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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na vyznam public relations v kontextu marketingovych
komunikaci, zejména jeho roli pfi integrraci marketingovych komunikaci s diirazem

na zvySeni efektivity ostatnich néstrojii komunikace.

Vyzkumnd a projektova cast diplomové prace se zaméiuji na konkrétni ptiklad z praxe
znacky spodniho prédla Lisca. Vénuje se fenoménu vyuZzivani public relations jako
substitutu klasické inzerce a mife efektivity této strategie na zakladé porovnani nakladi
investovanych do propagace. Prace se zabyva problematikou role public relations
v marketingovém mixu v dob¢, kdy se tuzemsky inzertni trh zmita v problémech
po ekonomické krizi, ktera totdln¢ devalvovala ceny klasické inzerce v tiSténych
periodikach a fada zadavatell jesté stale nerozumi rozdilu mezi placenou inzerci a formou
»heplacenych® PR ¢lankt. Stézejni otdzkou diplomové prace je pak: ,Lze skutecné
ignorovat klasickou inzerci a nahradit ji public relations? a ,Je public relations
vSemocné? Sekundarné se prace zamétuje na postaveni public relations v dob¢ socialnich
médii.

Cilem diplomové prace bude obhdjeni ¢i vyvraceni teorie vyuzivani public relations jako

stéZejniho néstroje marketingového mixu.

Klicova slova: Komunikace, marketing, margetingovd komunikace, public relations,

socialni média, integrovana marketingova komunikace, reklama, inzerce.

ABSTRACT

The thesis focuses on the importance of public relations in the context of marketing
communications, in particular its role in the tight integration of marketing communications

with emphasis on increasing the effectiveness of other communication tools.

Research part of the thesis together with the project focuses on specific practical example
of lingerie brand Lisca. It deals with the phenomenon of the use of public relations as
a substitute conventional advertising and the degree of effectiveness of this strategy based

on cost invested into the promotion. Thesis deals with the role of public relations in the



marketing mix at a time when the domestic advertising market mired in problems after the
economic crisis that has totally devalued the price of conventional advertising in printed
periodicals and many authorities still do not understand the difference between paid
advertising and a form of "unpaid" PR articles. The leading question of the thesis is then:
"Can we really ignore traditional advertising and replace it with public relations?" And
"Is public relations omnipotent?" Secondarily, the work focuses on the position of public

relations in the age of social media.

The aim of the thesis will defend or refute the theory of exploitation of public relations

as a fundamental instrument of the marketing mix.

Keywords: Communication, marketing communication, public relations, social media,

integrated marketing communication, advertising.
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UvVoD

Jako vSe 1 tato prace zacina a vznika spolecné s prvotni myslenkou a vybérem vhodného
tématu, ktery nejlépe odpovida oblasti zdjmu a predchozich zkuSenosti autora. Jako kazdy
student, také ja jsem se snaZil o vybér toho nejzajimavéjSiho a nejvhodnéjSiho tématu
diplomové prace. Po zralé tivaze jsem se rozhodl zpracovat problematiku public relations,
pfesnéji “Vyznam public relations v integraci marketingovych komunikaci a jeho vliv
na efektivitu dalSich nastroji marketingové komunikace®. Tento vybér byl v mém ptipadé
vice méné vyusténim mé dosavadni praxe. Ve svém profesnim Zzivoté jsem na raznych
pozicich doposud piisobil v reklamnich a komunika¢nich agenturadch. Diplomovou praci
vnimam jako skvélou vyzvu k prolnuti praktického a akademického prostfedi — propojeni
skutecnych situaci a potieb jednotlivych zadavatell a teoretickych ptistupt akademickych

badatelu.

Préce je rozdélena do tfi hlavnich casti: teorie, analyzy a projektu. Cil diplomové prace je
predevSim rozpracovani tieti Casti — projektu. Predchéazejici dve ¢asti — teorie a analyza —
tvoti teoretické pilife a zdkladnu pro realizaci projektu. Piestoze tyto ¢asti netvoii hlavni
¢ast této diplomové prace, jsou jeji nedilnou soucdsti a jsou pevné svazany spolecné

s projektovou ¢asti v jedno celistvé dilo.

V tvodu préce jsou stanoveny, definovany a vysvétleny nejvyznamnéjsi teoretické zéklady
oboru. Navazujici ¢ast se zabyva samotnym vyzkumem. Dilezitou fazi kazdého vyzkumu
je stanoveni cilli a pracovnich metod vedoucich k uspésnému splnéni dané¢ho zdméru.
Analyza se proto sklada ze dvou ¢€asti: charakteristikou sledované spolecnosti a vysledku
vyzkumu. Cely vyzkum vychézi z obecného a tradiéné ptijimaného pohledu na konkrétni
situace, pies teorii k praktické aplikaci. Proces zkouméni a argumentace je predevsim

deduktivni, tedy vyvozuje zavéry na zaklad€ predpokladu.

Projekt, jakozto nejdilezitéjsi ¢ast této diplomové prace vychdzi z vysledki vyzkumu.
Cilem autora je pak obhdjeni ¢i vyvraceni teorie o potencialu public relations jako
stézejniho nastroje marketingového mixu. Projekt je postaven na zdklad¢ ziskanych
vysledkli vyzkumu s cilem navrhnout a formulovat kvalitni pldn marketingové
komunikace, ktery mtze byt pozd¢ji implementovan v praxi. Kone¢né zavér vyhodnocuje

a shrnuje vysledky celé prace.

Veéfim, Ze moje prace bude pfinosnda a bude pomocnikem dalSich profesionala

pfi sestavovani vhodného komunika¢niho mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRADICNI ROLE PRV RAMCI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V této kapitole se budeme zaobirat teoretickymi zaklady tykajicimi se komunikace, public
relations a integrované marketingové komunikace. Je nutné definovat zakladni
terminologii a teoretické modely s cilem usnadnit chapani diskurzu v nasledujicich

kapitolach.

1.1 Odvétvi marketingové komunikace

Marketing je jednou z podnikatelskych koncepci podniku, jeho hlavnim poslanim je
zabezpe€it maximalni ekonomicky efekt podniku systematickym vytvafenim cilové
poptavky (target demand) po nabizeném produktu. Mezi strategické poslani marketingu
patii 1 jeho péce o spravné trzni postaveni podniku. Kotler a Armstrong (2004, str. 12)
definuji marketing jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
jednotlivei a skupiny uspokojuji své prani a potieby v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i
jinych hodnot.”“ Marketingovd koncepce podnikani vyzaduje od podniku vice, nez jen
vyrobit produkt, stanovit cenu a dodat jej zdkaznikovi. Podnik potiebuje informovat
zékaznika o vzniku vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena apod. Podnik komunikuje

nejen s koneénym spotiebitelem, ale i se svymi odbérateli a se Sirokou vetejnosti.

Podle vykladu Americké marketingové asociace (AMA) predstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl
asluzeb scilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivch

a organizaci (AMA 1988).

Pokusime-li  se  charakterizovat  podstatu = marketingu co  nejjednodusSim
a nejsrozumitelnéj§im zpisobem, mizeme konstatovat, ze marketing slouzi ke zjiStovani
a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény a s pomoci takovych nastroju jaké

pfedstavuji marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix.

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prodej se
snazi primet zdkazniky k ndkupu toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing usiluje
o to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které¢ zdkaznik pozaduje, a to tim, Ze jeho
potieby a pfani zjiStuje a ze jim piizplsobuje jak své produkty, tak také jejich cenu,

zpuisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.
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Oblast moderniho marketingu i marketingové komunikace prosla a v minulych dekadach
dramatickou evoluci. I v dneSnim svété jsme svédky pokraCovéani tohoto nastaveného
trendu dynamického rozvoje IT technologii, pfedevSim internetu a fenoménu socidlnich
médii.

Mezi notoricky zndmé a vSeobecné uznavané modely fadime naptiklad 4P (produkt -
product, price — cena, place - misto a promotion — propagace), 7P (stejny mix rozsifeny
opeople - lidi, processes - procesy a physical evidence - fyzické dikazy), 4C
(Convenience - pohodli, Communication - komunikace, Customer Value — zékaznické
odnoty, Customer Cost — zdkaznickd cena) a Komunikac¢ni mix (zahrnuje: reklamu, public

relations, pfimy marketing, osobni prodej a podporu prodeje).

Marketingové plan je specifickou oblasti, kterd vychazi z celkovych planti podniku.
Marketingové plany se oproti komplexnim planim podniku ¢i podnikatelské jednotky vice
¢i zcela zamétuji pouze na oblasti produktu a trhu a rozpracovavaji strategicky stanovené

cile, tykajici se uréeného cilového trhu.

Marketingovy plan je ustfednim néstrojem pro fizeni a koordinovani marketingovych
aktivit podniku. Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni zvolené marketingové
strategie, z niz vychazi. Marketingovy pladn si miZzeme ptedstavit jako ,,cestovni mapu®
naseho dalSiho podnikdni. Z Gvodni analyzy vychoziho stavu se dozvidame ,kde se
nachdzime a jak na tom jsme*, zatimco zvolenou marketingovou strategii si stanovujeme
,t0 kam chceme dospét". Nalezit¢ zpracovany a sepsany marketingovy plan nam také

pomiize ziskat dal$i nové zdroje - naptiklad nové partnery nebo uvér z banky .

Samotny proces planovani vytvari prostor a podminky pro inovacni uvazovani napiiklad
o lepsim vyuziti zdroji. Do planovaciho procesu by se totiz méli aktivné zapojit vSichni
zaméstnanci organizace. Vysledny marketingovy plan by potom mél zohlednit jejich
podnéty a konkrétni zkuSenosti. Obecné 1ze fici, ze dobie zpracovany plan je pro podnik
prospéSny predev§im tim, Ze umoziuje zlepSovat efektivitu marketingového procesu
a zvySovat celkovou vykonnost vSech oddéleni podniku. VZdy vSak je tfeba mit na paméti,
ze implementace planu je pouze nastrojem marketingového fizeni a ne jeho cilem. Zmeéni-
li se kterykoli faktor marketingového prostiedi podniku (vnitiniho i vnéj$iho) je tfeba plan

rychle upravit a uskutecnit kroky, které povedou k népravé vzniklé situace.

Marketingova komunikace je jednim znejviditelnéjSim a nejdiskutovangj$im nastrojem

marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikani. Marketingovou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

komunikaci popisuje Heskova (2001. str. 22.), jako ,.komunikaci, kterou pouziva podnik
k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviilovani dne$nich nebo budoucich potencialnich
zékaznikti. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postojii, o¢ekavani a zptisoby chovani
spotiebitelt v souladu se specifickymi cily podniku.“ Nebo chcete-li tento pojem jinymi
slovy a strucnéji definovany Bouckovou (2003, str. 222.): ,,Za marketingovou komunikaci
se povazuje kazda forma fizené¢ komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
presvédCovani nebo ovlivitovani spotiebitelli, prostfednikil i urcitych skupin vefejnosti.
Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je

pro cilovou skupinu pfijatelnd.*

Marketingova komunikace je zakladem a nejdalezitéjsim faktorem fungovani marketingu.
Je-li totiz marketing poznanim toho, co vyrabét, nelze si dost dobfe predstavit, ze bychom
tohoto poznani mohli dosdhnout bez komunikace se zdkaznikem a ze bychom toto poznani

mohli pfeménit v produkt bez komunikace uvnitf firmy.

Uspé&sna marketingova komunikace by méla byt oboustranna. Je viak také tieba, aby byla
spojitd. Pro¢ tyto pozadavky? Cilem komunikace je dosdhnout poznani zékaznikovych
potieb a pfeménit je v produkt. Takovy proces neni samoziejm¢ jednordzovy. Mizeme si
ho predstavit jako fetézec, jeho ¢lanky tvofi stfidajici se ,,dotaz‘ ,,korekce* a ,,informace®,.
Marketing se tedy zakaznika pta na spokojenost s produktem, podle jeho nazora koriguje
parametry produktu a podava o tom informaci zakaznikovi, znovu se pta na jeho nazor
atd... Da se fici, ze proud marketingové komunikace je nastartovan v okamziku vzniku
firmy (nebo v okamziku, kdy pfejde na marketingové fizeni) a kon¢i s jejim zanikem.
Firmy, které s marketingem jen opatrn¢ experimentuji, povazuji ¢asto za jedinou spravnou
formu marketingové komunikace reklamu. Veskery diiraz tedy kladou jen na jednosmérné
sd€leni zdkaznikovi, Ze jejich skvé€lé zbozi tu je. Podnik, ktery pouziva pouze tento zplisob
komunikace, se ve skutecnosti fidi koncepci vyrobni, vyrobkovou nebo prodejni, tedy
zpiisoby, které jsou zaloZeny na piesné opacném piistupu k zakaznikovi, nez prosazuje
marketing. Zde urCuje parametry produktu podnikatel a neni tedy tfeba se zakaznika ptat,
co on na to. Setkate-li se s firmou, kterd nevyviji usili dozvédét se, co si zdkaznik mysli

a co chce, neni to firma marketingové fizena a marketingové se chovajici.
Takové poznani a zjiSt€ni neni jen samoucelnym ,,vyzkumem®. Firma, kterd na vaSe
pozadavky reaguje jen omezenou nabidkou moznosti (pro ni vyhodnych a pfinasSejicich ji

nejlepsi zisk pfi nejmensi namaze) a navic zdlrazni, ze je nehodla zménit ani rozsifit, vam
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zfejm¢ jako dodavatel zplsobi zna¢né potize v okamziku, kdy se zméni vase potieby.
Vsimnéte si také, ze takové firmy s oblibou uzaviraji dlouhodobé smlouvy, do nichZ si
prosadi vysokad penale za vaSe odstoupeni. Chybou, které se dopoustéji 1 renomované
spolecnosti, je kampanovy pfistup k marketingové komunikaci. Uz proto, ze kampané jsou
vétSinou postaveny na reklamé, ale prfedevsim naruSuji spojitost komunikace, onen fetéz,
zajiStujici plynulé korekce. Kampan je vétSinou zaméfena na novinky a je Casové
omezena. To svadi k prehlizeni komunikace se zdkaznikem o konkrétnim produktu

po ukongent ,,jeho* kampané.

