii domovska atmosféra, schopnost inspirace a osobni pfistup. Lidé preferuji
jednoduchost a rychlost a diky témto ptednosti se rozhodla $védska firma vstoupit
do digitalniho svéta. S pomoci digitalnich technologii, které¢ budou poméhat lidem
s vizualizaci toho, jak bude urCity kus nabytku vypadat u nich doma na konkrétnim
miste, vyvinula Ikea pro ukazku augmentové reality specialni aplikaci.88

Tato aplikace by méla poskytovat pifijemnéj$i nakupovani a hlavné piedstavivost

o moznost vyzkousSet si jak bude zboZi vypadat pravé u nich doma.

10.8 Drony jako zdroj internetového pripojeni

Facebook jedna o koupi vyrobce dront, Titan Aerospace, ktery vyviji bezpilotni
letouny pohybujici se vysoko v atmosféfe a vyuZivajici solarni energii pro svilj provoz.
Cilem je obdoba satelitt, které se ale drzi vice pfi Zemi vradmci atmosféry.

Tento bezpilotni letoun by mohl zlstat ve vzduchu po dobu péti let a pfinesl

87 Srov. Marketing Journal [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/internet/la-degustation-online--jak-prodavat-modu-v-online-
prostredi__s281x10445.html>.

% Srov. Marketing Journal: Retail Summit 2014: Internetovy a kamenny obchod - spolu ¢i proti
sobé? [online]. 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:<http://www.m-journal.cz/cs/podpora-
prodeje/retail-summit-2014--internetovy-a-kamenny-obchod---spolu-ci-proti-sobe-
_5282x10439.html>.
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by dostupné internetové ptipojeni vice jak péti miliardam lidi, ktefi ho na Zemi stale
postradaji. Dle ziskanych informaci by Facebook vyuzil pravé drony jako zdroj
internetového pfipojeni na mistech, kde neni dostupné. Ze zaCatku ma byt vyrobeno
jedenact tisic letounti a maji vzlétnout nad Afriku. Diky letountiim by mél ziskat
internetové pokryti cely svét. Pro spolecnost je dulezité mit kapitalové silné¢ho partnera,
ktery dostane drony do vzduchu a tim zajistit pfipojeni. Facebook mutize konkurovat
svym cilem Googlu, ktery chce také pfinést internet do mist, kde neni v tuto chvili
dostupny pomoci horkovzdusnych balonii. Tento krok lze nazvat jako dlouhodobé
vytvareni trhl, nebot’ momentaln¢ budou tito silni hraci tézko Cerpat vyrazné piijmy
za pripojeni chudych zemi. I pfesto Ize tvrdit, Zze Facebook i Google jsou Cervena esa,
kterd tu budou jest¢ po mnoho dalSich let a timto krokem si zajiStuji budouci

prosperitu.®

10.9 Screen agnosticism

Diskuse o marketingové Cinnosti, ktera je online, offline nebo mobilni, nebude mit
vroce 2014 smysl. Agnosticismus Screen odkazuje na vSechny metody 1 cesty,
jak mohou spottebitelé sledovat obsah videi a tento fakt je tfeba pfijmout pfi planovani
vSech video kampani. Obchodnici se budou muset vyporadat s celou Skalou nastrah.
Videa budou muset obsahovat vhodné informace pro kazdého. Lidé budou sledovat
video obsah pfes rlizna zatizeni, které budou mit v daném okamziku po ruce.*

Jde o pohled, Ze obsah je kralovstvi a obrazovka je nejpohodInéjsi nastroj
tedy okno, pies které miizete do kralovstvi nahlédnout. Trendem jsou rizné pfistroje,
které obsahuji obrazovku, skrz kterou se 1idé mohou dostat k obsahu videi.

Piikladem je sledovani zacatku epizody oblibeného seridlu na mobilu b&hem cesty
Z prace, pii pfichodu domi pokracovani seridlu na televizi a pii rozhodovani o zhlédnuti
dalsi epizody na tabletu v posteli. Podobnym ptikladem mulze byt doruceni znaéné
velkého poctu videi do notebooku pfi praci, ktery se da pozdéji pii ptichodu domi
natdhnout a zhlédnout ptes chytry televizor. Pro obchodniky bude trendem vytvéaiet

video reklamy nebo néjaky obraz, ktery méa nespoCetné mnoZstvi zplsobd,

8 Srov. Marketing Journal: Facebook kupuje vyrobce dronii Titan Aerospace [online]. 2014 [cit.
2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/facebook-kupuje-vyrobce-dronu-
titan-aerospace__s288x10427.html>.

% Srov. Millward Brown: DIGITAL & MEDIA PREDICTIONS 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-03-
16].Dostupnéz:<https://www.millwardbrown.com/ChangingChannels/2013/Predictions/index.html>.
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jak se Kk potencionalnimu zékaznikovi dostat pfes obrazovky. Tento trend

