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Anotace

Diplomova prace si klade za cil provést vramci pfipadové studie komplexni
analyzu marketingové kampané tfidilného televizniho filmu Hofici kef z produkce HBO
Europe. Na jejim zakladé jsou formulovana doporu€eni postupd, které by mohly byt
vyuzity pfi planovani propagace novych pofadu. Diplomova prace je zaméfena
predevSim na marketingovou komunikaci. V teoretické c¢asti jsou popsany zakladni
informace tykajici se marketingu, marketingové komunikace, psychologie
a komunikaéni kampané. Praktickd Cast je vénovana zminéné pripadové studii
a prlzkumu, zda kampan méla uc¢inek na cilové publikum. V zavéreéné &asti prace

jsou detailné popsany vysledky prizkumu a vyhodnoceny hypotézy.
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Annotation

The aim of the diploma thesis is to carry out a comprehensive analysis through
a case study of the promotional campaign of the television film Burning bush produced
by HBO Europe. There are several methods suggested according to the case study,
how to plan the campaign for new programmes in the future. The diploma thesis
is mainly focused on promotion. The theoretic part refers to basic knowledge
in marketing, promotion, psychology and promotional campaign. The practical
part contains the mentioned case study and the survey about how the campaign
has affected the target audience. The final part includes details of the survey results
and evaluation of the hypotheses.
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UvoD

Uspéch firmy v dnesni dob& nespodiva vyhradné v kvalité jejiho produktu.
Kvalita je sice tradiéni a neoddiskutovatelna hodnota, ale minimalné stejny podil
na prekonani tenké hranice mezi uspéchem a krachem ma také stanoveni spravné
ceny, zajisténi dokonalé distribuce a samozfejmé zcela zasadni skute€nost,
zda se spotiebitelé o existenci podniku a jeho produktu vibec dozvédi. Obrovskou roli
tedy dnes hraji informace a schopnost zaujmout cilové publikum tak, aby informace
pfijalo a zaujalo k firmé& a jejimu produktu zadouci postoj. Pravé tyto cile pomaha
firmam plnit marketingova komunikace, ktera je diky sou€asnému prudkému rozvoji
informacnich technologii sice slozitou, zaroven vS8ak i zajimavou a pfitaZlivou
disciplinou.

Pfedmétem této diplomové prace je marketingovd komunikace,
resp. komunikaéni kampan televizni trilogie Hofici kef v praktické pfipadové studii.
Televize disponuji vlastnim vysilacim ¢asem pro propagaci svych pofadd. Tato forma
muaze byt ucéinna nejvic u vérnych divak(, pro ziskani novych je tfeba pouzit dalsSi
postupy. Digitalizace vysilani rozdrobila televizni trh, a zaroven ¢im dal vétsi ¢ast
publika odmita sledovat pofady pomoci klasického televizoru. Je tedy tfeba navrhnout
jiné distribuéni cesty a zapojit do kampani i jiné kanaly nez vlastni vysilani.

Zvoleni tématu rovnéz ovlivnila profese autorky. V soucasné dobé
je zaméstnankyni spole¢nosti HBO Europe a vramci napiné prace je zodpovédna
za on air selfpromotion.

Scénar k filmu vznikl na zakladé skute¢nych udalosti a byl inspirovan i realnymi
postavami. Popisuje déni, které se odehralo bezprostfedné po Palachové sebeupaleni
a sleduje vyvoj postav a nalady ve spole€nosti s nastupujici normalizaci. V centru
zajmu stoji predevSim proces, kdy pozustali, v zastoupeni Dagmar BureSové, zaluji
poslance Komunistické strany Ceskoslovenska Viléma Nového. Zaloba na ochranu
osobnosti byla namifena proti jeho projevu, ve kterém Palachiav ¢&in bagatelizoval
prohlaSenim o pouziti takzvaného studeného ohné.

Producentem trilogie je spoleCnost HBO Europe, stfedoevropska pobocka
americké HBO, ktera si zaklada na image prémiového filmového kanalu. SpoleCnost
je v této snaze uspésna, coz potvrzuje skuteCnost, Ze za svou originaini tvorbu
obdrzela nékolik cen Emmy a Zlatych glébad. HBO Europe dosud vystupovala v roli
vysilatele pfevzatych  filmd v kratkém intervalu po jejich  kinopremiéfe.

Z producentského hlediska se vénovala zatim serialu Terapie a pfedevSim originalnim



dokumentdm. Pravé Hofici kef mél byt velkym a kvalitnim projektem, ktery by HBO
Europe pfiblizil producentskym zamérim americké matefské spole€nosti. TFidilna
televizni série polské rezZisérky Agnieszky Holland je dosud nejnakladnéjSim poc€inem
evropské pobocky televize HBO.
Teoretické ¢ast diplomové prace se vénuje shrnuti znalosti z odborné literatury
v oboru marketingu a marketingové komunikace, definicim pojmG a postupd,
které odbornici povaZuji za podstatné s pfihlédnutim k charakteru produktu
jako televiznimu filmu. Zminény jsou i vybrané zakonitosti lidské psychiky, vnimani
a utvareni postojll, jejichz znalosti jsou, pokud ne nezbytné, pak jisté pfinosné
pro planovani efektivni marketingové komunikace.
Jako primarni zdroje byly vyuzity Kotlerovy svazky Marketing management
a Moderni marketing, a dale De Pelsmackerova Marketingova komunikace. Z ¢eskych
autort se tématu podrobné vénuje publikace Marketingova komunikace:
Jak komunikovat na nasem trhu od Miroslava Karlicka a Petra Krale,
a také Marketingova komunikace: Noveé trendy 3.0 od Petra Freye. Pro ucely této prace
byla pouzita kniha Marketing a marketingova komunikacia v médiach od slovenské
autorky Ludmily Cabyové.
V praktické Casti diplomové prace jsou vyuZity poznatky z teoretické Casti prace
k vytvofeni pfipadové studie marketingové kampané trilogie Hofici kef. Formulovan
je marketingovy mix pro toto dilo, SWOT analyza, komunikacni strategie a cile, cilové
skupiny a komunikaéni mix. Nasledné je proveden a vyhodnocen prizkum. V ném jsou
ovéfovany skute€nosti, zda byly naplnény komunikaéni cile a nakolik byla komunikaéni
kamparn skute¢né efektivni.
Tato diplomova prace si klade za cil:
1. Na zakladé praktické pfipadové studie popsat a vyhodnotit komunikaéni
kampan dramatu Hofici kef z produkce HBO.
2. Navrhnout optimalizaci modelu obdobné filmové kampané.
Zamérem diplomové prace je ovéreni téchto hypotéz:
1. Marketingova kampan nezasahla cilové publikum v dostatecné mife.
2. Zpracovani nového projektu ma vétsi potencial zasahnout cilové publikum.
Jako hlavni metody jsou uzity sbér dat a reSerSe, porovnavani, analyzy,
prizkum a vyhodnocovani.
Pfinosem této diplomové prace bude navrh a doporuceni novych postupd,
které by mohly byt vyuzity pfi planovani obdobné kampané tak, aby doslo k posileni

image znacky u odborné verfejnosti i divakl a k navySeni poctu predplatiteld HBO.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Lze fici, ze marketing existuje tak dlouho, jako samo obchodovani. Termin
marketing v souvislosti s obchodnimi praktikami a strategii byl poprvé pouzit v odborné
literatufe na prelomu 19. a 20. stoleti. Nacasovani nebylo nahodné. Pravé v tomto
obdobi dochazi diky automatizaci vyroby k pfesyceni nékterych trhi a vedeni podnikd
se muselo zacit starat o zvySeni odbytu. V této dobé jeSté marketing nefungoval
v podobé, v jaké ho dnes zname. Akademici se v ramci aplikované ekonomie snazili
spiSe 0 nachazeni novych trhi. VétSi véhlas marketingu pfinesli spi§ obchodnici
z praxe. Legendarni osobou v tomto sméru byl Henry Ford, ktery jako prvni pochopil
moznosti marketingové komunikace. *

S existenci marketingu od pocCatku obchodovani souhlasi i Philip Kotler,
kdyz tvrdi: ,Marketing vznika vten okamzik, kdy se lidé rozhodnou uspokojit
své potfeby pomoci smény. Sména je akt ziskani vytouZzeného pfedmétu
za nabidnutou protihodnotu a je tedy kliGovou koncepci marketingu.“ > Aby se mohla
ona sména uskuteénit, musi nastat urcité okolnosti. Podileji se na ni alespon dvé
strany, z nichz kazda musi disponovat jistou hodnotou, kterou predklada té druhé
strané. Obé musi byt svolné k jednani a mit pravo nabidku akceptovat nebo naopak
zamitnout. V neposledni fadé by strany mély byt kompetentni ke komunikaci
a poskytnout produkt.

Marketing proSel od pocatku 20. stoleti urCitym vyvojem. Zpocatku se marketéfi
orientovali na vyrobu a pfedevSim na schopnost prodat. Na soucasny marketing
se pohlizi v jiném smyslu a to naplfiovani potfeb cilové skupiny. ,K prodeji dochazi
az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zac¢ina davno predtim,
nez ma spoleCnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol,
ktery vypracuji manaZzefi, aby zjistili, jaké jsou potfeby, urcili jejich rozsah a intenzitu,
a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu

Zivotnosti produktu, snazi se pfilakat nové zakazniky a udrZet si ty stavajici tim,

LELLIS, N. Marketing: A Critical Textbook. Londyn: Sage Publications, 2011. s. 13-14. ISBN 978-1-84860-
878-8. Vlastni preklad. Dostupné z: http://www.sagepub.com/upm-data/37775_02_Eliss_et_al_Ch_01.pdf
2 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 7. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledk( prodeje a snazi se uspéch
zopakovat.“?

Snahy o pfesnou definici marketingu jsou komplikované tak, jak spletité jsou
marketingové aktivity. Témeér kazdy z autorli publikaci o marketingu pfinasi své vlastni
vymezeni pojmu marketing. Velmi Casto se uvadi Kotlerova definice: ,Marketing
Je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkt(i s ostatnimi.“* Britsky
Chartered Institute of Marketing uvadi marketing jako ,manazersky proces slouzici

> Americka

k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkiu zakaznik(.”
marketingova asociace (AMA) vymezuje marketing ve smyslu ,procesu planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce mySlenek, vyrobk( a sluzeb
s cilem dosahnout takové smény, které uspokoji poZadavky jednotlivct a organizaci.“®

Vefejnost chape marketing ve smyslu asili podnikd usmérnit jejich rozhodovani
a zvyklosti, podnitit ho k nakupu &i pouziti poskytovaného produktu, sluzby. Snaha
firmy zviditelnit se a budovat pfiznivy dojem o svém pusobeni nebyva zakazniky
vnimana jako prvotni zamér. Pravé proto mohou byt marketingoveé €innosti spolecnosti,
jez zakaznik nepocituje jako pfimé nastroje k povzbuzeni prodeje, kliCovymi Einiteli
pro koupi predkladanych produktt a sluzeb. Marketing tak ma v dlouholetém vyhledu

hlavni slovo v prosperité kazdého subjektu, ktery se nachazi v konkurenénim prostredi.

® KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 9. ISBN 978-80-247-
1545-2.

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 23.
ISBN 97v8-80-247-4150-5.

® KARLICEK, M., et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 18. ISBN 978-80-
247-4208-3.

® FORET M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: zaklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2003. s. 8. ISBN 80-722-6888-0
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvofi soubor nastroji, pomoci nichz podnik usiluje o dosazeni
pfedem stanovenych cil na trhu. Pro tyto nastroje se v marketingové praxi i v teorii
pouziva pojem marketingovy mix. Tento termin je zaloZen na skutecnosti, Ze jednotlivé
prvky maji u odliSnych typl produktu a v rliznych situacich odliSny vyznam a dudlezitost.
Na zakladé raznych faktorl je pak mozné tyto nastroje variabilné kombinovat, resp.
mixovat. Praktické vyuziti jednotlivych nastroji je podminéno charakteristikami
a stadiem Zivotniho cyklu produktu, a souCasné i vySi marketingového rozpoctu
podniku.

Marketingovy mix, ktery vtéto podobé predstavil profesor Northwestern
University E. Jerome McCarthy uz v roce 1960, byva nej¢astéji vyjadien zkratkou 4 P.
Tato P jsou pocateCni pismena nazvl marketingovych nastroji v anglickém jazyce:
Product, price, place a promotion. Odborna literatura v cestiné je oznacuje
jako produkt, cena, misto &i distribuce, marketingova komunikace (nékdy i méné
presny termin propagace).’

Opravdu ucinna strategie poji prvky marketingového mixu do koordinovaného
celku, ktery je pfizplisoben a nastavovan tak, aby dosahoval stanovenych cill
spole€nosti. ,Marketingovy mix tvofi soubor taktickych nastroji spolecnosti,
které ji pomahaji dosahnout silné pozice na cilovych trzich. Nesmime v8ak zapominat,
Ze Ctyfi P predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné
k ovlivnéni kupujicich.“®

Z hlediska zakaznika by kazdy marketingovy nastroj mél nabizet urcitou
vyhodu. Proto Robert Lauterborn v praci o marketingovych nastrojich navrhl nahradit
klasické nastroje 4 P aplikovanim 4 C faktorl: Consumer solution x Customer cost x
Convenience x Communication. V Ceské odborné literatufe se nastroje prekladaji
jako feSeni potieb spotiebitele, dostupnost feSeni a komunikace. Marketingovy mix
tak zaméfuje pozornost na zakaznika. V systému 4 P by consumer solution odpovidalo
produktu, naklady spotfebitele cené&, distribuce €i dostupnost koresponduje s mistem
a komunikace ve smyslu dostupnosti informaci zakaznika nahrazuje marketingovou

komunikaci. °

"KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: UPOL, 2006. s. 37. ISBN 80-244-
1489-9.

8 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 71. ISBN 978-80-247-
1545-2.

® HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovéa komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009. s. 15. ISBN 978-80-245-1520-5
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Zakladni prvky marketingového mixu se podle jednotlivych autort liSi, rovnéz
dochazi k rozsSifovani i pfejmenovavani jednotlivych nastroju podle obort, pro ktery
je koncept stanovovan. V praxi se tak mizeme setkat se systémy: 4A (awareness —
povédomi o produktu, availability — mistni dostupnost produktu, affordability — cenova
4S (tzv. webovy
aktivit

s jeji marketingovou strategii, site — webova stranka — hlavni nastroj komunikace,

dostupnost produktu, akceptability — pfijatelnost produktu),

marketingovy mix: scope — dosah, provazani internetovych firmy
synergy — synergie, propojeni internetovych aktivit s ostatnimi marketingovymi
aktivitami a procesy, spojeni s jinymi informaénimi systémy, systém — sprava a provoz
vesSkerého technologického zazemi webovych stranek), 4 S dle Constantinidese
(segmentace zakaznikl, stanoveni uzitku, spokojeni zakaznik( a soustavna péce), 4V
(valued customer - zakaznik predstavuje pro organizaci vysokou hodnotu,
komu nabizet, value proposition — nabidka s vysokou hodnotou, co nabizet, value
nabidku).

byly také soustavy marketingového mixu 6P, 7P, 8P, 15P, SIVA a dalSi. Usporadani

network — hodnotova sit, jak dorucit hodnotovou Predstaveny
marketingového mixu do puvodniho systému 4P si sice dodnes udrzuje na trhu své
vysadni postaveni pro svou jednoduchost, nicméné pro ucely této diplomové prace

bude pouzivan marketingovy mix typicky pro odvétvi sluzeb a to systém 6P. *°

Tabulka 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni ruch, . ] o
) Skolstvi Bankovnictvi Obchod
produkt pohostinstvi
6P 6P 7P
4P 6P 8P
Product
Product Price
] Product Product 1
Price Place ,
) Price Product 2
Product Product Place Promotion
) ) ) N Place Product 3
Price Price Promotion Personalities )
Promotion Place
Place Place People Process o
] ] ] Participants People
Promotion Promotion Packaging pedago- .
) ) Process Price
Programming gical ) .
. Physical Promotion
Partnership aproaches
Participation

Zdroj: HESKOVA, M. Marketingové komunikace soucést marketingového mixu. 1. vyd. Praha:

Vysoka Skola ekonomicka, 2001. s. 18. ISBN 80-245-0176-7. Upraveno autorkou

0 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 192, 193. ISBN

978-80-247-4670-8.
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2.1 Product (produkt)

NejdulezitéjSim nastrojem marketingového mixu je produkt. ,Je fo viastné

cokoli, co Ize nabidnout na ftrhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti

nebo ke spotfebé, co muzZe uspokojit touhy, prani nebo potreby; patfi sem fyzické

predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky.

«ll

Pojeti produktu je tedy v marketingu velmi Siroké. Obecné Ize produkty rozdélit

do skupin:

Vyrobni prostiedky: Nejsou uréeny koneCnému spotiebiteli.
Pravé marketing vyrobnich prostfedku je pfedmétem zajmu marketingu
Business to business (B2B) neboli obchodnich vztaht mezi obchodnimi
spole¢nostmi pro jejich potfeby vlastni potfeby. Ty téméf nikdy
neoslovuji koncového spotfebitele. B2B funguji i na trhu spotiebniho
zbozZi i sluzeb, ale jen tehdy, kdy je zakaznikem jina spoleCnost.
Podstatnou charakteristikou B2B je akcentovani samotného obchodu,
oproti dlirazu na ziskani zakaznika.

Spotiebni zbozi: Je uréeno ke spotfeb& koneénému spotrebiteli. Cleni
se na zbozi kratkodobé a dlouhodobé spotieby. Také je muzeme délit
z hlediska spotfebitelského chovani zakaznik(l na zbozi zakladni,
prilezitostni a zvlastni poptavky a dale na tzv. impulzivni zboZi.

Sluzby: Jsou specialnim typem produktu se specifickymi znaky.
Je to napf. nematerialni podstata, nedélitelnost, vysoka variabilita

a v zasadeé nepfinaseji vlastnictvi. Sluzby hraji v ekonomikach vyspélych
""""" li. *2

V marketingu je na produkt nahlizeno ve tfech urovnich:

Jadro (zakladni produkt): Zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici
feSeni problému jsou skuteénym uCelem koupé produktu. Jadro
produktu tedy tvofi uzitna hodnota produktu, schopnost upokojit urcité
konkrétni potfeby zakaznika.

Realny (vlastni) produkt: Na druhé urovni je tfeba pfi planovani vytvofit
ze zakladnich pfinost vlastni produkt. Viastni produkt ma az pét
charakteristik: uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, styl a design,

nazev znacky a baleni.

1 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 615. ISBN 978-80-247-

1545-2.

2 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: UPOL, 2006. s. 38, 39. ISBN 80-

244-1489-9.
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o Rozsifeny produkt: Treti uroven tvofi tzv. rozSifeny produkt,
ktery vedle vlastniho produktu zahrnuje i dalSi sluzby a dalsi hodnotu
a uzitek. Jedna se napf. o pfedvedeni, instalaci, zaruéni podminky,
zpUsob dodani, moznost Gvéru apod.

Produkt znamena vice nez souCet hmotnych vlastnosti. ,Spotfebitelé maji
tendenci vnimat jej jako uceleny balicek pfinost Ci vyhod, které uspokojuji jejich
potreby. Pri vyvoji produkttd musi marketéfi nejprve urcit zakladni spotfebitelské
potreby, které ma produkt uspokojit. Potom musi pripravit viastni produkt a nakonec
nalézt zpusoby jak jej rozS§ifit, aby takto vytvoreny balicek prfinosd co nejlépe uspokojil
spotrebitele.“**

Kazdy produkt ma omezenou Zivotnost a béhem svého Zivota prostupuje
rdznymi fazemi svého zivotniho cyklu. V rlznych fazich trzby z produktu stoupaiji
Ci klesaji a zaroven produkt vyZzaduje odlisSné strategie v marketingu. Kotler rozliSuje
Ctyfi zakladni stadia zivotniho cyklu vyrobku. Uvedeni, rust, dospélost a uUpadek.
Ve fazi uvedeni na trh pfinasi produkt pouze pozvolny ruist trzeb, pficemz zisk zUstava
bud nizZsi, nebo Zadny vzhledem k nakladnym proceduram potfebnym pro uvedeni
produktu na trh. Pro obdobi rlstu je typicka akceptace produktu a vyrazné pozvednuti
ziskovosti. Nasledovat by mélo stadium dospélosti, kdy se rlst obratu zmirni, protoze
produkt jiz vétSina pfipadnych zakaznikl pfijala. Zisk se ustaluje nebo klesa v zavislosti
na stoupajici konkurenci. Kone¢nou fazi je upadek, kdy trzby klesaji, a produkt
prestava generovat zisk. *°

Z hlediska médii je produktem vS8e, co dokazZe uspokojit potfebu zakaznika
na medialnim trhu. Jelikoz se medialni trh vyznaCuje dvojakym charakterem,
rozliSujeme trh reklamni a spotfebitelsky, bude autorka popisovat medialni produkt
z obou hledisek a to jako produkt spotifebni a produkt reklamniho trhu.

a) Produkt z hlediska spotfebitele je to, co pro naplni pozadavky a potieby
zékaznikl na medialnim trhu. Produktem je vtomto pfipadé vytisk novin,
Casopisu, konkrétni film, serial apod. P¥i tvorbé televizniho pofadu jako produktu
by se méli tvarci i marketéfi fidit nasledujicimi hledisky:

e pocet vysilacich okruh(
e pocet premierovych vysilani a repriz

e pocet programu pro specifické cilové skupiny

3 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 616. ISBN 978-80-247-
1545-2.

1 Tamtéz s. 616.

5 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 347.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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e pomér domaci, evropské a mimoevropské tvorby
e pomér regionalniho a celoplo$ného vysilani
e programova struktura
e Uroven zpracovani programu
e obsah programu
Aktualnim trendem pfi tvorbé produktu v medialnim marketingu je spoluprace
marketingového a programového pfistupu. Program a programova struktura jsou uzce
spjaté s marketingovymi aktivitami. MUzeme tedy pozorovat, Ze nejen vysilaci
schémata jednotlivych vysilateld obsahuji velké mnozstvi zabavnych pofadud na ukor
publicistiky a zpravodajstvi. Nezfidka tento trend zasahuje i schéma vefejnopravnich
médii.

| televizni pofad, produkt medialniho marketingu, Ize rozdélit do tfi vrstev:

e Jadro: spociva v zakladni funkci produktu a ddvodu, pro¢ si divak naladi
konkrétni pofad. MUze to byt napf. zabava, odpocinek, uspokojeni potifeby
vzdélavat se, ziskat informace apod.

o Skuteény produkt: zahrnuje uroven zpracovani pofadu, design, image,
jde o konkrétni podobu produktu, ktera ho odliSuje od konkurence.

¢ Rozsifeny produkt: Jedna se o jisty bonus, ktery ziskame sledovanim pofadu.
Lze ziskat napf. vyhodu pro pfedplatitele a to heslo k on-line archivu, prémiova
cena predplatného, osobni uc¢ast na nataCeni setkani s oblibenym hercem.
U tisténych médii Ize pfilozit k vytisku darek zdarma (DVD, kosmetika aj.)

b) Produktem na trhu reklamy je reklamni vysilaci ¢as. RozliSujeme nékolik moznosti
vyuziti reklamniho &asu ve vysilani: reklamni spot, sponzoring, teleshopping,

product placement. 16

Zadavatelem reklam nemusi byt jen komercCni zadavatelé, ale také samotny
vysilatel. Tyto spoty se nazyvaji selfpromotion a nevztahuje se na né& kvantitativni
omezeni reklamy ze zakona. Toto omezeni stanovuje pro vefejnopravni televizi zakon
&. 483/1991 Sb. o Ceské televizi, kdy &as vyhrazeny reklamé& na programech CT2
a CT4 presahnout 0,5 % denniho vysilaciho ¢asu na kazdém z t&chto programdl.
Vysilani reklam nesmi v dob& od 19.00 hodin do 22.00 hodin pfekroCit 6 minut
v prib&hu jedné vysilaci hodiny. Na ostatnich programech nesmi Ceska televize

ze zdkona reklamu zafazovat s vyjimkou reklamy, ktera je pfimo spojena s vysilanim

18 EABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MELYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 42-44. ISBN 978-83-7729-181-8.
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kulturni & sportovni udalosti. ’ Omezeni reklamy na komerénich stanicich upravuje
zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjSich zmén a doplrikd. Podminky pro vysilani reklamy podrobnéji upravuje zakon

C. 40/1995 Sb.

Vyznamnym instrumentem, ktery pomaha k posouzeni kvality produktd,
tedy jednotlivych poradu, je Setfeni sledovanosti. Na zakladé vysledkd prizkumu
sledovanosti mohou zodpovédni pracovnici televize vydedukovat, jestli je urcCity
program kvalitni, zajimavy pro cilové publikum a zda vlbec byla cilova skupina
spravné urCena. Cilové skupiny predstavuji pro televize hlavni trzni hodnotu, atraktivitu
pro inzerenty. Stézeni zaméry obchodnich vyzkumu publika shrnuje Denis McQuail
takto:

e Poznat pocet pfijemcl sdéleni (tzn. zakaznikl, spotfebiteld) nabizenych

danym médiem.

o Zmeéfit vyhlidky inzerenta daného produktu na to, Ze zvolenym médiem
bude zasazeno co nejvice potencialnich ¢&i skuteénych spotiebitell
jeho produktu.

o Odhadnout, jakou $anci ma urcity produkt na trhu.

e Odhadnout, do jaké miry je mozné pusobenim daného média usmérfiovat
chovani publika pfi vybéru produktu nebo sluzby.

e Soustavné vyhledavat nové moznosti uplatnéni na trhu, a to bud identifikaci
existujicich socialnich skupin, nebo definovanim potencialniho publika,
jehoz vznik médium maze iniciovat. *®

Setfeni sledovanosti neni nikdy dokonalé, ma jisté nevyhody. Do zasahu nejsou
zapocitavani vSichni, kdo dany porfad opravdu sleduji. Typickym zastupcem
tohoto fenoménu je hromadné sledovani sportovnich pfenosu v restauracnich
zarizenich, happeninzich na naméstich apod. Nékteré podniky pouZzivaji vysilani
jako kulisu pro zpfijemiovani prostfedi, aby se jeji zakaznici citili pohodInéji.
Zatim se neméfi sledovanost na pocitacich, tabletech, chytrych telefonech. Dale neni
uplné méreni sledovanosti z dalSich zdroju, jako je napfiklad sledovani televize pomoci
set-top boxu nebo sluzby video na vyzadani (video-on-demand). Naproti tomu jsou

naopak zapocitavani do zasahu divaci, ktefi sice dany pofad pusti, ale jeho vysilani

17 Zakon &. 483/1991 Sb. ze dne 7. 11. 1991 o Ceské televizi. In: Shirka zakont Ceské republiky. 1991,
Castka 93. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonStruct.jsp?page=0&idBiblio=39527 &recShow=0&nr=483~2F1991&rp
PB:SO#parCnt

McQUAIL, D. Audience analysis. 1. vyd. Londyn: Sage Publications, 1997. s. 15. ISBN 0-7619-1002-6.

17



prakticky nesleduji a vénuji se jiné Cinnosti. Sporné maze byt i demografické ¢lenéni
cilového publika pouze na vékové kategorie. Vék je pouze jednim z faktorq,
ktery charakterizuje cilovou skupinu. Prakticky nic nefika o stylu Zivota, hodnotach
a preferencich publika, a uz vibec nic nevypovida o zplUsobu, jakym divak medialni
obsahy vnima, jak pofad hodnoti. Pro hodnoceni kvality produktu — pofadu musi
tak vysilatelé pouzit jiné metody vyzkumu. Mize to byt dotaznikové Setfeni vybranych
divaki ¢i odbornikd, monitoring médii, recenzi, monitoring diskusi divaku

na internetovych strankach, socialnich sitich apod.

2.2 Price (cena)

Stanoveni ceny je podstatnou soucéasti marketingového mixu a obecné
strategie firmy. Jako jedina totiz pfinasi pfijmy, vSechny ostatni ¢asti jsou jen zdrojem
nakladd. Podle pojeti klasické Skoly ekonomie stanovuje cenu vyrobku to,
jaké mnozstvi prace bylo potieba k jeho produkci. Produkty, jejichz vytvoFeni je vice
pracné, maji tendenci byt drazsi nez ty, jejichZz vyroba je jednodussi. Jiné teorie vidi
cenu produktu jako soucet nakladl na jeho produkci, nybrz opacné. Spotfebitel
je ochoten za vyrobek zaplatit uritou sumu a teprve nasledné dochazi k formovani cen
zdroju, které jsou k jeho vyrobé potfeba. Zakladem pro ur€ovani vySe ceny jsou cile,
kterych chtéji firmy dosahnout. Obvykle jde o volbu mezi kratkodobym zajmem firmy
na rychlé dosazeni zisku a dlouhodobymi strategiemi. Pfi stanoveni cile jde podniku
0 dosazeni urCitého trzniho podilu & vySe prodeje. Zasadnim hlediskem,
které ovliviiuje stanoveni ceny produktu, byva, zdali nabizime novy vyrobek, Ci produkt,
ktery se nachazi v nékteré z pozdéjSich fazi svého zivotniho cyklu: fazi uvedeni na trh,
ristu, zralosti nebo upadku. SpoleCnosti obvykle vytvareji strategii stanoveni ceny
nikoliv na zakladé jednoho, nybrz nékolika stanovenych cila.*®

Obecné ekonomie hledi na vySi ceny jako pranik nabidky a poptavky.
Prilis vysoka cena odrazuje spotfebitele a snizuje poptavku, zvySuje nabidku
a vice versa. Samozfejmé existuji situace, kdy toto pravidlo zcela neplati. Na trhu
se vyskytuji okolnosti, kdy produkt muzZe byt i pfes vysokou cenu pro kupujici atraktivni.