Marketingova kampan je ale predevSim pfili§ Casto zahledéna sama do sebe. Cim vice
je zaloZena na reklamnim sd¢leni, tim vice je to patrné. Dotaz zakaznikovi — pokud viibec
je soucasti — se zajima o pisobeni kampané¢, nikoliv nazor na parametry a uzitné vlastnosti

produktu.

DalSim problémem je rozdélovani zpisobli komunikace na ty, které jsou ,,in*“ a ostatni,
nehodné zajmu. Hranici urcuje zhruba to, co se pfednasi na vysokych Skolach. Reklama
v televizi a priazkum trhu za pomoci dotaznikii jsou tedy v poradku, kdezto tieba
doporu¢eni prodavace a prizkum trhu dotazy prodejniho persondlu jsou ,,vhodné
pro amatéry bez penéz®, jak se vyjadfil jeden ,,odbornik®. Protoze ,,pfijatelné* zplisoby
dotazovani zakaznikd jsou vétSinou také provadény v ramci kampané ¢i jako samostatna
kampani, naruSuje se dale spojitost komunikace. Zakaznik odpovi na dotaznik jednou, ale

nebude ho vyplnovat kazdy tyden.

Marketingovou komunikaci, zaméfenou na ziskéni informaci od zdkaznika, je vSak také
navstéva obchodniho zéastupce u zdkaznika — firmy. Nejen v kancelafi ndkupciho, ale také
pfimo u lidi, ktefi s dodavanymi produkty pracuji a pfichazeji denn¢ do styku. Je smutnou
zkuSenosti, Ze mnozi obchodni zastupci nebyli nikdy v provozu zakaznika, kde se jejich

vyrobky pouzivaji.

Komunikaéni metody:

Komunikace nadlinkova (above the line, ATL)

* vyuziva masové sdélovaci prostiedky (reklama, placeny PR prostor a Cas)
* je smefovana na nejsirsi vefejnost

* jeji dopady jsou Spatné meftitelné
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Komunikace podlinkova (below the line, BTL)
* vyuziva nemedialni kanaly (direct marketing, podpora prodeje, PR, veletrhy atd.)
* je zaméfena na jednotlivé spotiebitele a cilové skupiny

* poskytuje dobré vysledky méteni navratnosti prostiedkli

Soudoba marketingovd komunikace s sebou samoziejmé& piinasi vyvoj pohleda
na marketing a zastaravani puvodnich, klasickych marketingovych paradigmat, které
se vyznacujici zejména snahou o jedinecné ¢i jediné feSeni zjisténé tvrdymi
matematickymi a statistickymi metodami ekonomické teorie. Objektivni védecké teorie
pfestavaji v globalizovaném svété G€inné popisovat realitu. V soudobé marketingové
komunikaci je v ohnisku veSkerého zdjmu zejména spotiebitel, pro svoji dynamicnost

zmén, nestabilitu, rozmanitost ndkupnich modela v kazdé entité.

Postmoderni marketingovd komunikace obraci svou pozornost spiSe na kulturu a odklani
se od ekonomiky. Namisto glorifikace vyroby propaguje spotiebu. Radéji nez
na objektivitu se koncentruje na symbolismus, stavi se proti dlirazu na ztvarnéni
a podtrhuje podstatu a vyznamy. Vira v to, ze lidé kupuji a konzumuji véci, se proménila
ve skuteCnost, ze lidé kupuji a spotiebovavaji vyznamy a symboly. Marketingové
spolecnosti pak piebiraji zasadni roli pfi vytvafeni a poskytovani stimulaci, néstroju

a vybaveni postmodernimu jedinci, aby mohl konstruovat a spoluvytvaret vyznamy.

Realitu dnesniho marketingového komunikac¢niho prostfedi formuji dva faktory. Trhy se
fragmentuji, vytvareji je spiSe uzsi skupiny zakaznikli se specifickymi potiebami, a to
vyzaduje novy pfistup k marketingovym programtiim, které¢ mifi k budovani uzsich vztaha
se zakazniky ve stdle se zmenSujicich prodejnich segmentech. Dale je zfejmé, Ze rychly
vyvoj informacnich technologii urychluje nutnost segmentace. Dnes$ni technologie
umoziuji podnikiim drzet krok s potfebami a pfanimi zédkaznikd diky moznosti ziskavat
informace o jednotlivych zakaznicich a domdacnostech. Nové technologie pomahaji

a umoziuji komunikovat s malymi skupinami mnohem piesnéji, nez tomu bylo doposud.

Posun od masového, nediferencovaného marketingu k segmentim mél velky dopad
na marketingovou komunikaci. Stejné¢ jako masovy, nediferencovany marketing dal

moznost vzniknout nové generaci néstrojii komunikace, jeho pfeména v individualizovany
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marketing (one-to-one marketing) vytvaii novou generaci mnohem specializovangjSich

a detailn€ zamétenych komunikacnich aktivit (kontextova reklama, virdlni marketing).

Brand ma v Ceském prostiedi odlisSny vyznam nez znacka, byt jde o doslovny pieklad.
U brandu hovofime o spravné pouzité znacce ve spojeni s produktem (sluzbou), kdy
dochdzi k vyraznému odliSeni od konkurence prostfednictvim jednotlivych slozek postoje
ke znaéce. Casto je tedy pojem brand (branding = proces tvorby brandu) spravné piekladan

jako silna znacka.

Znacka vs. brand. Znacka je definovéana zpravidla jako nazev, znak nebo symbol, ktery
slouzi k identifikaci produktu (pfip. sluzby) a slouZzi k jeho odliSeni od konkurence. Podle

Americké marketingové asociace je u znacky klicova pravé schopnost odliseni.

Znacka je vétSinou slovo nebo zkratka oznacujici vyrobek nebo sluzbu, soubor Cinnosti
apod., ale vzdy se vztahuje k urcité kvalité, kterou vnimame, méame k ni néjaky vztah,

vracime se k ni a vyhledavame ji.

Neni to novy moderni jev, vzdyt odjakziva se s podobnym chovanim ¢lovéka setkavame
napf. pii vytvareni vztahli mezi lidmi — nového ¢lovéka nejdiive pozname podle jména,
nasledn€ se s nim seznamujeme a poznavame ho, abychom posléze k nému zaujali n&jaky

(kladny nebo odmitavy) postoj - vztah. Je to ziejm¢ davna lidské vlastnost.

Znacka svym vztahem, ktery spoluvytvaii, ma hodnotu. Tato hodnota se promita

1 do vyrobku, ¢innosti, poskytované sluzby nebo image.

V obchodnim vyjadieni znacka vytvari dlouhodobou hodnotu pro zadkaznika, zvysuje jeho

spotiebitelskou divéru, uzivatelskou spokojenost, pozitivni naladéni z rozhodnuti apod.

Ve firemnim vyjadieni znacka zlepSuje Uc¢innost vnitinich i vnéjSich marketingovych

aktivit firmy, stabilizuje obchodni pozici a zvySuje konkurenceschopnost nabidky.

Postoje ke znacce - Tii slozky:
- Kognitivni pfedstavuje veskeré nazory a znalosti cilové skupiny o znacce,
- Emocionalni slozka je zastoupena pocity vii¢i znacce (mam / nemam rad),

- Behavioralni, tedy tendence jednat smérem k znacce — jak vnimame konkrétni produkt

napf. jako idedalni snidani, vhodny doplnék stravy, je soucasti nasich rituali apod.
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Povédomi o znacce predstavuje dilezity rozmér existence znacky a soucasné je cilem
znaénych investic do marketingu. V odborné terminologii je tento text oznacovan jako

Brand awareness a miize byt pasivni nebo aktivni.

Povédomi o znacce je zékladnim piedpokladem prodejnosti znacky, nebot’ znamost znacky
je cCasto spojena s preferencemi pii nakupu. Jednim z vhodnych néstrojii na zvySeni
povédomi o znalce je pfipominaci reklama. V neposledni fad¢ je tfeba myslet na to,
ze znam¢&jsi znacky jsou vnimany jako atraktivnéjsi.

Vybaveni znacky Brand recall - aktivni povédomi - pfedstavuje situaci, kdy si cilova
skupina na danou znacku vzpomene, tedy kdyz aktivn€ premysli o dané kategorii vyrobku /

sluzeb a fesi rozhodovaci problém, co nakoupit.

K rozpoznani znaCky Brand recognition — pasivni povédomi - dochdzi v okamziku
konfrontace s produktem (ptip. komerénim sdélenim), kdy cilova skupina identifikuje

danou znacku a ptisoudi ji hodnotu a spoji ji s danou produktovou kategorii.

1.2 Proces komunikace a komunika¢ni modely

Marketingova komunikace je ze vSech politik podniku nejvice v kontaktu s okolim
podniku, a proto je zfejmée nejvice sledovanou aktivitou kazdého jednotlivého podniku.
Podstatou marketingové komunikace je pienos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Zékladni komunika¢ni model ma osm prvki: zdroj, sdéleni, kodovani, pienos, dekdédovani,

piijemce, zpétna vazba a komunikacéni Sumy.

ZPETNA

VAZIBA

ODESILATEL ZAKODOVANS SDELENI

Obr. 1 Schéma komunika¢niho modelu

Z vyse uvedeného obrazku je zietelné, ze marketingovd komunikace, ma ptivod ve zdroji.

Podnik je ovlivnén svymi motivacemi, pfanimi a cili vytvaii obsah sdéleni, jez hodla
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komunikovat s vné&j$§im svétem. Proto, aby mohl s vnéj$im svétem podnik Uspésné
komunikovat, musi pfevést sva sdéleni, zatim zachycené v takzvaném vnitinim jazyku,
do podoby, ktera bude schopna vyjadfit pozadovanou kvalitu sd€leni. Zdroj tedy zakdduje
sva sdéleni do obecné pouzivaného jazyka. Po zakddovani vyuziva pro pienos riiznou
ptenosovou soustavu (TV, Internet apod.). Pfed vstupem sdé€leni do sféry pfijemce je nutno
zpravu dekodovat do vnitiniho jazyka ptijemce. Pfi koncipovani celého komunikaéniho
modelu je nutno pocitat s mozZnosti ruSeni a zkresleni komunika¢nimi Sumy, zejména
umyslnym nebo nahodilym plisobenim konkurence. Zpétnd vazba je reakci piijemce

na sdéleni.

Forma, kvalita a intenzita marketingové komunikace se li§i v zavislosti na strategickych ¢i
taktickych cilech podniku, a proto je ji tteba upravovat v zavislosti na téchto faktorech kdo
je ptijemcem sdéleni, jaky charakter ma mit planované sdéleni a jakou formu komunikace
podnik zvoli. Pfijemcem sd¢leni mohou byt vSichni mozni kupujici, kupujici pouze
zur¢ittho segmentu, zastupci jednotlivych clankd distribuéni cesty (maloobchod,
velkoobchod), akcionafi spolecnosti, média, Siroka vetejnost. Podstatou charakteru sdéleni

je pokus vzbudit zajem potenciadlnich zakaznikl a presvédcit je o koupi produktu ¢i sluzby.

1.3 Public relations
Existuje vice nez 500 riaznych definici Public Relations. Mezi odborniky jsou
nejrozsifené;si nasledujici:
"PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti."

Byla pfijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR). V roce 1978 byla vice nez 30
narodnimi a regionalnimi asociacemi PR na Svétovém shroméazdéni piijata asociaci PR

"Mexicka deklarace (Mexican Statement)";

"PR v praxi jsou umeni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programu a aktivit,
které poslouzi jak zajmiim organizace, tak zajmu verejnosti."

