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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Nové trendy v marketingu, diskutabilni téma zejména z hlediska etiky a legislativy. Co
mohou nové trendy v marketingovych komunikacich zadavateltim pfinést a mohou nahra-
dit tradi¢ni média? Bakalaiska prace se zabyva predevsim novinkami v marketingovych
komunikacich, jejich pfinosem a moznymi riziky spojenymi praveé s jejich nekonvencnosti.
Uvod bakalaiské prace popisuje soudasny stav v marketingovych komunikacich.
V praktické ¢asti je provedena piipadova studia reklamni kampané s vyuzitim jak tradic-
nich médii, tak médii novych. Srovnani u¢innosti je stanoveno dle piedem uréenych kritérii
pro nasledné vyhodnoceni. Cilem prace je jednak popsat aktudlni nové trendy pouzivané
Vv marketingu, uvést jejich vyuziti v praxi a potvrdit ¢i vyvratit hypotézy zda jsou tradi¢ni
média na Gstupu a zda budou nahrazeny médii novymi. Dale pak urcit, ktera média jsou

Z hlediska finan¢nich nakladu efektivnéjsi a jaky maji dopad na spotiebitele.
Klic¢ové slova:

Nova média, tradi¢ni média, guerilla marketing, mobilni marketing, socialni sit&, on-line

marketing, product placement, postoje ceské vefejnosti k reklamé

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

New trends in marketing, the very ethical and legislative topic. What are the contributions

of new trends in marketing to companies and can they replace the traditional media?

The bachelor work is especially about news from the field of marketing communications,
the aims and risks sequent to their nonconformity. The characteristic of the contemporary
stage in marketing communications is in the start of the bachelor works. In the practical
part of the work the primary objective is the case study containing both the traditional and
the new trends in communications. The evaluation and comparison of the both trends is
the part of the case study, as well as the methodic of the evaluation. The aim of the work is
to describe actual new trends in marketing nowadays, the implementation in the practical

marketing; the skilled labour verifies and refuses the hypothesis about replacing traditional



trends to new trends in the future. And the aim was to research, which media, of the new
or traditional, are more effective and economical.

Key words:

New media, traditional media, guerilla marketing, mobile marketing, social networks, on-

line marketing, product placement, the attitude of the Czech population to commercial.



Motto:

., Za lék proti soucasné netecnosti spotiebitelii, kteri jsou vystaveni neustdlému a intenziv-

nimu tlaku nabidky povazuji invenci a tvorivost.

Petr Frey, autor knihy Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendtl
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UvVOD

V marketingovych komunikacich dochdzi k neustalym zménam. Ovéfené marketingové
postupy s vyuzitim tradi¢nich nastroji/médii, jako jsou televize, rozhlas, tisk, outdoor,
apod. prestavaji byt uc¢inné. Spotiebitelé jsou reklamnimi sdélenimi piesyceni. Vedle toho
roste konkurence a zadavatelé reklamy ocekavaji od marketingovych nastrojii nejen navrat
svych investic, ale také dlouhodobi efekt. Vlivem ekonomické krize, muselo mnoho firem
své naklady na reklamu omezit a pfesto dosahovat stejnych, ne-li vyssich, prodeji. Neni
divu, Ze mnohé z marketingovych, reklamnich nebo komunikaénich agentur, jsou pod neu-
stalym tlakem na efektivitu kampani a zadavatelé se u nich Casto stfidaji. Pfitom agentury
nedélaji nic Spatn€, naopak vyuzivaji tradinich, vyzkouSenych nastrojii, ale bohuzel casto

S nizkou odezvou.
Na fadu pfichézeji novinky v marketingovych komunikacich, tzv. nové trendy.

Nékteré z novych trendi v marketingovych komunikacich, o kterych se mizeme docist
V literatute, jiZ zname. Jsou to inovované tradi¢ni nastroje marketingu. V této praci se vSak
vyhradné vénuji zcela novym trendiim, které jsou v soucasnosti ¢asto diskutovanym téma-

tem, zejména v oblasti etiky a legislativy.

,Komunikace je stale selektivnéj$i a spotfebitel vybiravejsi, imunni k dosud G¢innym
formam. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje ko-
munikacni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich nastroji. Mluvime o fad¢ mar-

ketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory.“ [2, 5.11]

Cilem prace je predevSim zjistit jaké jsou v souCasnosti nejnovéjsi trendy/média
v marketingovych komunikacich. Jaka je budoucnost médii tradi¢nich, zda jsou spise na
ustupu, nebo zda je nova média pouze vhodné dopliuji. Dale pak porovnani nakladii vyna-
loZenych na kampan v tradi¢nich a novych médiich. Ktera média jsou z hlediska financi
efektivng)si.

Téma prace jsem si zvolila ze stejného diivodu jako marketéii, ktefi ¢asto hledaji alternati-
vy k tradi¢ni form¢ komunikace. Pracuji v reklamni agentufe a v dob& obrovské konkuren-
ce mezi agenturami, je potieba umét klientovi nabidnout jinou moZznost propagace, nez
nabizi ostatni a to pfedevsim na lokalnim trhu, kde jsou rozpocty velmi mal¢ a je potieba

obhdjit kazdy vydaj.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST PRACE

1.1 U&innost tradi¢nich nastroju

Marketingové komunikace prosly na prelomu 20. a 21. stoleti velkou fadou zmén. Osvéd-
¢ené postupy prestavaji platit a tradicni média nejsou jiz zarukou tspéchu. Spotiebitel ma
mnohem vétsi vybér ve vyrobceich a sluzbach, na trhu je veétsi a silnéjsi konkurence a kazdy

Z vyrobcil, prodejct, firem nabizejicich sluzby se snazi zaujmout a prodat.

Denné na spotiebitele ptisobi az 1500 reklamnich sdéleni [5] a i kdyz spotiebitel inzerci
zaznamend, jaka je skute¢na ucinnost? Na tiSténou reklamu (inzerat) se clovek diva
v priméru dvé sekundy, pfitom néklad na celostrankovy inzerat v nejctenéj$im seriéznim
dennim tisku u nas (MF DNES, udava téméf 1 milion ¢tenaft) je asi 516 000 K¢ [13] a
jedna se pouze o jedno otisténi! Primérna cena radiového spotu, v délce 30 sec na celo-
plosné rozhlasové stanici Impuls, je 20 580 K¢ pti zasahu 2 120 000 posluchac¢u tydné ve
véku 12-79 let. [20]. Pfi téchto cenach a zasahu je nevyhnutelné vyuzivat i jiné marketin-
gové nastroje, nez jsou jen tradicni média. To plati nejen pro malé a sttedni podniky, ale

vlivem ekonomické krize, hledaji Gsporna opatfeni vSichni.

Typickym problémem vSech marketéra je fakt, ze klasicka reklama ptestala byt divéry-
hodnym zdrojem informaci. V roce 2004 uvedlo 54% Evropanil, Ze nedivétuji televizni

reklamé. [2]

Vyzkum provedeny u nas v roce 2010, jehoz cilem bylo zjistit postoje ¢eského spotiebitele
k reklamé¢, uvedlo 70% dotazanych, Ze reklama 1Ze a Ze ji nelze zcela véfit. Déle pak 88%
dotazanych uvedlo, Ze jim zasadn& vadi nebo zcela vadi preruSovani filma reklamou.
[zdroj vyzkum]

Televizni reklama patii k nejdraz§im zpiisobiim propagace v ramci tradi¢nich médii. I ptes-
to tradi¢ni média stale vykazuji velky podil na marketingovém rozpoctu.

Celkove se ocekava pokles ucinnosti tradi¢nich médii, jako jsou televize, rozhlas, tisk a

direct mail. Primérné jeden ze Ctyt dotazovanych marketéri ocekava v nasledujicich letech

pokles G¢innosti tisku a televize. [2]
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1.2 Nové nastroje v marketingu

Sledované spole€nosti utraceji kolem 47% svych marketingovych rozpoctl za nové média,

jako jsou web, e-mail a mobilni marketing.[2]

Velkou vyhodou novych médii, je ze jsou schopni rychle pfinést data spotiebitelll, nez to-
mu je u tradi¢nich médii a nédklady na kampané a jejich navratnost je Casto efektivnéjsi.
Prizkum Direct marketing Association ve Spojenych statech, ukazuje, Ze e-mail ma nej-

lepsi ROI (navrat investice) Ve srovnani s direct mailem a telemarketing.

K novym trendiim v marketingu se tedy pfidava i stale naristajici nutnost vyhodnocovani
kampani. Firmy a marketingovi specialisté¢ zacinaji piehodnocovat koncepci navratnosti
investici (ROI). V soucasné situaci v ekonomice mtize byt napt. i ziskem skutecnost, ze
firma nezaznamenava ztratu.

O méfeni vysledi kampané se Siroce diskutuje a kritéria pro porovnani zahrnuji vse od

klicovych méfitek jako je prodej, ziskovost, podil na trhu az po znalost znacky a vnimani

spotiebitele.

Nové trendy se od tradi¢nich 1i8i predevSim svoji ndpaditosti, originalitou, momentem pie-

kvapeni a v mnoha ptipadech jsou 1 finanén€ vyhodné;si.

Rozvoj novych médii ma zna¢ny vliv na medidlni scénu, kterd se postupné meéni. Tradicni

média ztraceji i¢innost a jsou kombinovana s novymi médii.

Nova média/nastroje 1ze rozdé€lit na ta, ktera jsou vyuzivana v tradi€nim pojeti a u kterych
doslo k inovacim a pak na média/trendy zcela nova, ktera vyuzivaji zejména novych tech-
nologii. Z dostupnych zdroji sem lze zahrnout: guerilla marketing, ktery lze dale specifi-
kovat na: ambient marketing, ambush marketing buzz marketing, mosquito marketing a

viral marketing.

Mobilni marketing, socidlni sit€¢, a word of mounth marketing, jsou dalsi ze zjisténych

trendq.

Orientace v ,,novych trendech neni zcela jednoduchda. Nékteré z novych trendd, jako je
napf. buzz marketing, uvadi Mark Hughes ve své knize Buzzmarketing, jako samostatny
zpusob komunikace, ktery mize doplnit guerilla marketing. Naproti tomu Thomas Patalas,
ve své knize Guerillovy marketing, popisuje buzz marketing, jako jeden z druht spadaji-
cich do guerilla marketingu. Stejné tak i Petr Frey ve své knize To nejlepsi z novych tren-

di, fadi buzz marketing, do guerilla marketingu.
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Word of mouth néstroj, popisuje Hughes opét jako soucast buzz marketingu, pfesto je

v CR agentura Outberak, ktera se zabyva Word of Mouth jako samostatnou disciplinou.