Kotikova se Zlamalem zminuji:

' SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004. s. 31-32. ISBN 80-
7318-177-0.
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» psychologického pusobeni ceny, kdy nizka cena vzbuzuje obavy o kvalité

vyrobku, naopak vysoka cena pfedpoklada vysokou kvalitu
+ vliv referennich (socialnich) skupin, které ovliviiuji nakupni chovani
pfisluSnika dané socialni vrstvy a reguluji jeho nakupy smérem Kk pravidlim
a zvyklostem dané socialni vrstvy. 20

Spolecnosti se snazi stanovovat ceny svych produktt do takové vyse, kterou
umoznuje jejich uroven diferenciace. Je nezbytné pamatovat na to, Ze Casto existuje
rozdil mezi cenou uvedenou v ceniku a cenou, za kterou je posléze obchod realizovan.
Velka Cast zakazniki a odbératell v poslednich letech pozaduje zvlastni slevy,
mnozstevni rabat, darek zdarma &i sluzby navic. Mnoho mensich producentt podléha
tlaku velkych odbératelll a jejich cenova politika byva pokfivena neadekvatnimi naroky
nejen na ceny, nybrz i na dalSi smluvni dodavatelské podminky.

V medialnim marketingu je tfeba brat v ivahu zvlastnosti produktu a v zasadé

rozliSujeme tfi moznosti urovani ceny:

a) Ve vztahu k divackému trhu: Cena, kterou divak plati pfimo vysilateli,
kdy plati za pFijem urcitého programu.

b) Ve vztahu k reklamnimu trhu: Cena, za kterou jednotlivi vysilatelé prodavaiji
vysilaci Cas. Prostfednikem mezi jednotlivymi médii a zadavateli byvaji
medialni agentury.

¢) Cena jako vyjadfeni hodnoty pofadu: Vyjadfuje naklady, které musi médium
vynalozit, aby se dany pofad dostal k cilové skupiné. Jde o naklady spojené
s vyrobou pofadu nebo jeho nakupem, pfipadné dabingem, titulky, tiskem
apod.21

Cena reklamnich spotl je uréovana pfedevSim délkou, dale podle zarazeni

do struktury vysilaciho schématu a s tim souvisejici sledovanosti pfedchazejiciho
Ci nasledujiciho programu. Cena televizni reklamy se primarné odvozuje od poctu
ziskanych divaku starSich patnacti let. Sledovanost méfi Asociace televiznich
organizaci (ATO) pomoci elektronickych TV metr (dfive peoplemetry). Cena muze byt
také stanovena na zakladé ceniku, ktery se liSi podle mésice, kdy bude reklama

vysilana. Do vysledné ceny se promitaji rovnéz mnozstevni slevy.

Pro pfesny vypoclet ceny reklamy je tfeba si vysvétlit pojmy, se kterymi

se operuje. ,Veli¢ina, ktera se pouziva pro popis zasahu kampané v tzv. Siroké cilové

2 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: UPOL, 2006. s. 46-47. ISBN 80-244-
1489-9.

2t EABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MELYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 49. ISBN 978-83-7729-181-8.
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skupiné, obvykle osoby starSi 15 let, se nazyva Gross Rating Point (GRP). Cilovéa
skupina ,vSichni 15+“ je povaZovana za ekvivalent koupéschopné populace v CR,
jako soucet sledovanosti, tj. ratingu jednotlivych inzerati v kampani, v Siroké cilové
skupiné.“ ?* Televizni kampan, skladajici se ze dvou spotd se sledovanosti 18 %
a 11 % v cilové skupiné ,vSichni 15+, pak uhrnem ziskala 29 GRPs. Ma-li vysilatel
ve svém ceniku pro dané obdobi uvedenu cenu za jeden GRP ve vyS$i patnact tisic
korun a kampan ziska 29 GRPs, pak je uctovana cena 29 x 15 000 = 435 000 K¢&

L~Kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skupiné se nazyva Target Rating
Point (TRP). TRP je veliina, ktera se pouZiva pro popis zasahu kampané v konkrétni
cilové skupiné - ta je obvykle pro kazZdou kampari jina. Vznika jako soucet
sledovanosti, tj. ratingt jednotlivych inzeratl v kampani, na konkrétni cilovou skupinu.”
23 Napt. pro prodej dopliiku stravy pro vyZivu kloubt zaméfujeme cilovou skupinu Zeny
od 40 do 60 let. Televizni kampan, ktera obsahovala dva spoty o sledovanosti 25 %
a 21 % v cilové skupiné Zeny ve véku mezi 40 — 60 lety, pak dohromady ziskala
46 TRPs.

Vztah mezi GRP a TRP vyjadfuje tzv. afinita (Target Affinity Index — TAI).
JAfinita je index, ktery popisuje vhodnost konkrétniho reklamniho nosi¢e (magazinu,
TV poradu) pro cilovou skupinu, pro kampari. Charakterizuje, jak konkrétni cilova
skupina sleduje dané médium ve srovnani s obecnou populaci (obvykle dospéli 15+
nebo dospéli 12+). Pocita se jako sledovanost média v konkrétni cilové skupiné déleno
sledovanosti v populaci. Tedy pomér TRPs a GRPs v daném médiu. Cim vy$$i afinita,
tim je médium vhodnéjsi pro osloveni konkrétni cilové skupiny. Obvykle afinita vy$Si
neZ jedna znamena, Ze médium je vhodné pro pouZiti v kampani (cilova skupina

ho sleduje relativné vice nez populace).”*

2.3 Place (distribuce)

Uspé&sné vytvareni hodnoty vyzaduje odpovidajici zptsoby jejiho poskytovani.
Pravé prostfednictvim tohoto nastroje marketingového mixu podnik fidi proces pohybu

zbozi k zakaznikovi. Tento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér

22 MEDIA GURU. Mediéalni slovnik: heslo GRP. [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/grp-gross-rating-point/

28 MEDIA GURU. Mediélni slovnik: heslo TRP. [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/trp-target-rating-point/

** MEDIA GURU. Medialni slovnik: heslo afinita. [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/afinita/
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velko- a maloobchodnikd, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku
a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni strategie
rovnéz obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributory, a hledani novych
cest, jako je napf. e-commerce.?

SpoleCnosti dnes musi budovat a fidit neustale se vyvijejici systém
distribuénich  (marketingovych) kanald a hodnotovych siti. Cilem distribuce
je »spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi,
v ¢ase, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi, které potrebuji, i v kvalité,
kterou poZaduji“*® Jen malo vyrobcti prodava své zboZzi pfimo koneénym
spotfebitelim. VétSina naopak pouziva tfeti osoby nebo prostfedniky, ktefi jejich
produkty nabizeji na trhu. Snazi se vytvofit marketingové cesty (nebo distribucéni
systémy) — vzajemné propojené organizace, jez se uc€astni procesu vyroby vyrobku
nebo sluzby pro spotfebu nebo pouziti konecnym spotfebitelem nebo firmou.
Distribu€ni systém proto zahrnuje vSechny tyto organizace, jimiz musi produkt projit
pred tim, neZ dojde k jeho spotfebé. %

Vyrobce a konecny zakaznik jsou nedilnou soucasti kazdého marketingového
kanalu. Nasledujici tabulka ilustruje nékolik marketingovych kanalli spotfebniho zbozi
s riznymi délkami.

Tabulka 2: Spotfebni marketingové kanaly

Urovei 0: — [Z&kazniK
Uroven 1: —  |Maloobchod — [Zakaznik
Uroven 2: — elkoobchod — [Maloobchod — [Zakaznik

Uroveii 3: Vyrobcgl — |Velkoobchod — [Zprostredkovate] — [Maloobchod — [Zakaznik

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. s. 458. ISBN 978-80-247-4150-5. Upraveno autorkou.

Marketingovy kanal nulté urovné byva také nazyvan pfimym marketingovym
kanalem a sklada se pravé jen z vyrobce koncovému zakaznikovi. Klasickymi pfiklady
jsou podomni prodej, prodejni prezentace, zasilkové katalogy, E-shopy vyrobcl,

teleshopping apod. Jednourovnovy kanal obsahuje jednoho prostiednika, typicky

% PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 24. ISBN 80-247-0254-1.

% JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 240. ISBN
978-80-247-4670-8.

*" KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 958. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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maloobchod. Dvouudrovhovy zahrnuje prostfedniky dva, na spotfebnich trzich
jimi  obvykle byvaji velkoobchod a maloobchod. Tfiuroviiovy kanal obsahuje
prostfedniky tfi. Napfiklad na trhu zpracovani masa vstupuji mezi velkoobchod
a maloobchod jesté dalSi zprostiedkovatelé, obvykle mensi velkoobchody obsluhujici
malé prodejce masa.”®
Distribuce je v marketingu elektronickych médii definovana jako vysilani
zvukovych nebo audiovizualnich zaznamu prostfednictvim vefejnych
telekomunikaénich siti nebo telekomunikacnich zafizeni urCenych pro pfijem
vefejnosti. Pokud bychom o tomto nastroji marketingového mixu jako o misté,
pak se pod pojmem distribuce rozumi sit' jednotlivych regionalnich studii a zpravodaju.
V pfipadé tiskovych médii pod pojem distribuce zahrnujeme sit prodejen,
kde Ize jednotlivé tiskoviny zakoupit. Periodicky tisk je nejCastéji distribuovan pomoci:
o Predplatného: nakladatelstvi se snazi vybudovat silnou sit predplatiteld,
v praxi se vyuziva velké mnozstvi nastroji na zvySeni poctu abonentd,
napf. slevy darky, soutéze, vytisky jinych titull zdarma, neomezeny vstup
do databaze vytiski na webu, napf. Reflex, DTest.
e E-mailingu: odbér titull v elektronické verzi
e Pfimého prodeje: sit vlastnich obchodud, stankl, benzinovych pump,
postovni pobocéky, kolportéfi apod. Mezi vyhody pFfimého prodeje
Ize zahrnout jednoduché vyuctovani, rychly pfijem hotovosti, pfizpisobeni
pocCtu vytiski a tvorba databaze na zakladé presného definovani cilové
skupiny. ?°
Distribuci, jako jediny nastroj marketingového mixu, neni az na vyjimky mozné
pfizpusobovat prubézné a rychle reagovat na zmény. Je zapotfebi dlouhodobé

planovani s ohledem na perspektivy vyrobku, firmy, konkurence a situaci na trhu. *

2.4 Promotion (marketingova komunikace)

Ackoliv se studiem marketingové komunikace zabyva mnoho odbornik( v praxi
i teorii, neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace. V odborné literatufe

a na velkém mnozZstvi webovych strdnek nalezneme nespocetné mnozstvi teorii,

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 458-
459, ISBN 978-80-247-4150-5.

2 EABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MLYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 60-62. ISBN 978-83-7729-181-8.

% KARLICEK, M., et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 222. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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jejichz autofi pfi jejich uplathovani vychazeji vétdinou z vlastnich praktickych
zkusSenosti. Spole¢nosti jiz davno védi, Zze by si mély zvolit a vypracovat svij jedineCny
systétm komunikace se stavajicimi i potencialnimi zakazniky tak, aby firmu
a jeji sdéleni pochopili. Jestlize komunikacni sdéleni neni pFfesné, zakaznici
je zpravidla nepfijimaji. Paklize by k takovym udalostem dochazelo opakované,
je velmi pravdépodobné, Ze se zakaznici od spoleCnosti, jejiz produkty pravidelné
vyuzivali, odvrati. Marketingova komunikace je ¢im dal provazanéjsi s jinymi slozkami
marketingu v dusledku moznosti okamzité analyzovat data o prodejnosti a pfedevSim
zasluhou lepSi méfitelnosti GCinkG komunikace. Z toho vyplyva vyS8si Gcinnost
marketingovych nastrojil. ,Schopnost rychlé interakce s distribuénimi fetézci
a s cenovou politikou ovliviiuje inovace a zmény vyrobku, a to mnohem rychleji
neZz drive. Vznikly nové nastroje, které na bazi CRM (Costumer Relationship
Management neboli vztahovy management) provazeji zakaznika celym cyklem od jeho
akvizice. Tak je mozno poznavat potfeby zakaznika a prizplisobovat se jeho reakcim
¢i nezajmu prostrednictvim volby raznych technik. Jednou z moznych technik
Jje marketingovy proces zkoumajici chovani a reakce zakaznika z hlediska ucinnosti
marketingové komunikace, ktery prinasi potfebna data o zékaznicich dalSim slozkam
marketingu.“ '

Marketingovou komunikaci muzeme rozdélit podle cile, na které pusobi,
jako externi a interni. Pfi€emz externi marketingovou komunikaci rozumime sméfovani
k zakaznikam, interni pak k zaméstnancim. Pokud je dostate¢né kvalitni, pomaha
zaméstnancum v utvareni nazord na spolecnost a postoje k ni, mize je motivovat
a napomahat k efektivnimu fungovani firmy. Soucasti vnitrofiremni komunikace je vliv
firemni kultury na zaméstnance. ,Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny
zaméstnanec, ale spokojeny zékaznik.“*

Marketingova komunikace také muze byt klasifikovana jako B2B (business
to business; obchodni vztah mezi firmami) nebo B2C (business to customer; obchodni
vztah firmy a koneCného spotfebitele). Jak jiz bylo zminéno vySe, vramci B2B
komunikace se jedna o vztah mezi odbératelem a dodavatelem, pficemz ani jeden
z nich neni kone¢nym spotfebitelem produktu. Kupujici neni jednotlivec, nybrz cela
spolecnost. Pro firmy je duleZité, nejen s ¢im obchoduji, nybrz také s kym. ,Vyzkum

mezi pfednimi evropskymi fediteli komunikace, European Chief Communication

% EREY, M. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011. s. 181.
ISBN 978-80-7261-237-6.

%2 JANDA, P. Vnitrofiremni komunikace: néstroje pro tspésné fungovani firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. s. 10. ISBN 80-247-0781-0
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Officers Survey (Vyzkum evropskych manaZert komunikace), ukazal, jak ddlezitou
se stava osobnost Feditele firmy. V dobé, kdy jsou novinky, uspéchy i neuspéchy firem
Casto spojovany s urcitymi osobami, se osobnost reditele firmy stala Zivotné duleZitou
pro vnimani celé spoleénosti.“*

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace, které se také nazyva
ji komunikacéni mix, patfi prostfedky hromadné komunikace (reklama, podpora prodeje
a public relations), prostfedky osobni komunikace (pfimy prodej) a veletrhy a vystavy.
Ty predstavuji specificky mix reklamy, pfimého marketingu a osobniho prodeje. Jedna
se o pomérné vyhodny zdroj ziskavani informaci o konkurenci a nastroj pro budovani
vztahu s verejnosti. Kotler definuje zakladni nastroje pfimého marketingu nasledovné:

e Reklama: Jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace

myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e Osobni prodej: Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti
za uCelem prodeje a budovani vztahl se zakazniky.

o Podpora prodeje: Kratkodobé stimuly, které maji pfedevsim za cil povzbudit
nakup €i prodej vyrobku nebo sluzby

e Public relations: Budovani dobrych vztahu s rdznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim
Ci vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole€nost
do nepfiznivého svétla. Mezi hlavni nastroje PR patfi tiskova prohlaseni,
publicita produktu, firemni sdéleni, lobbovani a poradenstvi.

e Udalosti a zazitky nebo také event marketing: Spole€nosti sponzorované
aktivity a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo specialnich
interakci se spotfebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné
a s kauzou spojené udalosti (eventy) a méné formalni aktivity.

e Pfimy a interaktivni marketing: Pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé
vybranymi cilovymi spotfebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu
a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky za pouziti telefonu, posty, faxu, e-
mailu, internetu a dalSich nastroju pro pfimou komunikaci s konkrétnimi
spotrebiteli. 3

Kazda slozka komunikaéniho mixu disponuje svymi specifickymi nastroji,

jimZ je vénovana kapitola 4.

% MEDIA GURU. Osobnost feditele je pro znacku klicova. [online]. 11. 11. 2013 [cit. 2014-02-01].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/vyzkum-osobnost-reditele-je-pro-znacku-klicova/

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 518.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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Reklama byva v komunikaéni praxi oznaCovana jako nadlinkova komunikace,
ATL — Above The Line Communications. Ostatni slozky, zejména pfimy marketing,
podpora prodeje a event marketing, pak byvaji oznaCovany jako tzv. podlinkova
komunikace neboli BTL — Below The Line Communications. Obecné Ize fici,
Ze na pfimy prodej je vice orientovana BTL, zatimco ATL byva vyuZivana
vice na vytvareni postoji k znacce. V poslednich letech se stava ¢im dal vic popularni
tzv. integrovana komunikace, €i komunikace ,skrze linku“. V integrované komunikaci
se kombinuji ATL i BTL pfistupy s cilem posilit navratnost investic do propagace
a zvysit efekt probihajicich kampani. Zaroven je tfeba Fici, ze vlivem rozvoje novych

médii a technologickym pokrokem se rozdil mezi ATL a BTL &asteéné stira. *°

Marketingovou komunikaci v medialnim marketingu povazujeme za prostredek,
pomoci kterého média komunikuji svuj vlastni program a obsah, anebo posiluji své
postaveni na trhu. Prostfednictvim nastroju marketingové komunikace mohou média

takeé ovliviiovat interni i externi publikum.

Propagace vlastniho programu, selfpromotion, mize mit dvé zakladni podoby;
vyuziti vlastniho programu v ramci svého vysilani, anebo vyuzit externi propagaci
pomoci jinych médii. NejcastéjSimi divody pro kampané samotnych médii byvaiji:

e Uvedeni nového média na trh: Jedna se zpravidla o masivni kampan,

ktera informuje o vzniku nového radia, televize i tiSténého titulu.
Casto se pouziva Siroké spektrum nastrojii véetn& podlinkovych aktivit,
zamérenych pfedevsim na cilovou skupinu.

e Uvedeni nového produktu uz existujiciho média: Davod typicky hlavné
pro televize a radia, kdy komunikuji uvedeni nového porfadu. Kamparn byva
masivnéjSi obzvlast’ pfi propagovani vlastni originalni tvorby.

e Budovani znacky: Kampan, ktera si klade za cil posileni jiz existujici
znacky, zvySeni povédomi o znacce, ziskani vétSiho poctu divakud, ¢tenaru,
posluchacdu, zlepSeni image subjektu

e Rebranding: Zména programove struktury, personalniho obsazeni, zména
vizualu, loga apod.

e Prodej reklamniho prostoru: Kampan zaméfend na inzerenty,

ktera ma zvysit prodej reklamniho prostoru. *

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 17. ISBN 978-80-247-3541-2.

% CABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MEYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 63-64. ISBN 978-83-7729-181-8.
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I v medialnim marketingu se marketingova komunikace déli na B2B a B2C.
Zatimco B2C hovofime o vztahu médii s jejich uzivateli a zafazujeme sem vSechny
reklamni kampané informujici o nové vysilanych, vydavanych titulech a pofadech,
u B2B se jedna o vztahu mezi médii a medialnimi agenturami, inzerenty, resp. vSemi
spole¢nostmi, které s médii spolupracuji. B2B komunikace je nejvice vyuzivana

pfi prezentovani moznosti inzerovat, resp. vyuzit reklamni prostor, reklamni ¢as.

2.5 People (lidé)

Lidé predstavuji jeden z prvkua, které rozSifuji klasicka 4 P marketingového
mixu. Zarazeni tohoto prvku do marketingového mixu vyplyva zlogiky fungovani
dnesnich trhG. Na zaméstnancich, pracujicich v pfimém kontaktu s klienty, spociva
velkd zodpovédnost za reprezentaci podniku. Rozhodujici roli sehrava personal
zejména v oblasti sluzeb. Zaméstnanci podniku jsou ¢&asto v pfimém kontaktu
se zakazniky, pfimo tak ovliviuji jejich spokojenost (Skolstvi, zdravotnictvi, socialni

sluzby, poradenstvi apod.). Na sluzbach se podileji:

e Kontaktni zaméstnanci: Jsou v Castém, pravidelném styku se zakazniky,
hodné zapojeni i do marketingovych ¢&innosti podniku, napf. obchodni
zastupci.

e Obsluhujici pracovnici: Jsou ve velmi Castém styku se zdkaznikem,
napf. recepcni zaméstnanci na pfepazkach. K marketingu se nevyjadfuji,
ale je vhodné je seznamit se zaklady marketingu firmy.

e KoncepCni pracovnici: Se zakazniky téméf nejednaji, ale jsou cinni
v marketingu, napf. vyvoj, prizkum trhu, tvorba marketingové koncepce.

e Podplrni pracovnici: Nejsou v kontaktu se zakazniky, ani v marketingu,
napf. nakupni, personalni oddéleni, utvary zpracovani dat, obrazova
zpracovani zaznamu. ¥’

Na samotné urovni sluzby se podileji i samotni zakaznici. Jako spolutvirci
sluzby mohou pomoci utvofit atmosféru udalosti, napf. koncerty, divadelni pfedstaveni,
finanéni sluzby.

Urovert personalniho zabezpedeni organizace, vykonnost zaméstnanct

a jejich spokojenost je vyslednici plsobeni Fady Cinnosti a faktorli, které vesmés

3" STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeb: Studijni pomiicka pro distanéni studium. 2. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zliné, 2010, s. 111. ISBN 978-80-7318-927-3.
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souviseji s fizenim lidskych zdroji a firemni Kkulturou organizace. Poslanim
personalniho planovani je zajistit, aby organizace méla k dispozici pracovni sily
v potfebném mnozstvi (kvantita), s potfebnymi znalostmi, dovednostmi a zkuSenostmi
(kvalita). Je nutné pocitat i s Zadoucimi osobnostnimi charakteristikami a zaméstnance
optimalné motivovat, povzbudit v nich zadouci vztah k praci. Méli by byt flexibilni
a pfipraveni na zmény. Vedouci pracovnici by méli je optimalné umistit do pracovnich
pozic i organizacnich celkl, ve spravny €as a s pfiméfenymi naklady. Odpovédnost
za naplhovani téchto primarnich pfedpokladd rastu a prosperity spociva
na managementu organizace, nebot osobnost a kompetentnost manazera rozhoduje
nejenom o tom, jakymi spolupracovniky se obklopi, ale také o tom, jak budou
tito spolupracovnici spokojeni, vykonni a loajalni. Manazer mize svym jednanim
navodit v organizaci atmosféru divéry a spoluprace stejné, jako atmosféru apatie

a nesnasenlivosti. ZaleZi pouze na osobnosti manaZera a jeho schopnostech. %

Rizeni zaméstnanct je obtizné a znamena pro podnik nemalé naklady.
Organizace se tedy snazi nahradit lidi v provozu mechanizaci. Bézné uzivame
bankomaty, automatické mycky aut, prodejni automaty, apod. Nevyhodou byvaji
technické nedokonalosti a neochota zakaznik( byt obsluhovan strojem. Rovnéz
se nékteré firmy snazi do sluzby zapojit pfimo zakaznika. Ten pak sam vykonava
Cinnost, kterou by bez mechanizace zajistii pracovnik firmy. Setkavame se
napf. se samoobsluznymi pokladnami, Cerpacimi stanicemi. Vitdna byva naopak
softwarova automatizace, kdy zakaznik muze z pohodli domova vykonavat ¢innosti,
za kterymi by se jinak musel vydat do provozovny, napf. rezervacni systémy v doprave,
ubytovani, domaci bankovnictvi aj. Zakaznik akceptuje jistou miru nepohodli

pFi Serpani sluzby, pokud mu pfinese jistou vyhodu. *

2.6 Processes (procesy)

Procesy vytvareji spolu s personalem a materialnim prostfedim kvalitu sluzeb
uvnitf organizace. Zahrnuji veSkeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu
zakaznikovi. Efektivnost procesl, €asova narocnost jednotlivych uloh, rozmanitost
a komplexnost jsou kliCovymi prvky, které ovliviiuji pohled zakaznika na nabizeny

produkt. Pokud firma nabizi kvalitni zboZi za pfijatelnou cenu ale v dlouhych ¢asovych

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 156-159.
ISBN 80-7169-995-0.
¥ Tamtéz, s. 160, 161.
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terminech, napf. zplUsobenych prodlevami ve vyrobnim procesu, ztraci zakaznik
o takové zbozi zajem a radé&ji odchazi ke konkurenci. Velkou roli zde tedy hraje
hledisko ¢asu a optimalizace. Procesy se neustale vyvijeji, zejména jejich rozmanitost
a celistvost. Tyto dva pohledy stoji proti sobé — &im rozmanitéjsi procesy budou,
tim vice budou uspokojeny individualni pozadavky klientd, napf. moznost vlastniho
navrzeni televizniho programu na internetovych strankach), ale bude klesat jejich
komplexnost. Naproti tomu sniZzeni rozmanitosti vede ke standardizaci, v krajnich
pfipadech az k splyvani procesq, a tim ke snizeni nakladu a zkraceni doby realizace,

napf. je mozné pouzit typizovana fe$eni, modularni systémy atd.*

Zpusob, jakym jsou sluzby poskytovany, zasadné ovliviiuje celkové vnimani
sluzby a jeji kvality zakazniky. Procesy jsou tudiz dilezitym nastrojem marketingového
mixu. Spokojenost zakaznika zvySuji takové procesy, které mu pfinaseji vétsi pfidanou
hodnotu. Setfi jeho penize a &as pfi stejném &i vétsim uzitku, tzv. procesy orientované
na potfeby zakaznika. Naopak spokojenost zakaznika snizuji postupy, které sice
zvySuji  produktivitu prace organizace, avSak na ukor potfeb zakaznika
a kvality sluzeb, tzv. procesy podle potfeb poskytovatele. Organizace se nemuze
chybam a problémUim zcela vyhnout. Primarnim pfedpokladem minimalizace vyskytu
chyb v procesu poskytovani uzitku konzumentim a jejich ucinného feSeni
jsou kompetentni a spokojeni zaméstnanci, vybaveni potfebnymi pravomocemi,

které jim umozriuji rychle a efektivné pripadné problémy fesit. **

V souCasné dobé& kladou firmy dUraz na fFizeni vztahi se zakazniky,
nékdy nazyvan Customer relationship management — CRM. Jedna se o interaktivni
proces, jehoz cilem je dosaZzeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici
a uspokojenim zakaznickych potfeb. Byva soucasti marketingovych informacnich
systému, softwaru. CRM podporuji Fizeni kontaktll se zakaznikem, koordinaci
vazeb na zdkaznika a péci o néj. Jeho prostfednictvim si zaméstnanci podniku,
ktefi jsou v kontaktu se zakazniky, sdileji a synchronizuji nejen zakladni informace
o svych kontaktech, ale i o dalSich znalostech a informacich, které z téchto kontakt(
ziskali. Vyuziti tohoto nastroje muize zajistit moznost vyznamného zvySeni vykon(
nejen prodejct, ale vS8ech zaméstnancl, ktefi se k dualezitym informacim,

znalostem a datlim mohou dostat téméf odkudkoli a idealné kdykoli. Pro vedeni,

40 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluZeb: Studijni pomdcka pro distan¢ni studium. 2. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2010, s. 114-116. ISBN 978-80-7318-927-3.

“1 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 164-167.
ISBN 80-7169-995-0.
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management podniku, znamena kvalitné implementovany CRM moznost zpétné

analyzovat procesy a vyhodnocovat a hledat slaba mista procesu. **

*2 KOTLER, P. Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know. 1. vyd.
Hobocan: John Wiley and Sons, Inc., 2003. s. 34-36. ISBN 0-471-26867-4. Vlastni pfeklad. Dostupné z:
http://www.col.org/SiteCollectionDocuments/country-information/marketinginsightsfroma-z.pdf
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE A VYBER NASTROJU

Komunikacni kampan nelze naplanovat bez ohledu na celkovy marketingovy
plan. Plati, ze komunikacni plan z planu marketingového vychazi a je mu podfizen.
Na obrazku 1 mlzeme vidét zakladni faze marketingového planovani,
na obrazku 2 jsou pak popsany odpovidajici faze planovani komunikacniho.

Oba procesy jsou nedilné propojeny a je nutné je diisledné sladit. **

Obrazek 1: Schéma zakladnich fazi marketingového planovani

Situacni Marketingove Marketingové Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 11. ISBN 978-80-247-3541-2. Upraveno autorkou.

