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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace je pomoci dostupnych zdroji, odbornych clanki a vlastnich

poznatkli vymezit problematiku novych trendii a forem v marketingové komunikaci.

Teoreticka ¢ast kratce nahlédne do historie marketingu a dale podava vysvétleni dilezitych
pojmu vztahujicich se k tématu diplomové prace. Je zde také specifikovana metodologie

vyzkumu a stanoveni hypotéz.

Prakticka ¢ast se podrobnéji vénuje stézejnim kampanim pojistovny Kooperativa, které
vyuzivaji nové trendy v komunikaci se zdkazniky. Bude zde ukazéana jejich uspésnost, ale

také zaznamenany slabsi stranky.

V projektové Casti bude pozornost zaméfena na realizovany vyzkum, jehoz vysledky jsou
dalezitym kritériem pro vyhodnoceni hypotéz. Zavérem prace bude zformovan ndvrh no-

vych kampani, které by se mohly v komunikaci se zakazniky osvédc¢it jako ucinné.

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace, marketing, nové trendy marketingové komunikace, event mar-
keting, guerilla marketing, buzz marketing, virdlni marketing, socidlni média, product pla-

cement.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The main aim of the thesis is to identify trends and issues of new forms of the marketing
communications by using the available resources such as articles and information from
personal experiences in that field.

The theoretical part briefly looks at the history of marketing and explains important con-
cepts and terms related to the thesis' topic. It also specifies the methodology of research
and determination of the hypotheses.

The practical part discusses the key campaigns of Kooperativa insurance company which
use the new trends in communication with the customers. There is shown their success, but
also justified their weaker sites.

The project section focuses on executed research which results are an important criterion



for evaluating the hypotheses. At the end of the thesis there is formed the draft of the new
campaigns which should prove themselves to be an effective in communication with cus-

tomers.

Key Words:

Marketing communication, marketing, new trends of marketing communication, event
marketing, guerrilla marketing, buzz marketing, viral marketing, social media, product
placement.
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UvVOD

Hlavnim cilem ptedkladané diplomové prace je predstavit nové formy a trendy
v marketingové komunikaci, ke kterym patii napt. guerilla marketing, viralni marketing,
event marketing, mobilni marketing aj. K G€innym prostfedkiim v osloveni zékaznika se

fadi i product placement a advergaming.*

V poslednich letech, kdy v informa¢nich technologiich nastal dynamicky rozvoj, se zvlasté
fenomén novych trendu i v discipliné marketingova komunikace vyznamnou mérou odrazi.
Pfi¢inou téchto rychlych zmén je predevsim vyvoj v komunikaci a komunikacnich pro-
stiedcich, a proto marketéfi firem maji dnes moznost oslovit a zaujmout zékaznika novym,

neottelym zpiisobem.

Je tfeba pfipomenout, Ze problematika novych forem a trendii v marketingové komunikaci,
ktera je pfedmétem diplomové prace, je pomérné rozsahla, proto nebude mozné ji zpraco-
vat podrobn¢. Z tohoto diivodu zaméiim svou pozornost predevsim na nekteré dilezité
aktivity pojistovny Kooperativa (Kooperativa) a soustiedim se na ty, které se svym vy-

znamem tématu této diplomové prace tykaji.

Nachazet nové formy a pouzivat novodobé trendy v marketingové komunikaci umoziuje
firmam prokazat pied konkurenci a okolnim svétem svou originalitu, jedine¢nost a odlis-
nost. V soucasném saturovaném trznim prostiedi neni viibec snadné ziskat si ptizen zakaz-
nikd, kteti mohou volit mezi nepfebernym mnozstvim podobnych sluzeb nebo vyrobki.
Tato skutecnost je divodem proc racionalné uvazujici firmy s velkou peclivosti voli strate-
gii, planuji a modifikuji svoji marketingovou komunikaci. Lze proto i do budoucna oceka-
vat, ze formy netradi¢niho marketingu se budou i naddle rozvijet a jejich vyznam se

zejména v marketingové komunikaci bude zvysovat.

Podklady pro diplomovou praci jsem cerpala predev§im z dostupnych expertnich zdroju,
odbornych ¢lanki a internetu. Uvedené piiklady vychéazeji jednak z odborné literatury a
profesnich periodik, ale hlavné z marketingovych aktivit pojistovny Kooperativa, jimiZ se
Vv praxi zabyvam. Velmi dulezitym a vyznamnym zdrojem informaci jsou také mé osobni
poznatky a zkuSenosti a zaroveni dokumenty mnou vypracované, které mi Kooperativa za

timto ucelem poskytla.

1 , . v . : r yv oy
Pozndmka: Advergaming — vyuziva vrozeného lidského smyslu pro hru a soutézeni
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Teoreticka Cast se vénuje vyznamu marketingu a postupnému dé&jinnému vyvoji tohoto
odvétvi. Budou zde také vysvétleny pojmy, jez se novych forem a trendi v marketingové
komunikaci tykaji a jsou tudiz svym vyznamem pro praci dulezité. Taktéz zde budou vy-

mezeny hypotézy, které v zavéru prace budou bud’ potvrzeny, upfesnény nebo vyvraceny.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude obsahovat piehled a popis novych forem marketingo-
vé komunikace pojistovny Kooperativa, na jejichz zédklad¢ firma buduje zajem klientd o
nabizené produkty. Zaroven vsak také pomoci téchto aktivit piispiva k obecnému povédo-
mi o své spolecenské odpovédnosti a v zdkaznicich tak prohlubuje pocit, ze je solidni a

davéryhodnou spolecnosti.

Protoze cilem diplomové prace je dolozit efektivitu vyuziti novych moznosti v komunikaci
se zakazniky, bude kvantitativniho vyzkum proveden typem dotazniku, jaky se pro ziska-

vani relevantnich informaci této problematiky nejvice vyuziva.

Podstatnou soucasti zavéru textu diplomové prace jsou vysledky vyzkumu, jejich sumari-
zace a vyhodnoceni. Nezbytnou ¢asti prace je navrh opatieni, tykajici se dal§ich moznosti

komunikace s klienty, ¢i zdokonaleni stavajicich moznosti.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V uvodu této kapitoly se budu snazit definovat co je marketing a marketingova komunika-

ce, jaké zname nastroje marketingového mixu.

Marketing a marketingova komunikace jsou slova, ktera se budou v diplomové praci po-

meérné ¢asto opakovat, a proto je nezbytné smysl téchto vyrazi podrobngji objasnit.

Definice oznaCovaného marketingového guru prof. P. Kotlera z roku 1998 tika: ,, Marke-
ting je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskaji prostiednictvim

tvorby, nabidky a smény produktii to, co potrebuji a zZadaji. “ (KOTLER, 2007)

Marketing reprezentuje nepfetrzitou komunikaci se zdkaznikem, coz nas posouva k marke-
tingové komunikaci, ktera se dotyka veSkeré marketingové ¢innosti - pocinaje vytvoienim

produktu, jeho vyuzitim, ptes tvorbu ceny a propagaci az po distribuci produktu.

Neni mozné pominout, jak se ve své knize ,,Marketingova komunikace®, K této proble-
matice vyjadiuje M. Foret: ,, Marketingovi komunikace je potom v Sirokém pojeti systema-
tickym vyuzivanim principii, prvkii a postupti marketingu pri prohlubovani a upeviiovani
vztahu mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky). Cilem téchto
aktivit je nejen lepsi vzdjemna informovanost, ale predevsim dosazeni vyssi spokojenosti na
strané zakaznikii, a tim i vytvoreni jejich trvalejSich a dlouhodobéjsich vztahii s producenty

a distributory.* (FORET, 2006, str. 219)

Thomas Patalas ve své knize Guerillovy marketing k oblasti marketingu zdtraziuje vlastni
piednosti spolecnosti, ktera chce vyjadrit své vyhody oproti konkurenci: ,, O jaké prednosti
se pri svych marketingovych aktivitach miiZete oprit, abyste zjistili vyhody pri soutézi
S konkurenci? Az naleznete odpovéd’ na tuhle otdzku, bude to znamenat, Ze jste postavili
klicové zdaklady svého marketingového uspéchu. Od této chvile totiz miiZete potencidalnim
zdkaznikum sdélovat to, co je zajima ze vSeho nejvic — tedy pro¢ maji nakupovat zrovna u
vas a ne u konkurence. A za timto ucelem budete pomoci marketingovych akci prezentovat
své silné stranky a — obrazné receno — pralinky, zatimco vase konkurence bude necinné

spat na rychle uvadajicich vavrinech. “ (PATALAS, 2009, stranky 28-29)
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1.1 Vyvoj marketingové komunikace

Praptivod reklamy zaznamenali archeologové jiz ve starovéké Mezopotamii a Egypté. To
se samoziejme neda jesté hovoriit o skutecném marketingu. V této dob¢ Slo pouze pouze o

symboly, kterymi vyrobci oznacovali své zbozi.

Ve stiedoveéké Evropé byly znamé cechovni znacky, podle kterych se zadkaznik mohl, ori-
entoval. Uroven vzdélanosti byla nizka, vét§ina lidi neuméla &ist ani psat, proto byly na

trzich vyrobky propagovany pomoci vyvolavani reklamnich hesel.

Teprve v 18. a 19. stoleti nastal v disledku pramyslové revoluce obrat k marketingu orien-
tovanému na vyrobu. Nicméné v této dobé prevazovala poptavka nad nabidkou a
k uspésnému prodeji zakaznikovi dostac¢ila pouze komunikace v podobé informativnich
sdéleni viici zdkaznikiim. Zminénd forma marketingu pfetrvala zhruba do dvacétych let 20.

stoleti.

Postupny rozvoj jednotlivych odvétvi, trh stale vice nasycoval a ptisobil také na veétsi rozsi-
feni konkurence. Odezvou na to byl marketing orientovany na prodej, ktery sebou ptinesl
mohutny rozvoj marketingové komunikace. Také technicky pokrok, pfedevSim rozsifeni

rozhlasu a televize s sebou pfinasi nové moznosti a nastroje pro komunikaci se spotiebiteli.

Mezi prvni tuzemské vizionate novych trendi pattil bezesporu zlinsky rodak Tomas Bata,
ktery je povazovan za autora cen koncicich devitkou a prikopnika americkych zpisobil

masové komunikace v mezivaleéném Ceskoslovensku.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace prosla na pfelomu stoleti radikéIni fadou zmén. Néhle prestava
platit to, co jesté¢ nedavno mélo Gspéch. Obliba televiznich spotii se stava minulosti. Spo-
tiebitel za¢ina byt imunni vici doposud oblibenym formam komunikace, je tedy tfeba na-
bidnout mu néco netradi¢niho, co ho zaujme. V uzsim pojeti je marketingova komunikace
pokladana za néco, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive ko-

munikaéni mix.

,,Podpora neboli marketingova komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjsim ndstrojem mar-

ketingového mixu. Obnasi vsechny ndastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje
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S ctlovymi  skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové."
(PELSMACKER, GEUENS, & BERG, 2003, stranky 24-25)

Pti tvorbé marketingového mixu je diilezité dodrzovat spravnou a funk¢ni kombinaci tak,
aby vSechny marketingové nastroje pusobily konzistentné. Kdyz mame vyrobek drahy a
kvalitni, zamétime komunikaci pfedevsim na propracovanou atmosféru pozice znacky. Pfi
vyrobku s nizkou cenou bez zvlastniho designu, kdy nejde o silnou znacku, se zamétime
hlavné na cenu, kterd je v tomto pfipad¢ zakladnim marketingovym nastrojem. V obou
ptipadech vSak plati, Ze prvofadym tkolem je probudit v zdkaznikovi o produkt zajem.

Toho dosdahneme spravnym vyuzitim marketingové komunikace.

Je evidentni, Ze marketingovd komunikace je V soucasnosti interdisciplindrni zaleZzitosti,

vyuzivajici nejen zaklady ekonomie, ale také poznatky z obora psychologie a sociologie.

1.3 Nastroje (marketingového) komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Tvoii ho jednotlivé komunika¢ni né-
stroje a jejich vzajemna kombinace. Sklada se ze ¢&tyi zékladnich marketingovych ,,P*
marketingového mixu. Kazdy z nich ma své slabé a silné stranky a rovnéz typické znaky.
Kromé toho se vSak miizeme setkat také s rozsifenym marketingovym mixem. Naptiklad u
sluZzeb byva pouzivano paté P, které je vénovano lidem (people). (FORET, 2006, stranky
167-168)

V odborné literatufe se setkavame nejCastéji s nasledujicimi péti nastroji komunikacniho

mixu.

1.3.1 Reklama

vvvvvv

reklama. Stejné jako ostatni nastroje marketingové komunikace, i reklama by méla byt
efektivni. Reklama, je sdélovani informaci potencialnim zakaznikiim prostfednictvim neo-
sobni, masové komunikace vyuzivajici média jako napf. televizi, rozhlas, noviny a ¢asopi-

sy, billboardy atd.
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1.3.2 Podpora prodeje

— tato forma ma za cil stimulovat prodej prostfednictvim riiznych aktivit. MiZe se jednat
naptiklad o snizeni cen, vérnostni programy, soutéze, rizné druhy kuponii nebo poskyto-

vani vzorka.

1.3.3 Public relations (PR)

Public relations je ¢innost tykajici se vztahu s vefejnosti. Firma komunikuje se vS§emi sub-
jekty (Stakeholder?) ve svém okoli, se kterymi chce udrzovat dobré vztahy. Publicita je
uskutecnovana prostrednictvim tiskovych konferenci nebo diskuzi v médiich. Obsah téchto
sd¢€leni je zpracovavaji odbornici, naptiklad fundovani. Firmy za tuto ¢innost vétSinou pla-

ti. PR poskytuje informace a zaroven ziskava zpétnou vazbu.

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej mizeme oznacit jako osobni kontakt prodejce, kdy prezentuje nebo demon-
struje zbozi nebo sluzby uréité firmy za pomoci celé fady nastroji - od osobniho kontaktu
prodavajiciho a kupujiciho, pfes rizné nabidky zbozi, naptiklad pomoci obrazovky
S promitanim, az po prezentaci a reklamu uspotfadanou ptimo Vv prostorach prodejniho mis-
ta, atd. Jedna se o nakladnou ale vysoce efektivni formu komunikace. Vyhodou je okamzi-

ta zpétna vazba.

1.3.5 Direct marketing

Direct marketing je pfima neadresna komunikace mezi prodavajicim a zakazniky prostied-
nictvim adresnych zasilek, telemarketingu, reklamy s zadosti o odpovéd’ nebo rozesilani

brozur specialné pfipravené pro vybrané klienty S moznosti zpétné vazby.