Vzhledem k faktim ziskanych z dostupnych zdroji, jsou v této praci zahrnuty do guerilla
marketingu nastroje jako buzz 1 Word of Mounth. Pro vyuziti v praxi neni Gplné dulezité,
kam ktery nastroj zatadit, ale spiSe jej umet vhodné pouzit a predevsim dodrzet zékladni

pravidla. Neptekrocit etickou a legislativni hranici.

1.3 Guerilla marketing

Jako prvni kdo pfisel s teorii pojmu guerillovy marketing, byl Jay Conrad Levinson v osm-
desatych letech. Jeho definice zni ,,Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je

dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroja‘ [2, S. 45].

S obdobou této definice se 1ze setkat téméf ve vSech dostupnych zdrojich. Dal§imi charak-
teristickymi prvky, kterymi se vyznacuji guerilla kampané jsou:

- Moment ptekvapeni

- Originalita

- Flexibilita

- Pfimé cileni na zdkaznika

- Nizké néklady

- Vysoky tcinek
Guerilla marketing je také casto definovan jako néstroj vhodny pro malé a stfedni podniky.

Tato definice neni zcela jednoznacna. V praxi i literatuie se 1ze setkat s mnoha guerillovy-
mi kampanémi, které vyuzili nadnarodni spolecnosti, jako napt. IBM, Vodafone, VW,

Toyota, Nike apod.

Faktem zstava, ze tyto spolecnosti pouzili vysSich ndkladi na kampané s guerillovymi

prvky a jednalo se o kampanég v celostatnim nebo svétovém meéfitku.
Cilem guerilla marketingu je vzbuzeni zajmu o vyrobek nebo sluzbu a sd€leni poselstvi.

Originalni akci muzeme ziskat pozornost vetfejnosti a médii, nicméné uspésny guerilla

marketing musi jit mnohem vice do hloubky. Jde ptfedevsim o poselstvi, které kampani Sifi.

Poselstvi guerillové kampané by mélo: [5, s. 68]
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- jasné ukazovat, Ze jeho vysilatelem je vase firma

- 0Obsahovat ur€itou vypoveéd, tzn. informovat o konkrétnich ptinosech
- byt srozumitelné

- bavit

- mit pfimou souvislost s vasi nabidkou vyrobki ¢i sluzeb

- respektovat etické, kulturni a nabozenské hodnoty

- odpovidat vykonnostnim moznostem firmy

- odpovidat vasi cilové skupin¢

- byt vérohodné

Jako ptiklad, kdy poselstvi vzbudilo pozornost, ale pro firmu to nemélo zadny uzitek, byl
ptipad Gspésné pocitatové hry Moorhuhn. Za touto hrou stala znacka Johnnie Walker, coz

vétSina uzivatelu vubec netusila.

Uspésna guerillova kampan by méla byt inovativni, kreativni, origindlni a vSechny tyto

vlastnosti by mély byt pfeneseny na image firmy nebo vyrobku a zvyseni tak jejich ceny.
Originalita a nekonvencnost guerillovych kampani sebou pfinasi i mozna rizika a omezeni.
Rizika spojena s guerilla marketingem:

- Casté balancovani na hranici etiky a legislativy

- narocna piiprava

- moznost nevédomého kopirovani jiz realizované kampang

- nespojeni si poselstvi se znackou

- negativni dopad ,,dobré* mySlenky

- vyuziti zcela nevhodnych ,,prostiedki Siteni poselstvi (napt. zvitata, bezdomovci)

- finan¢ni pokuty

Firmy se mohou dopoustét napodobovani kampani nebo bez znalosti konkrétniho trhu a
cilové skupiny, zcela znicit dobry napad.

Priklady z praxe:

Zahrani¢ni vyrobce piva chtél podpoftit prodej u ¢eskych seniort. Na frekventovaném mis-
té vytvofil hraci pole pro petanque a skupina najatych seniorii predvadéla hru a popijela
pravé zminéné pivo. Skupinka Ceskych seniorti, kterd §la kolem, zavolala na hrace, at’ pre-

stanou a jdou s nimi rad¢&ji na pivo. Jedna se o typicky piipad, kdy zadavatel, coby nezna-
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lec Ceskych senioril, vychéazel z vlastni kultury a jeho dobry ndpad, se tak zcela minul
ucinkem.

Dalsim ptikladem, ktery se neobesel bez finan¢ni pokuty, coz je velmi Casto vysledkem
pouziti guerilla marketingu (zejména v USA) byla kampan v roce 2001 firmy IBM, ktera
nastiikala na chodniky v Chicagu a San Franciscu, stovky napist: Peace Love Linux“. Ci-
lem bylo zajistit publicitu svému piechodu na operacni systém Linux. Ptesto, ze se IBM

nevyhnulo finanéni pokuté, vzbudilo pozornost, o kterou usilovalo.

Jako posledni ptiklad nevhodné zvolené guerilla kampané, kterd piesahuje etické normy a
je az za hranici nevkusu, byla kampan italského vyrobce olivového oleje, kterou spustil ve
velkoméstech Némecka. V centrech mésta uvazal bezdomovcim na krk ceduli s napisem
,» VY jesté neznate nejlepsi olivovy olej na svété? Ja ano* dole pak byla uvedena webova
stranky vyrobce. Jednak spojeni olivového oleje a bezdomovci jde zcela mimo a vyuziti

lidi bez domova jako propagacniho prostiedku je velmi neetické.

Ackoliv, mira rizik, spojenych s guerillovymi kampanémi, je jisté¢ vyssi, nez u tradi¢nich
nastrojl, je zcela jednoznacné, Ze v pfipad€ kdy firmy umi pouZit tento nastroj, jsou vy-
sledky kampani spiSe pozitivni. Existuje celd fada ptikladd, kdy za malé naklady, bylo do-

sazeno vysokého zisku a pfedevsim pozitivniho dojmu.
Neékteré z nich:

Na hladin¢ Hamburského pfistavu plaval Ponton s improvizovanou tenisovou halou, v niz
se utkali Roger Federer a Tommy Hass v ptatelském zapase. Tato propagace méla piispét
k propagaci znamého tenisového turnaje série ATP. Téméf vSechna hamburska média psa-

la o zapase a reportéti se predhanéli, aby byli na turnaji vcas.

Architektonicka kancelar pfisla s napadem rozeslani direct mailu ptes kuryrni sluzbu a
najala, tak kuryry, kteti dorucili zasilku a pfitom jeSté€ zazpivali kratkou a vtipnou piseil o
odesilateli. V tomto pfipadé sice média o akci nepsala, ale z dvaceti firem, kterym byl di-

rect mail dorucen, si osm z nich sjednalo osobni schiizku.

Na téchto ptipadech je vidét, ze 1 pti nizkych nadkladech, 1ze docilit velké publicity nebo
vysoké uspesnosti malé kampang.

Guerilla marketing je velmi efektivni komunikacni nastroj. Nutné je dbat na urcité zasady a

eliminovat vznik moznych rizik. Guerilla marketing zahrnuje rizné formy, které jsou

strucné charakterizovany dale.
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Formy guerilla marketingu

1.3.1 Ambient marketing

»Jako ambient marketing se oznacuji zvlastni reklamni formaty pouZivané pro osloveni

mladsich cilovych skupin® [5, str. 75]

Nedilnou soucasti pro uspésnost tohoto typu marketingu je humor a zabavné pojeti. Je
aplikovan pfevazné v mistech vyskytu dané cilové skupiny, tzv multiplikatord, tedy osob,
které dale S8ifi sdéleni. Vyuzivan byva zejména v barech, diskotékach klubech, univerzi-

tach.

Prikladem vyuziti v praxi je napf. reklama na pivnim tacku urcena pro kluby, kdy zadava-

telem byla znacka Dr. Martens — obuv zaméfena na specifického zakaznika.

Dal8im ptikladem vyuZiti netradi¢niho umisténi reklamniho sdéleni byla reklamni kampan

na benatské kasino, které svoji reklamu umistilo na odbavovaci pasy na letisti.

Kfistanova 111

www.martensky.c2

MHELTER SKELTER
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Obrazek 1 — Reklama na pivnim tacku. Obrazek 2 — Reklama na odbavovacim pasu letisté

Zdroj: [www.reklamnitacky.cz, 21] Zdroj: www.vanksen.com.cz [22]

V ptipad¢ pivnich tackl se jedna o jednoduché zpracovani, nizky finan¢ni naklad a pomér-
n¢ snadnou distribuci.
V piipadé kasina se jednalo o nakladnéjsi akci se slozitéjsi realizaci, nicméné vysledkem

v daném okamziku byla velmi viditelna, népadita a netradicni forma propagace.
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1.3.2 Ambush marketing

,Cilem této varianty marketingu je svézt se bezplatné na vin€ velkych udalosti, aniz byste

byli jejich oficialnim sponzorem a museli se na nich finan¢né podilet.” [5, s. 73]

Hrozbou této formy ,,parazitovani‘ mize byt poruseni pravnich piedpisi a s tim souvisejici

zaloba poskozené strany.

Prikladem této metody byva jakakoliv reklama, ktera identifikuje ,,parazitujici subjekt se

sportovni akci, kterd ma své oficialni sponzory, kteii si zaplatili oficidlni prava.

1.3.3 Buzz marketing

Touto metodou se rozumi marketing, jehoz cilem je vyvolat rozruch, diskuzi o konkrétni
znacce, firmé ¢i udalosti. Podstatou tspé$né buzz kampang, je nabidnout vetejnosti atrak-
tivni téma, které se stane stfedem zajmu jak spotiebiteld, tak médii a ti je budou dale rozsi-

fovat.

Cilem je vyvolavat konverzaci, kterd bude pfesahovat ptivodni sdéleni a pfimé&je vetejnost
a média, aby o dané znacce ¢i firm€ mluvili. Tato metoda je zaloZend na faktu, ze doporu-
¢eni je nejsiln€jsi a nejucinnéjsi forma reklamy. Jak uvadi ve své knize Buzz marketing

Mark Hughes, je doporuceni desetkrat G¢innéjsi nez reklama v televizi nebo tisku.

,Buzzmarketing upoutava pozornost spotiebitelti a médii v takové mife, Ze mluvit a psat 0
vasi zna€ce nebo podniku se stdva zdbavnym, fascinujicim a pro média zajimavym téma-

tem“ [ 3, s. 12]

Jako buzz marketing je oznacovana i forma doporuceni mezi znamymi, kteti se mohou
podilet na samotném vyvoji nového produktu a od kterych se ocekava, ze diky pozitivni

7w

zkuSenosti, budou své doporuceni §itit dal.