Obrazek 2: Schéma zakladnich fazi komunika&niho planovani

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 11. ISBN 978-80-247-3541-2. Upraveno autorkou

V pfipadé menSich firem byva koordinace marketingovych i komunikacnich
plant jednoduchd, u vétSich organizaci se Casto objevuji rozdily. Za jejich vznikem
stoji komplikovanégjsi struktura téchto instituci a také fakt, Ze obvykle svéfuji Cast
komunikacnich aktivit na starost komunikacnim ¢&i medialnim agenturam. Pokud neni
kooperace firmy s agenturou fadné fizena, vznikaji pak kampanég, které neodpovidaji
marketingové strategii ani marketingovym cilim. Stejné tak plati, Ze marketingovy plan
musi respektovat i dalSi vnitini struktury podniku. Marketingova komunikace nefunguje
nikdy sama o sobé. Nevhodny produkt, Spatnou distribuci & nepfiméfenou cenu

nelze efektivni komunika¢ni kampani kompenzovat.

3 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 11. ISBN 978-80-247-3541-2.
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3.1 Situacni analyza

Proces komunikaéniho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Zacina
vzdy analyzou situace na trhu. Spatné provedend analyza vede k nevhodné
stanovenym komunikaénim cildm a chybné komunikaéni strategii. Oproti tomu
dikladna situaéni analyza umozni definovat zasadni problémy a pfilezitosti na trhu.
Za dulezitou je povazovana nejen soucasna situace na trzich a pozice pfislusné
znacky Ci produktu, nybrz i celkové trendy. Soucasti by mélo byt i zmapovani postaveni
konkurence, jejich vyrobku a sméfrovani.

Zavéry situacni analyzy byvaji shrnuty v podobé SWOT analyzy, ktera
umozfiuje pomérné piehledné uspofadat nejdllezitéjSi okolnosti, které je nutné brat
v potaz pfi pfipravé strategie. SWOT analyza rozdéluje kliové faktory do étyf skupin:

e Silné stranky (strenghts): pozitivni faktory pod viivem firmy

e Slabé stranky (weaknesses): negativni faktory pod vlivem firmy

o P¥ilezitosti (opportunities): pozitivni faktory z vnéjSiho prostfedi

e Hrozby (threads): negativni faktory z vné&j$iho prostredi *

Tabulka 3: SWOT analyza vybranych faktor(

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Vysoka hodnota znacky Nizka hodnota znacky

Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu

Kvalitni distribuéni sit Nedostate¢na uroven distribuce

FAKTORY

Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet

Vysoka technologicka uroven Nizka technologicka uroven

BEZPROSTREDNE
OVLIVNITELNE FIRMOU

Vysoka ziskovost produktu Nizka ziskovost produktu

PRILEZITOSTI HROZBY

Demografické trendy Demografické trendy

Zmeény v kupni sile Zmény v kupni sile

FAKTORY VNEJSIHO

PROSTREDI

Zmény zivotniho stylu Zmény Zzivotniho stylu
Médni vlivy Médni vlivy
Oslabeni konkurence Posileni konkurence

Zmény v pravnim prostfedi Zmeény v pravnim prostfedi

Zdroj: KARLICEK, M., et al. Zéklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 237.
ISBN 978-80-247-4208-3. Upraveno autorkou.

“ KARLICEK, M., et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 237. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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Pomoci &tyf relativné jednoduchych poloZek Ize komplexné shrnout to zasadni
Zadouci zapojit jisté formy kolektivni spoluprace pro odhaleni souvislosti, které nemusi
byt na prvni pohled zfejmé. Mezi vyhody SWOT patfi pfedevSim jeji univerzalnost.
Lze ji vyuzit pfi planovani zmén ve firemni strategii i pro méné rozsahlé plany.
Z pohledu planovani komunikace je kliCova analyza skuteCnosti, jak vnima cilova
skupina propagovany produkt, jak vnima ten konkurencni, jaky zaujima postoj

k produktové kategorii a jakymi médii ji Ize oslovit s nejvy$sim efektem. *°

3.2 Identifikace cilového publika

Planovani komunikacni strategie musi mit od samého pocatku jasné
definované, na koho svou kampan bude cilit. ,,Cilovym publikem mohou byt potencialni
kupujici nebo soucasni uZivatelé — ti, ktefi provadéji nakupni rozhodnuti, nebo ti,
ktefi je ovliviiuji. Publikem mohou byt jednotlivci, skupiny, specialni cilové skupiny,
nebo vefejnost obecné. Cilové publikum bude mit znacny vliv na rozhodovani
komunikatora ohledné toho, co bude fe¢eno, jak to bude Fe¢eno, kdy to bude rFe¢eno,
kde to bude feceno a kym to bude feceno.“*® Mnohdy maji marketéfi situaci ulehéenou
tim, Ze cilové publikum komunikace se shoduje s tim, pro ktery byl dany produkt
vytvofen. Jindy byva kliCem pfedevSim frekvence pouzivani produktu, vérnost publika,
zpusob nakupovani, zajem o zakazniky konkurence apod.

Kotler rozliSuje déleni cilovych skupin podle psychologickych, behavioralnich,
geografickych, ekonomickych a demografickych ukazateld. Vzhledem ke snadné
meéfitelnosti demografickych ukazatell spotfebitell se velmi €asto urCuje cilové
publikum pravé podle nich. PFfi demografickém déleni se pouZzivaji proménné: vek
a stadium Zivotniho cyklu, pohlavi, pfijem, generace, rasa a kultura.*” Je zfejme,
Ze nékteré proménné jsou zavislé na regionu, pro ktery je kampan pfipravovana.
Cilova skupina formovana na zakladé rasy je cetnéjSi v rasové bohatSich USA

nez v Ceské republice.

> KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 23. ISBN 978-80-247-3541-2.

46 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 820-821. ISBN 978-80-
247-1545-2.

“"KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 252-
255. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Spolec¢nosti dale musi vymezit vyluénou a relevantni pozici svych produktd
v povédomi cilové skupiny. Positioning je mozno definovat jako navrhovani podoby,
kterou by meél produkt zaujmout v myslich spotfebitell, resp. cilové skupiny. Jedna se
o urcitou pozici ve védomi, kterou produkt zastava ve vztahu ke konkurenénim
produktim. Positioning je zasadnim elementem marketingové strategie a soucasné
i marketingové komunikace. Positioningem se podniky pokouseji ziskat vyluéné
postaveni ve védomi zakaznika, aby se odliSoval od konkurence, na rozdil od jejiho
napodobovani. Toto postaveni mize pomoci zajistit znacka nebo zvlastni vlastnost
produktu.*®

Ne vsechny odliSnosti jsou natolik podstatné, aby je bylo tfeba podporovat
komunikacni strategii. OdliSnost stoji za to zd(razriovat, pokud splfiuje nasledujici
kritéria:

e Dulezitost: Rozdilnost dava cilovym zakaznikim vysoce cenény uzitek.

¢ Osobitost: Konkurence neposkytuje tento atribut, anebo jej podnik dovede

nabidnout originalnim postupem.
e Nadprimérnost: Je lepSi nez jiné zplsoby, kterymi zakaznik muze
dosahnout stejného uZzitku.

o Pfenosnost: OdliSnost je mozné sdélit kupujicim a ti ji vnimaiji.

o Prevence: Konkurence nedovede tuto vlastnost jednodu$e okopirovat.

e Zisk: Spole&nost z této odlisnosti ziskava. *°

Odlisny atribut tedy maze byt vyznamny pro cilovou skupinu, pokud se znatelné
liSi od nabidky konkurence, je vyjimecné& srozumitelny, obtizné napodobitelny,
dostupny pro cilovou skupinu a sou¢asné vyhodny pro podnik. Zaroven je nutné vzit
v uvahu skute€nost, Ze rlizné prednosti produktu by mély byt ve shodé s pfedstavami
a uvazovanim konzumentd. Napf. velmi ostry nuz, o kterém je zaroven hovofeno

jako o bezpe¢ném, muze mit potize se ziskanim duvéry cilové skupiny.

3.3 Stanoveni komunikac¢nich cilt

Klasik pravil: ,Kdo nezna pristav, do kterého chce vplout, tomu Zadny pfihodny

vitr nevane.“ *° Stejné tak spravné stanovené komunikacéni cile jsou nejdlleZit&jsim

8 PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 128. ISBN 80-247-0254-1.

9 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 516. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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pfedpokladem efektivity komunikacni kampané. Cile urCuji, co a kdy ma byt
marketingovou komunikaci dosaZeno a sjednocuji pfedstavy a Usili vSech,
kdo se na pfipravované kampani podili. Pfedstavuji rovné&z kritéria, pro vyhodnoceni
kampané. Mezi nejdulezitéjSi komunikacni cile dle Kotlera patfi zvySeni prodeje
(pfipadné vyvolani jiného zadouciho chovani), zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni
postojli k znaCce (pfipadné zvySeni loajality ke znacce), stimulace chovani, které
prodeji pfedchazi a v neposledni fadé vytvofeni &i rozSifeni trhu (resp. potfeba
kategorie). **

Zvyseni prodeje (pfip. sledovanosti pofadu, hlasovani pro urcitou politickou
stranu apod.) je cilem naprosté vétSiny komunikacnich kampani. Vyuzitelnost prodeje
jako komunikaéniho cile je ve velkém mnozstvi pfipadl omezena. Hlavnim divodem
je fakt, ze prodej je vyrazné ovlivhovan vice faktory, které je obtizné marketingovou
komunikaci usmérnit. Mezi tyto faktory se fadi kvalita produktu, urovné distribuce,
cenova politika, jednani konkurence, situace na trhu atp. Komunikaéni kampan pak
selhava, prestoze je sestavena spravné a fakticky by byla ucinna. Z tohoto ddvodu
je v nékterych prfipadech jako komunikaéni cil upfednostiovan jiny ukazatel,
nez je prodej. Obvyklymi cili jsou zvySeni povédomi o zna€ce a ovlivnéni postoju cilové
skupiny k dané znaCce. Komunikaéni kampané se cCasto zaméfuji na oba cile

soudasné. >

Povédomi o znalce (brand awareness) je podstatnym predpokladem
pro vysoky prodej znaCky. Neznamé jsou spotfebiteli mnohdy opomijeny. Z hlediska
psychologie plati, Ze znamost koreluje s preferenci. Bylo prokazano, ze opakované
vystaveni uritym podnétdm, jako symbolim ¢&i lidskym tvafim, samo osobé zvySuje
jejich atraktivitu.*®* MiZeme tak predpokladat, e znamé znadky jsou pro spotfebitele
lakavéjsi nez ty méné povédomeé. Spravnost tohoto pfedpokladu potvrzuje existence

rozsahlého celosvétového obchodu s padélky véhlasnych znacek.

RozliSuji se dva modely povédomi o znacce: vybaveni znacky (brand recall)
a rozpoznani znacky (brand recognition). Vybaveni znacky znamena, Ze si cilova
skupina na znacku vzpomene, je-li dotazovana na zastupce dané produktove

kategorie. Druhym typem je pak rozpoznani znacky. Vysoka uroven tohoto ukazatele

%0 SENECA, L. A. Viybor z listd Luciliovi. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1969. s. 26. ISBN 25-104-
69.

51 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 522.
ISBN 978-80-247-4150-5.

2 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 12-13. ISBN 978-80-247-3541-2.

%8 ATKINSON, R. L., et al. Psychologie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. s. 739. ISBN 80-85605-
35-X.
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znamena, Ze cilova skupina znacku identifikuje v misté prodeje a zaroven si ji spoji
s pfisludnou produktovou kategorii. Komunikaéni kampané zaméfené na zvyseni
povédomi o znaéce by vSeobecné mély byt koncipovany tak, aby posilovaly oba typy
brand awareness. Pokud si spotfebitelé znaCku nevybavi, bude ji zfejmé& v misté
prodeje pFehlizet. Plati i obracené, kdy znacku dobfe znaji, ale v misté prodeje
ji_nerozpozna. Efektivni strategii v reklamé& pak byva zobrazeni obalu produktu
se stejnymi charakteristickymi motivy, které se nasledné objevuji v misté prodeje.
Vybérem spravného obalu mulze byt také posilovano propojeni znacky s danou

produktovou kategorii. >*

Protoze vysoké povédomi o znaéce automaticky negeneruje vySSi prode;j,
je dalsim dulezitym komunika&nim cilem ovliviiovani postojli ke znaéce. Postoje jsou

z hlediska obecné psychologie utvareny tfemi vzajemné provazanymi slozkami:

o Kognitivni slozka zahrnuje veSkeré nazory a znalosti, které jedinec
resp. spotfebitel ziskal. Jedna se o néktery z dllezitych udaji o vlastnostech
produktu. Napf. Activia obsahuje zivé probiotické kultury, proto pomaha
zazivani.

e Emocionalni slozka predstavuje pocity cilové skupiny vic¢i dané znacce.
Jde o prosté hodnoceni ,mam rad vs. nemam rad“. Obvykle nemame
komplexni povédomi o v8em, sc&im se v Zivoté setkavame. V takovém
momentu uréuje nase chovani tato slozka, ktera timto zjednodusuje rozhodnuti.

Napf. Activia mne roz€iluje svou vSudypfitomnosti, pravy ¢esky jogurt z Chocné

vvvvvv

e Behavioralni slozka postoje predstavuje tendenci spotfebitele jednat k danému
vyrobku ur€itym zpusobem. Napf. Activia se ji ksnidani a k svaciné,

ale prestoze je sladka, nepodavam ji jako dezert. *°

Komunika¢ni kampan muze ovliviiovat kteroukoliv z vySe uvedenych slozek.
Jedna se prvotné o ovliviiovani asociaci, které dana znacka vyvolava. Kampané
zaméfené na postoje ke znacce maji za cil ménit image €i povést produktu a zaroven

zvySovat jeho preference u zakaznik(i pfed konkuren&nimi vyrobky. *°

** KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 13. ISBN 978-80-247-3541-2.

> ATKINSON, R. L., et al. Psychologie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. s. 731-737 ISBN 80-
85605-35-X.

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 14. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Komunika¢ni kampané mohou byt také zaméfeny na budovani trhu. Jedna
se o situace, kdy je tfeba danou kategorii produktu posilit ¢i dokonce vytvofit nebo také
kdy je cilem pfedstavit zasadni inovaci. V nedavné dobé jsme byli svédky kampani
cilenych na kategorii tzv. chytrych telefonu €i tabletd. Nékdy jsou podobné kampané
vyuzivany organizacemi s dominantnim postavenim v dané kategorii.
Ackoliv tim pomahaji konkurenci, diky své pfevaze ziskavaji z rozSifeni trhu nejvice.
Cil ,vytvofeni kategorie“ byva také typicky pro rizné osvétové kampané, napf. zvySeni

bezpecnosti na silnicich, oCkovani apod.

Komunikacni cile by mély byt vymezeny podle akronymu SMART: ,Konkrétni
(specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické

(realistic) a dasové ohraniéené (timed).“>’

o Priklad Spatné zadaného cile: zvysit povédomi o znacce XY

o Pfiklad spravné zadaného cile: zvySit povédomi o znacce XY u cilové skupiny

Zeny 15-40 let z 25 % na 70 % bé&hem Sesti mésicu.

Pokud firma vymezi vice komunikacnich cild, je tfeba je sefadit

podle dulezitosti, jinak snizuje vlastni efektivitu marketingové komunikace.

3.4 Navrh komunikace

Definovani komunikaéniho sdéleni, které ma za cil splnit zamyslené cile,

vyZaduje dle Kotlera vyfeSeni otazek:

e Co Fict neboli strategie sdéleni: Jedna se o sdéleni, které ma byt cilové skupiné
pfedano a vychazi obvykle z positioningu znacky. *® Néktera ze sdéleni souvisi
bezprostfedné s vykonem produktu (kvalita, hospodarnost, hodnota znacky),

jina se vztahuji k externim faktordm (znacka je aktualni, oblibena nebo tradi¢ni).

e Jak to Fict neboli kreativni strategie: Efektivita komunikace je podminéna tim,
jakou formou je informace vyjadiena, stejné jako samotnym obsahem informace.

Pokud byla kamparn neucinna, pak na viné mohlo byt nespravné sdéleni,

> KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 16. ISBN 978-80-247-3541-2.

%8 positioningem rozumime proces, kterym marketéfi uréuji, jakym zptisobem ma byt znadka vnimana
cilovou skupinou. Jde o strategické marketingové rozhodnuti, pfi némz jsou stanoveny asociace, které ma
znacka u cilové skupiny vyvolavat oproti znackam konkurenénim.
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nebo bylo spravné sdéleni Spatné vyjadieno. Kreativni strategie zahrnuje postupy,
kterymi marketéfi prfevadéji sva sdéleni do konkrétnich podob komunikace.
Z 8irSiho pohledu jsou klasifikovany jako informaéni apely, tykajici se vlastnosti
¢i vyhod produktu, a apely transformacni, vychazejici z pfinosi nebo image
s produktem nesouvisejicich. Transformacni apely se €asto snazi vzbudit emoce,
které budou motivovat k nakupu, proto byvaji nékdy oznaCovany za apely
emocionalni. Vyuziva se pozitivnich i negativnich apell, aby cilovou skupinu

pfimély k zadoucimu chovani.

e Kdo by to mél Fict neboli zdroj sdéleni: Sdéleni zprostfedkované spravné
vybranym zdrojem ¢&i prostfednikem muze ziskat vétSi pozornost a vy$Si miru
vybaveni. Z tohoto d{ivodu si firmy voli za své mluv&i znamé osobnosti. Podstatna
je pak duvéryhodnost tohoto mluvéiho. Davéryhodnost je dle Kotlera uréena tfemi
charakteristikami, kterymi jsou odbornost, spolehlivost a oblibenost. Odbornost
vyjadfuji specializované znalosti a vzdélani, jimiz mluvCi zastiti reklamni tvrzeni.
Spolehlivost ur€uje, do jaké miry je zdroj sdéleni vniman jako objektivni a poctivy.
Oblibenost popisuje atraktivnost zdroje, pfi€emz vlastnosti jako pfirozenost,
vtipnost, a upfimnost vedou k vy$Si oblibé. Nejdlvéryhodnéjsi zdroj by pak mél

dosahnout vysokého skére ve véech tfech kvalitach. >

Komunikacni sdéleni by mélo byt sestaveno tak, aby u recipientd ziskalo
pozornost (Attention), udrZelo si jejich zajem (Interest), podnitilo jejich touhu
po produktu (Desire) a vyvolalo jednani (Action), které bylo cilem komunikace.
Tento model, nazvany podle pocatecnich pismen anglickych nazvd jednotlivych fazi,
je znam jako model AIDA. Znazorhuje dil¢i stupné puUsobeni komunikace,
kterymi by cilova skupina méla prochazet pod vlivem spravné navrzené kampané.
Prestoze AIDA psychologické ucinky Castecné zjednoduSuje, vypovida to podstatné

0 pozadovanych vlastnostech optimalné vytvofeného sdéleni. 60

Nemalou pozornost si rovnéz zaslouzi volba komunikacnich kanall. RozliSujeme
osobni a hromadné komunikacni kanaly. Osobni komunika¢ni kanaly, které umoznuji
komunikovat, jak nazev pravi, osobné, nebo za pouziti technickych vyrobku a sluzeb.
Sem Fadime E-malil, telefon, klasickou poStu. Jejich efektivita je ur€ena pfedevSim

urovni osobni prezentace a zpétné vazby. Z nastroju sem Ffadime pfimy a interaktivni

58 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 524.
ISBN 978-80-247-4150-5.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 60-61. ISBN
978-80-247-3492-7.
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marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. Hromadné komunikacni kanaly jsou zaméfeny
na vice osob najednou a patfi pod né reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky
a public relations. Pfi rozhodovani o komunikacnich kanalech mnohdy rozhoduje fakt,
Ze ucinnost osobni komunikace muze byt stimulovana komunikaci hromadnou.
Hromadna komunikace ma nejvétsi vliv na postoje tzv. nazorovych vudcu ve skupiné,
ktefi dale mohou pfesvédCovat &ast populace, ktera je médii méné ovliviiovana.

Dochazi tak k integraci komunikagnich kanal(.®*

Dulezitou soucasti planovani komunikace je stanoveni ¢asového planu kampané.
Ten by mél vychazet komunikacnich cild a uvazit charakter poptavky predevsim
vzhledem ksezoné. Zaroven se musi pfihlizet k aktivitam  konkurence
a jeji komunikaci. Zasadnim rozhodnutim je stanoveni intenzity komunikaéni kampané
v urCitém c¢asovém intervalu. Za optimalni je povazovana kontinualni intenzita,
ktera je ale naro€na na prostfedky. Spole€nosti proto stanovuji proménlivy pribéh,
kdy intenzita zasadné stoupa v kliCovém obdobi a zbytek roku je komunikace

zachovavana na zakladni drovni &i je dokonce Gplné utlumena.®?

3.5 Stanoveni celkového rozpoctu

Mezi nejslozitéjsi ukoly pracovnik v marketingu patfi rozhodnuti o uréeni sumy
prostfedkl, ktera ma byt vynaloZzena na marketingovou komunikaci. ,Neexistuje Zadny
jednoduchy navod pro nejlep$i rozhodnuti o rozpoctu, rozhodovani vyZaduje mnoho

zkuSenosti a dobry usudek.“

SkuteCnosti, které ovliviuji vySi &astky,
ktera je ve vysledku na komunikaéni kampan zrozpoctu firmy uvolnéna shrnuje

De Pelsmacker v nasledujicim schématu:

61 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 527.
ISBN 978-80-247-4150-5.

62 PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 249-251. ISBN 80-247-0254-1.

% Tamtéz s. 181.
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Obrazek 3: Schéma faktor( upravujicich rozpocet
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Zdroj: PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 192. ISBN 80-247-0254-1. Upraveno autorkou.

Velky vliv na finan¢ni naro¢nost kampané ma i ¢asovy plan. Ceny medialniho
prostoru na televiznim trhu jsou nejvysSi v mésicich, kdy z hlediska firem panuje
nejvyssi poptavka. Konkrétné to jsou duben, kvéten, fijen, listopad a prvni polovina
prosince. V tuto dobu ceniky uvadéji az o 40 % vysSi ceny nez v nejlevnéjsich

mésicich, v dervenci, srpnu a lednu. *

Kotler zmifuje ¢tyfi nejpouzivanéjsi metody, kterymi organizace urc€uji rozpocty

pro marketingovou komunikaci:

a) Metoda dostupnych prostfedkl: Stanoveni rozpo¢tu na komunikaci na urovni,
kterou si podle vedeni mize podnik dovolit. Zakladem pro vypocet jsou celkové pfijmy,
odectou se provozni naklady a kapitalové vydaje a pomérnou &ast zbylych prostiedkl
se pouzije na marketingovou komunikaci. Tento postup opomiji vliv komunikace

na trzby. UrCuje reklamé& mezi ostatnimi vydaji nejnizsi prioritu, ato i v momenté,

¢ OBCHODNI PODMINKY TELEVIZE PRIMA. Pfiloha k Obchodnim podminkam - Cenik 2014 (4cinny od
1. 1. 2014). [online]. 2014 [cit. 2014-02-05]. Dostupné z:
http://www.iprima.cz/sites/default/files/P%C5%99%C3%ADIoha%20k%200P%20FTV%20-
%20Cen%C3%ADk%202014%20%C3%BA%C4%8Dinn%C3%BD%200d%201.1.2014.pdf
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kdy je reklama prostfedkem k prosperité podniku. Metoda vede k nejistému roénimu
komunikaénimu rozpoétu, coz pfinasi potize s dlouhodobym trznim planovanim.
Prestoze metoda dostupnosti vybizi k bezu¢elnému mrhani prostfedkd za reklamu,

mnohem Castéji byva jejim dlsledkem spiSe nedostatek financi v reklamnim rozpoctu.

b) Metoda procenta ztrzeb: Cast firem stanovuje vydaje na komunikaci
jako urcité procento ze soucCasnych & oCekavanych trzeb, nebo uréi pfesny podil
z jednotkové prodejni ceny. Tento postup vykazuje nékolik pfednosti.
Snadno se pouziva a vede zodpovédné pracovniky k uvaham o vztahu nakladud
na komunikaci, prodejni ceny a ziskem na jednotku. Vzhledem ktomu, ze maji
konkurenéni spole¢nosti tendenci vynakladat na komunikaci pfiblizné stejné procento
trzeb, pomaha metoda udrZzovat konkurencni stabilitu. | pfes uvedené klady nelze
tento postup oznacit za optimalni. Nespravné chape trzby jako pficinu komunikace,
nikoliv jako jeji nasledek. Pfi tvorbé rozpoctu ignoruje pfileZitosti a je ur€ena pouze
dostupnosti prostfedk(. Brani vySSim investicim a odrazuje od experimentovani.

ProtoZe se rozpocCet méni podle kazdoroc€nich trzeb, je dlouhodobé planovani obtizné.

c) Metoda konkurenéni parity: Stanoveni rozpotu na komunikaci tak,
aby odpovidal vydajim konkurence. Komunikacni aktivity konkurence jsou hlidany,
pfipadné se nechaji vyhotovit odhady komunikaénich vydaju v celém oboru a nasledné
sestavi kalkulaci na zakladé oborového priméru. Na strané této metody stoji dva
argumenty. Tim prvnim je, Zze rozpoCet konkurence je zaloZzen na hromadnych
zkuSenostech a znalostech celého odvétvi. Druhym je pak fakt, Ze vydavat stejné
mnozstvi prostfedkl jako konkurence pomaha predchazet komunikaénim soubojim.
O pravdivosti téchto divodu Ize pochybovat. Prakticky neexistuje divod spoléhat na to,
e ma konkurence presngjsi pfedstavu o tom, kolik by méla spole¢nost vyclenit
na komunikaci, nez ma spole¢nost sama. Jednotlivé podniky se mohou z pohledu
marzi a obecné pfilezitosti na trhu znacné lisit, kazda z nich mdze mit své osobité
komunikacni potfeby. Také nebylo nikdy dokazano, Ze by rozpoclty zalozené

na konkurencni parité zabranovaly reklamnim valkam.

d) Metoda cild a ukol: NejracionalnéjSi postup k uréeni rozpoctu predstavuje
metoda cild a ukoll, kdy spole¢nost stanovi rozpoCet na komunikaci podle cile,
ke kterému se chce pomoci komunikace dopracovat. Tato metoda zahrnuje vymezeni
pfesnych cild komunikace, ur€eni ukolt nutnych k spInéni téchto cild a odhad vydaja
na realizaci téchto ukoll. Soucet téchto vydaju pak predstavuje navrhovany rozpocet

na komunikaci. Metoda cill a ukoll pfivadi management k pfesné;jsi prfedstavé o tom,
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jak spolu souvisi prostfedky vyClenéné na komunikaci s jejimi vysledky.
a ziskové cile a potom zpétné urcit, jaké ukoly je tfeba splnit, aby bylo téchto cilt
dosazeno. Obvykle je komplikované objevit, které ukoly konkrétné mohou pomoci
se dobrat ke stanovenym cilim. Hlavni pfednosti tohoto postupu je, Ze pfivede
manazery k definovani jejich komunikacni cile, zpusobu jejich dosazeni pomoci
zvolenych komunikacnich nastrojd a finanéni dopady alternativnich komunikaénich

programi. ®°
Pelsmacker zminuje dalsi doplfikové varianty:

e) Metoda neteCnosti: Vytvaii se konstantni rozpoet na marketingovou
komunikaci bez ohledu na vyvoj trhu, jednani konkurence a moznosti vlastnich

zakaznikd.

f) Metoda libovolné alokace: Obvyklé u malych firem, kde o veSkerych
investicich do komunikace rozhoduje feditel ¢i pfimo majitel na zakladé subjektivnich

dojma. Velmi &asto se podoba metodé zlstatkového rozpodtu.
g) Marginalni analyza: Princip spociva v investovani do chvile, dokud pfirtstek
investic pfinasi jejich vy8Si navratnost. Metoda je ale v praxi pouzivana minimalné

vzhledem k tomu, Ze obratové reakce se odhaduje pomé&rné obtizné. ®

& KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 832-834. ISBN 978-80-
247-1545-2.

% PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 186. ISBN 80-247-0254-1.
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4 KOMUNIKACNI MIX

Firmy musi pfi planovani komunikace své zdroje rozdélit mezi hlavni
komunikacni prostfedky: Reklamu, podporu prodeje, public relations, udalosti a zazitky,
pfimy a interaktivni marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej. V ramci jednoho oboru
se firmy mohou snazit dosahnout téhoz ucinku rozdilnym vybérem nastroji i kanala

marketingové komunikace.

