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Anotace

Diplomova prace se zabyva ve své teoreticksti marketingem a marketingovou
komunikaci. Rozebira trh a jeho segmentaci, poziwcky na trhu, propadai
prostedky a také se zifilje 0 pravu a etice v marketingové komunikaci. Bclk ¢ast
na zéklad analyzy sekundarnich dat, vlastniho dotaznikov@&ieni a hloubkového
rozhovoru posuzuje efektivnost marketingové komaogpivovaill Plzaisky Prazdroj

a Budweiser Budvar.
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UvoD

Marketing, potazmo pak marketingovd komunikace jspajmy ¢asto
sklonované, ovSem uz méncasto jast definované. Lze se setkat s mnohymi
definicemi, popisy i postupy. Marketing je nespoouwtvi velmi pestré a atraktivni.
Jde o propojeni gkolika vednich disciplin, které dohromady utvéovy zajimavy
celek. Marketing v saiasné dob hraje velmi dlezitou roli. Aniz by tocloveék na prvni
dojem podioval, je vSude kolem nas. Jsme v oblezentaka reklam, které se mezi
sebou pedhani, usiluji o nejlepSi postaveni, 0 nejlepsager o nejlepsi reklamu a
piedevSim o prodej. Cilem vSech sgolesti je pedevSim prodavat. K tomu e
marketing velkou rrou pomoci, pokud je marketingova komunikace igopojata.
Marketing vSakieSi ifadu dalSich otazek. A pravo, jaké otazky a jakym #Agobem
marketing funguje, je fednetem této prace, ktera se konkétrzantiuje na
marketingovou komunikaci dvou znamyebskych pivoval, a to Budweiser Budvar a
Pilsner Urquell.

V avodu prace se nejprve seznamime s teoretickyoanatky marketingu, s
nastroji marketingu. Dale se z&fime na trh a jeho segmentaci #&gevsim pak na
marketingovou komunikaci jako takovou, zejména pakeji nejviditel®jSi nastroj, na
reklamu. Nasledhpajde o to, ziskané teoretické znalosti ziiire praktickécasti této
prace. Kromd teoretickych znalosti marketingovych se ve zkratemtiime i na
poznatky z oblasti sociologie, psychologie reklamydotkneme se také medialniho
prava.

Tato prace si klade za cil posoudit efektivnostrkatngovych komunikaci
zmirgnych pivovat, ¢imZz nemame v tomtofipadt na mysli efektivhost ve smyslu
dosazenych vysledkprodeje a ekonomické situace firmy, coz jsaivédné interni
Gdaje spolénosti, gestoze s tim marketingové aktivity Uzce souvishasem fipadc
pujde o posouzeni efektivnostigvazre ve smyslu hodnocenfiigtupu k marketingu, k
uzivanym nastram a propagénim prostedkim, které Ize na zakl&dstudia, analyzy
dostupnych sekundarnich dat a vlastninzkumu zhodnotit.

Kromé vlastniho posouzeni je cilem prace také upozoraitmezery v pojeti

marketingové komunikace obou pivottalNeni v moZnostech této prace obsahnout a



posoudit veSkeré Udaje zatkolik let zpatky, proto se zaffuje pevazi na
marketingové aktivity pivovdrv sowasnosti a do minulosti se ohlédne jen negatrn
Cilem prace totiz neni hodnotit chyby a nedostatk§tné, ale naopak navrhnout

piipadna zlepSeni a dopéani do budoucna.



1 TEORIE MARKETINGU

1.1 Marketing

Existuje nesptet definic marketingu. V kazdé odborné publikaei tajit izné,
vice ¢i meérg usmsSné pokusy o co mozna nejvystigi definovani toho, co je to
marketing. \&tSina &ebnic se drzi Kotlerovy definice, ktera zni: ,Matikg je socialni
proces, fi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co mieji a co patebuiji,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produkta sluZeb s ostatnimt.*
Americkd marketingova asociace (AMAjgalstavila svou aktualni definici marketingu
v roce 2007 takto: ,Marketing je aktivita, souhostituci a proces pro vytvaeni,
komunikovani, dodavani a vgmu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, kjien
partnery a celou spalrost? Kotler vSak vidi zasadni rozdil mezi manaZerskym a
socialnim pistupem marketingu. Kotlerova vySe z@na definice vyhovuje pr&v
socialnimu pojeti, zatimco definice Americké mairkgbvé asociace odpovida spiSe
manazerskémuifstupu® Podobnych definic nalezneme celi@du, ale vzdy majidto
spol&né. Foret a dalSi nachazi spolého jmenovatele vipdpokladu, Ze marketing
slouzi ke ,zji¥ovani a uspokojovani lidskych peb prostednictvim sniny“. Podle
Foreta a dalSich autoize totiz ve vSech snahach o definovaniisyait totéz - vyjatit
strikné a co nejsrozumitetfi to, Ze ,marketing pedstavuje integrovany komplex
¢innosti zamsirenych na sledovani postggpotebiteli a situace na trhu*.

Marketing secasto zammuje za pojem reklama, propagace, protigpodpora
prodeje. To vSechnoime byt na zaklaurcité koncepce satsti marketingu a je tedy
zfejmé, e marketing je pojem daleko kompk§&h zahrnujici celou $kalginnosti®

Foret a spol. ale dodavaji, Ze marketing neni jeesourodym fragmentovanym a

! KOTLER, Philip.Marketing managemens. 24. 10. rozEné vydani. Praha: Grada, 2001, dotisk 2005.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

2 Management New§onling]. 2012[cit. 2012-11-0P. Dostupné na
http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketingfgR65/ama-nova-definice-marketingu-id-
574765

¥ KOTLER, Philip.Marketing management0. roz&ené vydani. Praha: Grada, 2001, dotisk 2005.

720 s. ISBN 80-247-0016-6.

* FORET, Miroslav. PROCHAZKA, Petr a URBANEK Toma#arketing - zaklady a principys. 8.

1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

® VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing.1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.
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nekoordinovanym souborem jednotlivy¢éimnosti, nybrz ucelenym a systematickym
asilim velkého pfiu samostaté jednajicich subjekt které usiluji o vzajemnou
spolupraci a a'asovou i prostorovou koordinaci svych aktivit*

Odlisnost marketingu od prostého prodeje zboZiegly Zejma. Foret a dalSi
autdi tento zasadni rozdil o&iji takto: ,Zatimco prodej se snazifpnet zadkazniky
k nakupu toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, netirig usiluje o to, aby podnik vyréb
a prodaval to zboZi, jez zakaznik pozaduje, anip4é jeho poeby a pani zjiguje a ze
jim prizpiusobuje jak své produkty, tak také jejich cenujsep prodeje, propagaci,
design, baleni a dal3i faktory.“Tim se ale dostavame jiz k samotnym nasiroj
marketingové komunikace, coz jeegnttem dalSiésti této kapitoly.

Pred tim je ale vhodné st charakterizovat jiz zmémy pojem marketingova
komunikace. Pod timto pojmem se podle Vysekalov®likeSe skryvaji,vesSkeré
relevantni komunikace s trhemZa komeéni komunikaci pak Vysekalova a Mike$
povazuji konkrété komunikani mix, o kterém budses pozdji.®

Na druhou stranughkteré vyklady pojmu marketingova komunikace lzepata
tak, Ze je jim my3lena préyedna z¢asti marketingové mixu — propagace.

Foret se i ve své dalSi publikaci v podsttioduje s Vysekalovou, kdyika, ze
marketing znamena niggirzitou komunikaci se zakaznikem. Marketingovéa Wnikace
podle Foreta ndpdstavuje jednu &asti marketingového mixu, nybrzveSkeré
marketingoveinnosti — vytvéeni produktu i jeho pouZziti, distribuci, cenu i pegaci®
a dalerika: ,Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokémjep systematickym
vyuzivanim princi, prvki a postug marketingu pi prohlubovani a upeiovani vztali
mezi producenty, distributory a zejména jejictijgmci (zakazniky)."O marketingové
komunikaci lzetici, Ze je interdisciplinarni, jelikoZz krofrznalosti obchodu a ekonomie

vyuZiva také poznatky ze sociologie a psycholdgie.

® FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr a URBANEK Toma#arketing - zéklady a princip, 8.

1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

" Tamtéz, s. 8.

8 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jt. Rekalmas. 15. 2. aktualizované a ro&ié vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

® VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing.1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.

19 FORET, MiroslavMarketingova komunikace, s. 219vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.
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1.2 Néstroje marketingoveho mixu

7z v Z

Jestlize byla viedeslé ¢asti te¢ o principech a prvcich marketingové
komunikace, dostavame se k tomu, o jaké principyvky se jedna. Pod principy se
skryvad poznani a piby zakaznik, jejich nazory, spokojenosti nespokojenost
s produkty, a to nejlépe j&stifive, nez se zme konkrétni produktijpravovat. Prvky
vidi Foret jakocasti marketingového mixu, tedy produkt, cenu, distri, propagaci,
piipadré dalSi slozky. Postupy pak ma na mysli ,konkré&timinosti marketingového
stanoveni ceny, upkavani podpory prodeje, vytiéni distribénich fettzca atd.”.
Nejvice je vak stale adaziovan fredevsim aktivni fistup k zakaznikovi*

Zakladnim nastrojem marketingové komunikace jeketargovy mix. Pestoze
postupem doby se zakladni tzv. 4P rblgsipro Eely této prace se jim budeme zabyvat
pouze Vv jeho zakladni pododP, tedy: vyrobek (product), cena (price), migtmdeje
(place), propagace (promotioff). Pomoci &chto prvii firma dosahuje svych
marketingovych cil na cilovych trzich. Jedna se,soubor vzdjemda propojenych
promennych, se kterymi vedeni podnikuz® pracovat a jez #de pordrne snadno
menit“. 2 Kotler ¥k&, Ze firma mZe obvykle rychle @it cenu, vysi marketingovych
vydaji a prodejni silu, ale vyvoj novych prodiki zneény distribwenich cest jsou oproti
tomu zaleZitosti dlouhodobdti.Vysekalovd o marketingovém mixu hdigako o
souboru c¢tyé faktori, diky kterym nize firma ovliiovat poptavku po svych
produktech na trhi?

Je dilezité mit na pawti fakt, Ze kazdy nastroj ma své charakteristigksy/y na
které je nutné brat ohled aizpasobit se v dané situaci tomu, co je pro podnik
nejvyhodrjSi v zavislosti na druhu vyrobku, na typu trhu @pdcilem vytvéeni

marketingoveho mixu je, jakka Vysekalova,najit optimalni kombinaci jednotlivych

1 FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 219.1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

12\/YSEKALOVA, Jitka et al.Marketing.1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.

13 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a princips. 53.

1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

“ KOTLER, Philip. Marketing management, s. 32. H3fené vydani. Praha: Grada, 2001, dotisk 2005.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

> FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principy. 53.

1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'3D6-888-0.
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komunika@nich prostedki a jejich vyuZiti zpisobem, ktery odpovida trzni situacf
Foret pak zf@raziuje predevSim nutnosirespektovat vzajemné vazby jednotlivych
nastroji i jejich harmonické upla@vani gi /eSeni konkrétnich situaci v ramckitych
c¢innosti dané firmy...& dodava, Z&...vysledek zavisi na spravném vzajemnémepom
a na spravné kombinaci véech slozek marketingox&"rHi Jinymi slovy, za timto
vzajemnym kombinovanim, které je navizmé pro ézny segment trhu, stoji snaha o
dosazeni maximalnich synergickych efekVypracovany marketingovy mix by tedy
rozhodé nenel byt omezen pouze na vychozi koncept, alél iy samozejmeé
prostupovat skrze veskerou komunikaci se zakazntRelfmto postojem se v zasad
shoduje s Kotlerem, ktery také tvrdi, Ze firma nymiacovat nabidku svych vyrobla
sluzeb i jejich veSkerou propagaci pro kazdou ihistni cestu a pro vSechny cilové
skupiny zakaznik*®

Nyni si strgné nastinime jednotlivé sloZky marketingového mixaref nabizi

dali¢leneni tschto slozek’

1.2.1 Vyrobek (product) tzv. vyrobkovy mix

Vyrobkovy mix zahrnuje:

kvalita

znaka

- obal

design
Za produkt |ze ozri@ cokoliv, co mize byt na trhu f@dmétem zajmu a slouzit

k uspokojeni ufité poteby nebo spkni uritého gani. Po strance marketingové je

18 \VYSEKALOVA, Jitka;MIKES, Jii. Rekalmas. 15.2. aktualizované a rozéhé vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

" FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a princips. 53.

1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'8D6-888-0. Cit. s. 53.

8 FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.

Y KOTLER, Philip.Marketing managemens. 32. 10. roz&né vydani. Praha: Grada, 2001, dotisk 2005.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

2 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&arketing - zaklady a princip. 54.

1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'3D6-888-0.

13



produkt v&e, n@em se podili lidsk& prace, tedy to, co Ize koupitr@dat’* Produkt
miZe mit hmotnou podobu, aledite jit také o sluzbu a dokonce o myslefku.

Kromé uzitku nabizi vyrobce, resp. prodejce $pbiteli také dalSi vlastnosti
produktu. To znamena, Zasto nefinasi uspokojeni samotny produkt jako takovy, ale
jeho vlastnosti, které ndAm mohou pomockedit ukity problém. Proto hovdme o
nékolika arovnich produktu. Nejen Foret, ale i dadtai a vibec marketingova teorie
vidi jadro produktu, jeho atributy a romgici faktory. Marketingova praxe, jatka
Foret, pak rozlisuje produkty reainé, produkty fe$é a produkty generickd.

Vyjasreni charakteru jednotlivych vrstev si Wjpime ot od Foreta, &oliv
nagiklad Vysekalova jednotlivé Uro¥npopisuje podobnym zigobem. ,Jadrem
kazdého produktu je uzitek, ktery tento produktmsvémajiteli skyta.“ Jednotlivi
vyrobci pidavaji k tomuto jadru produktu specifické vlastinogtributy neboli
doprovodné aspekty), které konkrétni produkt oilidd ostatnich,Tato kombinace
uzitku a atribuf pak tvai realny (komplexni) produkt, ktery je specifickyébytny a
odliSny od produkt ostatnich.” Takovych atribut bychom pochopiteth nasli velmi
mnoho. Kron¢ dalSich zakladnich slozek marketingového mixu Ycedistribuce a
propagace) seffadime nafiklad obal, zn&ku, technické parametry, design apod.

Produkt prochézi jistym vyvojovym cyklem. \Zném trznim progeédi se
Zivotni cyklus vyrobku sklada zgyt obdobi: obdobi zavédi produktu na trh, obdobi
rastu vyrobku, zralosti produktu a poklesu nebolugtl vyrobku na trhu.

V obdobi zavééhi produktu na trh se zakaznici s novym vyrobkerjpme
seznamuji. Prodej je nizky a jétpm treba pokryt vysoké naklady spojené s vyrobou a
propagaci. Cilem jefjiakat zakazniky, vzbudit jejich pozorndst.

Ve druhé fazi cyklu, roste prodej a s nim také&.z&sySuje se poptavka, ihe

se zintenzivnit propagace ro&Ehim nabidky iznych dophkovych sluzeb. V tomto

L FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principy. 107.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

22\V'YSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing.1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.
% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&darketing - zaklady a principyL.vyd.
Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722588

24 Tamtéz, s. 108.

% KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto.Ekonomika 1 pro obchodni akademie a ostaiiicsti Skoly2. vyd.
Praha : Fortuna, 2002. 184 s. ISBN 80-7168-831-2.
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obdobi se objevuji konkureni vyrobky, je tedy zaptdbi pozor# jej sledovat a je-li to
nutné, pizpasobit se nastalé situaci. Cilem v této fazi je pvghi prodejé®

DalSi fazi je obdobi zralosti produktu. Objem mjedje nejvyssi, avSakist je
maly. Dany produkt je s@asti EZné nabidky firmy. Firma se snazi potippoptavku
nagiklad vylepSenim witych vlastnosti. Toto obdobi e probihat ve dvou fazich —
dosglosti, kdy prodej je#t roste, ale zisk istava stejny zidrodi intenzivrgjsi
podpory prodeje ve smyslu poskytovani slev apodhasycenosti, kdy prodej je na
nejvyssi Grovni, ale zisk klesa avbdu sniZovani ceny a poskytovani stév.

Posledni fazi je obdobi Utlumu, kdy objem prodajeduktu vyrazi klesa a
klesd i cena a tudiz i zisk. V tuto chvili ma padmgkolik mozZnosti: vyuzZije zbylé
poptavky, jakmile z trhu zmizi konkurence; odprddanci slabSim podnikm, coz
muze byt i vyhodny zfisob zajisni servisu pro vyrobky, kterétpodni vyrobce jiz
piestal vyrabt; nebo se podnik pokusi nalézt novieba i mén narany segment

trhu2®

1.2.2 Cena (price) tzv. cenovy mix

Cenova politika zahrnuje:

- Rabat

- Platebni podminky

- Uvérové podminky

Cena je jedinym nastrojem marketingoveho mixurykpeo firmu znamena zisk.
Ostatni prvky na rozdil od ceny prisiky cerpaji, navic scenou se da oproti
zbyvajicim prvkm, zejména pak oproti distribuci, celkem préijmacovat dle poeby,
ale také dle Zivotniho cyklu vyrobku, nebo také Ipogozice zneky na trhu*® Cena
piedstavuje mnozstvi fingnich prostedki, které jsou poZzadovany za produkt.

Vyjadiuje aktuélni hodnotu vyrobkil.

% KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto.Ekonomika 1pro obchodni akademie a ostatfeidsti Skoly2. vyd.
Praha : Fortuna, 2002. 184 s. ISBN 80-7168-831-2.

2 Tamtéz.

28 Tamtéz.

29 VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing,s. 187. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. IBBN168-
979-3.

%0 FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.
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Ve své dalSi publikaci Foret nabizi bohatSi defid navic rozliSuje cenu
z hlediska marketingu a z hlediska zékaznika. Zetargového hlediskarpdstavuje
cena,sumu perz, mnozstvi vyrolikanebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten
prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravidvat utity vyrobek anebo
sluzbu. Z hlediska kupujiciho vyjage cena hodnotu ditého produktu, tj. podr mezi
jeho vnimanou kvalitou a mnoZstvim geerkteré je za tento produkt pozadovarnb®.

Pro zakaznika je cendildzitym faktoremgasto rozhodujicim o koupi vyrobku,
protoZe vyjatuje sumu petznich prostedki, kterych se musi kupuijicitizi, proto
velmi dilezitou roli hraji psychologické aspekty ceny. Fakteny hraje takéiznou
roli pro rizny segment trhu, tzn., Zz8zné socialni skupiny mohou vnimatzné i vysi
ceny.*?

Na stanoveni ceny maji vliizné faktory. Foret howo o vrgjSich a vnitnich
faktorech, picemz internimi faktory mé pochopitélma mysli v prvniradé naklady na
vytvoieni produktu, distribuci, prodej i propagaci. Nir&klady mohou samgme
znamenat niZSi cenu. Podstatné pro stanoveni cehpurbyt vedle internich naklad
také interni cile firmy, na které je pak z&sna samotna strategie podnikuu2dme
fici, Ze interni naklady duji dolni hranici ceny, zatimco externi faktorye®tmi mame
na mysli zejména trh, poptavku apodiujf horni hranici*®

Horakova spravné stanoveni ceny povazuje za ijakésdani vhodného
kompromisu, protoZedkteré okolnosti spiSe #acenu dai a rekteré naopak maji za
cil ocenit produkci firmy vySSi cenou. Jedna skadaktofi je tvarena cily firmy,cimz
méame na mysli fedevSim pokryti nakldd névratnost, podil na trhu, spokojenost
zékaznika, vytvieni gijmt apod. Stanovena cena ale musi bygnmd moznostem
firmy, které jsou dané vyrobni kapacitou a dosah§xa naklady?*

Ve své dalSi publikaci Foret havoo dvoji funkci ceny, a to alokai a
informatni. Alokaini funkce ,napomaha kupujicimu 7/ rozhodovani o tom, jak ma
vynalozZit své penize a jakymigpbem rozdit (tj. alokovat) svou kupni silu, aby bylo

koupi dosazeno maximalmozného uzitku“V tomto rozhodovani hraje vyznamnou

31 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principys. 123.
1l.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'3D6-888-0.

32\VYSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing.1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.

% FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.

% HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368 s. ISBN 80-
85424-83-5.
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roli psychologicka stranka, kdy kupujicite posuzovat ptgbnost daného produktu
mimo jiné i v souvislosti s Maslowovou teorii petb. Maslow paeby hierarchickyadi
timto zpisobem: 1. fyziologické pt#by (hlad, Ziz&); 2. poteba bezp#; 3. poteba
soundleZitosti a lasky; 4. feba uznanf; 5. pfeba seberealizace.

Informani funkce pak napomaha kupujicimu ve chvili rozha@hd o kvalit
vyrobki, o nichz nema dosud Zadné informace. VySSi cefidenv danou chuvili
znamenat donimku o vysSi kvalit zbozi. ZEist¢ marketingového pohledu navic
zakaznikovi poskytuje informace o pozici vyrobku tniau a jeho vztahu k vyrolikn
konkurergnim

Existuje rkolik zpasohi stanoveni ceny. NejfirgjSim je gistup zalozeny na
nakladech, ale jakikad Foret, je to zjsob nelogicky. Timto Zisobem sice Wislime
vySi naklad, ale cena se stanovi pouhyiippctenim podilu (standardrdeset procent)
k celkovym nékladm. DalSim zjsobem je fstup zaloZeny na konkurenci. Tato
metoda vychazi z&iné trzni ceny a zaroreespektuje ceny konkurenteTrzni cenu
definuje Foret v podstat jako kompromis mezi nabidkou a poptavkou, jelikoz
rovnovaha mezi nabidkou a poptavkou trvale neerisale naopak se dni a vyviji®
Treti metoda je orientovana na zakaznika, kdy cetujaithodnota, kterou produktu
pfiznavéa spdebitel

$VYROST, Jozef; SLANENIK, Ivan. Socialni psychologi€. preprac. a roz$. vyd. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2009. 408 s. ISBN 978-80-247-1828

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&#arketing - zaklady a princifs. 123.
1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'306-888-0.

3" FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&darketing - zaklady a principyL.vyd.
Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722588

% FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.
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V pripact stanovovani ceny musi firmuigqudevsim stale zajimat pohled
zékaznika. Proto se dopduje prihlédnout v SirSim pojeti také k nasledujicim 4é2iyt
k marketingovym nastrom z pohledu zakaznika:

1. costumer value — hodnota produktu;

2. cost to the costumer — naklady;

3. convenience — pohodlfiuspokojovani pdeb;

4. communication — marketingova komunik&2e.