Naplanovat burz marketingovou kampan neni jednoduché a nékdy mize dojit i k negativ-

nimu vysledku.

Piikladem uspésné buzz kampané je spot, kde fotbalova celebrita Ronaldinho ptredvadi
neuvéfitelné dovednosti s fotbalovym mic¢em. Spot byl umistény na YouTube a tato kam-
pan mé¢la takovy uspéch, ze vsechna fotbalova diskusni fora na svété, byla zaplnéna disku-

zemi 0 pravosti spotu. Dosahlo se i toho, ze spot byl rozebiran odborniky v prestiznich
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fotbalovych potadech a musel se k nému vyjadrit i fotbalista Zinedine Zidame, ktery spo-

lupracuje s konkurenéni znackou Adidas.

Zadavatelem kampané byla znacka Nike a spot nebyl redln¢ proveditelny, jednalo se o

podvod. V soucasné dob¢ vzhlédlo spot na YouTube.com 21 792 lidi.

Mezi uspésné buzz kampané zaloZzené na samotnych spotiebitelich, ktefi se podileli na
vzniku nového nebo inovovaného produktu, patii i znacka piva PARDAL od vyrobce Bu-
d&jovicky Budvar.[webnode.cz]. Podstatou kampang, bylo zjisténi skute¢nych potieb kon-

zumentl piva a zasazeni jejich ndzori do vyroby a nasledné i reklamniho sdéleni.

Vysledkem je pozitivni dopad na spotiebitele (konzumenty piva), humorna forma sdéleni a

se znaCkou piva souvisejici aktivity, jako Pardalova omluvenka pro manzelku.

Obrazek 3 — Pivo Pardal.
Zdroj: www.pardal.cz [17]

1.3.4 Word of Mounth (WOMM)

Tato metoda je z etického hlediska velmi diskutabilni. Jedna se o zplsob propagace zalo-
zeny na formé& doporuceni od znamych, ptatel, kamaradi, kdy tito uvedeni jsou najimani
firmami a za odménu v podobé vzorkt, riznych vyhod nebo i pfimo penéz, doporucuji
vyrobky dané firmy. Tyto vyrobky propaguji na pracovistich, Skolach ¢i pfi jinych aktivi-
tach.

Word of Mounth jsou aktivity firem, kterymi se snazi ve vytipované cilové skupiné vytva-
fet divody ke konverzacim o svych znackach nebo takové diskuse usnadniovat.

vvvvvv
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Agentury si dnes najimaji ndzorové vidce a ambasadory, coz mize poruSovat eticky ko-

dex. Firmy a agentury si toto riziko uvédomuji a fesi je pfedev§im samoregulaci.
Trh tu urCuje nejveétsi oborova asociace, eticky kodex americké asociace WOMMA.

»Zakladem WOMM je dialog a bez toho, aniz by pfijemce pfijal vyhody znacky, se nepo-
sunete,* fika Ivo Laurin — zakladatel agentury Outbreak,,.[16]

Ptikladem uspésné kampané, byla kampan na alkoholicky napoj, kdy byli vybrani nazorovi
vudci, kteti byli pozvani na party s predstavenim nového napoje. Tito lidé se podileli svy-
mi nazory na nasledovné propagaci produktu a od nich se také ocekéavalo pozitivni §ifeni a

doporuceni napoje.

Piiklad nevydarené kampané
Firma GM v loniském roce uvadéla na americky trh novy viiz Pontiac G6.

Jako jeden z nastroji vyuzila pravé WOMM, kdy v popularni televizni talk show Oprah
Winfreyové, ktera ma sledovanost v priméru 30 mil. divakt, GM vénovala vSsem 276 di-

vakiim ve studiu, pravé zminény viiz.
Byla to obrovska udalost, o které nasledné& referovala fada médii.

JenZe prodeje se nedostavily. Akce vyvolala neskutecné velké ocekavani, ale auto mu ne-
dokazalo dostat. Byl to jen primérny vyrobek, 1lidé si o ném zjistili informace a zajem opa-
dl. Firma GM navic ud¢lala tu chybu, Ze zapomnéla upozornit na darovaci dan, takze vSem
divakim, kteti dostali viiz ,,zdarma®, ptisla dodate¢né faktura na sedm tisic dolard, coz

spustilo dal$i negativni Septandu.

Tato metoda je v literatufe Casto oznaCovano jako soucast buzz marketingu. Napiiklad
webovy portal www.mediaguru.cz ji takto zafazuje. Stejné tak ve své knize Mark Hughes

uvadi jednu s forem Sifeni Buzz marketingu jako Word of Mounth.

Podkladem pro toto tvrzeni mize byt i kampan ozna¢ovana jako WOMM na novy alkoho-

licky napoj, ktera ma stejné atributy, jako kampan na pivo Pardal popsana vyse.

V podstaté 1 negativni dopad kampané¢ GM, kterd je uvedena jako piiklad, kdy samotna
akce byla Sifena nejen mezi spotiebiteli, ale také v médiich, je mozné oznacit jako buzz

marketing.

O WOMM marketingu je mozné uvazovat jako o jedné z forem Buzz marketingu.
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1.3.5 Mosqgiuto marketing

Tento marketing je reakci mensich firem na kroky velkych konkurentt, pfi vynalozeni mi-
nimalnich vydaji a zvySeni trzniho potencialu. Podstatou mosquito marketingu je flexibili-

ta, rychlost a orientace na zakaznika.

Prikladem velmi uspé$ného mosquito marketingu byl piipad jednoho zivnostnika — truhla-
te, ktery vyuzil slabiny u vyrobce a velmi Gspésného prodejce nabytku, ktery sice prodaval
za atraktivni ceny, nicmén¢ nenabizel doplitkovou sluzbu, jakou byla montdz zakoupeného
nabytku. Pravé toho truhlaf vyuzil a pfimo pfed domem s nabytkem zaparkoval svoji do-
davku s napisem, ze nabizi montdz nabytku do 24 hodin a to za vyhodnou cenu. Diky to-
mu, ze truhlaf nasel mezeru na trhu, ziskal zakazky bez konkuren¢niho boje a vynaloze-

nych nédkladi na reklamu.

Tento piiklad svéd¢i o tom, Ze mosquito marketing je vhodny zejména pro Zivnostniky a
malé firmy, které¢ diky nizkym provoznim nakladiim, mohou své sluzby nabizet za nizké

ceny.

1.3.6 Viral marketing

Zahajenim komunika¢nich procesti podnécujicich diskusi o vasi nabidce sluzeb a vyrobki
do svéta vypustite virus, ktery je schopen rychle se §ifit a vSude, kam se dostane propago-
vat vasi firmu a jeji produkty. Pomoci rtiznych komunika¢nich kanalii se navazuje bud’
ptimy styk s multiplikatory sdéleni, nebo se vyuziva komunikace nepiimé, probihajici na-

ptiklad pomoci internetu® [ 5, s. 77-79]
Predpokladem Siteni dale je, ze sdéleni musi byt vtipné, nekonvencni nebo uzitecné.

Vyhodou viral marketingu jsou nizké néklady a rychla realizace. Nevyhodou je mala kont-
rola nad pribéhem kampané a vSudypiitomny SPAM (nevyZzadand elektronickd posta),
ktery u nés upravuje zakon ¢. 480/2004 Sb. Nejvétsim ptivodcem SPAMU jsou Spojené
staty (42%). V zemich EU se jedna zhruba o 1%. Plnych 40% svétového SPAMU tvorii

hackefi a viry.

Vzhledem ke kampani Nike, ktera je popsand v Buzz marketingu opé€t nardzime na prova-

zanost mezi Buzz, WOMM a Viral marketingem.
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V navaznosti na uvedené formy guerilla marketingu vyplyva, ze Viral marketing je forma
Buzz marketingu Sifena prostfednictvim elektronickych médii. Word of Mounth je forma
Buzz marketingu $ifend ustnim sdélenim a obé dvé maji za ukol vyvolat diskusi, zajem,

bzukot, tedy Buzz marketing.

Ambush, Ambiente a Mosquito marketing jsou netradi¢ni nastroje propagace, pti vynalo-
zeni minimalnich nakladu.

Vsechny uvedené formy guerilla marketingu vykazuji spole¢né charakteristické vlastnosti.
Jsou provokativni, netradi¢ni s cilem upoutat pozornost, vyvolat zadjem u spotiebiteli a
médii a predevsim §ifit pozitivni sdéleni.

Jejich vyuziti v praxi je od zivnostnikil az po nadnarodni spole¢nosti.

1.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikl postupné s rozvojem mobilnich operatori a mezi jeho nejsilngjsi
nastroje patii interaktivita, rychlost komunikace a zpétné vazby od zakaznikd, piesné zaci-

leni, vysoka response, nizké vstupni a provozni naklady, budovani databaze.

Co se tyka obsahu, mobilni marketing nabizi fadu moZnosti, napf.: vyzvanéci melodie,
barevné tapety, java hry, java aplikace (napf. katalogy zbozi), loga, obrazkové a animova-

né SMS a MMS.

Doba, kdy jsou mobilni telefony nejvice vyuzivany, jsou Véanoce a Silvestr. UZivatelé na
celém svété na prelomu roku 2007 — 2008 poslali 43 miliard SMS, coz bylo o 30% vice,

nez v pfedchozim roce.

U nas je tento zpusob komunikace velmi populdrni. Ro¢né tak uzivatelé poslou 3,5 miliar-
dy SMS s meziro¢nim narastem kolem 16%. Do budoucna se piedpoklada urcita fixace

této hodnoty a zastaveni ro¢niho naristu.

Mobilni marketing zprvu vyuzivali zejména sami operatoii. Mezi uspésné prvni kampané
patfily naptiklad:
Eurotel 1éto — Kk vyhie v soutézi o dovolenou v hodnoté 100 000 korun stacilo poslat SMS

ze zahrani¢i ve tvaru LETO na cislo operatora.