Efekt nastroju komunikace se muze liSit podle etapy zivotniho cyklu produktu.
Pfi uvedeni na trh se vice uziva reklamy a PR, které pomahaji vytvaret Sirokého
povédomi, a podpora prodeje vede konzumenty k vlastnimu ozkouSeni vyrobku.
Osobniho prodeje je zapotfebi vyuzit k ovlivnéni obchodnikll, aby pfidali vyrobek
do svého bézné& nabizeného sortimentu. Reklama a public relations jsou nadale
dilezité i ve fazi rlstu, naproti tomu podpora prodeje uz muze byt utlumena, protoze
neni zapotiebi velkého mnozstvi stimulll. V etapé zralosti, reklama ustupuje do pozadi.
Spotiebitelé uz maji o znace povédomi a reklama pini jen pfipominajici funkci.
Na stejné drovni zlstava i ve fazi upadku, témérF vibec se nevyuziva public relations
ani pfimy marketing. Na dulezitosti opét ziskava podpora prodeje, ktera podporuje

obchod a zvysuje obrat.®’

Vybér nastroju je znacné ovlivnén faktem, zda spole¢nost obchoduje na B2B
¢i na B2C trzich. Zatimco na pro B2C je kliCovym nastrojem reklama, pro B2C
jsou zasadni vystavy a veletrhy. Podle prizkumu, provedeného agenturou B-inside
z dubna 2013, firmy, které se do veletrh zapojuji, investuji do pfiprav své prezentace

na vystavach téméF 30 % rozpodctu na marketing.®

Komunika&ni instrumenty se odliSuji v efektivité vydanych prostfedkd v rliznych
fazich pfipravenosti spotfebitell ke koupi. Reklama a public relations maiji vySSi tlohu
v etapé budovani povédomi, pochopeni je posilovano nejvice reklamou a osobnim
prodejem. Ten také nejlépe zvladne spotfebitele prfesvédlit a spole¢né s podporou
prodeje pobidnout ke koupi. K opakovanym nakupum pak nejCastéji dochazi vlivem
podpory prodeje, osobnim prodejem a Caste¢né i plsobenim pfipominaci reklamy.

Podniky ¢asto hledaji postup, jak dosahnout vy$Si uc€innosti marketingové komunikace.

67 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 530-
542. ISBN 978-80-247-4150-5.

% B2B MONITOR. Priizkum Marketingové aktivity B2B firem v CR v roce 2012. [online]. s. 4. Duben 2013
[cit. 2014-02-01]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2013/04/B2B-
monitor_Marketingov%C3%A9-aktivity-B2B-firem2.pdf
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Lze do jisté miry zaménit reklamu za pfimy marketing, udalosti za PR apod.
a pfizpusobit zméné celkovy marketingovy plan. Hlavnim ddvodem, pro¢ by méli byt
marketingovi pracovnici koordinovani, je u€inek vzajemné nahraditelnosti mezi nastroji
komunikace. V nasledujicich podkapitolach jsou popsany jednotlivé sloZky

komunika&niho mixu a jejich charakteristiky. *°

4.1 Reklama

Zakon o regulaci reklamy, § 1, fika, ze ,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znémky.“ ° Jedna se tedy
o komunikacni zpravy od poskytovatelt produktu nabizené s obchodnim zamérem.

,Reklama je komunikac¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim Ize efektivhé
predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentum. Dokaze cilovou skupinu
informovat, presvédéovat a marketingové sdéleni ucCinné pripominat. Reklama
pfedstavuje viajkovou lod’ marketingové komunikace, ackoliv vlivem technického vyvoje
se v posledni dobé jeji vaha v komunika&nim mixu snizuje.“™
Kotler rozliSuje nasledujici druhy reklamy:

a) Informativni reklama: Vytvari pfedevsim povédomi o produktu, znalosti
o novych vyrobcich &i novych atributech jiz existujicich vyrobka.

b) PresvédCujici reklama: Generuje preference, sympatie, presvédcCeni
a rozhodnuti produkt zakoupit. V nékterych pfipadech se k pfesvédcovani
pouziva srovnavani vlastnosti propagovaného produktu s konkurenci.

c) Pripominaci reklama: Jeji uloha spociva v podporovani opétovnych nakupt

produktu.

%9 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 23 - 29. ISBN 978-80-247-3541-2.

70 Zakon &. 40/1995 Sb., ze dne 9. tinora 1995 o regulaci reklamy ve znéni pozdéjsich predpist. In: Shirka
zékont Ceské republiky. 1995, &astka 2. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam

" KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingové komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.
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d) Utvrzujici reklama: Utvrzuje nedavné zakazniky, Ze jejich volba produktu
&i sluzby byla spravna. 2

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou tedy =zvySovani povédomi o znacCce
a ovliviiovani postoju k ni. Prostfednictvim masovych médii umi reklama pomérné
rychle zasahnout velké segmenty geograficky rozptylené populace a pFedstavuje
nejspi$ zasadni metodu, jak muze znacka posilit svou image. Neméné dllezita je také
funkce reklamy jako prostfedku k pfimému zvySeni prodeje. Naklady na osloveni
jednoho tisice recipientl, CPT — cost per thousand, pfitom byvaji pomérné nizké.
Naopak absolutni naklady mohou byt obrovské. Pfedev§im nadnarodni korporace
investuji do reklamy obrovské Castky. Jejich konkrétni vySe se lisi podle jednotlivych
obort podnikani.

Vybér médii pro reklamni kampan se nazyva medialni mix. Pfihodny vybér
je zakladni premisou uspéchu reklamy. Jestlize je rozhodnuto o vybéru média,
které neodpovida medialnimu chovani cilové skupiny, nebude reklama ucinna.
Pokud cilova skupina nepouziva hromadnou dopravu, nelze ji ovlivnit reklamou
v autobuse. Pokud neéte denni tisk, nemlze si prohlédnout inzerci v novinach.
Rozhoduijici pracovnici musi mit detailni znalosti o cilovém publiku. Méli by znat, odkud
Cerpa informace, kde a jak se pohybuje, jakou zabavu upfednostiiuje atp. V opacném
pfipadé hrozi riziko, Ze je reklama vlbec nezasahne. Konkrétni médium
ma sv(j vlastni vyznam a tvofi soudast reklamy.” PFi jeho volb& musi marketéfi
uvazovat hlavné o cilové skupiné svého produktu, jakého cile chtéji dosahnout a o vysi
svého rozpodtu.

Mezi hlavni prostfedky reklamy se fadi: Audiovizudlni spoty v televizi, kinech
na internetu, spoty vrozhlase, textova €i obrazova inzerce v tisténych médiich,
na internetu a socidlnich sitich, venkovni reklama (outdoor, out of home), reklamni
sdéleni v misté nakupu, brozury, letaky, obaly, symboly, loga a;.

Jednotliva reklamni média maji rdzné charakteristiky. LiSi mnozstvim
a kvalitami svych uzivatell, mnozstvim udaju, které Ize zprostiedkovat apod. Hlavni

klady a zapory jednotlivych médii shrnuje nasledujici tabulka.

e KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 544-
545. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 25 - 26. ISBN 978-80-247-3541-2.

" Tamtéz. s. 27.
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Tabulka 4: Vyhody a nevyhody jednotlivych typa reklamnich médii

Typ
reklamniho VYHODY NEVYHODY
média
Pusobeni na vice smysli, masovy Vysoké naklady, moznost
: dosah i selektivita, flexibilita v Easovém prepinani kanald, omezena
Televize . _ . _
planovani, pfijimani sdéleni divakem selektivita, pfeplnénost inzerci,
na osobni Urovni. nutna stru¢nost sdéleni.
Vysoka segmentace, cenova Roztfisténost posluchacu,
Rozhlas dostupnost, rychlost, osobni forma pfeplnénost, médium v pozadi,
osloveni. diskutabilni méfeni poslechovosti.
Masové publikum, védomé Omezeni selektivity, pfeplnénost
. vyhledavano spotfebiteli, flexibilita inzerci, kvalita reprodukce, zplsob
Noviny . . . o .
inzerce, rychlost inzerce, nakupu a podminky inzerce, kratka
davéryhodnost média. zivotnost.
Delsi Zivotnost, specifické cilové .. ) . ;
) . ) DelSi doba inzerce, pfeplnénost
” . skupiny, vysSi kvalita reprodukce, . ] . ..
Casopisy . L inzerci, celoplo$nost, delsi doba
podrobnost informaci a vérohodnost,
] vybudovani ¢tenafské obce.
vyuziti redakéni podpory.
Pestrost forem, novatorské tvirci Omezené mnozstvi informaci,
Venkovni prileZitosti, velky poget inzertnich nizka & Zadna selektivnost, dlouha
reklama prostor Siroky zasah a frekvence doba realizace, omezeni venkovni
zasahu, efektivita. reklamy vyhlagkami.
Rychlost, kapacita sité, cena, Mnozstvi informaci, selektivita,
Internet
interaktivni médium. technicka omezeni.
Velky pocet uzivateld, snadné Zneuziti osobnich udaja, velka
. kontaktovani cilové skupiny a konkurence, nebezpeci rychlé
Socialni piny pectty
it interakce, moznost pfesycenosti reklamou, finan¢ni
slte
vyuziti vét§iho mnozZstvi reklamnich narocnost specialnich softwar(,
nastrojl. omezené mnozstvi cilovych skupin.

Zdroj: VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010.
s. 38-44. ISBN 978-80-247-3492-7. Upraveno autorkou.

Velkym nedostatkem reklamy je fakt, ze jeji ucinky na objem prodaného
produktu se nedaji snadno zméfit. Oddélit miru vlivu reklamy od dalSich komunikacnich

disciplin byva slozité. Existuji i pfipady, kdy se efekt reklamy zpozduje. Na zakladé
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reklamy si spotfebitel miaze vybrat produkt, ktery aktualné nema v planu koupit a muze
tak ucinit az po delsi dobé. Typickym pfikladem byva nakup automobilu, vétSich
domacich spotfebict atp.

Mezi dalSi potize reklamy patfi, Ze v bé&Zném Zivoté se populace citi byt
zahrnuta pfili§ velkym mnoZstvim reklamnich sdéleni. ,V klasickych médiich (televize,
rozhlas, noviny, &asopisy) je podle nazoru dospélych obyvatel Ceské republiky reklamy
pfilis mnoho a prostor pro rozsifeni vidi jen nékolik procent osob. Nejvice jsou lidé
pfesyceni reklamou v komerénich televizich.“ ® Podstatnym problémem, ktery tedy
musi kreativci vyfesit je vzbuzeni zajmu cilové skupiny. Pfemira reklamnich sdéleni
zpusobila u spotfebiteld jistou apatii, tudiz mnohdy nevénuji pozornost,
nebo se dokonce cilené vyhybaji, jakémukoliv ndznaku marketingové komunikace.
Tomuto jednani nahrava i technologicky pokrok. Je mozné si nainstalovat doplnék
k internetovému prohlizedi, ktery zabrani zobrazeni reklamy. Néktefi divaci si nahravaiji
televizni program, a v pribéhu pozdéjSiho sledovani pofadu reklamni spoty pretaceji.
V této souvislosti je tfeba zminit vyzkum Erika du Plessis, ktery opakované zjistil,
e Kk vybaveni znaCky napomaha i bezdéfna pozornost vénovana reklamam
pfi pretaceni. Vy38Si vybaveni bylo pozorovano nejvice v pfipadech, kdy subjekt
v minulosti vidél reklamni spot alespori jednou cely.

Zamérna pozornost, ktera je souc€asti védomé regulace, je malokdy vénovana
reklamnimu sdéleni. Reklama byva navrhovana tak, aby vzbudila pravé pozornost
bezdéCnou, jejimz zakladem je potfeba reagovat na ménici se prostfedi. Z hlediska
fyziologie vnimani je pfirozenou vlastnosti psychiky vénovat pozornost podnétim
neobvyklym, a to vnimanym pfedevsim zrakem a sluchem. Pfestoze Ize nalézt reklamu
cilenou na ostatni smysly, napfiklad navonéné stranky s reklamou na parfém, reklamni
stojan vyrobeny z propagovaného materialu v misté prodeje apod., jsou zrak a sluch
kliCové pro pusobeni reklamy. Tyto dva smysly se projevuji bohatosti viemu a jejich
organizaci, proto se nékdy oznacuji jako tzv. vySSi smysly. | symbolické vyjadreni
zazitkG & zkuSenosti uplatiiuje vétsinou terminy z oblasti zraku a sluchu. Reé slySime,
pismo vidime.”® Pro vyuziti hudby v reklamé je dllezité, Ze aktivuje poznavaci procesy,

ovliviiuje naladu a spotiebitelské chovani jednotlivel. Reklama, kter& ma zaujmout

> KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 50. ISBN 978-80-247-3541-2.

"® FACTUM INVENIO. Cesi a reklama 2012. Promény postojti eské verejnosti k reklamé. [online]. 26. 2.
2013 [cit. 2014-02-06]. Dostupné z: http://www.factum.cz/525_postoj-ceske-verejnosti-k-
reklame?PHPSESSID=hcxmbujy

" PLESSIS, E. DU. Jak zékaznik vnimé znacku: Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotfebitelim.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 191. ISBN 978-80-251-3529-7.

8 ATKINSON, R. L., et al. Psychologie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. s. 160, 161. ISBN 80-
85605-35-X.
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musi byt také vizualné silna, pozorna k detailim, dulezitéa je volba barev a grafiky.
Reklamni sdéleni by mélo obsahovat né&jaky dramaticky prvek i dilezité informace.
Pouzity jazyk by mél byt srozumitelny, odpovidajici cilové skupiné a zvlastni zietel
by mél byt vénovan vybéru slov a délce vét. Casto jsou uzivana kreativni fedeni
zaloZené na humoru, erotice, zobrazeni znamych osobnosti, déti, vyuZiti dramatického
pfibéhu, zahady atp. ° Reklamni poselstvi zprostfedkovana zajimavym zptsobem
vedou k lepSi zapamatovatelnosti, ale mnohdy dojde k tzv. upifimu efektu, kdy pfibéh
nebo forma zpracovani prevazi nad obsahem sdéleni. Cilova skupina si velmi dobfe
vybavi reklamu, ale malokdy si ji spoji s propagovanym produktem. ® Upiti efekt byva
spojovan v souvislosti s kampani vyhledavaée Centrum ,Bébika“.®

Jestlize hovofime o reklamé jako o cilevédomém a nenuceném ovlivhovani,
které podnécuje spotfebitele k naplnéni reklamnich cild, pak Ize fici, ze na podobném
principu funguje reklama i v marketingu médii. Legislativa Ceské republiky umozhuje
vysilateldm vyhradit vysilaci ¢as pro reklamu vlastniho programu. Zakon ¢. 231/2001
Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani dale pfimo hovofi o vilastni
propagaci vysilatele (tzv. selfpromotion resp. station promotion) v § 50 nazvaném
Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim vysilani. Odst. 6 tohoto paragrafu
fika, Ze ,Oznameni provozovatele vysilani ucinéna ve spojeni s viastnimi porady,
zbozim a sluzbami prfimo odvozenymi od téchto programu, bezplatné odvysilana
oznameni ucinéna ve vefejném zajmu a ve prospéch obecné prospésnych cild,
se nezapocitavaji do cCasového omezeni reklamy ve vysilani podle predchozich
odstaved.“ %

Selfpromotion byva orientované predeviim na prezentovani a informovani
o vlastnich programech, ale i na seznamovani publika s novymi tvafemi média, svymi
plany a sméfovanim. Stejné jako v kazdé jiné reklamé je nedilnou soucasti ucinné

selfpromotion zvy$ovani povédomi o vysilateli jako kvalitni znagce.

" VYSEKALOVA, J., et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 154-157. ISBN
978-80-247-2196-5.
8 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 31. ISBN 978-80-247-3541-2.
8l Manzelsky par pfijde do asijské restaurace a Zena poprosi obsluhu: ,Postarate se mné o Bobika?“ Kdyz
ji posléze naserviruji jejiho psiho mazlicka k vecefi, zdéSené vykrikne. Slogan "BéZte radéji tam, kde vam
rozumi: Centrum.cz” si spotfebitelé nezapamatovali.
82 7akon &. 231/2001 Sb. ze dne 17. 5. 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. In: Shirka
zékont Ceské republiky. 2001, &astka 87. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=51457&fulltext=&nr=231~2F2001&part=&name=_&rp
g3=}5’#local-(;ontent ]

CABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MLYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 80, 81. ISBN 978-83-7729-181-8.
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Néktefi odbornici déli tuto oblast délena dvé podskupiny: on air selfpromotion
(jakakoliv forma upoutavani pfimo ve vysilani) a off air selfpromotion, které mdze mit
podobu prezentace svého programu na vlastnim webu, Casopisech vydavanych
vysilatelem (napt. CT+), placené reklamy v tist&nych meédiich, rozhlase, venkovni
i internetové reklamy apod.®* V poslednich letech se pro propagaci programii stale
Castéji pouzivaji i moderni trendy jako guerilla marketing, kterym se autorka bude
vénovat v jedné z nasledujicich kapitol.

On air selfpromotion Ize ¢lenit podle uzitych prostfedkl na:

e Selfpromotion v pofadech, které jsou pro vlastni propagaci pfimo urceny:

VétSina celoplo$nych vysilateld vyrabi vilastni relace, kde vysila reportaze
o vlastnich &i nakoupenych pofadech velkého vyznamu, rozhovory s tvlrci, odpovidaji
na dotazy divakd (napf. Volejte Novu, Cétécko). Tento druh pofadd ma v esku
dlouhou tradici, uz v 70. letech minulého stoleti uvadéla tehdejsi Ceskoslovenska
televize tydenik Nad dopisy divakd. Slogan ,Chce-li nam néco psat, tfi jedniCky

padesat” %

si divaci dosud pamatuji.

e Selfpromotion odkazem na pofad v jiném poradu:

VSechny televize vysilajici na naSem uzemi uplatiuji tuto formu propagace.
Do moderovanych pofadu jsou zvani tvlrci téch promovanych, vysilaji se reportaze
z nataceni. V zavéru hlavni zpravodajské relace je divakim moderatory pfipominano,
co se bude vysilat v hlavnim vysilacim Case.

V ramci sebepropagace vznikaji i samostatné porady ze zakulisi nataceni.
Pro cyklus Stardance se pro kazdy den, kromé& soboty, kdy se vysilal pfimy pfenos,
vyrabél magazin ,Stardance kolem dokola“. Zde mohli divaci nahlédnout pod pokli¢ku
tvarcdm pofadu, sledovat zakulisi v€etné neupravenych hvézd a seznamit
se s bulvarnimi aktualitami.

Vhodnym pofadem pro selfpromotion byvaji védomostni soutéze,
kam jsou zafazovany otazky na fakta o vysilateli, jeho programu a o popularnich
tvafich. Soucasti byvaji i soutézni otazky odvozené z ukazek filmd nebo originalni
tvorby. Nékteré porfady jsou na uryvcich z filmu pfimo zaloZzeny, napf. Videostop.
Ukazky byvaji vybirany na zakladé vysilaciho schématu nejen z divodu vlastni
propagace, nybrz i zfinanénich duavodd. Smlouvy s distributory byvaji obvykle

uzavirany ve znéni, ze lze, v ur€itém Casovém intervalu pfed uvedenim, vyuzivat

8 FILA, K., KUHNOVA, D. Televizni self-promotion. [online]. 2007 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://www.cinepur.cz/article.php?article=1293
8 pPodle tehdejsi adresy CST: JindfiSska 16, PSC 11150 Praha

48



uryvky z filmd pro jeho propagaci zdarma. Pokud by na dané dilo neméla televize
zakoupena vysilaci prava, musela by distributorovi za pouZiti uryvku platit zvlast.

e Selfpromotion v pravé bézicim poradu:

VétSinou se pomoci grafiky a list upoutava na relaci, ktera vzapéti nasleduje
ve vysilani. Obvykle se objevuje nejen na konci pofadu & zavéreCnych titulcich,
nybrz byvaji zafazovany jiz po poslednim reklamnim breaku v pofadu.

e Selfpromotion v reklamni znélce:

Specialni jingly, které oddéluji jednotlivé slozky vysilani a vystupuji v nich znamé tvare
z televizni obrazovky. Reklamni znélku pro selfpromotion v Ceské republice jako prvni
pouzila televize Nova a posléze tak Cinily také dalsi stanice. Televize reklamni znélku,
ktera se méni v souvislosti sroénim obdobim nebo pravé probihajici kampani,
vyuzivaji zejména pro ucely prezentace osobnosti z obrazovky.

o Upoutavky umisténé v pfirozenych predélech:

Tento postup pro prezentovani vysilani se pouziva nej¢astéji a ¢ini tak vSechny
televize. Vzhledem ktomu, Ze téméf polovina divakd voli program ke sledovani
na zakladé upoutavek z pfimého vysilani, je tato metoda nejdulezitéjSim nastrojem
komunikace. Skupina upoutavek se umistuje v zasadé vzdy po skonCeni pofadu,
také pfed a za reklamni blok. Zafazovany jsou i k reklamnim blokim v pauzach
pfi prerudeni programu. ¥ Jednotnym prvkem u upoutavek vSech vysilatel(i byva text
o pofadu namluveny, az na vyjimky, anonymnim fe¢nikem. Pro kazdy kanal byva
typicky jediny hlas, pouze upoutavky na zpravodajské a publicistické porady zpravidla
namlouvaji jednotlivi redaktofi nebo moderatofi. UZity styl a jazyk vyjadfovani by mél
byt v souladu se zaméfenim pofadu i stanice. Slogan ,sero$ pro psychouse“ pouzity
a vhodny pro Primu Cool, by pro vefejnopravni CT1 byl nepfiméfeny.

Upoutavky jsou vyrabény obvykle jako kratky a napadity spot, jehoz zamérem
je podnitit co nejvySsi pozornost divakl. Proto je obvyklé, Ze prezentuje herecké
hvézdy, atraktivni momenty pfedstavovaného pofadu. Pro spravnou upoutavku
je vyznamné jeji vizualni zpracovani, ale podstatny je i zvuk. Upoutavka, podle rysu
pofadu, ke kterému se vztahuje, obsahuje bud zasadni slovni pojeni vystfizené
z pofadu, nebo spojené v alternativnim, Sokujicim, poradi. Dulezity je i spravné
vybrany hudebni motiv. Celkovy dojem z upoutavky by mél byt obdobny, jako z dila,

ktery propaguje. Tvlrci by se neméli nechat unést vlastni kreativitou na Ukor mateni

8 FUCIK, J., HUSKOVA, V. Selforomotion v televiznim vysilani. [online]. 20086.
[cit. 2014-02-01]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/files/remarks/selfpromotion.pdf
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divaka a odrazeni cilové skupiny.?” Vyjimkou mudZe byt opravdu znamé dilo,
kdy novatorsky spot muze divaka presvédCit, ze stoji za dalSi zhlédnuti. Velkou
kreativitu v tomto sméru prezentuje tym oddéleni self promotion na Prima Cool.

V kazdém bloku se wvysild upoutavek nékolik. Ty, které jsou zaméfeny
na atraktivngjdi pofady, se zafazuji bud na prvni pozici ihned po skonceni
predchazejiciho, nebo na posledni misto pfed zacatek dalSi relace. Televize spoty
zarazuji rovnéz v prerudeni pofadu, ktery sleduje stejna cilova skupina, kterou chce
upoutavkou nalakat na pofad jiny. Velkym selhanim oddéleni schedulingu, které uréuje
fazeni spotl, je vlozeni upoutavky na pofad nevhodny pro déti pfimo do vysilani
pro nejmensi.®

Upoutavka se v kinematografii nazyva trailer. Jeho cilem byva pfilakat divaky
do kin pomoci nejriznéjSich vyjadfovacich prostiedk. Délka, az na vyjimky,
nepfesahuje tfi minuty. Jesté pred trailerem byva obvykle vyroben tzv. teaser,
jehoz zvefejnénim se zpravidla kampan zahajuje. Teaser byva vyrazné kratsi
a obsahuje méné zabérd. Jeho smyslem je divaka navnadit a vzbudit emoce.
Zpracovani byva rizné, obvykle jsou vyuzity silné momenty filmu. Na rozdil od traileru,
ktery se promita nejCastéji osm tydna pred premiérou filmu, teasery mizeme v kinech,

resp. na internetu, vidét i s roénim predstihem. %

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patfi k zasadnim prostfedkim marketingovych kampani.
Sklada se z nékolika podnécujicich nastrojl, Castéji kratkodobych, které maji zdaraznit
zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a stimulovat jejich nakup. ,Zatimco
reklama nabizi duvody, pro¢ si vyrobek Ci sluzbu koupit, podpora prodeje poskytuje

podnét, pro¢ si je koupit pravé ted. SnaZi se motivovat zakaznika k okamZzitému

87 \/ roce 2005 upoutavala TV Nova pohadku Z pekla $tésti pouzitim dramatické hudby a za pomoci vyraza
»S€x, vrazda, zharstvi, nasili“ a to i v dopolednich hodinach. Zasadnim vysledkem nebylo zvySeni
sledovanosti, nybrz Setfeni ze strany RRTV , ktera na upoutavku obdrzela fadu stiznosti.
8 Nap¥. upoutavka na film Predator z roku 1987 byla vyrobena jako pfib&h dvou milenct, Arnolda
Schwarzeneggera a mimozemského predatora, ktefi k sobé v dzungli nemohou najit cestu. Absurdni
dojem dokreslovala naivni pisen ,Kde jsi?“ v podani Dalibora Jandy.
Pro upoutavku na Cameronovy Vetfelce zvolili kreativci ¢ast filmu, kde se hlavni hrdinka nemUze zbavit
sevfeni vetfel&i stviry. Kombinaci trikového zpomaleni se Straussovym valéikem ,Na krasném modrém
Dunaji“ a sloganem ,to zas bude tanec” vytvofili velmi zajimavy spot.
8 \/ roce 2001 obdrzela TV Nova pokutu 300 000 K& za umist&ni upoutavky na eroticky porad Pefigko do
g)oferuéiem’ filmové pohadky Jezerni kralovna, navic v dopolednich hodinach. ;

BUSTA, J. Jak té trailer dostane do kina. [online]. 25. 4. 2013. Pofad Ceského rozhlasu Cajovna. [cit.
2014-02-01]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/cajovna/aktualne/_zprava/jak-te-trailer-dostane-do-kina--
1204121
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nakupu.“ °* Podpora prodeje miva za ukol posilit v&rnost stavajicich zakaznikd
produktu a na zakladé kratkodobych vyhod pfilakat zakazniky nové, ktefi by vyrobek
za jinych okolnosti nevyzkouseli.
Konkrétni cile podpory prodeje mohou byt rozdilné, liSi se i s ohledem na cilové

skupiny. Podpora prodeje zaméfena na koncového spotiebitele se uziva:

o Kratkodobému zvy3eni obratu.

e Dosazeni dlouhodobého podilu na trhu.

o Presvédceni spotfebitele k vyzkouSeni nového vyrobku.

e Ziskani zakaznika konkurence.

e Podniceni konzumentl k zasobeni se produktem ve fazi zralosti.

e ZlepSeni vztahl s vérnymi zakazniky.

Zameérem podpory obchodnikl byva:

e Podnitit maloobchodniky k zafazeni novych produktd do stalého sortimentu,
resp. zvysily jejich mnozstvi.

o Pfimét je k inzerovani produktu.

o Pfimét je k poskytnuti vyhodnéjSiho Ci rozsahlejSiho prostoru na prodejni plose.

e Motivovat je k pfedzasobeni.

Podpory pfimych prodejcl se uziva z divodu:
e Zvysit zajem prodejcli o novy produkt.

e Povzbudit prodejce k ziskavani novych zakazniku. %

Podpora prodeje byva obvykle kombinovana s reklamou, osobnim prodejem
a dalSimi prostfedky komunikacniho mixu. Podpora spotfebitele se zpravidla avizuje
v inzerci a mize vyrazné posilit reklamni kampan. Razné vyzkumy tvrdi, ze pouze
tfetina nakupl zbozi bézné potieby je planovana a az sedmdesat procent zakaznik(
voli produkt az na misté prodeje. Ackoliv primarnim zamérem podpory prodeje byva
podnét k okamzitému prodeji, je také mozné tento prostfedek pouzit strategicky,
a to k vytvareni testovacich nakupt, a z toho plynouciho G€inku u€eni, zmény postoje
ke znaCce a upevnéni vérnosti k ni. Dokonce i cenovou podporu prodeje Ize navrhnout

tak, aby budovala vztah se zakaznikem. Velmi uzivané jsou nastroje jako vérnostni

o1 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 880.
ISBN 978-80-247-4150-5.