Zakaznici jsou na cenu citlivi nejen z hlediskjicfe postoje k hodnétdaného
produktu, ale také z hlediska pohybu ceny. Leckaly praxi stava, Ze se firmy ocitaji
v situaci, kdy jsou nuceny cenu snizitét¥nou se tak &ge z divodu nadbyténych
zasob, nebo idfe byt divodem Kklesajici podil firmy na trhu, zejména uskkdku
konkurence. Tento krok iie vést k cenovym valkdm, které zpravidigezyi vétSi
firmy, které maji dostatmé finaréni rezervy.Casto v3ak dochazi také k @pamu
kroku v podobk zvySovani ceny. MFe se tak dit zidrodu inflace, ale jinych. Kazda
zmeéna vSak vyvolava reakci. Proto jeeba, jakiika Horakova, ofit nejen moznosti
konkurence, ale takéérnost zakaznika dané zma. Netidka se stava, Ze je firma
nucena posoudit cenu svych produktreakci na cenovou zmu konkurenta. Firma by
si mela polozit rekolik zakladnich otadzek, nez na &mu ceny konkurence zareaguje.
Prvni otazkou je:Pro¢ se konkurent rozhodl zmt cenu?“ Dale: ,Je vyvolana
cenova zmna spiSe kratkodobého nebo dlouhodobého charaktedaRym zmsobem
bude ovliven nas podil na trhu za/pdpokladu, Ze na zmu ceny konkurenta
nebudeme reagovat?Po zodpowzeni chto otdzek méa pak firmatkolik moznosti,
jak se zachovat,zachovat cenu a zarowiezdiraznit kvalitu; zvySit hodnotu celkove
nabidky; snizit cenu, pokud je trh cesamimavy; zvySit cenu a zvysit i kvalitu a tim
také prestiz; zavést na trh le§si 7adu pro cenow citlivy segment trhu®

Vyrazné sniZzeni cenyiie na zakaznikytsobit jako projev sniZujici se kvality
a zakazniky tak fim¢je kupovat jinou zngu. Naopak zvySovani cenytde pro

zakaznika byt signalemétsi poptavky po produktu, mozna postupéasu i \&tSi

“CKOTLER, Philip. In: Vysekalova, J. et. &llarketing.1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-
7168-979-3.

“L HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné s¥tové praxj s. 257, 258 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368
s. ISBN 80-85424-83-5.
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N 1

prestize a tudiZz moZnosti jestysSi ceny. | proto je také jeden zeigphi stanoveni
ceny zaloZzen na zakladanalyzy vahy dlezZitosti produktu, coz znamena, Ze
jednotlivym vlastnostem produktu jeiglena vaha. Nze jit napiklad o spolehlivost,
znamost zné&ky nebo jiné zvlastni vlastnosti. Jak jsme jiz zithimakladnim principem
je v prvnifad spokojeny zakaznik, proto ma smysl zabyvat se fakou hodnotu
zakaznik naSim produkin piisuzuje, jak je vnima a na kolik je schopen ocgstiio
uzitek:”?

Moznost ovliviovani cen je také dano pozici podniku na trhu i tsfrukturou
jako takovou. V kazdémfifpack by se rozhodovani v oblasti cenové politikglon
krom¢ prani a pozadawk zakaznika opirat také o vysledky aktualniclizRumi a
analyz®

Shrneme-li vySéecené, cenova politika zahrnuje: stanoveni Ggosen, uéeni
metod tvorby cen, stanoveni cen novych prodlulstanoveni pravidel pro cenové
zmeny, stanoveni pravidel pro slevy a srazky z ¥erjednoduset mizemefici, ze

vy&e ceny je ovlivéna z jedné strany naklady a z druhé strany poptatko

1.2.3 Distribuce (place) tzv. distrib&ni mix

Souasti distribiniho mixu jsou:

- distribwni cesty;

- distribwéni meztlanky;

- distribwni systémy;

- fyzickd distribuce.

Distribuce pedstavuje,pohyb produkt: z mista jejich vzniku do mista jejich
konené spoteby nebo opakovaného uzivani;Distribuchi cesta v sab zahrnuje

soubor vSecliinnosti jednotlivé a firem, ktéi se @astni procesu transferu vyrabla

“2 FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80-
251-1041-9.

“3FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé¥arketing - zaklady a principyl.vyd.
Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-7226888

“VYSEKALOVA, Jitka et. alMarketing.1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.

S HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné s¥tové praxj s. 36. 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368 s.
ISBN 80-85424-83-5.
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sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich Kodispoteby nebo uZiti* Jinymi slovy
jde o to, aby z&kaznik dostal vyrobéksluzbu v okamziku, kdy si jej chce koupit.
.Hlavnim cilem je uspokojit zakaznika optimalnimuasagoem, ktery ekonomové
charakterizuji jako uZi#nost mista a uZiteostcasu.’

Timto spojenim se musi efektivmajistit dostupnost produktu od vyrobce, ktery
stoji vzdy na z&tku tohoto procesu, ke kamemu zakaznikovi, ktery stoji v tomto
procesu na konci. Tentgretez, kterym putuje produkt od vyrobce k zakaznikovi,
nazyvame distrintni cesta (také distrikini kanal).“*® Rozhodnuti o distribtnich
zbyvajicich marketingovych nastéoj Nagiklad to, zda se budou naSe vyrobky
prodavat ve velkoobchodecti naopak prosednictvim malych specializovanych
prodejen se odrazi na vysi ceny a ovlivni i sametpmpagaci vyrobk® Majaro se
domniva, Ze naklady na distribuci mohou kéidiosahovat vySe nakladiynaloZzenych
na reklamu a propagaci. Jde tedy nepochybdileZité strategické rozhodnufl.

Zakladnimi vlastnostmi distribuce jsou podle Faratspol. nasledujici procesy:

Fyzicka distribuce — znamengp repravu zbozi, jeho skladovaniiaeni zasob
takovym zpisobem, aby ze strany prodejbylo vzdy zaréeno uspokojeni existujici
poptavky".

Zména vlastnickych vztahi — ,umoZiuje kupujicim uzivat ty7/pdnety nebo
sluzby, jez p@ebuji anebo claji mit".

Doprovodné a podmrné ¢innosti — knim pati nag. ,organizace
marketingového vyzkumu, za&@gani propagace zbozi, poradenskénnost,
poskytovani (#r:, poji&ovani prepravovanych produktatd.“>*

Foret mluvi o distribéni siti tvaené temi skupinami subjelf a to: vyrobci

(prvovyrobci, zpracovatelé), distributory (velkodloc, maloobchod, agenti) a

6 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&arketing - zaklady a princip. 139.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN B067888-0.

“"MAJARO, SimonZéklady marketingus. 173. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. Z angl. orig. ,Theeise
of Marketing” prel. Stanislav Jurrééa. 312 s. ISBN: 80-7169-297-2.

48 VYSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing,s. 140. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. |8BBN'168-
979-3.

“9 FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.

*® MAJARO, SimonZaklady marketingws. 173. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. Z ang|. ofitpe, Essence
of Marketing" grel. Stanislav Jurri&a. 312 s. ISBN: 80-7169-297-2.

*L FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&#arketing - zaklady a princip. 139.
1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'3D6-888-0.
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podpirnymi organizacemi (agentury pro marketingovy vyrkinhu, reklamni agentury,
pojigtovny, banky, advokatni kancé apod.F? Vysekalovad zase ho¥ioo dvou
skupinach progednika, kdy jednu skupinu twd obchodnici, ktd jsou majiteli
produktu, ktery dale distribuuji (nakupuji a prod@k Druhou skupinou jsou agenti,
kteri nemaji vlastnicka prava k produktu, pouze zgeaitovavaji cesty produkimezi
dvémaclanky ietszu >

Distribuci rozliSujeme $mou a nefimou. Rima distribéni cesta je
nejjednodussi. Vyrobce prodava zbozZiinp spotebiteiim, dochazi k fmému
kontaktu mezi vyrobcem a koncovym zakaznikemnBpimé distribuci vstupuje mezi
tyto dva subjekty &gaky meztlanek (zprosgtedkovatel), ktery se na vyrélzbozi ani na
jeho uZiti gimo nepodili, ale svotinnosti stoji mezi vyrobcem a uZivatelém.

Foret dale poukazuje n#yii hlavni aspekty, které distriboi kanal zahrnuje.
Jsou jimi:

- fyzicky aspekt, pedstavujici skutee fyzicky tok zboZzi;

- pravnicky aspekt, v jehoz ramci dochaziéwvpdu vlastnictvi;

- finaryni, zahrnujici toky plateb;

- komunikani, poskytujici informace o zboZ*

Nelze prost rici, jaka distribédni cesta je pro produkt optimalniii Rvorbe
distribuwini cesty je dlezity vyber subjekii, ktery zavisi na samotném produktu, jeho
image, ced, slozitosti obsluhy, nutnosti zaskoleni apod.ed# trhu, na jeho typu, zda
jde o trh spakbni, ptimyslovy, dale je dobré znat nakupni frekvence zakkaz jejich
kritéria pi vybéru atd. Krong toho zéleZi také na distributorech, jejich solstnqxi
dodrZzovani smluv atd., a také na konkurenci, ktat@e pouzivat stejné distriboi
cesty jako my apotf

Podstatna pro tvorbu distribni cesty je také obecna distrimi strategie.
Zname strategii tlaku, tzv. push strategie, aeagiatahu, tzv. pull strategie. Pokud jde o
push strategii, tedy strategii tlaku, vyrobce sazspprotla cit” distribwni cestou co

2 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&darketing - zaklady a principyL.vyd.

Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722588

>3 VYSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing.1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.

* FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&darketing - zaklady a principyL.vyd.

Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722588

> FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 202 1.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

5 VYSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing.1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7488-3.
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nejvice zbozi ke zpragtdkovatelm, pricemz ti vSichni se v tu chvili podili na snaze
prodat co nej§tsi mnoZstvi zboZi, Vysekalova charakterizuje strategii tahu jakoZto
uasili prodavajiciho, které je z&beno na nejblizstlanek distribdni cesty a vyrobce se
tak snazi prodat co nejvice produktistributorovi. V ramci této strategie je vyuzivan
piedevSim cenovych slev, jsou poskytovany propaiggprostedky obchodnikovi,
piicemz obchodnikova motivace, jak jsme jiz zminilipdpa ve zvySovani objemu
prodeje>® Naopak pull strategie, tedy strategie tahu je&anmé na zakaznika jakoZto na
koncovy &lanek distribini cesty.>® Soustedi se na zvySovani poptavky po produktu.

K tomu pouZiva fedevsim reklamu. Tim se vyt¥@nen mechanismyghu* .%°

1.2.4 Propagace (promotion) tzv. komunik&ni mix

Tatoc¢ast zahrnuje pojednani o:

- reklame

- podpde prodeje

- public relations (vztahy s yejnosti)

- 0sobnim prodeji

- ptimém (direct) marketingu

Dostavame se k praypodobré nejrozsahlejSicasti marketingového mixu.
Problém sotasnosti totiz tkvi v umni prodat zbozi zakaznikovi. Pgaproto je
komunikace se zakaznikem alfou a omegou marketétgovmixu, ale i celé
marketingové komunikace jako takovgleji funkci je informovat spéebitele o
nabidce zboZzi a sluzeb, oslovovat stavajici i ak&azniky a samégny se snazit
prodat nabizené zboZiifka Vysekalov&?

Podle Foreta je smyslem komunikasmaha ovlivnit chovani lidi na zaklad
procesu prezentace ideji, sdileni myslenekrangimarketingovych informacf? Jak

jsme jiz zminili, vSichni aut® se shoduji jednoduSe v tom, co stiia jasg vystihuje

> MAJARO, SimonZzaklady marketingus. 179. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. Z angl. gfige Essence
of Marketing* grel. Stanislav Jurriéa. 312 s. ISBN: 80-7169-297-2.
8 \VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing.1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-74%8-3
59 4y

Tamtéz.
% MAJARO, SimonZ&klady marketingws. 179. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. Z ang|. gfige Essence
of Marketing* grel. Stanislav Jurrééa. 312 s. ISBN 80-7169-297-2.
®1VYSEKALOVA, Jitka a kol.Marketing,s. 189. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN B58-
979-3.
%2 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&#arketing - zaklady a princip. 153.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.
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Vysekalova a Mike§, a sice Zgmarketingové komunikace jsou veSkeré relevantni
komunikace s trhem‘a do této kategori#gadime vSechny vy$e uvedewiénost®®
Vysekalova s MikeSem, ale i zhwvany Foret a dalSi auiose tak snazi vyhnout
nesrovnalostem v terminologii. V posledni &gk totiz stalecastjSi uzivani terminu
marketingova komunikace, coz se v uzSim smyslu Hapat také jako to, co
v marketingovém mixu zpravidla znamena propagabohe&omunika&ni mix. | tento
fakt swsdgi o dileZitosti a vyznamu komunikaéé.

Je také iejme, Ze jednotlivi auto se mohou [iSit v pojeti nastioj
komunikaniho mixu, gktefi hovai o étyrech zakladnich pilich - reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prof&jNekteti semiadi navic imy marketing,
sponzoring, obaly a nova médfa.

V sowasnosti nejde jen o to zboZi vyrobit, aléegevSim vyrobené zbozi
pati¢né zakaznikm predstavit a naslednprodat. V této souvislosti Foret v jedné ze
svych publikaci popisuje zakladnfeglpoklady, které je nutné vytiio pro neustalou
komunikaci se zakaznikem. JéleFité, aby mil podnik vypracovanou podnikovou
kulturu a fiznivy image®’ Image je podle Kotlera nezbytnou gésti analyzy fjemai
skleni. Jde g,souhrn nazov, mySlenek a dojin které si osoba vyty¥ao objektu”
Postoje lidi a jejicktiny do velké miry zaviseji na tom, jakou image nhgekt®® Dale
je nutné, aby podnik co négsreji definoval svého zakaznika, jeho ity a
socioekonomické vlastnosti. Podstatna je také néolstrategie podniku, ze které
vyplyvaji cile komunikace se zakaznikem a vhodgtvorend nabidka, kterd nejen
uspokoji poteby a pani zakaznika, ale kterd je schopna jgekpnat. V neposledni
fadk je dilezita cena, ktera by #a byt zdkaznikem akceptovatelna, distribuce

3 VYSEKALOVA, Jitka;MIKES, Jii. Rekalmas. 15. 2. aktualizované a rozghé vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

® FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 228. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443BNI
80-251-1041-9.

® Tamtéz, s. 228.

5 VYSEKALOVA, Jitka;MIKES, Jii. Rekalma2. aktualizované a rozéhé vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

®” FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 228. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443BNI
80-251-1041-9.

8 KOTLER, Philip.Marketing managemers, 544. 10. roz&né vydani. Praha: Grada, 2001, dotisk
2005. 720 s. ISBN 80-247-0016-6.
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umo#iujici paticné seznameni zakaznika s produktem, everityehlo zakoupeni a

také pozice nasi nabidky ve srovnani s konkur&nci.

% FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 228. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443BNI
80-251-1041-9.
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Teoreticky komunikace probiha podle tkadho schématu, viz obrazek 1:

Obrazek 1: Schéma komunikace

Odesilatel Zakodovani Pfijemce

Prenosovy kanal | ;
e L -«b Dekadovani

Zpétna vazba
— odezva

Zdroj: FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Twas.Marketing - zaklady a principys.
153. 1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 sNI8B-7226-888-0.

JAutor sdéleni (tj.organizace nebo jednotlivec) vysilanouoinfaci zakdduje
(napiSe, nahraje, nafilmuje apod.) a pomogérmmosového meédia odesléijpmci. Ten
pak pijatou zpravu pijme, dekdduje a ditym zpisobem na ni zareagujeVysledkem
je pak utita reakce Hjemce na Hjatou informaci — zptna vazbd?® Tento model, tak
jak ho Foret popisuje, se v zasahoduje s tradnim Lasswellovym modelem, podle
n¢hoz ,n ékdo /ika reco rekomu @jakym kanalem a sejakym @inkem®, Jedna se o
prenosovy model komunikacé.

Jelikoz neni pedmétem této prace popisovat detdiljgn obsah komunikaiho
mixu, nasleda si jen velmi stridné nastinime jeho nastroje podle Vysekalové.

Reklama — ,jako placena forma neosobni komunikace informujeres\dcuje
o vyhodach a kvalitach propagovaného produkiu nshg@by, které nakupem a
uzivanim spaebitel ziska: Cilem reklamy je ziskani novych zdkazn& udrzenidch
stavajicich. Hlavnimi prostdky reklamy jsou: inzerce v tisku, televizni atiasové

spoty, venkovni reklama, audiovizualni snimky apod.

O FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principy. 153.
1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN'3D6-888-0.

" JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbaraédia a spolénost: struny Gvod do studia médii a medialni
komunikace2. vyd. Praha : Portal, 2007. 207 s. ISBN 978-8677287-4.
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Tomek a Vavrova povazuji reklamu gdasicky zpisob komunikeni politiky,
tj. vytvoeni prostedki a obsazeni reklamnich médii za Uplatu s cilem Zwda
vytcenych ukal reklamy“. Takovym nosiem reklamnich sdeni je kazdé rozptylove
médium. S reklamni politikou Uzce souvisi volbaed skupiny a také analyza toho,
jaké produkty vlasth cilova skupina zakaznikvyZaduje a dekava. V této souvislosti
bychom také i vhodré volit nosie reklamy, tak aby odpovidali @fh, které si od
reklamy slibujemé?

Osobni prodej — lze povazovat za &itych okolnosti za nejefektiwjsi
prostedek komunik&niho mixu, pokud jde o vyt¥éni preferenci a rozhodnuti o koupi.
Jde o osobni kontakt s kupujicim. Vyhodou je okédénieakce a poznani peb
zakaznika, jeho postoj a moznost okamzité argurnentdezi hlavni ukoly osobniho
prodeje pdi: ziskavani informaci o prodejnich moznostech kkoanci atd., planovani
prodeje, kontakt se zakazniky, u#avi obchodu, ale také @ o zakaznika po
uskuténeni nakupu’® Vyhodou je silna feswdgivost a také moZnostiigpisobeni
propagénich prostedki podle konkrétniho zakaznika. Nevyhodou jsou vSgboke
naklady a leckdy také n#iptupnost spéebiteli k této forn¢ komunikace. Tomek a
Vavrova upozatuji, Ze svoji podstatou lze osobni prodedit i do distribdni
politiky. ™

Podpora prodeje — cilem této techniky je zvySit prodej. Jedna ssoabor
vyhod a specialnich hodnot produktu, které jsou koikovany v uéitém case. Mize
byt zantiena jak na kupujiciho, tak na zptestkujici mezilanky, tj. na obchod.
Hlavnimi prostedky jsou: soufe, akce v mist prodeje, vzorky, darky, prémie,
kupoény, slevy apod. Touto formou Ize dosahnout I§/abakce avSak s kratkodobym
acinkem. Podle Vysekalové neni prioritou této teclmnikytvéret trvalé preference
k danému produktu nebo > Aviak Tomek a VAvrova tvrdi, Ze i v t&tmnosti

lze spatovat mozny dlouhodasi strategicky cil v podab ziskani podpory a

2 TOMEK, Gustav; VAVROVA, \ra. Marketing od myslenky k realizad. vyd. Praha: Professioal
Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

8 VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing,s. 194, 1951. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-
7168-979-3.

" TOMEK, Gustav; VAVROVA, \&ra. Marketing od myslenky k realiza. vyd. Praha: Professioal
Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

"VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing,s. 194, 195. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248BN 80-
7168-979-3.
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akceptovani produktu obchodni firmou a také prefilii podniku a znky u
zakaznik.”

Public relations (PR, vztahy svéejnosti) — ,predstavuje ridici a
marketingovou techniku, pomoci které gedavaji informace o organizaci, jefasti,
produktech a sluzbach, s cilem vyemi piznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazerdrketingovych zagni“ . Da sefici,

Ze jde o stimulovani zajimmeédii o vyznamné zpravy tykajici se firmy, produ&takci
firmy, aniz by za @& firma musela platit. Vdsledku misobeni public relations i@eme
hovait o publicits.”’

PFimy marketing — jednd se cilené osloveni a komunikaci #epre
definovanymi skupinami zékaziik Tato technika si klade za cil budovani stalého
vztahu se zéakaznikem. Mezi hlavni uzivané peo&ly pati letaky, prospekty, brozury,
katalogy, telefonni seznamy, telemarketing atdo Tathnika vyZadujetdkladné vedeni
daji o cilové skupitt zakaznik.”®

Sponzoring— podnik ziska mozZnost prezentovat svowknanazewi reklamni
sckleni pod podminkou finami podpory wité udalosti, ptadu atp. Je zaloZen na
principu sluzby a protisluzby. Tomek a Vavrova anégponzorstvi jakoZztgcilenou
spolupraci, pi které dostava sponzorovany smilénsjednané pefzni platby, vcné
dary ¢i sluzby, za & poskytuje protisluzby'Negasgji se s nim setkame ve sportu, ale
také v kulturnimti socialnim od¥tvi. Sponzoring se nesmi 8govat s mecenasstvien
charitativni ¢cinnosti. Sponzoringem t@e firma posilit svou image a zvysSit znamost
znatky.”®
Nova média— predstavuji nové moznosti diky velkému pokroku v infecnich
technologiich. Jsouifstupné dialogu. Zahrnuji zejména audiovizualni imécédia

s kabelovym fenosem apotf

® TOMEK, Gustav; VAVROVA, \&ra. Marketing od myslenky k realizad. vyd. Praha: Professioal
Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

""MAJARO, SimonZaklady marketingus. 150. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. Z angl. gfige Essence
of Marketing" grel. Stanislav Jurri&a. 312 s. ISBN: 80-7169-297-2.

8 Tamtéz, s. 150.

" TOMEK, Gustav; VAVROVA, \&ra. Marketing od myslenky k realiza@. vyd. Praha: Professioal
Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

80VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing,s. 194, 1951. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-
7168-979-3.
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V sowasné doblze do komunikani politiky zahrnout také stéle viditef§i tzv.
product placement. Jedna secdlené umiséni znakkového vyrobku jako subjektdje
ve filmech, televizni inscenaci, videoklipech, azto Uplatu ze strany zajemce o
propagaci“. Vyhodou je velky dosah a moznost vyuzit pro pnéae vyrobku image
hlavnich hrdifi. V sowasné dob piehlcenosti klasickou reklamou je metoda product
placement viejnosti vniméana o&eo pozitivreji nez klasicka reklama. idezity je viak

ohled na cilovou skupinu a také na vlastni réepd

8 TOMEK, Gustav; VAVROVA, \éra. Marketing od myslenky k realizasi, 255. 3. vyd. Praha:
Professioal Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-8817@42-3.
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2 TRH

2.1 Segmentace trhu

Nejjednoduseji Ize trh charakterizovat jako miskole se getava nabidka
s poptavkou, jinymi slovy, kde probiha kaum prodef? Z tzemniho hlediska
rozliSujeme trh mistni, narodni ac¢gwy, dale je mozné rozliSovat trh z hlediska
vécného na trh prace, trh zbozi a trh gemeboli finagni trh. V tomtoclergni je
ziejma jista struktura trhu, ktery méciiou dynamiku, jez je dana pohybem a vztahem
nabidky a poptavky a také existenci konkurefice.

Poteby kazdého jedince jsou velmi individualni, prgeoprakticky nemozné
uspokojit poteby celého dostupného trhu. Z tohofovadu se prodejci snazi o to, aby
jejich nabidka byla &akym zpisobem cilena a diferencovana na&itou skupinu
spoftebitel, tj. na utitou jednotku. Jinymi slovy, snazi se trh rélitdna mensicasti,
.Které se vyznauji podobnymi naroky, pozadavky a feitami, jeZ jsou homogenni a
které Ize snadfji obsluhovat”. Segment trhu je tedyr cita skupina zakaznik ktei se

vyznauji velmi podobnym vztahem kiité skupi@ vyrobki ¢i sluzeb,®*

a Vysekalova
dodéava:,Jde o cileny marketing, kdy si vyrobce vyberéitértrzni segmenty, pro které
vyvine odpovidajici produkt i dalsi s@sti marketingového mixu*® Cileny marketing
je podle Tomka a Vavroveé ale aetim stadiem v cesk trzni segmentaci.iBchazi mu
hromadny marketing, kdy se vyrobce zabyva hromadmyonbou, distribuci i propagaci
jednoho vyrobku pro v8echny zakazniky, druhym stadije marketing vyrobkayv
rozmanity, picemz je vyrobcem nabidnutoékolik vyrobki, které zakaznikovi

umoziuji volbu podle vlastnosti daného produktu, stykwvality atd. O cileném

82 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto.Ekonomika 1pro obchodni akademie a ostatfeidsti Skoly2. vyd.
Praha: Fortuna, 2002. 184 s. ISBN 80-7168-831-2.