Dovolena u T-Mobile — bylo mozno o prazdninach volat z vybranych mist v zahranici a

zpét za 11,8 korun
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MMS zdarma — Oskar piisel s akci ,,Chci v 1ét€ hodné fotit...!* a prvnich 20 000 zakazni-
ki ziskalo 20 MMS zdarma. [2, s. 136]

V soucasnosti je mobilni marketing vyuzivan i v dalSich segmentech.
Mezi nejcastéjsi typy kampani mobilniho marketingu miizeme zaradit:

- promotion stimulujici ndkup

- promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézct
- aktivity budujici znacku

- virovy marketing

- komunikace zalozena na kontextu

- vérnostni programy

Promotion stimulujici nakup je vyuzivany pfedevsim v oblasti rychloobratkového zbozi.
Jedna se o nejrychlejsi a zaroven nejucinnéjsi formu promotion, kdy je spotiebitel vyzvan,
aby odeslal kod z vyrobku, ktery si pravé zakoupil na uvedené tel. ¢islo s moznosti oka-

mzité vyhry. Zaroven dostava okamzitou odpovéd’, zda vyhral nebo ne.

Promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézcii vyuziva mobilnich kuponi, které
fetézce rozesilaji spotfebitelim za icelem navstévy obchodu a nasledného ndkupu vyrobku

pii uplatnéni kuponu.

Aktivity budujici znacku maji za kol oZivit hodnotu propagované znacky a jsou schopny
fungovat v dlouhodobéjsim efektu, nez je tomu u promotion. Promotion slouzi ke kratko-

dobé kampani, vyvolani zdjmu a nasledné koupi.

Principy mobilniho marketingu jsou zaloZeny na interaktivné spotiebitele se znackou a je

mozné dlouhodobéji udrzet jejich pozornost prostiednictvim sitovych her a aplikaci.

Virovy marketing, v ramci mobilniho marketingu, je zaloZen na kreativnim konceptu pro-
pagace a jeho cilem je pfeposlani obdrzené SMS nebo MMS prateltim. Cilovou skupinou
urcenou pro tento druh marketingu jsou predevs§im teenagefi.

Komunikace zaloZené na kontextu zapojuje spotiebitele do moznosti podilet se prostied-
kampani na podporu poslechovosti jednoho hudebniho potadu, spocivala v zapojeni poslu-
chact do vysilani, ktefi formou SMS posilali, jaké pisnicky chtéji zahrat. Za jejich aktivitu

jim byl odesléan slevovy kupon do prodejny s hudbou, ktera byla sponzorem této akce.
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Silnou stranku pii vyuzivani mobilniho marketingu tvofi databaze, kterou diky ziskanym
udajum vytvarime.
Mobilni marketing je efektivni marketingovy nastroj pro kontinudlni vérnostni program,

ktery je Casto spojen s dalsimi marketingovymi nastroji.

Kampané mobilniho marketingu dosahuji az 15% response, coz je asi tfikrat vice nez u
tradi¢nich zptisobli propagace. Néklady na tento zpisob komunikace jsou az o 20% nizsi a

ze zaslanych sdéleni (SMS, MMS) je 94% textu ptecteno a 23% je preposlano dale.

Vyhled do budoucna nabizi rozvoj mobilniho marketingu. Neptehlédnutelnym trendem je
vznik virtudlnich mobilnich operatort, ktefi si najimaji mobilni sit€¢ pouze k marketingo-
vym uceliim. Velka moznost se zde otevird pro agentury, které se mohou zabyvat samo-

statnou divizi poskytujici mobilni marketing.

1.5 Socialni sité

Fenoménem 21. stoleti jsou socidlni sité. V poslednich letech tvofi nedilnou soucast mar-
ketingovych komunikaci. Nabizeji moznosti v oblasti propagace, PR, direct marketingu a
podpory prodeje. Marketing, ktery vyuZziva tento nastroj je v literatufe oznac¢ovan jako So-
cial Media Marketing (SSM). SSM se zabyva tvorbou obsahu, ktery upouta pozornost,
vyvola zajem a aktivitu uzivateld, ktefi se o n€j podéli ve své socialni siti. Jak jiz bylo na-
psano u buzz marketingu, doporu¢eni nebo v tomto ptipadé predani zpravy mezi prateli, je

desetkrat u¢inn¢jsi nez reklama jako takova.

»SMO neboli optimalizace pro socidlni sité se stava jednou z nejucinnéjsich metod vy-
tvareni publicity. Vyuziva stavajicich socidlnich siti a umoziuje oslovit statisice az miliony
jejich registrovanych uzivatell. Stava se tak jednou z nejuc¢innéjSich metod vytvafeni pub-
licity. Socidlni sit¢ totiz nabizi neopominutelné vyhody, jako je piesné cileni, relativné
nizké naklady na nakup reklamniho prostoru, ohromujici mnozstvi potencialnich zékazni-
ki, nadnarodni plisobnost, aktivni i dobrovolné piijiméani reklamniho sdé€leni recipientem a

jeho viralni Sifeni atd. Nedilnou soucasti SMO je viralni marketing, komunity a uZivatelsky

vytvareny obsah.“ [zdroj??

U nas je nejrozsifenéjsi socialni siti Facebook. Dle Setfeni z roku 2010 bylo 63% uzivatelti

facebooku ve véku 18 — 34 let. V ramci Evropské unie zaujima CR 13. misto s celkovymi


http://facebook.mediafactory.cz/
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49% z internetové populace. Pro srovnani, nejvyssich hodnot (90%) z celkové internetové

v

Ve srovnani v celosvétovém meéfitku, u populace uzivateli internetu, je absolutnim vité-
zem Turecko s 95% uzivateli facebooku. [7]

Celkové se facebook pohybuje kolem ¢isla 500 miliontd uzivatelti po celém svété. Denné se
na facebook pftihlasi 41% ze vSech uzivateld (coz je zhruba 205 milionti lidi). Ve srovnani
s Twitterem (106 milionll uzivateli ve svét€) je az 4 x navstévovanéjsi. K druhym nejna-

vs§tévovanéj$im sitim ve svété patii Myspace. [11]

Mezi dalsi socialni sit&, které jsou v CR vyuzivany patii YouTube, LinkedIn, Lidé, Se-

znamka, Libim se ti, Spoluzaci, Stésti, Badoo, Hi5 apod.

Piipadova studie kampané na Facebook — www.klenoty-hodinky.cz [12]

Kampan na podporu prodeje klenotd, kdy zadavatelem byl internetovy obchod klenoty-
hodinky.cz. Cilova skupina byly Zeny 18 +, termin kampané prosinec.

Cilem kampané bylo navyseni prodeje vybranych typli hodinek a nausnic a zvySeni na-
vStévnosti webovych stranek. Kampan probihala 22 dni a za tu dobu stranky zadavatele
navstivilo 8 370 lidi, reklama byla zobrazena 7 596 119 x, kone¢ny stav objednavek byl 68
ks. Néklady na kampan byly 16 800 K¢, cena za jednoho navstévnika se tak dostala na 2
koruny.

Z celé studie vyplyva, Ze 1 pfi takto malém rozpoctu na kampan, 1ze dosdhnout zajimavého
vysledku. Zakladem uspéchu je pfesné cileni na vybranou skupinu potencidlnich zdkazni-
ki, vhodné zvoleny produkt a termin realizace. Vzhledem k vysokému ¢islu navstévnosti
stranek v dob€ konani kampané, 1ze i do budoucna predpokladat urcité % navratnosti za-

kazniku.

Socialni sité jsou silnym marketingovym néstrojem, jejich oblibé se t€si zejména mladsi
populace a jejich zamér, byt mistem kde se budou lidé virtudlné potkavat, je velmi dobie
vyuzit pravé v marketingovych komunikacich.

Neptekonatelnou vyhodou socidlnich siti jsou nizké naklady a moznost ptfesného zacileni

na zakaznika.
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1.6 On -line marketing

On —line marketing i sem lze zafadit pravé vySe popsané socidlni sité a stejné tak jako

mobilni marketing, spada do oblasti digitdlniho marketingu.

On-line marketing vyuziva internet, ktery je nejrychleji rostoucim segmentem v poctu uzi-
vatelii/potencidlnich zakaznikl. Podstatnd je také jeho interaktivita a vSudepfitomnost.
Odhaduje se, Ze interent bude mit vétsi marketingové rozpocty nez Casopisy. Podle Euro-
pen Interactive Advertisers Asociation, je 42% uzivatelli internetu on-line 7 dni v tydnu,
z toho 10% z nich travi na internetu minimaln¢ 25 hodin tydné. Pro 61% uzivateld je inter-
net médium, které jim umoziuje jit s dobou. Podle GFK Praha, internetu divéfuje vice nez
tf1 pétiny uZivateld, zatimco jim nedivéiuji pouze 3%. Podle studie spole¢nosti AdAge ma

internet druhy nejvyssi ROL

Do internetové reklamy v roce 2010 vlozili doméaci zadavatelé 7,7 miliardy korun. Pro rok

2011 provozovatelé internetovych médii odhaduji meziro¢ni rist 24%.

Podil internetu, jako medialniho nosice, tak dosahuje az 13 % na celkovych investicich do
reklamy za rok 2010 u nés a je na tfetim misté za televizi a tiskem. Vyplyva to z prizkumu
realizovaného nezavislou vyzkumnou agenturou Factum Invenio (FI) pro Sdruzeni pro

internetovou reklamu (SPIR).

On-line marketing vyuziva téchto nastroju:

- bannerova reklama

- PR

- vérnostni programy

- mikrostanky

- tvorbu komunit

- virové kampané

- emailové kampané

- affiliate marketing (platby inzerentii za ptedem definovany vykon, naptf. cena za
proklik, provize z prodeji apod.)

- Search Engine Marketing (SEM — marketing zalozeny na vyhledavacich dle klico-
vych slov)
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Ke své propagaci vyuzivaji zadavatelé nejcastéji SEM a Affiliate marketingu. Nejméné

ucinnou formou propagace je v on-line marketingu bannerova kampar.

Piesto, Ze informace pochazejici z internetu jsou vnimany spiSe jako pravdivé, stava se
internet mistem pro hackery. Tito lidé uméji velmi dobte nabizet napf. ,,zajimavé* progra-

my ke stazeni zdarma a tim dostat viry do pocitace uzivatela.

1.7 Product placement

Product placemnet ve filmu nebo pocitacovych hrach, kde byva nejcastéji vyuzivan, nepat-
i ke zcela novym trendiim, ale jedné se o stile rostouci segment. Pro televizni vysilani,
vstoupil od 1. 6. 2010 v platnost zakon, upravuji moznost prezentaci vyrobku a sluzeb

Vv televiznim vysilani.