bude vyzadovat stale v&tsi diraz na vyzkum technologii.”*

10.10 Micro-video

V roce 2013 na internetu explodoval novy trend micro-video. V soucasnosti existuje
mnoho internetovych stranek, které umoziuji uzivatelim nahravani kratkych videi,
které jsou natoCené zpravidla pies mobilni telefon. Tento trend zacCala rozsifovat
socialni sit’ Twitter, ktera umoziuje nahravat Sest sekund dlouhé video. Nicméné
konkurence je rychld a dnes uz umoziluje nahrdvat patnacti sekundové video
i Instagram, obrazkova socidlni sit’. Instagram trumfl MixBit s umoznénim nahravat
video dlouhé Sestnact sekund a mnoho dalSich jako Viddy, Qwiki, Tout a Klip. V roce
2014 bude tento trend nadale pokracovat a bude se nejspiSe zaméiovat stéle
vice na mobilni zafizeni. Velmi oblibenym je web YouTube, zaméfeny na videoklipy
a hudbu, kde uzivatelé maji moznost neomezené nahravat sva videa online. Micro-video
mé pro znacky a obchodniky mnohem vétsi vyznam, nebot’ maji vice nez Ctytikrat veétsi
Sanci byt sdileny, nez tradi¢ni online videa. Micro-videa kladou diiraz na kreativitu
a jednoduchost, trendem je vystihnout danou véc v kratkém casovém intervalu.
Micro-video se stava nejlépe pienosnym formatem na obrazovkach. Vynika
svou jednoduchosti, diky které se mize obsah dostat do mobilniho telefonu, tabletu,
pocitate nebo televize. Pro vyrobce se stdva micro-video velkym trendem,
nebot’ byt kreativni a vlozit obsah, ktery zaujme, do téchto omezenych formati
neni jednoduché. Mnoho firem bude bezpochybné experimentovat a nasledovat giganty
v tomto sméru jako jsou Coca-cola, Orea a Red Bull, které micro-video vyuZivaji

, . T .92
ke své propagaci a osloveni své cilové skupiny.

% Srov. Millward Brown: DIGITAL & MEDIA PREDICTIONS 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-03-
16].Dostupnéz:<https://www.millwardbrown.com/ChangingChannels/2013/Predictions/index.html>.
%2 Srov. tamtéz.
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11 Virovy marketing

Virovy marketing je snadnym a nizkonakladovym nastrojem, ktery umoziiuje
prostiednictvim internetu poslat zpravu o atraktivnim vyrobku. Je to zptisob jak ziskavat
zakazniky pass-along, tedy aby si mezi sebou fekli 0 vyrobku, sluzbé nebo webové
strance sami formou pfedavani. Odtud pochazi nazev virovy, obsah se samovolné Siti
mezi lidmi stejn¢ jako napf. virové onemocnéni. Je zde rozezndvana forma pasivni
a aktivni. Pasivni forma vyjadfuje pouze snahu o vyvolani kladné odezvy nabidkou
kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Nesnazi se zakaznika nijak ovliviiovat. Opacény
vyznam ma forma aktivni, kterd se snazi zdkaznika pomoci virové zpravy ovlivnit
a navysit tak prodej produktu ¢i popularitu znacce. Virovou zpravou se rozumi
ozndmeni informaci sreklamnim obsahem, které jsou natolik atraktivni, Ze se Siii
samovolné dal pomoci vlastnich nastrojii. Jakdkoliv strategie, ktera podporuje
jednotlivce k siteni obchodniho sdéleni dalsim osobam, je prakticky vzdy podporovana
virovym marketingem. Pro spravné fungovani virového marketingu je nezbytné,
aby myslenka, reklama, vtipny ptispévek s reklamou nebo elektronické pohlednice byly
natolik kreativni a zabavné, aby mél ptijemce diivod §ifit tyto zpravy dal.®

V posledni dobé je skvélou pomtckou pro Sifeni téchto virovych videi internet.
Nejcastéji je mozné se ktomuto obsahu dostat prostfednictvim socidlnich siti
jako facebook nebo pomoci emailu.

Podstatné je zminit dalS§i vyznamnou oblast virového marketingu a to B2B,
coZ znamena business to business komunikaci. Zde je moZnost vyuZivat techniky
virového marketingu ke komunikaci s obchodnimi partnery. JelikoZ se obchodni sdéleni
diky virovému marketingu $ifi podle chovani pfijemci, je zna¢nou nevyhodou mala

kontrola nad celkovym pribéhem kampané.g4

11.1 Spontanni akce

Spontanni akce jsou v posledni dobé receptem na virdlni uspéch. Piikladem
je spolecnost Samsung s netradicni kampani pii ptedstavovani nové funkce telefonu
Galaxy S4 snazvem: Vy zirite, my zirame. Akce propagovani ve Svycarsku
byla zamétena na novou funkei s ndzvem Smart Pause. Funkce je zaloZena na sledovani
pohybu o¢i, jednoduse pozna, kdy je odvracen zrak a automaticky pterusi naptiklad

video, které je sledovdno. V Curychu bylo nainstalovano zafizeni, kterym chtél

% Srov. P. FREY, Marketingovd komunikace, s. 75-129.
% Srov. tamtéz.
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Samsung tuto funkci pfiblizit lidem. Akce ldkala Gc€astniky k vyhfe nového modelu
Galaxy S4, stacilo vydrzet se hodinu upiené divat do vymezeného prostoru s kamerou.
Zni to velmi jednoduse, ale ukol se stdval mnohem tézSim, kdyz vedle Clovéka,
ktery se snazil ukofistit vyhru, rozbalil svou show poulicni zpévak, pokud
do n& vrazelo auticko na ovladani nebo zacne hotet prodavac¢ parkd. Lidé vidéli
procentudlni vycisleni svého koukéni. I kdyz se jim nepovedlo dosahnout na vyhru,
podle miry uspésnosti mohli ziskat slevovy poukaz. YouTube video, které celou akci
shrnuje, ma jiz jeden a ptl milionu zhlédnuti. Na videu se objevuji nejblizsi ptihlizejici,
ktefi vSe natadci na své tablety a telefony od Samsungu. Tento virdl tedy propaguje
jednoznaéné spole¢nost Samsung. Podobnymi akcemi se pySni Coca-cola Zero,