8 DOUCHOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena a kolzaklady psychologie trhil. vyd. Praha: B H,
1993. 143 s. ISBN 80-85787-22-9.

8 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principy, s. 97.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

85 VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing,s. 100. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN B58-
979-3.

29



marketingu tedy howo aZz ve chvili, kdy jsou nabizejicim rozpoznanytyétsi trzni
segmenty a Z@e se zarfovat na jeden nebo vicéchto segmerit®

Cileny marketing musi splnit nasleduji¢egdpoklady:

1. .Segmentaci trhuj; coZz znamena rozbt trh na odliSné skupiny
zakaznik;

2. »2acileni v ramci trhu’; ¢imz je mysleno zjignhi atraktivity segmert

3. L2umisfovani na trhu’, coz znamena vyt¥eni konkurenceschopného
postavenf’

Tyto i zakladni kroky zmiuje podobnym zjsobem i Foret a ve své dalSi
publikaci gidava na Gvod je8t krok, jehoz podstatou by #o byt hodnoceni
poptavky®®

V ramci segmentace trhu a rozhodovani o tom, jaltlmyou skupinu chceme se
svou nabidkou oslovit, je uziteé mit gedstavu o Zivotnim stylu jednotlivych skupin
obyvatel. Zivotni standard je spokensky vytviena pedstava, kterd neni verb&in
presre definovana, je vSak lidmi realizovana, aniz by eludyt pl uvedomovana ve
vSech souvislostech a podminkach v dané &podti specifikovana podle stratifikace
spolenosti, ¢cimz vznikaji odliSnosti vtom, Ze kazda sgmieka vrstva ma vytieny
porekud odliSny modeti typickou predstavu jak Zzit. Praktické naglvani predstavy
Zivotniho standardu se projevuije tim, co, kde asmkakupuje®

VSeobect se segmentace trhu provadi na zaktadhto hledisek:

- geografického: Trh je rozadlen na geografické jednotky (staty, regiony,
mesta). Regionalni marketingové programy maji uspbkopkrétni poteby
dané oblasti.

- demografického: Trh je rozalen podle pohlavi, kovych skupin, povolani,
vzklani apod. Nejastji je tento faktor zohlebvan pro snadnou vazbu na

spotebni chovani.

8 TOMEK, Gustav, VAVROVA, \éra. Marketing od myslenky k realizasi, 127 3. vyd. Praha:
Professional publishing, 2011. ISBN 978-80-7431-842

8 Tamtéz, s. 127.

8 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principy. 97.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

8 DOUCHOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena et alzaklady psychologie trhis, 8 1. vyd. Praha:
H&H, 1993. 143 s. ISBN 80-85787-22-9.
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- psychografického:Trh je rozaélen podle zgazeni spdtbiteli do socialnich
vrstev (vySSi, sedni, niZsi socialni vrstva) a jejich zZivotnihonstardu, ktery
se, jak jsme jiz zminili vySe, vaze kéitému nakupnimu jednani.

- psychologického: Trh je rozlerén podle znak osobnosti a cilem je
nabidnout vyrobky, které osobnosti siebitele odpovidaji®

Neopominutelnym kritériem pro to, aby segmentacgansmysl, je to, aby

segmenty byly rritelné (kvantitativni vyjateni velikosti segmentu), dostupné (snadna
dosazitelnost a obsluznost segmentu pro podnildstatné v tom smyslu, aby velikost
segmentu a jeho obsluha byly pro podnik vynosnékeeschopné (vypracovany
marketingovy program musi byt pro dany segmentaeatelny a Ginny).>*

2.2 Targeting

Tim jsme se v podstatiostali k dalSi etap ktera nasleduje po segmentaci trhu.
Jestlize podnik provedlu#tladnou analyzu, iichazi rozhodnuti, na které segmenty se
podnik zangti, jinak fe¢eno, na které zacili svou nabidku, Pppct na které bude
firma klast \&t&i diraz v podob specifického Hstupu. Jedné se o targetitig.

Je jasné, Ze kazdy typ sfeiiitele si Zadaiznou komunikaci i argumentaci. O
dulezitosti psychografické analyzy velmi vyst&movai Vysekalova a Mikes, kdyz
tvrdi, Ze pra¥ Zivotni styl jakozto syntéz#ady ttiznych osobnostnich charakteristik
ovliviuje to, jakym zpsobemcloveék uvazuje a dochazi ke svym namor, postojim a
rozhodnutim. Prokazuje se tak fakt,,gpot/ebni chovani je ovlivimo zejména dima
souhrnnymi faktory:' Za jeden povaZzuji auiq,objektivni moznosti, a to jak materialni,
tak i psychické povahy“cimz maji na mysli nagklad vzdlani, zdravi, pijem,
sebe¥domi atp. Za druhy faktor ovliwjici spotebni chovani povazuji osobnostni
orientaci respondenta, tjvzorec postoj a jednanicloveka, které se podle jeho
ocekavani maji odrazit vimage, kterou ma ve spualsti‘. Vysekalovi v této

9 VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing,s. 100. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7168
979-3.

%L FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&¥arketing - zaklady a principy. 97.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

92 KOUDELKA, Jan.Segmentujeme sgebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing 2005.4.45
ISBN 80-86419-76-2.
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souvislosti upozdiuje na,systémy hodnot zZivotniho stylukteré v 70. letech vyvinula
agentura SRI Internationl.

S typologii zakaznikna zaklad Zivotniho stylu se neustale pracuje, jak iume
Vysekalova, a zarovepopisuje nasledujicityii typy zakaznik podle Zivotniho stylu.
Vysekalova autorsky podilela:

- lidé ovladani pdaebami — finadni moznosti této skupiny jsou omezené,

nakupuji jen to nejnut)si

- spotebitelé fizeni zvijSku — za nejtlezitejsi

nemysleli nic Spatného

- spotebitelé orientovani na své \mt poteby a pani — jsou lidé, kie

nakupuji na zakladsvych vlastnich poeb

- integrovana skupina — lidé, kfev sol# maji ,silu rizenych zwjSku a

citlivost orientovanych na své vinf poteby“**

Psychologicka segmentace je oproti psychografictproti ostatnim pa¥kud
slozitjSi. Snazi se vitt a pochopit souvislosti mezi charakteristickymakyclovéka a
jeho temperamentem se tgobem jeho chovani. Vysekalovaéomabizi typy lidi
charakteristické svym nakupnim jednanim, které Hgilymulovany jiz v Sedesatych
letech. Jde o:

- Spotebitele nakupujici podle navyku, kupujici stalejrsteprodukty a

znaky;

- spotebitele, kt& davaji gednost rozumovym argumdinh, a jejich ¥rnost

ke zn&ce neni tak silng;

- impulzivni spotebitele — reaguji na aktualni apel, kteryrwzen byt napiklad

design vyrobku, tm¢, obal apod., zrika pro & neni podstatna;

- spotebitele, pro které je nejpodstaji cena;

- emocionalni spégbitele — rozhodujici je proénimage a symbolické

vlastnosti produktu;

93 VYSEKALOVA, Jitka;MIKES, Jii. Rekalmas. 46. 2. aktualizované a ro&iié vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

* DOUCHOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena et al. In: VYSEKALOVA, Jitka;MIKES, i Rekalma,
s. 46.2. aktualizované a roz&né vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 184 sNISB3-80-247-2001-2.
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- skupiny novych spéebiteli, které mohou reagovatianym zpisobem,

nepati zatim stabilty do Zadné zmimé skupiny.

Zvlastnimi cilovymi skupinami jsou iedevSim i, které nemaji dostatek
zkuenosti a jsou mnohem citij§f na gisobeni reklamy”

Jestlize byla vySe&e¢ o segmentaci a naslaeda konkrétnim zacileni nabidky na
danou cilovou skupinu fichazi zakonit otazka pokryti trhu,Pokryti trhu predstavuje
rozhodnuti o tom, komu a jakou nabidku vlastriklame.” Existuji v zasadl ti
moznosti, jez Tomek, Vysekalova a Foret charakigirtakika stejr.

Nediferencovany marketing — firma ignoruje rozdily mezi jednotlivymi
segmenty, a naopak vSem nabizi jedinou nabidku@gth kterou se podle Vysekalové
pokousSi oslovit ¥tSinu spatebiteli. Tento pistup sice znamena nizSi naklady na
vyrobu, reklamu i vyzkum trhu, ale je velmi obtizngjit takovy produkt, ktery by
uspokojil poteby v&ech zakaznik®

Diferencovany marketing— podnik @isobi na vice trznich segménéle snazi se
uplatiovat izné marketingovéifstupy®’

Koncentrovany marketing — jeho cilem je,ziskat velky podil na jednoni

nékolika mensich subtrzich (segmentech trhu), mikfci.*®

Podnik se tak snaZi diky
své specializaci,dosahnout dominantniho postaveni nakteréem z diich trhi a
obsadit tak zajimavy trzni segment neboli trzninik

Vysledkem targetingu,jakozto jakési druhé etapgledujici bezprogedre po
segmentaci trhu, je rozhodnuti a jasiié@dgstava o tom, které segmenty jsou pro firmu
cilové a prioritnf-®°

Pokud jde jiz o samotnou komunikaci s cilovou $skap, musime vzit v Gvahu
aspekty sociologické i psychologické. Jedna sesadao konkrétni komunikéni

proces, jehoz [iib¢h je znazorén na obrazku 3., zéhoz je Zejme, Ze je zaptdbi

S VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Ji. Rekalmas. 50. 2. aktualizované a ro&iié vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

% VYSEKALOVA, Jitka et al.Marketing.1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7458-3.
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skut&né pctitat s vlivem okoli, jinymi slovy s vlivem sociabti skupin, ve kterych
Zijeme.

Obrazek 2: Pribéh komunikaéniho procesu

— neverbalni
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Zdroj: Komarkova, Vysekalova, Rymes : Psychologieit Grada Publishing, 1998

Socialni skupinu utvé lidé, které,spojuje vic nez satasny vyskyt na jednom
mist nebo @jaka shodna charakteristika“Povahu skupin ut¥ajejich vlastnosti jako
.vzajemna zavislostcleni skupiny, identitacleni se skupinou, typické vztahy a
struktura“. Skupinu lze chapat také jako mnozinu lidi,ikiea sebe vzajengrpisobi,
,sdileji spoleny vztahovy ramec a jsou v roginhovani vzajemnna sols zavisli“**
Krome toho je vhodné zamyslet se také nad zazitymi ctygpg, coz je ozn#eni, které
se pouZziva prgsoubory charakteristik, o kterych seqpoklada, Ze vystihuiji &itou
vymezenou skupiniikategorii lidi“.*%?

Nicmére roli hraje i momentalni rozpoloZeni jedince. Pattsi srozumitelného
a sprave pochopeného komunikaiho procesu, potazmo reklamnih@lsdi je to, aby
byli odesilatel i pijemce tzv.,naladeni na stejnou na viny“jak fika Vysekalova.

Pritom maze dojit k nejizn¢jSim Suniim, které mohou zabranit spravnémurasmému

01y YROST, Jozef; SLANENIK, Ivan. Socialni psychologies. 321, 3222. pieprac. a roz$. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2009. 408 s. ISBN 978-80-P4R28-8.

102y/YROST, Jozef; SLANENIK, Ivan. Socialni psychologies. 191. 2. feprac. a rozs. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2009. 408 s. ISBN 978-80-4P8-8.
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pienosu s#éeni. Z pohledu Hjemce jde o,selektivni vnimani, zapamatovani i o

tendenci zrnit vyznam fijatych informaci dle vlastnich#pdstav a zkusenostf®®

103\/YSEKALOVA, Jitka; MIKES, Ji. Rekalmas. 52 2. aktualizované a roghé vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Reklama jako sodast marketingové komunikace

,Cilem marketingové komunikace jeégswdcit zakaznikai verejnost; tedy na
z&klad presre definovaného cile a stanovenéhaisgbu penosu postugn zmeénit
nazory, postojéi chovani zakaznika, ejnosti Vii¢i firmé a jeji nabidce

Jednim z nastrdj marketingové komunikace je reklama. Reklama je
nastroj marketingové komunikace, ktery je patspotebiteli nejvice vniméan,tauz
v pozitivnim¢i negativnim slova smyslu a jakoZto nedilnacgst kazdodenniho Zivota
moderni doby si zaslouzi p&kud WtSi pozornost a detaij$i rozbor. Jak upozouje
Pelsmacker, reklama jgasto zammovana za synonymum marketingové komunikace,
pravéEpodobré poroto, zZe je ,nejviditeljSim nastrojem komunikaiho mixu“!°®
Mimo jiné i proto, Ze,reklama se vyznéje neuvritelné intenzivni schopnosti
ovliviiovat ndkupni chovani a rozhodovani velkéh¢typbdi ve velmi kratkérmdasovém
Useku a v Siroké geografické oblastt®

Reklama miZze mit mnoho podob,¢koliv vzdy se jedna qur citou formu
komunikace s obchodnim z&em“. Prestoze existuje mnoho definic reklamy, vite
meére presnych, rozhodnji nelze povazovat za pouhopouhi@p&déovani veéejnosti,
jak se také nwzeme leckdy doadét. Jak ifikd Vysekalova:,V étSinou reklamu
nepouzivame proto, abychom gpbitele greswdcili o nadkupu rceho, co koupit
nechce, nehtto je piliS drahy a malo dinny proces, ale spiSe abychom informovali o
tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, kiéz& uspokojit jeho paeby.« 1%’

Jiz v ivodu této prace bylo o reklarfe¢eno, Ze jejim ukolem je mimo jiné
oslovovat potencialni zakazniky a udrzétnost stavajicich zakazrik Je jasné, Ze
raizné cile vyZadujitizné typy komunikace, tedy tizné typy reklamy. Neni snadné

194 JAHODOVA, Hana; RIKRYLOVA, Jana.Moderni marketingova komunikaee,28. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-38622

1% DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BEH, JoeriMarketingova
komunikacel. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 581 sN8B-247-0254-1.

1% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé&#arketing - zaklady a princip. 156.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 3067888-0.

107\/YSEKALOVA, Jitka a kol.Psychologie reklamys. 14.3. roz&fené a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-29.96
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piedvidat, jakym zfisobem zakaznici danou reklamiijmpou, jak zpracuiji jeji séleni a
jak na ni budou reagovat. Reakci z&ka#ntwliviuje mnoho faktar jako nap.
vlastnosti produktu, konkrétni situace, v niz sé&azaik pra¥¢ nachazi, zajem o
konkrétni kategorii produlit psychologické aspekty, apod. O psychologickyskega
v kontextu reklamy bud& v dalSicasti této kapitoly. V gibéhu doby, jak Pelsmacker
piipomind, byly definovany tzné modely hierarchie efekt které marketingova
komunikace vyvolava. Nejstarsi model hierarchimki byl publikovan v roce 1898 a
jeho vliv se udrzel posmné dlouhou dobu, az do konce osmdesatych let dvagatéh
stoleti. V podstatlze konstatovat, Ze modely jsou zaloZeny na tamaji utity iad, a
tedy, Ze prvotni &inek formuje pedpoklad pro &inek nasledny®®

Jeden model Ize savat v dleni, se kterym {iSli Kiizek a Crha. Reklamust
z hlediska:

- faze, v niZ se reklama nachazi;

- predmtu reklamy;

- cile reklamy'®®

Etapa, ve které se reklama pra¥ nachazi

Z tohoto hlediska rozlisuji #zek a Crha it typy reklamy, a to: zavadi,
piipominkova a utlumovaci, které v zasakbopiruji zivotni cyklus vyrobku a nebo
znaky, respektive konkrétnimui@dmetu reklamy. Naproti tomu néiklad Foret
hovai pouze o reklam zavadci, preswdcéovaci a pipominaci. Tato klasifikace je do
jisté miry dostaujici, ale pro Gely této prace se velmi dib hodi popsat jednotliva
hlediska a s nimi spojené typy reklamy tak, japd@isuji Kiizek a Crha™®

V prvni fazi, ve fazi zavashi produktu na trh ma reklamargolevsim
informativni charakter. Blezita role reklamy je dana tim, Ze lidé produkimaneznaji,
takZze trzby rostou pomalasto je tato fdze provazena ztrdtami. Je tedlgzdté
potencialnim zékaznikn predstavit novy produkt, popsat jeho vlastnosti idod
samotny, pokud je to nezbytné gegevSim zdraznit grednosti oproti konkuregmim

produktim. Ukolem zavéagti reklamy je vzbudit u zakazriikvédavost a zajem o dany

1% HE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERI, JoeriMarketingova
komunikacel. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 581 sN8B-247-0254-1.

199 KRIZEK, Zdersk; CRHA, Ivan.Zivot s reklamoul. vyd. Praha: Grada Publishing 2002. 168 s. ISBN
80-247-0213-4.
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produkt. Neni na Skodutipomenout, Ze wezitym kritériem Uspchu je dikladre
provedena segmentace trhu a spravné osloveni clayginy (targeting}’* Jak jsme
jiz zminili, podobnymi fazemi jako produkt proch&aiké znaka. V této souvislosti
vSak neni obsahem reklamnihalsdi popis vlastnosti ar@dnosti, které produkt ma,
ale zangiuje se nayytrvalé a atraktivni uvashi zna’ky“, jehoz cilem mé byt uvedeni
znaiky na trh a to, aby lidé znku prijali a zapamatovali si jit*

DalSi faze zivotniho cyklu produktu, fazéstu je specificka vysSimi zisky,
zVvétSujici se skupinou spebiteli, ale také dstem konkurence, ktera se snazi
proniknout na trh s podobnym typem vyrobku pod ginenagkou. Reklama ki
moznému tlaku konkurencetre byt je& velmi intenzivni, na druhou stranu je ale
produkt stale atraktivni a zajimavy, protoze tréeneni nasycen. Intenzita reklamy
v této fazecasto kolisa — reaguje na aktivity konkurence. Y téhzi nedochazi
k Zadnym inovacim, jen z&kazihik piipomind dany produkt a udrZzuje ho na trhu.
Hovorime tedy logicky o reklampripominkové neboli udrzovadt?

Ve tieti fazi zivotniho cyklu vyrobku se stale pouzivi@ppminkova reklama.
Novi zakaznici jiz nefibyvaji, naopak dochazi Jooji o re. Tato faze dava prostor
nejrizréjSim inovacim produktu, ke zlepSovanim vlastnogtigndm obalu apod.
Kiizek a Crha fipomina v této fazi @lezitost dalSich marketingovych nastrojo
kterych byla fe¢ vySe, zejména pak podpora prodeje formou poskiytsidvy,
vyhlaSenim souwfe atd. a také se vice upange na rozdilnost mezi jednotlivymi
znakami. To je vSakitba praktikovat obeéetrg, jelikoz srovnavaci reklama neni
piipustnd, ale o tom budec v nasledujici kapitole.

Po rgéjaké dol je trh vyrobkem jiz nasycen, neni tak atraktivnjeareba ho
nahradit novym, jinym. To j€asté zejména u modniho zbozi. Podnik sgamest
razré dlouhou dobu snazit pomoci marketingovym nastugyobek na trhu udrzet, ale
pokud to neni mozné, produkt je z trhu stazen aazam novym. Reklamni aktivity
jsou slabsi a postupnustavaji. Velmi vyjimeéné miaze dojit k tzv. demarketingu,
s kterym je spojena tzvutlumovaci“ reklama. Demarketing se za&je na stalé

zakazniky, kt# jsou zvykli na ufity produkt a jsou s nim natolik spokojeni, Ze o |

U EORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK Tomé¥arketing - zaklady a principyl.vyd.
Brno : Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722588

M2 KRIZEK, Zdersk; CRHA, Ivan.Zivot s reklamous. 91. 1. vyd. Praha : Grada Publishing 2002.5168
ISBN 80-247-0213-4.

M3 Tamtéz.

38



neradi nahrazuji jinym. Proto je &hto chvilich vhodné tyto &né a spokojené
zé&kazniky na neodvratitelnou sk&nest upozornit a samigme ihned nabidnout novy,
vylepSeny produkt, ktery nahradi onelvpdni. Jak alé¢ikaji Kiizek a Crha, jedna se o
skutesns vyjimeeny typ reklamy**

Predmeét reklamy

Z hlediska pedn®tu reklamy je myslenoipdevsim na rozdil mezi reklamou na
urcity vyrobek a reklamou na zéku. Hlavni rozdil byl jiz nazngn vySe. Nicméh
pokud se jedna o reklamu n&ity produkt (mizeme hovit o reklamré produktové),
skluje reklama pedevSim jeho vlastnosti, vyhody a racionaldvaty k zakoupeni
onoho produktu. Zatimco bude-litgdnttem reklamy znéka (miZzeme hovét o
reklamré znakove), bude smyslem reklamy snahafizpivou image dané ztlay. Oba
typy nemusi byt vzdy strikthodctleny, ale pedn®t reklamy bude mit samgme vliv
na vyker reklamni prosedki a médii pro reklamni kampaKazdy reklamni progedek
totiz samorejme disponuje iznymi vlastnostmi a pro kazdotiileZitost se samadejmeé
hodi jiné vlastnosti*®

Cil reklamy

Pokud jde o cil reklamy, dosud jsme hiik@ tzv. kometni reklame, jejimz
cilem, je mimo jiné zvySovat zisk. Kraméto kometni reklamy, ale zname také
reklamu tzv. nekomeni, neboli mimoekonomickou. Cilem nekoré@r reklamy neni
prioritné zvySovat zisk, ale snazi sesmit postoje, nazory a posléze chovani vybrané
cilové skupiny. V marketingové terminologii bychoto mohli nazvat socialnim
marketingem, jak upoztuje Kiizek a Crha. ¥Sinou se tedy jedna o widdvaci,
charitativni, politickowi vychovnou nebo ostovoucinnost. KiZzek a Crha na zaklad
vySe feceného velmi trefé upozotiuji, Ze je teba mit na pawi zakladni fakt,,ze
kazda reklamni aktivita ma gvprednet a cil a Ze se realizuje zadiych podminek,
V Urcité eta’ marketingové strategie'®

Podle vySeietenou je tedy nezbytnéfiptvorbé propagace zvolit ihodné
reklamni prosedky, tj. média, ktera budou ttrotzv. medialni mix, a to samigme

s ohledem na zvolené cile a cilovou skupinu. calji uzivanymi reklamnimi

114 KRIZEK, Zdergk; CRHA, Ivan.Zivot s reklamoul. vyd. Praha : Grada Publishing 2002. 168 sNSB
80-247-0213-4.
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prostedky jsou tisk, rozhlas, televize, venkovni reklamiaternet. Kazdé médium ma
své silné a slabé stranky, protoijelta spravé stanovit nejen typ média, ale i optimalni
kombinaci médii aiesné nasazeni reklamy v jednotlivyckledacich prosedcich'’

Zpasoby nasazeni reklamy by daly shrnoutid&ategorii:

- soustavna — reklama se objevuje v médiich rowmoénnag. po cely rok, se

stejnym rozsahem a frekvenci;

- pulzujici — v ptibéhu roku se $tdaji intervaly s vySSim a niZSim nasazenim

reklamy, gipadré s Uplnym vynechanim;

- narazova - reklama je umiavéana kratce a vcelku ojedie, ale s ¥tSi

intenzitou*'®

P¥i vybéru médii je vhodné vychazet ze znalosti o rozsatlostupnosti naSich
adresél. Sieni reklamniho sdleni pak zavisi na zvolené medialni strategii.
.Mediaplan podava na zékladvysledk vyzkumu sledovanosti médiizzddreny a
presny casovy harmonogram (na dny, minuty a sekundy) v@oZimédii pro nase
reklamni sdleni.“**

Podle Vysekalové a MikeSe byémbyt prvni krok @i tvorbé mediaplanu
shroma#@’ovani informaci. Ml by byt v této souvislosti k dispozici marketingoplan,
aby bylo zejmé postaveni daného produktu nebo sluzby na itrewhledem na
konkurenci, dale musi byt jasné cile, kterych ghagnik dosahnout, a také byla byt
brana v Gvahu data z medialnich vyzKutff

Autor publikace o praktické reklarddeinz Schwalbe dokondéa, Zze celkovy
plan reklamy bychom neth chapat jako dogma, ale & by existovat mozZnost
.prhlizet ke vzgiemnémuigobeni mezi reklamnimi opahimi a @nim na trhu”
»Musi mit podobu koncepce, ktera sice&ue reklamni chovani v delSidasovem
Useku, ale nevytuje zneny v rm.“*?*

Vramci gipravy reklamni kampanije tieba vzit v Gvahu také mnoZstvi

oslovenych, tzv. ukazatel podilu oslovenych. Zdenspastji pouziva termin rating,

17VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Ji. Rekalma2. aktualizované a rozghé vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

18 FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80-
251-1041-9.

19 Tamtéz, s. 291.
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121 SCHWALBE, Heinz Prakticka reklamas. 29. 1. vyd. Praha : Grada, 1994.&hnorig. gel. Rudolf
Haufem, Ivana Smejdova. 153 s. ISBN 80-7169-112-7.
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zpravidla pekladan jakg,zasah“. ,Z podilu oslovenych z dité cilové skupiny pak lze
spatitat hruby podil oslovenych, tzv. GRP (gross raiigints) jako socin podilu
oslovenych a frekvence oslovenychetina se i o opakovan&lhi. ,Vlastni efektivita
médii se potom vyjadje celkovymi naklady na tisic oslovenych (CPT st quer

thousand), kdy naklady na reklamu v médiichépioe tisici oslovenych??