2 Poznamka: Pojem stakeholder se v managementu poprvé objevil v roce 1963 na Stanford Research Institute
a definoval stakeholders jako ,, skupiny lidi, bez jejichz podpory by organizace prestala existovat.*
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1.4 Shrnuti

Kazda spole¢nost by si méla stanovit marketingové cile, na jejichz zaklad¢ sestavi opti-
malni marketingovy komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix bych doporucila upravit dle po-
tteb stavajici komunikacéni kampané spolecnosti. Marketingové teorie se stale vyvijeji.
Kazdy odbornik ma jiny nazor na to, co by mél optimalni komunika¢ni mix obsahovat a
jak je spravné pouzivat. Casto se piSe o novych prvcich marketingové komunikace, kterym

se budu vénovat v druhé kapitole teoretické ¢asti.
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2 NOVE TRENDY A FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V predchazejici kapitole byly shrnuty zakladni nastroje marketingové komunikace, které se
v priabéhu dvacatého stoleti postupné formovaly. Staly se nastroji ovliviiujicimi chovani
zakazniki 1 firemni okoli. Soucasné stoleti vSak v této oblasti pfinasi mnoho nového. Ne-
jde pouze o vyrobky, sluzby ¢i strategie konkurentt, ale i o chovani zakaznikt. Diky tech-
nologickym zménam v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky, atd., se zakaznik stava
tim, kdo rozhoduje. Spotiebitel¢é se stali subjektem marketingové komunikace a ptestali byt
jejim objektem. Tato zména vede firmy k hledani novych zptsobti marketingové komuni-

kace, aby byly dostatecné konkurenceschopné jak v domacim, tak globalnim prostiedi.

Vyvojem spotiebitelll se méni i vyhodnocovani G¢innosti marketingu. Reklamni kampané
diive dopliiovaly komunikaéni aktivity (ochutndvky, soutéze, apod.). Nyni se stavaji samo-
statnymi odvétvimi reklamniho pramyslu. Méni se komunikacni agentury i pojeti vybéro-
vého fizeni. Uvédomuji si svou spolecenskou odpoveédnost a silu marketingové komunika-

ce ve sluzbach projektt socidlniho marketingu.

I nové formy marketingové komunikace vyuzivaji zakladni marketingové néstroje a meto-
dy. Napftiklad inzerce, zalozena na zkuSenostech a vnimani spotiebitele, ktery o produktu

slysSel nebo jej vyzkousel, mize podpofit pozitivni vnimani produktu i firmy.

Reklamni a medialni rozpoc¢ty se typem akci na podporu prodeje, guerilly a dalsich speci-
alnich akci, pozvolna pielévaji do internetu. Nastavaji tak vyrazné zmény v oblasti médii.
., Vyzkumy potvrzuji, Ze Ve vyspélych zemich spotrebitelé az ctrnact hodin denné konzumuji
nova média, tudiz kromé spanku jsou permanentné vystaveni medidlnimu piisobeni. Medi-
alni svét prochazi zasadni proménou, kdy vznikd nova rovnovdaha mezi tradicnimi a ,, alter-
nativaimi* médii. Komunikacnim médiem soucasnosti se stal internet. Zatimco rddiu trvalo
osmatricet let, nez zasahlo populaci v rozsahu padesati milionu lidi, televize potiebovala
k takovému zdsahu trindct let, internet Ctyri roky, multimedialni zarizeni iPod® tri roky a
internetovy komunitni server Facebook® pouhé dva roky“. (PRIKRYLOVA &
JAHODOVA, 2010, str. 255)

¥ Poznamka: iPod — multimediélni prehravac firmy Apple.
* Poznamka: Facebook - spoletensky webovy systém slouzici hlavné k tvorb& socialnich siti, komunikaci
mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaht a zabavé.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_s%C3%AD%C5%A5
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Internetovy portal Google® v soucasné dobé registruje desitky miliard vyhledavani m&sig-
n¢, zatimco v roce 2006 se pocet vyhledavani pohyboval okolo 2,7 miliardy. Soucasné
vznikaji nova komunika¢ni média, kterd budou v marketingové komunikaci hrat nemalou
roli. Diky pouzivéani velice pokrokové elektronické komunikace (naptiklad internet nebo
mobilni telefony) jsou spotiebitelé neustale vice imunni vici klasické reklamé, kterd je
stile méné povazovana za davéryhodny zdroj informaci. (PRIKRYLOVA &
JAHODOVA, 2010)

Dle médii a vyzkumil celkova sledovanost televize uz fadu let klesa. Komunikace je stale
selektivnéjsi a spotiebitelé vybiraveéjsi. Podivejme se pro predstavu, na rozlozeni investic

zadavatell reklamy do médii v roce 2010.

E __ oA Radio
gtu).‘]m%“é oy N . Ké Kino
| O INTERNETOV i . |4,26 mid. K¢

REKLAMU Aty n A
7,1% - U,1s
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Internet || . OOHTV
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& vlastni inzerce Zdroj: SPIR, FI, Kantar Media a.s., leden 2011

Obrazek 1 - Investice do mediatyp:i 2010 Zdroj: VODAK, 2011

Graf napovida, ze internet ma daleko silngjsi pozici oproti jinym nakoupenym médiim mi-
no televize a tiskové reklamy.

Reklamni a mediélni rozpocty se postupné pielévaji do novych trendti marketingové ko-

munikace, pfedevsim internetu, eventovych akci, podpory prodeje, guerilly a podobnych

® Poznamka: Google — internetovy vyhledavac.
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specidlnich aktivit. Nové trendy umoziiuji byt blize k zdkaznikiim, ktefi maji o informace

zajem. Tim se stavaji velmi efektivnimi.

Zminme, ze mediadlni agentury v posledni dob¢ registruji poptavky na tésnéjsi propojeni
radii s nékterymi internetovymi portaly nebo Facebookové projekty. Radia jsou tak spolu

s internetem schopnd generovat synergicky efekt.

Je tfeba v souvislosti s novymi trendy a formamy marketingové komunikace fici, ze inves-
tice do rozhlasové reklamy klesaji. Je sice patrny snizeny zajem o sponzoring reklamy, ale
o to vyznamn¢ posiluje specidlni operace, které vyuzivaji predevSim potravinarské firmy.
., Pro zadavatele ze segmentu rychloobratkového zbozi se dnes radio znovu stava atraktiv-
nim médiem diky specialnim operacim kombinujicim v nejriznéjsich formach product pla-

cement a rozhlasové spoty“ (KARTAKOVA, 2011)

Podle odhadii vyzkumné agentury GroupM si polepsi z pohledu podilu na reklamnich vy-
dajich v letoSnim roce pouze dva mediatypy - internet a televize. Internet nadale ztstava
nejdynamictéjSim médiatypem S mezirocnim ristem kolem 9 %. Radio se propadne, o ne-

cela 4 %, tento pokles je viak vyrazné mensi nez v roce 2010. (KARTAKOVA, 2011)

| Podil na reklamnich vydajich
TV 44 2% 43 0% 42 9% 43 6% 44 5%
Nowviny 12,2% 70,7% 9,9% 9, 4% 8,9%
Magaziny 714 5% 13,4% 12,7% 12, 7% 120%
Tisk celkem 26,7% 23.5% 21.8% 21.5% 21.0%
Internet 12.1% 15,8% 18,1% 18 4% 19 8%
QOH 9.3% 9,0% 9.,3% 8.,3% 7,9%
Radio 71.3% B,2% 7.1% 6.7% 6,3%
Jing 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5%
TOTAL 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Zdroj: GroupM

Pozn.: f = predice

Tabulka 1 - Podil na reklamnich vydajich Zdroj: KARTAKOVA, 2011

Na zaklad¢é prostudovanych odbornych knih a znalosti ze studia oboru marketingové ko-

munikace bych rozd¢lila nové formy a trendy nasledovné:

e Nove¢ formy — digitalni (internetovy marketing), mobilni marketing, socialni sité a

viralni marketing.
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e Nov¢ trendy — guerilla marketing, word of mouth marketing (Septanda), event mar-

keting, product placement.

V nasledujicim textu se budu zabyvat nékterymi z novych trendi a forem marketingové
komunikace, jako jsou product placement, guerillova komunikace, digitalni marketing,
mobilni a viradlni marketing, buzz marketing, socidlni média a Vv neposledni fad¢ event

marketing a internet - témi se budeme zabyvat podrobnéji.

2.1 Event marketing

Event marketing neni v oblasti marketingové komunikace ni¢im novym, ale nové trendy a
technologie vyvolavaji zmény i v této oblasti. Jeho podstatou je jedine¢nost a neopakova-
telnost. Nasledujici citat velice pfesné vystihuje podstatu tohoto nového trendu. ,, Event
marketing nam muze pomoci prenést symboliku ,,nadlinkovych* kampani do redalného Zi-

VOta a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotrebitelii . (FREY, 2005, str. 45)

Vzhledem Kk tomu, ze tato diplomova prace je zaméfena predev§im na event marketing,
budu se tomuto novému trendu vice vénovat v nasledujici kapitole. V tomto kontextu je

uveden pro ucelenost vy¢tu vybranych trendt marketingové komunikace.

2.2 Product placement

Product placement je velmi atraktivnim néstrojem marketingové komunikace, ktery je v
soucasné dob¢ Casto citovan. Rada bych mu proto vénovala vice pozornosti.

Product placement je ¢asto pojmenovan jako pouziti znac¢ky v audiovizualnim dile (film,
televizni pofady, seridly nebo pocitacové hry). Produkt ¢i znacka jsou zachyceny v zédbéru
filmu, televiznim potfadu nebo ve virtualnim prostfedi. Mzou byt nékterou postavou dila
vyuzivany ¢i se o nich oteviené hovofti.

Ve svété neni Product placement zadnou novinkou. V Ceské republice teprve od 1. 6. 2010
vstoupil v G¢innost zakon o audiovizualnich sluzbach na vyzadani (¢. 132/2010 Sb.). Pro-
duct placement se tak v Cesku stal zcela legalnim reklamnim nastrojem nejen
V internetovém prostiedi, ale také v televiznim a kinematografickém vysilani. Nejde tedy

JiZ o tzv. skrytou reklamu, ktera obsahovala audiovizualni obchodni sdéleni. Televizni sta-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

nice zacaly Product placement pouZivat zejména v riznych talk-show®, zabavnych pofa-
dech, serialech a filmech. (KUTA, 2010)

Product placement je jednim z nejatraktivnéjSich zptisobii podpory pro prodej urcité znac-
ky nebo produktu. O tento zptsob reklamy maji zdjem zejména automobilky, firmy potra-
vinatského prumyslu, vyrobci kosmetiky a dopliiki stravy, hobby markety a banky.

., Zatimco zadavatelé si product placement pochvaluji, s divaiky je to horsi. Jejich kritiku
nedavno vzbudila reklama na nabytek Jamall v Ordinaci v riZové zahradé. Podobn¢ Kriti-
zovala Novu za nadbytek a neuvicelnost skryté reklamy v serialu Ulice Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani. “ (ZLATOHLAVEK, 2011)

2.2.1 Priklady product placementu

Piikladem tspé$ného umisténi Product placementu je spole¢nost Whirlpool, jak uvadi fedi-
tel marketingu Jan Zivny: ,, U product placementu je dilezité, aby obé strany dokdzaly na-
Jit vhodnou formu a umély spolupracovat. DuleZita je relevance. My jsme udélali product
placement u bilého zbozi, které jsme propagovali v poradech televize Prima Jste to, co jite
a Jak se stavi sen. Zaznamenali jsme pak az 20% naristy prodeje. V obou pripadech dopl-
novala product placement obcas i klasickd reklama, ale zduraznuji obcas, a ne vzdy v den
vysilani poradu . (KUTA, 2010)

., Neobvykly product placement pouzila firma Skoda Auto, a.s., v roce 2009 pred spusténim
komunikacni kampané na novy model osobniho automobilu Yeti. Ve vybranych zoologic-
kych zahradach v CR byl viiz predstaven jako ,,novy pririistek v zoo . Viiz pojmenovany po
snézném muzi se objevil ve viastnim ,,vybéhu“ a vzbudil nejen zajem navstévnikii, ale sou-
casné i rady médii, ¢imz se podarilo predstavit novou znacku medialné pritazlivym zpiiso-
bem*. (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010, str. 257) Spole¢nost Skoda Auto pouzila
novy trend marketingové komunikace jesté jednou k opétovnému predstaveni automobilu
Yeti v zimnich mésicich formou eventu, kdy se snézny muz objevil ve vybranych zimnich

stiediscich.

® Poznamka: Talk-show - rozhlasovy nebo televizni pofad, jehoZ sougasti je rozhovor s vyznamnym hostem
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2.2.2 Product placement ve filmech

Principy Product placementu se v americkych filmech vyuzivaly jiz od tficatych let minu-
1ého stoleti. Product placement vSak zname teprve od roku 1982, a to v souvislosti

s filmem E. T. Mimozemst’an. (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010, str. 256)

., Tak napriklad Agent 007 ma nejen ukol elegantné zabijet, ale také obrovskou schopnost
propagovat nékteré vyrobky. Jezdi povétsinou Aston Martinem, cas do odpaleni naloze mu
meéri hodinky znacky Omega a tradicni protrepany - nemichany koktejl se po dlouha léta
neobesel bez vodky Smirnoff. Dokud ji ovsem nepreplatila Finlandia. Samozrejmé. Mit
sviij vyrobek v bondovce néco stoji. “ (SUCHOMEL, 2007)

V Bondové dobrodruzstvi — filmu Casino Royale nalezneme vyrobky firem od spole¢nosti
Sony. Nejviditeln&jsi jsou telefony Sony Ericsson. Vypada to, ze ani zadna jind znacka
telefonil na svété neexistuje. Ostatné uz Pierce Brosnan ve filmu Zitfek nikdy neumira,
fidil své BMW telefonem znacky Ericsson. Firma Sony Ericsson nasledné vytézila ze
spojeni s Jamesem Bondem co nejvic, napt. predstavenim limitované edice telefonl ve
sttibrném provedeni. Vzhled telefonu byl pfizplisoben filmu jak vizudlnég, tak zvukové.

Podobné¢ jsme mohli vidét znacky mobilnich telefonti Nokia a Samsung ve filmové trilogii

Matrix nebo Motorolu ve filmu Dabel nosi Pradu.

| v ¢eskych filmech mizeme Product placementu zaznamenat. Napiiklad ve filmu Horem
padem se celkem vyrazné prezentovala restaurace KFC. Pokusy o zviditelnéni ¢eského
Vodafonu jsme mohli sledovat v reality-show Troseénik v televizi Prima. Logo operatora
se objevovalo na obrazovce na Clunech, které trosecniky na ostrovy dopravili. V zévéru
kazdého dilu, po kmenové radé, si mohl vyfazeny soutézici zavolat domi. (Suchomel,
2007) To, ze ve vétsing Ceskych filmi se jezdi v autech znacky Renault, také neni nahoda.
Jisté si kazdy fanousek Ceskych filmi vzpomene na film Samotari, kde snad ani zadné jiné

auto nejezdilo.

2.2.3 Product placement mimo kameru

Specifickou ulohu sehravaji pocitacové hry. Prezentovand znacka ma moznost proniknout
do povédomi hracii velmi snadno a efektivné. Efekt zapamatovatelnosti znacky si kazdy
hrac zvysuje s ¢asteéjSim opakovanim hry. Do virtualniho prostiedi vstupuji redlné znacky a

pomahaji tim umocnit realnost hry.