»Product placement mizeme definovat jako zamérné a placené umisténi znackového vy-
robku do audiovizuédlniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt

v dané cilové skuping pii vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti [2, s. 123]

Tento zplisob propagace byl poprvé vyuzit v roce 1982 ve filmu E.T. Mimozemst'an, kde
byly reklamnim vyrobkem sladkosti znacky Reese’s. Po uvedeni filmu se jejich prodej

zvysil 0 65%.
Pii vyuziti product placementu je potieba zvazit zejména:

- vhodnost vybraného produktu pro dany d¢j, ¢i situaci

- zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem

- odhad poctu divaki

- moznost zakomponovani produktu na dalsi reklamni nosi¢e (DVD, CD, web, pla-
katy, letaky..)

- zajiSténi/odkup prav a licenci pro marketingové aktivity

Tato forma propagace je Casto zajimava i z ekonomického hlediska, ne vzdy firmy za
umisténi svého produktu plati. Segmentem, ktery casto vyuzivé product placement, jsou
automobilky, alko i nealkoholické napoje, mobilni telefony, znackové spotiebice a vyrobci

rychloobratkového zbozi.

Zajimavé zpracovanou kampani, s vyuzitim product placementu jako jednoho z néstroj,

bylo zaptjceni vozli Mazda do filmu - Jak bésnici neztraceji nad¢ji. Informace o filmu se
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pak objevily v casopise pro zakazniky Mazda news, dale pak na plakatech, které visely
Vv autosalonech. Dealefi rozdéavali vstupenky na film v rdmci akce ,,Ostré dny s Mazdou®,

ktera probihala v nadvaznosti na uvedeni filmu.

Nevyhodou product placemnetu mtze byt dlouhodobd prezentace jiz neaktualnich vyrobkt
a obtizna mira zjisténi efektivnosti. Pii vyuziti této formy propagace je nutné zvazit, ktery
produkt dokéze citlivé a nevtiravé vklouznout do déje a nezpusobit tak uméle vyvolanou
scénu. Product placement je vhodnou formou podpory jak televizni tvorby, tak Ceské ki-

nematografie a soucasné s vyuzitim dalSich nastroji, se stdva i¢innou formou propagace.

1.8 Provazanost novych nastroji

Za vznikem novych trendd bezpochyby stoji rozvoj novych technologii, jako jsou internet
a mobilni telefony. Formy guerillového marketingu, jako jsou viral nebo buzz, by nemohly
fungovat bez internetu, emailu, SMS/MMS. Stejn¢ tak by nevznikly socialni sit¢. Lidé by

nemohli na internetu volné diskutovat nad vyrobky a S§ifit sva sdé€leni déle.

Nové nastroje komunikace jsou provazany nejen mezi sebou, ale také se vhodné dopliuji
s tradicnimi médii. VétSina kampani s novymi ndstroji komunikace, stejné tak vyuziva i
nastroju tradi¢nich.

Nastaveni GspéSné marketingové komunikace, by tak mélo zahrnovat jednak tradi¢ni mé-

dia a jednak média nova.
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2 METODOLOGIE, CiLE A HYPOTEZY PRACE

2. 1 Metodologie - Teoreticka ¢ast

ReserSe zdrojii vychazejici z dostupnych pramenti slouzilo pro vytyceni pracovnich hypo-

téz a cili prace.
Zdroje: tisténé (knizni, ¢asopisecké), elektronické, vyzkumné zpravy a firemni dokumenty
Pouzity jazyk: ¢estina

2. 2 Metodologie — Prakticka cast

Praktickd Cast je zaméfena na zjisténi, které nové marketingové nastroje jsou v soucasné
dob¢ vyuzivany a dale pak hodnoti u¢innost kampani s vyuzitim tradi¢nich médii a novych

trendd v marketingu.

2a/ Sekundarni vyzkum — analyza dostupnych realizovanych vyzkumi s tematikou Nové
trendy v marketingu a jejich vyuziti ve svété v roce 2005 a vyzkum Postoje Ceské vefejnos-
ti k reklamé v roce 2010.

2b/ Realizace vlastniho projektu s cilem vyhodnoceni ucinnosti reklamni kampané
s vyuzitim novych a tradi¢nich médii/trendii v marketingu. Hodnotici kritéria pro srovnani:

narocnost akce, celkova cena kampan¢, navstévnost a pocet nove ziskanych zakaznik.
2.3 Cile prace

Primarnim cilem bakalafské prace bylo zjistit, jaké jsou v soucasnosti nové trendy

v marketingu a jaké je jejich vyuziti v praxi s uvedenim konkrétnich piikladu.

Sekundarnim cilem bylo zjistit, jaky maji nova média/trendy finan¢ni dopad v porovnani

s tradi¢ni formou propagace a ktera z forem je v porovnani s naklady uc¢inngjsi.
2.4 Hypotézy prace

Hypotéza 1 - spotiebitelé jsou tradicnimi médii pfesyceni, jejich t€innost klesa

Hypotéza 2 - nova média/trendy jsou na vzestupu a jejich vyuziti je stale Castéjsi

Hypotéza 3 - vyuziti novych médii je efektivnéjsi z hlediska finan¢nich nakladt a

Z hlediska ucinnosti na spotiebitele.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA — PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢ast je zamé&fena na zjiSténi, které nové marketingové néstroje jsou v soucasné
dobé vyuzivany a déle pak hodnoti i€innost kampani s vyuzitim tradi¢nich médii a novych

trendtl v marketingu.
3.1 Sbér sekundarnich dat

Vychodiskem pro zjisténi, které z novych trendll jsou nejcastéji vyuzivany a jaky je postoj
spotiebiteld k reklamé, zejména v tradicnich médiich, byla reSerSe zdroji a analyza do-

stupnych vyzkumii.

3.1.1 Vyuzivani novych nastroji v marketingu
Marketingovy vyzkum I — sbér sekundarnich dat.

Objekt vyzkumu: velké, sttedni a malé firmy v Evropské unii.
Pocet dotazanych: 176 evropskych direct marketérti
Realizator vyzkumu: Forrester Research/ FEDMA

Termin realizace: rok 2005

Cil vyzkumu: zjistit, které z novych marketingovych nastrojti jsou firmami vyuZivany

Vyuzivani novych marketingovych nastroji (N =176, %)

B Velké podniky ™ Malé a stfedni podniky

Podcasting

Reklama na blogu zakaznika
Interaktivni vylohy

On-line kupony

Street marketing

Blog spolecnosti/znacky

Digitalni in-store point-of-sale display
Product placement ve filmu
Advergames

Virovy marketing

Graf 1 - Vyuzivani novych marketingovych nastroji u velkych, stfednich a malych firem v EU

Zdroj: Frey P. [2,5.19]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Jak z vyzkumu vyplyva, z novych trendt se velmi siln¢ prosazuje virovy marketing, re-
klamni hry, product placement ve filmu a také digitalni in — store point — of — sale display
(obrazovky v marketech). Co se tyka nakladt na kampan, drazsi média/nastroje pouzivaji
zatim spiSe vetsi a stfedni firmy. Mensi podniky vice vyuzivaji méné finan¢n¢é nakladné

média/nastroje, napf. on-line kupony.

V ramci Ceského prostiedi je napf. na internetovém portale e-kupony.cz, registrace ob-

chodnikii zcela zdarma. Placeny je az nadstandardni nebo reklamni prostor.

Tento vyzkum byl realizovéan v roce 2005 a z dostupnych zdroja se jedné o jediny vyzkum,
ktery byl k této praci nalezen. Z tohoto diivodu jsou jeho vysledky brany pouze jako in-

formativni, ukazujici jakysi smér, kterym se trendy v marketingu ubiraji.

3.1.2 Postoje ceské verejnosti k reklamé

Marketingovy vyzkum Il — sbér sekundarnich dat.

Objekt vyzkumu: Ceska populace ve véku od 15 let, pravidelny vyzkum od roku 1993
Pocet dotazanych: 1119

Realizator vyzkumu: Factum Invenio ve spolupraci s AKA, CMS, CSZV a POPAI
Termin realizace: rok 2010

Cil vyzkumu: opakované zjistovani postoju Ceské populace k reklamé, k jejimu vnimani,
divéryhodnosti, ovlivnéni pii ndkupnich rozhodnutich, negativni vlivy reklamy na déti a

mladez, ptesycenost reklamou.

Pro ucel této prace byly z vyzkumu vybrany jen ¢asti potfebné k analyze vlivu reklamy na

spotiebitele: presycenost, ditvéryhodnost, u¢inek, ndkupni rozhodnuti.
Vysledna zprava

Ceska vefejnost je nejvice zasazena reklamou v tradi¢nich médiich, jako jsou televize, roz-

hlas, denni tisk a billboardy

Stejné jako v minulych letech jsou Cesi nejvice zasazeny reklamou na komerénich televi-
zich Nova a Prima. Pfesycenost reklamou na televizi Nova vnimaji ¢tyii z peti dotazanych,

u televize Prima tfi ze ¢ty dotdzanych.
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Také v tisku byl zaznamenan nértst presycenosti reklamou: u ¢asopistt 41% (v roce 2009

39%), u novin 32% (v roce 2009 28%).
Rozhlas jako jediny zaznamenal jiZ druhym rokem pokles a to o 3%.
68% dotazanych uvedlo, ze je obtéZzuje reklama v podobé letdkli vhazovanych do schranek.

Z netradi¢nich formati by nejvétsi uspeéSnost na skuteCné zaznamendni reklamy mély

ochutnavky a prezentace v misté prodeje (uvedlo 52% dotazanych).

Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich
(N=1119, v %)
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Graf 2 — Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich

Zdroj: Factum Invenio [8]

Pro nakup na zéakladé reklamy by se rozhodla méné jak polovina z dotazanych (42%,
Vv roce 2009 o 13% méné). Z ¢ehoz 49% tvoii Zeny a 36% muzi.
Procento lidi vysokoskolsky vzdélanych, ktefi v minulosti pfizndvali ndkup castéji, se ne-

zménilo, ale vzrostl podet ostatnich (ZS z 26 % na 41 %, SS z 30 % na 45 %)

9%
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Graf 3 — Nakup na zakladé reklamy
Zdroj: Vysekalova J., zprava CMS [9]
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Nize uvedeny graf dale prezentuje nézor na reklamu v détskych potfadech, kdy by az 80%
dotazanych tuto reklamu zakazalo. Polovina dotazanych potvrzuje zvySeni divéryhodnosti
reklamniho sdéleni zndmou osobnosti.

70% dotazanych uvedlo, Ze reklama lZe a Ze ji nelze zcela vétit. 88% dotazanych dale uva-

di, ze jim zasadn¢ vadi nebo zcela vadi prerusovani filmu reklamou.