kde se soutéZilo o listky na film Skyfatll.g5

11.2 Vypravéni pribéhii pomoci obrazki

Ve spojitosti s vytvarenim viralnich médii uz davno neni potfeba provadét velké
a netradicni postupy. Ukazuje se, Ze v spoledni dobé plati pravidlo méné je vice
a toho je potieba se drzet. Virova nahravka s nazvem Biih stvofil zemédé€lce, orientujici
se na propagaci RAM nékladnich automobili, poukazuje promitajici se obrazky tézce
pracujicich zeméd¢€lcli, zatimco V pozadi je vypravén strucny piibéh. Jedinou
zajimavosti videa je, Ze v reklamé neni zminéno o RAM automobilech ani slovo,
neni mozZno doslechnout se o jejich schopnostech ani zadnych jinych vlastnosti,
podtrhujici vykonnost automobilti RAM napomocnych pro zemédélce, obraz promitajici
se ve videu mluvi za vSe. Misto vypravovani o funkcich, ukazuje virovad nahravka
vérnost, oddanost a obétavost pracujicich. Tato strategie funguje, protoze se video
soustiedi na tézky zivot zemé&délcl, ktery je tieba ocenit a pochopit,
nebot’ ne kazdy cloveék je stvofen pro tento druh prace. Zaméry jsou dané hloubéji
a podvédomé nuti k ptipusSténi si faktu, Ze k tak tvrdé praci je potteba vlastnit tézky
naklad’ak. Zprava, kterou chce video piedat, dokonale ladi s cilovou skupinou.
Je az neuvéfitelné, jak snadno lze atraktivni prezentaci s fotografiemi nebo hudbou
vytvofit pomoci aplikace Power Point, Keynote nebo online pfes sluzby Animoto,

ktery dokaze obrazky a hudbu pievést na video, které je mozno umistit kamkoliv

% Srov. Marketing Journal [online]. 2013 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/vy-zirate--my-zirame--samsung-predstavuje-netradicne-funkci-sveho-telefonu-
galaxy-s4_ s288x9889.html>.
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na webovych strankach. Vypravéni pomoci obrazkt a skrytého zaméru zanechéava

v lidech pocit uznani za roli, kterou produkty hraji v jejich Zivotech.”

11.3 Explainer videa

Explainer videa jsou virova média, ktera vyuzivaji animace a rucné tazenych prvkl
ve stylu rozkladani slozitych myslenek do jednoduchych snadno sledovatelnych bodi.
Je to idealni zpiisob, jak jednoduse odpovédét na rtzné otdzky zékaznika tykajici
se produktu. Explainer video provede zdkaznika snadnou cestou pifedstaveni vyrobku
a odpovi mu diky jeho snadné sledovatelnosti a orientaci na jednotlivé body
skrz produkt. Vysvétlovani videa lze relativné snadno vytvofit pomoci online sluzeb
Powtoon nebo GoAnimate. Tohoto jednoduchého a snadno pochopitelného zplisobu
pfedstavovani nabidky produktu vyuzila firma propagujici nejnovéjsi verzi chytrého
telefonu Phonebloks, ktery funguje na principu obmény jednotlivych soucastek. Video
obycejné vysvétluje rizné funkce a oblasti telefonu a divakim davd moznost nadSeni,
kolik uSetii za zivotni prostfedi, kdyZ nebude potfeba obméiovat celé chytré mobilni
zafizeni, ale pouze jeho jednotlivé soucastky. Video je dopéno ru¢nimi animacemi,
které jednoduse vysvétluji jednotlivé body. Explainer video chce poukazat na dulezitost

pochopeni produktu zakaznikem.®’

11.4 Online rozhovory

Kampan s nazvem: ,,Co se neuci ve Skole“ obsahuje virové video s rozhovory
majitell nejznaméjSich svétovych znacek jako Apple, Microsof, Facebook a Twitter,
které popisuji jejich zacatky. Virové kampané popisujici prvni kroky vyvolavaji
Vv lidech zvédavost a do jisté miry také fascinaci a proto maji takovou uspéSnost. Cilem
kampané, kterou vytvotila CodeSchool, $kola vyucujici webové technologie, je naznak,
ze 1 slavni a UspéSni lidé museli n€kde zacit. CodeSchool propaguje své misto
jako to pravé pro start. Online rozhovory o zacatcich podnikani mtizou vyvolat velkou

popularitu.®

% Srov. Grasshopper: Examples of Viral Video Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-18]. Dostupné
z:<http://grasshopper.com/blog/4-examples-of-viral-video-marketing-that-small-businesses-can-do/>.
7 Srov. tamtéz.
% Srov. tamtéz.
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12 Event marketing

Event marketing neni zcela novym pojmem, ale prochdzi stejné jako jiné obory
marketingové komunikace dynamickym vyvojem. Nové technologie a trendy vyvolavaji
zmény 1 vtomto oboru. Event marketing chapeme jako vniméni propagace znacky
na akcich. Akce nemusi byt uspéSna poctem navstévnikl pravé kvuli vyrobku,
ktery na akci propaguje. Publikum se miize dostavit i kvili riznym lakadlim,
napf. znamé osobnosti, které jsou s akci spojované nebo kvuli vedlejSimu produktu,
ktery neni hlavni naplni akce. Na tom vSak neni nic Spatného, naopak tyto lakadla
mohou jen pfispét k prodeji vice zbozi. Volba rekvizit na akcich je klicova, a navic
je nezbytné, aby si publikum tyto rekvizity spojilo s propagovanym vyrobkem,
jinak je jeho pfitomnost bezvyznamna. Pokud jsou akce event marketingu peclivé
propracovany, mohou si velmi snadno ziskat cilovou skupinu. Diulezité pro event
marketing je znat cil, kterého se chce pomoci realizace akce dosahnout. Tyto cile
mohou byt napf. sezndmeni publika s novym produktem, budovani dobrych vztahii
se zékazniky, ziskdni kontaktli, samotny prodej vyrobki, pfeneseni image spolec¢nosti
na uUrovenl komunity, vytvofeni atraktivnéjSich asociaci se znackou nebo rozsiteni
zab&ru na trhu. Ne&které spole¢nosti prosperuji diky své originalité a skvélé image, maji
vSak omezeny rozpocet a to je divod pro zaméfovani se na dlouhodobéjsi cile.
Pro budovani pevnych vztahli se spotiebiteli se budou na akcich objevovat stile
moderné€j$i mobilni komunikacni technologie. Podstatné je ziskdvani zpétné vazby,