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/bmw-x3-s-m-sportovnim-paketem-10835027/10835027?rtype=V&rmain=7817308&ritem=10835027&rclanek=11010602&rslovo=426552&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/online-prodejni-a-rezervacni-system-ticketportal/708854?rtype=V&rmain=7812116&ritem=708854&rclanek=11010602&rslovo=419205&showdirect=1
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Product placement se zda opravdu atraktivni novou formou marketingu. Jistym rizikem je,
ze v ramci dlouhodobé prezentace vyrobek moralné ¢i technicky zastarava, proto je dilezi-
té nepouzivat Product placement jako samostatny nastroj marketingové komunikace. Je

K dosazeni o¢ekavaného efektu je tedy tieba vyuzit i dal§i nastroje marketingového mixu.

2.3 Guerillova komunikace

Dalsim z novych trendii marketingové komunikace je velmi nekonvencni guerilla marke-

ting. Cilem guerillové komunikace je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroju.
Termin guerilla pochazi ze Span€lstiny a znamend drobné zaskodnicka valka.

,, Termin Guerilla se nejvice pouziva ve valecnych konfliktech. Jsou to partyzanské jednot-
ky, ¢i malé skupiny vojakii, které celi vyznamné prevaze, at’ jiz poCetni ¢i materidlni pokud
chtéji uspet, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet prekvapivé udery v boji,
které protivnik necekd. Kdyz preneseme tuto filozofii do marketingu, mize mala a nevy-
znamna firma dosahnout uspéchii i na vukor velkych nadndrodnich korporaci. Pojem Gue-
rilla marketing pouzil poprvé v roce 1986 kreativni reditel Leo Burnett Europe pan Jay
Conrad Levinson, ktery je povazovan za guru tohoto nového a rozvijejiciho se oboru. Sam
rika, ze primarnim cilem Guerilla marketingu neni obrat nebo znamost firmy, ale prede-

vsim ZISK! Proto je tento typ marketingu vysoce efektivni.“ (OUPIC, 2006, [online]).

Spojeni slov guerilla a marketing ¢asto vyvolava diskuzi, Ze jde o agresivni, hlasité ¢i §o-
kujici reklamni kampané. Nic z toho v§ak samo o sob¢ guerillovy marketing nedéla. Tech-
nik Guerilla marketingu lze nejlépe vyuzit pro boj s konkurenci, ktera je proti nam v silné
pfevaze a my vime, ze pokud se s ni utkame oteviené, nemame $anci vyhrat. Guerilla mar-
keting pfedstavuje zdbavnou a originalni formu oslovovani zdkaznikli a je Unikem

z mnohdy nudnych marketingovych standardi.

Dale se v zminéném ¢lanku do¢teme o guerilla marketingu nasledujici: ,, Guerilla marke-
ting také umoznuje svymi technikami ziskat vedlejsi pozornost, vyvolat paniku ¢i vyburco-
vat verejnost. A to vse za uplné jinych podminek nez je nakup mista v médiich. Pokud se
totiz jedna o kvalitni Guerilla marketing, média budou chtit sama zviditelnit vas Guerilla
prispévek, a tim samozirejmé jaksi mimodek i vasi firmu. Upoutani pozornosti za malo pe-
néz ¢i dokonce zdarma miizete ziskat napriklad Septandou. Toho se dosahne napriklad tim,

Ze vas zakaznik obdrzi néco, co necekad a cim je prekvapen.
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Hodne casto se Guerilla marketing pouziva k vyburcovani verejnosti. Jisté si také jeste
pamatujete na Guerilla reklamu ve méstech, ktera byla umisténa na sloupech elektrického
vedeni. Z plakatii nam Zena oznamovala, Ze nam prenechd manzela, jestlize nesezene darce
kostni drené. Jiste, je to sokujici reklama, ale byla vysoce ucinna! Stacil pouze jeden dobry
napad, nekolik desitek plakatii, a mozna i jeden telefon do médii. A jsme opét na zacatku
tohoto clanku. Cil Guerilla marketingu je ZISK a v tomto pripade ziskem je vice darcii

kostni drené. Ne vzdy se totiz zisk meri v penezich. “ (OUPIC, 2006, [online]).

K usp&snym guerillovym kampanim v Ceské republice miizeme zatadit napiiklad projekt
poslicka s pizzou, kdy se najaty herec s krabici Sunkové pizzy od firmy Coloseum vydal do
konkurenénich pizzerii, kde se ptal po panu Slajsovi, ktery si tam pry objednal pizzu

z Colosea. Provokatér asto skonéil na dlazbé. (ZALUSKY, 2011, str. 20)

Zavérem snad jen dodat, Ze guerillovy marketing mé jeden hlavni cil, kterym je pfipoutat
pozornost ke sluzbam nebo vyrobkim spolecnosti. V neposledni fad¢ je dilezitd odvaha
firmy a komunika¢ni agentury, protoze pokud neni guerillova kampan dostatecné promys-

lena, mize znac¢ce uskodit.

2.4 Digitalni neboli internetovy marketing

Digitalni marketing je alternativnim ndzvem pro internetovy marketing. Je také Casto fazen
jako soucast direct marketingové komunikace. Jedna se v podstaté o rozsifenou fadu dalsi
online technologie pro nékteré segmenty na trhu. Do digitalniho marketingu 1ze zahrnout
veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jsou jimi napfi-
klad Search engines optimisation (SEO)’, Search engines marketing (SEM)®, minisite, on-

line reklama, sociélni sité, virdlni marketing atd.

Profesni Sdruzeni pro internetovou reklamu uvadi, ze na internetu je vice lidi nez u televi-
ze, kdy internetovi uzivatele internet na denni bazi pouzivaji v 85 % ptipada. Nasleduje

televize s 62 % a radio s 52 %. (VODAK, 2011)

" Poznamka: SEO — optimalizace pro vyhledavate. Metoda vytvaieni a pfizpiisobeni internetovych stranek
firma tak, aby jejich obsah a forma byly vhodné pro zpracovani v internetovych vyhledavacich.

8 Poznamka: SEM — marketing ve vyhledavagich. Placena forma online propagace, napf. pozice ve vyhleda-
vacich (sponzorovany odkaz).
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V tieti kapitole této diplomové prace se budu blize vénovat internetu a online reklamé.

2.5 Mobilni marketing

Propojeni virtualniho svéta se svétem realnym. Takto by se dala shrnout oblast mobilniho
marketingu. Z technického pohledu jde o vyuziti aplikaci a moznosti mobilnich telefond,
jako jsou SMS zpravy, MMS®, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS* zpravy,
WAP. Dalsi specialni podskupinu pak tvofi tzv. proximity marketinglz, vyuzivajici moz-
nost vyuzivani bluetooth modulu. Tato forma marketingu je zacilend na spotiebitele a

uskutenéna prostiednictvim mobilni komunikace. (SUPINY, 2008, [online])

Mobilni marketing se stane do budoucna neodmyslitelnou ¢asti marketingové komunikace
kazdé firmy. Jeho nejvétsi vyhodou je jeho efektivnost a rychla pfipravenost akce oproti

jinym tradi¢nim propaga¢nim metodam.

Uved'me si priklad spolec¢nosti Interspar, ktery spustil v lonském roce kampai s kuchafem
Zdetikkem Pohlraichem pod nazvem ,,Vsad'te se, Ze uvafim za stovku. Kampai byla zameé-
fena pro uzivatele iPhone. Majitelé tohoto typu telefonu si mohli stdhnout kuchatské recep-
ty dle potravin, které maji doma nebo které maji zrovna v nakupnim koSiku. Nebylo tak
nutné, aby pii vetSich ndkupech klient pouzival ru¢né napsany seznam potravin.

(CECHOVA, 2010)

% Poznamka: MMS - Multimedialni zpravy (zkratka MMS z anglického Multimedia Messaging Service).
Multimedidlni paralela k SMS. Pomoci MMS je mozné posilat kromé textu i obrazky, audio a videoklipy,
podobné jako e-mailem.

19 poznamka: SMS - Small Message System (Small Message Sending) — je ozna&eni pro tzv. textové zpravy
hojné vyuzivané pfi komunikaci mobilnim telefonem. Textové zpravy hrajou dilezitou roli v mobilnim mar-
ketingu.

1 poznamka: WAP - (Wireless Aplication Protocol) je specidlni format stranek na internetu, ktery je ptizpu-
soben prohliZzeni pfes mobilni telefony.

12 poznamka: Proximity marketing — také Gasto oznadovan za Bluetooth marketing, jsou propagaéni aktivity
zaméefené na osloveni pfijemciti a zdkaznikli na mobilnim zafizeni, tedy mobilnim telefonu, notebooku nebo
mobilnim komunikatoru.
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2.6 Buzz marketing

Buzz marketing je zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzu), ktery se dotyka urcité
znacky, produktu, spole¢nosti nebo akce. Jeho cilem je poskytnuti vyrazného tématu pro
diskuzi mezi lidmi (ustni — word of mouth marketing) a v médiich. Mezi soucast buzz
marketingu Ize oznacit i virdlni marketing. Vytvotreni konceptu opravdové buzz kampang,
kterd za¢ne sama rozSifovat chténé sdéleni, neni nic jednoduchého. Je nutno mit v oboru
zkuSenosti a kampan promyslet do nejvétSich detailii, protoze nedokonala buzz kampan se

totiz mize snadno obratit proti svym tvircim.

2.7 Viralni marketing

Viralni marketing je forma komunikace, kterd se vyuziva predevsim prostfednictvim inter-
netu. Pusobenim zajimavé kreativity napf. obrazku, videa, aplikace nebo zpravy
s Sokujicim obsahem, jenZ si uzivatelé internetu sami vSemi virtudlnimi kandly pfeposilaji
dochdzi k netizenému, lavinovitému $ifeni informaci, pfipominajicimu virovou epidemii —
odtud nazev této metody. Uvedena metoda ma za cil dosazeni exponencialniho ristu poveé-

domi o znacce, produktu nebo sluzbé. Navic je ndkladoveé nendro¢né a pozadavky na zpra-

covani mohou byt nizké. Zalezi na poZadavcich firmy.

Firmy vysilajici reklamu takovymto zpuisobem, nemusi byt chapany jako narusitelé, coz by
se mohlo stat pii pouziti klasické reklamy. Mohou vytvaiet sympatie spottebitelti pomoci
jejich osobnich vztahti. Uspéch je predpokladan i tim, Ze odesilatel posila poselstvi déle jen

tém osobam, u nichZ ptedpoklada zajem.

Zajimavym piikladem, jak se mlZe dostat viralni reklama do televize je odvysilani ¢asti
viralniho reklamniho videa spole¢nosti Microsoft pfimo ve zpravodajstvi televizni stanice
Nova na konci potadu Televiznich novin. Televize Nova se branila tim, ze chtéla odvysilat
pouze vtipné video a tak odvysilala pouze Cast bez uvedeni reklamy, ktera byla umisténa
na konci videa. V ¢em spocival vtip? Po kratkém videu, kdy probiha velmi nerealny sjezd
muze oble¢eného v neoprenovém obleku po skluzavce, ktery dlouhym skokem piekona
udoli a dopadne do miniaturniho bazénku s vodou bez zranéni, které bylo moderatorem
televize komentovano, ze se jedna o podvrh. To, ze §lo o promyslenou reklamni kampan,
odkryl umistény odkaz na webové stranky, kde natéSeni divaci hledali dalsi informace o

Sileném inzenyru Brunovi, ktery vynalezl specialni neoprenovy oblek a takto jej vetejné


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/ziskejte-karafy-na-vodu-v-projektu-cerstva-kohoutkova-staci-rict-7325943/7325943?rtype=V&rmain=7804596&ritem=7325943&rclanek=11019214&rslovo=419372&showdirect=1
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prezentoval. Misto toho nasli pouze reklamu na kancelafsky balik Microsoft Office 2007 a
odkaz na registracni formulai na studentskou soutéz Imagine Cup 2010. Chytré video vy-
volalo po svém uvefejnéni na internetu velkou debatu. Béhem tydne si jednu kopii videa

pouze na YouTube pustilo ptes 1 200 000 lidi. (KUZNIK, 2009 [online])
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2.8 Socialni média na internetu

Drzet krok s fenomény jako jsou socidlni média a vyhledavace je témét nemozné. Socialni
sité jsou fenoménem, ktery je v poslednich letech ¢im dal vice popularni. Socidlni média
jsou vlastné nastroje, které se pouzivaji pro sdileni obsahu, ndpadli, mySlenek, ndzorli nebo

zkuSenosti. Umoziluji konverzaci a interakci mezi skupinami lidi.

., Staci, abyste jen narazili na ty spravné lidi na Twitteru a budete kazdou minutu bombar-
dovani necim novym a prevratnym. Toto médium je stdile na honu za dalsi velkou véci —
novym Googlem ¢i Facebookem — a kazdy, kdo je ve hie, zdola az nahoru, stale hleda neo-
trelé zpiisoby, jak rozvijet a ziskat vice ze stavajicich technologii, jak vytvorit nové sireni

obsahu.“ (BROWNFIELD, 2010, str. 42)

Socialni sité jsou v podstaté rozsifenim webu. Lidé vytvareji vlastni komunity podle spo-
le¢ného zajmu nebo se spolecnymi znadmymi. Celosveétoveé nejrozsifenéjsi socidlni siti je
Facebook. V ceské republice komunita na Facebooku tvofi okolo dvou milionu uzivateld.
Ptiblizné€ 652 tisic uzivateli jsou lidé ve véku 25-54 let. Skupina mladych lidi ve véku 13-
24 let tvofi az 52 procent uZivateld. (TICHA, 2010 [online])


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/chocotelegram-24/595746?rtype=V&rmain=7810542&ritem=595746&rclanek=11019214&rslovo=420549&showdirect=1
http://technet.idnes.cz/cesky-student-zvitezil-v-souboji-robotu-na-imagine-cup-2009-pms-/tec_reportaze.asp?c=A090706_005658_tec_reportaze_nyv
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/hodinky-co-nosil-elvis-presley-nelson-mandela-i-grace-kelly-10932632/10932632?rtype=V&rmain=7822172&ritem=10932632&rclanek=11019214&rslovo=424328&showdirect=1
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Na socialnich médiich uzivatelé¢ ptredevsim hledaji zabavu, Unik, pocit soundlezitosti a
hlavn¢ informace. Lidé hledaji zpusob, jak se na chvili uvolnit, pobavit ¢i odreagovat.

Jsou zdrojem inspirace pro to, co délat, kam jit, co leti nebo ¢eho se vyvarovat.

Socialni média se staly bezpochyby globalni senzaci. Pro marketéry a znacky jsou
extrémné lakavé, ale vzdat se kontroly nad komunikaci mize byt pro mnohé az désivé.
Socidlni sité funguji nejlépe, kdyz se jim nechd volny pribéh a na to marketéfi nejsou
zvykli. VétSina z nich védi, Ze jsou na socialnich médiich proto, aby tam prosté byli.
Pfitom védi Ze znacka je zcela v rukou zakaznikl. Riskuji tak ztratu zajmu (v lepSim

ptipadé) ¢i az poskozeni image (v hor$im piipade).