(N=1119, v %)

B Zcela souhlasim ™ SpiSe souhlasim ¥ SpiSe nesouhlasim ™ Zcela nesouhlasim ™ Nevi

V ramci détskych pofadii by méla byt reklama zakazana
Reklamy mé vétSinou bavi

Pti nakupech ¢asto vyhledavam zbozi, které znam z TV

Reklama ziskava vétsi davéryhodnost, kdyz v ni
vystupuje znama osobnost

Ve $kolach by méla probihat medialni vychova, ktera
naudi déti kriticky vnimat medialni sdéleni v¢. reklamy

Vétsing reklam se neda veéfit, obvykle nefikaji pravdu

Vadi mi prerusovani televiznich pofadi reklamou

Graf 4 — Spolecenska role reklamy
Zdroj: Vysekalova J., zprava CMS [9]

Informace z vyzkumu potvrzuji fakt, Ze tradiéni média (v tomto piipadé: televize, tisk, roz-
hlas, billboardy, letdky) vnima spotiebitel jako ptesycend reklamou a navic k televizni re-
klamé¢, ktera patii k jedné z nejucinnéjSich forem pro vytvareni pov€édomi o znacce, nema

az 70% spoti-ebitelu duvéru.

V porovnani vysledkt z Setfeni v roce 2008 a 2009 se postoje Cechil piili§ neméni. Napi. u
Casopist bylo reklamou ptesyceno v roce 2008 45%, v roce 2009 39% a Vv jiz zminéném
roce 2010 to bylo 41%. Stejné€ tak u novin, se hranice piesycenosti pohybuje mezi 28 —

32% v letech 2008, 2009 a 2010.

Naproti tomu stejny vyzkum z roku 1999 hovoii o reklamé takto ,,Vysledky zjisténé timto

vyzkumem odpovidaji zavérim dlouhodobych Setfeni, kterd ukazuji, ze Ceskd vetejnost
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pohlizi na reklamu jako na zdroj pravdivych informaci, pozaduje od ni seridéznost a divé-

ryhodnost, ale také to, Ze se pro né stdva soucasti zivota“

,,Cesi Cast&ji zdliraziuji roli reklamy jako zdroje dobrych tipt, které mohou usnadnit naku-
py. Tento postoj pietrvava i v letoSnim roce, kdy s vyrokem ,,reklama p#inasi Casto poticb-
né tipy* souhlasilo 61 % dotazanych a piesvédCeni, ze reklama muize usnadiovat nakupy

vyslovilo témét 37 % lidi.* [14]

3.1.3 Zavér z Setfeni

Jak vyplyva z Setfeni I, z novych trendt v roce 2005 se nejvice prosazoval virovy marke-
ting, product placement, ktery i u nas prosel legislativnim schvalenim a dale také obrazov-
ky pfimo na prodejnach. Pro objektivnéjsi zjisténi nebylo ve zdrojich nalezeno dalsi aktu-

alni Setfeni, proto bude tento ukazatel bran jako Cist¢ informativni, bez vétSich zavéri.

Setieni II — Postoje Seské vefejnosti k reklamé, viak piinasi, pro média, agentury a zadava-
tele reklamy, ne pftili§ optimistické zpravy. Spottebitelé jsou reklamou piesyceni, nemaji
K ni davéru, reklama je obtéZuje. Jedna se predev§im o reklamu $ifenou prostiednictvim
tradi¢nich médii, jako jsou: televize, rozhlas, tisk a outdoor. Vice jak polovina z dotaza-
nych, by vSak uvitala ochutnavky a prezentace v misté prodeje, které spliuji jedno z krité-
rii novych trendil a to primarni cileni na zakaznika. Navic je tu 1 moznost vyzkouSeni, ¢i

ochutnani produktu, coZ masmédia nemohou zprosttedkovat.

Oproti roku 1999, kdy byla reklama chapana a ptijimana velmi pozitivné a divéryhodné,

se tento stav vyrazn¢ zmeénil.

V navaznosti na toto Setieni byla potvrzena hypotéza €. 1 a to, ze spotiebitelé jsou rekla-
mou V tradi¢nich médiich pfesyceni a jeji ucinnost klesa (dvéru nema az 70% dotaza-
nych) a na zéklad¢ reklamy by se pro ndkup rozhodla méné nez polovina lidi (42%

Z dotazanych).
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3.2 Analyza reklamni kampané na podporu prodeje

Na zaklad¢é poznatka v teoretické Casti, kterd se vénovala raznym typim novych nastroji
v marketingu, je uvedena studie reklamni kampané, ktera vyuziva jak novych tak tradic-

nich nastrojii marketingu. Studie slouzi pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy €. 3.

3.2.1 Definice problému

V roce 2008 byla v okrajové ¢asti Brna oteviena nova restaurace. Restaurace byla soucasti
budovy, kde sidlila firma, ktera ji vlastnila. Velky podil na trzbach méli vlastni zaméstnan-
ci a v malém méfitku firmy, které sidlily v pfilehlém okoli. Ve vecernich hodinach klesala

navstévnost a o vikendech bylo téméf prazdno.

Cilova skupina restaurace:

a/ podnikatel¢ a firmy z okoli vyuzivajici poledni menu

b/ lidé z blizkého okoli, ktefi si chtéji vecer nebo o vikendu zajit na vecefi nebo drink
Zaméreni restaurace:

tradi¢ni ¢eké kuchyné s ohledem na kvalitu a ptiznivé ceny

Kapacita restaurace:

80 mist + samostatny salonek, s moznosti projekce

Silné stranky:

V blizkém okoli neni jind restaurace podobného charakteru, bezproblémové parkovani,
Vv blizkosti MHD, nabidka az 10 druhd piv, poledni menu od 11 do 14 hodin, vybér z 5-ti

jidel, mozZnost Skoleni pro firmy
Slabé stranky:

Restaurace nema zadné konkrétni zameéteni (italskéd, mexicka..), je hlife dostupna pro ty, co
nejsou z blizkého okoli, nabizi velké mnozstvi jidel (z pohledu konzumenta mozna obava o

cerstvost)
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3.2.2 Stanoveni cili kampané

Priméarnim cilem kampané bylo zvysit povédomi o restauraci, zvySit navs§tévnost se zamg-
fenim se predevsim na firemni klientelu, ktera by méla restauraci navstévovat v dob¢ obé-

da a zaroven ji vyuzivat pro své firemni aktivity (vecirky, Skoleni, obchodni setkani apod.)

Sekundéarnim cilem bylo ziskat nové zdkazniky z individualni klientely, ktefi by restauraci
navstévovali predevs§im ve vecernich hodinach a o vikendech (posezeni s ptateli, vecete,

apod.)

3.2.3 Navrh reklamni kampané s vyuzitim tradi¢nich nastrojia

Sohledem na regiondlni plsobeni restaurace, byly zvoleny propagacni prostiedky
s regionalnim dosahem a vhodnou cilovou skupinou. Dal§im kritériem pro vybér médii, byl

rozpocet, ktery byl stanoven na 250 000 K¢ bez DPH.
Délka kampan¢ byla stanovena na 3 mésice se spusténim od 1. zaii.

Téma kampané: restaurace na dosah, poledni menu, moznost poiddani firemnich akci, vel-

kv vybér jidel a piv.

Sdéleni na letdku a inzeratu bylo doplnéno o slevovy kupon na napoje po 18 hodiné a

moznost pofadani vano¢niho vecirku.

Tabulka | — Zvolené propagacni prostiedky. Zdroj: viastni zpracovani

Propagacni prostiedek Cilova skupina Naklad/poslechovost
Réadio Kiss Hady Lidé ve veéku 20 — 40 let, ekonomicky aktivni 214 000/tyden
Radio Petrov Lidé ve véku 30 — 55 let, ekonomicky aktivni 159 000/tyden
Zpravodaj REC Mistni zpravodaj pro obyvatelé dané lokality 7 600 Ks
Letaky Lidé ve veku 20 — 50 let, firmy v blizkém okoli 2 000 ks
Internet Uzivatelé internetu _

Media plan byl vytvoten na zakladé logické posloupnosti. Zacatek inzerce byl spustén az
po vytvoieni webové prezentace a SEO optimalizace, na kterou navazovala inzerce v mist-
nim zpravodaji a dale pak spotova kampan (délka spotu 30 sec) a navazujici sponzoring
(délka spotu 10 sec). Spolu s radii probihal sampling letaki do firem a lidem v blizkém

okoli.
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Tabulka Il — Media plan. Zdroj: viastni zpracovani

Termin kampané Propagacni prostiredek Pocet spotu/inzeratii/letaku
Webova prezentace,
Od 1. 9. 2008 L
SEO Optimalizace
10.9. -10. 11. 2008 Mistni zpravodaj REC 3 x inzerat, velikost 150 x 150 mm, barva
. 80 spotii/30 sec
1.10. -30. 10. 2008 Radio Petrov ;
+ 2 tydny sponzoring Pocasi
10.10. -20. 10. 2008 Sampling letakt 2 000 ks, format A 5, 120 g, 4/0, barva
- 80 spotii/30 sec
10. 10. - 10. 11. 2008 Radio Kiss Hady ;
+ 2 tydny sponzoring Pocasi
Tabulka 111 — Rozpocet. Zdroj: viastni zpracovani
Propagacni prostiredek Cenova kalkulace

Radio 175 200 K¢
Zpravodaj REC 15 000 K¢
Letaky — tisk + roznos 6 500 K¢
Grafické zpracovani letak + inzerat 4500 K¢
Vyroba spott 30 + 10 sec a odkup auto. prav 7000 K¢
Vytvoreni webové prezentace + optimalizace 30 000 K¢
Idea, know — how, organizace 23 800 K¢
Celkem 262 000 K¢ bez DPH

Nejvétsi polozku v rozpoctu tvoii rozhlas, ktery mél za cil zvysit povédomi o restauraci.

Dalsi prostiedky pak cili pfimo v misté piisobeni restaurace.

3.2.4 Navrh reklamni kampané s vyuZitim guerillového marketingu
Na zakladé€ poznatkt z teoretické Casti prace byla tato kampan definovana jako guerilla.

V nédvaznosti na stanoveni primarnich cil kampané (zvySeni povédomi, ziskani firemni
klientely) byla na jate roku 2009, tedy cca o 4 mésice pozd¢ji, realizovana dalsi kampan,

ktera vyuzila jeden z novych nastroji marketingu — guerilla.
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Cil, jak jiz bylo napséno, byl stejny, pouze zde doSlo k uzSimu zacileni (bez vyuziti

masmédii) a snizeni rozpoctu. Ten byl stanoven na 100 000 K¢ bez DPH.