Jiné odborné definice uvadi:

"PR jsou funkce Fizeni, ktera identifikuje, buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi

organizaci a riiznymi skupinami verejnosti, na kterych zavisi jeji uspéech, nebo neuspéch."
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"PR jsou funkce rizeni, ktera hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku ¢i postupy
Jjednotlivce nebo organizace s verejnym zdjmem. Pripravuje a realizuje program cinnosti,

jez vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a prijala.”

Britsky institut pro marketing (CIM - Chartered Institute of Marketing) definuje marketing
jako ,,funkci rizeni, kterd identifikuje, predvida a uspokojuje pozadavky s cilem zajisteéni

zisku."

PR je casto pouzivano k podpoie marketingu - naptiklad k ziskani publicity v médiich,
ktera podporuje reklamu pfi uvedeni vyrobku na trh, ale souCasné¢ maji daleko Sirsi
aktivity. Marketing se v podstaté tyka prodeje produktii a sluzeb, zatimco PR se tykaji

vytvoreni spravnych podminek, které tento prodej umoznuji.

Ptedni marketingovy odbornik Kotler vytvofil pét zakladnich pojmovych modeltt mozného
vztahu mezi PR a marketingem (viz ptiloha). V kazdém piipad¢ jde o vztah pokazd¢ jiny,
ktery zavisi na povaze produktl ¢i sluzeb nebo na napadech zahrnutych do kampang.

Marketingové orientované PR jsou nyni casto povazovany za klicové prvky

v marketingovém mixu, postaveném na proménnych, které jsou nutné pro uspésSné

planovéani a provadéni marketingové operace.
Bez ohledu na mnozstvi riznych definic PR 1ze vybrat n¢které jejich spolecné prvky:

1) PR zahrnuji navdzani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzdjemné divéry,
respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vetejnosti.

2) PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy piipravované
komunikace byly provadény efektivné.

3) PR jsou fizenim vztahi mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou vetejnosti/cilovou
skupinou.

4) PR jsou proces smétujici k vytvoreni pozitivnich postoji na zéklad¢ znalosti nebo
k pfeméné negativnich postojli a ndzorti na pozitivni.

5) Kde je to vhodné, PR se snaZzi slad'ovat soukromé a vetejné zajmy. PR jsou vice
nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikaéniho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

6) PR jsou nepfetrzitou funkci, ktera v opodstatnénych ptipadech podporuje (a mize

dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

7) PR tidi oboji, tj. povést i vnimani firem*, znacek a jednotlivci.

RozliSujeme néckolik typit PR =z hlediska oblasti ptlisobeni: Business-to-business
(mezifiremni komunikace), Firemni (podnikové¢), Spotiebitelské/produktové (o znacce
vyrobku), Vztahy k mistnim orginim a komunitim, Krizova komunikace, Rizena
komunikace o zménach, Vztahy k zaméstnancim, Ekologie/Zivotni prostiedi, Vnitini
komunikace, Vné&jSi zalezitosti, Politika/lobbovéani, Finan¢ni a investorské vztahy,
Zdravotni pé¢e/PR ve farmacii, Volny &as/turistika, PR v maloobchodé, Rizené utvaieni
povesti a zplisobu vniméni, Profesionalni sluzby, PR v mezindrodnich vztazich, PR

v technologiich a internet, PR v nekomer¢ni sféte/charita.

PR mohou byt provadény "in-house" nebo prostiednictvim PR agentur. PR agentury
zaméstnavaji pouze kolem 40 % vSech PR odbornikll, pfesto jsou dulezité, protoZe se

v nich realizuje vyznamny podil obratu a pfijmu této podnikatelské ¢innosti.

PR jenastroj, ktery pouZivaji jednotlivei a organizace s cilem: ptesvédcit, prodat,
vzdélavat, podpofit urité jednéani, Cinnost, stimulovat urcitd pfani, vzbudit uvédoméni
avyvolat zijem, ziskat schvéaleni a podporu nezavislé tieti strany (third party
endorsement), prosadit princip "AIDA" (awareness, interest, desire, action - povédomi,

zajem, ochota, akce).

Je dulezité pochopit, Ze PR je nepfetrzitou aktivitou, ¢innosti vyvolanou potifebami
Ji provadét, alei pldnovanou cCinnosti s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi.
Je nastrojem k uspéSnému startu. Katalyzatorem, kterym lze ménit pohledy, ndzory,
vnimani image a budovat reputaci. Vytvaii reakci na udalosti s prvky trvalé kampané ¢i

ofenzivy.

Realitou se stava 24 hodinové propojeni mezi PR agenturou a klientem, zejména poté, kdy
PR firmy zacaly pouzivat internet k fizeni, koordinaci a komunikaci mezi sebou,

s kancelafemi v zahranici ¢i pfimo s klienty.

Proces PR musi byt planovan a realizovan systematicky. Proto je nezbytné rozumét
celkovym obchodnim cilim a strategiim a respektovat je. S konecnou platnosti
zformulovat praktické a realné komunikacni cile. Provést vyzkum a plné porozumét svym
cilovym skupindm a trendim vyvoje na trhu. Vytvofit uzite¢né informacni systémy
a zpétné vazby, které pomohou vyhodnotit vasi kampail a ukazi, kterym smérem provést

pottebné zmény. Urcit cilové skupiny zakaznikd, jeZ budou povaZovany za prioritni.
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Dohodnout komunikac¢ni strategii a k dosazeni cili pfijmout potiebnou taktiku. Dohodnout
finalni rozpocCty a zacit realizovat programy. Zainteresovat kli¢ové osobnosti a konzultovat
s nimi vase sd€leni s cilem testovat jejich pfijeti. Urcit, koho se plan realiza¢né tyka a kdo

je odpovédny za jeho provedeni. Pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledka.

PR je velky byznys. Odhaduje se, ze napt. ve Velké Britanii se této Cinnosti nebo
pfidruZzenym disciplindm vénuje pfes 60 000 lidi, a to jako konzultanti v PR agenturéch,
nezavisli konzultanti, PR specialist¢ zaméstnani pifimo ve firmach (in-house),
PR specialisté pisobici ve statnich sluzbach (vladni organy, centralni nebo mistni), PR
specialisté v lobbistickych a natlakovych skupinach (pressure groups), PR specialisté
ve vzdélavacich institucich (univerzity, Skoly, kurzy), PR specialist¢ v charité

a dobrovolnici v dobro¢inné oblasti ¢i jako PR specialisté v odborech.

14 Vztah PR k ostatnim marketingovym disciplinam

PR je casto pouZzivano k podpofe marketingu - naptiklad k ziskani publicity v médiich,
ktera podporuje reklamu pii uvedeni vyrobku na trh, ale sou¢asné ma daleko S$irsi aktivity.
Marketing se v podstaté tyka prodeje produkti a sluzeb, zatimco PR se tykd vytvoteni

spravnych podminek, které tento prodej umoziuji.

Ptedni marketingovy odbornik Kotler vytvofil pét zakladnich pojmovych modelti mozného
vztahu mezi PR a marketingem. V kazdém piipad¢ jde o vztah pokazdé jiny, ktery zavisi

na povaze produkti ¢i sluzeb nebo na ndpadech zahrnutych do kampané.

Marketingové orientované PR je nyni cCasto povazovano za klicovy prvek
v marketingovém mixu, postaveném na proménnych, které jsou nutné pro Uspé$né

planovani a provadéni marketingové operace.
Pét proménnych neboli "pét P" jsou:

«  PRODUKT (PRODUCT).

* CENA (PRICE).

«  MISTO (PLACE).

+ PODPORA (PROMOTION).

« LIDE (PEOPLE).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Predstava, ze PR mohou byt zahrnuty do ¢tvrtého bodu PODPORA (PROMOTION),

je prilis zjednodusené chépani této discipliny v modernim ramci.

Image firem ma logicky vliv na jejich marketing, stejné¢ tak jako jeji produkty ¢i pouzité
sluzby a techniky reklamy maji vliv na jeji celkovy image jako spolecnosti. Podle toho se
prubézné vyviji nova syntéza PR a marketingu, dokazujici vzijemnou vyhodnost
takovéhoto spojeni. Marketing a PR jsou nyni velmi dobfe zavedenym ndstrojem,

pouzivanym jak jednotlivci uvniti organizaci, tak profesionaly z PR agentur.

1.5 Integrované marketingové komunikace

ZjednoduSen¢ lez fici ze integrovana marketingovd komunikace je vSe, co spolecnost,
vyrobce, majitel znacky déla. Veskeré jeho aktivity by mély byt v souladu a davat

potencialnim zékaznikiim jednoznaéné poselstvi.

Integrovand komunikace zahrnuje tedy skutecné vSe, od masmedidlni reklamy, pfes
nabidkové letaki, katalogy, direct mailing, Public Relations, komunikaci v misté prodeje,
ochutnavky, piisobeni a vnimani ceny produktu, jeho baleni, co si lidé o produktu fikaji,
zpusob az po zpusob jakym se chova spole¢nost ke svym zaméstnanciim, chovani matetské
spole¢nosti, eticky kodex, ekologické aspekty, celebrity, se kterymi se spolecnost spojuje
amnohé dal§i. To vSe by mélo byt vzijemné propojené, v souladu a konzistentni.
Integrovand marketingova komunikace se definuje mnoha zptlisoby, jeZ podtrhuji jeji rizné

aspekty, pfinosy a organizacni dusledky.

V knize Marketingovd komunikace kolektiv autori Patrick De Pelsmacker, Maggie
Geuens a Joeri Van den Bergh integrovanou marketingovou komunikaci obecné¢ definuje

takto:

“...je to novy zpiisob pohledu na celek, z nehoz jsme videli pouze cast, jako je reklama,
public relations, podpora prodeje, ndakup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse

dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.”

Jedna se o integraci specifickych komunikacnich funkei, které diive pasobily v rizné mite
samostatné a oddélené. Americka asociace reklamnich agentur pouziva zase nasledujici

definici integrované marketingové komunikace:

“...je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje nvou hodnotu, jez

vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli riiznych
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komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public

relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.”

Razné definice obsahuji stejnou myslenku: komunikacni nastroje, které na sob& byly
tradicné vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, a by bylo dosazeno synergického
efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni pfinost integrované marketingové
komunikace spociva v tom, ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je pfedavan vSem
cilovym skupinam vSemi vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kanaly. Komunikace by
se tak méla stat efektivnéjsi a G¢inngjsi, a to na zdklad¢ synergického efektu a souladu
mezi pouzitymi ndstroji a tim, co chceme sdélit. Jinak feceno, ve srovnani s tradicni
marketingovou komunikaci predstavuje integrovand marketingovd komunikace novou
hodnotu. Nize uvedené grafické zndzornéni ilustruje vzajemné propojeni vztahl

jednotlivych marketingovych nastroji v ramci integrované marketingové komunikace:

Marketingove Public relations
komunikace

Reklama

Marketing —

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktl atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s verej-
nosti a vladou, vztahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

e) Publicita produkta, brozurky a dalsi materialy, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

fy Tradiéni reklama v masovych mediich

Obr. 2 Schéma integrované marketingové komunikace
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1.6 Tradi¢ni média — inzerce a jeji formy

Tradicni média trpi dlouhodobim trendem snizovani reklamnich vydaja, které
predstavovaly hlavni podil marketingového rozpoctu. Mnoho vyrobct spotiebniho zbozi
neustale Setii za reklamu, protoze jejich manazefi se snazi potésit investory na Wall Street
nebo své privatni vlastniky a maximalizovat kratkodobé zisky. Vira, Ze néci reklama
se muze stat "virdlem" a dosahnout reklamniho zazraku s nizkym rozpoctem pfispiva
k pfevratu a odvadéni pozornosti manazerti od tvrdé prace a budovani efektivnich
reklamnich kampani. Tento trend tradi¢ni reklamy ve sd€lovacich prostiedcich v mnoha
ptipadech vede k oslabeni vyrobct spotiebniho zbozi a vytvaii piilezitost pro firmy, které

na tradi¢ni reklamu jesté nezanevrely.