Myslim, ze informace na socidlnich sitich jsou svym zplsobem divéryhodnéjsi,
objektivnéjsi, nez jiné zdroje. Kromé toho, Ze utuzuji vztahy s nasimi blizkymi, umoziuji
vytvéafet i nova pouta s témi, s kterymi nds poji podobné zajmy, hodnoty ¢i ndzory. Jejich
nevyhodou je ztrata soukromi. Uzivatelé se ale uz uci v socidlnich sitich nastavovat

individualni akceptovatelnou miru soukromi.

2.9 Shrnuti

V této kapitole jsme mohli zjistit, jak funguji vybrané formy a trendy marketingové komu-
nikace. Marketingové strategie se pomoci novych médii individualizuji, customizace se
stava béznou komunikacni praxi. Vzhledem ke zvySujici se selektivnosti komunikace a
narustajici imunnosti spotiebiteltl vici klasické reklamé, hledaji firmy nové komunikacni

zpusoby a koncepty, jak jsem uvedla v nékterych ptipadovych studiich.
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3 NOVE TRENDY ANALYZOVANE VYZKUMEM

V této Casti prace budou piedstaveny nové trendy, které jsem v diplomové praci vyuzila

v ramci svého vyzkumu. Jedna se piedevsim o event marketing a internet.

3.1 Event marketing

Jak jsem zminila v podkapitole 2. 1, event neni v oblasti marketingové komunikace ni¢im
novym. V této ¢asti diplomové praci se budu podrobnéji vénovat event marketingu. Popisi,
jak vznika event, co je jeho cilem a pro¢ ho pouzivat. Dale se budu zabyvat integrovanym
event marketingem a formami eventu.

., Event marketing Ize povazovat za pomérné mlady, stdle se rozvijejici nastroj komunika-
ce, ackoli se vyvijel postupné jako obraz deju, které byly a jsou soucdsti cesty k zdakaznikovi
od ,,nepameéti“. Historie event marketingu saha az do 11. stoleti. Toto stoleti je pocdtkem
prvni generace veletrhii a vystav, které jednoznacné spadaji pod podporu prodeje jakozto
soucdst marketingové komunikace.“ (STANKOVA, 2011[online])

Event marketingem se pokouSime vyvolat a fidit emoce, které se hodi k prosazeni zvolené
marketingové a PR strategie. Event marketing vyuziva emoce v marketingové komunikaci
a vychazi z faktu, Ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co realné proziji. Nékdy je proto také
nazyvany tzv. zazitkovym marketingem. Prozitky maji primarné€ vzbudit pozitivni pocity.
Cely tento proces se promitd do vnimani znac¢ky. Emocionalni podnéty, které event vyvo-
lava, velmi dobfe plisobi na image nabizené sluzby ¢i produktu. Jedna se o jeden z dulezi-
tych nastrojii marketingu, kterym se snaZime prohloubit vztahy s obchodnimi partnery,
upevilovat jejich loajalitu nebo upoutat nové potencionalni klienty pomoci nevsednich za-
zitka. ,, V pripade, Ze mad znacka vyjimecnou image, miize event marketing slouzit jako je-
den ze zdkladnich komunikacnich nastrojii.“ (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010, str.
117)

Event marketing v sob¢ zahrnuje sdéleni uréené dvéma klicovym oblastem:

Externi komunikace
Eventy urcené pro externi komunikaci jsou zacilené na lidi mimo firmu (odborna a $irsi
vefejnost, novinafi, zékaznici, obchodni partnery apod.). Tyto eventy se mohou usporadat

na veletrzich, vystavach, sponzorskych aktivitich spolecnosti nebo se potadaji specialni
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meetingy C¢i incentivni workshopy. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze pro vyznamné
obchodni partnery jsou v poslednich letech velmi oblibené naptiklad golfové turnaje.
Interni komunikace

Eventy urCené pro interni komunikaci jsou uréené piedev§im pro zaméstnance, majitele,

akcionafre atd. Eventy mohou byt rizné vyznamné oslavy, skoleni, sportovni hry apod.

3.1.1 Jak vznika event

Event marketing, jakozto soucast integrované¢ho marketingu, ma velmi uzké vazby se vse-

mi prvky komunikaéniho mixu. Nejcastéjsi vazbu ma na sponzoring, zejména v souvislosti

se spole¢enskymi akcemi, napt. koncerty, sportovni aktivity atd.

Kdybychom méli vychézet z Cisté teorie a nevazat se na stavajici projekty spolecnosti, kte-
ré podporuje formou sponzoringu, vypracujeme situacni analyzu. Situa¢ni analyza by méla
ukdazat uceleny ptehled o pozici spolecnosti na trhu ve vztahu ke konkurentim, nalézt slabé
a silné stranky spole¢nosti, pfilezitosti a hrozby v ménicim se makroprostfedi. Dle vysled-
ku analyzy stanovime cile a strategii projektu — eventu. Komunikacéni cile by mély byt

v souladu s cili marketingovymi a samoziejmé s cili spole¢nosti.

Pokud je nam jasné, zda si zvolime vlastni udélost ¢i vyuzijeme jiz sponzorovany projekt,
nastava c¢as planovani.

Pti konkrétnim planovani eventu se soustfedime na cilovou skupinu, misto konani, jednot-

livé body programu, ¢asovy harmonogram a propagaci eventu.
Proces planovani:

e Situacni analyza

e Stanoveni cili event marketingu

e Identifikace cilovych skupin event marketingu
e Stanoveni strategie event marketingu

e Volbaeventu

e Naplénovani zdroji

e Stanoveni rozpoctu

e Event controling (SINDLER, 2003, str. 23)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Koncert
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Z pohledu stanoveni cilti se zaméfime na tii zakladni oblasti. Prvnim hlavnim cilem je cil
komunikac¢ni, ktery mé vliv na miru naplnéni daného projektu. V rdmci emocionalniho
spojeni znacky a prozitku je kliGovou snaha o vnimani a vérohodnosti znac¢ky. Druhou ob-
lasti je cil kontaktni, kdy si spole¢nost peclivé vybird ucastniky akce. Klademe vysoky
diiraz na vybér Géastnika. Je nutné stanovit pocet pozvanek na danou akci. Cim konkrétngji
dokazeme identifikovat cilovou skupinu, tim je vétsi pravdépodobnost, ze se eventova akce
zdafi. Cilové skupiny mtizeme rozd¢€lit na primarni (realizatofi eventu) a sekundarni (ne-
spolupracujici skupina). Cilové skupiny je také mozné rozd¢€lit na interni (zaméstnanci,
vlastnici spole¢nosti) a externi (dodavatelé, zakaznici, média, obchodni partnefi, navstév-
nici sponzorské akce — v piipadé vefejného eventu). Tieti oblast je dulezita z pohledu eko-
nomického. U finan¢niho cile sledujeme finan¢ni ndklady. Pfedem si ur¢ime a schvalime

rozpocet, ktery pribézné kontrolujeme.

Cim specifiét&ji jsou stanoveny cile komunikace, tim snadné&ji zhodnotime splnéni cild.
Kazdy cil by mél byt tzv. SMART. Toto slovo udava kritéria pro stanoveny cil. Cil ma byt
jednoznacny (Specific), méfitelny (Measurable), realizovatelny v danych podminkach a
s disponibilnimi zdroji (Achievable), dilezity (Relevant) a Casové ohrani¢eny (Time

bound). (BLAZKOVA, 2005)

3.1.2 Co je cilem eventu

Event marketing vysila sdéleni ke spottebiteli, které ma v piipadé vhodné zvoleného zaci-
leni a strategie vyvolat efektivni zménu v postoji a vnimani produktu, sluzby, zna¢ky nebo
podniku. Event umoznuje zvySovani loajality stavajicich zakaznikti ke znaéce. Jeho vyho-

dou je poskytnuti piilezitosti k neformalnimu osobnimu setkani.

Je ale dulezité vybrat spravny typ akce — sportovni, kulturni apod., poptipadé se rozhod-
nout pro realizaci vlastni akce. Pro spravné rozhodnuti je tieba stanoveni zékladnich cilt:

Co ocekavame od eventu? Jaka je nase cilova skupina? apod.
Co nam miuize event prinést?

e Pfeneseni image spolecnosti na urovenn komunity
e Vytvofeni atraktivnich asociaci se znackou
e Povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé

e Podporu loajality partnerti ¢i zakaznika
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e Budovani vztahu mezi vyrobcem a zékaznikem
e Moznosti rozsifeni trzniho podilu

e Moznost ptimého prodeje

e Ziskani kontakti — databaze

e Plsobeni popularity celebrit na prodej ¢i zvySeni daveéryhodnosti znacky

3.1.3 Proc pouzivat event marketing

Pomoci eventu miZzeme motivovat a ovliviiovat obchodni partnery, upeviiovat jejich loaja-
litu, prezentovat produkty, sluzby, vize. Mlizeme ho pouzivat v komunikaci externi, ale

také interni v rdmci spolecnosti.

Pouzitim eventu v ramci marketinkové komunikace lze zabavnou formou nejen predavat
informace o produktu, ale i stimulovat jeho prodej formou pfedvedeni. To plati zejména
pro POS™ eventy. Uvést piiklady Nedilnou soucasti eventu a jeho pozitivnim vystupem je
ziskani kontakti — databaze na potencionalni zakazniky. Dulezité ale je, aby vybrana cilo-
vé skupina byla motivovana na eventu participovat. ,, Ucinek eventu roste, pokud na ném
cilova skupina participuje skutecné aktivné. Cim vétsi a aktivni zapojeni cilové skupiny, tim

‘

pozitivnejsi emoce event vyvola. Emoce jsou pritom ,, hnacim motorem* eventii. Cilova

“ o«

skupina by proto méla byt vedena k aktivitam, které ji skutecné oslovi a , vtahnou*.

(KARLICEK & KRAL, 2011, str. 138)

3.1.4 Integrovany event marketing

Event marketing 1ze pln€ zaradit mezi komunikacni néstroje. Spojenim s jednotlivymi ko-
munikaénimi néstroji vytvofime plnohodnotnou propagaci samotného eventu. Nékterymi
marketingovymi odborniky je event marketing povazovan za sluzbu, a tudiz ho nelze
v marketingové komunikaci uZivat samostatng. ,, Pri spravném nastaveni a nacasovani se
miize stat event marketing efektivnéjsim nastrojem nez reklama ¢i sponzoring pri zachova-

ni stejnych financnich prostiedki.“ (PRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010, str. 117)

13 poznamka: POS - aktivity nebo materialy pouZivané pro komunikaci v mist& prodeje.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Loajalita
http://cs.wikipedia.org/wiki/Loajalita
http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunikace
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Nasledujici obrazek (Obr. 1) zachycuje interakci event marketingu s ostatnimi nastroji ko-

munikaéniho mixu.

R

N\

REKLAMA

MULTIMEDIALNI DIRECT
MARKETING

e ' EVENT —
\ MARKETING
VELETRHY )\ PUBLIC

\AVYSTAVY \RELATIONS

SPONZORING

PODPORA

Q?ODEJE

Obrazek 3 - Interakce event marketingu a ostatnich nastroji komunikacniho mixu

(SINDLER, 2003, str. 30)

Event marketing a reklama
Spojeni reklamy a eventu je zcela jednozna¢né. K dosazeni synergického efektu jsou tyto
dva néstroje &asto spojeny. Cim vétsi zasah reklamniho sdéleni, tim se zvysuje pravdépo-

dobnost splnéni definovanych cilti v rdmci eventu.

Event marketing a direct marketing

Direct marketing se pouziva k pfimému osloveni spotiebitele, tedy stejné jako event, pouze
jinou formou. Direct marketing Ize pouzit prvotné k osloveni cilové skupiny, které ma vy-
volat zajem u potencionalniho nebo stalého zakaznika. Dal§i moznosti je osloveni té cilové

skupiny, ktera se eventu zcastnila pro zjiSténi ndzoru o pribéhu a kvalité akce.

Event marketing a public relations (PR)

Event je jedna z forem PR. Tato forma muze byt spojena s Sirokou $kalou interni a externi

komunikace spolecnosti, spojené s akci pro obchodni partnery, zaméstnance, konferenci,
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vyznamnych oslav apod. Event marketing tak obohati klasické nastroje public relations

netradi¢nim zpisobem.

Event marketing a sponzoring

Sponzoring stejn¢ jako event marketing je soucasti PR. Spole¢nost, ktera chce usporadat
akci pro své obchodni partnery nebo zaméstnance voli mezi usporadanim vlastni udalosti —
eventu nebo eventu integrovaného v ramci sponzorského projektu. Ve vétSiné piipadu, se
jedna o projekt, ktery spoleCnost sponzoruje. Spojenim téchto nastroji marketingového

mixu je vytvoren unikatni zazitek, ktery zaroven napliuje cile sponzoringu.

Event marketing a podpora prodeje

Jiz samotné pozvani zédkaznika na event, mize byt soucasti spotiebitelské soutéze, kdy se
jedna o vyhru nebo o pfidanou hodnotu Kk poskytovanym sluzbam, ¢i zakoupenému vyrob-
ku. Dalsi variantou jak propojit tyto dva nastroje marketingového mixu je spojeni eventu

S vyzkouSenim vyrobku nebo sluzeb.

Event marketing a vystavnictvi

Vystavy a veletrhy maji svoji dlouholetou tradici pifedev§im u stabilnich velkych spole¢-
nosti, které nejsou zaméfeny na konecného spotiebitele a jsou finan¢né stabilni. Mnoho
podniku od prezentaci na vystavach upousti z divoda vysokych nékladt. V ptipad& uspo-
fadani eventu vystavujici firmou Ize ovliviiovat vice faktort, majici vliv na vysledek even-
tu: specifikace sdéleni, vybér cilové skupiny, ¢as a misto konani. K uspofadani eventu lze
vyuzit vlastni vystavni stanek, doprovodnych aktivit potfadatele veletrhu, workshopi nebo
prednasek. Piikladem muliZe byt event, ktery pojistovna Kooperativa v roce 2007 uspotrada-
la v ramci veletrhu Autosalon, konajici se v Brné. Kooperativa v témze roce nabidla svym
klientdi povinného rudeni bonus, tzv. Zivelné pojisténi zdarma. Nav§tévniky Autosalonu
netradi¢nim zpisobem zvala na sviij stanek, kde vizualizovala zivelné pohromy, které mo-
hou zptisobit skody na auté v kazdém rocnim obdobi. Atraktivita stankl pfildkala mnoho
zajemcu a potenciondlnich klientl, kteti se v misté zapojili do znalostni soutéZe. Zminéné

pojeti stanku sice zpiisobilo pozitivni ohlasy, ale bylo velmi nakladné.
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Obrazek 4 — Autosalon Brno 2007 (KOOPERATIVA, 2007)

Event marketing a multimedialni komunikace

Ve spojeni eventu a multimedidlni komunikace 1ze dosdhnout pfesné¢jSiho zacileni na zvo-
lenou skupinu. Rozvoj techniky piinesl urychleni pfenosu sdéleni. Pfikladem tohoto vyuzi-

ti spojeni jsou napiiklad virtualni tiskové konference nebo on-line rozhovory.