Téma kampané: Prepadovka se snidani

Podstatou kampané bylo potencialni zdkazniky (navstévniky restaurace) ,,pfepadnout*
piimo na pracovisti nebo na ulici a pfedat jim snidanovy bali¢ek od restaurace spolu
s letakem nabidky restaurace. Letak obsahoval i slevovy kupon na napoje po 18 hodiné a

nabidku letniho grilovani pro firmy.

Pro akci byl vybran tym dvou promotérek, které byly obleceny ve firemnich barvach re-
staurace (tricko, ksiltovka) a mély k dispozici auto, kterym se ptesouvaly po predem sta-

novené trase.
Roznos snidani probihal ve dvou vinach, celkem 10 pracovnich dni

10 pracovnich dni — 7:00 — 9:00 hodin - 50 snidani/ kazdy den — z toho 20 snidani do vy-
branych firem. Kritériem pro vybér firem byla lokalita plisobeni a pocet zaméstnanct (od

10 do 50 zaméstnancli v navaznosti na moznou kapacitu restaurace)

Celkem bylo za 10 dni rozdano 500 snidani, z toho 200 x snidané do firmy, 300 x snidané

na ulici.

Tabulka IV — Rozpocet. Zdroj: viastni zpracovani

Propagacni prostiedek Cenova kalkulace

Tym promotérek (2) 6 000 K¢
Firemni odév (tricko + ksiltovka, 2x) 600 K¢
Snidanovy bali¢ek v¢. zabaleni 14 000 K¢
Grafické zpracovani letak + tisk (500 ks) 4500 K¢
Cestovni naklady 3000 K¢
Idea, know - how, organizace 20 000 K¢
Celkem 48 100 K¢ bez DPH

Naklady na realizaci byly velmi nizké. Nejvétsi polozkou byla ¢astka za realizaci agentuie

a dale pak snidanovy balicek, ktery se chystal ¢erstvy pro kazdy den.
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3.2.5 Kritéria pro srovnani kampani a nasledné vyhodnoceni
A/ Celkova cena kampané S ohledem na cenu za 1 osloveného potencialniho zakaznika
B/ Naro¢nost na provedeni/piiprava

C/ Ziskani novych zakaznikt

Pro zjednoduseni vyhodnoceni, byla kampan s vyuzitim tradi¢nich médii oznacena jako

kampaii A. Kampan s vyuzitim prvki guerilla marketingu, byla oznagena jako kampaii B.

A/ Celkové cena kampané s ohledem na cenu za 1 osloveného potencidlniho zakaznika

Celkova cena kampané A ¢ini 262 000 K¢ bez DPH. Je nutné odecist polozku za webovou

prezentaci, kterd sice souvisela se spusténim kampané, ale ktera byla samoziejmosti i u

kampané B. Pak cena klesa na 232 000 K¢ bez DPH.

Kampan A mohla oslovit az 382 600 potencialnich zakazniki (soucet poslechovosti radii,
nakladu zpravodaje a samplingu letakt). Toto ¢islo je pouze hruby odhad, napf. u zpravo-
daje je naklad 7600 vytiskil, nicméné ctenost se odhaduje 2 — 3 x vyssi. U radii se naopak
prolinaji posluchaci, tim, ze stanice prelad’uji. Stejné tak letdk mohl dostat 2 x stejny ¢lo-

Sv v

il a letak odmitl.

Pokud, ale toto ¢islo bude brano v potaz, ziskdme orienta¢ni odhad nakladu na 1 oslovené-

ho: 232 000 : 382 600 = 0,6 K¢/ osloveny

U kampané B, vychdzi cena celkem 48 100 K¢. Zde je pocet oslovenych zcela jednoznac-

ny. Za celou dobu trvani akce, bylo rozdano 500 ks snidani, tedy 1 500 ks letak.
Cena za 1 oslovené¢ho =48 100 : 500 = 96,2 K¢/osloveny.

Z tohoto srovnani vyplyva, ze ackoliv byla kampail A az pétkrat drazsi nez kampan B, na-
klad na jednoho osloveného potencidlniho zakaznika je u kampané A, i s ohledem na moz-

nou statistickou chybu, v fadech korun. U kampané B je az stonasobné vyssi.

Zaver ze srovnani cen naznacuje, ze kampain A oslovi vice potencidlnich zékazniki, bez
moznosti uzsi selekce, zadavatele stoji vice pen€z a je nutné zjistit zpétnou vazbu, napft. dle

vracenych slevovych kupont, popi. malou anketou pii navstéve restaurace.
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Kampan B stoji zadavatele méné finan¢nich prostiedk, cili na pfedem vybrané zakazniky
(ptfedevsim u firemni klientely) a navic, diky promotérkdm ziskdva zadavatel okamzitou

zpétnou vazbu. Nevyhodou kampané B muze byt maly vzorek oslovenych zékaznikd.

B/ Naro¢nost na provedeni/pfiprava

Z pohledu srovnani naro¢nosti na provedeni a pfipravu kampané byla zcela jednoznaéné

vewr

pané B trvala pfiprava ptfed zahdjenim 4 tydny + 10 dni po celou dobu konani akce.
Ptiprava kampané A zahrnovala:

- vybér médii s vhodnou cilovou skupinou a sestaveni media planu
- vyjednani cen s dodavateli, objednavka

- grafické zpracovani

- vyroba spotu

- monitoring médii

- kontrola kampané

Piiprava kampané B zahrnovala:

vybér kvalitniho promotymu a jeho zaskoleni

- vybér vhodnych firem pro osloveni

- sestaveni casového a terénniho planu

- vyroba firemnich odévii

- zajisténi dopravniho prostfedku

- zajisténi denné Cerstvych potravin a nachystani balicku

- grafické zpracovani

- sestaveni krizového planu pro piipad vypadku promotérky
- denni reporty od promoterék

- kontrola promotérek v terénu

Kampan A byla nejen méné€ narocna na piipravu a realizaci, ale navic veskera administra-
tiva a zadani, byla dokoncena pfed zahdjenim a néasledné pak probihala jen kontrola a mo-

nitoring médii.
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U kampané B byla ¢ast nachystidna také pred spuSténim, nicméné diky vyuziti lidskych
zdrojt, bylo potteba sestavit krizovy plan a mit v zdloze nahradni promo tym. Dale pak

zajistit Cerstvé potraviny na kazdy den a zajistit kontrolu promotérek v terénu.

C/ Ziskani novvych zdkazniku

hypotézy €. 3 této préce.

Ziskani novych zakaznikii bylo zjisovano tifemi zpiisoby:

1/ Navratnost kupond, které byly uplatnény v obou piipadech kampané A i B
2/ Realizace firemnich akci (vadnoc¢ni vecirek, letni grilovani)

3/ Zvyseni navstévnosti bezprostiedné po skonceni kampani

1/ Néavratnost kupont

V piipadé¢ kampané A, bylo vydano prostfednictvim letakd a inzeratu v tisku 9 600 ks
kupond. Navratnost kuponi byla celkem 85 ks. Z toho z letaki 3%, z tisku ptiblizné 0,3%.
Celkove 0,9%.

V ptipad¢ kampané B, bylo spolu se snidani vydano 500 ks kupont. Navratnost byla 56
kuponti, coz predstavuje 11,2 %.

Vyjadienim procentualni hodnoty je zcela jednozna¢na vyssi G¢innost kampané B. Vyssi
procento navratnosti je mozné vysvétlit diky zacileni na firemni klientelu, kdy bylo do fi-

rem piedano vice letakl s kupony a ty pak mohli vyuzit zaméstnanci pii spole¢né setkani.

2/ Realizace firemnich akci

V pribéhu kampané A byly objednany a zrealizovany 3 firemni vecirky s rozsahem od 20

do 45 zaméstnancu.

V prabéhu kampané B nebyla objednana zadna firemni akce, nicméné v letnich mésicich
pak projevily zajem 2 firmy o grilovani na zahradce. V jednom piipadé se jednalo o firmu,
ktera byla soucasti kampané¢ ,,Pfepadovka se snidani“. Druha firma se dotazovala na zakla-

dé informaci z internetu.
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Kampan A byla G¢inngjsi v podobé poradani firemnich vecirkd. Nicméné k tomu mohl
prispét 1 fakt casového nasazeni pfed koncem roku a tim zvySené pravdépodobnosti po-

ptavky oproti letnim mésictim.

Nabidku skoleni ¢i seminare nevyuzila Zadna firma.

3/ ZvySeni navstévnosti bezprostiedné po skonéeni kampani

Obecné lze fici, ze v ptipadé obou kampani doslo bezprostifedné po skonceni K naristu
navstévnosti. Nejveétsi vytiZzeni zaznamenala restaurace v dob€ poledniho menu a ve vecer-

nich hodinéch.
V piipad¢ kampané A, doslo k nartistu u poledniho menu cca o 10 — 15 porci.

V ptipadé kampané B, doSlo k naristu cca o 6 — 8 porci. BohuZel toto métitko nelze sledo-
vat kontinudln€. Jeho promeénlivost méli na svédomi jednak zaméstnanci, kteti udaje nere-

gistrovali pravideln¢ a pak také zfejmé nabidka jidel.

r we

Srovnani ucinnosti kampani A a B na ziskdni novych zakazniki

Kampan B - pocet v ks

Kampai A - pocet v ks

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kampaii A - pocet v ks Kampaii B - pocet v ks
ZvySeni navstévnosti 121
H Pocet firemnich akei 3 0
= Navratnost kuponi 85 56

Graf 5 — srovnani u¢inku kampani A a B dle stanovenych kritérii pro ziskani novych zakaznikd.
Zdroj: viastni zpracovani
Z grafu vyplyva, ze ve vSech tfech bodech byla G€inngjsi na ziskédni novych zakaznika
kampait A. Nicméné dle vyjadieni nakladii na jednoho nového ziskaného zakaznika, do-

stavame tyto udaje:
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V pripadé kuponii bylo za vynaloZenych investic do jejich realizace (vyroba + sam-

pling) vloZeno:
Kampan A — 26 000 K¢ s navratnosti 85 kupont, cena za jeden vraceny kupon 306 K¢
Kampan B — 10 500 K¢ s ndvratnosti 56 kuponti, cena za jeden vraceny kupon 188 K¢.

1 vraceny kupon je u kampané A o 118 K& nakladnéjsi nez u kampané B. Kampan je tak o

38% drazsi nez kampan B.