ktera je stale snadngjsi diky vyuzivani novych technologii sbéru dat.*

12.1 Extreme events

RedBull je znacka propagujici energetické napoje, pySnici se svéta znadmym
sloganem: RedBull davé kfidla.®

Jeho kaZdoro¢ni adrenalinové akce jsou opravdovym dikazem naplnéni
jeho sloganu. Vzdy se jedna o extrémni a odvazné sporty, tyto udalosti maji obrovskou

reklamni hodnotu a stavaji se inspirujici pro ostatni znacky.

% Srov. Grasshopper: Examples of Viral Video Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-18]. Dostupné
z:<http://grasshopper.com/blog/4-examples-of-viral-video-marketing-that-small-businesses-can-do/>.
190 5rov. KLONBLOG: Red Bull Stratos — Werbung ist alles! [online]. 2012 [cit. 2014-03-18].
Dostupné z: <http://www.klonblog.com/2012/10/12/red-bull-stratos-werbung-ist-alles>.
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12.2 Real-time marketing

V poslednich letech se stava stale vice popularni zavadét do event marketingu
socialni prvky.

Ptikladem je VisitFlorida, kampan nazvand Posledni bazénova party. Tato udalost
byla zachycovana nékolika kamerami a obsah byl k nahlednuti na internetu nejen
online, ale byla zde moznost i rekapitulace celé akce. Tento online pfenos se nazyva
Real-time marketing, kde je moznost sledovat celou akci doprovazenou propagaci celou

fadou znacek ptfimo z pohodli domova.'®

12.3 Zazitkovy marketing

Diky moZnosti vybéru na trhu z mnoha kvalitnich znacek, nezaziva zdkaznik takové
dobrodruzstvi pii shanéni urcit¢ho produktu, jako to bylo pied par desitek lety.
Zakaznikovi vSak dobrodruzstvi chybi a hrozi, ze se zacne nudit, proto je tfeba zaméftit
se na emoce prostiednictvi zazitkového marketingu, piesnéji feceno kupovani produkti
musi pfedchazet zazitky. Znacky jsou piedevsim definovany zkusenosti, kterou s nimi
zdkaznici maji. Je tfeba hledat pfilezitost, kde je moznost zprostiedkovat spotiebiteli
takovou zkuSenost, kterd ho dokaze uc¢inn¢ ovlivnit. Aby byl naplnén zamér akce,
nezbytnosti je provést ji na spravném misté se spravnymi lidmi pfi¢emz kvalita zasahu
hraje znacnou roli. Ptikladem zéaZitkového marketingu miiZze byt tfidenni projizd’ka
americkym Jeepem Nevadskou pousti, kde se spi ve stanech i tento neobvykly zptisob
muze byt ukdzkou propagace schopnosti vozu Jeep v divoging.'%

Zpisoby zazitkového marketingu se mohou od sebe opravdu lisit, ale vzdy
je zaméfen na stejny zdmér a to vytvorfit vztah spotiebitele ke znacce. Zajem vetejnosti
vzbudila §védska znacka IKEA, ktera béhem pfedvanocni akce se Svédskymi vanocnimi
skiitky Tomteny vyvolala opravdovou nezéavislou diskusi zdkaznikli, zda nenahradit
jezisSka Svédskym Tomtenem. Takové diskuse lidi bavi, Ikea zasadné nic nediktuje,

ale rada se pySni svym Svédskym plivodem. Takové akce vyvolavaji nejvetsi ohlasy.lo3

191 5rgv. Blog Dachis Group: Real-Time Marketing Examples and Evolution [online]. 2013 [cit.
2014-

03-18]. Dostupné z:< http://dachisgroup.com/real-time-marketing-examples-and-evolution/>.

192 Srov. Strategie.cz: Event marketing: konkurence na poli zazit [online]. 2012 [cit. 2014-03-18].
Dostupné z: <http://strategie.e15.cz/special/event-marketing-konkurence-na-poli-zazitku-a-emoci-
752986>.

1% Srov. tamtéz.
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12.4 Word of Mouth

»Vystavy, zdbavné a interaktivni akce, diky kterym obchodni centra lakaji
jednotlivce nebo celé rodiny, maji vyhodu, Ze jsou =zpravidla doprovazené
Word of Mouth tedy $eptandou.«*®

Je to nejméné nakladna reklama diky samovolnému Sifeni informaci mezi lidmi.
Casto byva i velmi efektivni.

Septanda miZe zvysit navitévnost akei aZ o dvacet az tficet procent. Prokazalo se,
ze je vyhodné investovat do vicedennich udalosti, nebot’ je zde vétsi pravdépodobnost
navstévnosti. Z téchto akci, které jsou snejvetsi pravdépodobnosti usporddané
v obchodnich domech, nejvice Cerpaji kavarny, restaurace a hrackaistvi. Naopak drazsi

butiky tyto eventy pftili$ neovlivni'®

104 Strategie.cz: Event marketing: konkurence na poli zdzitku [online]. 2012 [cit. 2014-03-18].
Dostupné z: <http://strategie.e15.cz/special/event-marketing-konkurence-na-poli-zazitku-a-emoci-
752986>.