3.1.5 Formy event marketingu

Jako autorka této prace mam zkuSenosti s poradanim eventovych akci. Event marketing je

mozné klasifikovat timto zpiisobem:

e Sponzoring — spojeni sponzorované udalosti s eventem.

e Roadshow — seznameni vefejnosti s novym vyrobkem, projektem ¢&i sluzbou for-
mou tzv. vyjezdu do terénu. Roadshow utvaii povédomi o znacce formou zabavy a
atraktivity.

e Special events — netradi¢ni event, ktery svou netradi¢ni formou upouta pozornost.

e VIP event — eventy zaméfené predev§im na vyznamné obchodni partnery s cilem
budovani obchodnich vztaht.

e Opening — event uspotfadany v ramci otevieni novych prostor — prodejny, pobocky,
nakupni centra atd., s cilem ozndmeni otevieni.

e Prezentace produktu — event spojeny s ptedvedenim vyrobku piimo zakaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

e Seminafe, konference, vystavy a veletrhy — multimedialni show pofadana pii pied-
stavovani vyrobku ¢i sluzby s ptitomnosti kvalifikovaného personalu predstavova-

né spolecnosti.

Eventy mohou byt riizné spolecenské udalosti, tiskové konference, divadelni premiéry,

rauty, teambuildingové aktivity atd.

3.1.6 Role nazorovych vidcu a znamych osobnosti v event marketingu

Angazovanost vyznamnych a znamych osobnosti na akcich miize vyrazn€ ovlivnit cilovou
skupinu. Mlize se jednat o roli moderatora, hlavniho aktéra nebo i podporovatele akce (ve
vetSing pripadil se zde jedna o politicky ¢inného ¢loveka, sportovee, herce nebo zpévaka).
Nazory a hodnoty vyznavané profilovanou osobou nebo skupinou by mély byt shodné

s komunikaénimi cili a filozofii zadavatele.

Lidé obecné maji radi silné osobni piib&hy a Gspéchy slavnych lidi, s kterymi se ztotoznuji.
Chtéji se jim pfibliZit. Spojeni vyrobku ¢i sluzby se zndmou osobnosti miize mit vyrazny
pozitivni vliv na prodej nebo na vnimani znacky. Obecné vsak plati, ze vhodné zapojeni

vefejné zndmych osobnosti miize eventu prospet.

Z vlastni zkuSenosti mohu uvést ptiklad, kdy jsme spojili eventovy projekt se zndmou
sportovni moderatorskou tvari. Kooperativa potfada tradi¢né vlastni golfovy turnaj Koope-
rativa Golf Cup. Jelikoz jsme si védomi, Ze mezi pozvanymi hosty je vétSina golfovych
hraca, vybirali jsme moderatora, ktery saim golf hraje. Vyhodu je, ze vi, tzv. o ¢em mluvi a
je mu znamy golfovy slovnik. Pro doplnéni uvadim, Ze moderatorem byl Petr Svéceny —

moderator nejcastéji uvadény v Ceské televizi.

V projektové &asti se budu vénovat eventu, kdy tvafi projektu je hudebni skupina Cecho-

mor.

3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je novou formou komunikace, kterd obsahuje velké mnozstvi ko-
munikacnich néstrojii odvozujicich se od klasickych forem marketingovych komunikaci.

Internetovy marketing vyuziva naptiklad prodej pifes internet (e-shopy), budovani PR (po-
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moci blogl a socialnich siti), reklamu (bannery aj.), a dalsi formy komunikace. V této ¢asti

se budu zabyvat blize online marketingem a internetovou prezentaci.

3.2.1 Internet a online marketing

Internet, jak jej zname je stary ptiblizné 20 let. Od té doby se vyviji neskutecnou rychlosti
a adaptuje se kazdym dnem. Internet umi dnes bez problémii ovladat déti mladsi deset let i
penzisté, ktefi proplouvaji svétem on-line bez vétSich problémii. To ale neznamena, Ze

vétSina populace je online.

,, Prestoze je internet v soucasnosti jiz masovym médiem, stale zdaleka neplati, Ze by byl
kazdy online. Velikost ceské internetové populace dosahla v roce 2010 5,7 milionu lidi, coz
znamend, Ze priblizné 4,8 milionu Cechii se na internetu vitbec nevyskytuje. (KARLICEK

& KRAL, 2011, str. 171)

Nejsilnéjsimi strankami internetu je jeho cileni a pfedevs§im interaktivita. Pfesnym zacile-
nim, personalizaci a vyuzitim multimedidlnich obsahti online komunikace, muze internet
zasahnout uzivatele opravdu ve vsSech sférach vSedniho i odborného Zivota. Internetova
komunikace zrychluje a rozSifuje komunika¢ni moZnosti. Vytvaii trvalé vztahy a vazby
mezi prodejcem a zakaznikem. Pfi vstupu zadavatele do online marketingu je tfeba zasad-

né zmeénit chovani firmy, a to i interné a pripravit se tak na post digitalni éru.

Jak se diva vykonny feditel britské agentury Digital Agency Search Internacional, Sam
Brownfield na informovanost zadavatelti 0 digitalnim svété vSeobecné? ,, Kazdy by samo-
zirejmeé mél drzet krok s digitalni inovaci, ale odpovédnost za prohlubovani znalosti a vzde-
lani drzi v rukou predevsim vyssi management. Jeho clenové jsou vsak jiz tradicné velmi
liknavi k ucasti na skolenich — obzviasté pak, jak vychazi najevo, skolenich tykajicich se
digitalnich médii. Jednim z duvodii této situace je spolecné s Sirsim nepochopenim a ne-
spravnym usudkem, jenz brani spravnému pouzivani digitalnich médii v nasem oboru, Ze

“«

internet  pronikl do vsech oblasti nasich Zivotii s neuvéritelnou pohotovosti.

(BROWNFIELD, 2010, str. 43)
Pokud zakomponovani digitdlniho byznysu vyZaduje zménu kultury firmy, usnadni to pou-
ze jedina skupina lidi — management, ktery digitalnim mediim musi pfedev§im rozumét,

aby ho byl schopen fidit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

On-line reklama na internetu vyuziva odli$nosti od televize, tiskovych médii nebo rozhla-
su. Uzivatelé internetu se chtéji sami rozhodovat o tom, co budou poznavat. I ptesto je sila
klasickych médii svym osobitym pienosem ojedinéla. Pfi sledovani televize lidé chtéji od-
pocivat. Televizni reklamy je bavi, a proto spliiuji jejich ocekavani. Rozhlasova reklama
zase spoléhd na dialog a sluchové narazky smétujici k posluchaci. Naopak tisténa reklama
se 1isi povahou a ptedevs§im cilovym trhem. ,,Jednim z ditvodii, proc neni internet jednic-
kou uz dnes, miize byt neschopnost internetové reklamy prenaset emoce v ramci znacek. To
se stale lepe dari televizi, nicméné situace se meni (ditkazem je tieba sluzba na iPady s
ndzvem iAd, kterd zasahuje stile rostouci skupinu uzivateliy). V-.CR medidlni spolecnosti
zacind online stale vice zajimat. Napriklad séf on-line projektii vydavatelstvi Ringier
(Blesk, Reflex, Aha!, Sport) Ivan Hamsik neddvno prohldasil, Ze z inzerce jde do dvoumilio-
nového obratu pouze 40 milionii korun. Pritom navstévnost webii Ringieru je vysokd. O

pripadném zpoplatnéni tieba serveru Blesk.cz ale neuvazuje.“ (CHARVAT, 2011 [online])
Komunikaéni nastroje na internetu:

e Webové stranky

e Bannerova reklama

e Klicova slova ve vyhledavacich

e Skyscrapery — text bézici vlevo nebo vpravo na webovych strankach
e Velkoplosna reklama zobrazena v celém okné obrazovky, popt. videa
e Minisites™

e Pop-ups®™

Uspéch on-line reklamy v Ceské republice zavisi na vhodné kombinaci s ostatnimi sloz-
kami marketingového komunika¢niho mixu, tzn. na jejich vzajemné podpote a provdzanos-
ti. Nejvetsi vyhodou internetu je jeho interaktivita a rychlé generovani ziskanych databazi,

které pomahaji generovat zpravy uzptisobené konkrétnimu piijemci.

¥ Poznamka: Minisites - vyraz pro miniaturni web o rozsahu n&kolika samostatnych stranek s dirazem na
kvalitni text pro vyhledavace. Zakladem téchto podptirnych stranek je kvalitni doména souvisejici s firmou ¢i
odvétvim, na které se vystavi jednoduchy, avsak efektivni, web na podporu hlavni internetové prezentace
firmy.

> Poznamka: Pop-ups - Vyraz pop-up se v soulasnosti pouziva predeviim pro samostatna ,,vyskakovaci®
okna, které Casto oteviraji rizné webové stranky k zobrazovani reklamy. Tato praxe je vSeobecné pokladana
za velmi ruSivou a obtézujici pro uzivatele; moderni kvalitni webové prohlizece 1ze nastavit tak, ze zobrazo-
vani vyskakovacich oken automaticky blokuji.


http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%BD_prohl%C3%AD%C5%BEe%C4%8D
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Internetovy marketing se musi pfizptisobit chovani uzivateli média. Jednim z kli¢h
k Gspéchu, je kreativni uzptsobeni reklamy na miru obsahové stranky. Internet si potrpi na
modni vystrelky. V daném okamziku kdy je reklama pro spotiebitele uzitecna, je zaroven

ucinna. Je tfeba védét, jak stanovit cile v digitalnim kontextu.

vvvvvv

znam ziskavaji také tzv. socidlni média.

3.2.2 Internetova prezentace

Webové stranky se staly témét nezbytnou soucasti prezentace kazdé firmy, ale i vSech dal-
Sich instituci. Jsou primarné dobrym nastrojem PR, protoze umoziuji komunikaci se za-
kazniky a klicovymi skupinami dané organizace, jako jsou napiiklad potenciondlni za-
meéstnanci a klienti, obchodni partnefi nebo novinafi. Webové stranky také umoziiuji pfimy
prodej a jsou dobrym néstrojem k ziskavani kontaktt. Jsou interaktivni a 1ze ptizptisobovat
jejich obsah i formu kazdému konkrétnimu zakaznikovi tak, aby soucasné posilily image

znacky.

Webové stranky musi byt pro danou cilovou skupinu piedevs§im atraktivni. Je to nejdilezi-
t&j81 kritérium efektivnosti webovych stranek. Bez atraktivity obsahu neni navstévnik mo-
tivovan stranky otevfit, natoZ se vracet. DlleZitym faktorem neni jen design stranek, ale
také jejich funkénost. Pokud se navstévnik stranek v obsahu neorientuje, odchazi a zkousi

pozadovany obsah hledat jinde.

Obsah musi byt piesvédcivy, aktualni, interaktivni a informa¢né zajimavy. Stanoveni hlav-

ni funkce webu predurcuje, kterd kritéria budou pro jeho fungovani klicova.
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Obrazek 5 - Stezejni kritéria efektivnosti webovych stranek (Karlicek & Kral,
2011, str. 173)

3.2.2.1 Minisites

Minisites jsou specializované stranky, které slouzi jako soucast marketingové kampané
nebo k jinym dil¢im specializovanym ucelim. Jedna se o webovou stranku referujici o
urcitém tématu, jakym muze byt udalost nebo event, soutéz nebo podpora prodeje, ktery

firma potada.

3.2.3 Shrnuti

V této kapitole, se podrobnéji vénuji event marketingu, ktery je stézejnim tématem pro
praktickou ¢ast mé diplomové prace. Soucasti eventového projektu je také vyuziti interne-

tu, ktery se stal hlavnim komunika¢nim nastrojem.

Eventy jsou zajimavou prileZitosti, jak se uk4zat v dobrém svétle v o¢ich médii, potencio-

nalnich klientl, obchodnich partnerti, ale i zamé&stnanct firem.
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4 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Na tomto misté jsou v ramci diplomové prace stanoveny hypotézy, které pro mé sehraly
dilezitou tlohu vodici linie pfi sbéru informaci a dat potiebnych ke zpracovani této diplo-

move prace.

Pravdivost hypotéz bude na zaklad¢ vysledkll vyzkumu v zavéru prace potvrzena, uptesné-

na nebo vyvracena.
Jde o nasledujici hypotézy:

¢ Realizovana soutéz Prines hit a Cechomor ti natoci singl ma vliv na znamost

Kooperativy, sponzora projektu Cechomor Kooperativa Tour.

e Pojistovna Kooperativa zvolila event, spojeny se soutéZi P¥ines hit a Cecho-

mor ti natoci singl jako moderni a efektivni marketingovy prostiredek.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CILE A UKOLY PRACE

V teoretické Casti prace jsem se vénovala popisu vybranych novych trendii a form¢ marke-
tingové komunikace a popisu jejich podstaty s uvedenim uziti na praktickych piikladech.
Zavérem jsem podrobnéji definovala a rozvedla vybrany novy marketingovy trend — Event,

kterému se budu dale vénovat v praktické ¢asti.

Obsahem této praktické Casti bude analyza eventu pojisStovny Kooperativa v rdmci sponzo-
rovaného projektu Cechomor Kooperativa Tour. Projekt je moji pracovni naplni, a proto se

budu snazit zejména o finalni zhodnoceni tohoto projektu — jeho vysledki a ptinosu.

Provedu vyzkumnou sondu formou dotaznikového Setfeni, které bude zaméfeno na na-
v§tévniky koncert Cechomor a registrované participujici ti€astniky uvedené soutéze na

webovém portalu.
5.1 Analyza eventové kampané Cechomor Kooperativa Tour

5.1.1 Marketingova komunikace pojiStovny Kooperativa

Pojistovna Kooperativa si je védoma své role ve spolecnosti, kterd vyplyva z jejiho posta-
veni na ¢eském trhu, a proto aktivné podporuje celou fadu vyznamnych projekt. Zacho-
vava zakladni filosofii a hodnoty znacky v souladu s poslanim pojistovny. Reklamni slo-
gan ,,Pro Zivot jaky je*, vyjadfuje sdilené hodnoty: laskavost, porozuméni, profesionalita,

tymovost. S t€émito hodnotami pojistovna pracuje v celé marketingové komunikaci.

Kooperativa se dlouhodobé orientuje na tii hlavni oblasti sponzoringu: sport, kulturu a
charitu. Vybérem sponzorskych ¢innosti chce zviditelnit svoji pozici a podpofit vnimani
pojistovny jako silné domaci znacky, kterd svym klientim rozumi, stara se o jejich dobro a

fesi jejich kazdodenni starosti.

Jednou z hlavnich priorit pii aktivaci sponzorského projektu je moznost zapojeni s ostat-

nimi nastroji externi a interni komunikace, jako je internet, intranet, PR apod.

5.1.2 Analyza vybraného projektu

V nésledujici podkapitole popisi analyzu projektu Cechomor Kooperativa tour. Sama jsem
stala u jeho zrodu, proto se pokusim co nejpeclivéji projekt popsat a ohodnotit v zavéru mé

prace.
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5.1.2.1 Historie tour s Cechomorem

V roce 2007 vstoupila pojistovna Kooperativa jako generalni partner do spojeni s hudebni
skupinou Cechomor. V kratkosti uvedu, pro¢ Kooperativa vstoupila do spoluprace
s hudebni skupinou Cechomor. Popii stanovenou strategii projektu véetné zapojeni do

charitativni ¢innosti béhem koncerta Cechomoru.