3.2. Role psychologie v reklamh

S trochou nadsazky by se datict, Zze psychologie v ramci marketingove
komunikaci hraje svou roli jiZ do dob stastw a stedowku. Uz tehdy se uzivalo
nejrizngjSich zmisohi k upoutani pozornosti kupujicich. Podle pamatekige, ze
duleZitou funkci plnili vyvolavéi, ktefi ve stedowku dokonce vytveeli specializované
cechy. Krom¢ vyvolavani jsou znamé také jiné zvukove pregky, napiklad
bubnovanici udery na hrnec a zvon, ktery ohlaSovat&ak a konec jarmarku. Dnes
bychom to mohli strochou fantaziefippovnat ke zglce reklamy, kter4 odduje
komegni komunikaci od vysilant>

Dulezitym meznikem v rozvoji reklamy byl santepr¢ vynalez knihtisku, diky
cemuz zdaly vznikat prvni ti&né inzeraty a plakaty. Postupem doby se re&laasali
vénovat specializovani odbornici ataty vznikat prvni reklamni agentury, jejich vznik
se datuje na zatek devatenactého stoleffasem se pro reklamu é&do vyuZivat vse,
co jen trochu Slo. Od postovnich znamelespkaroserie aut, podtii lampy, neonové a
swtelné reklamy aZ po rozhlasovou a televizni reklaffiu
dvacatého stoleti. V této délse zkoumala fgdevsim intenzita vyvolani pozornosti,
diky ¢emuz byly veSkeré propagjd prostedky velmi napadné. Upiatvalo se
ramovani inzerdt razeni, opakovani, ale také sexualni motivy, ktetdy ma ukol

vyvolat paticnou pozornost. Dodnes zndma @k AIDA, kterd vznikla koncem

12 FORET, MiroslavMarketingova komunikace, 242, 243. 1.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s
ISBN 80-251-1041-9.
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devatenactého stoleti v USfako zaklad pro propagéni prace” byla velice oblibena
prav v této doi:
attention (pozornost) — interest (zajem) — despi@n(i) — action (jednani). Na této
powce jsou vidt jednotlivé faze &inku, kterymi gijemce prochazi dhem reklamni,
respektive komunikai kampag.'?®

O reco pozdji, zhruba vectyiicatych letech existujifit zakladni vyzkumné
snery, které byly zarmené pevazr na inzerci, jakoZto nejuzivgsi prostedek
reklamy vtomto obdobi. Jeden =z hlavnich vyzkurse sousedil na zkoumani
psychologickych procésvnimani, na rreni stupd znamosti a znovupoznani, potazmo
rozpomenuti. Druhy vyzkum se zabyval emotivnifisgbenim reklamnich prdastki
na zaklad hodnoceni polarit, tedy klad — zapor, neboli lilielibi a teti byl zangien
na zkoumani vlivu propagaich prostedki na samotny nakup propagovanych
produkt.?®

V Sedeséatych a sedmdesatych letech se vyzkumyigpanmlavré na postoje,
.Které byly povazovany za hlavni ukazatele ddbp kome#ni marketingové
komunikace? Psychologie se zabyvalargolevSsim motivénimi vyzkumy. Krong
modelu AIDA byly formulovany dalSi modely hierarchych &inka reklamy.
Ceskoslovenskym psycholtin se podélo nalézt komplexsi pohled na
problematiku propagaiho pisobeni v podabmodelu spdebniho chovani, ve kterém
jsou psychologické jevy vighy vSirSich ekonomickych a spoémskych

souvislostech?’

125\YSEKALOVA, Jitka et al.Psychologie reklamys. 40.3. rozsfené a aktualizované vyd. Praha:
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-29.96
126 Tamtéz, s. 40.

127Tamtéi, s. 42.
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Obrazek 6: Model spofebniho chovani

| Model spotfebniho chovani |
/7 makiostruktura T\ ol EKONOMIKA
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— spolecenské védomi
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7 mikrostruktura HOSPODARSKE STAVY
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< minéni, image, hodnotové systemy
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— postoje, ocekavani, zajmy
| — aspiraéni trover
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v
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uvedomeéni si jich, osobni situace
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— skupinova pfislusenstvi Y

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka et alPsychologie reklamyg. roz&fené a aktualizované vyd. Praha : Grada
Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. €i42'?®

Vysekalova popisuje nasledujici postup progagde pisobeni, ktery byl na
zakladrg tohoto modelu formulovan:

.Propagacni pisobeni musi byt vnimano vramci konkrétni ekonamick
situace, skupinavprijatych mireni apod,;

- st¢leni je konfrontovano s pabami, postoji a zajmgloveka, a tak dochazi
k dalSi selekci;

- sileni se dostava do vztahu k motivaci jedince, jenfreatovano
s vlastnostmi jeho osobnosti a se skupinovotislysnosti v ramci
konkrétnich podminek;

- dalSi konfrontace je dana vztahem k ekonomickymstatrom osobnim

podminkam a situacim spebitele;

128\/YSEKALOVA, Jitka et al. Psyleologie reklamys. 42. 3. roz#&né a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-29.96
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- pri pozitivnim p@sobeni se projevi dnek propagéniho sdleni ve
spotebnim chovani obeéna to p'es rozhodovaci procesy, kdy se iiklad
upresiuje doba, misto a Zgob nakupu, dochazi ke konkrétnimu kupnimu

jednani“?®

V osmdesatych a devadesatych letech se objevajeasn komplexni fiistup a
~vytvoreni uritého systému psychologie upglatané vramci marketingovych
komunikaci a celého marketingového mixi‘této dolé dochazi mimo jiné také ke
zmeéné v segmentaci trhu, vyznam zkg se zvySuje, a také se objevuji nové
technologie pedstavujici pro psychologitadu novych moznosti. V stasné dob se
vyzkumy soudedi gevazri na emocionalni {sobeni reklamy,a to ve vztahu

k panerovym procedm, vnimani i vybaveni komunikovanych informag{

3.2.1 Psychologické procesy v kontextu reklamy

Na za&atku bychom si @i upiesnit, co vlastéh presré psychologie reklamy
znamena a co obnasSi. Psychologie reklamy, netesijii feceno, psychologie
uplatiovand v marketingovych komunikacich zahrnuje podiesekalové ,veSkeré
psychické a psychologicky relevantni objekty a @sgc které jsou obsahem této
komunikace, resp. s nimdéané ¢i casov souviseji. To znamenaigdevsim:

- ,Psychologicka stranka komunikaiho procesu;

- psychologickéa stranka géni a medii;

- socialre — psychologické charakteristikien: cilovych skupin;

- psychika jednotlivychéleni cilové skupiny, jejich osobnosti, motia

struktury, poznavaci slozky, psychické procesy &td.

Vysekalova trefé poukazuje na fakt, Ze uloha psychologie je obsaienve
vétsing definic reklamy, které obsahuji iédad formulaci:,cilevedomé komunikani
pusobeni, $eni specifickych podhi, zamenych na ufitou cilovou skupinu,

vytv&eni a zrdn postoiji, ndzor: a zvyklosti, vedoucich k Zadouciimosterti nebo se

129\/YSEKALOVA, Jitka et al.Psychologie reklamys. 43. 3. roz#éné a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-23.96

130 Tamtéz, s. 44.

131 Tamté, s. 48.
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také hovei o ,zameérné forn¥ ovliviovani lidi, vedouciho k dosazeni komudtikeh
cili 132

Pro lepsSi pochopeniipobeni a uzivani psychologickych aspgektreklant neni
od wci znat alespo zakladni psychologické procesy, na které je margeva
komunikace zagtena.

V predchozi ¢asti, napiklad jiz ve vySe popsané pime AIDA si nelze
nevsimnout, Ze jednotlivymi fazemiciaku, kterymi spatebitel prochazi, jsou
psychické procesy a stavy, jako pozornost, vnimpaigt, nemlu¥ o dosavadnim
zkoumani emocionalnihotapobeni reklamy, jehoZz podrosi rozbor by vydal na
samostatnou praci. Vys&tleni stavu pozornosti neni ani v dnesni daiplné snadné.
Muzemefici, Ze jde o psychicky stav a krénjiného ovliviiuje cinnost ¢lovéka jak
v jejim pribéhu, tak v samotném vysledku. tBEh pozornosti ovliviuji razné
podminky, jako denni doba, aktualgiesny a psychicky stav osobnosti, emocionalni
faktory, motiv&ni faktory, faktory vijSiho prostedi. Z toho je #&ejmé, Ze pibch
pozornosti neni v Zadnéniiipact staly ani linearnt>

Navic Vysekalova poukazuje na fakt, ggravdépodobnost zachyceni dité
zpravy je tim #&sSi, ¢cim wtSi je sila vnimané odmy ac¢im menSi Usili je zap@bi
k jejimu ziskani vynalozitJde tedy o sdeni takového typu jako n&pjak se snadno
zbavit prebytenych kil* a podobd. S pozornosti Uzce souvisi procesy ptna
zapamatovani. Je dokazano,ckeveék si sndze zapamatuje informace, které podporuji
jeho nazory, tedy takové, se kterymi souhlasi. @ity vSak podle Vysekalovédo
byt umistni zpravy do dlouhodobé pain piijemal, protoZe teprve tehdy e dojit
k pozadovanému spebnimu chovani, ke g postoji ke zn&ce atd:**

V kratkodobé pawti jsme totiz schopni uchovat pouze omezené mnozstv
informaci, zatimco dlouhodoba p&mam umo#uje pojmow a myslenkow informace

zpracovavat®

132\/YSEKALOVA, Jitka et al.Psychologie reklamys. 49. 3. roz#né a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-23.96

133 FARKOVA, Marie. Vybrané kapitoly z psychologi2. vyd. Praha : Univerzita Jana Amose
Komenského. 2008. 335 s. ISBN 978-80-86723-64-8.

134 \VYSEKALOVA, Jitka a kol.Psychologie reklamys. 32. 3. roz#&né a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-23.96

135 FARKOVA, Marie. Vybrané kapitoly z psychologi2. vyd. Praha : Univerzita Jana Amose
Komenského. 2008. 335 s. ISBN 978-80-86723-64-8.
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Vyznamnym aspektemripuloZeni a uchovani informace v p&imje opakovani
dané informace. Opakovanim zvySujeme pépedobnost uchovani informace
v pantti. Dale nuzeme fici, Zze v paniti se l|épe uchovavaji informace spojené
s ngjakym emocionalnim prozitkem. Pokud se obsah reklawstane do dlouhodobé
pantti piijemce, je mnohem pravpdodobrjSi, Ze si ji pijemce znovu vybavi
v okamziku nakupu, i kdyZ tato skdteost je& nemusi znamenat vliv na nékupni
chovani. Kvybaveni si takové informace mohou slodw@ké asociace, které se
Lutvareji nepastji na zaklad@ podobnostic¢asové nebo prostorové blizkosti toho, co
jsme dive vnimali, a na zakladkontrastu“. Asociace jsou vlastn,obsahy ulozené
v paneti“ , které mohou vyvolat jisté podty a ty dokaziaktivovat jiz diive utvédena
spojeni*. A protoZze jiz vySe byléec o vytvdeni image zn&ky, neni od ¥ci sifici, na
jakém zakladu tento proces stoji. Zakladem je $ramo ,spojeni mezi poselstvim
reklamy a tim, co je jiZ v mysliipemce uloZeno a na co Ize navazat® jiného uhlu
pohledu je pro psychologii reklamy tstiinim tématem motivace. Z tohoto pohledu
definuje Vysekalova reklamu jakeoubor stimulanich prostedki, s jejichz pomoci se
snazime ovliwovat motivacicloveka“. S touto skut&nosti Uzce souvisi hierarchie
lidskych poteb a jejich uspokojovani, &emz bylate¢ jiz v pfedchozi kapitole této

prace°

3.2.2 Psychologické aspekty z hlediska formy propage

Na uvod je iteba zdraznit, Ze reklamu nelze z&tovat s undnim. Smyslem
reklamy je splnit obchodni zamy, coZz konkrétd znamena podgih prodej. Neni tedy
prioritou reklamnich s#deni vystavit divakyci posluch&e piknému estetickému
zazitku. Akoliv jista kultivovanost se od moderni reklamy adgta¥ ocekava, je
pouhym progedkem k dosaZeni stanoveného obchodnihd¥ile.

Typy reklamy nizeme rozdlit napiiklad podle pouzitého reklamniho néesi
Muze jit tedy nafiklad o reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovoenkovni neboli
outdoorovou apod. Kazdy typ reklamy ma sva spegifika¥ vici charakteru daného

136\ YSEKALOVA, Jitka a kol.Psychologie reklamys. 99 a 105. 3. roZ&iné a aktualizované vyd.
Praha: Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-2196-5.

3" HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné sétové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368 s. ISBN
80-85424-83-5.

46



média. Kazdé médium pakigobi na jiné smyslylovéka, a to jeiteba vzit pi tvorbeé
reklamy v Uvahu. Svou roli vyznararplni jak barvy, typ pisma, titulek, tak hudba,
hudebni podkres, v¥b herdi, obrazy atd. Vysekalova hotico barvach takto;Barvy
pritahuji pozornost, fblizuji zobrazené jedmety realite a mohou slouzit i
k identifikaci a oznéeni pednetu reklamy*. Jis& bychom nasli produkty, které si
automaticky pojime s titou barvou. Nafiklad u pracich praskjsme zvykli zpravidla
na bilou a modrou barvu, u kavy na odstinyd®) lel&i alkohol a cigarety jsou vithy
spide ve sitlejsich odstinech a specifické barevné&tddnaji i firmy a institucé®

Schwalbe ztraziuje, Ze vzdy jeteba dikladre zvazit, jaké barvy se k dané
nabidce hodi. Neménje treba vzit v Uvahu i kulturni hledisko. To, co jededérod
povaZuje za samégjme, nemusi byt samigmosti v jiné kultbe, a nemusi jit jen o
barvy. Steji tak bychom newli zapominat ani na médni trendfyy.

Nemért dulezitym prvkem reklamy je titulek. Kazd4 dobré wmekia patebuje
dobry titulek, ale i slogan. David Ogilvifka, ze praw titulek rozhoduje o tom, zda
budectend cist dalSi text, protoZetifulek si precte v peimeru petkrat vice lidi nez cely
text reklamy* Jednim z jeho voditek pro &Smy titulek je nafiklad z&azeni hlavniho
prislibu do titulku, kazdy titulek by se takéEhobracet naten&ovy zajmy a pislibit
n¢jaky prosgch, zarove by vSak mil sdklovat nico nového. Vyplati se také pouZzivat
v titulku ,z&zrachd slova“ jako napiklad: ,zdarma, uvadi na trh, UZasny, vyznamna
udalost, Zzadany, vyhodna nabidkapod. Pravgpodobnost toho, Ze si lidégstou cely
text, je vysSi, pokud v nich titulek probudiédavost, ne vSak, pokud je text spis
zmateény a nevyzpytatelny. To je podle Ogilvyho neodpestibu chybod*°

Neexistuji jednotné zé&w o tom, jak méa byt titulek dlouhy nebo kolik by&im
obsahovat slov. V tomto tvrzeni se Ogilvy a Schwadhoduji. Schwalbe j&Shavic
dodava, Ze z mnoha titdikse postupemiasu staly slogany, kter@&gobi ,svou extrémni

vypowedni silou®, zdiraziuji ,zvIastni silu”" nabidky nebo samotného podriku.

138\/YSEKALOVA, Jitka a kol.Psychologie reklamys. 99 a 156. 3. ro28hé a aktualizované vyd.
Praha: Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-2196-5.

139 SCHWALBE, Heinz Prakticka reklamal. vyd. Praha: Grada, 1994. Zm orig. rel. Rudolf
Haufem lvana Smejdova. 153 s. ISBN 80-7169-112-7.

10 0GILVY, David. Vyznani muze reklamy. vyd. : Praha Management Press. 1995. Z arigl. @iel.
Milan Dvorak. 140 s. ISBN 80-85603-88-8.

141 SCHWALBE, Heinz Prakticka reklamas. 98. 1. vyd. Praha: Grada, 1994.&norig. grel. Rudolf
Haufem lvana Smejdova. 153 s. ISBN 80-7169-112-7.
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Nezbytnosti je samégjme, aby bylo pismo proifjemce dokbe ¢itelné. Jetteba
vzit v potaz, Ze lidé ou samostatné pismeno po pismenu, ale vnifadji pismen
ucelerk. Nejrychleji jsou rozpoznavany typy pisma, kteséy znamé a dob citelné.
Zaroveh ale rekteré typy pisma mohou vyvolavatiié emoce a dojmy. Proto ne vzdy
se vyplati experimentovat?

Lépe a snaze neZz slova jsou vSak mnoklitbwékem zpracovany obrazy.
,Obrazy dokazi zprosedkovat vice informaci v kratSidase a zachycuji soasre vice
vyznamovych elemeiit Reklama vyuZiva obrazy, které se &akém smyslu poji
s informacemi o daném produktu, aléZa zrovna tak fiZe vyuzit obrazy, které maji
jen navodit witou naladu, dojem¢i atmosféru spojenou s produktem. Pro lepSi
nazornost a zapamatovatelnost reklamy mnohdy sltak& Gzné melodie, tony a
zvuky v reklamg uzivané.Casto se pak stava, ze &tanen hudebni doprovod a
zékaznik jiz vi, o jakou reklamu, respektive o jgt@pdukt se jedn&. Svou funkcitze

mit také uZiti humoru, erotiksi motivu strachu v reklag™*

3.3 Branding, image a positioning

Samotny terminbrand” neboli zngka znamena vigkladu doslovgpalit* a
pochazi ze starého norskébiogermanského vyrazu. V doslovnénekladu je tento
vyraz uzivan, pokud mluvime o zZtkmvani zviat. Obrazg znamena branding vesSkeré
nélezitosti konkrétniho produktu, které ve&demi zékaznik zanechavaji ditou
trvalou fedstavu. Zné&ou podle Patricka Barwise, ktery definovélizné zgisoby
chapani zn&ky ve sbirce eséj Brands and Branding z roku 2004¢asopise The
Economist, nize byt pojmenovany vyrobek sluzba, dale obchodni ztia vztahujici
se k nazvu nebo symbolu v abstraktnim slova smgshebo zakaznikovaqrstava o
vyrobku nebo sluzh kter4 mize byt obohacena o n&mrgjSi vyroky a slogany, a
z které niize vyplyvat takzvana hodnota zhg (brand equity}** Pelsmacker dale

upozonuje, Ze Sikova zvoleny nazev ve ziee gedevsim odliSuje dany produkt od

192\/YSEKALOVA, Jitka et al.Psychologie reklamya. rozsfené a aktualizované vyd. Praha : Grada
Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

3 Tamtéz, s. 150.

144 BRAWIS, Patrick. In: HEALEY, MatthewCo je branding?L. vyd. Praha: Slovart, 2008. Z angl. orig.
piel. Jana Novotna. ISBN 978-80-7391-167-6.
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konkureniho produktu, ¢imz samorejmé do ukité miry zamezuje jeho
napodobovani. Zarovieupozotiuje, Zze jména zrak s celosstovou pisobnosti by
meéla byt jazykow i kulturné neutralni, aby nedoSlo k nezadouci podobnostistsimmi
jazykem, coZ by mohlo vyvolat ne¢h asociace v myslich zakazinfk®

Dlouhodobéa konzistence pro vyvoj a budovanickgpae podle Pelsmackera
jednim z dlezitych znak marketingové komunikace a zarévese domniva, Ze
»ukolem marketingové komunikace je ¢mvat podstatu osobnosti ziky a trvale
udrZovat partnerstvi mezi ztku a zakaznikenr“°

V souvislosti se samotnou zthkau ¢i produktem anebo podnikem jako takovym
se ¢asto setkavame s pojmem image. Imageéeho, & uz onoho produktu nebo
organizace si utiéme na zaklagl ziskanych informaci, ze kterych posléze vyplyvaji
vlastni gedstavy.,iImage je dilezitou zjednoduSujici pailokou pro nase vnimani a
jednani v kazdodennim Zzivot.ze jej chapat jako/edstavu, obrazi dokonce zdani o
nejakém objektu.“A praw na to, jak podnikii znatku vidi spotebitelé (tj. jakou ma
podle nich podnik image) ma v prvajadku vliv tzv. podnikova identita, ktera zahrnuje
komunikaci jak uvnit organizace, tak pré onu komunikaci externi, tzn. komunikaci
smsrem ven, k cilovym segmeim.*’

Kazdy spatebitel si vytvdi vlastni pocity a dojmy vztahujici se ke Zoa Tyto
pocity a dojmy vSak mohou byt viéeméns ovlivnény reklamou a veSkerou propagaci
produktu, sluzbyi celé firmy. Karl Marxiika, Ze lidé dlaji vlastni rozhodnuti o tom,
kym maji byt, jak maji Zit a co maji kupovat, ateMSechno v progdi vytvadeném
reklamou, publicitou a veskerou marketingovou koikaei **®

Identitu podniku vyjatlje mnozstvi symbdl ,predevSim prosednictvim
identifikace (logo), stability (udrZzovani hodnot) kontroly (dodrZzovani hodnot
podniku)“. Z velké ¢asti se jednd o grafickou zalezitost, ale rozlodejen o tu.
Podnikové identita vychazi z jednotného vizualngitglu, jehoz vysledkem je prév
konkrétni znéka (logo) firmy, firemni barvy, architektura, votad odtvy, hlavickové

Vi s

papiry, obalky atd. a stava se takejviditelrgjSim a nejnapadfSim vyjadenim

195 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BEH, JoeriMarketingova
komunikacel. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 581 sN8B-247-0254-1.