David Ogilvy napt. prohlésil: ,,Reklama neproddva zbozi ani myslenky, ale Slagrovy,
hypnoticky model stésti.“ Vyrok Johna Wanamakera zapada do kontextu dne$ni doby jesté
1épe: ,,Vim, Ze polovinu prostfedk, které vynakladdm na reklamu vyhazuji oknem. Pouze

nevim, ktera je to polovina.*

Vv

NejdilezitéjsSim aspektem je tedy strategické planovani investovanych vydaji na médialni
reklamu. Predstavme si reklamu ve sd€lovacich prostfedcich jako dalekonosné
délostielectvo marketingu. NaSim cilem je se dlouhodobym bombardovanim zmocnit mysli
a preferenci spotiebitele. Zcela musime ignorovat finan¢ni ndklady v kratkodobém
horizontu jednoho nebo dvou let, zatimco budujeme povédomi, vypravime sviij piibch
a vytvafime image znacky. To je cena za marketingovy uspéch. Ve svété nekone¢ného
vybéru médii je volba téch spravnych obtizny ukol. NiZe jsou uvedeny nckteré typy

tradié¢nich médii.
1.6.1 Televizni reklama

Televizni reklama je pojem, ktery se vztahuje nejen k barevné audio-vizuélni reklamé tak,
jak ji zndme z televize. Stdle Castéji dnes predstavuje také reklamu, kterou muzete vidét
na webu, socidlnich sitich nebo YouTube. Televizni reklama je stale zlaty standard
a nejefektivnéjsi ze vSech médii vyuzivanych k propagaci spottebnich vyrobkt. Televizni
spoty maji nejveétsi dopad a maji tendenci ovlivilovat statistiky povédomi rychle smérem

nahoru. Tento efekt jesté roste s uvedenim televizni reklamy pied vysilanim.
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1.6.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama muize byt stejné ucinnad jako televizni forma. Nicméné, rozhlasova
reklama zfidkakdy dosahne svého skutecného potencidlu, protoze ma tendenci byt
zpracovana v niz§i kvalité i obsahu nez televizni spoty. Typickym piikladem je ze,
rozhlasové rozpocty jsou mnohem niz§i nez v piipadé¢ televize a rozhlasova reklama je jen
zfidka testovdna mezi spotiebiteli. Pokud planujeme pouZzivat radio, je dobré udélat prvotni

pre-testy vnimani reklamy, na reklamy, abychom se ujistile, ze funguje.

1.6.3 Tiskova reklama

Tiskovéa reklama inklinuje k pomalejsimu tempu Uc¢innosti oproti televizi nebo radiu.
Z tohoto divodu je zapotiebi dlouhodoba kampan nebo obzvlasté silny mediaplan, aby
bylo mozné¢ pln¢ zhodnotit ucinky tiskové reklamy. Tisk je dualezitym faktorem

na medialnim poli, i kdyz nebude dosahovat vysledki televize ¢i rozhlasu.

1.64 Venkovni reklama

Venkovni reklama (také nazyvand out-of-home nebo OOH), je pfi spravném zacileni
obzvlaste efektivnim reklamnim médiem. Zakladnim pfedpokladem uspéchu je
formulovani reklamniho sdéleni a strategie do n¢kolika slov. Uziti venkovni reklamy je
skv€lé na prodlouzeni nebo posileni kli€¢ovych témat televizni nebo rozhlasové kampané.
Pokud se nékteré z vizualnich prvki a klicovych témat televizni nebo rozhlasové kampané
promitnou pomoci venkovni reklamy, uspi$i to vniméni a povédomi u spotiebitell.
Venkovni reklama miize ptidat vizudlni rozmér rozhlasové kampani (napt ukazat

maloobchodnim baleni), a to miiZze napomoci ke zvySeni ucinnosti.

1.7 New média — socialni média a formy inzerce a marketingové

komunikace

Rostouci podil vydaji spottebniho zbozi na medidlni prezentaci se odklani od tradi¢nich
reklamnich médii (televize, rozhlas, tisk, outdoor). K Sifeni reklamnich sdéleni dochazi
stale vice pomoci novych alternativnich médii (on-line, YouTube, socialni média, mobilni

aplikace atd.). Tyto média ptitahuji penize diive vydavané za tradi¢ni média.

Informace o socialnich médiich, on-line a forméch mobilni reklamy obsadily prvni stranky
novin a piildkaly marketingové manazery jako muiry ke svétlu. Neméli bychom se ale

nechat oslnit nebo ohromit timto trendem novych médii. I ony maji své vyhody
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inevyhody, i kdyz mohou byt zajimavou a platnou soucésti medialniho mixu. Jejich
ucinnost vSak jest¢ stdle hraje spiSe "druhé housle" ve stinu tradiCnich médii.
Ve skuteCnosti se jeSté stale ukazuje, ze vyuziti tradicniho média, zejména televize,
rozhlasu a venkovni reklamy je mnohem moudfejsi, nez agresivni strategie s vyuzitim
novych médii.

Socidlni média ale i nadale nabyvaji na vyznamu a svém dosahu. Jejich skute¢nou
pfinostnost reklamniho média ukaze teprve cCas. Reklamy a reklamni spoty urcené
pro vysildni na internetu nebo socialnich sitich pracuji podle stejnych pravidel jako
vSechny ostatni formy reklamy. Forma video reklamy je naptiklad obdobna jako v ptipadé
televizni, bez ohledu na to, kde je tato reklama vysilana. Statické bannerové reklamy jsou
zase podobné tiskové reklamé a mohou byt posuzovany podobnymi métitky. Nespornou
vyhodou novych médii, i diky spole¢nostem jako je Social Bakers, je bezesporu jejich

méfitelnost.

1.8 Marketingovy vyzkum

Rizni autofi definuji marketingovy vyzkum po svém. Rozdily v jejich vykladu Ize spatfit
pfedevSim v hloubce ¢lenéni jednotlivych fazi vyzkumného procesu, pfic¢emz se vSichni
shoduji na logické ndvaznosti jednotlivych stadii a uznavaji, ze jednotlivé vyzkumy maji

vice ¢1 mén¢ odlisSny prabéh, ktery 1ze zobecnit.

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urc¢ovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pied kterym

firma stoji.

Marketingovy vyzkum je zplsob ziskavani informaci o obchodnim trhu (konkurence, trzni
prilezitosti, rizika, cilové skupiny apod.), které maji vyznam pro Uspésné vedeni firmy.
Vystupy z marketingového vyzkumu jsou dullezitou soucésti tvorby marketingové
1 celopodnikové strategie. Marketingovy vyzkum je zpétna vazba pfileZitosti, identifikuje
spotiebitele a poddava data o budoucich piredvidatelnych motivech, pozadavcich
a pottebach spottebitelti. Poptipadé muze byt pouzit k analyzovani a feSeni podnikovych
problémi. Pfedmétem marketingového vyzkumu muize byt cilova skupina, cena, produkt,
distribu¢ni kanély, marketingovd komunikace. U spotiebitele se zjistuje, jaké je jeho
nakupni chovani, co nakupuje, jak uspokojuje své potieby, jaké jsou jeho pozadavky a jaké
ma spotiebitel postoje (ke konkuren¢ni i vlastni znacce). Produkt je zkouman z hlediska

odezvy u spotiebitele, tedy zda uspokojuje jeho ptani, pozadavky a oekavani. Dale jakym
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zptisobem je produkt uzivan a jak je vniman cilovou skupinou zakaznik ¢i jaka je
zakaznicka loajalnost s produktem. U ceny posuzujeme, jak je vniména spotiebiteli a zda
produkt spada do cenové kategorie, ve které se vyskytuje cilova skupina. Mizeme zkoumat
jaka je citlivost spottebitelii na zménu ceny vlastnich i1 konkurencnich vyrobki ¢i mizeme
provadét cenovy monitoring konkurence. Testovanim distribuce zkoumame distribucni
kanaly, zda umi a jsou schopny nabizet vyrobek ¢i sluzbu a jestli mize cilova skupina
distribu¢ni kandl k nakupu pouzit. U komunikace se vyzkumem zjiStuje jeji efektivnost
(obsah a zésah cilové skupiny), medidlni chovani spotiebitelti a adekvatnost zvolené
marketingové komunikace a komunikacnich kanali. Metody marketingového vyzkumu
jsou kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativnim vyzkumem métime danou problematiku,
vychédzi se ze statistickych modelli, pouzivaji se standardizované techniky sbéru dat.
Jednotky ve vybérovém souboru jsou studovany identicky pro snadné srovnani.
Kvalitativnim vyzkumem ziskdvame hlubSi vhled do daného problému. Je zalozen

na psychologické analyze. Podava odpovédi pro¢ a jakym zplisobem néco funguje.

1.9 Metoda AVE

Pismena AVE predstavuji zkratku anglick¢ého vyrazu ‘“advertising value equivalent”
a pfedstavuji hodnotu PR ¢lanku, potazmo ziskaného prostoru v porovnani s placenou
inzerci daného rozsahu. Dale se méti pocet piijemct sdéleni (divakt, ¢tenait, posluchach)
a mira zasahu vybrané cilové skupiny. Jde o ukazatel, ktery porovnava cenu, kterou by
jinak spole¢nost zaplatila pti nakupu medialniho prostoru pro klasickou formu reklamy,

s ndklady vynaloZenymi na Public Relations aktivity.

Postup pii ocetiovani PR ¢lanku je nasnadé — naméfime Ctverecni plochu medidlniho
prostoru, ktery PR ¢lanek zabira a ocenime tento prostor dle daného inzertniho ceniku
média. Tento postup opakujeme pro kazdy zvetejnény ¢lanek v daném mésici a jednotlivé
hodnoty postupné scitdme. Celkovd hodnota tvofi nédklady, které bychom zaplatili

za reklamni inzerci.
Vyhody a nevyhody metody AVE mohou byt nasledujici.
Vyhody:

- AVE poskytuje hrubé méfitko, které miize posunou PR aktivity k vyssi efektivité
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- Rada profesionalti predpoklada, e AVE pomuize zméfit ziskovost PR aktivit,
jelikoZ na oko ptedkladad penézni hodnotu publicity. To ale neni métitkem pfinosu,

ale nakladu.
Nevyhody:

- AVE muze Ccisla razantné nadhodnocovat vzhledem k faktu, ze pracuje

s cenikovymi cenami medialniho prostoru

- Ctenafi kladné piijaty text s informacni hodnotou nelze poméiovat s efektem
samotné reklamy na témze misté. To proto, ze Ctenafi védomé ¢i nevédomé
pfijimaji reklamu jako formu pyS$néni se dané organizace/znacky. Text, pfestoZze ma

PR charakter, je mnohdy pfijat vieleji.

Ptedpokladem medidlni analyzy je kumulace uvetfejnénych sdéleni v tiskovinach. Tuto
analyzu miZzeme oznacit také jako monitoring tisku. Hovofime zde jak o firemnich
sdélenich, tak o materialech o konkurenci, trhu a dalSich oblastech, které mohou

ovlivitovat rozhodovaci procesy firmy.
Vyhodnoceni probiha na n¢kolika trovnich: (L‘Etang, 2008):

- Dlouhodobé analyza: dlouhodobé sledovani vétsiho mnozstvi tiskovin souvisejicich
se stanovenym tématem. Cilem je ziskadni poznatkli o dlouhodobych tendencich vyvoje
postoji k ur¢itému tématu ve formé& zvefejnéného minéni. Vyuzivame ji pro strategické
planovani.

- Analyza ad hoc: vyhodnoceni a analyza v omezeném obdobi, obvykle v navaznosti
na néjakou firemni udalost (napt. zavedeni nového produktu). Cilem je zjisténi, jak se

udalost odrazila ve vefejném minéni a postoji médii.

- Operativni vyhodnocovani: kazdodenni ¢innosti ve smyslu PR (klasicky monitoring
tisku). Umoznuje napiiklad posoudit, ktera skupina tiskovin je vhodna pro spolupraci ¢i

jinou formu komunikace, ktefi novinaii se o dané téma zajimaji apod.

Analyzu je mozné rozd¢lit na kvantitativni (¢iselné vyjadieni poctu sdéleni) ¢i kvalitativni
(tfidéni dle kritérii a prepocet efektivity dle pfedem stanovené metody). Hlavni nevyhodou
vyuziti této metody hodnoceni je skutecnost, ze ¢asto nekoresponduje s vyzkumem nazort,
postojii a ocekavani vefejnosti nebot’ o spektru ¢lanki a vécné naplni tisku rozhoduji

média.
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2 METODIKA

V teoretické cCasti své diplomové prace vénované vyznamu PR v ramci integrované
marketingové komunikace jsem vyuzival metodu sbéru a nasledné analyzy dostupnych
zdroji, jak literarnich, tak i elektronickych. Jejich Gi¢innost jsem nasledné podrobil Setieni
formou kvantitativniho vyzkumu formou dotazovani. V nasledujici praktické casti bude
predstavena vybrand spole¢nost, jeji profil, fungovani PR komunikace a komunikacni
aktivity spolecnosti. V druhé ¢asti bude provedeno samotné kvantitativni a kvalitativni

hodnoceni PR komunikace spole¢nosti Lisca.

Ohodnoceni medidlniho prostoru bude zpracovano metodou AVE. Hodnoceni bude
zpracovano jak pro média tiSténa, tak internetova, ktera spoleCnost pro svou
PR komunikaci vyuzila a vychéazi z poskytnutého monitoringu. V piipadé¢ kampané bude
blize popsan proces PR komunikace, uveden piiklad PR textu a zpracovdno samotné

hodnoceni, které bude nasledné vzdy okomentovéno.

- Hodnotici tabulky pro ti§téna média budou obsahovat nasledujici informace: nazev
titulu, termin uvefejéni Clanku a jeho ndzev, pfiblizny rozmér zabrané medialni

plochy, ocenéni média, tiStény néklad.