195 Srov. tamtéz.
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13 Direct marketing

Ptimé komunikace s vybranymi zédkazniky a individualni kontakt, kde je cilem ziskat
okamzitou odezvu, se nazyva direct marketing. Mezi tradi¢ni kanaly direct marketingu
se tadi katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing. S rozvojem novych technologii
se stava stale vyznamnéjSim elektronicky obchod a komunikace prostiednictvim
internetu, elektronické komunikace a sms. Direct marketing je tvofen celou Skalou
prostiedkli jako DRTV-TV spot s piimou responsi, e-mail, rozhlasovy spot vyzadujici
pfimou reakci, direct mail, katalog, out of home, on-line inzerat a webové stranky.

’ . ’ T . r 106
Podminkou je vyzva k piimé responsi adresata.

13.1 QR kédy

QR kédy jsou carové kody ve tvaru Cerno bilého ctverce, které jsou urcené
k naskenovani chytrym mobilnim telefonem nebo tabletem a poté je jeho obsah odhalen
na obrazovkach zatizeni a pfipraven ke ¢teni.

»Napad je opravdovou pomuckou pro obchodniky, umoziuji totiz komunikovat
pfimo se zdkazniky a to kdekoliv a kdykoliv. Chytré telefony povoluji ¢ist QR kody
z postovnich zasilek, reklam, billboardi umisténych ve vlaku nebo v metru, etiket
vyrobkl, vizitek, riznych propagacnich materiali jako jsou hrnecky nebo tricka.
Z QR kodl je mozné po naskenovani ziskat jakykoliv obsah vcetné obrazku, videi,
prezentaci nebo presmérovani na cilovou strdnku. Zde je mozZné zachytit kontaktni
udaje, jako jsou telefonni Cisla nebo emailové adresy, které je mozno okamzité ulozit

do svych telefoni.«!%’

13.2 iPad katalogy

Katalogy iPad jsou novym, bohatym a poutavym zplsobem, jak komunikovat
s oblibenymi katalogy. Uzivatel¢ mohou listovat strankami, ukladat produkty, vytvaret
kolaze a sdilet je s ptateli. Trendem je dopliovat tisténé katalogy s propagaci produkti
digitalni verzi. S ristem poStovného a naklady na tisk je digitalni verze skvély zpusob,

jak snizit marketingové naklady a zvysit ndvratnost investic.'%®

196 Srov. P. FREY, Marketingovd komunikace, s. 75-129.

197 Marketing Renaissance: Today's Four Hottest, Direct Marketing Trends [online]. 2013 [cit.
2014-03-18]. Dostupné z: <http://www.marketingrenaissance.com/Articles/direct-marketing-
trends.shtml>.

1% Srov. tamtéz.
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13.3 Smyslovy marketing

V posledni dobé se obchodni snazi se zakazniky komunikovat prostfednictvi vingé,
doteku, chuti, zvuku, nebo videa. Smyslové vnimani se stdva osvédCenou technikou
zvy$ovani odezvy. Uspéch je zaruten diky tomu, Ze je zprva pomoci smyslil snaz
zapamatovatelnd. Vin¢ mize vyvolat ovlivnitelnost diky tomu, zZe sedmdeséat procent
nasich emoci vznikd tim, co citime. Vlni je mozno vyvolat vonnymi natéry na papiry
umisténé odesilateliim prostednictvi reklamnich prospekti. Zapojit chutové poharky

je mozné diky chutovym paskim, které jsou efektivni a ekologické.109

199 5rov. Marketing Renaissance: Today's Four Hottest, Direct Marketing Trends [online]. 2013 [cit.
2014-03-18]. Dostupné z: <http://www.marketingrenaissance.com/Articles/direct-marketing-
trends.shtml>.
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14 Komparace propagacnich metod

Pro zjisténi nejefektivnéjSich propagacnich technik je tfeba z kazdé popsané
marketingové kategorie srovnat aktivné vyhledana data metod aplikovanych
na konkrétnich piikladech.

V kategorii promotion marketingu jsou uvedeny ¢tyfi nové trendy v propagaci
produktu. Prvni trend On the Fly reklama, vyuZzivajici znamych sportovci
a olympijskych vitézi jako tvafe prezentujici znacky, maji v zdkaznikovi vzbudit
divéru v dany produkt. Tyto reklamy maji moZnost byt propagovany prostfednictvi
medialnich reklam v televizi, na internetu, v tiSténych médiich nebo riznou formou
venkovnich reklam. Maji zna¢nou tendenci zvysit prodej produktu diky popularité
znamych tvari, kterym produkt vyhovoval. Je védecky dokazané, Ze oblibené osobnosti
pfedevsim sportovei, mohou znaéné piispét ke zvySeni prodeje urcitého produktu.

Dalsi propaga¢ni metodou promotion marketingu je Bacon Scent Alarm Clock,
originalni produkt propagujici pomoci viinového marketingu masovy produkt. Na rozdil
od promotion trendu On the Fly reklama, nemd mozZnost upoutani takového mnoZzstvi
lidi, protoze novy produkt nevzbudi takovy =zajem a davéru jako produkt,
ktery je propagovan znamou tvaii. Novinky jako Bacon Scent Alarm Clock nemohou
viditelné navysit prodej masovych produktl, protoze nemaji schopnost pokryti velkého
poctu zakaznikd jako On the Fly reklama. Ale je to skvéla pomiicka, ktera jisté¢ dokaze
navysit popularitu masovych produktt.