16 Tamtéz, s. 75.
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podnikové identity: Podnikova identita zase vychazi z poslani podjako takového.
,Poslani podniku je strenym vyjadenim divodi jeho vzniku a existencé®®

VSechno vySe zmémé ma samaejme vliv na vnimani znéy (produktu,
organizace) u spigbiteli. Nelze si nevSimnout, Ze obsah Foretovych a Heajgsh
slov je v zasagl velmi podobny, ba dokonce vyznandostejny. Healey vSak hotioo
brandingu a Foret o image, v cemuz rdzem dochézi k nejasnostem v terminologii.
Zatimco ale Foret pod image produktu @ng zahrnuje #zné vlastnosti, jako
nagiklad spolehlivost, atraktivitu, kvalitu, cenovou fimpéienost, uziténost,
progresivnost, fatelskost™® Healey popisuje branding v podolpsti konkrétnich
prvki, a to: positioningu, ifbhu, designu, ceny a vztahu se zakaznik&m.

Foret vidi image je&to nico obSirgji. Image organizace podlgmo mize mit
siln¢jSi nebo naopak slabsi vliv na image konkrétniladpktu, podle toho, jéi neni
zékaznik schopen produkt snadnidigrit danému vyrobci, tedy firn TotéZ plati i
naopak — image daného produktuizm spatebitel spojovat s image celé organizace.
Image organizace zase zahrnuje zejména takovénekstjako nafiklad znamost
firmy, seridznost, vykonnost, profesionalitapvdryhodnost, tradice, atraktivnost,
aspesSnost, pistup k zakaznikm, inovativnost, fistup k véejnosti a v sokasnosti také
¢im dél vice ekologickou ohleduplnost atd.

19 FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 46.1.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

10 Tamtéz.

11 HEALEY, Matthew.Co je branding?l. vyd. Praha: Slovart, 2008tP. z angl. orig. Jana Novotna.
ISBN 978-80-7391-167-6.
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Nazorrg Ize vidkt souvislost mezi image organizace a image produidu
nésledujicich obrézcich:

Obrazek 4: Image organizace

Zdroj: FORET, MiroslavMarketingova komunikacd..vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9>

Obrazek 5: Image produktu

Zdroj: FORET, MiroslavMarketingova komunikacd.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041->°

152 FORET, MiroslavMarketingova komunikacé.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.
153 Tamtéz.
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Jak jsme uz zminili vySeimage chapeme jako/edstavu, kterou si néfklad o
naSem podniku vytvekazdy jednotlivec, a to na zaktasivych osobnich zkuSenosti, tak
zejména ze sténi a informaci ziskanych od jinych osolNatez podnikova identita a
ziskanad image podniku jsou vyznamné pro konkrétbidku zakaznikovi a pro
celkovou marketingovou komunikaci s nigimage podniku vlast& vytvai velmi
dilezity referedni ramec pro prezentaci nabidkyPokud ma podnik dobrou image a
powest, je zakaznik snazéiptupny gisunu novych informaci o produktech podniku. Je-
li tomu naopak a zakaznik nevnima image podnikiliSppozitivré, nebude tak
s nejtsi pravépodobnosti vnimat ani nové informace a produktyesposti*>*

Branding podle Healeyho e, nebo by dokonce & ovliviiovat rekteré
piedpoklady k tomu, aby byl dany produkt na trhuégsy. Mel by nagiklad untt
posilit dobrou po¥st, zvySit loajalitu, zajigvat kvalitu, podporovat vnimanictgi
hodnoty produktu a v neposledfsict ujistovat zakaznika o tom, Ze je sésti s¥ta,
ktery vyznava stejné hodnoty

Jestlize se setkdme s tvrzenim, Ze podnikimavoji image, i bychom si byt
védomi, Ze toto tvrzeni je zcela riepné, jelikoz Zadny objekt neftie sdm od sebe
ménit svoji image". Image je na naSi snaze v podstaezavisla, protoze to, co ji
ovliviiuje, jsou subjektivni jedstavy a vjemy. Foret shrnul ve své publikaci
vypracovani podnikové zolky do rékolika bodi, které v zasadvyjadiuji praktické
zkuSenosti s touto problematikou. Je Zadouci, abgka vytvaila v myslich
spotebiteli spravny prvni dojem, protoze peagnalka je to, co provazi podnik celou
jeho existenci. Zakladem je, aby Zka byla snadno rozpoznatelna, zapamatovatelna a
m&la by vystiz# odraZet poslani firmy?° V tom se Foret shoduje s Healeym, ktery
taktéziika, Zze zn&ka je to, co si o ni mysli zakaznik a prace braadagera jeiezita
vtom, aby se vytvidl spravny obraz zrky v mysli kupujicich. Zarowe tika, Ze
zékaznik zahlceny neznamym t&mvzdy podléha tomu, co zna. Zka podle
Healeyho posiluje loajalitu zakaziildiky jednotné a lehce rozpoznatelné im&ge.

1% FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 68.1.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

135 HEALEY, Matthew.Co je branding?. vyd. Praha: Slovart, 2008. Z angl. origelpJana Novotna.
ISBN 978-80-7391-167-6.

1% FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 68. 1.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443BNI
80-251-1041-9.

15" HEALEY, Matthew.Co je branding?l. vyd. Praha: Slovart, 2008. Z ang|. origelpJana Novotna.
ISBN 978-80-7391-167-6.
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Zde nalézame shodu s Foretem, avSak nyni z uvedetny@hyva, Ze Healey narozdil od
Foreta vidi image jako se¢ast brandingu.

VSechno vySe zmémé ma vliv na vyslednou trzni pozici nabidky firnBraw
samotni zakaznici definuji podstatné vlastnostanizace i daného produktu &Episuji
jim konkrétni misto ve svémeédomi v porovnani s jinymi nabidkami a Zkami,
s konkurenci - howdme o positioningu. Positioning znamepi&finici obsahu znéky a
jeji srovnani s konkurenimi znakami ve vnimani spatbitele“ >

Trzni pozice (positioning) je relativni, the se mnit, piicemz vlastni tvorba
trZzni pozice vzniké ze znalosti hlavnich oblasti:

1. zékaznika — z vyhodnoceni jeho i@t a z toho vyplyvajici segmentace
trhu a targetingu, a také z toho, Zze jsme &lowmi toho, jak vidi naSi
nabidku ve srovnani s konkurenci

2. vnitinich zdrofi firmy

3. posouzeni konkurence

Existuje rtkolik raznych strategii tvorby trzni pozice. Foret hiivo strategii
vychazejici napklad z:

- Vicenasobného &lu pouziti (nap ¢aj v lé€ zaZzene Zize a v zint ma

lécivé inky);

- zvlastni charakteristiky, jakou jsou nizk& cenajikgjici vykon;

- rozSieného pouziti, kdy napzubni pasta je vhodna prétid pro dosglé;

- vztahu ke konkurenci, kdy jsme na trhu nejlepsiboneaopak, ale o to vic se

shazime a jsme schopni lepsiho individudlnikistppu;

- presahovani své vyrobkové kategorie,

- ze specialniho pouZiti, jaké je znamésutarych Iéki.*>°

Na zaklad tvorby zn&ky a jejiho postaveni na trhu,idleme popsat typy lidi
vérné zng&ce a to jak viejnost znaku vnima. Vysekalova nabizi ndsledujici typologii:
Osoby davajici fednost kvali& z vlastni pateby: zngkovému zbozi fisuzuji

automaticky ¥tSi kvalitu, povaZzuji ho za lepSi a modgéin Pati sem skupiny s vySSim

18 HEALEY, Matthew.Co je branding?s. 8. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008ePz ang|. orig. Jana
Novotna. ISBN 978-80-7391-167-6.

139 FORET, MiroslavMarketingova komunikacd.vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80
251-1041-9.
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N 1

piijmem, stedniho a vySSiho v&thni, z ¥tSich nést, s vy$Sim socialnim statusem. Pro
upresréni, spolénost je podle mnohaiznych hledisek rozvrstvena na hornfedni a
dolni vrstvy a sociélni status zfianistoclovéka na spoléenském Zeiicku.**°

Osoby jednajici pod tlakem okoli, z&®i poteby: hlavnim dvodem je lepSi
pocit @i nakupu zn&kového zbozi, k&muz je tl&i okoli, je pro & také dilezite, ze
jim okoli miZze zngkové vyrobky zavidt, dialezity v tomto pipadt je i obal produktu.
Radime sem zejména mladsi lidi s vysokyitijrpy.

Osoby jednajici ze zvyku, bez dalSihooeadneni: akoliv to neumi pesré
zdavodnit, nakupuji stale stejné ztky ze zvyku — libi se jim, vyvolavaji pocit znamiost
a divéry. Jde o gedni a vysSi&kové skupiny se sdnim a vysSimifjmem z mensSich
mest a vesnic.

Osoby motivované vrihimi faktory nebo parametry produktu: vliv ma v tom
piipadt piredevsim reklama, obal anebo vlastniiplod znény, zwdavost. Senfadime
mladsi lidi s vySSimifjjmem.

Zarover Vysekalova a Mikegikaji, Ze: ,Vztah ke znge prochazi vyvojem a
budovani znéky je dlouhodob&aleZitost. Proto je nutné se ji zabyvathezre.“ *°* A
Foret k tomuto dodavaQ, jasre zvolené trzni pozici musédet verejnost a zakaznici,
ale také naSi konkurenti. Je téerelny projev toho, Ze si édomujeme a vime, pfa
hlavre pro koho na trhu jsme'®? Healey poukazuje na zajimavost, kdy velkéskyase
takika nikdy nengni a gitom neustale prochazi prémami. To, co se #mi, a je to
dokonce Zadouci, jsou projevy zkg. Healey to nazyva jako viiti (design obalu,
reklama) a vi§Si faktory (design vyrobku,ifchug€) znaky, zc¢ehoz vyplyva zvlastni
paradox, kdy si zrika miZe udrZet své postaveni pg&akovymito zngnami'®®

Produkty, u kterych je zdka jasnou prioritou jsou zejména pivo, vino a
spotebni elektronika, dale pak kosmetika a parfumerdaldi alkoholické napoje. O
postoji ke zn&kam piva, coz je mimo jiné také obsahem této préedgudeme zabyvat
zejména v praktick&asti této prace.

180 HAVLIK, Radomir. Uvod do sociologie5. vyd. Praha: Karolinum, 2007. 128 sebini texty
Univerzity Karlovy v Praze. ISBN 978-80-246-1385-7.

181V YSEKALOVA, Jitka;MIKES, Jii. Rekalmas. 44.2. aktualizované a rozéhé vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

182 FORET, MiroslavMarketingova komunikacs, 166. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s.
ISBN 80-251-1041-9.

183 HEALEY, Matthew.Co je branding?1. vyd. Praha: Slovart, 2008. Z ang|. origelpJana Novotna.
ISBN 978-80-7391-167-6.
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4 EFEKTIVITA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Je otdzkou, ktera reklama je skin& efektivni a zdali je #bec mozné efektivitu
objektivre zn¥tit. Mnozi fikaji, Zze reklama ma bytiedevSim investici, ktera by se
podniku n&la vratit. | z tohoto hlediska je moznéshi efektivitu reklamni kampat
avSak pro pdeby této prace se budeme soedit na psychologickou stranku zkoumani
acinka reklamy. Winky reklamy tedy nifit |ze, ale v3e se odviji v prié@ds od jasw
definovanych cil, kterych m& kampa dosahnout. f¥dpoklady efektivni reklamy
z hlediska psychologie jsme se zabyvali jizigdrhozich kapitolach. Na spebitelské
chovani maji vSak vliv i dalsi faktory, jako rédgyad znena ceny, zavedeni
konkurertniho vyrobku apod. Podle MikeSe a Vysekalové neleéinovat pesna
kritéria efektivity reklamy, ale&které udaje o{sobeni reklamy #itelné jsou'®*

Ve své dalSi publikaci Vysekalova tato kritériaralje do nasledujicich tezi:

.feklama je rinna, kdyz je fijemce vystaven jejimuipobent;

reklama je dinnd, kdyz zanecha stopu v painprijemce;

reklama je dinna, kdyZ zfisobi zrdnu postoje v poZzadovanémésm

- reklama je dinna, kdyz vytvd v mysli gijemce pozitivhi emocionalni stopu;
- reklama je dinna, kdyz vyvolava zmu v chovani cilové skupiny
Vv poZadovaném sfu;

S e

- reklama @inasi informace, které jsouildzité pro racionalni rozhodovani
spotebitele.“1%°

Z vySe zmigného vyplyva, Ze efektivhost propagace se ivfive na fijemce
daného propagaiho sdleni, vremz by n€lo vyvolat zajem a vytvit takovou
motivaci, ktera by vedla k Zadoucimu jednani. K em@mu hodnoceni marketingové
komunikace pak slouzitit druhy vyzkumii: vyzkum trhu, komunikéni vyzkum,
vyzkum propagénich prostedki a propagénich akci, picemz problematikou trhu
jsme se jiz zabyvali ve druhé kapitole. Poskytujajé o zfisobu Zivota spéebiteli a
ma ucgovat zamdfeni propagace na cilovou skupinu. Komutika vyzkum ma

nasnérovat propagaci co negjalngji a s co mozna nejnizSimi nakiadha cilovou

184 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jii. Rekalma2. aktualizované a ro#ghé vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

185\/YSEKALOVA, Jitka et al.Psychologie reklamys. 170. 3. roz#né a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-29.96
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skupinu.Radime semiizné vyzkumyétendu, posluchat, divaki apod. A kon&ng
vyzkum propagénich prostedki - ten ma zajistit spravny vgba pouZziti propagamich
prostedki.*®®

Douchova, Komarkova, RymesS a spol. hidvo psychologickych metodach
meéteni  &innosti reklamy, diky kterym lIze analyzovagkteré skuténosti, jako
napiklad: vniméani propagaiho prostedku, utité stupr hodnoceni, asociace, dale Ize
hodnotit stupg& pasobeni na poéeby, postoje, zajmy a aspirace se &jfnh, zda
zakladni zaréreni propagéniho prostedku je odpovidajici, a to jak ve vztahu ke
spotebiteli tak ke stanovenému cili, a dale také UdrjdalSich jevech sp@bniho
chovani a to, do jaké miry je propédga prostedek v souladu s celkovou
marketingovou koncepcf’

Pokud jde o zrreni odezvy komunikaiho &inku v psychice zakaznika, ta
provadi se na souboru vybranych $pbiteli. Po zhlédnuti @ité série reklam je
hodnocend reklama posuzovana ékalika hledisek. Jde o upoutani pozornosti
spotebitele, posuzuje se dopad na rozumovou i citowcanku psychikyclovéka a
celkové fisobeni na chovani sgebitele!®®

V zasad rozliSujeme kvantitativni a kvalitativni ukazatelefektivnosti
marketingové komunikace. Kvantitativni vyzkum pakizeme rozdlit podle toho,
jestli meéti dosah psobeni kampan (tzv. reach), nebo zda dfi dopad fisobeni
kampai (tzv. impact). Dosah kampanze hodnotit diky tzv. Media Projektu, ktery
meii dosah rozhlasovych stanic, novikasopisi. DulezitéjSim faktorem nez to, kolik
lidi ¢etlo konkrétni¢asopis, nebo poslouchalo radio je zkoumani vlivuna&upni
chovani. Proto musime minimélrstejnou pozornost émovat také raeni dopadu
marketingové komunikace. Taqustavuje skutay efekt. Vysekalova to treérshrnuje,
kdyz tika, Ze,neni dopadu bez dosahuPi méreni dopadu kampérjsou uzivany dva

typy ukazatel, kdy jeden typ je zadien na samotnou marketingovou komunikaci a

%6 DOUCHOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena et alZaklady psychologie trhd. vyd. Praha: BiH,
1993. 143 s. ISBN 80-85787-22-9.

o7 Tamtéz.

18 HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné sstové praxi.1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368 s. ISBN
80-85424-83-5.
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druhy typ na msfeni vlivu marketingové komunikacejgsrEji ie¢eno na dosazené
zmény v postojich a sptbitelském chovartf?

Metod a pistupi k méfeni efektivity marketingové komunikace j&ada.
Zminime jes&t ¢lenéni z hlediska fijemce podle Vysekalové, které uvadi v jedné ze
svych publikaci takto:

.Metody zan#ené pgevaz@ na poznavaci, vnimaci kognitivni stranku (testy
znamosti, znovupoznani a vzpomenuti);

metody za@rené na efektivni, emoci@motivacni stranku (Skala emocialniho
kvocientu, analyza image);

metody za®@rené na kupni jednéni spgebitele (kontrolované pokusy v terénu);

tzv. komplexni metody, které se snazi spojit hianukiy vySe uvedenych posiup
v jeden celek.

Na zaw¥r neni od ¥ci zminit jeS¢ hlediskocasove, kdy se pouZivaji hlavieyv.
pre-testy, tedy i@d zahdjenim kampannebo naopak nasledné testy, kteréioy
splréni danych cii.}”®

Z vySe zmigného vyplyva, Ze &feni efektivity marketingové komunikace je
pouze sklizeni toho, co jsme zaseli. Pro to, abia llgampa skute&né efektivni a
acinna, je feba dsledr¥ pristupovat k jednotlivym krokm od samotné tvorby
marketingového planu,fes volbu vhodnych propagigich prostedki az k samotné

realizaci kampah

189V YSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jt. Rekalmas. 86. 2. aktualizované a ro&iié vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

10y YSEKALOVA, Jitka et al.Psychologie reklamys. 182. 3. roz#né a aktualizované vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. 296 s. ISBN 978-80-247-29.96
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5 PRAVO A ETIKA V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Regulace reklamy, jednoho z nasiroparketingové komunikace, je obsaZzena
v zakorg ¢islo 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, vesminpozdjSich gedpidi, a také
v zakorg ¢islo 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasovéhoeviatiho vysilani. Krom
téchto zakod je vSak uUprava reklamy obsazena v dalSitbdpisech, a to hla¥n
v takovych, které se tykaji komodit, u nichZ jeerajspolénosti na omezerii regulaci.
Pojem reklamy a marketingové komunikace jsme jifindeali v predchozich
kapitolach a nebudeme se tedy touto problematiizozaepyvat. Je ale vhodné upozornit
na to, Zze kazdy zakowni predpis niZze reklamu definovat pékud odlisig. Jednu
z definic reklamy obsahuje také Kodex reklamy, kigrdava Rada pro reklantd

Rada pro reklamu je ¢bnské sdruzeni, jehoz cilem jecpeat o etiku
v marketingové komunikaci, zejména pak v relkdaiezi jeji ¢innosti pati mimo jiné
vydavani etickych kodeix ziizovani ArbitraZzni komise k rozhodovani v probleiteat
reklamni etiky a spoluprace se statnimi organyl$imiasdruzenimi \Ceské republice i
v zahranti. Hlavnim poslanim, jakika Rozehnal, ma bykonkretizace pojmu dobré
mravy Vv reklar, resp. dobré mravy v hospod&é souizi® a prostednictvim
Arbitrazni komise by rla ,na konkrétnich pipadech vymezovat, specifikovat a
postulovat, co je mravné v rekldrma hospodéské sowzi“ a co je uz za hranici dobrych
mravi. Krom¢ Rady pro reklamu existuji dalSi regéhé@ organy, nap Statni Ustav pro
kontrolu I&€iv, Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu a zdraviop&i a sponzorovani
v této oblasti, atd’?

V reklamni praxi funguje takzvany princip samoregé. To znamena, Ze
neexistuje zadnaredlEzZné cenzura, avsak instituce samy bilynabat na dodrzovani
Kodexu. Eticka hlediska jsouukbzita zejména ve vztahu keéetn skupinam, a to
k zdkaznikm, ke konkurenci a k wejnosti. Hlavnimi mySlenkami, které Kodex
vyzdvihuje, je poZadavek na reklamu, ktera je slusastnd, pravdivd a spékensky
odpowdna. Coz stréné feceno znamena reklamu, kterd nebude obsahovat takové

"I ROZEHNAL, Ale$.Medialni pravo 2. rozsfené vyd. Plz&: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$
Cerk. 2007. 303 s. ISBN 978-80-7380-033-8.
2 Tamtéz, s. 117.
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scleni, které by,hrubym zpisobem poruSovalo normy sluSnosti a mravnosti abecn
prijimané £mi, u nichZ je prawpodobné, Ze je toto deéni zasdhne' Reklama rovéz
nesmi zneuzivat idéru spotebitele, nedostatek zkuSenosti a nesmi také vyuziva
podprahové vnimani sgebitele, nesmi &t nepravdivé udaje, ani takove, které
pravdivé samy o s@bjsou, ale v dané souvislosti mohotijgmce uvést v omyl.
Reklama nesmi neopramé vyuZivat motiv strachu,cloli existuji i nékteré vyjimky

v pripact varovani ped disledky Skodlivych navylk nag. koueni,tizeni vozidla pod
vlivem alkoholu apod’®

PrisngjSi pravidla funguji u &kterych tymi produkfi. JelikoZ druh&tést této
prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci dndmych pivovar, neni od ¥ci
se ktéto problematice vyjtl o néco podrobsji. Je fteba fici, Ze reklama na
alkoholické napoje je povolena ve vSech médiich,vakazdém médiu obsah reklamy
musi sphovat dana pravidla:

.Nesmi nabadat k nedtimému uzivani alkoholickych nafopesmi zaporaci
ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost; médyt zard*ena na osoby mladSi
osmnacti let, zejména nesmi tyto osoby ani osdieye kako mladSi osmnacti let
vyhliZeji, zobrazovat/ spoteke alkoholickych nap@ nebo nesmi vyuZivat prvky,
prost‘edky nebo akce, které osoby mladSi osmnacti levas nesmi spojovat spetbu
alkoholu se zvySenymi vykony; nesmi byt uZita vislogti s/izenim vozidla; nesmi
vytvdet dojem, Ze spfba alkoholu pspiva ke spolEenskému nebo sexualnimu
aspechu; nesmi tvrdit, Ze alkohol v napoji mé&déné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo
uklidiujici ecinek anebo Ze je prostdkem eSeni osobnich probléim nesmi
zdiraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napdjé-

Pri tvorbé a realizaci reklamni kampanhraji podstatnou roli zpravidladit
subjekty - zadavatel reklamy, zpracovatel reklangyitel reklamy. Kazdy z nich se [iSi
svou ulohou i mirou odp@dnosti. Rozehnal vyslovuje gebnost regulace reklamy,
zarover vSakiika, Ze,prjimani informaci je zdsadou, pravidlem, a jejichnezovani

jako omezovani svobody projevu bglarbyt jevem vyjimaym®. | proto by néla statni

13 KRIZEK, Zdersk; CRHA, Ivan.Zivot s reklamoups. 143. 1. vyd. Praha : Grada Publishing 2008. 16
s. ISBN 80-247-0213-4.

174\ YSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jt. Rekalma, s. 142. aktualizované a rozgné vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.
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regulace pravemiijjit az tehdy, selZze-li systém samoregulace. V toptpac hraje
nezastupitelnou roli Rada pro reklarto.

1> ROZEHNAL, Ale$.Medialni pravos. 131. 2. roz&né vyd. Plz&: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Censk. 2007. 303 s. ISBN 978-80-7380-033-8.
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PRAKTICKA CAST

6 PREDSTAVENI FIREM

6.1 Budweiser Budvar

Predchtidcem dnedniho pivovaru Budweiser Budvar Ggkky akciovy pivovar,
ktery zapdal svoucinnost v roce 1895 na Prazskénegnsti Ceskych Budjovic.