- Hodnotici tabulky pro online média budou obsahovat nésledujici informace: nazev

serveru, termin zvefejnéni ¢lanku a jeho ndzev, ocenéni média, navstévnost média.

- Dal$i hodnotici tabulky budou zpracovany dle dostupnych informaci. Zjisténé
vysledky budou sesumarizovany v posledni ¢asti praktické prace ¢asti zaobirajici se
vysledky a jejich analyzou, kde bodou dale rozvedeny a rozpracovéany také vytené

cile prace a vyvozena piipadnd doporuceni pro projektovou ¢ast.

Jako zdrojova data pro kvantitativni zpracovani PR aktivit spolecnosti Lisca metodou AVE
poslouzi ¢lanky, texty a tiskové zpravy uréené k PR komunikaci smérem k vefejnosti.
Na zakladé velikosti medidlni plochy zabrané PR komunikaci bude nésledné kazdé
médium ohodnoceno tak, jako by se jednalo o klasickou placenou inzerci. Vy¢islenim
hodnot zjisténim timto dil¢im vyzkumem c¢astek pro kazdé médium v rdmci kampané
budou zjistény celkové uspory marketingovych nakladi za rok 2014.

Kvantitativni vyzkum efektivity PR komunikace bude veden formou osobniho

a telefonického dotazovani prostfednictvim dotazniku. Pro potieby kvalitativniho vyzkumu

bude osloveno celkem 100 Zen ptfedstavujicich reprezentativni vzorek vefejnosti z nize
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blize popsané cilové skupiny. Zkoumany vzorek kopiruje demografické rozlozeni
spole¢nosti v CR. Veskeré dotazniky budou nasledné zpracovany a vyhodnoceny.
Dotaznik bude standardizovany a obsahovat 5 otdzek s baterii uzavienych odpovédi, aby

byla zajiSténa objektivnost vyzkumu a elimovana subjektivni slozka tazatelova charakteru.

Cilem této prace je védecky ovéfit hypotézu o nenahraditelném postaveni public relations
vramci strategie marketingové komunikace a pokus o néavrh nejefektivnéjsi podoby
kampané vyuzivajici public relations jako stézejni néstroj ale i jako podporu ostatnich
nastroji marketingové komunikace. Kone¢nym cilem je ndvrh a formulace takového

kvalitniho plan, ktery mize byt pozdéji implementovan v praxi.

2.1 Vyzkumna otazka

vvvvvv
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ZNACKA LISCA

3.1 Predstaveni zkoumané znac¢ky

Lisca je pivodné slovinska firma zaloZena 5. srpna 1955 jako mald femeslnd dilna,
zabyvajici se opravou puncoch a odévnich knofliki. Pozdé&ji se firma specializovala

na spodni pradlo a dosahla nebyvalého rozmachu.

V soucasnosti je Lisca uznavanym pojmem v oblasti spodniho pradla, plavek a halenek
obzvlasté na evropském trhu; svymi novinkami vychézi vstfic pranim svych zdkaznic,
jejich pozadavkim kvalitnich vyrobki, které skvéle sedi na téle, a uspokojuji tak potiebu
zen vypadat krasné, atraktivné a sebejisté. Spolecnost vzdy kladla diraz na plvodni
vyrobni programy a kvalitu. Lisca vénuje pozornost jak kvalit¢ své vlastni prace,
tak 1 kvalit¢ vyrobnich procedur, urovni obchodnich vysledki a faktorim, které je
ovlivituji. Znacka Lisca je vyhlaSena svym origindlnim ztvarnénim, Spickovou kvalitou
provedeni uvadéného zbozi a také cenovou dostupnosti. Je to mddni a velmi zensky ladéné
synonymum pro spodniho pradlo, plavky a halenky. Nabidka produktt Lisca je kompletni
ve svych vyrobnich programech a je navrhovana pro rizné typy spotiebitelek
s ptihlédnutim k jejich Zivotnimu stylu, stejné tak jako k riznym pfilezitostem a ucelim
pouziti. Dalsi ptednosti pradla Lisca je Sife kolekci, které obsahuji vedle obvyklych
velikosti 1 Sirokou Skalu modelil ve vétSich velikostech. Svym modnim nahledem vychazi
Lisca vstiic pfanim a potiebam zakaznik, nachazet produkty nejvyssi kvality, které skvéle

sedi na zenském téle, a uspokojuji tak potfebu Zen vypadat krasné, atraktivné a sebejisté.

Znacka neptisobi pouze v Ceské republice, ale také na fadé vybranych trhi po celé Evropé.
Z hlediska positioningu na ¢eském trhu se fadi do stfedniho proudu, kdy jeji produkty
nikterak zasadné cenové nevybocuji z fady. Za piimé konkurenty v ramci tuzemského trhu
1ze povazovat piedev§im domaci znacku Triola, kterd v dané kategorii pfedstavuje tradicni
volbu pro konzervativni spotiebitelky a zaroven nabizi pocit patriotismu, jelikoz se jedna
o ptuvodné Ceskou spolecnost. DalSimi soupefici skupinu tvoii zahrani¢ni znacky vedené
vpied italskym vyrobcem Intimissimi a ndsledované¢ho znackou Triumph. Bezespornou
vyhodou téchto dvou znacek je Siroky zabér prostfednictvim nékolika desitek vlastnich

obchodi v nejfrekventovanéjSich obchodnich centrech.

Vyzkum se tzce zaméfuje na vnimani obchodni znacky a produkti Lisca cilovou
skupinou. Hlavni cilovou skupinu zékaznikli reprezentuji zeny ve véku 20 az 50 let

z pramérné a vyssi piijmové kategorie domdcnosti Zijici prevazné ve vétSich méstech.
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Cilem analyzy je zjisténi stavu povédomi o znacce Lisca odhaleni a piipadné jakymi
komunika¢nimi ndstroji tohoto efektu bylo docileno. Vysledky povedou ke zjisténi, zda je

Public Relations klicovym komunikacnim néstrojem pii budouvani brand awarness.

Znacka Lisca pusobi na Ceském trhu od roku 1995. V prvnich letech se zde témér
nevénovala budovani své znacky. Strategickd koncepce marketingové komunikace
se zacind uplatiiovat az od roku 2007. V zacatcich cilené propagace je jako marketingove-
komunika¢ni nastroj vyuzivano piedevSim Public Relations. Tato aktivita je doplnéna
obCasnymi eventovymi aktivitami — napt. prezentace formou modni piehlidky v ramci
vhodnych veletrhi. Od roku 2009 znacka posiluje své marketingové aktivity s cilem
oslovit co nejvétsi podil populace, public relations zacinaji dopliiovat dalsi formy
propagace, klasickd inzerce v magazinech a na internetu, branding a merchandising

obchodii, venkovni formy reklamy atp.

Vzhledem k vyS$i popsané konkurenci na ¢eském trhu Ize za hlavni konkuren¢ni vyhodu
povazovat kvalitni zpracovani, velmi libivy design, pohodli a rozhodné¢ Sirokou nabidku

velikosti pro rozlicné typy postav vSech druhti zdkaznic.

3.2 Analyza portfolia znacky

Portfolio produktli znacky je tvofeno 3 pateinimi liniemi spodniho pradla. Tato filozofie je
rovnéz pienesena na produkci plavek. Kazda z téchto linii je zacilena na jiny typ zdkaznic,

aby spole¢né pokryvali co nejSirsi zabér vkusu a potteb svych zakaznic.

Prvni linie je nazvana Lisca Fashion a jednd se o mainstreamovou produkci spodniho
pradla, které je designové spiSe konzervativni a umirnéné a vsazi prfedev§im na kvalitu
pouzitych materiall a zpracovani, které spolecn¢ piredev§im poskytuji zendm komfort. Tato
linie je urcéna spiSe pro starsi ¢ast cilové skupiny uptednostiiujici uzitnost pred poslednimi

trendy.

Druhé linie je pravim opakem. Lisca Selection je vykladni skiini ndvrhaiského potencialu
znacky a design téchto produktli by se nemuseli stydét ani haute-coutere znacky z konce
cenového spektra trhu. Jedna se o trendové a velmi svildné spodni pradlo. Jeho design
vyuziva rafinovanych prasvitnych materialti a krajek. Z hlediska cilové skupiny je tato
kolekce urcené spiSe pro zvlastni piilezitosti a pro bonitnéj§i skupinu zdkaznic

s vytfibenym vkusem.
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Tteti linie je naprosto autonomni a jde o subbrand znacky nazvany Cheek by Lisca. Jedna
se o produkty uréené nejmladSim zakaznicim s potencidlem oslovovat i teenagery. Tyto
produkty se vyznacuji pestrym a hravym designem, barvami a vzory. Materidly jsou

voleny spiSe tradi¢ni, prevazné bavina.
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4 PR KAMPAN ZNACKY LISCA 2014

Spolecnost se kontinudlné¢ zameétuje na budovani své znaCky a jejim povédomi mezi
zékaznicemi z cilové skupiny. Pro dosazeni tohoto cile znacka investuje své prostredky
na aktivity Public Relations. V jejim pfipadé se jednd ptredev§im o pfedstavovani novych
kolekei spodniho pradla a plavek v pravidelnych intervalech v pribéhu roku a neustalému
vyobrazovani produktll v modnich rubrikach, aby dochdzelo k opakovanému piipominéni
znacky cilové skupiné zakaznic. Nize jsou uvedy ukazky textl tiskovych zprav a podoba

vybranych uvetejnénych PR vystupii v ramci komunikaéni kampang.

Text tiskové zpravy:
LISCA
Smyslnost , kterd bere dech

V pradle Lisca Selection s romantickymi lesklymi tipytkami krystalu Swarovski budou

Zenské tvary jesté vice svidné a sexy.

Elegantni, Zenské a romantické spodni pradlo poskytne Zenam pocit delikatnosti a elegance
po cely den. Pradlo, které jakoby bylo vytvoreno primo pro vds, prijemné kopiruje vase
krivky, navrzené s ohledem na dokonalost s nadhernymi detaily — to je nova kolekce

jaro/léto spodniho pradla Lisca.

Vyrazné Zenské strihy jsou urceny pro ty, které chtéji zduraznit sviij dekolt push-up

podprsenkou, stejné jako pro ty, které hledaji pomoc pri vyberu elegance a velikosti.

Flirtovani znacky Cheek s jarem je ve znameni romantiky a fantazie s nadechem jemné
exotiky. Poprvé bude znacka Cheek by Lisca nabizet tricka a halenky kopirujici design
kolekce spodniho pradia.

Kolekce jaro 2012 spodniho pradla a pyzam se vyznacuje jemnou romanci pro moderni

Zenu.
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Ukézka PR vystupu v tist€éném médiu:

extraTiPy

Smysind
LISCA

Pro novou kolekci Lisca
Selection je typické zdo-
beni lesklymi tipytkami
krystalti Swarovski. Ty do-
dévaji zenskému télu jesté
Vetsi sviidnost a sex-appeal.
Elegance, delikatnost a ro-
mantika je pro znacku Lisca
typicka. A tuto sezonu Lisca
nabizi i flitrované topy a halenky.
Pokud tedy touzite po néjakém
smysIném kousku pro radost, na-
vitivte www.lisca.cz nebo néktery
z kamennych obchodu.

Obr. 3 Ukazka PR vystupu v

tisténém médiu
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Ukézka PR vystupu v online médiu:

) M MODNI ¢ KAM DNES ||SEZNAMTE SE || RECEI
?ix'p TIPY

i &
f(%ﬁﬂ VYHRAJTE! i
» 9996
IY.C @
Dry & Clebrin Do & sox ] Ziroi &

Pravdépodobné nejlepsi web pro Zeny na svété

CO S| DNES KOUPIT

LISCA - smyslnost, ktera bere dech

V prédle Lisca Selection s romantickymi
lesklymi tipytkami krystald Swarovski
budou Zenské tvary jeSté vice sviidné a
sexy. Elegantnf, Zenské a romantické spodn{
pradlo poskytne Zendm pocit delikdtnosti a
elegance po cely den. Pradlo, které jakoby
bylo vytvofeno pifmo pro vés, pifjemné
kopiruje vase kiivky, navrZzené s ohledem
na dokonalost s nddhernymi detaily - to je
nové kolekce jaro/léto spodntho pradla
Lisca. Vyrazn€ Zenské stfihy jsou uréeny
pro ty, které chtdjf zdiraznit sviij dekolt
push-up podprsenkou, stejné jako pro ty,
které hledajf pomoc pfi vybéru elegance a
velikostf.

Flirtovan{ znatky Cheek s jarem je ve znamen{ romantiky a fantazie s nddechem
jemné exotiky. Poprvé bude znatka Cheek by Lisca nabizet tritka a halenky kopfrujicf design
kolekce spodniho pradla.

Kolekee spodniho prédla a pyZam se vyzna€uje jemnou romanci pro modern{ Zenu.