Napaditou propagacni metodou jsou znacky v ledu. Pokud je vyrobek umistén
na rusné misto, ur€it¢ vyvola obrovsky rozruch. Tato technika zarucené ptispéje
ke zvySeni oblibenosti znacky. M& moznost zaujmout vybrany segment vice nez Bacon
Scent Alarm clock, ale urcité ne méné nez On the Fly reklama. Zde by bylo potieba
posoudit dalSi aspekty jako pocet lidi, ktefi prosli kolem kostky ledu za dobu,
po kterou je kostka umisténa na ur¢itém miste.

Letistni a letecky marketing je nadéjnou formou propagace. S moderni dobou stéle
vice lidi vyuziva leteckou dopravu. Denné se na letisti vystiida stovky lidi razné kultury
a narodnosti. Zde maji Sanci piedev§im svétozndmé firmy. Tento marketing mulzZe
snadno konkurovat uvedenym technikdm propagace. On the fly reklama ma vSak stale
vyhodu oproti leteckému marketingu, a to moznost upoutani pozornosti vét§iho poctu
lidi za kratsi dobu.

V kategorii guerilla marketing byly uvedeny ¢&tyfi piiklady technik reklamy. Zena
Vv kufru je kampani, diky které bylo mozno pii oslav vyroci lidskych prév oslovit spoustu
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lidi diky umisténi netradi¢ni expozice na letiStni pas a diky prichodu velkého poctu
cestujicich, které mohla expozice oslovit.

Emoce jsou opravdovou zbrani marketingu. Stale vétsi popularitou se mohou pysnit
reklamy, které plsobi na city lidi. Nic by se nemélo piechanét, avSak urcité
ma tato metoda velky vyznam pii oslovovani spole¢nosti. Je U¢innéjSim nastrojem
oproti kampani Zena v kufru a miize mit riizné komunikaéni formy.

Wild Campaigns With Cars jsou zcela nejucinnéjsi formou propagace automobili.
Pii srovnani s letiStni kampani, je tato technika osvédéenéj$im nastrojem k zaujmuti.
AvSak Vporovnani semocnim marketingem je pravdépodobné, ze neoslovi
takové mnozstvi. Jsou vSak jednickou v propagaci aut.

Népad s pouli¢nimi obchody jsou ve srovnani s pfedchozimi technikami napomocné.
Navysi popularitu a navic pomiizou okolim. I kdyZ emocni marketing nepomaha,
ma tendenci zvysit pozornost vice nez pouli¢ni obchody.

Kategorie digitalni marketing popisuje deset novych trendi. Google Display
Network je zaruCené nejpoutavéj$im nastrojem, nebot’ uzivateld online vzrista
nespoutanou rychlosti a reklamy umisténé na internetu se proto stavaji nejvice
sledovanymi.

Google Maps jsou skvélou moderni pomickou zajistujici lidem online sledovani
svéta z pohodli domovli. MoZnost propagace je srovnatelnd s piedchozi metodou.

Diky Google Transpotation je mozné ziskat dopravu na misto ur¢ené zdarma. Je opét
srovnatelna s predchozimi trendy, protoze zprostiedkovava stejné jako Google Display
Network popularitu firmam Stejné jako pfti pfidavani reklamnich bannerti na partnerské
internetové stranky.

Google glass je dilkaz technologického pokroku. Ve srovnani s pfedchozimi
metodami se py$ni velkou vyhodou, vlastni aplikaci k zachrané lidi.

Interaktivni poulicni automaty jsou skvélou taktikou k ziskani popularity.
Jsou to digitalni nastroje, které dokazou sblizit svét. Oslovi spoustu lidi diky umisténi
do ruSnych mist a diky virovym videim se rozmnozi po celém svété. Na rozdil
od Google Display Network ho $ifi lidé mezi sebou. Je v rozporu kolik jednotlivet
upouta Google Dispaly Network svymi reklamami a kolik lidi zhlédne virové video
a posle ho dal.

Fashion Retail v online prostiedi stejné jako ostatni Google trendy si navysSuji

popularitu diky zvySovani poc¢tu uzivatelt online.
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Ikea aplikace je skvélym nastrojem diky nardstu poctu uzivatelii mobilnich zafizeni
a tabletli. Oproti Google trendim mé znacnou vyhodu, ze napomocnym zptisobem
aplikace reprezentuje své produkty.

Diky drontim jako zdroje internetového pfipojeni by se mohl zvysit pocCet uzivatelt
online a budouci prospéch Google trendiim, které funguji s online pfipojenim.

Displeje Sreen jsou moderni zafizeni, na kterych je mozné ziskavat informace online,
jsou to nosice, které¢ slouzi k podpofeni Google aplikaci. Z hlediska dlouhodobého
nahledu jsou vsak drony jako zdroje internetového piipojeni opravdu velkym trendem,
ktery by mohl navysit popularitu i témto modernim cestam, jak mohou uzivatelé
sledovat obsah videi.

Trend Micro-video tedy kratka poutava reklama souzici k osloveni cilovych skupin
by opét nemohla fungovat bez online ptfipojeni. Drony by do budoucna mohly ovlivnit
a zvysit popularitu i témto Micro-video modernim metodam.

Mezi trendy virového marketingu patii vypraveéni pribeéhit pomoci obrazkt. Odlisuje
se od explainer videa tim, Ze v obsahu nejsou sdéleny zadné informace podtrhujici
skvélé vlastnosti produktu, vSe je dokonale skryté a v lidech zanechdva pocit uznani
z dané¢ho produktu. Explainer video klade duraz predevsim na pochopeni.