Budgjovické pivo si ziskalo ghlas na vSech kontinentech a pivovar si tak nechal
zaregistrovat ochrannou znamkuCesky budjovicky granat* ,Budweiser bier”,
.Budbrau“. V roce 1930 byla zaregistrovana ochranna znamkav&udliky cemuz
mohl gipojenim k kmeckému nazvu #sta vzniknout nazev Budweiser Budvar. Jak
doma tak v zahradii pivovar ziskal mnoha océmi za swj tradicni swtly lezak, ktery
pivovar vdi od konce devatenactého stoleti stale svym stepgwdéenym postupem.
Budgjovicky Budvar se staly symbolem kvality a tradicé.roce 2004 ocenila
jedinginost Buajovického Budvaru i Evropska unie adlith pivovaru pravo pouZzivat
logo ,,Chrdnené zerdpisné oznéeni“. Toto ozndeni maji Sanci ziskat pouze produkty,
které jsou sila spjaty s mistem svého vzniku a které jsou v§mgbpodle tradinich,
nepozm¥nénych postup.’’®

Po druhé sstové valce byl pivovar znarodn, ale diky svym ochrannym
znamkam se mohl orientovat na vyvoz. V roce 196I7 My¢lenénim casti majetku
zaloZzen samostatny pravni subjekt Bosicky Budvar, narodni podnik. K dalSimu
rozvoji mohlo dojit ¥tSi mérou az po roce 1989. Spoitwst Budjovicky Budvar,
narodni podnik je v s@asnosti moderni firmou s pevnymi zaklady. V &imnosti je
Budgjovicky Budvar, n. p. posledni mezi velkymi pivoyaktery ma vyldné cesky
kapital. Pivovar disponuje vynikajicimi hospasiéymi vysledky, obstava v tvrdé
konkurenci a i diky tomu fZe wWnovat ¢ast zisku na podporuékterych oblasti.

1 BUDVAR. [onlind. © 2012[cit. 2012-11-1% Dostupné z: http://www.budejovickybudvar.cz/o-
spolecnosti/historie-pivovaru.html
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Nap‘iklad Skolstvi, zdravotnictvi, kultury zejména pakmis€ svého vzniku,
v Jihateském krajiBudgjovicky Budvar neustale rozsije a obohacuje svou nabidku a
prichazi na trh s novinkami, které si ziskavaji ablibsvych konzumeat"’’

Budgjovicky Budvar se povazuje za nositele tradicé#ema piva vCeskych
Budkjovicich a svou hrdost nyni prokazal i ve své paisikampani, o které budec

v dalSi kapitole.

6.2 Plzaisky Prazdroj

Prvni varka plzeského piva je neodmysliteinspjata se jménem Josef Groll.
Tomuto sladkovi se podiéo uvarit prvni varku viijnu roku 1842. Pivo se v brzké dob
stalo velmi oblibenym Ceskych zemich, ale i za hranicemi. Proto si pivavechal
registrovat svou prvni ziku, ,Pilsner Bier” (Plzaiské pivo). ProtoZe se ale objevily
snahy jinych plzgskych vyrobé jeding&né pivo napodobovat, nechal si pivovar
registrovat ochrannou znamkRIzesnisky Prazdroj (,Pilsner Urquell®). V roce 1885
jiz podruhé poctil pivovar svou na¥bu samotny cigaFrantisek Josef’®

U prilezitosti padesatého vytbzalozeni byla postavena Jubilejni brana, ktera se
stala symbolem ziy Pilsner Urquell a je jim dodnes. V roce 2000ybylbrare
objeveny pes sto let staré materidly a jako odkd@&gm generacim zde byly v této
dok¢ zaz&ny dokumenty pojednavajici o novodobé historii pmm. Pivo znéky
Pilsner Urquell dba na svou stalou a jedimau chuf, kterou potvrdily odborné analyzy
ve Svycarsku jak tehdy roku, 1897 tak i nyni o Jatesto let pozgji v roce 2008"°
Plzeiské pivo se stava velmi oblibené nejen u nas aledhranti a ziskavaradu
swtovych uznani. Bhem druhé sstové valky provoz pivovaru vicemérstagnuje a
veskery export sgfuje pouze do Bmecka. Po roce 1989 uzrala myslenka na \ignb
sit vlastnich restauraci, které byign® dodrZzovaly zasadyepovani piva Pilsner

Urquell. Prvni takovou zriiovou restauraci je hotel Kolonada v Karlovych \éare

""BUDVAR. [onlind. © 2012[cit. 2012-11-1% Dostupné z: http://www.budejovickybudvar.cz/o-
spolecnosti/historie-pivovaru.html

178 pRAZDROJ[onling). ©2017cit. 2012-11-2) Dostupné z: http://www.prazdroj.cz/cz/o-nas/hiigtor
a-tradice

19 PRAZDROJ[onling). ©2017cit. 2012-11-2) Dostupné z: http://www.prazdroj.cz/cz/o-nas/hiigtor
a-tradice
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nésleduji restaurace v zahrdrina ostatnich kontinentech. Diky be&si@&muremeslu,
které dodnes pivovar udrZzuje Zivé a uplge ho @i své ¢innosti, je pivovar schopen
vyraket mensi objem piva podle naprosto stejné recepaky kdysi sladek Josef Groll,
diky ¢emuz je mozné porovnat ahupiva vyrobeného v s@asnosti, s pivem
vyrobenym podle tehdejsich posiLi3®

Pilsner Urquell je satasti koncernu SABMiller, ktery patk mezi nejeétsi
spole&nosti pisobici na trhu s pivem na&y. Jde o dynamicky podnik, ktery zahrnuje
na dv¥ st znaek s gisobnosti v 75 zemich. Pimky prazdroj se snazi jako odgdna
firma prispivat ke zlepSeni v mnoha oblastech,ingmblasti socialni g, v kulturni

nebo sportovni oblasti attf*

180 pRAZDROJ[onling). ©2017cit. 2012-11-2) Dostupné z: http://www.prazdroj.cz/cz/o-nas/hiigtor
a-tradice
181 pRAZDROJ[onling). ©2017cit. 2012-11-2) Dostupné z: http://www.prazdroj.cz/cz/o-nas/satemil
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7 METODIKA VYZKUMU

7.1 Cile a hypotézy

Cilem vyzkumu je posoudit efektivnost marketingdvikomunikaci spokosti
Budweiser Budvar a Pilsner Urquell, potazmo znamostek a jejich pozici na trhu.
Tyto skuté&nosti vS8ak nebudou posuzovany ve smyslu dosazetgeb ¢i Ucetnich
vysledki, ale gevazig vzhledem k tvord kampas, volbé segmentu trhu a vhodnosti
uziti marketingovych prostdki apod. Ktomuto &elu byly zvoleny iti vyzkumné
metody a to: analyza sekundarnich dat, primarnkwyza expertni rozhovor figemz
posledni zmiovand metoda — expertni rozhovor je spiSe dopin primarniho
vyzkumu, ktery ma poskytnout dalSi Uhel pohledu marketingovou komunikaci
vybranych spolénosti a zjistit moznéiginy vysledki ziskané primarnim vyzkumem,
¢ili dotaznikovym Seenim.

Na zaklad diivejSich pozorovani a zji&i jsme pracovali s nasledujicimi
hypotézami:

1. Pivo zn&ky Pilsner Urquell je povazovano za prémiové pivo jwyssi vrstvy”,
zatimco pivo zné&ky Budweiser Budvar je pivo spiSe @byné pro ,nizSi
vrstvy®.

2. Ok¢ znaky, jak Budweiser Budvar tak Pilsner Urquell, jsmamé jako tradni
ceské znéky s bohatou historii aitlazem na kvalitu.

3. Dulezitym specifickym atasto rozhodujicim prvkem o va@ba rozhodnuti o
koupi je cena.

4. Televizni reklama ma nejtsi zasah, proto je nejefektisjai.

Vyzkumné metody a harmonogram vyzkumu

Na paatku vyzkumu jsme se podrabseznamili s profily obou spaleosti i
s jejich historii a postupnym vyvojem az do &mnosti. Hlavnimi zdroji informaci o
vyvoji obou firem od pdatku do dneSni doby jsou oficialni webové strankia
webovych strankdch se lze dlst zakladni informace o probihajicich kampanich,
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projektech, zréndch, novinkdch nebo planovanych krocich spuaisti. K ziskani a
posouzeni &hto informaci je zap#&bi roz&iit sekundarni zdroje o dalSi odborné
internetové stranky a periodika zabyvajici se margem a reklamou.

Druha ¢ast vyzkumu spova v ziskani primarnich dat formou vlastniho
vyzkumu. Rivodnim gFedpokladem k ziskani unikatnich informaci bylo imeadat
nékolik hloubkovych rozhovar. Od tohoto planu vSak bylo vii¢hu analyzy
sekundarnich dat updsio, jelikoZz se ukazalo, Ze vysledky ziskané pouzeaklads
rozhovoifi by mohly byt zna&né subjektivni a nedisponovaly by adekvatni vy
hodnotou, jelikoz by se jednalo spiSe o kvalitdtigtata, ktera by pro nas a proely
této prace bylaéfko vyhodnotitelna. Proto je prowdd vlastni vyzkum formou
dotaznikového S&ni a naslednexpertni rozhovor s odbornikem na marketingovou
komunikaci jako dopléni primarniho vyzkumu, ktery ma poskytnout dals¢lgtohledu
a potvrdit vysledky ziskané dotaznikovymiéatm.

Pro dotaznikové Seni byly zvoleny d¥ cilové skupiny. Prvni cilovou
skupinou jsou lidé, které lze na zakladaSeho ftiv¢jSiho pozorovani a znalosti
povazovat za potencialni zakazniky a konzumentyazmvanymi byli muzi i Zeny ve
véku 20 — 55 let Zijici ve velkém &sté, ktefi maji pouze zakladni vtni, odborné
vyuceni bez maturity¢i sttredni Skolu s maturitou. Druhou cilovou skupinowjsauZi i
Zeny stejného &ku, Zijici ve velkém réste, ale ktéi maji na rozdil od prvni cilové
skupiny vysokosSkolské vzthni v oboru médii a komunikace, pracuji na pohicic
v marketingovém oddeni a disponuji znalostmi z oblasti reklamy a nedirigu.

Ucelem vyléru t&chto dvou rozdilnych cilovych skupin je zjistitkja jestli
vibec vnima marketingové aktivity danych pivavaverejnost, tedy potencialni
konzument, kterého se snazi firma oslovit, zaujnmeutiskat, oproti tomu, jak se na
marketingove aktivity divaji lidé vzthni v daném oboru, ke maji znalosti a
zkuSenosti z marketingu a jsou schopni zaujmotitké stanovisko.

Vyzkum je provadn v Praze formou osobniho osloveni a dotazovanizoeku
celkem sto respondenbéhem nésice ledna roku 2013, kdy jiz prgly kampag obou
pivovari. Oke znaky v pribéhu uplynulého roku vyvijely jisté marketingové afy,
které lze hodnotit. Jefgmé, Ze neni v sildch ani moZnostech této pracardwmut
takového objemu dat, ktery by zajistil nespornolevanci vysledll, jako kdyby byl

vyzkum provedeny specializovanou agenturou. Nakwye je tedy nastinuznych
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pohledi, nazotfi a hodnoceni a @iZe slouzit jako mozné vychodisko pro budouci
vyzkumy.

Cilem je pokusit se konfrontovat vysledna #mtobou cilovych skupin mezi
sebou a posoudit efektivhost marketingovych komagiikobou pivovar z hlediska
konzumenta a marketingového odbornika. Pro tyyijsou logicky vytvéeny dva
typy dotaznik s otdzkami poloZzenymi adekvatdané cilové skupin

Nasled@ je proveden expertni rozhovor s odbornikem na etsrovou
komunikaci Markem Spalenkou, ktery se vyigé k marketingovym aktivithm obou
pivovati a na zaklad svych zkuSenosti i vysledk ziskanych z provedeného
dotaznikového S&ni posoudi efektivnost marketingovych komunikdmwpivovat i
pravdEpodobné ficiny vysledki viastniho piizkumu. Marek Spalenka v stasné dob
pusobi na pozici Marketing director ve spoiesti SPORT INVEST Group. iive
pracoval nafiklad jako Senior brand manager Finlandia vodkap@e&nosti Brown -
Forman Czech & Slovak Rep, dale jako Brand manalpmk Daniels ve stejné
spolenosti. Krong toho pisobil jako Brand manager Becherovka ve sgradsti Pernod
Ricard ¢i jako Brand manager Imported brands a Marketingnagar specialist v téze

spole&nosti.
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8 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

8.1 Sowasné marketingové aktivity pivovaru Budweiser Budva

Pivovar Budweiser Budvariisné dba na tradni postupy veéeni piva a je hrdy
na svou dobrou p@st jak doma tak v zahratlj coz dokazuje nejn@jsi image
kampai, kterou Budvar spustil od dubna 2012. Poslednivak kampa mél Budvar
v roce 2008.

Za nejno¥jSi rozsahlou kampani stoji agentura Kaspen/Jung Watt.
Vysledky vyzkumu, ktery si nechala agentura zpratowkazaly, Ze celosp@enskym
tématem sotasnosti je,problematika (ne)souhlasu“a pra¥ na tomto zaklad je
kampa postavena. Vysledky vyzkumu totiz ukazaly, Ze ¢igpm znakem dnesni doby
je souhlasit, vydat se cestou nejmensiho odporizaisobit se okolnostem.i€sto
existuje jistatast populace, ktera se s timto postojem neziafeza toto téma je velmi
silné pra¢ cilové skupig Budvaru. Proto se nyni prezentuje jako ¢kaa ktera se
nebojitici ,ne" .

Kampani pechézela redefinice positioningu a cilové skupiBsand manazer
znaky AleS Eder charakterizuje cilovou skupinu Budvgako aktivni lidi do 45 let
Zijici meéstskym Zivotem,Nejsou to povaléi ani manazé. V praci jsou asgsni, Ziji
vesngs spdadanym zivotem¢as odcasu ale s pateli vyrazi za zabavou a umi to
poradre rozjet”, popisuje brand manazer AleS Eder. Kamm@se ipravovala od
poloviny roku 2011 a jeji hlavni mySlenkou §&i ,ne” v kazdodennich situacich,
s nimiz ¢lovék vnitiné nesouhlasi. Slavo MaruSingeditel agentury Kaspen/Jung von
Matt fika, Ze vyjadeni nesouhlasu definuje cilovou skupinu podstdépe nez
vyjadieni souhlast?®?

Kampa prokehla ve dvou etapach,tipemz v ni #stavd zachovana idea
podstaty znéky Budweiser Budvar, ktera jako jedina z velkyclvawiarm v Cesku

zistava u pvodnich vyrobnich receptur. Prvni faze kamipprokshla v printy OOH'*

182 MARUSINEC, Slavo. InMarketing a MediaPraha: Economia, 2012, 14. ISSN 1212-9496.
183 O0OH (,out of home) - jedna se o formy reklamy,rétgisobi mimo domov cilové skupiny. Pojem,
zahrnuje outdoorovou (venkovni) i indoorovou (¥mi} reklamu.
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a POSM™. Silu tradice zflraziuje formou vizudl zobrazujici rytie, ktei symbolizuji
dulezité hodnoty zn&ky a dodrZzovani fisnych zasad ip vareni piva. Vysoka mira
odvahy a odhodlani neztotoznit se stimging nesouhlasi je pro Budvar
charakteristické, jelikoZz po celou dobu svéhsgbeniiikd ne vSemu, co by mohlo
ohrozit kvalitu jeho produktf®

Druhd faze kampanprobihala formou TV spéta n€la podtrhnout séleni
komunikované v fedchozi fazi® Jednim z hrdif televiznich spdt je Luka$ Pollert,
ktery odmitl byt po zbytek Zivota jen zaslouZilyrpostovcem, a proto prodal své
medaile a stal se Iékam. Druhym je herec Janti¥ka, ktery zase odmitlfipnout
cenzuru komunistického rezimu aCeskoslovenska emigroval do Spojenych tstat
Celou myslenku podtrhuje slogaNe z nas @la to, ¢im jsme**®’
Kampai podpdil také internetovy projekt Galerie-ne.cz, diky ié@u se mohou lidé
podilit s ostatnimi o silné a inspirativnfipéhy. Mimo to spustil Budvar nové weboveé
stranky, které ziskaly podobu korespondujici swcelkampani. Kampa byla
realizovana v ramci nové dlouhodobé komusilisstrategie Budvartf®

Cela kampa se absoluth vymyka zazitym standabdh, které |ze u propagace
znaky piva pgredpokladat. Vizualy s ryfi maji ¢tyfi rizné motivy, ale Zadnyatitr
s bohatou gnou. Podle Josefa Kroulika, off-trade communicdffbnmanagera
Budvaru,,ryti 7 v tomto sraru baori pivni klisé. Bojovnym akim postojem automaticky
pritahuji pozornost a navicr/@avaji na vaze a intenzitzasadam, které vyjadiji
formou dirazného ne! Navic Budvar vyuZil ve spolupraci s agenturampé@n/Jung
von Matt, Dago a POS Media Czech Republic netrdadiormaty a podd@do se mu
originalns a vyraz® zaslenit materialy do mista prodej&’

184 pOS/POP materialy (zkraaeROSM a POPM), byvaji zpravidla uniisé v mist prodeje nebo v
misg, kde vznika poptavka. Maji jasnyél, a to zvySeni prodeje nepodporu prodeje hlavnich
produkt firmy.

185 MEDIAGURU. Budvarsika svou novou kampani fet. 2012-12-10]. Dostupné z:
.http://imww.mediaguru.cz/2012/04/budvar-rika-svanwou-kampani-ne/#.UQzKyB3K4Rk

18 Marketing a MediaPraha: Economia, 2012,14. ISSN 1212-9496.

187 BUDVAR. [cit. 2012-12-10]. Dostupné z: http://wwhudvar.cz/

18 MAM. Budvar v televizni kampani vsadil na Pollerta/4sku [2012-12-10]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-55339760-budvar-v-televizampani-vsadil-na-pollerta-a-trisku

189 Off-trade communication manager je zodgdiw za veskerou komunikaci zthky primo v misé
prodeje.

190 5ales promotionspoléna priloha tydenikuiMarketing a Media2012,&. 44 a ndsiniku Trend
Marketing,2012,¢. 10. Praha: Economia, 2012SSN 1212-9496.
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MarekRidky, managing director spaleosti Underline o nové kampani Budvaru
doslovaftekl, Ze ,jde proti zdkonim marketingu® Fripomind jedno ze zé&kladnich
pravidel a to, Zemessage reklamniho gléni by néla byt jasna®, coz se podI®idkého
o televiznich spotech Budvatici neda, &koliv jsou pry velmi efektni a atmosféra
téchto ,kratkych filmi“ je omra&ujici, tim spiSe jak charismatické osobnosti v nich
vystupuji. Radikalnine* je podleRidkého nutné jasnvyswtlit a definovat, protoze
pry neni jasné, komu je onoe“ urceno. Mizeme se pouze domnivat a domnivat se
mazeme podl&kidkého i to, jaka je vlaséncilova skupina oné kampanAckoliv jsou
piibéhy jsou jiz pouze minulosti, navic hrozi riziko, gigoty budou reklamou vice na
Ttisku a Pollerta nez na Budvar. Marketingovym zasedédporuje podi&idkého jiz
samotné,ne”, jelikoz zapor a negace nejsou lidskym mozkem samsolé lehce
piijatelné. Proto se v reklardrzapofi nevyuziva. Rozhodnse ale podi®idkého jedna
0 néco nového, a je zajimavé sledovat, jak je tato fokmmunikace fijimana. Pokud
jsou vSechny rizikové aspekty tvorby této komunikastrategie p#ivé zvazeny a
Budvar se ve spolupraci s agenturou ktéto komuwnikazhodl v navaznosti na
vysledky provedenych vyzkum prai ne. Teba se ukaZe, jakika Ridky, Ze
porusovani reklamni pravidel funguje perfe&tn'®*

Koncept reklamy je mozné spojit i s hokejem, jetyt Budweiser Budvar
dlouhodol oficialnim partnerem. Nedavno vSak doSlo k zasadm®iné v této oblasti.
Jeden z hlavnich partriethokejové extraligy Budweiser Budvar oznamil ué&emi
spoluprace. Podle PR manaZera spudsti Budweiser Budvar Petra Samce doslo ze
strany spolénosti BPA Sport Marketing k zadvaznému poruSeni smyjfo Spoluprace

s hokejovou reprezentaci ovSsem zatim péalkjea

IRIDKY, M. Pro¢ Budvar jde proti zakaim marketinguMarketing a Media.: tydenik pro
marketingovou komunikaci a médRraha: Economia, €013,¢. 16, s. 12. ISSN1212-9496.
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8.2 Sowasné marketingové aktivity pivovaru Plzdisky Prazdroj

Konec roku 2012 byl pro Pilsner Urquell ve znamesiav 170. vyrdi zrodu
vyznamného plzeského lezaku. K tétoiflezitosti byl vedle historické brany umist
tzv. ,Pivni orloj“, ktery nendtil jen aktudlni ¢as, ale odpg&taval 170 dni
symbolizujicich 170 let tradice piva a takécipal mnozZstvi piv vypitych od uvani
prvniho plzéského piva v roce 1842. Hodiny jsou nastaveny axydoci 175 let a
tvarci veri, Ze se stefhjako brana, kterou ma Pilsner Urquell jako symbatky, stane
soutasti loga a identity podniku. Podle manazeratipalana Solty je plzeské pivo
narodnim pokladem #¢im slavuceského piva ve vice nez padesati zemichasa
proto si zaslouZidto, co bude toto vyib pripominat dalsim generacittf

Jedou z padesati zemiésa, kam pivovar vyvazi ziaou cast své produkce, je
Velka Britanie. | proto pro posileni pozice Zkg v Britanii vyuZzil Pilsner Urquell
nejwtsi sportovni udalost roku 2012, Olympijské hry andyré. Do Britanie vyvezl
pivovar v prvnim pololeti mezitm¢ asi o fetinu vice produkce a spojitost
s Olympiadou by rla pomoci dalSimu zvySeni exportu do Britanie ailpo$ zn&ky
na tangjSim trhu. Krong toho firma zviditehuje své jméno a diky spojeni se sportem a
zdiraziovani poteby hrat fair-play zlepsuje své PR iCesku. V praxi tato snaha
vypadala tak, ze pivovar umistil naigweb olympijskou chartu, kteradia podporovat
potrebu hréat fair-play nejen ve sportu, ale i v Z&vala kazdy podpis na chaniaroval
pivovar jednu korunu do fondu Emila a Dany Zatopkav

V rdmci oslav 170. vyrd piva Pilsner Urquell, které vrcholili koncem roku
2012, peadal pivovar na naésti v Plzni originalni program, audiovizualni shavjako
piipominku prvni varky originalniho lezak&éepoval pivo z dubovych sudd Oslavy
mely pfipomenout historii a tradici pivovaru. S&asti oslav byl program, ktery zahajila
Plzeiska filharmonie basni Vitava z cyklu M4 vlast Beda Smetany, ktery v déb
vzniku jedin€éného lezaku v Plzni studoval, a néasledovaly dal&/ng€ osobnosti.
Vrcholem oslav byl véerni videomapping, audiovizualni projekce synibjiva Pilsner

Urquell a historie pivovaru nasis chramut®

192 MAM. Pivni orloj me7i ¢as do oslav Pilsner Urquellcit. 2012-12-10] Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-55517570-pivni-orloj-mersedo-oslav-pilsner-urquell

19 MAM. Plzeiské pivo oslavi vy mappingem[cit. 2012-12-10] Dostupné z: http://mam.ihnedcaz
57623930-plzenske-pivo-oslavi-vyroci-mappingem
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Kromé toho gipravil Pilsner Urquel v ramci kampark oslavam vyreéi plachtu
s pdnimi od svych fanouskze socialni sé Facebook. Ti mohli posilat sv&gmi
k vyroci. Z nich pak mila byt poskladana mozaika, ktera ma viset na zdovaru.
NejlepsSi pani se stali saiasti casové osy na Facebooku. Za projektem proiiBkse
Prazdroj stoji agentura Mark BBDY'

Prazdroj spustil také televizni imageovy spot, kteypravi gibéh vzniku
noveho swta. Zaina velkym teskem a v z&ru zobrazuje vychod slunce v fedi
s pra¥ stvaenym pillitrem zlatého moku. Imageovy spot o steni nového suta
Pilsner nél pfipominat vyr@i 170 let od uvieni prvniho lezakd™

Dalsi chystanou kampavytvoii pro Pilsner Urquell agentura Ogilvy & Mather
a vystida agenturu Mark BBDO, ktera se o nadlinkovou (AKbmunikaci znéky
Pilsner Urquell starala doposud od roku 26%0.