%2 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 881, 882. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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programy, karty a kluby, které zajisti vyhodnéjSi ceny pravé jen loajalnim
zakaznikam.%
Mezi hlavni prostfedky podpory spotiebitele patfi:

e Vzorky: Ukazky menSiho mnozstvi produktu k vyzkouSeni. Jedna se
o nejucinngjsi a soucCasné nejnakladnéjsi zplsob uvedeni produktu na trh.
Vétsinou jsou vzorky rozdavany bezplatné, vyjimecné jsou uctovany mensi sumy
uréené k pokryti vydaju. Vzorky mohou distribuovat podomni obchodnici, byvaiji
zasilany postou, rozdavany v obchodech, pfidavany k jinému produktu nebo je Ize
navrhnout jakou soucast reklamy.

e Kupony: Poukazky na slevu pfi nakupu uréitych produktt. Mohou povzbudit prodej
produktu v etapé zralosti, ¢i podporovat rychlejSi prosazeni nového produktu.
Jestlize firmy uplatiuji tuto metodu nadmiru, mohou vyvolat pfesyceni trhu
kupény a tim padem i jejich nizSi efekt. Mnoho spole¢nosti tak rozdava mensi
mnozstvi poukazt a radéji cilené voli jejich pFijemce. Objevuji se také snahy
o odlisné formy Sifeni poukazek, napf. pomoci elektronickych zafizeni
¢i pokladen, které cilovym zakaznikim vytisknou kupon na slevy pfimo v misté
prodeje.

o Vraceni penéz (rabat): Vychazi z podobného principu jako poukazky
s tim rozdilem, Ze slevu spotfebitel uplatiuje az po vykonani nakupu. Musi
napf. poslat potvrzeni o koupi a firma mu poSle ¢ast zaplacené slevy zpét.

e Zvyhodnéna baleni ¢&i zlevnéné nabidky: Poskytuje zakaznikim Usporu
ve srovnani s béznou cenou vyrobku. NizSi cena uvadi vyrobce pfimo na Stitku
nebo na baleni. Zvyhodnéna baleni mohou obsahovat jeden produkt za nizsi
cenu, napf. dva kusy za cenu jednoho, nebo dva pfibuzné produkty,
napf. Sampon a kondicionér. Zvyhodnéna baleni mivaji vysoky ucinek v ramci
povzbuzovani kratkodobych trzeb, byvaji zpravidla u¢innéjsi nez kupony.

e Bonusy: Predstavuji zbozi nabizené bezplatné nebo za nizSi cenu v ramci
pobidky ke koupi urcitého produktu. Bonus mize byt uvnitf nebo vné baleni,
pfipadné je zasilan poStou. Nékdy jsou bonusy zasilany spotfebitelim, ktefi
poslali vyrobci doklad o koupi, napfiklad vi¢ko krabi¢ky. Samolikvida&ni bonus
je bonus prodavany spotfebitelim na vyzadani pod normalni maloobchodni

cenou.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. s. 89. ISBN 978-80-247-3622-8.
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e Reklamni pfedméty: UziteCné drobnosti, které nesou jméno a logo spole€nosti
a byvaji spotiebitelim vénovany jako darky. Obvykle jsou to psaci potfeby,
kalendare, diafe, pouzdra na vizitky, nakupni tasky, pfivésky na klice, zapalovace,
tricka, Cepice, destniky, hrnky apod.

e Vérnostni odmény: Hotovost nebo jiny zpusob odmény za pravidelné pouzivani
vyrobk ¢i sluzeb urcité spole¢nosti. Napfiklad aerolinie udéluji cestujicim v ramci
vérnostnich program( body za nalétané kilometry, které si mohou nasledné
vymeénit za volné letenky. Obchodni fetézce provozuji vérnostni karty i pfimo
programy, ve kterych Clenové ziskavaji slevy z obvyklé ceny zbozi, darky
k narozeninam apod.

e Akce v prodejnach: Ochutnavky a predvadéni produktl, které se konaji pfimo
v prodejnach. Maloobchody v8ak bohuzel Casto nerady pracuji se stovkami
expozic, vyvések a plakatli, které od vyrobcu kazdoroné dostavaji. Vyrobci
reaguji nabidkou lepSich materiali, vazanych na televizni nebo tiskova sdéleni,
a nabidkou zajisténi instalace v prodejnach.

e Soutéze, slosovani, loterie a hry: Umoznuji zakaznikim vyhrat penize nebo zbozi.
Muze se jednat o slosovani, kde staCi pouze uvést své osobni Udaje,
nebo je podminkou urité jednani. Napf. je potfeba predlozit ¢ast baleni produktu,

navrhnout slogan, odhadnout mnoZstvi v baleni apod. *

Mezi hlavni nastroje podpory prodejnich kanalu patfi:

e Sleva z katalogové ceny na kazdou paletu zakoupenou ve stanoveném obdobi.
Podobné nabidky povzbuzuji prodejce, aby nakupovali ve vétSim mnozstvi
nebo zaradili do sortimentu novou polozku.

o Prispévky: Zpravidla se vyplaci pfedem dohodnuty obnos za uréité mnozstvi
baleni produktu za to, Ze obchodnik souhlasi, Ze bude né&jakym zpusobem
propagovat vyrobky podniku. Pfispévky nahrazuji obchodu reklamni vydaje
spojené s propagaci produktu ve vlastnich materidlech, pfispévky na expozice
mu kompenzuji naklady na pfipravu zvlastnich expozic.

o ZboZi zdarma: Baleni produktu navic pro prostfedniky, ktefi nakoupi urcité
mnozstvi, nebo ktefi propaguiji ur€itou vlastnost vyrobku (velikost, pfichut apod.).

e Reklamni pfedméty *°

o4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 560-
565. ISBN 978-80-247-4150-5.
% Tamtéz s. 565 - 567.
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Mezi hlavni nastroje firemni podpory a podpory prodejnich sil patfi:

e Kongresy a veletrhy: Mnoho firem a obchodnich sdruzeni pofada kongresy
a veletrhy, kde propaguji své produkty. Firmy prodavajici primyslovym klientim
vystavuji své produkty na veletrzich. Prodejci zde ziskavaji mnoho vyhod, napf.
prilezitosti k navazani novych obchodnich kontaktl, ziskani zakaznikd,
pfedvedeni novych vyrobkl, setkani s novymi zakazniky, k prodeji dalSich
vyrobkl stavajicim zakaznikim a k vzdélavani zakazniki pomoci publikaci
a audiovizualnich material(. Veletrhy také pomahaji firmam realizovat mnohé
véci, jichz nemohou dosahnout prostfednictvim prodejcu. Velka ¢ast navstévniki
veletrhu vidi firemni prodejce poprvé pravé na veletrhu. Je nezbytné pedlivé
zvazit, kterych veletrhi se zuc&astnit, kolik na jednotlivé veletrhy vynalozit,
jak vytvorfit expozice pfitahujici pozornost a jak ucinné pracovat se ziskanymi
obchodnimi kontakty.

¢ Prodejni soutéze: Soutéz mezi obchodnimi zastupci a prodejci, jejimz zamérem
je zvysit jejich usili v uréeném obdobi. Tyto soutéZe motivuji prodejce k vySsSim
vykonim a ocenéni pracovnici mohou ziskat zajezd, penize a dalSi odmény.
Soutéze prodejcl funguji nejlépe, pokud jsou vazany na néjaké méfitelné
a dosazitelné prodejni cile, napf. ziskani novych klientd, obnova starych kontaktu
nebo zvySovani jejich vynosnosti, a pokud prodejci véfi, Zze maji stejnou Sanci
na vyhru. V opaéném pripadé se podobné soutéZe odmitaji zucastnit.

e Reklamni pfedméty *°

Neni vyhodné uzivat podpory prodeje nadmiru. Pokud takovou strategii podnik
zvoli, vystavuje se riziku poSkozeni dlouhodobé image a ziskového potencialu znacky.
PFilis Casté pouzivani podpor muze zpuUsobit, Ze znatka bude vnimana jako levna,
a tim se oslabuje pozice vyjimec&nosti jeji kvality. Tento jev a také, fakt, Zze dlouhodoba
podpora prodeje generuje vysoké naklady, stoji za tim, ze nékteré firmy, obzvlasté
ty s dominantnim postavenim na trhu, pouZivaji tento nastroj minimalné.®’

Zakladni ukoly podpory prodeje jako komunikovat vyhodu, motivovat ke koupi
a vyzvat k akci plati i v medialnim marketingu. Stejné tak mohou byt cilové skupiny
rizné: inzerenti a prodejci (B2B trhy), divaci a &tenafi (B2C). Inzerentlm byvaiji

nabizeny slevy (vérnostni, mnozZstevni, periodické), redakéni podpora k zaplacené

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 567.
ISBN 978-80-247-4150-5.

o7 PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 357. ISBN 80-247-0254-1.
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inzerci. Podpora prodeje zaméfena na prodejce miva podobu mnoZstevnich slev,

poskytnuti zbozi zdarma, sleva zcelkové fakturované cCastky apod. K nastrojum

podpory prodeje cilené na €tenare tiskovych médii:

Slevy na predplatné novin, ¢asopisu.

Zvlastni ¢i tematickeé pfilohy v novinach, ¢asopisech.

Vzorky, drobné darky v novinach, €asopisech (CD, DVD, kosmetika, modni
dopliky, knihy, slevové kupény apod.).

Soutéze, kupony na pokracovani.

Vérnostni programy.

Nastroje podpory prodeje pro divaky a posluchace:

SoutéZe o ceny na pokracovani, které motivuji uzivatele ke sledovani programu.
Byvaji spojené s ovéfovanim védomosti o daném vysilani, poradu.

Slevy na pfedplatné vysilani prémiové stanice

Nabidka pfijmu stanic v ur&itém obdobi zdarma %

Specifickym nastrojem podpory prodeje v marketingové komunikaci médii

je tzv. cross promotion (kfizova komunikace), kdy jeden format &i titul je propagovany

v jiném. Napf. tanecnici ze Stardance soutézi v pofadu Zazraky pfirody. Velmi Cetné

je vyuzivani cross promotion v tiskovych titulech, které patfi jednomu nakladatelstvi.

DalSim nastrojem, ktery je ¢asto uplatfiovan, jsou vérnostni programy. V zasadé

se rozliSuji dva typy vérnostnich programui podle cilové skupiny:

Vérnostni programy pro divaky, posluchace, ¢tenare: Program, jehoz zamérem
je posilit vérnost konkrétnimu medialnimu produktu. UzZivany jsou soutéze
na pokracovani, sbirani hesel & kodu, odmény za predplaceni vice titull
od jednoho nakladatelstvi, vstupenky na nataceni, gala programy. V 90. letech
20. stoleti byl popularni vérnostni program televize Nova — klub Planeta Nova.

Vérnostni programy pro inzerenty: Podporuji inzerenty v ndkupu reklamniho
prostoru ve vétSim mnozstvi a podpofit loajalitu k uritym médiim. Vyuzivaji
je nakladatelstvi, ktera nabizeji pfiznivéjSi podminky inzerentlim vyuzivajicim
vetSi mnozstvi vychazejicich titull. Stejné tak vysilatelé zvyhodnuji zadavatele
inzerce, ktefi si objednavaji reklamni prostor i méné sledovanych kanalech

multiplexu. *°

% EABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MLYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 90 - 93. ISBN 978-83-7729-181-8.
% Tamtéz s. 93, 94.
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4.3 Public relations

Dalsi vyznamnou hromadnou komunikaéni technikou jsou public relations — PR.
Jedna se o budovani dobrych vztah( s rdznymi cilovymi skupinami (vnitfni vefejnost,
akcionafi, podilnici, dodavatelé, sdélovaci prostfedky, zakonodarci aj.) diky ziskavani
pfiznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni &i odvraceni nepfiznivych
fam, povésti a udalosti. Tyto dobré vztahy ovliviiuji ekonomicky uspéch firmy na trhu.
PR se vyznacuji relativné nizkymi naklady, které obvykle zahrnuji sluzby internich
pracovniki nebo externi agentury, neni tfeba platit za reklamni €as v médiich,
postovné, slevy, kupény apod. Naplini prace PR jsou nasledujici funkce:

e Vztahy s médii (media relations): Vytvareni informaci atraktivnich pro média
Ci jejich predavani médiim za ucelem obraceni pozornosti k urCité osobég,
udalosti i produktu

e Publicita produktu: ZajiStovani pozitivni publicity pro konkrétni produkty
a predchazeni Ci fizeni publicity negativni.

e Korporatni komunikace: Vytvareni a udrzovani vztah( na interni i externi urovni,
shaha o pochopeni sméfovani firmy

e Lobbovani: Budovani a udrzovani vztahl se zakonodarci a statnimi ufedniky
za UCelem podpofit ¢i zamezit pfijeti zakond nebo jinych forem regulace.

e Poradenstvi: Rady vedeni & odbornikG z firmy v oblasti otazek vefejného

zajmu.'®

Hlavni nastroje realizace PR jsou:

e Tiskové zpravy: Sdéleni vydané v okamziku kdy spolecnost chce publikovat
nové skute€nosti, udalosti nebo fakta o produktu. Tiskova zprava by méla byt
stru¢na o rozsahu maximalné na dvé strany a zaroven srozumitelna. lhned
v uvodni Casti by méla obsahovat nejdllezitéjsi a zaroven atraktivni informace
pro novinare, které by bylo mozné rozpracovat do podoby &lanku. Nejméné
dllezité udaje by mély byt na konci zpravy, aby novinaf mohl kratit text od konce
bez ztraty smysluplnosti. Zasadni by meélo byt zdiraznéni dopadu a vlivu na
publikum, aktualnost tématu. Pro zaujeti novinafe by méla obsahovat i urcitou
miru kontroverze, udalosti obsahujici konflikt maji vysokou zpravodajskou
hodnotu.

19 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 888. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Tiskové konference, briefingy: U vyznamnych udalosti byva vyhodnéjsi
zorganizovat tiskovou konferenci. Medialni vystupy byvaji ¢etnéjdi nez u pouhé
tiskové zpravy. Duraz je kladen na spravné fecniky, schopny moderator by mél
konferenci organizovat tak, aby jeji trvani nepfesahlo Sedesat minut.
Duvéryhodnost sdéleni posili pozvany odbornik v oboru, ktery bude hovofit
ve prospéch firmy €i produktu. Novinaifim se predava tzv. press kit (baliek pro
novinare), ktery obvykle obsahuje tiskovou zpravu, dopliikové materialy
a informace kfirmé ¢&i produktu, vzorky, fotografie, vyroéni zpravu apod.
Organizace tiskové konference je nakladnéjsi, jako doplnék je mozné usporadat
i recepci pro novinare.

Webové stranky: Prezentace firmy na webu, popf. na socialnich sitich
predstavuje dullezity informacéni zdroj pro média i vefejnost. Zvefejnény by zde
mély byt tiskové zpravy, informace o produktech, fotografie v tiskové kvalité,
kontaktni informace na osobu zodpovédnou za externi komunikaci. V pfipadé
televizi je tfeba zde umistit upoutavky, sestfihy zajimavych momenta z vysilani
Ci pfimo zivé vysilani.

Publikace: Zaméstnanecké magaziny, zakaznické Casopisy, bulletiny
pro obchodni partnery, vyro¢ni zpravy, publikovani vysledkd vyzkumu v odborné
literature &i periodikach.

Pfednasky a seminafe: Poradani Skoleni o novych poznatcich v oboru
podnikani. Mize byt vyhodné zvat i novinafe. Zastupce firmy se tak muze
v jejich o€ich stat expertem v oboru a muze byt v budoucnu vyuzit jako zdroj
citace pro Clanek &i reportaz z pfibuzného tématu.

Neformalni eventy (udalosti) pro novinafe: Jejich cilem je budovani dobrych
vztahu s novinafi a upeviiovani kontaktl. Obvykle se konaji mimo sidlo firmy
a mivaji pfedem pfipraveny program. NovinafUm jsou nabidnuty aktivity,
které obvykle nevykonavaji. Nejvyhodnéjsi byva, kdyz pfimo souvisi s aktivitami
firmy — sportovni turnaje, filmové premiéry, specialni projekce pro novinare,
ochutnavky vin, syri apod. Nabizeny jsou i organizované vylety pro novinare,
tzv. press trip, kdy spole¢nost hradi vydaje na ubytovani, stravu a program.
Vyse nakladi muze byt pomérné vysoka a tim tak odporuje etickym kodex({m
jednotlivych médii. Z tohoto duvodu uc€ast na vyletech néktefi zastupci médii
odmitaji.

Spolecenska odpovédnost firem: Dobrovolné zapojeni ekonomickych, socialnich

a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich ¢innosti (odmitnuti korupce,
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transparentnost jednani, dodrzovani lidskych prav a pracovnich standardd,
ekologicky Setrna produkce atp.)
e Mecena3stvi, darcovstvi: Podporovani obecné prospésdné c&innosti, porfadani

benefi¢nich akci. 1**

Kotler pro tyto nastroje pouzivd akronym PENCILS podle pocéate¢nich pismen
jednotlivych nastroju:

¢ Publications: Odborné publikace, vyro¢ni zpravy, obézniky, ¢lanky.

e Events: Pofadani akci pro obchodni partnery, zaméstnance, novinare, vérné
zakazniky. Jedna se pfedevSim o neziskové udalosti.

o News: Zpravy, novinky o firmé, produktech, zaméstnancich.

o Community affairs: Zapojeni podniku do obecniho déni.

e |dentity media, resp. corporate identity: Jednotna vizualni identita na broZurach,
obchodnich formulafich, vizitkach, dopisnich papirech, webu.

e Lobbying: Lobbovani, prosazovani zamért podniku na urovni regulace.

e Social investment: Sluzby vefejnosti, pfispévky na dobroginné tgely. 2%

VySe uvedené nastroje patfi k aktivnim nastrojom PR, ale velmi ¢asto firmy reaguiji
reaktivné. Jedna se o situace, kdy novinaf spoleCnost kontaktuje sam a doZaduje
se informaci &i vyjadifeni. Na dotazy obvykle odpovida tiskovy mluvEi nebo jiny
povéfeny pracovnik. Vyznam povéfeni pracovnika ke komunikaci s médii je dulezity
obzvlast v krizovych situacich, kdy je tfeba reagovat pohotové a jednoznaéné.
Pro okamziky, kdy se firma musi vyrovnavat s negativni publicitou, by mél byt pfedem
pfipraven a odsouhlasen komunikaéni plan. **

Kromé vztaht s médii mize k budovani kladného vztahu s vefejnosti prispét
také word-of-mouth — Septanda, buzz marketing, viralni marketing, tedy fenomény,
které funguji na zakladé toho, Ze si lidé o zajimavych vécech feknou mezi sebou
a na vyvoji informacnich technologii. Témto nastrojim komunikace se autorka vénuje

v podkapitole 4.7.

191 SVOBODA, V. Public relations moderné a tiginné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 173-194.

ISBN 978-80-247-2866-7

102 KOTLER, P. Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know. 1. vyd.
Hobocan: John Wiley and Sons, Inc., 2003. s. 146. ISBN 0-471-26867-4. Dostupné z:
http://www.col.org/SiteCollectionDocuments/country-information/marketinginsightsfroma-z.pdf

193 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 131. ISBN 978-80-247-3541-2.
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4.4 Event marketing a sponzoring

Udalosti a zazitky, nékdy také event marketing, oznacCuje aktivity, kdy firma
zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky
maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak na oblibenosti znacky
a zvySovani loajality stavajicich zakaznik(i ke znacdce. Duvodem je zejména jista
neformalnost setkani s firmou, resp. produktem. Eventy také posiluji povédomi
o0 znaCce a predstavuji metodu, jak zabavnou formou pfedat Udaje o vyrobku,
predvadét jej, distribuovat vzorky a ziskavat osobni udaje cilové skupiny. Eventy mivaji
obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢&i jiny zabavny spoleCensky charakter.
Udalosti konané pro klicové skupiny firmy (zaméstnance, akcionare, firemni partnery
apod.), se fadi spiSe pod PR. | kdyz hranice mezi riznymi druhy udalosti nebyva vzdy
jasné zfetelna. %

Kazdy event je organizacné naroCny, z hlediska nakladt se velmi liSi. Finan¢ni
naroky na organizaci menSich eventl, jako jsou vecirky a happeningy, mohou byt
v fadech tisicli, u vétSich se muze pohybovat v fadu milion. Nejvyssi ¢ast rozpoctu
mohou tvofit honorafe celebrit, ndklady na pronajmy prostor a zajisténi bezpelnosti.
Misto a &as konani eventu museji byt vybrany s ohledem na cilovou skupinu, zda ma
moznost se udalosti UCastnit bez vyvinuti nadmérného Usili. Velka ¢ast eventl také
vyzaduje vlastni informaéni kampari. *°°

~Sponzorovani pfedstavuje dalsi prostredek, jehoZ pomoci firmy ziskavaji
pozornost veregjnosti. Sponzorovani se stalo vyznamnym komunikaénim nastrojem
pro firmy, které chtéji pozvednout image své znacky nebo pfedstavit nové Fady vyrobku
& sluzby.” '® Sponzorstvi byva obvykle méné zacileno na konkrétni produkt,
je pod mensi kontrolou sponzora. Sponzorovani sportovnich a umeéleckych akci,
jako jsou olympijské hry nebo mistrovstvi svéta ve fotbale, umoznuje oslovit obrovské
publikum. Takto globalni publikum je vzacné a ucinnost podobnych iniciativ ¢asto neni
snadné zmé¥it. Logo firmy umisténé do centra pozornosti nemusi byt vzdy efektivni.’*’

Firmy poskytujici sluzby museji klast mimorfadny akcent na kontakt
se zakazniky béhem poskytovani sluzby, nebot zakaznik pfi vysledném posuzovani

sluzby bere v uvahu nejen to, kdo sluzbu poskytuje, ale i zpusob, jakym ji poskytuje.

194 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:

Grada Publishing, 2011. s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.

195 Tamtéz s. 140 - 142.

106 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 878. ISBN 978-80-
247-1545-2.

197 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 565.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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Uroven a efektivnost interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluZeb zavisi nejen
na kvalifikaci a dovednostech zaméstnancu, ktefi pfimo sluzby zakaznikim poskytuji
nebo je vytvareji, ale i na urovni celého firemniho systému, ktery poskytovani sluzeb
podporuje. *%®

Sponzorstvi je nékdy chybné zaménovano s darcovstvim, které bylo zminéno
jako nastroj PR v pfedchozi podkapitole. Darce na rozdil od sponzora dava jasné
najevo, Ze podporuje ¢innost organizace bez ohledu na dalsi mozné vyhody pro jeho
firmu a obdarovaného nezavazuje k jakékoliv ¢innosti vedouci propagaci darce.
Zatimco dary neziskovym organizacim je mozné za urlitych podminek odecist
od zakladu dané z pfijmu, sponzorsky pfispévek nikoliv. Ten by mél byt oSetfen
v fadné smlouvé, kde byva uvedeno, jakym zpUsobem a za jakych okolnosti bude
pFijemce sponzorského pFisp&vku propagovat firmu nebo produkt. **°

Sponzorovani muze pfispivat do rozpoctu i médiim. Jedna se o zvefejnéni
nazvu sponzora programu pred nebo za samotnym programem nebo upoutavkou
na néj. Rovnéz se muze jednat o tzv. injektaz, grafické vlozeni sponzorského vzkazu
pfimo do poradu. Sponzorské spoty mohou posilit zasah divaka, navySuji &etnost
zobrazeni loga na obrazovce a zvy3uji pravdépodobnost vybaveni znacky. Rovnéz
mohou zfetelng spojit produkt &i firmu se sponzorovanym poradem. Uginek muze
posilit umisténi u pofadu tykajiciho se oboru podnikani firmy. *° Podle zakona
€. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani Ize sponzorovat
bézné porady, informacni servis (poCasi, doprava) a Casomiru. Zakon nedovoluje
sponzorovat publicistické a zpravodajské porady. *! Dal$i omezeni piedklada zakon
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Sponzorem pofadud nemohou byt firmy, jejichz
¢innosti jsou vyroba a pronajem vyrobk( nebo poskytovani sluzeb, které nesmeji byt

podle zakona predmétem reklamy. **2

108 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 141.
ISBN 80-7169-995-0.
109 PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., BERGH, J. VAN DEN. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 327 -328. ISBN 80-247-0254-1.
19 CABYOVA, L. Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 1. vyd. KSIEZY MLYN : Dom
Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. s. 82. ISBN 978-83-7729-181-8.
1T 7akon &. 231/2001 Sb. ze dne 17. 5. 2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. In: Sbirka
zékont Ceské republiky. 2001, &astka 87. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=51457&fulltext=&nr=231~2F2001&part=&name=&rp
?1=215#Iocal-content _ _ _

Zakon €. 40/1995 Sb., ze dne 9. Unora 1995 o regulaci reklamy ve znéni pozdéjSich predpisu. In:
Shirka zakonti Ceské republiky. 1995, &astka 2. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam
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4.5 Pfimy marketing

Podstatou pfimého marketingu je navazani pfimych vztahl s pfedem vybranymi
zakazniky (stavajicimi i potencialnimi), pfi€emz dialog mezi organizaci a zakaznikem
probiha zpravidla interaktivné. Pfednost pfimého marketingu spociva zejména v tom,
ze umoziuje jak okamzitou reakci ze strany zakaznika, tak i budovat s nim pevnég;si,
osobni a dlouhodoby vztah. Pfedpokladem pfimého marketingu je existence kvalitni
databaze zakaznik( (utfidény soubor informaci o soucasnych ¢&i potencialnich
zakaznicich, ktery mize obsahovat rovnéz geografické, demografické, behavioralniho
Udaje o zakaznicich). Vyuzije-li organizace databazi, mohou pfipravit marketingovou
nabidku pfizplsobenou nejen jednotlivym trznim segmentiim, ale i individualnim
zakaznikim. Soucasny trend marketingovych a komunikacnich  nastroju
je charakteristicky uzkym zaméfenim nebo individualnim pfistupem ke kazdému
zakaznikovi. Pro kupujiciho pfinasi pfimy marketing fadu vyhod. Za prvé je pohodiny.
Nakup je jednoduchy a soukromy. Maji snadny pfistup k SirSimu vybéru zbozi. Pfimy
marketing, zejména nakupy on-line, je navic interaktivni a okamzity. Pfimy marketing
lze také naCasovat tak, aby se k potencialnim zakaznikim dostal ve spravny cas.
Snahou fady organizaci tudiz je praktikovat pfimy marketing at uz jako primarni
strategii nebo jako doplné&k k ostatnim nastrojim.**?

Nej¢astéji pouzivané formy pfimého marketingu jsou tyto:

e Direct mail: Vybranym zakaznikim jsou zasilany prostfednictvim E-mailu
nebo jinou formou (fax, posta) popisy produktl, reklamni sdéleni, prospekty apod.
Direct mail je vhodny k individualni komunikaci. Dovoluje pfesné zaméfeni
na zakaznika, muze byt osobni, je pruzny a lze zde pomérné presné meéfit

vysledky.

o Katalogovy prodej: Forma pfimého marketingu, ktera vyuziva tiSténé katalogy,
video &i katalogy v elektronické podobé. Tyto katalogy jsou zasilany zakaznikim

nebo jsou pfistupné na webovych strankach firmy.

e Reklama s pfimou odezvou: Na rozdil od bézné reklamy se tato zaméfuje nejen
na informovani a plsobeni na postoje, nybrz na vyvolani okamzité reakce.
NejznaméjSim typem tohoto nastroje je teleshopping. Jedna se o formu pfimého
nakupu, ktera vyuziva televizni vysilani a ma dvé zakladni podoby. Prvni

je reklama s o€ekavanou pfimou reakci (firma odvysila spot a v jeho zavéru uvede

13 KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 928 - 931. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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telefonni Cislo, na kterém si zdkaznici mohou produkt objednat). Druha forma
je znama pod pojmem ,nakupy z domova“ (specializované programy nebo televizni

kanaly, které nabizeji a prodavaji zbozi a sluzby).

e Specializované kiosky: Zahrnuji informacni a objednaci zafizeni, které firmy

umistuji v supermarketech ¢i jinych zajimavych mistech.

e Telemarketing: Zprostfedkujicim médiem je telefon. Telemarketing mize mit dvoji
podobu, a to aktivni (organizace sama kontaktuje zakaznika) nebo pasivni
(zakaznik maze po telefonu sdélovat své dotazy a pfipominky €i si pfimo objednat
produkt). ***

e Mobilni marketing: Jedna se o novou oblast telemarketingu konanou
prostfednictvim mobilniho telefonu, které funguje pfedevsSim o zasilani SMS, MMS
a instalovani specialnich aplikaci pro chytré telefony. Nej¢etn&jSi formy mobilniho
marketingu jsou soutéZze o okamzitou vyhru, SMS kvizy, kluby a portaly, mobilni
Clenské  programy s odménami, M-kupény, M-pozvanky, M-inzeraty,

115

M-vstupenky.

PFmy marketing nékdy vzbuzuje negativni reakce vefejnosti. Casto byvaiji lidé
poboufeni lidé pfili nasilnym pfistupem firem a citi se zavaleni mnozstvim nevyzadané
posty, E-mailu i telefonnich nabidek. Sporny pfistup nékterych spole¢nosti mize
poSkodit zakazniky a zaroven i ocCernit povést svych konkurentd z oboru. PFimy
marketing vyvolava spoustu otazek o naruSovani soukromi a zneuziti osobnich udaju

klientd.

4.6 Osobni prodej

Podstatou osobniho prodeje je osobni interaktivni styk mezi dvéma nebo vice
lidmi. Vyhoda osobniho prodeje spo€iva pfedevSim v tom, Ze pfimy kontakt
se zakaznikem umoznuje prodejci prizpusobovat obchodni sdéleni potfebam
zakaznika a zakaznik naopak mulze prodejci poskytnout bezprostifedni zpétnou vazbu.
Prodejcem se rozumi osoba, ktera v organizaci zajiStuje bud vyhledavani novych

zakaznikl, nebo komunikaci s nimi, poskytuje sluzby ¢&i shromazduje informace.

4 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 86 - 95. ISBN 978-80-247-3541-2.