Online rozhovory jsou stejn¢ jako expaliner videa a techniky vypravéni piribéha
pomoci obrazkil pfedem pfipravené.

Spontanni akce jsou na rozdil od ostatnich popsanych trendli vytvareny spontanné.
Nejsou piredem ptedpiipravovany.

Trendy Event marketingu maji jedno spole¢né, vSechny jsou doprovazené udalostmi,
na kterych jsou prezentovany urcité vyrobky nebo znacky. Extreme events
jsou jedine¢né tim, Ze jsou doprovazeny adrenalinovymi sporty.

Real-time marketing se od ostatnich 1i§i potiebou pfipojeni k internetu. Na tuhle
udalost prichazi spoustu navstévnikli osobné a spousta imaginarné pres online pfipojeni
Z pohodli domova.

Zazitkovy marketing je srovnatelny s ostatnimi, nebot je doprovazen
dobrodruzstvim, které se zakaznik dokaze spojit se znackou.

Septanda je metoda, majici obrovskou vyhodu oproti ostatnim trendim event
marketingu, je nejmén¢ ndkladna.

Direct marketing jako okamzity zpiisob ziskdvani zakaznikd pouzivd QR kody,

jejich vyhodou je umisténi na jakykoliv povrh produktu a snadny ptenos objemnych dat

-68 -



pomoci malého ¢erno bilého ctverecku. K rozlusténi je potieba chytry mobilni telefon
nebo tablet.

Ke cteni iPad katalogii je potieba stejn¢ jako u QR koédu chytry telefon, tablet
nebo pocitac. Vyhodou je tedy dopliovani tisténych katalogi.

Smyslovy marketing dokazuje svoje misto v trendech marketingu prostfednictvim

ving, dotekll nebo zvuku a tim se odliSuje od ostatnich trendd direct marketingu.

14.1 Vyhodnoceni komparace

Nejefektivnéjsi propagacni technikou v kategorii promotion marketingu je On the fly
reklama a to diky vzbuzeni zajmu a vytvofeni duvéry zakaznikd v produkt.
Jde o reklamu, ktera dokaze ovlivnit za kratkou dobu zna¢né velké mnozstvi lidi.
I kdyz této metod€ konkuroval LetiStni a letecky marketing, tato reklama ma zna¢nou
vyhodu a to ve vyvolani divéry, proto uspéla ve srovnani s ostatnimi zminénymi
metodami promotion marketingu. V guerilla marketingu jednozna¢né prorazil trend
Emocni Guerilla marketing, ktery oproti ostatnim trendim dokéaze prosadit jakykoliv
druh produktu. V kategorii digitalniho marketingu ma z hlediska dlouhodobé prosperity
nejvetsi vyznam trend Drony jako zdroj internetového piipojeni, které by mohly
do budoucna navysit pocet uzivatelli online a tim zvysit popularitu online reklamam
a trendim spojenych s internetovym pfipojenim. Jednickou mezi trendy virového
marketingu patfi Vypravéni piibéhtt pomoci obrazkl. Velkou vyhodou oproti ostatnim
virovym trendim je fakt, ze video méa obrovsky uspéch i kdyz nesd€luje zadné
informace podtrhujici vlastnosti produktii. Nejvétsim trendem event marketingu je zcela
jisté Real-time marketing a to diky navySeni navstévnikl udélosti o stovky dalSich diky
pfipojeni a sledovani udalosti online. V kategorii direct marketingu jsou nejvétsim
trendem QR kody, které maji oproti ostatnim technikdm moZnost pfenosu velkého

objemu dat pomoci malého Sifrovaciho znaku.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo provést deskripci modernich metod propagace,
uvést je na konkrétnich ptikladech a nésledné provést jejich zhodnoceni.
Je predpokladéano, ze cil byl splnén.

Prvni kapitola uvadi seznameni s podstatnymi pojmy souvisejici s marketingem
a jeho zdkladnimi koncepty. Je zde vysvétlen pojem marketing a jednotlivé casti
konceptl,, zamétujici se na potieby, ptani a poptavku, cilové trhy a segmentace, znacku,
hodnotu uspokojeni, marketingové kanaly, dodavatelsky fetézec a konkurenci. Druha
kapitola charakterizuje marketingovy mix a jeho slozky. Pozornost se soustfed’uje
pfedevsim na marketingovou komunikaci, jeji cile a komunika¢ni mix. Tteti kapitola
je v€novana produktové politice, kde podrobné shrnuje marketingovou strukturu
produktu, jeho média a Zivotni cyklus. Nasleduje popis stale popularnich propagacnich
metod, které se opiraji o strategie firem. Kapitola se zabyva piedev§sim product
placementem, zamérnému a placenému umistovani vyrobki do filmového d&je,
ktery je povazovan za stidle velmi efektivni metodu propagace. Popis popularnich
technik dopliuji tiSté€na, vysilaci a obrazova média.