5.1.2.2 Hodnotici parametry vybéru

e Znama Ceska hudebni skupina oslovujici Sirokou cilovou skupinu.
e Kvalitni muzika, seridznost interpretii.
e Celostatni pokryti koncertnich tour.

e Odpovida tonalité znacky Kooperativa.

5.1.2.3 Strategie projektu v roce 2007

e Vymyslet program, ktery by podpofil v rdmci koncertni tour charitativni ¢in-
nost.

e Podpora projektu hudebni skupinou Cechomor.

e Posilit znacku malé spolecnosti Pomocné tlapky o.p.s. (Pomocné tlapky), jejiz
charitativni ¢innost oslovuje Sirokou vetejnost.

e Posileni vizibility projektu ve spojeni s Kooperativou.

e Posileni image Kooperativy a zvySeni povédomosti o znacce.

5.1.2.4 Spojeni projektu s charitativnim podtextem

Kooperativa od roku 2003 podporuje finanéné¢ obecné prospéSnou spolecnost Pomocné
tlapky, kterd se zabyva vychovou a vycvikem asistencnich pst pro télesné postizené spolu-
obcany, zejména ¢astecné nebo zcela upoutané na invalidni vozik. Podpora tohoto projektu
je v souladu se strategii a zaroven oslovuje Sirokou vefejnost. Integrace Pomocnych tlapek
do projektu s Cechomorem znamenala relativné nizkou investici s vysokym komunikaénim
efektem. Vytézkem z vetejnych sbirek v letech 2007 — 2010 jsme pro Pomocné tlapky zis-
kali 867 000 K& a Kooperativa k tomu v ramci koncertl skupiny Cechomor sama piispéla
¢astkou 785 000 K¢.

Na vSech koncertech doposud mohli navstévnici shlédnout film o Pomocnych tlapkach

(produkovany Kooperativou), zakoupit reklamni pfedméty s motivem Pomocnych tlapek
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nebo zaslat DMS™ na jejich podporu. O moznosti zaslani DMS informoval publikum

frontman kapely pfiblizn€ v druhé tfetin¢ koncertu.

5.1.3 O projektu doposud

Kooperativa byla na koncertech propagovana standardnim zptisobem. Naptiklad uvedenim
znacky Kooperativa na vSech tisténych a propagacnich materiadlech projektu nebo umisté-
nim reklamniho stdnku v misté jednotlivych koncertli. Na vyznamnych koncertech, jako
bylo naptiklad vystoupeni skupiny Cechomor a americké zp&vacky Suzanne Vega, Koope-
rativa pripravila na vlastni naklady event, ktery byl spiSe zaméfen na podporu Pomocnych
tlapek nikoliv jako propagace znacky Kooperativa. Medializace projektu byla velmi
skromna, a pokud byl projekt Cechomor — Kooperativa — Pomocné tlapky komunikovan,

tak se tak délo az v misté koncerta.

Co z toho vyplyva? Z pohledu vizibility ostatni znacky v misté¢ koncertu Kooperativu tzv.
vélcuji. Komunikace probiha aZ na koncertech, a to je na vznik vztahu Cechomor — Koope-
rativa — Pomocné tlapky pozdé. Kooperativa produkuje drahy filmovy dokument, ktery se
malo prezentuje. Navstévnici koncertli jsou malo motivovani pro zasilani DMS pro Po-
mocné tlapky. Nepovedl se navazat uzky vztah mezi fanousky a Cechomorem.

(VANOUCKOVA, 2011, str. 3)

5.1.4 Zhodnoceni a cile projektu
Po étyfech letech spoluprace se Kooperativa rozhodla v projektu nadale pokracovat, nastal
¢as pro koncepcni ptipravu obnoveni projektl, jehoz cilem je aktivni spoluprace vsech

z&astnénych stran: Cechomor — Kooperativa — Pomocné tlapky.

16 poznamka: DMS - Déarcovska SMS zprava je jednoduchy zpisob, ktery umoziiuje jednou textovkou pod-
pofit dobrou véc. DMS lze vyuzit pro podporu konkrétni neziskové organizace mensi finanéni ¢astkou. Cilem
sluzby DMS je pak nabidnout nestatnim neziskovym organizacim (NNO) moznost ziskavat piispévky od
jednotlivel prostfednictvim mobilniho telefonu formou SMS zprav. A vytvorit tak dlouhodoby mechanis-
mus, ktery bude transparentni a srozumitelny. Mechanismus, ktery bude pfispivat k rozvoji individualniho
darcovstvi ptes SMS a minimalizovat naklady na jeho provoz. DMS - darcovska SMS je spoleénym projek-
tem Fora dérctl, ob&anského sdruzeni usilujiciho o podporu filantropie v Ceské republice, a Asociace provo-
zovatelt mobilnich siti.


http://www.donorsforum.cz/
http://www.apms.cz/
http://www.apms.cz/
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Myslenka nového projektu si vyzadala dikladnou ptipravu. Dfive nez se zacal novy pro-
jekt rysovat do své prvni podoby, bylo nejprve nutné ziskat podrobné informace o situaci
na trhu v této oblasti. Na zakladé Swot analyzy stavajiciho projektu jsme Si vV ramci inter-
nich diskuzi odboru marketingové komunikace ur¢ili cile, kterych chceme dosahnout. Pfi-

pravy pted aktivaci projektu zacaly ptl roku pted spusténim.

Po zhodnoceni projektu se da ¥ici, Ze:

e Kooperativa na koncertech nebyla pfili§ vidét,

e produkce filmu na plazmové obrazovky se od tieti fady stala neviditelnou,

e produkce filmu v druhé poloving koncertu zcela pterusila ,,gradaci* koncertu,

e 7 pribéhu koncertu zaroveil vyplyva, Ze hlavnim partnerem Pomocnych tlapek
je spis Cechomor nezli Kooperativa,

e celkové jsme viak spokojeni s tim, Ze pies hudebni skupinu Cechomor neko-
munikujeme za4dné produktové nabidky a soustfedime nase aktivity pouze na

podporu Pomocnych tlapek.

Na zaklad€ zhodnoceni projektu jsme si stanovili cile:
Cile projektu:

e Maximalizovat / aktivovat sponzoring Kooperativy v misté koncertu, aby kazdy
navstévnik védél, ze Cechomor a Pomocné tlapky piivazi Kooperativa.
e Maximalizovat pocet prispévki na Pomocné tlapky (DMS, reklamni predméty).

e Maximalizovat zaZitek z koncertu. (VANOUCKOVA, 2011, stranky 3-4)

5.1.5 Specifikace cilové skupiny

Jelikoz jsme neméli Zzadné vyzkumy, z kterych bychom vychazeli a neznali jsme cilovou
skupinu Cechomoru, pracovali jsme z vlastnich zkuSenosti pfi navstévach koncertd. Na
zakladé¢ vytypovanych vzorkl jsme urcili cilovou skupinu, kterou chceme oslovit. Miizeme

si ji predstavit takto:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Jirka Barto$ Zije v Prostéjoveé s manzelkou a dvéma dcerami (5 a 10 let) v mensim rodin-
ném domé na kraji mésta. Spole¢n¢ se staraji nejen o dim, ale i o zahradu, ktera je pro né

hlavnim konic¢kem.

Kdyz je v Prostéjové néjaka kulturni akce (koncert, divadelni piedstaveni, festival...), ne-

nechaji si ji ujit — je to pro né vzdy takova ,,mala spolecenska udéalost®.

Do Prostéjova pravidelnd jednou roéné zavita také skupina Cechomor, ktera patii mezi
jejich oblibené interprety. Cechomor je to zajimavéjsi, co lze v Prost&jové béhem roku
vidét, proto si jejich koncert nenechaji nikdy ujit. Jejich pisni¢ky znaji z Ceského rozhlasu,
nebo z Impulsu, maji doma dokonce i jedno CD a navic se jejich repertoar libi i détem,

takze na koncert miizou vyrazit v kompletni sestavé. (VANOUCKOVA, 2011, str. 4)

5.1.6 Strategie projektu

Otazkou bylo jakou zvolit strategii a jaké vyuzit prostiedky pro prezentaci projektu Ce-

chomor Kooperativa tour.

Jak jsem jiz vy3e zminila, projekt Kooperativy Cechomor Kooperativa tour vznikl v roce
2007. Oslovili jsme reklamni agenturu, ktera prib&ézné na projektu spolupracovala, a pii-

fl7

pravili pro né zadani — Brief™', ktery obsahoval klicové informace: popis pozadi projektu,

definici cilt, cilovou skupinu, kli¢ovou zpravu — co chceme ftici, sdélit, mySlenku projektu,

¢asovy harmonogram, marketingovy rozpocet, atd.
Klicova zprava zadani: Cechomor a Pomocné tlapky vam ptivazi Kooperativa.

Na zéklad¢ zadani agentura vypracovala navrh revitalizace projektu, ktery obsahoval tfi

zakladni kroky:
= Nova vizualizace — rebranding™
= Novy koncept koncertli

= Projekt pro vefejnost — aktivni zapojeni fanouskii Cechomoru.

(VANOUCKOVA, 2011, stranky 4-5)

17 Poznamka: Brief - Zadani od klienta. Obsahuje udaje tykajici se cilt a prostiedkt kampané.

'8 Poznamka: Rebranding — zména obchodni znagky
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5.1.7 ReSeni

Otazkou bylo jakou zvolit strategii pro rozpracovani vySe uvedenych krokl. V této fazi
bylo tfeba popsat detailn¢ jednotlivé kroky. Pro vyssi efektivitu jsme uspotadali brainstor-
ming tj. skupinové tviréi mysleni, abychom ziskali co nejvice riznych napadi. Popis

brainstormingu uvadim v niZe.

Cilem brainstormingu je povzbudit u ¢lovéka tvirci mysleni a vyprodukovat tak v co nej-
kratSim Case co nejvetsi pocet origindlnich myslenek. Brainstorming je zalozen na principu
myslenkové asociace, coz znamena, ze jedna idea vyvolava druhou. Cilem této faze bylo

vvvvvv

ta a proveditelnost), jak by se dal zadany problém fesit.

Brainstormingu, ktery se konal v prosinci 2010, se zGcastnili zastupci odboru marketingo-
vé komunikace pojistovny Kooperativa a komunikaéni agentury Lemonade. Celkem bylo

pritomno pét osob.

Cilem brainstormingu k projektu Cechomor Kooperativa bylo zjistit, jakym smérem sprav-
né ,,nastartovat™ novou komunikaci s fanousky kapely a jejich aktivni zapojeni do projektu
formou soutéze. Dale urCeni forem prezentace Kooperativy a Pomocnych tlapek v misté
koncertl. Naplanovat casovy harmonogram — kolik ¢asu potfebujeme na cely projekt, kolik

ho budete vénovat dil¢im aktivitam, navaznost aktivit atd.
Brainstorming — Cechomor Kooperativa tour 2011

Otazky pro zjisténi informaci o aktivitach jinych hudebnich kapel a nejcastéji pouzivaného

informacniho kandalu.

e Jakym zpisobem vyhledavate informace o Vasi oblibené kapele?
e Ktery informacni kandl nejcastéji pouzivate?

e Kde byste radi nalezli informace?

e Zajimaji Vas aktivity, které kapela provozuje?

e Kter¢ aktivity Vas oslovuji?

o Kterd kapela je podle Vs nejvice aktivni a jakym zpiisobem oslovuje fanousky?
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Otazky zameérené na hudebni skupinu Cechomor, jejich komunikaci smérem k fanouskiim a

problematiky projektu.

e Znate hudebni skupinu Cechomor?

e Vite jaké komunikaéni kanaly v sou¢asné dobé skupina Cechomor pouziva?

e Kde byste ocekavali jejich komunikaci?

e Myslite si, ze jimi pouzivané komunikacni kanaly jsou pro danou cilovou skupinu
dobfte dostupné?

e Libi se Vam, Ze kapela spolupracuje s charitativnim projektem a proc¢?

Otazky zamérené K zjisténi stavu webovych stranek kapely a komunikacniho kandlu Face-

book, ktery kapela pouziva.

e Co byste pfedevsim hledali na webovych strankach kapely?

e Zaujali Vas webové stranky a proc? Nelibi a proc?

e Napada Vas néco, co na webovych strankach vyrazné chybi? Cim byste je obohati-
li?

e Zaujali Vas informace na Facebooku a pro¢? Nelibi a pro¢?

e Ocekavate ptimou komunikaci kapely na facebooku a webovych strankéach (chat)?

Navrhnéte, jakym zplisobem oslovi fanousky.

Otazky zamérené na detail projektu a predstaveni principu soutéze.

e V pfipadg¢, Ze jste aktivni a zapojite se do soutéze, o¢ekavate jeji prezentaci i
v misté koncert?
e Jakou odménu byste ocekavali?

e M¢clo by jeji zakonceni probéhnout na koncerté? V ¢em by mohl byt vyjimecny?

Otazky zamerené na prezentaci Kooperativy a Pomocnych tlapek v misté koncertii. Co

chybi navstévnikiim na koncerté?

e Jaké sluzby ocekavate v misté koncerti?

e Vyhovuje Vam pienos koncertu na LED obrazovky?
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e Vadilo by Vam pieruseni koncertu, kdy kapela ptedstavi charitativni projekt? A
proc?

e Podportili byste v misté koncertu Pomocné tlapky? Jakym zptisobem?

Skupina spole¢né pod vedenim pfedem ur¢eného moderatora prodiskutovala co je hlavni a
dualezité, ceho se musi dosdhnout. Kazdy z ucastniki nejlépe jednou vétou jasné zformulo-
val cil, a jakym zptusobem bude realizovan.

Moderator pozadal Gcastniky, aby vybrali 1-2 navrhy, které se jim libi nejvice. Pozadal je,
aby popsali, co je hlavnim divodem jejich vybéru, pro¢ pravé tento navrh vybrali a co je
zaujalo nejvice.

Na zakladé vyhodnoceni napadi byl dopracovan projekt s podrobnym popisem aktivit.

Urcili jsme, kdo bude jaké aktivity spravovat a jaky by mély pfinaSet uzitek.

5.2 Vystupy brainstormingu a realizace projektu - eventu

Na zaklad¢ vSech vystupt, které probéhli v ptipravné fazi, Kooperativa sestavila zadani
pro agenturu Lemonade. Agentura na zaklad¢ stanovenych kritérii pfipravila ¢asovy har-

monogram jednotlivych kroki realizace a podrobny rozpocet.

Nasledné popisi koncept, ktery byl realizovan. Rozpocet bohuZzel v této praci nemohu uve-

fejnit, ale pokusim se o hrubé odhady nakladi jednotlivych ¢innosti.