£ Doporucit | B Budte prvni z vasich pratel,
kdo to doporudi.

Obr. 4 Ukazka PR vystupu v online médiu
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5 OHODNOCENI MEDIALNIHO PROSTORU

V ramci hodnoceni marketingové komunikace budeme zkoumat PR vystupy
z poskytnutého monitoringu znacky Lisca za kalendaini rok 2014. Pro ohodnoceni
efektivity PR komunikace bude pouzita metoda analyzy medidlniho prostoru AVE

(Advertising Value Equivalent).

Béhem vyzkumu byla zjiSténa nasledujci souhrnna data, ktera piedstavuji celkovou

hodnotu ziskaného medidlniho prostoru vyjadienou metodou AVE za obdobi leden —

prosinec 2014 znacky Lisca (Tabulka 1).

Tabulka 1 Medialni prostor vyjadien metodou AVE

Médium Obsah Datum Format | Ocenéni
uverejnéni AVE

Joy Lisca Fashion 19.1.2014 1/6 28 000 K¢

Fashion Club Cheek by Lisca 19.1.2014 1/8 20 000 K¢

Estetika Star, Lisca | 27.1.2014 1/4 25000 K¢
Selection

Zena a Zivot Lisca Fashion, | 1.2.2014 1/6 35000 K¢
Koryna

Glanc Ballad ML, Cheek | 2.2.2014 1/8 35 000 K¢
by Lisca,

Blesk pro Zeny Lisca Selection, | 6.2.2014 1/8 24 000 K¢
Star top

Glanc Korina body, Lisca | 16.2.2014 1/6 35000 K¢
Fashion

Jenprozeny.cz Spodni pradlo | 21.3.2014 | web 20 000 K¢
LISCA

www.jenprozeny.cz | Smyslnost,  ktera | 30.3.2014 web 35000 K¢
bere dech
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Story

www.modaastyl.cz

Kvéty

Vlasta

Blesk pro Zeny

Svét Zeny

Ona Dnes

www.onadnes.cz

Blesk pro Zeny

zena.centrum.cz

Estetika

Svét Zeny

Joy

Vlasta

Blesk pro Zeny

jenproZeny.cz

Zena.centrum.cz

Muj zivot
Smyslnost k jaru
prosté patii

Ockem pavuciny

Krasa v  kazdé

velikosti
Koktejl

Vyberte si
podprsenku

Moda

VéEtsSina  Zen  nosi
nepadnoucti

podprsenku
Do plavek

Velka galerie

plavke pro letosni

1éto

Pti jakych sportech

si date do téla
Jdeme k vodé

To mi sedi
Inspirace mofem
Bleskové nakupy

20x originalni
plavky pro kaZdou

postavu

Jaké plavky letos

fréi? Vime to!

2.4.2014

3.4.2014

5.4.2014

18.4.2014

23.4.2014

26.4.2014

30.4.2014

6.5.2014

14.5.2014

25.5.2014

28.5.2014

31.5.2014

11.6.2014

27.6.2014

25.6.2014

4.7.2014

7.7.2014

1/4

web

1/8

1/8

1/8

1/6

1/4

web

1/6

web

1/6

1/4

1/8

1/8

1/4

web

web

80 000 K¢

15 000 K¢

52 000 K¢

49 000 K¢

24 000 K¢

28 000 K¢

75 000 K¢

55000 K¢

30 000 K¢

25 000 K¢

18 000 K¢

34 000 K¢

28 000 K¢

49 000 K¢

36 000 K¢

35000 K¢

25 000 K¢
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Marie Claire Pokuseni moddni | 24.7. 2014 1/8 40 000 K¢
redaktorky

Vlasta Smyslna Lisca 25.7.2014 1/4 75 000 K¢

Kvéty Decentni pradlo 26.7.2014 1/8 52 000 K¢

Moda.cz Magic Berries v | 22.8.2014 | web 10 000 K¢
lese nehledejte

Novinky.cz Trendy ve spodnim | 24.8. 2014 | web 55000 K¢
pradle

Kvéty Barvy babiho 1éta 20.9.2014 1/6 52 000 K¢

Fashion Club Moda jak prezit 20.9.2014 1/8 20 000 K¢

Vlasta Moda a styl, Extra | 26.9. 2014 1/4 75 000 K¢
tipy

Story Styl a trendy 1.10.2014 1/4 80 000 K¢

Story Ve ving je pravda 12.11.2014 | 1/6 80 000 K¢

Novinky Trendy ve spodnim | 26.11. 2014 | web 55 000 K¢
pradle

OK MAGAZIN Soutéz 3.12.2014 1/6 15 000 K¢

Fashion Club 4x spodni pradlo 18.12.2014 | 1/4 40 000 K¢

CELKEM 1564 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutého monitoringu Lisca

Na zéklad¢ vysSe provedeného vyzkumu ohodnoceni PR komunikace znacky Lisca

metodou AVE dosahuje vysledna ¢astka, ktera byla uSetfena za inzertni prostor sumu

1.564.000 K¢. Diléi vystupy je mozné dale rozdélit do dennich a mésic¢nich statistik,

respektive ptrehledu poctu uvefejnénych PR €lankidl v rdmci komunikace béhem celého

roku. Jednd se celkem o 39 medidlnich vystupt, které¢ lze déale rozd€lit na meésicni

statistiku. Z niZe uvedené piehledové tabulky je patrné, Ze PR komunikace znacky Lisca je

v prubéhu roku celkem vyrovnana s vyjimkou letnich mésicti, které pfedstavuji prodejni

sezonu sortimentu plavek, ktery dopliuje celorocni kolekce spodniho pradla. Lze tedy
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konstatovat, Ze v tomto piipadé¢ tvoii Public Relations pateini komunikacni nastroj, ktery

ma v priméru hodnotu piesahujici 100.000 K¢ / mésic.

Graf 1 Znazornéni Cetnosti PR vystupti v radmci jednotlivych mésict

[ B N L I N = I = I B = -

N R N N T N S S S
& $ %a"fq’ -b”# w_ﬁl‘q’ & & 2F £

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1 Vyjadreni pribliznych nakladi investovanych do PR komunikace

PrestoZze jsme vySe hovofili o uSetfenych ndkladech za inzertni prostor, je tfeba zminit,
ze ani PR komunikace neni pro spolecnost zdarma a piedstavuje jeji ndkladovou polozku.
Jedna se ale v tomto pfipadé o mnohem nizs§i naklady nez v ptipad¢ inzerce. Naklady
na PR komunikaci reprezentuji piedevSim mzdy a odména copywriterim za piipravu
jednotlivych PR textl, ndklady na rozesldni PR materialti na ptislusny media list, ndklady
na vyhodnoceni Uisp&inosti ¢ minimalng za monitoring médii. Casto byvaji pii PR
komunikaci vyuzivani externi dodavatelé¢ (agentury), na které musi spolecnost vynalozit
prislusné prostfedky. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Lisca své investice do PR ani jiné
naklady na propagaci nezvefejiiuje, pokusime se jejich vysi na ndsledujicich fadcich
odhadnout vypoctem na zakladé zjisténého fondu pracovnich hodin vénovanych
PR komunikaci. Dle ziskanych informaci se jednd o 120 hodin prace medidlni agentury
a40 hodin prace interniho marketingového pracovnika spolecnosti. Veskeré aktivity se
tykaly pfedev§im piipravy texti a tiskovych zprav v rdmci kampané, media listQ,

oslovovani novinait, komunikace s redakcemi a nasledného monitoringu tisku.
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Dle Ceského statistického ufadu &ini primérna mésiéni hruba mzda 28.152 K&. Vydéleno
160 hodinami pracovniho fondu ziskée Castku 175 K. Pro prehlednost a pro potieby
statistické odchylky tuto castku zaokrouhlime na 200 K¢ / hodina. Finan¢ni ohodnoceni
hodinové sazby prace PR agentur stanovime na zakladé¢ anonymniho prazkumu Asociace
komunikacnich agentur, které byly uvetejnény redakci Marketing & Media. Dle tohoto
prizkumu ¢inni hodinovéa sazba agentury 1.200 K¢ za profesiondly na pozici account
managera a media planera. Dalsi ndklady jiz stanovyme pouhym odhadem a ptedstavuji
finance nutné napft. pro realizaci tiskové konference a ptipravu press-kita. Jak jiz bylo
zminéno, presné nédklady na PR komunikaci nelze vy¢islit, tudiz zde pouzijeme fixni odhad
100.000 K¢ / rok. Pokud secteme veskeré vycislené polozky a ptfidame i odhadovanou

hodnotu nevy¢islenych ostatnich ndkladi dochdzime k sumé 252.000 K¢.

Tabulka 2 Naklady
Nékladova polozka Vzorec vypoctu Vysledna ¢astka
Mzdové naklady 40 hodin x 200 K¢ / hodina 8 000 K¢

Naklady na PR agenturu | 120 hodin x 1.200 K¢/ hodina | 144 000 K¢

Ostatni fixni naklay odhad 100 000 K¢

TOTAL 252 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii vypoctu procentudlniho podilu skutecnych nékladi k nakladi uSetfenym v ramci PR
(néklady uSetfené za inzertni medialni prostor dle metody AVE) se pohybujeme okolo
16%. Jelikoz pro vypocet nebyly pouzity presné oficidlni ndkladové polozky lze zavérem
fici, ze v ptipadé PR komunikace se skutecné naklady na kampan pohybuji mezi 15 — 20 %

ve vztahu k nakladu, které byly vycisleny metodou AVE.
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6 PRIPRAVA VYZKUMU EFEKTIVITY PR KOMUNIKACE

Pro vyhodnoceni aspektu efektiviy vynalozenych nékladi na PR komunikaci byla zvolena
kvantitativni metoda formou standardizovaného rozhovoru a dotazniku s cilovou skupinou
znac¢ky Lisca. Ve spole¢enskych védach se jednad o metodu standardizovaného védeckého
vyzkumu, kterd popisuje zkoumanou skutecnost pomoci proménnych, které lze vyjadfit
¢isly. Vysledky jsou pak zpracovany - obvykle pomoci statistickych metod - a nakonec
interpretovany. Kvantitativni vyzkum oproti kvalitativnimu vyzaduje vétSi soubory dat
arespondentti, vysledky jsou vice reprezentativni, méné¢ zavislé na ndzorech

a schopnostech respondentii a vedou tak k lépe ovéfitelnym a srovnatelnym vysledkiim.

vV

Kvantitativni metody se nejlépe hodi ke zkoumani jednoduchych a méfitelnym znak,
pfipadné¢ jejich kombinaci, ve velkych a vice méné homogennich populacich.
1 srovnatelnost pfirozené klesd, zejména pokud nejsou otdzky formulovany jednoznacné.

Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu jsou nésledujci:

e Vyhody: Mezi nejCastéj§i pozitiva kvantitativniho vyzkumu patii rychly
a pfimocary sbér dat a snadné zobecnéni vysledki na celou populaci. Je tudiz
vyhodny pfi zkouméani velkych skupin. Sebrana data jsou pfesnd, numericka a lehce
ov¢titelna. Dal§i nezpochybnitelnou vyhodou je, Ze vysledky jsou relativné

nezavislé na vyzkumnikovi.

e Nevyhody: Vyzkum nebere v potaz lokélni specifika, nepfichazi s ni¢im novym,

muZze pouze potrvdit ¢i vyvratit jiz zavedené teorie.

Vychodiskem pro kvantitativni vyzkum je vychozi hypotéza, z niz vyplyva vybér otazek.
Na tomto zdklad¢ se vytvoii dotaznik, ktery se piedlozi pfiméfenému poctu vhodné
vybranych respondentl. Na jejich poctu a vybéru, ale i na ndvratnosti dotaznikli pak zavisi
nejen reprezentativnost vysledka (tj. pravdépodobnost, ze vysledek lze rozsifit na veétsi
celek, napt. ob¢any celého mésta nebo statu), ale i moznost jemné;jsi kategorizace vysledkli

(napft. podle kombinaci dvou a vice znaki).

Jednim z rysu pro kvantitativni vyzkum je deduktivni ptistup, nebot’ vyzkumnici vychazeji

z n&jaké teorie ¢i obecné pojatého problému a formuluji hypotézy o vztazich mezi
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proménnymi tak, aby néslednym sbérem dat byli schopni ovéfit ¢i vyvratit pravdivost
téchto hypotéz. DalSim rysem typickym pro tento vyzkum je objektivita. Idedlné je
vyzkumnik nezucCastény, snazi se neklast otdzky tendencné. Vyzkumu se zpravidla

zucastiiuje velké mnozstvi respondentl a Setfeni probihd anonymné.