Praktickd cast se zaméfuje na predstavovani konkrétnich piikladd modernich
propagacnich trendli. Pomoci techniky vyzkumu tedy aktivniho vyhledavani dostupnych
dat uvadi konkrétni aplikace novych trendi Svétoznamych firem. Nasledné
jsou jednotlivé techniky a piiklady zafazeny pod jednotlivé kategorie marketingu
nazvané promotional, guerillovy, digitalni, virovy, event a direct marketing. Kategorie
promotional marketing ~ popisuje Ctyfi ptiklady ~ svétovych  trendd,
z kterych byl po srovnani vydedukovan nejefektivnéjsi zpisob propagace On-the Fly
reklama, ktera se ve srovnani s ostatnimi trendy opira o divéru zakaznikd v produkt
a dokdze ovlivnit za kratkou dobu znacné velké mnozstvi lidi. Ze ¢tyf popsanych
prikladi trendii, uvadénych v guerilla marketingu, se prosadil Emo¢ni marketing,
ktery s vyhodou oproti ostatnim trendim dokaZe prosadit jakykoliv druh produktu,
nebot’ v posledni dobé emoce hraji v zivotech lidi znacnou roli. V digitdlnim
marketingu byl zvolen za nejefektivnéjsi trend z hlediska dlouhodobych cilt Drony
jako zdroj internetového pfipojeni, ktery by pomohl navysit pocet uZzivateld online
a tim zvysit popularitu online reklamam a trendim spojenych s internetovym
pfipojenim. V kategorii virového marketingu je tfeba vystihnou trend Vypravéni
ptibéhli pomoci obrazki, ktery ma zna¢nou vyhodou oproti ostatnim virovym trendiim,

protoze nesdé€luje informace podtrhujici vlastnosti produkti a 1 tak mé velky uspéch
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Vv oslovovani spole¢nosti. Nejvétsim trendem event marketingu je Real-time marketing
a to diky vyhodé navySeni névstévnikti udalosti o stovky dalSich diky pfipojeni
a sledovani udalosti online. V kategorii direct marketingu je tieba zminit QR kody,
které maji znacnou vyhodu oproti ostatnim trendim v pienosu velkého objemu
dat pomoci malého Sifrovaciho znaku.

Na zavér prace je potieba vystihnout vyznam trendti v moderni dobé. Diky novym
technikam propagace maji firmy moznost odliSit se a ziskat konkurencni vyhodu.
Nezbytnosti je vSak vzdy originalni napad, ktery vystihne pfitazlivost produktu. Zalezi
na kreativité, kterou vyrobce do produktu a jeho prezentace vlozi, a pro kterou metodu
se rozhodne.
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Tato bakalafska prace se zaméfuje na popis propagacnich metod v marketingovém
prostiedi. V teoretické casti jsou popsany zakladni pojmy souvisejici s danou
problematikou.  Pozornost je  v€novana  pfedevSsim  produktové  politice
a marketingovému mixu. Cilem prace je provést deskripci modernich metod propagace,
uvést je na konkrétnich ptikladech a nésledné provést jejich zhodnoceni. Praktické cast
je orientovana na deskripci trendll a zaméfuje se na konkretizaci novych propagacnich
metod a aktivni sbér dat, které jsou uvadény v podobé konkrétnich ptikladii novych
technik propagace. Specifikované konkrétni piiklady propagace jsou V zavéru prace
srovnany a vyhodnoceny jsou nejefektivnéjsi techniky propagace z kazdé blize uréené
kategorie marketingu, popsané na konkrétnich prikladech.

This thesis focuses on the description of the promotional methods in the marketing

environment. Theoretical section describes the basic concepts related to the issue.
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Attention is paid to product policy and marketing mix. The aim is to make
the description of modern methods of promotion, place them on concrete examples
and then make their evaluation.The practical part is focused on description of trends
and focuses on the specification of the new promotional methods and active data
collection, which are presented in the form of concrete examples of new techniques
of promotion. In the conclusion are these concrete methods and tools
from one marketing area compared and the best one from each category is evaluated

and described with examples from the real world.
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Pril. 1 - EKkonomicka strategie-ispora nakladi na logistiku firmy IKEA

Zdroj: IKEA [online]. [cit. 2014-02-09]. <Dostupné z: http://www.ikea.com/cz/cs/store/brno/service>.
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Pril. 2 - Flow-faster-with-Visa

Zdroj: Brandchannel: Visa Cashes In on Olympics with ATM Monopoly [online]. 2012 [cit. 2014-03-09].
Dostupné z: <http://www.brandchannel.com/home/post/2012/08/08/London-2012-Visa-Cashes-In-
080812.aspx>.
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Pril. 3 - Bacon Scent Alarm Clock

Zdroj: CDR: Budik s vuni slaniny [online]. 2014 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:
<http://cdr.cz/clanek/iphone-gadgety-budik-s-vuni-slaniny-tlacitko-na-selfie-fotky>.
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Pril. 4 - Canadian Tire

Zdroj: Marketing journal: Znacky v ledu [online]. 2014 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z: <http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/znacky-v-ledu__s288x10408.html>.
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PFil. 5 - Propagace novych hokejovych dresti znacky Nike

Zdroj: Marketing journal: Znacky v ledu [online]. 2014 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:<http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/znacky-v-ledu__s288x10408.html>.
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P¥il. 6 - Zena v kii§talovém kufru

Zdroj: Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2010/01/13/guerilla-marketing-22-ads-from-bizarre-to-brilliant/>.

-88 -



P¥il. 7 - Neprerezavejte sen

Zdroj: Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
<http://weburbanist.com/2010/01/13/guerilla-marketing-22-ads-from-bizarre-to-brilliant/>.
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Pril. 8 - Viz Alfa Fomeo

i
-
Jouw kans op L ‘ i
R -—- ‘

een Az Romeo

Zdroj: Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:

<http://weburbanist.com/2011/02/01/guerilla-marketing-with-a-hemi-wild-campaigns-with-cars>.
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Pril. 9 - Reklama, prekracujici své hranice

Zdroj: Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné

<http://weburbanist.com/2011/02/01/guerilla-marketing-with-a-hemi-wild-campaigns-with-cars>.
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Pril. 10 - Rozdrcena auta

Zdroj: Web urbanist: Guerilla Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné

<http://weburbanist.com/2011/02/01/guerilla-marketing-with-a-hemi-wild-campaigns-with-cars>.
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