5.2.1 Koncept

Cilem obnoveného projektu je predevsim aktivace sponzoringu Kooperativy v misté kon-
certll a vytvofit aktivni komunitu s pomoci novych nastrojii MTK - socidlni sité, web,
apod. To se neobeslo bez zmény hlavnich krokd, které jsem uvedla v podkapitole 4.1.6.

Nasledné popisi novy koncept eventu v ramci koncertniho turné kapely Cechomor - Ce-

chomor Kooperativa Tour 2011.
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5.2.1.1 Vizualni styl

Nazev projektu Cechomor Kooperativa Tour byl zachovéan. Bylo tfeba zménit a zmoderni-
zovat vizualni styl komunikace Cechomoru. Po dlouhych piipravach a schvalovacich pro-
cesech bylo vybrano nové logo Tour. Novy vizualni styl, ktery vychazi z loga, se stal sou-
asti veskerych materiala produkovanych Cechomorem i Kooperativou (plakaty, novy

web, branding koncertt apod.).

Obrazek 6 - Logo Cechomor Kooperativa Tour (2007-2010) (KOOPERATIVA,
2010)

Obrdazek T - Logo Cechomor Kooperativa Tour (2011) (KOOPERATIVA, 2011)

5.2.1.2 Webové stranky a Facebook

Cechomor obnovil nové webové stranky Cechomor.cz, tak aby vyhovovali uZivatelsky
dne$nim pozadavkum, jak popisuji v teoretické ¢asti v podkapitole 3.2.2 str. 41 a novému

vizualnimu stylu projektu.

e

CE¢
Passhl

Obrdazek 8 - Ukdzka webu kapely Cechomor do 31. 3. 2011 (KOOPERATIVA,
2010)
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Novy web musi pracovat se zvolenym vizualnim stylem, jehoz cilem je:

e uzivatelska piijemnost

e nabidnout fanouSkiim informace s pfidanou hodnotou a (za)bavit je

e poskytnuti veskerych informaci o Cechomoru a jeho aktivitach (tour, jak
na koncert, kde koupit listky, diskografie, texty, historie, hosté, partnefi,
on-line shop apod.)

e podpora spole¢né soutéze P¥ines hit a Cechomor ti natoéi singl, ktera
je dale uvedena v podkapitole 5.2.1.3 str. 55

e konkrétni misto pro prezentaci partnert kapely

e rozcestnik pro fanousky na dal$i komunikacni kanaly — Facebook, You-

Tube apod.

&
Kooperativa
Vi Insomance Grour

Obrazek 9 - Ukdzka nového webu kapely Cechomor (2011) (Www.cechomor.cz)

Sprava obsahu online kanalti (web, Facebook, Youtube apod.) je plné rezii Cechomoru.
Uspéch a navySovani nav§tévnosti zavisi mj. na rychlosti aktualizace a zajimavosti nabize-
ného obsahu. Online kanaly musi aktivné pracovat s vizualnim stylem, ukazovat fotky fa-

nouskl a kapely veetné€ zajimavych videi z koncertt.
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5.2.1.3 Soutéi s Cechomorem

Kooperativa chtéla zapojit fanouskovskou vefejnost v celé Ceské republice béhem celé
Tour 2011 a proto piipravila v rdmci eventu netradi¢ni soutéz nejen pro nadané skladatele,
textate, pisni¢kare nebo i basniky spolu s hudebni skupinou Cechomor. Kazdy, kdo m4 rad
muziku, by si nékdy pfal slozit pisnicku, ktera bude vévodit hitparadam a vyd¢la ,,tuny
penéz*. Ale i pfesto, Ze po svété chodi mnoho talentovanych skladateld, hitovka se roz-
hodn¢ nepovede vSem. S touhle soutézi ma ale Sanci kazdy.

Cilem soutéze P¥ines hit a Cechomor ti nato&i singl je najit lidovou pisefi nebo vlastni
pisefi v &eském jazyce a tii nejlepsi vybere, zhudebni a nahraje Cechomor na specialni al-
bum.

Fanousci a pfiznivei dobré muziky maji tak jedine¢nou piileZitost ovlivnit repertoar kape-
ly! Vyherci si splni nejen umélecky sen, ale pfispéji 1 dobré véci. Vytézek z prodeje singlu
pujde ve prospéch Pomocnych tlapek, které spolecné s kapelou Kooperativa podporuje.
Termin soutéze se odehrava ve trech kolech od 25. 4. — 15. 10. 2011.

Etapy: JARNI - LETNI — PODZIMNI, kdy v kazdé etap& vyhraje jeden text, ktery Cecho-
mor nato¢i jako singl. Odménou je mimo jiné finan¢ni ¢astka 10 000 K¢.

Autor nejlepsiho textu nové pisné pro Cechomor bude piedstaven, ocenén a osobné pfito-

men na velkém finale b&hem zavére¢ného koncertu Cechomor Kooperativa Tour 2011.

Mechanika soutéze

e SoutéZici zasilaji nové naméty lidovych pisni (forma: text, noty, nahravka)
e 4 pisné za rok Cechomor nato¢i na CD maxisingl

Kamparnova platforma

Kooperativa ptipravila novou medializovana doména Prineshit.cz, kde se nachazi veskery
soutézni a informacni background.

Planovana medializace domény: Facebook Cechomoru, web idnes.cz, Koop.cz, Cecho-
mor.cz, Pomocné tlapky.cz, Impuls.cz.

e Pro hlasujici: zalozeni profilu, vstup do galerie textl, piehled o stavu soutéze
e Pro autory: zalozeni profilu, autorsky vstup do galerie textll, moznost blogovat a
motivovat ostatni
Dalsi:
e Propagace v misté koncertd (mluvené slovo ¢lena kapely Karla Holase - propagace
projektu, reklama soutéze na LED obrazovce nebo plazmové televizi)
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e Interni komunikace Kooperativy — ¢asopis Smaragd, intranet
Pomocné tlapky

o Vytézek z maxisingla

e Vytézek ze stazeni pisni — SMS

. fzm omse: DNES

Obrazek 10 - Ukdazka webu Prineshit.cz (Www.prineshit.cz)

5.2.1.4 Novy koncept koncertit

Koncerty Cechomoru jsou rozdéleny na dvé &asti - letni a zimni. Celkem se odehraje pfi-
blizné€ 20 - 30 koncertd za jeden rok.

Letni ¢ast koncertl se odehrava pod $irym nebem, tzv. open-air koncerty. Ptiblizné v druhé
polovin¢ prazdnin 5-6 koncertd (pracovné Road show) jsou rozsitené o piedkapely a za-
hrani¢niho hosta. V roce 2009 byla napiiklad hostem kapely americka zpévacka Suzanne
Vega. V letoSnim roce byl hostem producent nového alba kapely, Gary Leonard. Tyto spe-
cialni koncerty maji vyS$8i ndroky na pfipravu a realizaci eventu, protoze se ofekava vyssi
navstévnost vzhledem k atraktivnimu pojeti koncertu. Zimni ¢ast se odehrava v divadlech,
klubech apod. Tyto koncerty maji jiny repertoar. Nazyvame je Vanoc¢ni koncerty.

Kazda c¢ast ma své naroky a specifika na branding, ktery jsme uzpisobili. Branding kon-

certli vychazi z nového vizualu.

Typy koncertu

e Vanocni koncerty Kooperativa Tour (listopad-prosinec)
e Koncerty Kooperativa Tour (open, divadla, kluby)
e Road show — 5-6 letnich open-air koncertti S hostem
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Koncepce

Univerzalni set-Up pddia pro open-air koncerty a malé prostory

LED obrazovka — Road show

Stan Kooperativy — prodej merchandisingu Pomocnych tlapek, informaéni centrum
Stan Kooperativy — Hostitelska péée pro VIP Koop v regionech (catering, setkani

s kapelou, cca do 50 osob)

Hostesky — propagace soutéze

Dalsi moznosti: oblouk Koop, Sky Dancers (reklamni nafukovadlo) apod.

Umisteni

Umisténi v rdmci hlavniho pddia a ptichozi komunikace

Pomocné tlapky

Clen kapely Karel Holas demonstruje fanouskiim, jak jednoduché je poslat DMS na
podporu Pomocnych tlapek.

Napomocen mu bude maskot - animator v podob¢ asisten¢niho psa.

V piipadé¢ velkych letnich koncerti bude Karel Holas podpoten jednoduchou grafi-
kou na led screenu nebo banneru (ve stylu ilustraci Pomocnych tlapek).

5.2.1.5 Rozpocet

Rozpocet agentura vytvorila jak na vyrobu reklamnich propaga¢nich prostredkt, tak na

zpravovani webového portalu soutéze. Nize uvadim orientacni piedstavu vydaji. Skutecny

rozpocet mizeme odhadovat fadove v nékolika statisicich K¢. Rozpocet je kalkulovan pfi-

blizn€ na 30 vyjezdl na koncert bez agenturnich nakladd.

Polozky Cena véetné prislusného DPH

Vyroba brandingu, tisk, vybaveni: 300 — 500 tisic K¢

Nakup vybaveni — stany, elektroin-
300 — 600 tisic K¢
stalace, prondjmy vybaveni:

Web, online komunikace: 100 — 200 tisic K¢

Ostatni naklady — hostesky, pracov-
400 — 700 tisic K¢
ni tym, provozni naklady:

Odhadovany rozpocet celkem: 1100 000 — 2 000 000 K¢

Tabulka 2 - Odhadovany rozpocet eventu (vlastni tvorba)
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 VYZKUM

V této casti diplomové prace bude stéZejnim prvkem provedeny kvantitativni vyzkum
v ramci projektu Cechomor Kooperativa tour 2011, zaméfeny na event se soutézi P¥ines

hit a Cechomor ti nato&i singl.

Vyzkum obsahuje dvé ¢asti, kdy v prvni vyhodnotime dotaznikové Setieni, které bylo pro-
vedeno na vybranych koncertech Cechomoru. Druhy vyzkum je zaméfeny na respondenty,
ktefi jsou zaregistrovani na webovém portalu Prineshit.cz a ucastnili se soutéze v prvnich

dvou kolech.

6.1 Marketingovy vyzkum — navs§tévnici koncertu

Marketingovy vyzkum by mél zjistit, jak navstévnici koncertli vnimaji event spojeny se

soutéZi vV misté koncertu a jak se dozvédéli o koncertu Cechomoru.

Dotaznik uvedeny viz Ptiloha P I, m¢l celkem pét otdzek a dvé otazky ohledné demogra-
fického priizkumu. Setieni probihalo na &tyfech koncertech tour v obdobi od 28. 8 — 2. 9.

2011. Celkem bylo dotazovano 120 respondentd. Primérny vék respondentd byl 31-50 let.
Vybrané koncerty:

e Litomysl — 28. srpna / navstévnost — 2000 osob.
e Jihlava — 30. srpna / navstévnost — 1100 osob
e Praha— 1. zafi. / navstévnost — 1100 osob

e Roznov pod Radhostém — 2. zafi / navstévnost — 1300 osob

6.2 Konstrukce dotazniku

S ohledem na téma diplomové prace a stanovené hypotézy byl dalsi postup ptizplisoben
samotnému vyzkumu a vyzkumnému vzorku tak, aby bylo mozno ziskat na zakladé kvali-
tativniho dotaznikového Setfeni odpovédi na dotazy vztahujici se k ovéteni hypotéz diplo-
mové prace, tj. K vyuzitelnosti novych trendi marketingu V ramci eventu spojenému se

soutézi PFines hit a Cechomor ti natoci singl.
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Do vytvoreného dotazniku byly zaznamenany odpovédi respondentt. V projektové casti to
znamenalo zformulovani otazek, které mély piinést odpovédi pro proces dalsiho hodnoceni

s ohledem na ptedpoklad dany hypotézami.

Respondenti byli zvoleni primarn¢ ndhodné€. Byli osloveni na ¢tyfech vybranych koncer-
tech tour, které byly stézejni pro letosni 1éto pod pracovnim nazvem Roadshow. Celkem

odpovidalo 120 respondentt.

Protoze byli osloveni respondenti nahodné, byla vypliovana i demograficka ¢ast dotazni-

ku, tj. vk, pohlavi respondenta a mésto, kde byl dotaznik vyplnén.

Z pruzkumu vyplyva, ze nejsilngjsi cilovou skupinou jsou navstévnici koncertu ve véku
31-50 let. Jelikoz respondenti byli osloveni ndhodné, neni jednoznacné, zda koncerty na-
v§tévuji vice muzi nebo Zeny. Ani zda jsou obyvatelé mésta ¢i okoli v misté koncertu nebo

pticestovali odjinud.

Respondenti vyzkumu
Mdo 18 let 19-30 let

1806 3%

49%

Graf 1 - Vékova struktura respondenti

Respondenti vyzkumu

HMuz BZena

49%

Graf 2 - Respondenti dle pohlavi
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Pfi dotazovani se respondenti seznamili se soutézi, Prines hit a Cechomor ti natodi singl.
Respondenti byli zamérné sezndmeni s divody dotaznikového Setfeni az na zaver dotazni-
kového Setfeni z divodu prvotniho ovlivnéni, aby nebyli ovlivnéni spontanni libivosti sou-
téze. Zaroven byli obeznameni s tim, Ze autorem vyzkumu je pojistovna Kooperativa. Na
zavér dotazovani obdrzeli letacek s informacemi o soutézi a maly darek ve formé lizatka

S vyzvou: ,,Lizni si trochu slavy a vyhraj!®.

6.3 Zpracovani vysledkii a jejich o¢ekavany prinos

Vysledky dotazovani jsou znazornény tak, jak jsou uvedeny v dotazniku. Dotaznik je zob-
razen v ptiloze viz Ptiloha P II.

Otazka ¢. 1

Na otazku, na kolikatém koncertu Cechomoru se pravé respondent nachazi, odpovédélo 32
%, ze koncert navstivili poprvé. Naopak 20 % navstivilo koncert 4 a vice. Z toho vyplyva,
7e kapela Cechomor ma stale potencial rozsifit svou fanouskovskou zakladnu, a s ohledem

na fakt, Zze opakovani navstévnici koncertu tvoii zhruba polovinu v§ech navstévniki.

Na kolikatém koncertu Cechomoru se
pravé nachazite?

H] m2 @3 |4 3avice

20%

Graf 3 - Na kolikdtém koncertu Cechomoru se pravé nachdzite?

Otazka ¢. 2

Na otazku, jak se respondenti dozvédeli o koncertu, se 37 % respondenti odpovédélo, ze

informaci o koncertu ziskali od ptatel. Pouze 18 % se dozvédélo o koncertu z internetu.
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Muzeme tak fici, ze lidé vétSinou nevyhledavaji kulturni aktivity sami, ale spiSe se o nich

dozvédi z doslechu.

Jak jste se dozvédéli o koncertu?
Modpratel Mzmédii ™z internetu
Mz plakatd ™ jinak

10%

18%

Graf 4 - Jak jste se dozvédéli o koncertu?

Otazka ¢. 3

Na otazku, zda respondenti slySeli nékdy ptredtim, nez pfiSli na koncert, o soutézi Prines
hit a Cechomor ti natoéi singl, odpovédélo 90 %, Ze ne. Z toho vyplyva, e diky eventu
s aktivnim piistupem se fanousci Cechomoru poprvé dozvédéli o soutézi v mistd konéni
koncertu. Zatimco 10 % respondentd uz o soutézi védé€la, coz znamena, ze se o ni pravdeé-

podobné dozveédéli z médii nebo internetu.