15 EREY, M. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011. s. 145
-147.I1SBN 978-80-7261-237-6.
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VétSina prodejcl uspésnych firem se snazi udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky
tim, Ze sleduji vyvoj jejich potfeb a podporuji firemni aktivity tak, aby vyhovély pfanim
uzivateld. '

Proces osobniho prodeje pfedstavuje sekvenci nasledujicich kroku, které musi
prodejce zvladnout, a jehoz cilem je ziskat nové zakazniky:

¢ identifikace a hodnoceni potencialnich zakazniku
o pfedbézné shromazdovani informaci

e navazani kontaktu,

e pfiprava na jednani

e prezentace a predvadéni

e vyjasnéni pfipadnych namitek

e uzavfeni obchodu

e péce o zakaznika po uskute¢néni prodeje’

V mnoha pfipadech vSak organizace nesleduje jen uzavieni obchodu,
ale usiluje o vztahovy marketing (relationship marketing), tj. vybudovani dlouhodobych,
vzajemné vyhodnych vztah( nejen se zakazniky a jinymi partnery. Osobni prodej
je velmi uc¢innym komunikaénim nastrojem v oboru sluzeb vzhledem Kk jejich
specifickym vlastnostem. **8

Osobni prodej je v ur€itych stadiich nakupniho procesu nejucinnéjSim
nastrojem, zejména pfi formovani preferenci, vytvareni presvédceni i vlastnim nakupu.
Vykonny prodejce dokaze vzbudit i udrzet zgjem zakaznika a pretvofit jej ve skutecny
vztah. Zasadni pfednosti toho nastroje jsou pomérné nizké vydaje za situace,
kdyZz je cilova skupina uUzce definovana a mala. Pro komunikaci s vétSi cilovou

skupinou by pak naklady byly pfili§ vysoké. '*°

4.7 Moderni trendy v marketingové komunikaci

LDigitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace
a pod tento termin se fadi veSkera marketingova komunikace, ktera vyuziva digitalni

technologie.“ ** Konkrétn& to jsou on-line marketing, mobilni marketing a socialni

16 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 592-

595. ISBN 978-80-247-4150-5.

" KOTLER, P., et al. Moderni Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 921. ISBN 978-80-
247-1545-2.

18 Tamtéz. s. 924,

19 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 149 - 150. ISBN 978-80-247-3541-2.

120 EREY, M. Marketingovéa komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011. s. 53.
ISBN 978-80-7261-237-6.
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média. On-line marketing by mél podporovat znacku a posilovat vykon komunikace
spole€¢nosti. Pouziva se bannerova reklama, mikrostranky (specialni stranky pouze
pro produkt), virové (viralni) kampané, on-line PR, tvorba komunit a vérnostni
programy. Pro posileni vykonu komunikace se pouZivaji napfiklad e-mailové kampané,
affiliate marketing a SEM — Search Engine Marketing (také SEO — Search Engine
Optimization) neboli optimalizace ve vyhledavacich.

Zobrazovani banneru patfi k nejstarS§i formé internetové reklamy vibec.
V drivéjSich dobach se jednalo jen o vystaveni statickych obrazku, pozdéji se diky
technickému pokroku a zrychleni pfipojeni pfidaly animace, videa atp. Velikou vyhodou
marketingové komunikace na internetu je snadnost jejiho méfeni. ,JednodusSe Ize
zjistit, kolikrat se banner zobrazil (tzv. imprese), jaky je pomér uZivatelu,
ktefi na banner klikli, oproti uzivatelim, ktefi ho jen zhlédli (tzv. CTR — click-throw-
rate).“ '** Affiliate marketing (také dealersky marketing) pojmenovava veskeré
marketingové aktivity, jejichZ cena je dana procenty ze skute¢né uskuteénénych plateb
za produkty. Poskytovatel prostoru pro reklamu tak neni honorovan za pouhé
zobrazovani reklamy. Pro firmy je dulezité méfit tzv. bounce rate (mira opusténi).
Ta urcuje procentualni podil navstévnika stranek, ktefi z nich ihned po vstupu odesli.
Znamena to, Ze uZivatel vstoupil pouze na jednu stranku a na dalSi uz nepokracoval.
PFicinou vysokého bounce rate mlze byt nepodstatny nebo nedostateCny obsah,
nepfehledné zpracovani, napovéda, Spatna ¢&i spletitd navigace, chybéjici odkaz
na dal$i stranky, kontakty aj. **

V dneSni dobé& zakaznici vyuZivaji situaci, kdy jsou vSichni propojeni diky
internetu, socialnim sitim, komunitnim serverdm a mobilnim telefoniim. Informace
o produktech hledame primarné na dvou mistech: Na internetu nebo se obracime
na své osobni kontakty. Osobni doporu€eni od znamych ovliviiovalo nase rozhodnuti
i v minulosti. V sou€asnosti ma ale neporovnatelny ucinek, protoze kanaly jako socialni
sit€¢, umoznujici hromadnou komunikaci s divérnymi osobami v pfehledné formé,
vyrazné zesiluji dopad jakéhokoliv hodnoceni. Firmy si vliv Ustniho Sifeni (word-of-
mouth) uvédomuiji, proto se snazi riiznymi formami toto $ifeni nastartovat. *** Z principu
tradi¢niho word-of-mouth marketingu vychazi pravé viralni marketing. Je to ,jakakoliv

strategie, ktera povzbuzuje jednotlivé on-line uZivatele, aby pfedali marketingové

121 KARLIGEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. s. 66. ISBN 978-80-247-3541-2.

122 pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 232 - 240. ISBN 978-80-247-3622-8.

123 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 585.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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sdé&leni dal§im (exponencialni $ifeni). Ucelem je vytvorit formét (napfiklad obrézek,
animaci, spot), ktery by uZivatelé rozesilali sami pro jeho vtip, nadsézku apod.“ ***
Ugelem je vyvolat buzz — bzukot, vzrudeni tykajici se uréitého produktu. Tento nastroj
se nazyva buzz marketing. Jeho soucasti je nejen 3SuSkanda (word-of-mouth),
nybrz i emoce a proZitek. Charakterizujeme-li viraini a buzz marketing, je zjevné,
Ze se nejedna nastroje uplné nové, nybrz jen o aplikaci osvédéené marketingové
strategie prostfednictvim digitalniho média internetu. Je tfeba zminit, Ze viralni kampan
ma nékolik podstatnych nevyhod. Neni mozné pfi jejim planovani odhadnout, jestli
bude uspésna ¢i nikoliv. Navic po jejim odstartovani uz nad ni nema firma zadnou
kontrolu.*?®

Snaha o vyvolani co nejvét§iho rozruchu vedla ke vzniku guerillovych kampani.
Nazev i metody tohoto nekonvenéniho nastroje je inspirovan Spanélskymi guerillami,
kdy malé vojenské jednotky zvladly diky své pohotovosti a znalosti terénu porazit
sveho nepfitele i pfes svou pocetni nevyhodu a chudsi vystroji. NeoCekavané zautocily
a pohotové se stahly zpét. Podle obdobnych zakonitosti funguje i guerillové
kampan.’?® Je definovana jako ,nekonvencni marketingova kampari, jejimz Gdelem
je dosazeni maximéliniho efektu s minimem zdroji.“ **' Spravné provedeny guerilla
marketing ziskava u spotiebitelll sympatie a dokaze strhnout pozornost médii
bez nutnosti placeni drahého reklamniho prostoru. Zakaznik by si prvoplanové nemél
uvédomit, Ze se jedna o propagaci. Vyuzivany jsou netradi¢ni nosiCe sdéleni
a napadité slogany. Tento novy trend maji v oblibé prfedevsim mensi podniky,
které napf. nedisponuji dostatenymi prostfedky na tradiéni metody propagace

anebo ma jejich konkurent piili§ silné postaveni na trhu. *#

124 EREY, M. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011. s. 58.

ISBN 978-80-7261-237-6.

125 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009. s. 29 - 31. ISBN 978-80-245-1520-5

126 pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 258. ISBN 978-80-247-3622-8.

21 EREY, M. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011. s. 45.
ISBN 978-80-7261-237-6.

128 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009. s. 31, 32. ISBN 978-80-245-1520-5
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5 JAN PALACH A TRILOGIE HORICIi KER

Jan Palach se narodil do cukrarské rodiny v srpnu roku 1948. V dobé srpnové
invaze mu tedy bylo pravé dvacet let. Jan se od détstvi zajimal o ¢eskou minulost.
Pozdéji se stal posluchacem oboru historie na Filosofické fakulté Karlovy univerzity.
Podle svédectvi byl spi$ klidny a rozvazny, rozhodné ne impulzivni &i agresivni mladik.
To se projevilo také pfi srpnové invazi, kdy se Jan snazil s intervenujicimi vojaky
debatovat jak v Praze, tak ve své rodné obci VSetaty. Zaroven prubéh okupace
fotografoval. Situace v nasi zemi na podzim roku 1968 mu nebyla Ihostejna a aktivné
se zapojoval do listopadové stavky studentl na Filozofické fakulté. Néktefi jeho
kolegové se domnivali, ze Palachav tragicky ¢in ma svoje pocatky pravé v téchto
dnech. ¥

V lednu roku 1969, kdy se Jan Palach odhodlal ke svému radikalnimu ¢&inu,
tomu byl pravé rok, kdy se zacaly lamat ledy v komunistické strané, a zacalo
uvolfiovani poméru v podobé prazského jara. Akt sebeupaleni Palach zamysSlel jako
protest proti okupaci, ustupovani c¢eskych politikl sovétskym pozadavkim
a zaroven chtél vyburcovat lid k projevim odporu. Jan Palach se zapalil 16. ledna
v horni €asti Vaclavského namésti v Praze. Rekonstrukci tohoto ¢inu zacina déj prvni
Casti tfidilného dramatu Hofici kef. Dilo se snazi co nejvérnéji popsat udalosti
nasledujici. |hned po pfevezeni zranéného Jana na Kliniku popalenin Fakultni
nemocnice na Vinohradech, zaclina Vefejna bezpelnost vySetfovat okolnosti
Palachova C€inu. Zabyvali se zejména moznou ucasti dalSich osob na jeho
sebeupaleni. Palach se totiz ve svém poslednim dopise oznacil za pochoden Eislo 1.
Na nasledky tézkych popalenin zemfel Jan Palach o tfi dny pozdé&ji, 19. ledna 1969.
Od 16. ledna az do Palachova pohfbu 25. ledna se na misté upaleni shromazdovali
studenti a drzeli protestni hladovku. Palachem zamyslené probrani ob¢anl z letargie
vyvrcholilo den po jeho smrti. Prdvod Prahou v Praze se staly ohromnou manifestaci
za svobodu, které se pfimo nebo pfenesené UCastnily statisice lidi po celé republice.
Az do samotného pohibu se policie neodvazila zasahnout, ale uz den poté

se nezdrahala proti demonstrantdm zakrogit. **°

129 LEDERER, J. Jan Palach. Zprava o Zivoteé, ¢inu a smrti ¢eského studenta. In: BLAZEK, P., EICHLER,
P., JARES, J. Jan Palach ‘69. 1. vyd. Praha: Togga, Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, Ustav pro
studium totalitnich rezimd, 2009. s. 260-277. ISBN: 978-80-7308-237-6.

130 BLAZEK, P. Pochoderi ¢. 1. Rekonstrukce ¢inu Jana Palacha. In: BLAZEK, P., EICHLER, P., JARES,
J. Jan Palach '69. 1. vyd. Praha: Togga, FFUK, USTR CR, 2009. s. 39 - 89. ISBN: 978-80-7308-237-6.
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PalachGv skutek vefejné zavrhli pouze néktefi predstavitelé tehdejsi KSC,
mezi nimi predevSim poslanec a ¢&len Ustfedniho vyboru Komunistické strany
Ceskoslovenska Vilém Novy. Podle jeho vyjadieni mél byt disledek Palachova &inu
nedopatienim. Pomyleny  student udajné podlehl  pravicovym  Zivlim
a nechal se pFfemluvit k demonstrativnimu upaleni. Ktomu vibec nemélo dojit.
Bylo mu pry slibeno, Ze se poleje specialni slou€eninou, tzv. studenym ohném®,
ktery sice hofet bude, ale nezplsobi Zadnou Gjmu. ' Vilém Novy tuto IZivou tezi
vefejné prednesl 20. inora 1969 na stranickém mitinku v hotelu Merkur v Ceské Lipé.
Oznadil zde i viniky: spisovatele Vladimira Skutinu a Pavla Kohouta, studentského
vudce Lubomira Holecka, atleta Emila Zatopka a Sachistu Ludka Pachmana. Pétice
nevahala a uz v bfeznu 1969 podala na Nového Zalobu na ochranu osobnosti.
K Zalobé se pfipojila rovnéz Libuse Palachova, studentova matka. Jako svého pravniho
zastupce oslovila JUDr. Dagmar BureSovou.™® V tento moment se d&j filmu lisi
od skuteCnosti. Zminéni panové v dile nejsou zminéni, postavu studentského

reprezentanta predstavuje fiktivni postava Ondfej Travnicek.

Autor scénafe Stépan Hulik a rezisérka Agnieszka Holland se snazili
pFistupovat k faktim zodpovédné a usilovat o historickou vérnost. Bohuzel ne vzdy bylo
mozné ziskat souhlas osobnosti k jejich zobrazeni ve filmu. V mnoha detailech ale bylo
historické konzistence dosazeno. Ve filmu bylo ztvarnéno sebeupaleni Jana Zajice
ze symbolického 25. unora 1969, které v €eské spolecnosti nevzbudilo vyrazny ohlas.
Zobrazuje situaci mezi revoltujicimi studenty, ktefi oteviené protestovali tehdejsi
politické situaci. Stranou nezuUstavaji ani aktivity Statni bezpecénosti, jejiz agenti pfisné
postihovali jakékoli vyjadieni nesouhlasu s pfitomnosti sovétskych vojsk na nasem
uzemi a oficialni politikou vibec. Ve filmu jsou pouzity i archivni dokumenty,
napf. zabéry hromadnych shromazdéni v prabéhu Palachova pohibu. Original
posmrtné masky, jejiz vznik li¢i jedna ze sekvenci filmu, pro ucely nataceni zapujcil
jeji autor, vyznamny Cesky sochaf Olbram Zoubek. Filmovi tvirci se pfi zobrazeni
historickych udalosti snazi dobovou atmosféru pfiblizit pochopitelné také tim,
Ze pfi nataCeni vyuZivaji autentické rekvizity a dobové kostymy. Pro zvySeni
vérohodnosti se nékdy snazi natacet scény pfimo na mistech, kde se historické

udalosti odehraly. **

131 JAN PALACH — MULTIMEDIALNI PROJEKT UNIVERZITY KARLOVY. Vilém Novy o &nu Jana
Palacha. [online]. [cit. 2014-02-01]. Dostupné z: http://www.janpalach.cz/cs/default/archiv/audioplay/id/26
132 JAN PALACH — MULTIMEDIALNI PROJEKT UNIVERZITY KARLOVY. Soudni proces. [online]. 10. 1.
2013 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z: http://www.janpalach.cz/cs/default/jan-palach/proces

133 HBO EUROPE. Press kit k tiskové konferenci o uvedeni trilogie Hofici kef. s. 26.

67



PRAKTICKA CAST

6 PRIPADOVA STUDIE KAMPANE FILMU HORICI KER

Zamérem pfipadové studie je vypracovat kompletni analyzu marketingového
mixu trilogie Hof¥ici ke, se zvlastnim didrazem kladenym na marketingovou komunikaci.
Zavéry by mély slouzit jako zdroj a inspirace pro marketingové planovani a strategie
marketingové komunikace poradu, které bude tfeba propagovat v budoucnu.
Na zakladé pripadové studie budou identifikovany co nejpfihodnéjSi nastroje

a strategie vyuziti prostfedk(l marketingové komunikace.
Dil¢imi cily pfipadové studie jsou:
¢ Analyza vnitfniho a vnéjSiho prostfedi HBO Europe.
e SWOT analyza.
e Analyza marketingového mixu filmu Hofici kef.

e Analyza komunikacniho mixu vybér vhodnych komunika¢nich nastroju

pro jednotlivé cilové skupiny.
¢ Vyhodnotit prizkum zasazeni cilovych skupin.

VSechny tyto kroky by mély vést ke zhodnoceni u€innosti kampané, popfipadé

vytvoreni podkladl, na zakladé kterych by mohla byt modifikovana.
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6.1 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiredi HBO Europe

HBO ve Spojenych statech byl historicky prvni placeny televizni kanal na svété.
Postupné se program HBO rozsifil do vSech statd USA a v roce 1991 i do Madarska,
prvni zemé& mimo Uzemi severoamerického kontinentu. Spole¢nost zahdjila
své vysilani v Ceské republice 18. listopadu 1994 a na Slovensku 1. dubna 1997.
Program HBO se stal uplné novym produktem v oblasti televizniho primyslu a svym
charakterem se vyrazné lisil od tehdejSich televiznich program(. Za bezmala dvacet let

svého plisobeni na naSem uzemi vzrostl poc¢et vysilanych kanall na pét.

Tabulka 5: Analyza programového portfolia HBO Europe v CR

Produkt Od roku Charakteristika

HBO 1994 Vlajkova lod spolec¢nosti HBO Europe. Uvadi nejaktualnéjsi filmy
a serialy 24 hodin denné nepfretrzité a bez pferuseni reklamou na bazi

mésicniho pfedplatného.

HBO 2 2001 Ve vysilani reprizy i premiéry filmi a seriadld vysilanych na hlavnim
kanale HBO. Zvlastnimi relacemi jsou pak dokumenty, koncerty
a jiné filmové udalosti. Tento kanal je distribuovan spole¢né s HBO.

CINEMAX 2005 Zaméfen na starSi, obzvlast tzv. kultovni filmy, ale uvadi i nové
se zaméfenim na aktualni celosvétovou tvorbu ocefiovanou
na filmovych festivalech. Tento program vysild 24 hodin denné
nepretrzité a bez pferuSeni reklamou na bazi mési¢niho predplatného.
Cinemax Ize predplatit oddélené nebo v balicku s HBO. Nadpolovi¢ni

vétSina abonentl HBO ma predplaceny i Cinemax.

CINEMAX 2 2005 Programova skladba stanice je identicka se Cinemaxem, je pouze
odloZzend o 24 hodin. Tento kandl je distribuovan spole¢né

se Cinemaxem.

HBO Comedy 2006 Program uvadi premiéry i reprizy komedialnich fiimd a seriald.

Tento kanal je distribuovan spole¢né s HBO.

HBO HD 2008 Prvni filmova stanice ve vysokém rozligeni s 5.1 zvukem v Ceské
republice. Programova skladba stanice je identicka s hlavnim HBO,

se kterym je zdarma distribuovana.

HBO OD 2008 Sluzba SVOD (subscrition video on demand), tzv. video na vyzadani,
znamé jako videotéka OD dostupna pfes IPTV operatory,
distribuovana bezplatné predplatiteldm HBO.

HBO GO 2012 Sluzba SVOD dostupna pfes internet. Nelze ji zakoupit samostatné,
pouze za maly doplatek spole¢né s HBO.
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Dlouholetym cilem spole€nosti HBO Europe je soustavné navySovat pocet
predplatitell programu z portfolia HBO. Dal$im neméné zasadnim cilem je zachovat
pocet nynéjSich klientd. Naplfiovani uvedenych cill se podfizuji vSechny marketingové
aktivity HBO. Prosazovanim novinek se firma snazi udrzovat krok s modernimi trendy
a zvySujicimi se naroky svych zakaznikl. Klienty byvaji inovace vnimany jako pfidana
hodnota — rozSifeny produkt. Obvykle se nejedna pouze o technologické inovace,
nybrz také o rozsifeni programové nabidky. Ta je v pribéhu poslednich let zna¢nou
mérou obohacovana o vlastni tvorbu, kterou v roce 2004 zahajilo uvedeni zabavné
show Na stojaka. Tento pofad na tuzemské obrazovky pfinesl dosud neznamy zanr
,stand-up comedy“ a zpopularizoval Ffadu originalnich bavi¢l. DalSim krokem

pak byl cyklus dokument( Bez cenzury a serial Terapie s Karlem Rodenem v titulni roli.

Typickym divakem HBO je vzdélana osoba starSi dvaceti péti let, s pfijmem
blizicim se primérné mzdé, ktera zije ve vét§im mésté a zajima se o film a kulturu
vlbec. Z porovnani s divakem volné dostupnych stanic ukazuje, ze klient HBO si vice
v§ima kvality sledovaného obsahu. Mezi nejetnéji jmenované prednosti HBO Ffadi
pestrou nabidku filmd a serialt a zaroveri absenci reklamy. ** Divak HBO v&ak neni
pfimym zakaznikem spolecnosti, nybrz klientem operatora, ktery Sifi televizni vysilani
pomoci kabelu, satelitu &i IPTV. S nim uzaviraji divaci smlouvu a operator pak ¢ast

pfijatych plateb hradi ve prospéch HBO Europe.

Televizni trh tvofi deset a pul miliénu obyvatel Ceské republiky, ktefi Ziji ve vice
nez &tyfech a pGl milionech domécnosti. 98 % z nich uziva podle udaji Ceského
statistického ufadu jeden a vice televizor(. Vice nez tfetina z tzv. televiznich
domacnosti pak mési¢né plati za pfijem televiznich programi prostfednictvim
kabelovych, satelitnich a IPTV operator(d. NejvysSi podil na trhu sluzeb placené
televize ma s 45 % spoleénost UPC. Divaci maji v sou€asnosti na vybér z vice nez sto
tficeti televiznich kanall, pficemz operatofi jednotlivé programy seskupuji
do tzv. tematickych baliCkd (filmové, rodinné, sportovni, dokumentarni, détske,
zpravodajské, reality show atp.) Za pfimou konkurenci HBO je mozné povazovat
on-line videopUjéovnu Topfun a dale vice nez dvacet televiznich stanic, jejichz naplh
vysilani tvofi pfedevSim filmy a seridly a mifi tak na stejné cilové skupiny jako HBO.
Zadna z nich nenabizi vysilani bez reklam a pouze dvé poskytuji svym divakim sluzbu
SvoD. **

134 Interni materialy HBO Europe.
135 Tamtéz.

70



6.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pro Hofici kef je pro ucely této prace sestaven do formy 6 P:
product — produkt, price — cena, place — distribuce, promotion — marketingova

komunikace, people — lidé, processes — procesy.

Z urcitého uhlu pohledu je mozné film Hofici kef chapat jako pfidanou hodnotu
Ci rozSifeny produkt balicku HBO programd, bez jejichz objednani jej nebylo mozné
zhlédnout. Vzhledem ke skute¢nostem, ze film byl propagovan samostatné,
a ze je vsoucCasnosti mozné ftrilogii zakoupit na DVD a Blu-ray, je samostatnym
produktem Hofici kef. Jadro tvofi jeho informacni a zabavna hodnota, vlastni produkt
predstavuje vysoka kvalita zpracovani filmu, ,znackova“ rezisérka Agnieszka Holland,
také programovy obsah stanic z portfolia HBO. RozSifenym produktem mize byt

ziskani sluzby HBO GO, kde divak najde vice nez tisic tituld ke sledovani.

Price: Cena Hoficiho kefe je ur€ena cenou nékterého ze zakladnich bali€ku
nabizenych operatory a naslednou cenou za baliCek HBO. Tu urluji pfedevsim
naklady na nakup licenci k vysilani pofadl a vyrobu vlastnich. Tyto naklady vymezuji
operatorim. Tuto cenu operatofi hradi i za situace, kdy v ramci propagace svym novym
nebo stavajicim zakaznikim umozni sledovat zastupované televizni programy zdarma.
Na cené HBO se vedle uvedenych nakladl na zajisténi obsahu podili také provozni
naklady, zisk a marze operatoru. Celkova cena muze byt jesté navySena o priplatek

za pristup k videotéce HBO GO, pokud si ji klient objedna.

Distribuce Hoficiho kefe je, stejné jako u vSech programi HBO,

zprostifedkovana operatory, u sluzby HBO GO pak poskytovateli internetu.

Marketingova komunikace Hoficiho vychazela z vysoké kvality zpracovani
samotného filmu a specifiCnosti jeho tématu. Z nastroji propagace byly zapojeny
pfedevSim reklama, PR, podpora prodeje a pfimy marketing. Propagaci filmu
se podrobné zabyva nasledujici podkapitola.

Lidmi v pfipadé Hoficiho kefe jsou tvlrci, ucinkujici, zaméstnanci a externi
spolupracovnici HBO, zaméstnanci operatord nabizejicimi programy HBO

a v predevsim také osoby, o jejichz osudech film vypravi. Lidmi se rozumi také divaci,

tedy soucasni €i potencialni pfedplatitelé HBO a odborna vefejnost.

Procesy chapeme jako vybér tématu filmu, shromazdovani informaci, pfipravy

nataCeni, vybérova fizeni a castingy, samotné nataceni, postprodukce, procesy
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spojené s planovanim propagace a zajiStovani propagacnich akci, procesy v ramci

planovani distribuce formou vlastniho vysilani nebo na DVD, jednani s operatory

a jinymi obchodnimi partnery.

Z analyz vnéjSiho a vnitfniho prostfedi HBO Europe a marketingového mixu

vzesly informace, na jejichz zakladu je sestavena nasledujici SWOT analyza.
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Tabulka 6: SWOT analyza filmu Hofici kef

SILNE STRANKY
Vysoka hodnota znacky HBO.

Vysoka hodnota znacky Agnieszka Holland.
Vysoka kvalita produktu.
Vysoky marketingovy rozpocet.
Siroka nabidka filmt a seriald HBO programd.
Mobilita sluzby HBO GO a jeji Siroka nabidka.

PRILEZITOSTI
Preference cilové skupiny sledovat porady pres
internet
Zmény Zivotniho stylu ve prospéch traveni
volného ¢asu doma
Madni vlivy
V blizké budoucnosti moznost objednani SVOD

bez nutnosti platit za linearni kanal HBO

SLABE STRANKY

Vysoka cena distribuce

Zavaznost tématu filmu

HROZBY
Nelegalni stahovani
Niz8i kupni sila populace
Neochota platit za sluzby navic
Serialy Ceské televize Vypravéj, Zdivodela
zemé, filmy Kawasakiho raze, Pouta, Ob&ansky
prikaz, Konfident, Pelisky aj.

Vysilani konkurenc¢nich stanic zdarma

Zdroj: Vlastni prace autorky.

6.3 Marketingova komunikace

Marketingova kampan byla zacilena na vSechny dospélé, pficemz cilova skupina

byla rozdélena do dvou ¢asti podle véku:

Skupina 18 — 25 let: Mladi, nezavisli, bez predsudku, inteligentni, odvazni,

cilevédomi, S neomezenym

pfistupem

k informacim, vyhledavajici

dobrodruzstvi. Méli by to byt studenti, absolventi, cestovatelé.

Skupina 26 — 59 let: Nezavisli a inteligentni, sobéstacni a spokojeni, vyznavajici

principy svobody a trzni ekonomiky.
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Zasadnimi poselstvimi, ktera méla kampan sdélit, byla:

Hofici kef je skuteCny pfibéh, ktery pfedstavuje hodnoty jako pravda, Cest,

odvaha a spravedInost.

Hofici kef je poctou tém, kdo zUstavaji vérni etice a principlim spravného
jednani

Hofici kef pojednava o Dagmar BureSové, pravnicce, ktera se rozhodla branit

Palachovu rodinu proti urazlivému narceni.

Celkova strategie kampané byla podfizena zamérim:

Uvést Hofici kef jako projekt, ktery nema v Ceskeé televizni historii obdoby.

Uvést Hofici kef jako pfibéh HBO, ktery jina televizni spoleénost nedokaze

vypravét tak, praveé jako HBO.
Potvrdit pozici HBO jako producenta vysoce kvalitniho dila.

Prohloubit povédomi o HBO jako o Ceském, resp. lokalnim, producentovi

originalni tvorby.
Zvysit zajem o predplatné HBO.
Pfedplatitele zménit ve vérné divaky.

Vyuzivat Hofici kef jako nastroj prodeje a zvySeni loajality k HBO.

Jako hlavni prostfedky pro dosaZzeni strategie bylo stanoveno:

Vyvinout interaktivni marketingovou kampan, ktera bude vyuzivat vSechny

dostupné platformy k dosaZeni co nejvyssiho ucinku.

Vytvofit inovativni marketingovou komunikaci ke zvySeni dopadu kampané

na dosazeni hlavnich cilt.

Jako hlavni kanaly marketingové komunikace byly zvoleny internet a socialni sité,

tiskova média, vlastni vysilani a outdoor. Jako hlavni nastroje byly vyuZity reklama

a public relations. Konkrétni podoba zpracovani je popsana nize.

Vyuziti jednotlivych nastroju a kanalu se liSilo podle jednotlivych etap nacasovani

kampané:

1. etapa (od 21. 2. do 21. 8. 2012): Zacina tiskovou konferenci o chystaném

zahajeni nataceni Hoficiho kefe. Zamérem je informovat média a vefejnost
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o vznikajicim projektu. Kampan je vedena pfedevSim pomoci PR a tiskovych
zprav. Na internetovych strankach www.youtube.com jsou zvefejnény teasery.
Teasery jsou zafazeny i do vysilani na vSech kanalech HBO v mensi intenzité.

Pouzity jsou i bannery a PPC kampané na internetu.

. etapa (od 21. 8. do 17. 11. 2012): Nadale je vyuzivana PR, u on-line kampané

se zvySuje intenzita, stejné tak stoupa €etnost zafazeni upoutavek ve vysilani.