Zhruba ve stejné deébpiedstavil Plzasky Prazdroj ve spolupraci skierymi
prodejnimifetzci novy koncept prezentace pivéipo v mist prodeje. Zakaznikm
méla usnadnit orientaci v nabidce prodejni plochaatema jaka,Svet piva“. Takovyto
zpiisob prezentace je reakci na dlouhodoby trend zigykoj prodeje v off-tradé’ (v
mist prodeje)*®®

Co tye zpisobu prezentace ztly, podle LuboSe Kastnera, marketingového
teditele SABMiller je proCeskou republiku a &tdni Evropu typické, Ze spebitel
chce mit ke zngkam vztah. Podle Kastnera je pozice Pilsner UrqueeBpatebitelském
vnimani naprosto fenomenalni. Jak séka, vCechéach je loajalita ke zéledm oproti
zahranéni zna&na. Sdméesky mivod v zahranii velmi dolie rezonuje, avSak to pry
neni jedina skutaost, na které by byl zaloZetilph piva Pilsner Urquell.

Plzeisky Prazdroj pracuje oproti jinym s pidud vySSi cenou, kterou je

zapotebi vyswtlit a zdivodnit. S koncem roku navic Pilsner Urquell zdrgdivo

19 MAM. Plzeisky prazdroj pipravuje plachtu s ganimi od fanousk [online]. [cit. 2013-01-25].
Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-58164150-plzgmskzdroj-pripravuje-plachtu-s-pranimi-od-
fanousku

19TV SPOTY.Pred 170 lety se zrodil &vpiva. [cit. 2013-01-25]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/pilsner-urquell-pred-170-letg-zrodil-svet-pilsner/

1% MAM. Reklamu Pilsner Urquell budeddit Ogilvy.[online]. [cit. 2013-01-28] Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-59125480-reklamu-pilsnersetiibude-delat-ogilvy

197 Off-trade — v tomto Ppads znamena prodej piva v obchodech, tedy mimo restayhotely,
obgerstveni apod.

198 Marketing a MediaPraha: Economia, 2012,36. ISSN1212-9496.
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v praméru o & procenta, coZ se nejvice dotklo lahvovych drlif! V Cechach se da
cenu zdvodiovat spojenim s tragtiimi hodnotami a také eskym Olympijskym
tymem, coz Prazdroji dodava jistou prestiz. Buddvaraky Pilsner Urquell je podle
Kastnera zaloZena@vaZ na virs on-tradé® a na spojeni s elitnim sportemiavétou

v hodnoty, které fetrvavaji. Jednou z hlavnich priorit Prazdroje gxristupovat na
kompromisy ve vyroba dbéat na kvalitu. To se podle Kastnera snaZidPoapienéset i
na své marketingové aktivity. Komunikdmi nastroji, které Pilsner Urquell pouziva,
popisuje Kastner jakgvelmi cileny a trlivy, skoro az one-to-one marketigkrome
zmiréné on-trade komunikace se jedna i o ATL, tedy mkadWou komunikaci. Pilsner
Urquell se povazuje za prémiové pivo a musi byl techopen oslovit prémiového
zakaznika. Jde o lidi, kitie,0 pivu néco wdi, jsou sofistikovani, maji dostéte pijem

a uZ vi, co v Zivetchtji“ . V Prazdroji je nazyvajbeer enthusiasts®**

19 MAM. Plzeisky prazdroj zdraZil pivdonline] [cit. 2013-01-25] Dostupné z: http://mainmed.cz/c1-
57715300-plzensky-prazdroj-zdrazil-pivo

20 prodejni kanal, v tomtoifpads prodej piva nap v restauracich, hotelech apod.

21 Marketing a MediaPraha: Economia, 2012,36. ISSN1212-9496.
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9 INTERPRETACE DAT PRIMARNIHO VYZKUMU

Na zaklad provedeného dotaznikového igeli jsme dospi k nasledujicim
zawram. | pesto, Ze spotmost Budweiser Budvar nasadila wsém roce masivni
image kamp#, ktera probihala na¢kolika frontach, jak v televizi, tak v outdoorukta
piimo v mis¢ prodeje, respondenti z naSi prvni cilové skupinya ni jen &zko
vzpomenou. A pokud ano, vybavi si jergjaké rytie“, ale nedovedou si spojit dany
vizudl s jakymkoli poslaninii s hodnotami, které & rytiti vyzdvihovat. Téndt vibec
si nevybavili televizni reklamu s Pollertem &skou &koli si byli védomi, Ze reklamu
videli. Ve vyjimecnych gipadech utk¥l v mysli vyraz ,ne”“, ovSem nebylo jasgému.
Nektefi povazovali ono ,ne" jako vysloveni nesouhladizenim pod vlivem alkoholu.
Paradoxa toto ,,ne“, vdomeni, Ze se jedn& o nesouhlaszenim pod vlivem alkoholu,
lidé ocenili. Ackoli mylné.

Témet vSichni dotazovani povazuji ztkan Budweiser Budvar za ryzéeske
kvalitni pivo, spojené siths mistem svého vzniku,C&eskymi Budjovicemi. Zhruba
polovina dotazovanych si vybavi partnerstieskym hokejem, viz graf 42

Graf 1: Budweiser Budvar_spojeni se znékou _neodborna véejnost

Vybavi se Vam néjaka spolecensky
prinosna oblast, osoba ¢i
sponzorované o dvétvi, se Kterou je
spojena znacka Budweiser Budvar?
Uved’te.

mHoke] mJanTiiska @ LukasPollert mSport

Zdroj: Vlastni pfizkum

202y/lastni Vlastni vyzkum — dotaznikové &aii provedené v pbshu nisice ledna 2013. Vizifoha C,
str. VIII.
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NejcastjSi slova a znaky, které si lidé vybavi ve spogmiznakou Budweiser
Budvar, jsou:Ceské Budjovice, dobré pivogervena barva, tkost, kvalita, lahvové
pivo, hokej, pivo roku 2013, spor o nazev, irytiidé jsou ¥tSinou schopni spojit si
Budweiser Budvar s barvou ztky, vybavi si logo i pismo.

Naproti tomu si lidé velmi snadno vybavili reklanma pivo znaky Pilsner
Urquell, ovSem zajimavosti je, Ze podle popsanymécisickych znak reklamy, se
jednalo o reklamy &kolik let staré. Podstatrmere lidi si vybavilo televizni spot, ktery
bylo mozné vidt na z&atku letoSniho roku. Pagrdiky €mto starSim reklamam si
vSak lidé nejastji spojili znatku sceSstvim, tradici, narodni hrdosti, kvalitou,
s lahodnou nezagnitelnou chuti. DalSi slova, ktera se objevilacas§ji ve spojeni se
znakou Pilsner Urquell, byla: dobré pivéeské pivo, pivo znamé v zahraniPlzei,
zelena barva, olympiada.

VSichni dotazovani bez vahani povaZzuji Pilsner Blgea ¢eskou zn&ku a za
lidra mezi pivy naeském trhu. Jako partnefaského olympijského tymu si spéitmst

Pilsner Urquell vybavilo poging velké procento lidi, viz graf 23

Graf 2: Pilsner Urquell_spojeni se zn&ou_ neodborna véejnost

Vvbavi se Vam néjaka spolecensky
prinosna oblast, osoba ¢i sponzerované
odvétvi, se kterou je spojena znacka
Pilsner Urquell?

B Olympijjskéhry B Sport Emil Zatopek

Zdroj: Vlastni pfizkum

23 y/lastni vyzkum — dotaznikové $eni provedené v ibéhu msice ledna 2013. Vizifloha C, str.
XII.
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Tyto informace jsme ziskali prdstnictvim osobniho osloveni respondent
kteri kromé toho, Ze ochoth odpovidali na otdzky z dotaznikugt$inou poskytly i
dophiujici vyswtleni, které bylo mnohdy velmitimnosné.

Druha nami zvolend cilova skupina, ve které phid dotazovani na
marketingovou komunikaci obou zfek, nepekvapila pilis rozdilnymi vysledky,
ackoli je ztejmé, Ze respondenti z druhé cilové skupiny majomem étSi nadhled,
teoretické znalosti i praktické zkuSenostitagevsim jsou schopni kritického mysleni.
Ve vysledku se téuit shoduji s prvni cilovou skupinou. Co seeyBTL kampag®®*
Budvaru, vizudly s ryti vnimali jak v outdooru tak v mistprodeje a $tSinou je
povazuji za celkem dobry napad. Podstatastji, nez respondenti z prvni cilové
skupiny si byli schopni vybavit poslani niti Castji zaregistrovali i televizni spot s
Janem Tiskou a LukaSem Pollertem, ktery hodnoti sice jefaktni, ale celkay ATL
(nadlikovou kamp#) kampa?®®> hodnoti spiSe jako pm&rnou neZ vyloZze® efektivni.
Pokud by ne¥déli sami, Ze se jedn& o reklamu na pivo, z reklamydopry nepoznali,

viz graf 32%°

Graf 3: Hodnoceni efektivnosti marketingovych aktivt_odborna verejnost

Budéjovicky Budvar

W Sponzoring MATL BTL MPR mSpol odvovédnost

Zdroj: Vlastni pfizkum

24 BTL oznauje vdechny formy reklamy krahATL pracujici obvykle s imym oslovenim
potencialnicki stavajicich zakaznik

25 ATL oznaiuje reklamu v masmédiich

2 v/lastni vyzkum — dotaznikové $eni provedené v pbshu mésice ledna 2013. Vizifloha C, str. VI.
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Partnerstvi geskym hokejem si wdomuje podstath vétSi ¢ast odborné
vefejnosti a povaZuje to za jednu z nejlepSich margetiych aktivit pivovaru
Budweiser Budvar.

Naproti tomu partnerstvi Pilsner Urquelkaského olympijského tymu vnima i
odborna veéejnost velmi silg a hodnoti jej jako pozitivni a efektivni ugob
marketingové komunikace. Zaravekladn® a jako velmi efektivni hodnoti ATL

kampas Pilsner Urquell, viz graf 4°°

Graf 4: Hodnoceni efektivnhosti marketingovych aktivt_odborna verejnost

Plzensky Prazdroj

B Spanzoring WAL BIL MWPR MSpol odvovédnost

Zdroj: Vlastni pizkum

Podle hodnoceni respondérnt fad odbornikk na marketingovou komunikaci
dale vyplyva, Ze vidi zray rozdil mezi cilovymi skupinami obou pivovarZatimco
Budvar vidi jako pivo pro muze nad 35 letfesini tidy, coZz se znm¢ rozchazi
s definovanim cilové skupiny, tak jak ji charakteje brand manazer ztley Budweier
Budvar AleS Eder (viz str. 75). Z&@é cast si také v souvislosti se 2kau vybavila
mezinarodni spor o nazev, ktery spolest Budweiser Budvar v stasné dob vede.

Pivo znaky Pilsner Urquell vidi respondenti jako pivo praube ale i Zzeny ve

véku nad 25 let, $édni a vy3siridy, zejména z velkych #st >

27 V/lastni vyzkum — dotaznikové $ehi provedené v ibéhu nisice ledna 2013. Vizifloha D, str.
XV.
208 v/astni vyzkum — dotaznikové $eni provedené v pbshu misice ledna 2013. Vizifloha D, str.
XIII.
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Tyto skuté&nosti potvrzuji i odpogdi odbornika na marketingovou komunikaci
Marka Spalenky, snimZ jsme na toto téma vedli oooh NejwtSi nedostatek
marketingové komunikace Budvaru sipg v jeho dlouhodab nejednotné strategii a
roztrisStnosti komunikace. Pilsner Urquell se podkho vydava mnohem chjsi,
strategttejSi cestou. Draz klade na kvalitu a hrdost spojenotesstvim, coz dokazuje
také spojenim &eskym olympijskym tymem. Pozitivem Budvaru je&iti partnerstvi
sceskym hokejem, ktery #eském povdomi vyzniva velmi dote. Pilsner ma podle
Spalenky mnohem sigi poslani a kvalitu na rozdil od Budvaru komumaku
dlouhodols. To dokazuiji silné televizni spoty, které si ligéu schopni vybavit i po
n¢kolika letech.

Souasnou image kampaBudvaru neshledava jako peapovedenou. Vizualy
s rytiti hodnoti Spalenka jako dobry napad, ale bohufiehj@oslani z nich nevyzaje,
spiSe se v nich ztraci. Jako velkigin vidi také fakt, Ze celd kampde postavena na
negaci, coZz nepovazuje peara chytréreSeni, i pesto, Ze podle pekumi cilovou
skupinu Budvaru vystihuje ne vice nez ano. Tatolem@& by mohla fungovat, ale
pouze vV pipact velmi napaditého, chytrého a jasného zpracovaoz, podle &j
sowasna image kampaBudvaru neni. Budvar vidi jako velmi silnou Zka, ktera
v8ak zatim hleda své pravé poslani. V tomto ohjedRilsner Urquell vyrazhnaged a

i diky tomu si ziskal své postaveni lidrageském trhif®®

29 vlastni vyzkum — hloubkovy rozhovor s Markem Spéteu provedeny dne 30.1.2013. Viglbha E,
str. XVIII.
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10 DISKUSE A DOPORUCENI

Na zéklad teoretickych poznatk a vySe zmiénych vysledk prizkumu
dlouhodobé planovani s jasstanovenym cilem, ke kterému Ize dojit speazvolenou,
promysSlenou strategii. Od toho se pak odviji jelivitkroky a nastroje marketingove
komunikace, pro#tdky propagace, agob distribuce a také stanoveni ceny.

Je zajimavé, zeckoliv je pivo zna&ky Pilsner Urquell oproti Budvaru drazsi,
respondenti obou cilovych skupin cenu ve svych wégich komentovali jen izdka.
A pokud ano, pak zejména vipadech, kdy nepovazovali ptaké pivo za lidra trhu.

Ve wtSire piipadi se nam potvrdila hypotéz& 1, Ze Pilsner Urquell je
jednozné&nym lidrem na trhu a prémiovym pivem pro vySSiwystzatimco Budvar je

viv s

e

hypotézu¢. 3, Ze jednim z nejdezit¢jSich prvika rozhodujicich o koupi je cena. S tim
souhlasi i Spélenka, kdyika, Ze cena nemusi byt vZdy to nejpodsfatnpaklize vyssi
cena znamend opravdovou kvalitu. To se Pilsneiimzddi komunikovat. Budvar se o
néco podobnéhdaste&ne ve své masivni kampani pokusil, kdyZizakoval kvalitu ve
vyrob¢ daslednym pistupem v nahrazovani kvalitnich surovin, zkraaoby lezeni a
podobrg.

Z naSeho przkum ale vyplyva, Ze toto poselstvi v kampani lideniklo, nebylo
jasre citelné a nemohlo tedy splnitiinek, a&koliv kampai prokehla na gkolika liniich,
s vyuzitim Sirokého spektra prop#&géch prostedki, dokonce i v ramci televiznich
spofi. Vyvraci se tim tak naSe hypotézad, Ze televize ma najtséi zasah a proto je
komunikace jejim progednictvim nejefektivéiSi. VeétSina lidi reklamu bohuzZel
nezaznamenala, nebo ®ddla, Ze se jedna o reklamu na pivo Budweiser Budvar.

Respondenti #ad odbornik hodnotili ATL kampa jako ptimérnou, libivou, i
originalni, ale neefektivni. Lze taipitat nevhodnému zpracovani, véltasu nasazeni
spoti ¢i jejich nedosta@nému opakovani a nebo, jak tvrdi Spalenka, celkové
roztrisStnosti marketingové komunikace a celé kamgpahato otazka vede k dalSim

hypotézam a mohla by se stat p&em k dalSimu gizkumu.
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Doporwenim k tomu, aby byla kampaskute&né efektivni je nepochyhkin
spravné zacileni kampanPokud se targeting nepovede, je dosti pfpedobné, Ze se
celd kampa mine &inkem. Je proto nezbytnéikladn® provézt péizkum trhu, ¢etns
volby segmentu. Nezbytnym voditkem k &Spému targetingu by pak éha byt
dukladna analyza a poznani cilové skupiny, jejichkavg zmsobu mysleni. Pak lze
efektivre zvolit zpisob distribuce, volbu propagdch prostedki, médii a reklamnich
noska i cenovou tvorbu. Z&chto prviki by nela byt zahy patrna také pozice zkg
nebo daného produktu na trhu a image v myslichiapieeéh ¢i vtomto gipad
konzumeni.

Obeé znaky jsou podle pizkumu v obou nami zvolenych cilovych skupinach
povazovany za siln€eské zn&ky, akoliv v prvni cilové skupié bylo o zn&ce
Budweiser Budvar jako o typickg¢eské znéce rekolik pochybnosti. V celkovém
souwtu se nam ale potvrzuje posledni hypotéza, se kieroe pracovali, hypotéza 2,
kteraiika, Ze ob znaky jsou znamé jako trathi ceské zn&ky s bohatou historii a
durazem na kvalitu.

Soutasti vyzkumu bylo také zjistit, jestli jsou vybrafiémy povazovany za
spole&ensky odpo¥dné. V ramci pdateiny analyzy sekundarnich dat jsme zjistili, ze
ob¢ spol&nosti se snazi upkdvat spoléensky odpovdny marketing. Ob firmy ¢ést
svych gijmu vynakladaji na kulturgi do jinych ginosnych oblasti, @gbse angaZzuji ve
sportu,éimz davaji najevo, ze piti jejich piva nemusi bytemi spojeno s vysedavanim
v hospodskych z&enich, ale naopak s aktivnim Zivotnim stylem,kkerému dobré
pivo pati jako forma os¥zeni a spojeni stateli. Ol spolé&nosti uplatiuji ochranu
déti a mladistvych. Na webovych strankach obou fijerpoteba zadat datum narozeni,
aby se minimalizovalo riziko, Ze na stranky vstonezletili. Ol spol€&nosti na svych
internetovych strankach, na etiketach svych pradaktaké na reklamnich nogih
upozonuji na zdkaz pozivani alkoholdea jizdou, oba pivovary také vyrabiugwyp
nealkoholického piva. Z toho vyplyva, Ze&ofirmy se snazi &i spole&nosti chovat
odpowdre.

Z teoretickych poznatka naslednych analyz je patrné, Zeliyost pinasi fze
a proto se vyplaci jit dlouhodobou dlipou cestou. Silu zriky a jeji pozici na trhu
nelze urychlit, naopak jerdba na nich pdivé a uvazli¢ pracovat a volit spravné
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strategické korky a metody. Jeditak Ize sklizet asfghy. To Ize povaZovat za hlavni
doporieni olgma firmam.

Vzhledem k cilovym skupindm, tak jak je respondemtiad odbornik
v dotazniku definovali, povazuji dotazani za &wa efektivrejSi marketingovou
komunikaci pivovaru Pilsner Urquell. Totéz Ize $patit i v odpowdich nasi prvni
cilové skupiny, tedy vadach potencialnich konzumént

Muzeme tedy konstatovat, Ze Rigky Prazdroj jiz své zaseté @shy sklizi a je
dulezité, aby v této strategii poki@val, nendnil ji a naopak stale prohluboval loajalitu
svych zakaznik Je také dlezité, aby stale stejnis@ESné argumentoval vysSi cenu
svého produktu a nefmil kvalitu a udrzel si tak svou pozici lidra trisi .takovou pozici
mMa mozZnost se o to vice sdslit na zahragni trhy.

Budweiser Budvar naproti tomwigidné jeS€ nema pesré definovany suj
positioning, coz by ®lo byt jednou z priorit, o kterou by se¢hBudvar pokusit a to
formou jednotné, neradgtené komunikace s jasnym &enim, které bude pro cilovou
skupinu snadnditelné a zapamatovatelné. Tento proces, jak jsmmilzjrale nelze
urychlit. Budvar by se # proto soustdit na svou strategii od Uplnéhocatku,
spravie definovat a poznat svou cilovou skupinu a nastg@sny cil. Mozn4, Ze
souwasna kampaje onim z&atkem. To ukdzeéas. Bylo by zajimavé v tomto sledovani
pokraiovat a podrobit budouci kroky a marketingové akgivabou firem v budoucnu

dalSim ptizkumim.
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ZAVER

Cilem této prace bylo posoudit efektivhost markgivych komunikaci
pivovari Budweiser Budvar a Plisky Prazdroj. Nezbytnym vychodiskem bylo ziskat
nejprve potebné teoretické znalosti. Dale jsme si musedlaidSirSi gehled o tématu
prostednictvim sekundarnich dat, ale takéclpgm pozorovanim a vnimanim
marketingovych aktivit obou spaleosti a naslednaplikaci ziskanych teoretickych
védomosti na praktickychifkladech.

Jakkoli se zdalo byt téma z hlediska teoretickéblocé uchopitelné, jelikoz
existuje dostatek odborné literatury, opak byl pdayv NejenZe se toto téma
v poslednich letech stava atrak#éji pro stéle vice lidi, tudiz j€éasto problém
v knihovnach poZadované publikace ziskat, ale vooub literatie Ize najitfadu
riznych definic a tvrzeni, které jsou zawpci, negesné ad&ko pochopitelné. Navic
nebylo vyjimkou, Ze kazdy autor definuje konkréjpdjem rozdilnym zfisobem,
riznym zmsobemcleni marketingové nastroje a marketing jako takaog z péatku
vedlo k chaosu a pekud zmatenym avahandi nepgesnym tvrzenim. Nezbytnym
krokem tedy bylo velmi p#divé, disledné a podrobné studium dostupné literatury,
abychom se v tématu di@ba bez pochybnosti orientovali.

Jiz v vodu prace jsme si stanovili cil - posousfiektivnost marketingovych
komunikaci ve smyslu celistvéhorigtupu k marketingové komunikaci,fipadré
k vybranym marketingovym nastton a postupm. Tedy ne ve smyslu posouzeni
prodejnosti¢i jiného ekonomického pohleduigstoze se jedna o¢ai spolu Uzce
souvisejici. Akoli by bylo nesporé zajimavé se kmto datim dostat a podrobit je
dukladné analyze v souvislosti s posuzovanymi manmigetrymi aktivitami, i pes
vynalozené usili a snahu komunikovat s kompetentosobami, bohuzel neni mozné
tato data od spoteosti ziskat. Pro posouzeni efektivnosti marketijigh komunikaci
z pohledu, jaky jsme si v Gvodudili, byly vSak dostaujici metody vyzkumu, které
jsme si zvolili na z&tku.