6.1 Technika sbéru dat

Typickou formu pro kvantitativni vyzkum predstavuje standardizovany rozhovor
a standardizovany dotaznik. Souhrnné¢ se tyto dvé formy daji zaradit pod pojem
dotazovani. Jedinym rozdilem mezi témito dvéma metodami je zpusob kladeni otazek.
U rozhovoru se jednd o mluvenou formu, u dotazniku o pisemnou. Otazky mizeme dale
rozdé¢lit podle formy na uzaviené, polouzaviené a oteviené (volné). Na uzaviené otazky je
mozné odpoveédét moznostmi ano nebo nebo ne. (napf.: "Byl(a) jste nékdy svédkem
napadeni?" a) ANO; b) NE). Polouzaviené se vyznacuji jinymi jasnymi odpovéd’mi, kde
neni dén pfiliSny prostor pro $ir§i vyjadieni respondenta. (napt. "Jak jste se dozvéde€l(a)
o dnesni akci? a) z médii b) od zndmych c) jinak). Oproti tomu v otevienych (volnych
otazkach) respondent neméa moznosti pfedem zadané a jde pouze o jeho vlastni vyjadfeni.
(napt.: "Co si myslite o vtrhnuti ruskych vojsk na Krym?" min. 150 slov). Podle cile
rozdélujeme otazky na kontrolni, filtraéni a trikové. Filtracni otdzky slouzi k tiidéni
respondentt do riiznych skupin a kazdé z nich jsou dale pokladany dalsi, specifické otazky.
Otazky kontrolni slouzi k ovéfeni pravdivosti predchozich odpovédi a zpravidla se
nedéavaji hned za sebe, jsou rizné polozené, ale ve skutecnosti zjistuji stejny fakt. Trikové
otazky slouzi k odvedeni pozornosti dotazovaného a pouzivaji se k ziskani spontdnnich

odpovedi.

6.2 Konstrukce dotazniku

Tviirce dotazniku musi klast sdm sobé tfi otazky: a) Znaji dotazovani to, co se chci

dozvédét? b) Budou schopni to sd€lit? ¢) Budou ochotni to sdélit?

K obsahu otazek: Protoze 1idé neradi vypliiuji dlouhé dotazniky, Setfime poctem otazek.
Nevyhodou velmi Sirokych otazek je, Ze si je rizné osoby rizné vylozi. Detailni otdzky
opét piinaseji nebezpeli, ze nevyCerpaji predmét naseho zajmu; nebo ze pfinesou
mystifikujici konkrétni odpovédi. Je tfeba hledat Ucelny kompromis mezi obecnosti
a konkrétnosti otazky. Obsah otazky nemd zahrnovat ptfedpojaté nazory, jez by mohly

vzbudit rezistenci dotazovaného. Znéni otazek Musime zarucit srozumitelnost pro nejméné
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vzdélané, nejmén¢ inteligentni a nejmladsi osoby v zkoumané skuping. Vyhybame se
dlouhym otazkam, abstraktim, zkratkdm. Zradné jsou zaporné otazky nebo dokonce dvoji
zépor. Z otazky ma byt jasné patrno, ze se ptame na skutecnost nebo na to, jakou by
si dotazovany skuteCnost pial mit. Vyhybame se sugestivnim otazkam, zvySujeme
upiimnost odpovédi eufemismy. Dotazovanému musi byt zcela jasné, jakou formou ma
odpovédét, aby byly odpovédi srovnatelné. Je mozno volit mezi volnymi pisemnymi
odpovéd’'mi, nebo nucenym zaskrtdvanim (nucenou volbou) predtisténych odpovedi, nebo
kombinaci obojiho. VétSina standardizovanych dotazniki uzivd nucené volby, protoze
vede k snadné a objektivni kategorizaci. Je mozno nabidnout i volbu mezi vice nez dvéma
odpovéd'mi. Nucend volba piinas§i nebezpeci nahodného rozhodnuti pro nékterou
z predtisténych odpovédi. Je zddouci, aby predtisténé odpovédi vycerpavaly vSechny
moznosti, jinak dochédzi k vynechavani otazek. Srovnatelnost dotaznikii se zaskrtavanim
vycerpavajici, k tomu je zapotiebi dobrd znalost problematiky pfi konstrukci dotazniku.
Ptevod odpovédi na kvantitativni ukazatele je snaz$i pii nucené volbé. Validita
a spolehlivost dotazniki vcelku nejsou niz$i nez u rozhovoru. Dotazniky jsou vice
»objektivni" technikou, zejména chapeme-li odpovédi jako wvnéjsi psychickou reakci,
nechavajice stranou otdzku jejich pravdivosti. Davéru lze zvysit vysvétlenim ucelu

vyzkumu, zarukou divérnosti. Vyhodou je, l1ze-1i vyplnény dotaznik probrat v rozhovoru.
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7 ZISKANE UDAJE A JEJICH ANALYZA

Vyzkum probihal v obdobi od fijna 2015 do unora 2016 prostiednictvim vypliovani
dotaznikli obsahujicich baterii 5 uzavienych otazek pro snazsi vyhodnoceni ziskanych dat
a minimalizaci subjektvni slozky hodnoticiho vyzkumnika, ktera by mohla vyzkum zkreslit
pfi pouziti otevienych otazek a nasledné interpretaci vyzkumnika pii vyhodnocovani
ziskanych dat. Otazky byly peclivé vybirani a zvdzeny, aby se podafilo ziskat poZzadované
informace piinosné pro nasledné vyhodnoceni zkoumané vyzkumné otdzky. Ziskané
informace pak tvoini teoretickou zakladnu, kterd se stavd voditkem nésledné projektové

¢asti a navrhu efektivni marketingové strategie znacky Lisca.

Zkoumanou cilovou skupinu v pfipadé tohoto vyzkumu piedstavuje peclivé sestaveny
populacni vzorek stovky zen. Skupina zen byla slozena dle procentudlni proporci
vychézejich ze statistického rozvrstveni Ceské spolecnosti na zakladé dat ziskanych
od Ceského statistického ufadu (www.czos.cz), a to konkrétng dle statistiky obyvatelstva
zenského pohlavi podle vékovych skupin (stav k 31. 12. 2014). Pfesné stavy obyvatelek
Ceské spolecnosti v daném veékovém rozpéti k datu vytvoreni tohoto statistického piehledu

nazorn¢ ilustruje Tabulka 3 a Graf 2 zde:

Tabulka 3 Vékové slozeni populace

VEKOVE SLOZENI POPULACE CR

KATEGORIE ZEN VE VEKU 20 - 50 LET (CELKEM 2.285.689)

Vékova Vékova Vékova

kategorie kategorie kategorie

20-25 26-30 31-35

Vék Pocet v | Vék Pocet v | Vék Pocet v
populaci populaci populaci

20 60 007

21 60 400 26 66 894 31 72 355

22 64 117 27 68 083 32 72 755

23 65 678 28 69 899 33 76 510

24 65 308 29 70 068 34 84 815
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25 67931 30 70 390 35 87 680
CELKEM 383441 |CELKEM 345334 |CELKEM 394115
%podil 17 15 17
Vékova Vékova Vékova
kategorie kategorie kategorie
36-40 41-45 46-50
Vék Pocet v | Vék Pocet v | Vék Pocet v
populaci populaci populaci
36 89 054 41 79 427 46 66 095
37 91 257 42 75017 47 67 155
38 93 227 43 72 179 48 69 683
39 93 738 44 69 102 49 72 766
40 87 338 45 66 061 50 70 700
CELKEM 454614 |CELKEM 361786 |CELKEM 346 399
%podil 20 16 15

Zdroj: Cesky statisticky ttad, 2016

Graf 2 SloZeni populace, zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016
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Rozvrstveni zkoumaného reprezentativniho vzorku populace ilustruje tabulka nize

(Tabulka 4).

Tabulka 4 Slozeni reprezentativniho vzorku populace

SLOZENI REPREZENTATIVNIHO VZORKU
POPULACE

TYP RESPONDENTA POCET

Zena 20-25 17

Zena 26-30 15

Zena 31-35 17

Zena 36-40 20

Zena 41-45 16

Zena 46-50 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani probihalo prostfednictvim osobniho oslovovani tvafi v tvar tazatelem
na frekventovancyh mistech v centru hlavniho mésta Praha a Brna a casteéné takeé
telefonickymi prizkumem. V obou piipadech tazatel vyplnil s respondentem stejny
standardizovany dotaznik. Tazatel se ve vSech pfipadech snaZil ziskat od respondenta
spontani a rychlou odpovéd’ na polozenou otazku, aby nedochazelo ke zkresleni odpovédi.
Struktura dotazniku a znéni pokladanych zkoumanych otézek je uvedeno zde (Ptilha ¢.1).
Ziskand data byla po ukonceni dotazovéani nasledné¢ zpracovana, analyzovana a poté
vyhodnocena. Ze ziskanych informaci je vytvofena tabulka nize. V piehledu je
procentudlné vyjadfena znalost znalost jednotlivych moddnich znafek na ceském trhu
s ddmskym spodnim pradlem a plavkami. Je zde zaroven patrny pomér znalosti znacky
Lisca ve vztahu k dal§im znackdm. V tomto ohledu si znacka Lisca s konkurenci nezadé
auspéSné ji prondsleduje. Vyzkum rovnéz nastinil pomér uc€innosti jednotlivych
komunikacnich kanala a pfindsi vysledky, které¢ dokladaji, jaky komunikacni kanal a styl je
pro tuto cilovou skupinu nejatraktivnéjsi, tedy nejefektivnéj$i pro Sifeni informaci

a budovani povédomi o znacce Lisca.
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V pribéhu priizkumu se ukdzalo, ze v ptipadé spontanni znalosti si uvedené znacky stoji
v zésad¢ vyrovnané a zakaznici nemaji pfili§ velké problémy si je vybavit z paméti.
V ptipad€ znacky Lisca vyzkum pfinesl spontani znalost v piipadé¢ 66 % dotazovanych,
v okamziku navozené znalosti otdzkou €. 2 se znalost znacky jesté€ zvysila o dalSich 19 %
na hodnotu 81 %. Prizkum rovnéz rozkryl, jaké nastroje v piipadé znacky Lisca maji
zasluhu na vybudované znalosti znacky. Jde predevsim o ptitomnost jednotlivych produktii
vyrobce na strankach mddnich Casopisti a magazinli a v modnich rubrikéch online servert
zacilenych na Zeny v ramci Ceské republiky. Neopomenutelné hodnoty rovnéz vykazovala
tradiéni forma placené inzerce ve stejném typu médii. Nepfili§ ucinnym se ukazala byt
venkovni reklama, ktera netvoii patefni souCast marketingové kampané znacky. Velky
potencial odkryl fakt nizkého sdileni zkuSenosti se znackou Lisca a jejimi produkty
v ramci osobnich vztaht a pratelskych vazeb. Forma WOM marketingu by se do budoucna
mohla stat progresivni formou komunikace, ktera by pomohla rozsifit zakaznickou

zakladnu.

Vyzkum se dale vénoval zvyklostem zakazniki pfi hledani novych informaci a trenda
v oblasti mody a odivani. V tomto sméru ceské spolecnosti vévodi tisténé Casopisy
spolecné s médii na internetu. Zde prizkum potvrzuje ocekdvané premisy a ukazuje, ze
pfipadné posileni Public Relations aktivit bude relevantni a mlze byt rovnéz efektivni

a prinosné.
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Graf 3 Vyhodnoceni dotazovani
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7.1 Vychodiska a doporuceni pro projektovou ¢ast

Na zakladé¢ vysledkii ziskanych v ramci obou vyzkumi, jak ohodnoceni ziskaného
medidlniho prostoru, tak jeho ucinnosti na cilovou skupinu ovéferé na zakladé
kvantitativniho dotazovani lze konstatovat, ze PR komunikace se znacCce Lisca dafi
na vysoké trovné. Pfi vynaloZeni rozumnych nédkladl se ji dafi budovat silnou znalost
znaCky. Kladné lze také ohodnotit piinos spoluprace s PR agenturou, ktera diky svym
media relations prosazuje PR vystupy v relevantnich médiich, ktera jsou €asto nepiistupna

PR spolupraci pfi absenci inzertni podpory. Diky tomu se dafi neustéle posilovat brand.

Nicmén¢ charakter komunikace pisobi po vzebrubném prozkouméani a analyzovéni
ponékud organickym dojmem a jist¢ by si zaslouzil zavedeni zasad integrované
marketingové komunikace a celkové vétsi podobu koncepcnosti a provazéani jednotlivych
marketingovych aktivit do homogenniho celku, ktery bude konzistentné pulsobit
na vSechny vrstvy cilové skupiny a pieddvat jednotné reklamni sdéleni. V konecném
disledku lze na ziskanych datech jednoznacné prezentovat neopominutelnou, témeét
dominanti, roli Public Relations v ramci jeho postaveni mezi dal§imi nastroji
marketingového mixu jako je reklama formou inzerce ¢i venkovni reklama na CLV
nosi¢ich nebo billboardech. Velmi zajimavych vysledkem je potencidl na poli WOM
marketingu, ktery mtze byt podpofen napt. formou Public Relations aktivity ve spolupraci
s ¢eskymi fashion blogery. Blogging jako nova a progresivni forma Public Relations skyta
jeden neopomenutelny a vyznamny benefit, a sice obousmérny charakter komunikace.