V pripadé zvySeni navs§tévnosti

Kampait A — 232 000 K¢ s navySenim o 10 — 15 porci poledniho menu, cena za jeden na-
vySeny obéd 875 K¢ (cena za celou kampai : 12,5 (pramér 10 — 15 porci)

Kampain B — 48 100 K¢ s navySenim o 6 — 8 porci poledniho menu, cena za jeden navyse-

ny obé&d 490 K¢ (cena za celou kampaii : 7 (prumér 6 -8 porci)

1 zrealizovany obéd je u kampané A o 385,- K¢ drazsi nez u kampané B. Kampaii A je tak

0 44% drazsi nez kampan B.

Tabulkové znazornéné a shrnuté poznatky analyzy.

Tabulka V — Srovnavaci kritéria vyhodnoceni, kampané A a B. Zdroj: viastni zpracovani

Srovnavaci kritéria Kampan A Kampan B Vyhodnoceni
Tradiéni média Guerilla marketing
Cena celkem 232 000 K¢ 48 100 K¢ B
Cena za 1 osloveného zikaznika 0.6 K& 962 K&
(potencialniho)
Priprava kampané — pocet dni 15 dni 25 dni A
Naroc¢nost kampané stfedni vysoka A
Ziskani novych zakazniku z hlediska:
Navratnost kuponi pocet 85 ks 56 ks
% uspésnost 0,9% 11,2% B
Naklad na vraceni 1 kuponu 306 K¢ 188 K¢
(0 38% vice nez B)
Realizace firemni akce 3 firmy 0 firem A
NavySeni v dobé poledniho menu/ 10-15 6-8 A
pocet
Naklad na navySeni 1 menu 875 K¢ 490 K¢ B
(0 44% vice nez B)
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Vyhodnoceni v levé Casti tabulky oznacuje pismenem A nebo B, tu zvolenou metodu pro-
pagace, kterd byla v nastavenych kritériich vyhodnéjsi.

Z 10 vybranych srovnavacich znakl byla kampan A, tedy ta, ktera vyuzila zcela vyhradné
ptipravy, stfedni narocnost realizace kampané, vyssi navratnost kupont z letdkd, ziskani
vice firem na potadani firemniho vecirku, navyseni vydanych porci v dob¢ poledniho me-
nu. Kampan A méla vysoké potfizovaci naklady, z celkového poctu vydanych kuponii pou-
ze 0,9% navratnosti a cena za jeden vraceny kupon ¢i vydané poledni menu byla aZz o 44%

vy$$i nez u kampané B.

Kampail B se vyznacovala vlastnostmi jako kampan s nizkymi néklady (az 5 x niz$i nez

kampan A), vysoké procento navratnosti kuponti z letak.

3.2.6 Zavéreéné vyhodnoceni kampani

Podle bodového posuzovani, kdy kampan A (tradi¢ni néstroje) vysla s 6ti body a kampan
B (guerilla) se 4 body, by se dalo konstatovat, Ze tradi¢ni nastroje jsou U€innéjsi a to z hle-
disek jako: kratsi doba realizace kampan¢, méné naro¢né na ptipravu, oslovi vice potenci-
alnich zakaznikd za méné penéz apod. Nicméné z pohledu nakladl vychazi kampan B az 5
x levnéji (pfesnéji 4,8 x), nez kampan A. Pokud tedy vysledky kampané vyndsobime x 4,8

ziskame zcela jina Cisla.
Ptevedeno do totozné tabulky:

Tabulka VI — Srovnavaci kritéria vyhodnoceni, kampané¢ A a B pfi stejnych nakladech

Zdroj: viastni zpracovani

Srovnavaci kritéria Kampan A Kampan B Vyhodnoceni
Tradiéni média Guerilla marketing
Cena celkem 230 880 K¢ (48 100 x AiB
232 000 K¢
4,8)
Cena za 1 osloveného zdkaznika A
0,6 K¢ 96,2 K¢

(potencialniho)

Priprava kampané — pocet dni 15 dni 25 dni A
Naroé¢nost kampané stfedni vysoka A

Ziskani novych zakazniki z hlediska:
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Navratnost kuponu pocet 85 ks 269 (56 x 4,8)

% tispésnost 0,9% 11,2%

Naklad na vraceni 1 kuponi 306 K& 188 K¢
(0 38% vice nez B)

Realizace firemni akce 3 firmy 0 firem

NavySeni v dobé poledniho menu/ 10-15 35 (7 x4,8) B

pocet

Néklad na navySeni 1 menu 875 K¢ 490 K¢ B
(0 44% vice nez B)

Takto upravena cisla, kdy obé kampané pracuji se stejnym rozpoctem, vyjadiuji, ze kam-
pan B je efektivné;si v 5ti bodech.

- Vice navracenych kupént z letakd v ks (o 184 ks vice nez u kampané B)

- Vyssi procentualni hledisko u kupont

- Celkovy pocet vydanych menu

- Vyssi procentudlni hledisko u menu

- Levngj$i néklady na jeden vraceny kupon nebo menu

Kampan A vykazovala znaky tradi¢nich néstrojii marketingu a jeji vysledky byly primér-
né. Jednalo se o zavadéci kampari, kterd viibec poprvé predstavila vefejnosti novy podnik.
Pfedtim ani potom, nebyl realizovan Zadny vyzkum, napft., o znalosti znacky, proto z toho-
to hlediska nelze posuzovat, jaky méla kampan dopad a ucinek ne€kolik mésict po skonce-
ni. Je mozné pocitat 1 s variantou, Ze kampan A byla jakymsi stavebnim kamenem a kam-
pait B, pak mohla vyuZit toho, Ze byla nasazena jako druha uZ po tfech mésicich od kam-

pan¢ A.

Kampan B méla v porovnani s kampani A zajimavéjsi vysledky jejiho G€inku, pfi mensSich

nakladech. Nevyhodou kampané B byla jeji naro¢nost na ptipravu a realizaci.

Z Setteni lze shrnout poznatky, Ze nové néstroje jsou u¢innym marketingovym nastrojem,
pokud jsou spravné pouzity a nechybi v nich charakteristické prvky. Konkrétné feseny
ptiklad s vyuzitim guerilla marketingu zahrnoval prvky jako moment piekvapeni, originali-
tu, primarni zaméfeni na cilového zédkaznika, maly rozpocet. Zadavatelem byla restaurace

se sidlem na okraji mésta, tedy mensi podnik.

v

Z vyse popsanych divodu lze fici, ze kampan B byla v tomto pripad¢ efektivnéjsi jak

Z hlediska nakladu a G¢inku na cilového zakaznika.
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3.2.7 Mozné vyuZiti novych trendu

V moznostech vyuziti nékterych z novych trendti, pro uvedenou restauraci ptipadové stu-

die, je mozné navrhnout napt:

- Ambusch marketing (specialni akce pii MS v lednim hokeji, napt. kazdé treti pivo
zdarma pii sledovani zapasu v restauraci)

- Word of Mounth (za kazdého nového ptivedeného zékaznika drink zdarma)

- Mobilni marketing (rozesilani poledniho menu a specialnich nabidek stalym zakaz-
nikim)

- Socialni sit¢ (prezentace restaurace na socialnich sitich)
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ZAVER

Primarnim cilem prace bylo, seznamit se s novinkami v marketingu a popsat jejich vyuziti
Vv praxi. Na jednotlivé nové nastroje v marketingu byly napsdny samostatné knihy, ve kte-
rych autofi Casto popisuji podobné charakteristické vlastnosti. Jde zde o provéazanost, kdy

at’ uz zcela novy, nebo inovativni prvek v reklamé, je doplnén dal§im a vzniké tak novy

pojem — novy trend.

Mezi komunika¢nimi agenturami se objevuji specialisté na jednotlivé nové trendy. Velké
agentury postupné vytvareji nové specialni divize a zadavatelé se jiz nespokoji jen se zpro-

sttedkovateli reklamy, ale ocekavaji strategického partnera na strané agentury.

Ptinosem prace mi bylo zejména ziskdvani informaci o realizovanych kampanich, které Sly
n¢kdy az na hranu etického kodexu, nicméné mnohé z nich byly velmi zajimavé a inspira-
tivni. Strucné lze charakterizovat nové trendy jako sofistikované, napadité, prekvapive,

cilené na konkrétniho zdkaznika, origindlni, interaktivni.

Sekundarnim cilem prace bylo zjistit, jaky maji nova média/trendy finan¢éni dopad
V porovnani s tradi¢ni formou propagace a ktera z forem je v porovnani s naklady u¢innéj-
§i. Na zéklad¢ Setteni v praktické ¢asti prace, byla zjiSténa vyssi u€innost s niz§imi naklady
u propagace s vyuzitim novych trend. Nicméné ze zdroji pouzitych v této praci vyplyva,
ze ackoliv, jsou nové trendy G€inné pii nizkych nakladech, malokdy funguji samostatné

bez prvkil tradi¢nich nastrojti marketingu.

Reseni najdeme v G¢inné kombinaci novych a tradi¢nich médii, alespon tam, kde si mohou
zadavatelé tradiéni média dovolit. V lokalnich podminkach je mozné pracovat s novymi
nastroji, na narodnim a mezinarodnim trhu si s nimi vSak nevystac¢ime. Jsou vhodnym a

nekonvencnim doplnénim tradi¢nich néstroji.

Tato ¢ast prace mi jen potvrdila zkuSenosti z praxe a to zejména, Ze zadavatelé jsou naroc-
ni, opravdu peclivé zvaZzuji své investice a na druhé strané jsou zdkaznici vii¢i reklamam
imunni a nékde mezi stoji agentury. Budoucnost menSich komunika¢nich agentur vidim
v uzké specializaci na nékterou z disciplin marketingovych komunikaci. Zadavatelé budou
ochotni platit jen za kvalitni sluzby a vzhledem ke konkurenci v tomto odvétvi, bude nevy-

hnutelné nabizet kvalitni sluzby a nebyt jen zprostfedkovatelem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AKA Asociace komunikacnich agentur.

CMS Ceska marketingova spoleénost.

CSzv Ceské sdruzeni pro znadkové vyrobky.
CR Ceska republika.

FEDMA Federation of European Directaand Interactive marketing
GE General Motors

MF Dnes Mlada Fronta Dnes

MMS Multimedia Messaging Service

PR Public Relations

POPAI Point of Purchase Advertising Internationl
ROI Return of Investments

Névratnost vynalozenych investic

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

SMS Short message service

SSM Social media marketing

SPAM NevyZzadana posta

SPIR Sdruzeni pro internetovou reklamu

WOMMA Asociace Word of Mount marketingu
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