SlySel(a) jste nékdy predtim o soutézi
Prines hit...?

m Ano M Ne
10%

Graf 5 - Slysel(a) jste nékdy predtim o soutézi, Prines hit a Cechomor ti natoci

singl?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Otazka ¢. 4

Na otdzku, zda se respondentiim libi soutéz, PFines hit a Cechomor ti nato&i singl, 78 %

odpovédelo kladn€. Zbytek respondentt soutéz nezaujala.

Libi se vam soutéz Prines hit...?

H Ano ENe

Graf 6 - Libi se vam soutéz Prines hit a Cechomor ti natoci singl?

Otazka ¢. 5

V posledni otazce byli respondenti osloveni, zda by méli zijem se soutéZe zucastnit.
V ptipadé€, Ze ano, mohli uvést svoji emailovou adresu, na kterou obdrzeli informace o
soutézi s odkazem na webové stranky. Adresu uvedlo z dotazovanych 120 respondentt

pouze 27.

Uvedlo e-mailovou adresu

HANO ®mNE

Graf 7 - Respondenti, kteri méli zajem zucastnit se soutéze
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Z dotazniku vyplyva, ze 78 % navstévniklim se soutéz spojend s eventem libi, ale jen 22 %
z nich by se chtéla soutéze piimo zucastnit, viz Graf 6 a 7. MlUzeme tak fici, ze soutéz je
zacilena spiSe na vefejnost, kterd se zajima vice o uméni nebo ma snad vétsi odvahu néco
zkusit v hudebni oblasti. Tato cilova skupina je specificka a mald. Tomu vypovida i pocet
registrovanych respondentli, ktefi se pfimo pfihlasili do soutéze, jak je uvedeno

v podkapitole 6.4 str. 64.

Z dotaznikl nebyl zjistén vyrazny rozdil v odpovédich z pohledu geografického. Tzn., ze

na jednotlivé otazky mélo v priiméru totoznou odpoved’ ptiblizné stejny pocet respondentt.

Hodnoceni z pohledu lokace

® LitomySl ®™Jihlava = Praha ®RoZnov pod Radho$tém

od pratel zmédii  zinternetu z plakatd jinak

Graf 8 - Hodnoceni otazek z pohledu geografického

6.4 Marketingovy vyzkum — internetovy portal
Marketingovy vyzkum internetového portdlu P¥ines hit a Cechomor ti natoéi singl, by
m¢l zjistit, jak se soutézici dozveédeli o projektu a co je vedlo k tcasti.

Dotaznik ma celkem 7 otazek a vyzkum probihal na internetovych strankadch Vyplnto.cz.
Dotaznik obsahuje dvé uzaviené otazky, které jsou shodné s otdzkami dotazniku z prvniho

vyzkumu, ktery uvadim v podkapitole 6.1 a 6.2 str. 59-61.

Sifeni tohoto dotazniku probihalo v obdobi 7.- 10. 9. 2011 a vyzkumu se zucastnilo 25

0sob. Procesné bylo poptano 90 respondent s tim, Ze kone¢ny vzorek z navracenych od-
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povédi urcil definitivné pocet 25 hodnocenych respondentti a tudiz stanovil piesny zkou-

many vzorek v tomto uvedeném poctu. Primérny vek respondentt byl 31-50 let.

6.5 Zpracovani vysledkii a jejich o¢ekavany prinos

Vysledky dotazovani jsou zndzornény tak, jak jsou uvedeny v dotazniku.

Otazka ¢. 1

Na otdzku, na kolikatém koncertu Cechomoru se praveé respondent nachazi, odpovédélo 20
%, ze koncert navstivili poprvé. 12 % z dotazovanych nenavstivilo koncert ani jednou.
Z toho vyplyva, Ze soutézici z vétsi ¢asti Cechomor znaji a alesponi jednou se zucastnili

koncertu Cechomor.

Kolikrat jste byli na koncertu Cechomor ?

B jednou: 5 (20%)

Oani jednou: 3 (12%)

@0: 2 (8%)

BEdvakrat 2 (8%)

B dvacetkrat 1 (4%)
Enikdy: 1 (4%)

O2x: 1 (4%)

E pétkrat 1 (4%)

B Dosud jsem poslouchal skupinu Eechomor pouze z CD,: 1 (4%)
B Mebyla jsem - 1 (4%)
O6x: 1 (4%)

O Ostatnl odpovédi: 6 (24%)

Graf 9 — Kolikrdt jste byli na koncertu Cechomor?

Otazka ¢. 2

Na otazku, jak se respondenti dozvédéli o soutézi, se 28 % respondentli odpovédélo, ze se

dozvédeélo o soutézi od pratel. Pouze 16 % se dozveédélo o koncertu z internetu. 24 % se
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dozvédélo o soutézi z médii. Miizeme tedy fici, Ze informace o soutézi respondenti z vEétsi

casti ziskali od pratel a médii.

Jak jste se dozvédéli o soutézi Pfines hit ?

B od piatel: 7 (28%)
Oz médif: 6 (24%)
Bjinak: 5 (20%)

Bz intematu: 4 (16%)
Bz plakatu: 3 (12%)

Graf 10 — Jak jste se dozvedeli, o soutezi Prines hit?

Otazka ¢. 3

Na otazku, zda se respondentiim libi soutéz, P¥ines hit a Cechomor ti nato&i singl, odpo-

védelo 100 % kladné.

Libi se Vam soutéz Prines hit ?

B ano: 25 (100%)

Graf 11 — Libi se Vam soutéz Prines hit?

Otazka ¢. 4

Ctvrta otazka byla oteviena. Respondenti odpovidali na otazku: Napiste, co Vas vedlo

Kk Gcasti na soutéz. Z odpovédi mizeme zhodnotit, Ze 16 respondentii chtélo prezentovat
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vlastni tvorbu. 4 respondenti se rozhodli poslat text z lasky k Cechomoru. Kompletni vycet

odpovédi, jsou uvedeny v Piiloze P II1.
Otazka ¢. 5

V nésledujici otazce jsme zjistili, Ze 96 % neni hudebnim profesionalem. Pouze 4 % se

V hudebni branzi zivi.

Jste hudebni profesional?

Bano: 1 (4%)
Hne: 24 (96%)

Graf 12 — Jste hudebni profesional?

Otazka ¢. 6-7

Posledni dvé otazky byly zaméfeny na demograficky prizkum, z kterého vyplyva, ze 68 %

soutéZicich je ve véku 31-50 let a 76 % jsou muZzského pohlavi.

Porovnanim dotaznikovych Setfeni zjistime, zajimavou informaci, Ze respondenti jsou ve
stejné vékové skuping. Mizeme tedy Fici, e fanousci kapely Cechomoru jsou ve véku 31-

50 let.
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6.6 Potvrzeni hypotéz

Pojistovna Kooperativa, jako kazda firma chce zhodnotit vysledky své prace. Proto sleduje
vSechny parametry vystupt jednotlivych projekti velmi peclivé. Kazdoro¢né zpracovava
omnibusové Setfeni, které je mimo jiné vénovano sponzorskym projektlim, jejich znalosti.
Uvedené dotaznikové Setfeni jisté prisp&je k dalsimu hodnoceni aktualniho projektu s Ce-
chomorem, tak aby byl vice efektivni. Vratme se ale k projektové Casti této diplomové
prace a verifikaci ¢i falsifikaci hypotéz. Obé hypotézy se tykaji eventu se soutézi v ramci

projektu Cechomor Kooperativa tour 2011.

Hypotéza ¢. 1

Realizovana soutéZ Prines hit a Cechomor ti natoci singl ma vliv na znamost Koope-

rativy, sponzora projektu Cechomor Kooperativa Tour.

Jak vyplyvé z prvniho dotaznikového $etieni na koncertech Cechomoru, ne vzdy miize byt
soutéz, kterd probihd pfedev§im na internetu v povédomi Siroké vefejnosti. Protoze re-
spondenti odpovidali na dotazy v misté koncertl, kde pojistovna Kooperativa je dostate¢né
prezentovana v souvislosti s eventem, neni pochyb, ze minimalné 78 % dotazovanych,
kterym se soutéz 1ibi, mohou mit kladny vztah ke sponzoru koncertu. Tuto hypotézu ndm
potvrzuje 1 druhé dotaznikové Setfeni zamétené piimo na soutéZici, kdy 100 % dotazova-
nych odpovédélo kladné na otazku, zda se jim soutéz P¥ines hit a Cechomor ti nato&i

singl, libi.

Hypotéza ¢. 2

Ywr

Pojitovna Kooperativa zvolila event, spojeny se soutéZi P¥ines hit a Cechomor ti na-

toci singl jako moderni a efektivni marketingovy prostiredek.

Jak se ukazuje na ptikladu eventu spojenym se soutéZzi, nové formy marketingové komuni-
kace jsou €asto kombinovany s klasickymi néstroji propagace. Jsou navzdjem propojovany
tak, aby se 1épe dostaly k vybrané cilové skupin€. Toto propojeni vytvaii jednotny komu-
nikacni efekt. Hypotézu nam potvrzuje i dotaznikové Seteni, z kterého vime, ze 90 %

ucastnikl koncertu, se dozvédelo pomoci eventu o soutézi v misté koncertu.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zpracovana na téma ,,Nové trendy a formy marketingové ko-
munikace. Jejim hlavnim cilem je zhodnoceni novych forem a trendi, konkrétné se zame-
fenim na eventovy marketing, jako soucast tohoto komunika¢niho mixu. Na zaklad¢ analy-

zy jsme zjistili, Zze event marketing je moderni komunikacni nastroj, ktery oproti klasickym

nastrojim vyuziva pfimého zapojeni potencionalniho spottebitele.

Provedené analyzy dat vyzkumu a internich zdrojua potvrdily platnost obou hypotéz a uka-

zaly né€kolik podstatnych fakti.

Potvrzeni stanovenych hypotéz tj., Ze realizovana soutéz Pfines hit a Cechomor ti natodi
singl mé vliv na zndmost Kooperativy a Ze soucasn¢ realizovany event je efektivni marke-
tingovy prostiedek, vypovida o tom, Ze Kooperativa voli spravné komunikaéni prosttedky
a je schopna pftijimat takova opatieni, ktera vedou k dal§imu rozvoji. To se tyka vSech pro-
jektl a aktivit pojistovny Kooperativa bez rozdilu urceni trhu, na které se primarn¢ zame-
fuje a pusobi. I pres potvrzené hypotézy bych doporucila jiné zaméfeni soutéze, které po-
vede jesté k vétsi efektivnosti. Nyn&jsi téma soutéze je sice velmi atraktivni, ale z mého

pohledu malo dostupné pro Sirokou veiejnost.

Doporucila bych zvazit, jaké dal$i komunikaéni prostfedky jsou vhodné pro pokracovani
projektu. Jak z vyzkumii vyplynulo, povédomost o soutézi v ramci médi je pomérné mala.
Ze svého pohledu usuzuji, Ze v porovnani s vynaloZzenymi finan¢nimi néklady je malo
efektivni. V ptipad¢, Zze Kooperativa bude nadale pouzivat nové prostiedky jako je internet
nebo Facebook ke komunikaci svych aktivit v ramci projektu, je tfeba vypracovat podrob-
néjsi analyzu zaméfenou na tato nova média. Je na zvazeni, zda se vice neprofilovat

v dostupnych médiich, ktera se nabizi v ramci medialniho partnerstvi s kapelou Cechomor.

Na zéavér Ize konstatovat, Ze event marketing 1ze bezpochyby zatadit mezi platné néstroje

komunikace firem.
Diky této praci jsem si rozsifila teoretické znalosti v oblasti novych forem a trendi marke-
tingové komunikace. Ziskavani novych informaci mé pfivedlo k zamysleni, kdy a jak pou-

Zivat dal$i prvky novych trendl v ramci eventovych aktivit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — NAVSTEVNICI KONCERTU

DOTAZNIK
CECHOMOR KOOPERATIVA TOUR — NAVSTEVNICI KONCERTU

28. 8. Litomysl, 30. 8. Jihlava, 1. 9. Praha, 2. 9. Roznov pod Radhos$tém

CILEM DOTAZNIKOVEHO VYZKUMU JE:

zjisténti, jak je pro fanousky pfinosné spojeni soutéze a Cechomoru a zda je tato

forma soutéZe vhodna - vyhovujici (web).

Chceme védét, zda v dalsich letech mame pokracovat v soutézi, ¢i jit Uplné jinym

smérem.

Otazky pro navstévniky:

Odpovéd

Na kolikatém koncertu Cechomoru se pravé nachazite?
(vypiste vpravo &islo...)

Jak jste se dozvédéli o koncertu?
(1 = od ptatel, 2 = z médii, 3 = z internetu, 4 = z plakatd, 5 = jinak)

Sly%el(a) jste nékdy pred tim o soutézi PFines hit?
(1 = ANO, 2 =NE)

Libi se VAm soutéZ Pfines hit?
1= ANO, 2 = NE)

Pokud mate zajem zUcastnit se soutéZe PFines hit, napiste zde prosim Vas email:

Demograficka ¢€ast: bezprostiedné po odevzdani vyplnéného dotazni-
ku sami vyplni hostesky:

Pohlavi navstévnika
(1 =muz, 2 = zena)

Odhad véku
(1 =do 18 let, 2 =19-30 let, 3 = 31-50 let, & = nad 51 let)

Mésto
(1 = Litomy3l, 2 = Jihlava, 3 = Praha, 4 = RoZnov pod Radho$tém)




PRILOHA P II: DOTAZNIK — INTERNETOVY POTAL

DOTAZNIK — INTERNET - VYPLNTO.CZ
PRINES HIT A CECHOMOR TI NATOCI SINGL

Dékujeme Vam predem za vyplnéni péti jednoduchych otazek v kratkém dotazniku.
Anketa nam pom(zZe vylepsit soutéz PFines hit a Cechomor ti natodi singl a pristi tour
kapely Cechomor, ve kterych bychom radi pokracovali.

Otazky pro registrované soutézici na webu prineshit.cz: Odpovéd

Kolikrat jste byli na koncertu Cechomor?
(vypiste vpravo &islo...)

Jak jste se dozvédéli o soutézi Prines hit?
(1 = od ptatel, 2 = z médii, 3 = z internetu, 4 = z plakatd, 5 = jinak)

Libi se VAm soutéZ Pfines hit?
(1 =ANO, 2 =NE)

Napiste, co Vas vedlo k Gcasti na soutézi:

Jste hudebni profesional?
(1 =ANO, 2 =NE)

s wrs

Demograficka ¢ast:

Pohlavi:
(1 = muz, 2 = zena)

Vék:
(1 =do 18 let, 2 =19-30 let, 3 = 31-50 let, & = nad 51 let)
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PRILOHAPIV: FOTODOKUMENTACE Z KONCERTU CECHOMOR
KOOPERATIVA TOUR

Zdroj: interni zdroj - pojistovna Kooperativa