. etapa, tzv. prequel faze (od 17. 11. do 10. 12 2012): Pokracuje PR a on-line.
Do vysilani jsou zafazeny dalSi typy upoutavek, a zaroven se zvySuje mira
jejich uziti. V breacich jsou vyuzivany tematické délici prvky. Zacina outdoorova
kampan, je spusténa webova stranka www.vernyzustanu.cz. Zamérem
je upoutat pozornost ktématu filmu nenasilnou a sofistikovanou cestou.
Pro zahajeni provozu byl vybran 17. listopad, vyro€ni den pocCatku sametové
revoluce, kdy je pozornost meédii obracena k obdobi totality. Je tedy snazsi
upoutat jejich zajem a ziskat prostor ve zpravodajském obsahu. Vizualné byl
vyuzit pfevazné motiv Jana Palacha sodkazem na stranku

www.vernyzustanu.cz.

. etapa, tzv. lakaci faze (od 10. 12. 2012 do 16. 1. 2013): Stejné jako u pfedchozi
etapy, zvySuje se opét Cetnost u upoutavek i u venkovni kampané. Zamérem
je pfildkat zajem vefejnosti a médii k filmu vyuZitim nadchazejiciho vyroCi
Palachova upaleni. Zaujmout uZz existujici publikum 2z pfedchozich fazi
a nabidnout jim novinky ke sledovani a prohloubit jiZz existujici spojeni.
Byly wvytvofeny profily projektu Hofici kef na socidlnich sitich
(Facebook,Twitter). Je pouzivan hlavni motiv Tatiany Pauhofové a odkazy

na titul Hofici kefr.

. etapa, tzv. hlavni kampan (od 16. 1. 2013 do 27. 1. 2013): Obdobné metody
jako ve fazi lakaci, stoupa vyuziti PR aktivit a doprovodnych program, akci.
Vyuzivana je i podpora prodeje pfes poskytovatele satelitni Ci kabelové televize.
Klicova je slavnostni premiéra 23. 1. 2013, etapa je zakonCena televizni
premiérou 27. 1. 2013.

. etapa (od 27. 1. 2013 dosud): Tato etapa neni zvlast financovana a fizena
je jako soucast bézné marketingové komunikace spolecnosti HBO Europe.

Spoty umisténé na internetu zlstavaji, specialni webové stranky taktéz. Film
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se Udastni festivald, je promitan v Ceskych centrech,*® konaji se besedy atp.,
tedy hlavni roli hraje PR. Tfidilny film je pfestfihan do kinoverze a promitan
od 12. 9. 2013, na DVD vydan 4. 12. 2013.

6.3.1 Reklama

Pro zhotoveni kliCové grafiky pro kampan v tisku, venkovni reklamu, a on-line
aktivity bylo vyhlaseno vybérové fizeni, do néhoz se pfihlasilo deset kreativnich studii
a agentur. Spole¢nost obdrzela celkem dvacet pét konceptld. VétSina z nich vyuzila
kombinaci portrétu Tatiany Pauhofové a vyrazné typografie. Nékteré z navrhi jsou
umisténé v priloze B této diplomové prace. Kvitéznému konceptu od agentury
2FRESH pfidala HBO dobové pozadi:

Obrazek 4: Vitézny koncept pro kli¢ovou grafiku

Neznimd tvaf pfib&hu Jana Palacha.
Tridilné filmové drama podle skuteZnych udalosti.
Od 27. ledna exkluzivn& na HBO.

Penjt: Tatiana Pauholova, van Trojan, Vojich Kotek,

Sarosdmen Pokornd, Petr Stach, Martn Huba
refe Agreeacha Holand

Zdroj: HBO Europe

Barevné ladéni bylo zvoleno s ohledem na vnimani barev a jejich symboliku.

Cernobilé snimky maiji pfipominat minulost a pfedevsim zd(raznit plisobeni ervené

barvy. Ta symbolizuje vzruSeni, vzpouru Ci revoluci a evokuje predstavy ohné. 137

136 Geska centra jsou pFispé&vkovou organizaci Ministerstva zahraniénich véci CR zajistujici celkovou

propagaci CR v zahranigi. Sit Ceskych center tvofi 22 zahraniénich pobod&ek.
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V ramci venkovni reklamy byly vyuzity billboardy a CLV v Praze, Brné
a Bratislavé. Dale byly vystaveny plakaty v rozméru A2 na univerzitach, kolejich
a vefejnych mistech. Ve treti fazi kampané byly vyuzity plakaty (145 mist) a CLV (91

na uzemi Prahy) s motivy Jana Palacha a odkazem na stranky www.vernyzustanu.cz.

Obrazek 5: Uplatnéni venkovni reklamy ve tfeti fazi

LLOvER

VERRTZUSTANULCZ

Zdroj: HBO Europe
Ve Ctvrté a paté fazi kampané byly polty vystavnich mist zvySeny a rozSifeny
z Prahy do Brna a Bratislavy. NejvySe bylo uzito 30 billboardd, 180 CLV a 400 plakatd.

Obrazek 6: Uplatnéni venkovni reklamy ve Ctvrté a paté fazi kampané

1'-!

PP e
fipravie se nafi Imovou udilosy roky,

_27 LEDNA

Zdroj: HBO Europe

Pro reklamu ve vlastnim vysilani bylo vytvofeno nékolik druhi upoutavek,

které se liSily zpracovanim a délkou:

e Trailer: Byl vyhotoven ve tfech délkach (1:45, 2:25, 5:05).

137 VYSEKALOVA, J., et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 84, 88. ISBN
978-80-247-2196-5.
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Teaser: Vyrobeny ve dvou verzich (1:37, 0:38)

Rekapitulace (tzv. recap): Spot o délce okolo jedné minuty. Jedna
se o shrnuti déni prvniho a druhého dilu, které je vysilano samostatné,

aby divaky nalakalo na nasleduijici dil.

Upoutavka na nasledujici dil: Spot s ukazkami z druhého a tfetiho dilu,
vytvoifen se zamérem pfipoutat divakovu pozornost k celé sérii. Vyrobeny
v jednominutové délce, do vysilani zafazovany na prvnim misté v breaku

vzdy po skonceni epizody.

Charakterové spoty: Sest pudlminutovych spotd, v kazdém z nich
se predstavi jedna zpostav svym typickym stylem, jakym pak jedna
v samotném filmu. Vyrobeny pro postavy LibuSe a Jifi Palachovych,
Dagmar BureSové, Viléma Nového, Nového obhajce JUDr. Sykoru,

studentského viidce Ondfeje TravniCka a vySetfovatele majora JireSe.

Film o filmu (Behind the scenes — BTS): Samostatny sedmadvacetiminutovy
pofad o nataceni filmu, pomoci néhoz divaci se divaci dozvédi informace

ze zakulisi, jaké triky byly vyuzity atp.

Reportaz ze slavnostni premiéry v Cinema City Slovansky dim (Red carpet

special)

Spot s recenzemi: Trailer, kde jsou jednotlivé zabéry proloZeny textovymi

uryvky z pochvalnych recenzi.

Image spot leden 2013: Video, jehoZ zamérem je seznamit divaky se vSemi
tituly, které HBO vysila v premiéfe vlednu 2013. Jednad se o sestfih
zajimavych momentl ze vSech tituld. Do vysilani se zafazuje od druhého
tydne pfedchazejiciho mésice, vtomto pfipadé tedy od prosince 2012.

Podobné image spoty jsou obvykle vyrabény pro kazdy mésic.

Trailery, teasery, charakterové spoty, spot s recenzemi byly zvefejnény

na www.youtube.com a profilech projektu na socialnich sitich. Do vysilani byly

vyrobeny i zvlastni pfedélové prvky — jingly (tzv. bumpery), které slouzi pro vizualni

oddéleni jednotlivych upoutavek, které v paté fazi kampané nahradi ty bézné uzivané.

PFfi fazeni spotd ve vysilani HBO se obecné uplatiuje nékolik pravidel.

Upoutavky na dila, ktera maji z hlediska propagace nejvySSi vyznam, se zafazuji

na zacatek, nebo na konec breaku. Tzn. do €asti, kterou divak uvidi dfive, nez pfepne
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kanal a obrati tak svou pozornost jinam, nebo ji shlédne ve chvili, kdy oCekava
na zacatek dalSiho programu. Podle priizkumu, které si nechalo HBO pro svou potifebu
vytvofit, vyplyva, ze divaci i upoutavky ve vysilani HBO vnimaji jako reklamni sdéleni
ve vyS8Si mife, nez upoutavky na stanicich, které vysilaji klasickou komer¢ni reklamu.
Zatimco na téchto stanicich vnima upoutavky jako konec reklamniho breaku a indicii,

ze znacné bézny program, u HBO tomu tak neni. 138

Z tohoto divodu vénuje HBO
zvlastni pozornost fazeni upoutavek a jejich uziti v pribéhu dne. Upoutavky by mély

byt za sebou stfidany na zakladé:

e Délky: Dlouhé trailery, imagové spoty, spoty ze zakulisi (tzv. BTS, behind the

scenes) by se mély stfidat s kratSimi teasery, charakterovymi spoty.
e Typu produktu: Filmové by mély nasledovat serialové nebo propagujici dokumenty.

V rozsahlejsich breacich je doporu¢ovano uzivat predély a jingly. Nemély by byt
za sebou fazeny upoutavky na stejny produkt, typicky imagovy spot obsahuijici zabéry
z filmu by nemél byt nasledovan teaserem na stejny film. Stejna upoutavka by neméla
byt umisténa ve dvou breacich vysilanych bezprostfedné za sebou. Dulezité projekty
je tfeba upoutavat denné alespori jednou, idealné dvakrat, v primetimu. Z vySe
uvedenych ddvodl je nezbytné, aby osoby zodpovédné za podobu breakd mély
k dispozici velké mnozstvi upoutavek s rozdilnou délkou. Stejné tak tomu bylo i u filmu
Hofici kef. Vzhledem Kk vyS8imu poc€tu upoutavek a nékolikafazové kampani

byl vyhotoven plan, ktery uroval, kdy je tfeba urcity typ upoutavek vysilat.

Tabulka 7: Rozvrzeni pouziti upoutavek v ramci kampané od 2. 12. 2012

Promo scheduled from 2122012 16122012 23122012 6.1.2013  13.1.2013 20.1.2013  21.1.2013 26.1.2013  27.1.2013  3.2.2013  10.2.2013
Promo Type
Cz Teaser 2 Mother 37
Int Teaser
Cz Trailer | Emotional/Court
cca 60
Int Trailer
Web Spot 30
Character Spots (optional for
on air)
Bumpers
Cz Promo
Cz Trailer Ep. 2

Cz Trailer Ep. 3
Critics Spot 30
Racap ep1
Recap ep2

Countdown

Open Window Special + Red
Carpet

Zdroj: HBO Europe

138 interni materialy HBO Europe
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Reklama v tisku byla vzhledem k masivni PR kampani vyuzZita minimalné.
Hlavnim pocinem v této oblasti byl vioZzeny letak do vydani Mladé fronty dnes

v pfedvecer vyro€i sametové revoluce.

Obrazek 7: Suplement umistény do Mladé fronty dnes 16. 1. 2012

probudilo narod beznadéje

VERNYZUSTANU.CZ VERNYZUSTANU.CZ

Zdroj: HBO Europe

Pro umisténi reklamy on-line byly zvoleny zpravodajské servery, studentské,
filmové a kulturni portaly, vyhledava¢ Google, socialni sité Facebook a Twitter,

youtube. Pouzity byly rizné velikosti interaktivnich banner( a celkové ladéni stranky.

6.3.2 Public relations

Velmi dulezitou slozkou kampané bylo PR. Stézejnim projektem byly a stale
jsou stranky www.vernyzustanu.cz. Jejich navstévnici si mohou pfecist o podstatnych
udalostech v obdobi mezi lety 1918 a 1989. Udalosti jsou sefazeny do prehledné
Casoveé osy, ve které mohou uzivatelé pohodiné najit podrobnosti o déni v dané dobé.
Obsahuji nejen texty, nybrz i autentické, nékteré dosud nepublikované fotografie
a zvukové zaznamy zasadnich vystoupeni vedoucich predstaviteld tehdejSiho

Ceskoslovenska. Sougasti jsou i rozhovory s pamétniky udélosti spojenych
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s Palachovym &inem i s osobnostmi tehdejsiho vefejného Zivota, **°

které pfinaseji
mnohdy neznama svédectvi o dobé sovétské okupace a nasledné normalizace.
Tento projekt ziskal zastitu Magistratu hlavniho mésta Prahy a jejiho primatora
Bohuslava Svobody. Projekt byl zhotoven ve Ctyfech verzich: v €esting, anglicting,
madarstiné a polstiné. Texty i rozhovory se v jednotlivych mutacich, které maji viastni
mistni domény, v nékterych detailech ligi. **> Do madarské verze byl zafazen Sandor

Bauer, do polské Ryszard Siwiec, Adam Michnik atp.

Obrazek 8: Udalosti na ¢asové ose na strankach www.vernyzustanu.cz

1968 16.1.1969 sipen 1969 1977

SPOJENECHKYTH VILSK NORMALIZACE JAN PALACH PRVNI VROCI SRPNIVE DKUPACE CHARTA77

Zdroj: HBO Europe

Projekt Hofici kef byl zahrnut do vzdélavaciho programu Narodniho muzea
.l zZlo mOze mit pozlatko“. Kromé projekci uryvku z filmu sem byly zafazeny debaty
s tvarci a historikem Petrem Blazkem. Hofici keF, rekvizity a fotografie z nataceni jsou
soucasti putovni vystavy ,Jan Palach 69 ktera byla oteviena v knihovné Filosofické
fakulty Univerzity Karlovy 16. ledna 2012 a prubéhu roku 2013 byla vystavovana
v pobocgkach Ceskych center.

Samotnému filmu se dostavalo vyznamné pozornosti médii, jiz od ohlaseni
vyroby projektu. Ukolem oddéleni PR bylo po celou dobu kampané aktivné dodavat
médiim potfebné informace a materidly ve spravny €as a zaroven vyuzit ucCasti

hlavnich tvafi projektu. Z poCatku se media zaméfovala na samotné téma Palachovy

139 Agnieszka Holland, Madeleine Albright, Kamila Mou&kova, Vlasta Chramostova, Stanislav Milota,

Olbram Zoubek, Palachovi spoluzaci a jini.
140 Adresy jednotlivych mutaci: http://olthatatlan.hu/interviews, http://wierniprawdzie.pl/interviews,
http://faithfuliremain.com/interviews
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obéti a osobnosti Agnieszce Holland. V pribéhu kampané se zajem postupné pfesunul
k samotnému filmu a dalSim predstaviteldm. Bylo uzavifeno medialni partnerstvi
s Mladou frontou dnes, ktera 25. 1. 2013 vydala specialni ¢tyf'strankovou pfilohu k filmu
Hofrici kef. Obsahovala rozhovory s tvirci a predstaviteli filmu a historické analyzy.
Naklady pro vydani pfilohy hradila spoleénost HBO Europe. **!

Ze v8ech doprovodnych akci ziskaly nejvétsi prostor v meédiich oficialni tiskova
konference z 19. 1 2013 k uvedeni Hoficiho kefe a slavnostni premiéra 23. 1. 2013
s naslednym soaré v péti salech Obecniho domu. Pro ucely tiskové konference
byl vyroben stopétadtyficetistrankovy propracovany press kit, ktery byl rozdan
novinariim a filmovym odbornikiim. Jeho design byl navrzen tak, aby pfipominal trestni
spis. V textu byly uvedeny informace o pfibéhu, ktery inspiroval tvlrce, rozhovory,
obsazeni a §tab, shrnuti historickych udalosti aj. PFilohu tvofily nosice s fotografiemi,
trailery, texty z press kitu a hlavnim hudebnim motivem. **2

Kromé zpravodajskych denik( a ¢asopist se tématu vénovala i bulvarni média
a spoleCenské magaziny, které nabidly méné vazny pohled na cely projekt. V ohnisku
se ocitly nejen plvaby ucinkujicich, nybrz i mladé Dagmar BureSové, a také mdda
60. let 20. stoleti. Hoficimu kefi vénovaly pozornost i konkurencni televizni stanice.
Agnieszku Holland pozvala Prima TV do pofadu Jana Krause. Tato epizoda, ktera byla
odvysilana 18. 1. 2013, ziskala vice nez 900 tisic divaka v televizi, na portalu
www.youtube.cz pak 30 tisic (k 28. 2. 2013). Dvouminutova reportadz byla 19. ledna
2013 zafazena také do Udalosti, hlavni zpravodajské relace Ceské televize.

Hofici kef se rovnéz v pribéhu roku 2013 ucastnil filmovych festivall.
Na Televiznim festivalu v Monte Carlu ziskal Ondfej Trojan Zlatou nymfu v kategorii
nejlepsi herec. Hofici kef byl promitan také na mezinarodnich filmovych festivalech
v Karlovych Varech, Torontu, New Yorku, Vancouveru, Telluride a Rotterdamu.

Soucasti PR kampané byly vlastni profily na socialnich sitich Twitter
a Facebook. Zvefejiiovany byly zajimavosti o Hoficim kefi, jednotlivé rozhovory
s odkazy na stanky HBO nebo www.vernyzustanu.cz, nové trailery, teasery, pozitivni
ohlasy z médii, uspéchy na festivalech apod. Nové posty byly pfidavany jednou

za tfi dny.

41 v/iz pfilohu B.

142 vjiz piilohu C.
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6.3.3 Podpora prodeje a pfimy marketing

Spole¢nost HBO Europe ve spolupraci s operatory nabizejicimi pfedplatné HBO

kanall naplanovala kampan za pouziti nastroju:

e Vysilani prvni epizody Hoficiho kefe zdarma ve vysilani 27. 1. od 20 hodin.
Volna dostupnost prvni epizody v ramci videoték HBO OD a HBO GO
od 27. 1. od 20 hodin po dobu jednoho tydne.

e Direct E-mail: VSem predplatitelom HBO bali¢kd byl zaslan informacéni
E-mail o uvedeni Hoficiho kefe. E-mail ostatnim predplatitelim sluzeb
bez HBO byl doplnén o informace o volné dostupnosti moznosti
predplatného.

e Telemarketing: Obvolavani klientd operatord s informaci o Hoficim kefi
a nabizeni predplatného HBO bali¢kl na rok za cenu 11 mésicu.

e Mobilni marketing:

o Reklamni pfedméty s logem hoficiho kefe zdarma pro nové predplatitele
HBO bali¢kd. (diafe, psaci potieby, svi€ky, retro radiopfijimac, svicky)

e Zverejnovani informaci a ¢lankud o Hoficim kefi ve specialnich magazinech
operatorll pro predplatitele, zaméstnance a obchodni klienty. (Skylink
Magazine, Somos, Magazin O2TV, ¢asopis Ovsem)

¢ Umisténi bannerd na webovych strankach operatoru.

6.4 Hodnoceni u€innosti a priizkum

Tato podkapitola se vénuje méfeni uc€innosti. Bohuzel HBO Europe nedala
s ohledem na smlouvy s obchodnimi partnery svoleni ke zvefejnéni presnych Cisel
sledovanosti, poctt predplatitel nebo obchodnich vysledk( kampané. Presto je mozné

se k ucinnosti vyjadrit z hlediska popisu stavu, poklesu ¢i zvyseni.

Sledovanost prvniho dilu trilogie Hofici kef dosahla sledovanost rovnou
nékolikanasobku divakt bézné nedélni premiéry. Vyrovnala se tak kasovnim trhakim
urCenym SirSimu publiku, jakymi byly animované filmy Madagascar 2 ¢i Univerzita
pro pfiserky.

Z hlediska kreativity lze kampan oznacit za uspéSnou. Weboveé stranky
Www.vernyzustanu.cz jsou nominovany na zisk ceny Internet Effectiveness Award

v kategorii Spole€nost, politika, kultura. ,Jedna se o soutéz, ktera oceriuje obchodni

a ekonomické prinosy webul, projektu na socialnich sitich ¢i mobilnich aplikacich.
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Vitézové jednotlivych kategorii jsou ocenéni za schopnost vyuZit internet k osloveni
svych klientu, k zefektivhéni svého byznysu a k lep§i komunikaci se svymi zakazniky
& zaméstnanci.“ '** Vysledky soutéZe budou oznameny 27. bfezna 2014. Anglicka
verze stranek www.faithfuliremain.com ziskala mezinarodni ocenéni CSS Design
Awards v &ervenci 2013.*** Dugan Martinéek a agentura 2FRESH ziskali Ceského Iva

v kategorii nejlepsi filmovy plakat.

Cast kampané vedena pomoci internetu zvySila navstévnost stranky
www.vernyzustanu.cz, domovskych stranek HBO i profill na socialnich sitich.
Navstévnost stranek vykazala dva vrcholy. K vyraznému vzestupu poctu navstév doslo
10. prosince 2012 a 27. ledna 2013. VétSina navstévnikl pfichazela na stranky
provozované spolecnosti pfimo z vyhledavaciho portalu www.google.cz. Priimérna
navstéva ftrvala pfiblizné dvé minuty, mira opusténi stranky (bounce rate)
se pohybovala od 20 % vySe. Dulezitou roli pfitom hralo, odkud se prohlizejici
zadani adresy stranek tykajicich se Hoficiho kefe a z vyhledavace Google. Nejvyssi
miru bounce rate vykazovali pfipojeni zbanneru na serveru www.lidovky.cz

a www.csfd.cz.

Z analyzy medialnich obsahu, které ma k dispozici HBO plyne, Ze cile tykajici
se zvySeni image HBO a potvrzeni pozice producenta kvalitni tvorby kampar naplnila.

Drtiva vétSina ohlasl na producentskou roli spole¢nosti a kvalitu dila byly pozitivni.

Prlzkum zasahu cilovych skupin pro Ucely této diplomové prace se zaméfil
na fakt, zda potencialni divaci zaznamenaly propagaci trilogie, resp. identifikaci
nastroju, které byly pozorovany, a jaké povédomi maji respondenti o HBO. Dale bylo
zkoumano, zda zaznamenani propagace trilogie vedlo odpovidajici k jejimu zhlédnuti

Ci pfedplaceni stanic z portfolia HBO.

Prizkum zasahu cilovych skupin byl proveden pomoci internetového dotazniku
vytvofeného na strankach www.marketingovepruzkumy.cz. Dotazovani probihalo
v obdobi od 30. 1. do 13. 2. 2014, tedy pfed vyhlagenim cen Ceské a filmové televizni
akademie, kde Hofici kef ziskal jedenact Ceskyoh Iv(. Tento triumf tak nemohl ovlivnit

vysledky prizkumu.

143 ASOCIACE.BIZ. Souté? Internet Effectiveness Awards oznamuje shortlist v jednotlivych kategoriich.

Lonline]. 12. 2. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z: http://www.asociace.biz/pro-novinare-625
44 CSSDESIGNAWARDS. Faithful I Remain. [online]. [cit. 2014-02-12]. Dostupné z:
http://www.cssdesignawards.com/sites/faithful-i-remain/20853/
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Uvodni &tyfi otazky byly uréeny pro identifikaci sociologickych skupin: pohlavi,
vék, nejvy8Si dosazené vzdélani a velikost obce, kde respondenti Ziji. Hlavni Cast
dotazniku tvofilo zakladnich sedm povinnych otazek, Sest uzavienych, jedna oteviena.
U nékterych bylo mozné oznacit pravé jednu moznost, u ostatnich mohli ucastnici

oznacit vice odpovédi.

Na otazky prizkumu odpovédélo 156 respondentl (86 Zzen, 70 muzd)
z unikatnich IP adres. **° Nejhojné&ji byli zastoupeni obyvatelé Prahy (86), respondenti

s vysokoskolskym vzdélanim (82), ve véku mezi 26 a 39 lety (66).

Pro ziskani respondenti byly vyuzity E-mailové adresy ucastniki prizkumu
bakalafské prace autorky.’*® K umisténi odkazu a Zadosti o Ugast na priizkumu byly
pouzity oteviené diskuze pod ¢lanky v on-line denicich IDnes, lhned, Aktualné, Lidovky
a Metro, a dale do diskuzi na serverech zaméfenych na film. **" Spogitani odpovédi
a vypoCet jejich procentualnino  zastoupeni  zajistuji  sluzby  stranek

www.marketigovepruzkumy.cz automaticky. Respondentim byly polozeny tyto dotazy:

1. Zaznamenal(a) jste n&jakou formu propagace tfidilného filmu ,Hofici kef*“?
63 % ucastnikd prizkumu (98) odpoveédélo, Ze se setkalo s marketingovou komunikaci

dila. Témto byly poloZzeny nasledujici dotazy, pro ostatni byl dotaznik ukoné&en.

2. Kterou formu marketingové komunikace jste zaznamenal(a)?
a) trailer
b) reklamni E-mail
C) inzerat v tisku
d) inzerat na internetu
e) clanek o filmu &i jeho tvarcich v tisku
f) ¢lanek o filmu &i jeho tvarcich na internetu
g) plakat v ulicich &i na vefejnych mistech
h) specialni webové stranky (www.janpalach.cz, www.vernyzustanu.cz apod.)
i) socialni sité
j) doslechl(a) jsem se o Hoficim kefi od znamych, pratel

K) jina forma

145 podrobné vysledky prizkumu véetné grafil tvofi prilohu D této prace

146 Obeslano bylo celkem 300 respondentt z predeslého priizkumu, ktefi souhlasili s G&asti na dalgich.
Dotaznik vyplnilo pouze 42 z nich, navratnost tedy nebyla vysoka.

47 www.totalfilm.cz, http://premiere.maxim.cz, www.fandimefilmu.cz, www.filmshot.cz,
www.filmyvkinech.cz, www.moviezone.cz, www.csfd.cz
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Respondenti mohli u tohoto dotazu zaSkrtnout vice moznosti. Forma propagace,
kterou ucastnici oznacili nejCetnéji, byl plakat na vefejnych mistech (50), trailer (46),
¢lanky o filmu ¢i jeho tvarcich v tisku (32) a na internetu (28). Nejméné respondenti
jmenovali E-maily (2), specialni webové stranky (8) a jiné formy propagace

bez jejich specifikovani (8).

3. Ktera televizni spole¢nost produkovala ,Hofici kef“?
Tato otazka byla oteviena, respondenti odpovidali dle svych védomosti. 65 z nich
uvedlo spravné HBO, 12 napsalo Ceskou televizi, 1 G&astnik napsal spoleénost

Falcon.**® Zadnou odpovéd nenapsalo 20 osob.

4. Kterym pfivlastkem byste hodnotil(a) spole¢nost HBO:

a) kvalitni

b) novatorska

c) ftradiéni

d) originalni

e) moderni

f) cenové dostupna

g) nekvalitni

h) nabizi nejnovéjsi tituly

i) zastarala

j) draha
U tohoto dotazu bylo opét mozné oznacit vice odpovédi. NejCetnéji respondenti uvedli,
a kvalitni (61). Nejméné oznacili odpovéd nekvalitni (5), zastarala (11) a novatorska
(11)

5. Vidél(a) jste film ,Hofici kef“?
a) pouze prvni dil
b) ano
C) ne
Hofici kef shlédlo 43 respondentt, 6 pouze prvni dil a 39 nevidélo film vdbec.

Pokud ucastnici odpovédéli a nebo b, byly jim polozeny nasledujici dotaz.

148 Spoleénost Falcon je distributorem Hoficiho kefe do kin.
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6. Kde jste vidél(a) film Hofici kef?

a) mam predplacené HBO

b) v ramcitydne volného pfistupu k ivodnimu dilu Hoficiho kefe

c) stahl(a) jsem sijej

d) vkiné

e) naDVD

f) jiné
Diky predplacenému balic¢ku HBO vidélo film 19 dotazovanych, 6 divakd v ramci tydne
volného pfistupu k prvnimu dilu, 8 v kiné a 16 respondentl si film stahlo. Devatenacti

predplatitelim HBO byl uréen posledni dotaz.

7. Bylo dilo Hofici kef jednim z dlivodu, proc jste si pfedplatil(a) HBO?
a) ano
b) ne

Nikdo z respondentl neuvedl, Ze by je Hofici kef pfivedl k zakoupeni pfedplatného.

Na zakladé vysledk( prodeje a pruzkumu Ize Fici, ze prestoze kampan
byla kreativni, nepfinesla vysledky, které od ni spoleCnost oCekavala. Budovani
dobrého jména znacky bylo uspésSné, bohuzel narust predplatiteld byl jen docasny.
Dobrou zpravou pro HBO Europe je, ze pocet klientd zlstal na mirné vysSi Urovni
nez pred Hoficim kefem. Lze pfedpokladat, Ze cil kampané na pfeménu predplatitelt

ve vérné divaky byl spinén.