V prab¢hu psani jsme dosp mimo jiné ke zjiséni, Ze se jedna o velice obsirné
téma, ktera se da pojmout z mnoli@nych pohled, je tvarné a da se s nim dale

pracovat. Bhem vlastniho gizkumu i analyzy sekundarnich dat se stale nabt=Bi
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a dalSi otazky, naé&i by bylo zajimavé ziskat odp&li. Snazili jsme se vSak udrzet
v jistych mantinelech, aby si prace zachovalagioty tvar a logickou posloupnost a
nebyla zbyténé piehlcena daty, ktera by mohléagobit neuspiadar a zmates.

Diky vlastnimu dotaznikovému $ehi jsme dosfi k zawram, které jsou
vypovidajici, &koli ne vyerpavajici. Provedeny jmkum miZe byt ,odrazovym
mustkem® pro vyzkumy budouci.ifosné by rovéZ bylo podrobit analyze zmy
v marketingové komunikaci sp@leosti z dlouhodobého hlediska.

Analyza sekundarnich dat, gakum zangieny na d¢ cilové skupiny a
provedeny expertni rozhovor, ktery poskytl moznéwileni k ziskanym odpadim
od respondeidt byl pro &ely této prace postajici. Podéilo se zodpowdét vSechny
hypotézy, se kterymi jsme pracovali, coz Ize povataa splani jednoho z cil, ktery
si tato prace kladla. Kroén toho se poddo odhalit chyby a nedostatky
v marketingovych komunikacich obou pivottarale také jejich silné stranky a
vyznamna pozitiva. Dikyémto zjiS€nim jak z primarniho vyzkumu, tak z analyzy
sekundarnich dat se nam ptlia posoudit efektivnost marketingovych komunikaci
obou pivovai i navrhnout pipadna zlepSeni, ktera byi pplatreéni v praxi jis€ byla

pro firmy piinosem.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik pro neodbornou véejnost

Pohlavi: MuZz Zena
Vzdélani ZS sS |VS

|. Budweiser Budvar

1. a) Zaregistroval(a) jste v poslednich letech (a2 roky) néjakou reklamu na pivo
znacky Budweiser Budvar?

[Ano [ Ne |

b) Pokud ano, jakou?

o Digitaini | Print | P13KAY V| yeniovni (billboardy,
Televizni | Rozhlasovou ,. : misté . "
(internet) | (tisk) rodeie dopravni prostiredky
b : MHD apod.)

c) Uvead’te alespai t¥i specifické znaky, které si z dané reklamy pamatejte (barva,

hudba, postava, hlas, pismo, slogan)

2. Je podle Vas Budweiser Budvateska zna&ka

lAno |Ne |

3. Povazujete Budweiser Budvar za lidra mezi pivyaéeském trhu?

|Ano | Ne ‘
Pokud ne, koho povaZujete za lidra mezi pivy n&eském trhu? Uval’te

4. Je podle Vas Budweiser Budvar spotensky odpow¥dna firma? (Nenabada k piti
alkoholu nezletilé, varuje pred pozitim alkoholu ped jizdou, snazi se byt spotensky
prinosny v miznych oblastech)

[Ano [ Ne |




5. Vybavi se Vam ®jaka spolefensky prinosna oblast, osobdi sponzorované
odwvétvi, se kterou je spojena zné&ka Budweiser Budvar? Uvel’te.

Oblast Osoba Sponzoring

6. Jaka ti slova Vas napadnou v souvislosti se z#lkeou Budweiser Budvar?

II. Pilsner Urquell (Plzenisky prazdroj)
1. a) Zaregistroval(a) jste v poslednich letech (a2 roky) néjakou reklamu na pivo

znacky Pilsner Urquell?

lAno [Ne |

b) Pokud ano, jakou?

. , Plakaty v | Venkovni (billboardy,
Digitalni | Print misté dopravni prostiredky

Televizni | Rozhlasovou . .
(internet) | (tisk) prodeje MHD apod.)

c) Uvead’te alespai t¥i specifické znaky, které si z dané reklamy pamatejte (barva,

hudba, postava, hlas, pismo, slogan)

2. Je podle Vas Pilsner Urquelfeska zn&ka?

lAno |Ne |

3. Povazujete Pilsner Urquell za lidra mezi pivy n&eském trhu?

|Ano | Ne \
Pokud ne, koho povaZujete za lidra mezi pivy n&eském trhu? Uval'te.

4. Je podle Vas Pilsner Urquell spoleensky odpowdna firma? (Nenabada k piti
alkoholu nezletilé, varuje p‘ed pozitim alkoholu ped jizdou, snaZzi se byt
spolatensky prinosny v niznych oblastech)

|Ano | Ne |




5. Vybavi se Vam ®jaka spolefensky prinosna oblast, osobdi sponzorované
odvétvi, se kterou je spojena zné&ka Pilsner Urquell? Uvedte.

Oblast Osoba Sponzoring

6. Jaka ti slova Vas napadnou v souvislosti se z8lkeou Pilsner Urquell?



Priloha B — Dotaznik pro odbornou véejnost

Pohlavi:

Muz

Zena

Vek:

1. Jaka je dle VaSeho nazoru cilova skupina konzuméai obou pivovani? Uved’te
alespai t¥i znaky, které charakterizuji cilového zakaznika.

Budweiser Budvar:

Pilsner Urquell:

2. Posulte jejich marketingoveé aktivity v posledni dol& (cca 2roky). Hodna’te
jako ve Skole, v rozmezi 1 az 5,jfemz 1 = vyborna, 5 = nedostatma a sve

hodnoceni striéné zdivodnéte.

Budweiser Budvar:

4| 5 Zdavodnéni

ATL

BTL

Sponzoring

PR

Spole&enské odpoidnost firmy

Pilsner Urquell:

4| 5 Zdavodnéni

ATL

BTL

Sponzoring

PR

Spole&enska odpasdnost firmy




3. Na skéle 1 az 10, kdy 1 = nejmérefektivni, 10 = nejvice efektivni, ohodntte
efektivnost uzivanych marketingovych prostedki v ramci nasledujicich

marketingovych aktivit a struéné zdiivodnéte:

Budweiser Budvar:

1

2

3

4

5

6

7

8

9

1

0Zdavodnéni

ATL kamparg

BTL kampar

Sponzoringu

PR

Spole&enské odpasdnosti firmy

Pilsner Urquell:

0Zdavodnéni

ATL kamparg

BTL kampar

Sponzoringu

PR

Spole&enské odposdnosti firmy

4. Na zakladt Vami vySe uvedenych hodnoceni definujte na SkaleaZ 5 so@asnou
pozici obou firem naéeském trhu, pficemz 1 = nejsil@&jSi pozice (lidr mezi pivy),

5 = nejslabsi pozice

Budweiser Budvar:

Cilové skupiny

Powdomi o znace

Kreativity

PR

Spole&enské odposdnost firmy

Pilsner Urquell:

Cilové skupiny

Powdomi o znace

Kreativity

PR

Spol&ensnka odpasdnost firmy

5. Jaka ti slova Vas napadnou v souvislosti se z8leou:

Budweiser Budvar:
Pilsner Urquel:

6. Vybavi se Vam gjaka spolaensky prinosna oblast, osobai sponzorované

odvétvi, se kterymi je spojena znéka:

Budweiser Budvar:
Pilsner Urquel:




P¥iloha C— Data z primarniho vyzkumu — neodborné viéejnost°

|. Budweiser Budvar

1. otdzka
a)

Zaregistroval(a) jste v poslednich letech (cca 2

roky) néjakou reklamu na pivo znacky
Budweiser Budvar?

BANO MENE

b)

Pokud ano jakou?

MTELEVIZNI mBILLBOARDY

210 v8echna uvedena data pochazi z vlastniiokpmu provedeného v iiithu mssice ledna 2013.
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2. otazka

Je podle Vas Budweiser Budvar ¢eska znacka

BANO ENE

3. otazka

Povazujete Budweiser Budvar za lidra
mezi pivy na ¢eském trhu?

B ANO BENE

Vi



4. otdzka

Je podle Vas Budweiser Budvar
spolecensky odpovédna firma?

BANO BNE B NEVIM

5. otazka

Vybavi se Vam néjaka spolecensky
prinosna oblast, osoba ¢i
sponzorované odvétvi, se kterou je
spojena znacka Budweiser Budvar?
Uved’te.

W Hokej MJanTriska ®LukasPollert mSport

VI



6. otazka

Jaka tri slova Vas napadnou v souvislosti se znackou
Budweiser Budvar?

W Ceské Buddjovice M Ceské piva W Sporo nazev MlLahvovépivo MRyt M valita

. Pilsner Urquell
1. otazka

a)

Zaregistroval(a) jste v poslednich
letech (cca 2 roky) néjakou reklamu na
pivo znac¢ky Pilsner Urquell?

HANO mNE




b)

Pokud ano, jakou?

ETelevizni MInternet mTisk MWPlakat mBillboard

2. otazka

Je podle Vis Pilsner Ur quell ceska
znacka?

HANO ENE

0%




3. otazka

Povazujete Pilsner Urquell za lidra
mezi pivy na ceském trhu?

BANO ENE

4. otdzka

Je podle Vas Pilsner Urquell
spolecensky odpovédna firma?

EANO ENE mNEVIM

XI




5. otazka

Vybavi se Vam néjaka spolecensky
prinosna oblast, osoba ¢i sponzorované
odvétvi, se kterou je spojena znacka
Pilsner Urquell?

B Olympijjskéhry M Sport mEmil Zatopek

6. otazka

Jaka tri slova Vas napadnou v souvislosti se
znackou Pilsner Urquell?

M Pizen W Ceské pivo mKvalita M Hofkost M POlitr mPFatelé m Tradice
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P¥iloha D — Data z primarniho vyzkumu — odborna viéejnost**

1. Jaka je dle VaSeho nazoru cilova skupina konzumai obou pivovani? Uved’te
alespai tii znaky, které charakterizuji cilového zakaznika.

Budweiser Budvar— muzi, nad 30 let, z menSictkésha obci, s nizSimigjpmem,
malonestsky zfisob Zivota

Pilsner Urquell — muzi i Zeny, nad 25 let, z velkychesh, s vySSim fijmem, Zijici

aktivnim zivotem

2. Posul'te jejich marketingové aktivity v posledni dok# (cca 2roky). Hodna’te

jako ve Skole, v rozmezi 1 az 5,qemz 1 = vyborna, 5 = nedostatma.

Budéjovicky Budvar

W vyborny M chvalitebny mdobry

B dostatecny M nedostatecy

0% 0%

211 v&echna uvedena data pochazi z vlastnibipkpmu provedeného v fithu mésice ledna 2013.
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Plzensky Prazdroj

W vyborny M chvalitebny mdobry

M dostatecny M nedostatecy

0% 0%

3. Na Skale 1 az 10, kdy 1 = nejménrefektivni, 10 = nejvice efektivni, ohodntte
efektivnost uzivanych marketingovych prostedka v ramci nasledujicich
marketingovych aktivit.

Budéjovicky Budvar

W Sponzoring MATL WBTL MPR mSpol odvovédnost

XV



Plzensky Prazdroj

W Sponzoring MATL mMBTL MPR mSpol.odvovédnaost

4. Na zaklad Vami vySe uvedenych hodnoceni definujte na Skalealz 5 sodasnou
pozici obou firem naéeském trhu, pficemz 1 = nejsiléjSi pozice (lidr mezi pivy), 5

= nejslabsi pozice.

Budéjovicky Budvar

W Absolutnilidr mVelmidobrd mPrimérna

m Nepiilig dobrd mSpatna

0% 0%

XV



Plzensky Prazdroj

M Absolutnilidr mVelmidobrd mPrimérna

M Nepiili§ dobrd mSpatna

4% _ 1%0%

5. Jak@ ti slova Vas napadnou v souvislosti se z#ikou:

Budweiser Budvar— Ceské Budjovice, ceské pivo, htkost, JizniCechy, millitr,
tradice,éervena barva, hospoda

Pilsner Urquell — kvalita, vychlazena dvanactka, Rizdobré pivogesstvi, narodni
hrdost, sport, olympiada, posezenié&teli
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6. Vybavi se Vam ®jaké spoletensky pfinosna oblast, osob&i sponzorované
odvétvi, se kterymi je spojena zn#ka:

Budéjovicky Budvar

W Hokej MJanTriska mNevim

Plzensky prazdroj

B Olympijskehry MSport BNevim
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Piiloha E - Hloubkovy rozhovor s Markem Spalenkou*

Pivovar Budweiser Budvar odstartoval v laiském roce masivni image kampa Co

na ni jako odbornik Fikate?

Rekl bych, Ze kampaje velmi nejednotna, zejména co se reklamnich¢hasisdleni
tyce. J& osobinjsem z toho nepochopil ,co tim chce baskii“. Zaregistroval jsem
sice r¢jaké rytie, ktei rikaji ,ne", ale ja uz vlasthani neviméemu a pro. Jakoclovek,
ktery se v marketingu pohybuje, jsem schopen sakagjak domyslet, ale myslim, Ze
pro zakazniky a konzumenty byla kampgiiliS roztis€na, nejednotnd a vzkazy
nevyzrely tak, aby je zékaznici byli schopni na prvni dojg@ochopit, naotoz, aby

v nich kampé vyvolala Zadouci reakci.

Dana kampai pouziva ve svém sieni silnou negaci ve fornd ,Ne nahrazovani
surovin..” Ne piresunuti vyroby.“... atd., protoZe podle pfizkumu cilovou skupinu
Budvaru vystihuje ,ne* vice nez ,ano“. Psychologicks ale lidsky mozek jakoukoli

negaci @Fijima mnohem hiife nez jaké pozitivni sdéleni. Je podle Vas totareSeni

a pojeti image kampari vhodne?

Je vcelku mozné, Zeijmkum agentury ukazal tento vysledek, nichtmnengni nic na
tom, Ze kamp@& postavena na negaci neni prévastnéreSeni. Mozna je to tim, Ze
jejich cilova skupina, jéekreme, a to bez urazky, jednodussi ve vnimanferysleni.
Nepromysli ¥ci do hloubky, mozna se nemaji depa proto je jim i blizSi negativni
zpasob mysleni. Této kampanigulevSim chybi pointa, podpis, jakési hlavndlesai.
Z pohledu spdtbitele se mi zda kampdez vyznamu.

Kdyz jsme u té cilové skupiny. Jak byste cilovolkapinu Budvaru definoval?
Cilovou skupinou Budvaru jsou podletmuzi, zijici v menSich gstech, se sednimgi

niz8im gijmem, zadni vrcholovi manaZeale naprosto oligjni lidé, kté&i si radi

zajdou do hospody ,na jedno”, a nebo si mozndjrddji ,lahv&e” doma u televize.

12 Rozhovor proveden dne 30. ledna 2013.
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Je soasna kampai na tuto skupinu doh¥e cilend?

To je pra¥ ten problém, podle énkampa necili na Zzadnou konkrétni cilovou skupinu.

Nekoresponduje. Nebo alespio z jejiho sdleni nelze vyist.

V podstaté na zadném z nosii neni vidét samotny produkt. Maze to znd&ce
usSkodit v tom smyslu, Ze si lidé zn&u a produkt nespoji?

Vtomto pipad ne. Zngka Budvar je dostate¢ silna, takze vizuakh chykgjici
produkt ji rozhod& neubliZzi. Navic Budvar touto kampani apeloval mage, ne na
produkt. Jestlize je kampadostaténé uvédoméla, nemusi se v ni produkt objevit, a

piesto je kazdému jasné, o jaky produkt jde. To aecstejme neplati vzdy.

Plati to v pripadé televiznich spofi, ve kterych herec Jan TFiska a byvaly

sportovec Lukas Pollertirekli ,ne* svym ur ¢itym Zivotnim situacim?

Popravd, ja si to spoty ani moc nevybavim. Jeden jsem zacegistroval, ten s Janem
Triskou, ale v tomhleifpadt obzvla¥ nevidim zadnou spojitost, a to ani s produktem a
bohuzZel ani se zk@kou. Nelibi se mi toto vyuZiti. Zpracovani spotudogice velmi
efektni, ale je to tak jediné, co si z dané reklampavim. Nejsem si jisty, ze si
obycejny konzument da dohromady Pollerta iasku s lahodnym pivnim mokem, ale
silné o tom pochybuiji. Navic je otazka kolik lidi z ofd skupiny a kolik lidi yibec zna
piibéh Pollerta, sportovce, ktery prodal své medailgkdwu to navic nemusitipadat
spravné ani obdivuhodné, ba pfaaopak.

Jeden z odborniki na marketingovou komunikaci se domniva, Ze Budvarwchybi

pribéh ...
Pribéh nemusi byt vZdy to nejpodstaj§i. Podstatny jefiedevSim cil kampanKdyz to
shrneme, co chce Budvar? Potipprodej produktu, hrdost a pozici kg, ceSstvi,

Ceské Budjovice, tradici ve vyrob? Tézkofict.

Dobie. Rejdéme k druhému pivovaru — Plzdisky Prazdroj.
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Z provedeného piizkumu je zirejmé, Ze lidé si vybavuji vice starSi reklamy a

7wt s

reklamni kampané z d¥

Lidé si pamatuji silné spoty. Ty, které jso&cim jiné nebo &im vynikaji a maji
velkou Sanci mezi wejnosti zlido¥t. Prazdroj tohle umi ddb, saleni jeho kampani
jsou jasna. Spotmost dlouhodob komunikuje tradici, kvalitu. fom maji napad a umi
pouzivat ,chytra slova“. Ndfklad obzvlast silné a vypovidajici chytré seni je:
.Neni dilezity cil, ale cesta“ nebo: ,To podstatné je uknitTakova reklama se pak
hned tak nezapomene. Zardvale miZze hrozit riziko, Ze si lidé vybavi s&eou
reklamu, ale nejsou schopni jitifadit k produktu¢i znace. To je asi neptSi
prohreSek. Pokud si lidé vybavuji reklaniuslogan dané zrt&ty nékolik let staré, pak

to Ize povazovat za velky marketingovy &sip.

Pivovar Pilsner Urquell slavil v loiském roce 170. vyréi. Ktéto prilezitosti
probéhla oslava v centru Plz& s bohatym doprovodnym programem. K tomu
probéhla facebookova kampd pro fanouSky. Ma takova akce lokalniho
charakteru smysl pro tak velkou a silnou spolénost jakou je Pilsner Urquell?

Domnivam se, Zeiwodem k tomu usgadat lokalni oslavu v mistvzniku slavného
produktu neni chybou. &ke to byt i otdzka finamiho budgetu. Navic v dnesni date
darict, Ze kazda zrila, kazda firma p@d réco slavi. Rt let na trhu, deset let na trhu,
novy produkt, zmdnu ve vyrold, zménu nazvu a tak dale. Tyto akce uz zkratka nemaiji
vahu. Mozna i proto se oslavy vyioPilsneru odehravaly na lokalni arovni. A jestli
maji takové akce smysl? Vdeem smyslu ano. Je tofifezitost posilit loajalitu
z&kaznik ke zn&ce a divéru v ni. Firma tim davéa najevo, Ze si svych zakeznazi.

Je to velmi cilen& a citlivd komunikace.
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Jak byste definoval cilovou skupinu zn&y Pilsner Urquell?

ey

Muzi a troufnu sifici, Ze 1 Zeny sedniho ¥ku ZzZijici ve velkych mistech, kt& maji

sttedni a vy3si fljlem. Maji vy3si vzdani a pracuji na vedoucich pozicich. Ziji

aktivnim, spoléenskym Zivotem a piti piva je pr@& spojeno s pozitkem.

Souhlasite tedy s tvrzenim, Ze Pilsner Urquell jerpmiové pivo pro vysSi vrstvy?

Nevim, jestli 1ze nazyvat cilovou skupinu jako Vy$8stvu, ale prémiové pivo to

jednoznéng je.

Jak hodnotite marketingovou komunikaci pivovaru Pikner Urquell? V sowasné

dobé bézi televizni spot o zrodu nového sta, swta Pilsner. Co na €] Fikate?

Marketingova komunikace Pilsneru jéedevSim strategicka, je dlouhodgkdnotna a
ma jasna sileni. Komunikuje cile@é a trelivé. Muzemetrict, Ze poslani zr&y Pilsner

je jasné a nesmné. Dlouhodo® snetfuje kceSstvi, k tradici a kvabit a ke spojeni
s vrcholovym sportem. Jako partreského olympijského tymu épdava najevo svou
hrdost, hlasi se &eSstvi a v neposlediiddé se tim stavi do pozice odpminé firmy,
ktera stejd jako ceSti sportovci , chce hrat fair-play. Pilsner selalyvelmi chytrou
cestou, pouziva chytra slova, dobré a trefné skpgkteré si Ize lehce zapamatovat a
Spojit se zn&ou.

Pokud bych to i srovnat s Budvarem, Budvar si patravou cestu teprve vybira.
Preskakuje, jejich marketing neni jednotny, zatimnse ned& formulovat hlavni

myslenku, ale to vSechno je vyvoj.
Domnivate se, Zze kamp& Budvaru, ktera probéhla, mize byt i pfes svou
nedokonalost ®elna svou masivnosti? Jinymi slovy, e kvantita nahradit

kvalitu?

Nechci tvrdit, Ze kampgaje nedokonald. Rozhodmle neodpovida zaZitym standamd

ani zakladnim marketingovym pravidh. Naopak jde sik proti nim, ale neni
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nemozné, ze takova kamphude fungovat. Oviem pokud ano, domnivam se, éeepo
kratkodol, coz nevim, jestli je smyslem tak ibtkampag. Jestli je ale tohle nova
dlouhodoba strategie Budvaru,ibeme byt je$t velmi prekvapeni. Uvidime &im,
piijde Budvar @istt, zda se bude této nové strategie drZzet, nebeskai“ zase kkam
jinam. Ale zggt k otdzce. Kvantita kvalitu nenahradi. Jde o zab&sivni kampa jeSe
nemusi zasahnout cilovou skupinu, pokud nebudé&edpficilena. To znamena, Ze i
v tak silném médiu jakym je televize saide reklama ztratit a zasah zdaleka nebude

takovy, jako kdyz fjde o cilenou komunikaci v mnohem menSirritku.

Pivo znatky Pilsner Urquell operuje oproti jinym s vySSi cemu. Koncem laiského

roku navic jeSt€ zdrazilo v praméru o t¥i procenta. Maze to konzumenty odradit?

Cenova politika je vzdycky komplikovana a velmiligdé zalezitost uc¢i spotebiteli.
OvSem oproti zahradii je u nads cena domaciho piva nizk4. V zalifajg cena
lokalniho piva zhruba dvojnasobna. U nas si tedplgi mohou dovolit cenu zvySovat,
ovdem musi na to opatrrpomalu. VCeské republice se ale objevuji tendence dostat se
na hodnotu lokalnich piv v zahr&hi Navic ke zdraZzovani dochazi i @vddu
zdraZovani vstupnich surovin, elgky a celkovych vyrobnich nakladJe mozné, Ze o
nékteré zdkazniky pivovarijpde, ale na druhou stranu tou#e kompenzovat ono
zdrazeni. Loajalni zakaznichgtanou ¥rni kvalit¢, kterd nesmi byt v Zadnéntipadre
naruSena. To by zakaznik neakceptoval, i kdyby esea ovyrazay snizila. V kazdém
piipadt je tvorba cen velmi slozita zalezitost a podléhd vyzkumu, propéti a

analyz.

Dékuji za rozhovor.
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