6.5 Navrh postupti pro kampan na novy produkt

Marketingova kampan kfilmu Hofici kef ziskala nékolik ocenéni,
proto je obtizné hodnotit ji jako Spatné vedenou a navrhnout plan té pfisti. Je zapotfebi
si polozit nékolik otazek. Byla spravné urCena cilova skupina? Byl produkt zajimavy
pro cilovou skupinu? Byl marketingovy mix stanoven pro potfeby cilové skupiny?
Byla spravné stanovena cena produktu? Hovofilo se o ném dostatecné, vzbudil
rozruch? Po zamysleni nad témito dotazy je mozné odhalit oblasti, kde se skryvaji jisté

rezervy.
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Zatnéme u stanoveni cilové skupiny. Skupina 18 — 25 let: Mladi, nezavisli,
bez predsudkl, inteligentni, odvazni, cilevédomi, s neomezenym pfistupem
k informacim, vyhledavajici dobrodruzstvi. Méli by to byt studenti, absolventi,
cestovatelé. Tato vékova skupina nemusi téma sklonku 60. let vnimat jako aktualni.
Navic na televiznim a filmovém trhu je nabizeno mnoho filma a serialQ, které se tykaji
obdobi totality. ACkoliv se déj jednotlivych dél odehrava v prabéhu vice nez Ctyficeti let,
muze byt nad rozliSovaci schopnosti této generace oddélit jednotlivé etapy totalitniho
obdobi. Pouze jednotlivé kusy aktualni tvorby vypravéji o skuteCnych hrdinech
soucasnosti, proto se cilova skupina mulze citit ,odsouzena“ donekonecna sledovat
tvorbu o dobé&, kterou nezazila. P¥i planovani pfisti kampané by tedy bylo vhodné zacit
uplné od zacatku, a to prizkumem, co si vlastné uvedena cilova skupina preje vidét.
Dostadujici by zfejmé mohlo byt vychazet alespon z dat, které ma HBO k dispozici.
Zoriginalni  tvorby  americké matefské  spoleCnosti  jsou v soucCasnosti
Tedy fantasy serial a temna detektivka. Ta by, na rozdil od fantasy piné specialnich

efektd, mohla byt dostupna i z hlediska vyse nakladd na vyrobu.

Publikem by méli byt mladi cestovatelé, v charakteristikach obou cilovych
skupin se pak objevil atribut nezavislost. Tato vlastnost se upIné nesluCuje
s mySlenkou dlouhodobého pfedplatného televize. Do budoucna je tfeba se zamyslet
nad systémem distribuce. Cena videotéky HBO GO dostupné pies internet je zatim
nizka, ale licenci k ni nelze pofidit bez balicku HBO, a ten zase bez jiného zakladniho
balicku. Celkova cena za zpfistupnéni je tedy pomérné vysoka. Lze ji snizit
pfi uzavfeni smlouvy na delsi obdobi, ale tento fakt se zase vyluéuje
s onou nezavislosti. Mnoho mladych lidi z rznych divodu klasicky televizor nevlastni,
a televizni vysilani sleduje pomoci pocitade s internetovym pfipojenim. Mohlo by byt
Z hlediska klienta pfinosné, kdyby si mohl zaplatit pouze HBO GO, i s tim faktem,
Ze by jeho cena byla vyS$Si, pokud by byl objednan samostatné. Podle prizkumu
zverejnéného v Casopisu Marketing & Media jsou lidé ochotni platit za televizni produkt,

pokud obsahuje to, co pozaduiji.**®

Komunika&ni mix by mohl zustat stejny, i pro novy produkt by bylo potieba
vyrobit propracované mikrostranky s odkazy vedoucimi na domovskou stranku
spole¢nosti a profily na socialnich sitich Youtube, Twitter, Facebook. V pfisti kampani

by bylo tfeba zvysit frekvenci zvefejfiovani statusl alespor jednou za den a klast duraz

149 MACKAY, E. Hlavni otazka médii: zdarma, &i za penize? Marketing & Media. Praha:Economia, a.s.,

2011, €. 44. ISSN 977121294900544.
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na emoce a pfibéhy. Vyhodné by mohlo byt zafadit na socialni sité soutéz,
ktera by ovéfovala sledovani bud pfimo nékterého z programi HBO ¢i alespon
webovych stranek. Z hlediska PR by mohlo byt pro média zajimave zakulisi tvorby

nového dila, obzvlast pfibéhy mladych pfedstaviteld titulnich roli.

Klicova grafika by byla vytvofena na zakladé dila, které by méla propagovat,
ale text by mél byt rozloZen tak, aby vice prostoru dostalo logo HBO, popfipadé
HBOGO k sou¢asné propagaci videotéky na internetu. Outdoorova kamparn by méla
byt vedena ve méstech od 40.000 obyvatel, pfesna umisténi by byla specifikovana

na zakladé kone¢ného stanoveni cilové skupiny.

Kamparn nékterého z pfistich dél, by méla byt provedena méné pietné a vzbudit
vice rozruchu. O produktu se dnes musi mluvit, klasické zplsoby propagace prestavaji
stacit. Kromé oficialnich trailert by mélo byt sestfihano video, které by bylo dostate¢né
zajimaveé na to, aby potencialni divaky pfimélo spot poslat dal. Zafazena by jisté méla

byt i guerillova kampan.

Vysledky kombinace podpory prodeje a pfimého marketingu byly v pGvodni
kampani zfetelné. Proto je tfeba tuto sestavu vyuzit i v kampani nové. Divakam, ktefi
uzaviou smlouvu na delSi ¢asové obdobi, by mohly byt nabizeny atraktivnéjsi reklamni
predméty. Napf. vstupenky na gala premiéru a nasledné soare, setkani s hvézdami
filmu apod.
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7 SHRNUTI A DOPORUCENI

HBO Europe je spole€nosti, ktera si za téméF dvacetiletou existenci na ¢eském
televiznim trhu vybudovala pevnou pozici, kterou si i pfes probihajici ekonomickou
recesi a ekonomicky nebezpecnému trendu stahovani udrzuje. Pomaha ji v tom nejen
distribuce nejnovéjsich hollywoodskych hitl, nybrz i uvadéni dél z domaci produkce

a vlastni tvorba.

Pfestoze film Hofici kef ziskal nékolik ocenéni a byl odbornou vefejnosti pfijat
s otevienou naruci, obchodni vysledky dila pIné neodpovidaji puvodnimu ocekavani.
Sledovanost sice byla nékolikanasobné vys$Si, nez tomu je u filmd zafazenych
ve stejném segmentu programového schématu, ale HBO generuje své zisky z plateb
za predplatné balic¢kd od jednotlivych operatori vysilani. PoCet predplatiteltd se zvysil
pouze kratkodobé, tedy jen po dobu, kdy byl Hofici kef v premiéfe uveden
na obrazovky. Pozitivnim vysledkem je, ze abonentl neubylo, tedy Ize pfedpokladat,
ze divaci zustavaji HBO vérni a ze Hofici kef pro je pro né dalS§im ddvodem, pro¢

pokracovat ve sledovani program( z portfolia HBO.

Pfestoze kreativni provedeni kampané k filmu Hofici kef bylo ohodnoceno
nékolika oborovymi ocenénimi, prizkum provedeny pro ucely této prace odhalil,
Ze témeér dvé pétiny respondentd si nevSimly zadné formy marketingové komunikace
Hoficiho kefe a cela tfetina respondenti nedokazala spravné odpovédét na otazku,
ktera spolecnost stoji za vznikem dila. Kampan tedy méla byt silngjSi z hlediska
prezentace spole¢nosti HBO potencialnim divakim. Dle prizkumu zaznamenalo
nejvice respondentl plakaty na vefejnych mistech a zaroven nejvétsi zastoupeni méli
ti Zzijici v Praze. Outdoorova kampan tedy byla z hlediska zasahu nejefektivnéjsi

a meéla byt nasazena i do dalSich mést.

Samotna marketingova komunikace méla byt vedena vice emocionalng,
zduraznit jednotlivé pribéhy. Marketingové nevyuzit zustal potencial vztahu Kamily
Mouckové a poslance Viléma Nového, jejiho otce. Zatimco on profitoval ze svého
postoje ktehdejSimu rezimu, jeho dcera byla perzekvovana. V kampani témér
nevystupovala Jenovéfa Bokova, predstavitelka ¢lenky studentského svazu Viadky
Charouzové. Dcera chartisty Johna Boka by mohla zavazné téma pfriblizit svym

vrstevnikim vypravénim, jakym zpusobem jeji rodiné totalita ovlivnila Zivot. Opomenuty
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zustaly i souvislosti ¢eského pfibéhu Agnieszky Holland, ktera nejenze vystudovala
prazskou FAMU, ale byla i v dobé normalizace vyslychana a véznéna v Ruzyni

za angazovani se ve studentském hnuti.

Je pochopitelné, ze HBO Europe chtéla propagaci dila vést dustojné s ohledem
na dosud Zijici hrdiny pfibéhu, ale i pro Hofici kef mohla byt navrZzena vkusna
guerillova kampar. Neni tfeba zapalovat pochodné nebo rozdavat sirky v ulicich.
Mohla byt provedena rekonstrukce pietniho privodu z20. ledna 1969,
kterého se zuc€astnilo nékolik desitek tisic lidi. Mohly byt pfelepeny cedule s nazvem
namésti Jana Palacha na puvodni oznaceni: namésti Krasnoarméjcu, €i pro zvyseni

efektu nameésti Rudé armady.

Z analyzy vysledku jednotlivych nastrojd marketingové komunikace na pfirtistek
predplatitelt byla vyhodnocena jako nejucinnéjsi kombinace podpory prodeje s pfimym
marketingem. Pravé toto spojeni pfineslo HBO nejvyssi pocet predplatitelt. Dotaznik
i vyzkumy sledovanosti prokazaly, Ze spravné bylo uplatnéno docCasné zpfistupnéni
prvniho dilu Hoficiho kefe zdarma na linearni kanalu HBO i ve videotéce HBO GO.
Pravé divaci, ktefi vyuzili tuto akci zdarma, pomohli dosahnout jedné z nejvyssSich

sledovanosti linearnino kanalu HBO vibec.

V zdmérech uvést Hofici kef jako projekt, ktery nema v Ceské televizni historii
obdoby a potvrdit pozici HBO jako producenta vysoce kvalitniho dila byla spole€nost
uspésna. Dilu se dostalo ocenéni na mezinarodnich filmovych festivalech, v domacim
prostfedi pak dokézala ziskat Ceny &eské filmové kritiky i vy Ceské filmové a televizni
akademie. Trilogie Hofici ket byla zafazena nadaci Clovék v tisni do vzdé&lavaciho
projektu Jeden svét na Skolach, ktery ma za cil prohlubovat znalosti a dovednosti zaku

v oblasti historie a medialni vychovy.
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ZAVER

Filmovy a televizni primysl, jakoZto slozka pramyslu zabavniho, je zalozen
na prodeji atraktivnich prozitk uréenych k vyplnéni volného €asu klienta zpisobem,
ktery subjektivné vnima jako hodnotny. Vzhledem k faktu, Ze v sou¢asné spoleénosti
vlivem pozitivnich i negativnich faktord volny €as lidem postupné pfibyva, zabavni
primysl se neustale rozrista. KliCovym nastrojem marketingové komunikace
zabavniho pramyslu byvaji public relations. Kdo jiny by mél umét komunikovat
s verejnosti a médii nez zastupci zabavniho primyslu. Upoutat pozornost médii byva
krokem prvnim, v pfipadé kvalitniho produktu mlze nasledovat i pozitivni recenze.
Ale jak zkuSenost ukazuje, ne vzdy je kladné hodnoceni zarukou uspéchu komercniho.
Mnohdy museji tvlirci a producenti uz pfi planovani nataceni volit, zda chtéji vyrobit film
pro obchod, nebo pro uméni. Dila, ktera vykazuji vys$Si sledovanost i navstévnost,
byvaji ¢asto recenzenty hodnoceny zaporné a naopak. Podobny osud do jisté miry
potkal pravé tfidilny film Hofici kef z produkce spole¢nosti HBO Europe. Velké
mnozstvi oslavnych recenzi dila a ani zisk jedenacti ocenéni Cesky lev od Ceské
filmové a televizni akademie nepfineslo kyzeny dlouhodoby narast predplatiteld HBO

programa.

Tato diplomova prace byla vénovana pravé Hoficimu kefi a jeho propagaci.
V diplomové praci byly uZity reSerSe odborné literatury, analytické metody a kompilacni
metoda na zakladé studia odborné literatury, podkladi a dokumentl, sbér dat

a porovnavani, prizkum a vyhodnocovani.

Pro zpracovani diplomové prace byla zdrojem v teoretické Casti publikovana
odborna literatura a relevantni zdroje z internetu. V praktické ¢asti byly pouzity interni

i vefejné dostupné dokumenty a materialy spole€nosti HBO Europe.
Verifikace hypotéz:
1. Marketingova kampan nezasahla cilové publikum v dostatecné mife.

Tuto hypotézu nelze jednoznaéné potvrdit. Usudek je podloZen analyzou dat
a vysledky prizkumu z kapitoly 6 této prace. Vzhledem k vét§imu mnozstvi cilovych
skupin, které si HBO Europe stanovilo oslovit, Ize Fici, Ze u odborné vefejnosti k zasahu
jisté doslo. Naopak u cilovych skupin z fad divakd byl zasah nizky, jak ukazuji vysledky

prizkumu i vyvoj poctu predplatiteld.
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2. Zpracovani nového projektu ma vétsi potencial zasahnout cilové publikum.

V ramci kapitoly 6 byly na zakladé pfipadové studie marketingové komunikace
Hoficiho kefe a prizkumu identifikovany metody, které by vedly k vy§Simu zasahu
u cilové skupiny divakd. Zaroven byly vybrany postupy, které byly v pavodni kampani
ucinné, proto byly zafazeny a posileny v navrhu nového projektu. Vzhledem
k poznatkim plynoucim z teoretické Casti prace, konkrétné ze Cctvrté kapitoly,
byly doplnény dalSi nastroje marketingové komunikace jako viralni a guerillova
kampan. Ty by mély pomoci rozpoutat debatu nad novym projektem a zvysit zasah

cilové skupiny. Tato hypotéza se tedy potvrzuje.
Naplnéni cilt prace
Stanoveny byly tyto cile prace:

1. Na zakladé praktické pfipadové studie popsat a vyhodnotit komunikaéni

kampan dramatu Hofici kef z produkce HBO.

V ramci podkapitol 6.1 az 6.4 byly provedeny analyzy vnitfniho a vnéjsSiho
prostfedi HBO, popsan byl marketingovy a komunikaéni mix. Byly specifikovany cilové
skupiny, cile a strategie kampané a zkoumana jeji u¢innost na zakladé dat spole¢nosti
HBO (sledovanost, navstévnost webovych stranek, vyvoj poctu predplatitel)
a prizkumu provedeného pomoci internetového dotazniku vyhotoveného pro ucely

této prace. Tento cil prace byl naplnén.
2. Navrhnout optimalizaci modelu obdobné filmové kampané.

V podkapitole 6.5 byl na zakladé vysledk( analyzy nedostatkll a pFednosti
kampané vytvofen koncept vyuziti nastroji marketingové komunikace a zafazeni
nékterych modernich trendd, které v plavodni propagaci uzity nebyly. Byly navrzeny
zmény v marketingovém mixu, konkrétné ve specifikaci, resp. zanru, produktu
a modifikace distribuénich cest, tak aby néktery z pfiStich projektd ziskal vySsi
pravdépodobnost zasahu cilového publika a zaroven rozSifeni poc¢tu vérnych divaku.
Navrh na zménu distribuce odrazi nejen technologicky pokrok poslednich let

ale zaroven i navyky cilovych skupin. Diplomova prace naplnila i svij druhy cil.

Ocekavanym pfinosem diplomové prace je uzitek plynouci vytvofeni souhrnu
pravidel pro propagaci produktu typu televizni pofad a pfedevSim navrh na upraveni
strategie distribuce televiznich obsahl. Ziskané poznatky Ize v praxi vyuZzit
pro planovani novych kampani, coZz by mohlo pFfedstavovat prakticky pfinos

pro zaméstnavatele autorky, spolecnost HBO Europe.
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SEZNAM ZKRATEK

AIDA
AMA
ATL
ATO
B2B
B2C
BTL
BTS
CD
CLV
CRM
CTR
CR
CT
DVD
FAMU
FF
GRP
HBO
IPTV
JUDr.
KSC
MMS
PR
RRTV
Sh.
SEM
SEO
SMS
SVOD
SWOT
TAI
TRP
TV
USA
UK

Dil¢i stupné plsobeni komunikace (Attention, Interest, Desire, Action)
Americka marketingova asociace (American Marketing Association)
Nadlinkova komunikace (Above The Line Communications)

Asociace televiznich organizaci

Obchodni vztah mezi obchodnimi spolecnostmi (Business To Business)
Obchodni vztah firmy a kone¢ného spotiebitele (Business To Customer)
Podlinkova komunikace (Below The Line Communications)

Film o filmu (Behind The Scenes)

Format digitalniho datového nosic¢e (Compact Disc)

Nosi€ venkovni reklamy o rozmérech 118,5 x 185 cm (City Light Vitrine)
Vztahovy management (Costumer Relationship Management)

Nastroj pro méfeni internetové reklamy (Click Throw Rate)

Ceska republika

Ceska televize

Format digitalniho datového nosice (Digital Versatile Disc)

Filmova a televizni fakulta Akademie muzickych uméni v Praze
Filosoficka fakulta

Veli¢ina pro vypocet sledovanosti (Gross Rating Point)

Home Box Office

Televize pfes internetovy protokol (Internet Protocol Television)
Akademicky titul doktora prav (Juris Universi Doctor)

Komunisticka strana Ceskoslovenska

Multimedialni zpravy (Multimedia Messaging Service)

Vztahy s verfejnosti (Public Relations)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Sbirka zakonu

Optimalizace ve vyhledavacich (Search Engine Marketing)
Optimalizace ve vyhledavacgich (Search Engine Optimization)

Kratké textové zpravy (Short message service)

Audiovizualni sluzby na vyzadani (Subscrition Video On Demand)
Situacni analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
Veli¢ina pro vypocet sledovanosti (Target Affinity Index)

Veli¢ina pro vypocet sledovanosti (Target Rating Point)

Televize, televizni

Spojené staty americké (United States of America)

Universita Karlova
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PRILOHY

Priloha A — Neuplatnéné navrhy pro key art

Zdroj: HBO Europe



Priloha B — Specialni priloha k filmu Horici kef MFD 25. 1. 2013

ho¥ici ke¥
DMNES FRiLOMA K FILMOVE SERI STANICE MO O JANU PALACHOV

PRIBEH Stali za Palachem i v beznaddji  ROZHOVOR Hrdina netze a nekrade hrstky stateény'Ch,

HBO poprvé uvadi snimek o nasi historii. Nemusi jit jen o Zivot, fika reZisérka

Kdo je kdo v HoFicim kefi .2 Agnieszka Hollandova . os - , kteil’ za Palachem
--: r'd LB e
- staliivbeznadéji

7 jeii urchill

Nemusi jit o Zivot. Hrdina nelZe, ™. palacha vykopali za dvé lahve kofiaku
nekrade a chodi k volbdm e s

Po nékollka reprizach zamitf HoHci ket na festivaly

Zdroj: HBO Europe



Priloha C — Ukazky z press kitu k hlavni tiskové konferenci z 18. 1. 2013
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Priloha D — Dotaznik k prizkumu a vysledky v grafech
1. Jste:
a) muz

b) zena

1. Jste:

® 7ena: 86
mMuz: 70

2. Zijete v obci & mésts, které ma:
a) vice nez 500.000 obyvatel
b) 101.000 az 499.000 obyvatel
c) 51.000 az 100.000 obyvatel
d) 11.000 az 50.000 obyvatel
e) 3.000 az 10.000 obyvatel
f) do 3000 obyvatel

2. Zijete v obci & mésté, které ma:

®\Vice nez 500.000
obyvatel: 86

®101.000-499.000
obyvatel: 23

= 51.000 - 100.000
obyvatel: 17

= 11.000 - 50.000 obyvatel:
21

= Do 10.000 obyvatel: 9




3. Zaradte se prosim do skupiny podle véku:
a) 15-25 let
b) 26-39 let
c) 40-55 let
d) 55 let avice

3. Zaradte se prosim do skupiny podle véku:

3%

m15-25 let: 32
m 26 - 39 let: 66
" 40 - 55 let: 56
m 55 let a vice: 2

4. Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
a) zakladni
b) stfedoskolské
c) stfedoSkolské s maturitou
d) vyssiodborné
e) vysokoSkolské

4. Vase nejvy$si dosazené vzdélani je:

1%

m Zakladni: 2

= Stfedoskolské: 12

= Stiedoskolské s
maturitou: 49

m\/ys5i odborné: 11

= Vysokoskolské: 82




5. Zaznamenal(a) jste néjakou formu propagace tfidilného filmu ,Hofici kef“?

a) ano
b) ne
5. Zaznamenal(a) jste n&jakou formu propagace
tfidilného filmu ,Hofici kef*?
= Ano: 98
mNe: 58
Pokud ano:

6. Kterou formu marketingové komunikace jste zaznamenal(a)?
(MoZzno oznadit vice odpovédi)
) trailer
m) reklamni E-mail
n) inzerat v tisku
0) inzerat na internetu
p) clanek o filmu &i jeho tvarcich v tisku
q) clanek o filmu €i jeho tvurcich na internetu
r) plakat v ulicich €i na vefejnych mistech
s) specialni webové stranky (www.janpalach.cz, www.vernyzustanu.cz apod.)
t) socialni sité
u) doslechl(a) jsem se o Hoficim kefi od znamych, pratel

v) jina forma

\4


http://www.janpalach.cz/
http://www.vernyzustanu.cz/

6. Kterou formu marketingové komunikace jste
zaznamenal(a)?

Trailer: 46

Reklamni E-mail: 2

Inzerat v tisku: 12

Inzerat na internetu: 10

Clanek v tisku: 32

Clanek na internetu: 28

Plakat na vefejnych mistech: 50

Specialni webové stranky: 8

Socialni sité: 10

I

Upozornéni od znamych: 26 |
Jin forma: g -
10 20 30 40 50 60

o

7. Ktera televizni spole¢nost produkovala ,Hofici kef“?
oteviena otazka

7. Ktera televizni spole&nost produkovala ,Hofici kef*?

mHBO: 65
uCT 12

= Falcon: 1
= Nevim: 20

8. Kterym pfivlastkem byste hodnotil(a) spoleénost HBO:
(Mozno oznacdit vice odpovédi)
k) kvalitni
) novatorska
m) tradi¢ni
n) originalni
0) moderni
p) cenoveé dostupna
g) nekvalitni

r) nabizi nejnovéjsi tituly

\i



s) zastarala
t) draha

8. Kterym privlastkem byste hodnotil(a) spole¢nost
HBO:

Kvalitni: 61 ]
Novatorska: 11 —_—
Vseobecns znama: 73 —
Originlni; 25 EEG—_—
Moderni: 30 I
Cenové dostupna: 20 [
Nekvalitni: 5
Nabizi nejnov&j& tituly: 7 T —
Zastarala: 11 —
.|

Draha: 64 |

9. Vidél(a) jste film ,Hofici ker“?
d) pouze prvni dil
e) ano

) ne

9. Vidél(a) jste film ,Hofici kef'?

® Jen prvni dil: 6
= Ano: 43
= Ne: 39

Pokud odpovéd’ a nebo b:
10. Kde jste vidél(a) film hofici kef?
g) mam predplacené HBO
h) v ramci tydne volného pfistupu k ivodnimu dilu Hoficiho kefe
i) stahl(a) jsem si jej
j) Vvkiné

VIl



k) na DVD
l) jiné

10. Kde jste vidél(a) film hofici kef?
m Mam predplacené HBO:
19

m V/ ramci tydne volného
pfistupu k tvodnimu dilu
Hoficiho kefe: 6

u Stahl(a) jsem si jej: 16

mVkiné: 8

uNaDVD: 0

=Jiné: 0

Pokud odpovéd’ a)

11. Bylo dilo ,Hofici kef jednim z dGvodu, pro€ jste si pfedplatil(a) HBO?
c) ano
d) ne

11. Bylo dilo ,Hofici kef“ jednim z dtvodd, proc jste si
predplatil(a) HBO?

0%

®Ano: 0
= Ne: 19




Priloha E — Podrobna synopse tridilného filmu Horici kef

1. dil

,Pred oCima desitek nahodnych svédku se 16. ledna 1969 na Vaclavském namésti
zapali mlady student. Okolnosti jeho &inu vySetfuje major Verejné bezpecnosti Jire$§
(lvan Trojan). Od svého nadfizeného ma direktivu zastavit dalsi ,zivé pochodné”.
Zprava o Palachové sebeupaleni se rychle rozsifi mezi jeho kolegy — studenty
Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. Patfi k nim i Ondrfej Travni¢ek (Vojtéch Kotek),
ktery je stoupencem radikalnich protesti. TéZce popaleny miadik je prevezen
do nemocnice, kde o néj peéuje doktorka Zikova (Tatjana Medvecka). O Janové stavu
se dozvi jeho bratr Jifi (Petr Stach) a nasledujiciho réana i jeho matka (Jaroslava
Pokorna), ktera Sokujici zpravu zjisti ve vlaku do Prahy. Oba nejbliZSi pfibuzni téZce
popaleného miadika navstivi u jeho luzka. Do udalosti mezitim vstoupi advokatka
BureSova (Tatiana Pauhofova), jeji nadfizeny doktor Charouz (Adrian Jastraban)
a kolegové z advokatni kancelare. Kriminalista JireS se snaZi za kaZzdou cenu zjistit,
zda byl Palach ¢&lenem organizované skupiny a zda jeho ¢in nékdo zopakuje.
Palachovu znémou, studentku Hanu Cizkovou (Emma Smetana), nevybiravym
zpusobem priméje, aby Janovy eventualni nasledovniky odradila v televiznim
vystoupeni. To zpusobi, Ze klicové zavody nevstoupi do pripravované stavky. V nedéli
19. ledna Jan Palach umira a jeho pohifeb se zméni v masovou demonstraci.
V novinach se objevi zprava o skandalnim prohlaseni Viléma Nového (Martin Huba).
Palachova matka a bratr se kolaborantského poslance rozhodnou zazZalovat pro urazku
na cti. Doktorku BureSovou oslovi, aby je zastupovala. Ta je v8ak zprvu odmitne s tim,

Ze nemaji $anci na uspéch.“*>°

2. dil

sDruha cast zalina rekonstrukci sebeupaleni Jana Zajice z konce unora 1969.
Advokatka BureSova se ujima zastupovani Palachovy matky a bratra a s pomoci
mladého koncipienta Pavila (Patrik Dérgel) zacne patrat po dukazech Nového IZivych
vyroku. Shanéni potfebnych svédki vSak provazeji nejriznéjsi komplikace. Poslanec
Novy se vyhyba pfevzeti soudni obsilky a zalatek procesu opakované oddaluje.
Advokatka BureSova se prostfednictvim svého kolegy dostane ke spisu, ktery osvétluje
poslancovu minulost. Z néj vyplyva, Zze Novy byl kdysi zatéen v ramci stalinskych Cistek

a z hroziciho trestu smrti se pravdépodobné vykoupil navazanim spoluprace
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se sovétskou KGB. Bezskrupulozni pfislusnik StB major Doc¢ekal (Igor BareS) mezitim
vyviji natlak na pozustalé po Palachovi i na dal§i aktéry Nového kauzy. Palachova
matka je suZovana anonymnimi telefonaty a StB rozpouta také akci, jejimZ cilem
je odstranéni Palachova hrobu z Olsanskych hrbitovid. Doktorka BureSova navstivi
Nového v jeho vile pravé v okamZiku, kdy na zahradé probiha bujara pitka
se soveétskymi dustojniky. Major Docekal se sejde se Séfem BureSové, doktorem
Charouzem. VyhroZuje mu ohledné jeho dcery Vladky (Jenovéfa Bokova), zadrZené
pfi protirezimni demonstraci v sronu 1969, a ziska jej ke spolupraci. Major Jire§,

jemuz se estébacké metody stale zfetelnéji prici, s celou svou rodinou emigruje. “**

3. dil

,08sm meésict po Palachové smrti se rozbiha soudni prelieni s Vilemem Novym,
kterého zastupuje arogantni a sebejisty advokat Sykora (David Novotny). Palachova
matka je béhem kratického soukromého rozhovoru s obZalovanym prominentem
Sokovana jeho bohorovnosti. Manzel doktorky BureSové, pediatr Radim Bure$ (Jan
Budar), vzhledem k estébackému natlaku Cc&eli stupriujicim se problémidm
v zaméstnani. Po sérii Sikan je vyhozen z nemocnice a skonci jako obvodak.
Nekompromisni advokatka se svym koncipientem pokracuji ve shanéni dukazu
a svédku. Mnozi z nich se v8ak obavaji reakci utuzujiciho se rezimu. Z kancelare
doktorky BureSové se ztrati dilezZity spis, ktery odcizil jeji $éf Charouz, aby liceni
zkomplikoval. Vlyjde najevo, Ze stranického mitinku v Ceské Lipé se zucastnil $tab
Ceskoslovenského rozhlasu, ktery Nového vystoupeni natoéil. Nalezend nahrévka
poslouzi jako klicové svédectvi. Navzdory dukazim o IZivosti poslancovych tvrzeni
v8ak zmanipulovana soudkyné (lvana Uhlifova) vynese verdikt, v némz obZalovaného
osvobodi. Estébacké Sikany vedou k odstranéni Palachova hrobu, ktery udajné
pfitahoval nezZadouci pozornost. Za asistence pfislusnikii StB probéhne kremace
Palachovych ostatku. Epilog. V roce 1989 se Palachova tvar vraci na letacich, které
obCany vybizeji k demonstraci u pfilezitosti dvacetiletého vyroéi jeho Cinu. Lednové
protesty na Vaclavském namésti, jez trvaly nékolik dnu, pfedznamenaly pad

komunistického rezimu. “*°?
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