Zaroven po vyhodnoceni aktivit a marketingovych nastrojii pouzivanych do soucasnost lze
tvrdit, Ze znacka Lisca se celkové ubird spravnym smérem a jeji marketingové pocinani
si zaslouzi pouze kosmetické upravy svého scénafe. Pokus o konkrétni podobu jesté

efektivnéj$i kampané se pokusi detailné nastinit nasledujici projektova cast, kterd se budu

zaobirat konkrétnim nédvrhem intgrované marketingové komunikace znacky lisca.

7.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Byla stanovena vyzkumna otdzka: Jsou PR néstroje v ramci strategie marketingové

vvvvvv

Odpovéd’ na ni je: ano
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE ZA VYUZITI PRINCIPU
INTEGROVANE MARKETINGOVE STRATEGIE

Cilem diplomové prace je zpracovani projektu komunikacni strategie znacky Lisca, ktery
si klade za cil diky vyuzivani principti a zasad integrované¢ marketingové komunikace
zefektivnit v soucasnosti pouzivané marketingové nastroje a vhodné je doplnit o néstroje

dalsi, které¢ pomohou zvysit u€innost kampané a pfipadné rozsitit cilovou skupinu.

Projekt bude vypracovan na zéklad¢ vychodisek, které byly zkouméany a rozpracovany
v pfredchozi praktické casti prace a poskytli hodnoceni soucasného stavu urovné
marketingové komunikace a pouzivani jednotlivych komunikacnich néstroji. Navrzeny
projekt bude rozdélen do nasledujicich jednotlivych logickych blokd, které tvori
podkapitoly této prace:

e Cile komunika¢ni kampané

e C(Cilové skupiny

e Komunikacni strategie

e Navrh komunika¢niho mixu v¢. miry zapojeni jednotlivych nastroji
o Casova analyza projektu

e Nékladova analyza projektu

e Analyza moznych rizik a kritickych bodt

e Zhodnoceni ucinnosti projektu

Budoucnost tispé$né implementace této navrzené strategie zavisi na finan¢nich moznostech
a ochoté navysSeni investic smérem do marketingu na strané spole¢nosti Lisca. Projekt se
bude snazit brat maximaln¢ v potaz velikost spoleCnosti a vyuZzivat nastroje s ohledem
na predchozi marketingové aktivity tak, aby celkové naklady na novy koncept komunikace
nebyly premr$téné a neredlné. Navrzené komunikacni ndstroje by zaroven mély vést
k roz§ifeni zdkaznické zakladny znacky a tim ke zvySeni obratli maloobchodnich prodejt.
Tim by se mélo docilit navrtnosti investice do marketingu a vytvofit zarovenn podminky

pro dalsi riist znacky na ¢eském trhu.
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8.1 Cile kampané

Cile marketingové komunikace jsou v souladu s cilemi celého projektu, které byly popsany
vyse. Mimo tyto globalni cile si kampan klade také dil¢i cile vedouci ke kyzenému

celkovému efektu. Patii mezi n¢ predevsim:
e Posileni znacky v rdmci ¢eského trhu
e Budovani image dostupné luxusni znacky vyznacujici se pohodlim
e Rozvoj soucasné PR komunikace
e Vytvoreni Loyality programu pro vyuzivani potencialu zakaznické struktury
e Lepsi lokalni zacileni ve smyslu byt lokalné globalni znackou

e Vyuzivani novych modernich marketingovych nastrojii a osloveni mladsi cilové

skupiny
e Piiblizeni znacky blize vefejnosti prostiednictvim event marketingu

e Vytvoreni CSR strategie

Zminéné cile budou realizovany za pouziti integrované marketingové komunikace, jejiz
hlavni a ucelujicim nastrojem bude Public Relations, jehoz ucinnost byla potvrzena

kvantitativnim vyzkumem v praktické ¢asti diplomové prace.

8.2 Cilové skupiny

V analytické ¢asti byla blize nastinéna soucasnd cilova skupina zékaznikii velmi Siroce

jako zena ve veéku 20 — 50 let se primérnymi a nadpriimérnymi piijmy.

Souc¢asnda PR komunikace neobsahuje metodiku pro praci s cilovou skupinou
pro jednotlivé linie produktli, tak jak jsou popsany blize v praktické Casti této prace.
V tomto sméru shleddva projekt potencial lepSi segmentace cilové skupiny na vice
podskupin a naslednou vhodnégjsi a 1épe zacilenou komunikaci jejich smérem 1 ziskavani
jejich zpétné vazby. Proto tento projekt nové navrhuje vyty€eni nésledujicich cilovych

skupin:

e Zeny/divky 20 — 30 let — studentky, sportovné zaloZené osobnosti. Sekundarné

se lze zaobirat i mladsi cilovou skupinou teenagerek od 15 let na celém tzemi CR
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ey

e Zeny 40 — 50 let, konzervativni se stfednimi pi{jmy Zijici pfevazné ve velkych

méstech nad 100.000 obyvatel

e Zeny 25 — 45 let, milovnice médy a trendi, sebejisté a odvazné osobnosti s vy$§imi

ey

ptijmy Zijici pfevazné¢ ve velkych méstech nad 100.000 obyvatel

Kazdd z cilovych skupin bude oslovovana individualizovanou formou odpovidajici

nakupnim zvyklostem, zivotnimu stylu i zpisobu komunikace.

8.3 Komunika¢ni mix

Navrh komunikaéniho mixu vhodného pro znacku Lisca je vytvofen na zdkladé principu
integrované marketingové komunikace, ktera jednotlivé ndstroje zastfeSuje a umociiuje
vzajemné jejich efekt. Vzhledem k charakteru a povaze znacky jsou navrzeny predevsim
tyto nastroje: Public Relations, Blogging, New Media (Facebook, Instagram,), PPC,

inzerce tisténé i online, CRM aktivity a events.

8.4 Public Relations

Koncepce Public Relations vychazi ze zjiSténi aktudlni situace a meéla by plynule
a nendsilné prevzit a absorbovat souCasnou strategii PR komunikace a rozsifit ji o dalsi
mozné komunikacni kanaly, témata a cilové skupiny. Smyslem neni vytvoieni diametralné
jiného modelu PR komunikace, ktery by nebral v potaz dosavadni komunikaci firmy, mohl
pusobit na cilovou skupinu zmate¢né a v konecném diisledku napachat vice Skody, nez-li

uzitku.

Prostor pro zlepSeni a zefektivnéni PR komunikace znacky spatiuji v lepsi organizaci
a nastoleni struktury exekutivni slozky komunikace v pribéhu sezony. Jedna se predevsim
o vytvofeni harmonogramu PR komunikace z hlediska jednotlivych témat PR vystupi
odrazejicich potieby novindii z hlediska aktudlnich tématd. Proto projekt doporucuje
vytvofeni databdze redak¢nich témat piislusnych relevantnich médii ve spolupréci
s redaktory. Tato aktivita povede k lepSimu cileni a k dosazeni vétsi efektivity
pfi vyjednavani s redaktory o uvetejnéni pozadovanych tiskovych materidli a ziskavani
medialniho prostoru.

Znacka se doposud zamétovala na komunikaci pfedev§im svych produkti prostfednictvim

produktovych tiptt v modnich magazinech. Za zvazeni jisté také stoji 1 moznost zvyseni

frekvence uvefejiiovanych PR vystupt, zkvalitnéni PR textd a navdzani uz§i spoluprace
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s modnimi stylisty a fotografy. K tomu muize poslouzit uspotadani press-eventu pro tuto
kategorii medidlnich pracovnikii. Press-event muze mit klasickou podobu tiskové
konference v obchod¢/showroomu znacky, nebo se miize jednat o press trip do centraly
a vyrobniho zavodu firmy uspotfadané¢ho ceskou pobocCkou ve spolupraci s mateiskou
spolecnosti. Ob¢ tyto formy PR aktiviti pomohou firmé navéazat lepsi vztahy na urovni
media relations, coz v kone¢ném dasledku povede k organickému zvySeni frekvence

PR vystupl v ¢eskych médiich.

Mimo toto navrhuje projekt tuto komunikaci rozsit o vice personalizovanou komunikaci
napt. formou modniho radce, ktery se bude vénovat zajimavym tématim spojenym
s trendy v oblasti mody i vybérem spravného typu a velikosti spodniho pradla dle druhu
postavy, v€ku a osobnosti. Tato forma spoluprace predpokladd navazani uzsi spoluprace
s vybranym prodejnim managerem, ktery se nasledné stane partnerem pro vybrané modni

magaziny a stane se vice ¢i méné pravidelnym pfispévatel a osobou, na kterou se novinafi

a stylisté budou radi obracet s Zadosti o informace ¢i radu.

Dalsi formou navazani uzsi spoluprace se zastupci médii — modnimi stylisty a fotografy —
je umoznéni zapujCovani vybranych produktl pro potieby foceni vlastnich unikétni
fotoserialli na stranky modnich rubrik. Tato forma spoluprace piinasSi hned n¢kolik forem

ptfidané hodnoty pro znacku:

1) Vede k prohloubeni osobnich vazeb mezi zastupci znacky a medialnimi
pracovniky
2) Zvysuje frekvenci PR vystupt znacky v cilovych médiich
3) Piindsi vyrazné kvalitnéj§i PR vystupy zhlediska vizudlni stranky, imprese
¢tenail i velikosti ziskaného medialnich prostoru.
Pro lepsi usnadnéni samotného vykonu PR komunikace je dobré stanovis si selekci

relevantnich médii ur€enych k primérni prezentaci Lisca. Vybér nize (Tabulka 5) obsahuje

jak tisténa, tak také online média.
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Tabulka 5 Vybrand média pro kampan

Medium Periodicita Naklad
Tisk

Auto 7 mésicnik 25000
Blesk pro Zeny tydenik 210000
Business Woman meésicnik 10000
Choice mésicnik 11000
Claudia tydenik 66000
Cosmopolitan mésicnik 35500
Dieta mésicnik 47750
Dolce Vita mésicnik 20000
Elle mésicnik 37000
Glanc 2tydenik 71000
Harper's Bazaar mésicnik 18000
In Style mésicnik 31500
Joy mésicnik 44100
Katka tydenik 62000
Kvéty tydenik 60000
Marianne mésicnik 63000
Marie Claire mesicnik 36500
Moje Psychologie mésicnik 33000
Ona Dnes (MF Dnes) tydenik 190000
Pestry svét tydenik 194000
Piekvapeni tydenik 68000
Puls meésicnik 24000
Run mésicnik 16000
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Rytmus Zivota tydenik 220000
Statuss mésicnik 15000
Story tydenik 44000
Svét Zeny mésicnik 116000
Tina tydenik 95000
Top Class mésicnik 15000
Vlasta tydenik 57000
Zen mésicnik 40000
Zena a Zivot 2tydenik 62000

Zdroj: ABC CR a prezentace vydavateli jednotlivych médii, unor 2016

Tabulka 6 Online média pro kampan

Medium Periodicita RU - navs§tévnost
Online

babinet.cz web 461 083
beremese.cz web 4 297 005
blesk.cz|Pro Zeny web 15 509 396
burdastyle.cz web 55573
centrum.cz|Zena.cz web 11432 496
chytrazena.cz web 6395473
dama.cz web 4412292
dokonalazena.cz web 135961
el5.cz[E15 - Zeny web 398 931
elle.cz web 1533 859
femina.cz web 2266 871
idnes.cz|Onadnes web 20 466 280
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iluxus.cz web 18 814
iprima.czfprima-zeny.cz web 4 865 857
jenprozeny.cz web 2 734 947
joyonline.cz web 720 539
kafe.cz web 2231900
kondice.cz web 118 758
marianne.cz web 421 146
marieclaire.cz web 235052
moda.cz web 238 444
modnipeklo.cz web 3074610
nova.cz|zensky portal web 2 096 050
novinky.cz|rubrika Zena web 12 473 236
omlazeni.cz web 1976 180
prozeny.cz web 44 026 603
stastnezeny.cz web 164 387
topzine.cz|WomanOnly web 126 111
vlasy-in.cz web 495 451
womenzone.cz web 360 166
zena-in.cz web 2 693 637
Zenax.cz web 96 147

Zdroj: Netmonitor.cz, inor 2016

8.5 Blogging

Relativné novou aktivitu z pohledu historie PR komunikace pfedstavuje tzv. blogging,
nebo-li uvefejiiovani vlastnich ¢lankt prostfednictvim blogt. Tato aktivita skyta potencial
k rozsifeni cilové skupiny i vytvofeni novych pfilezitosti pro vys§i miru uvefejnéni
PR sd€leni znacky vefejnosti. Na ceském trhu se skupina blogerti jiz stihla utvofit

a zaroven piirozené vyfiltrovala pouze piinosné a smysluplné blogy.
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Projekt navrhuje oslovit vybrané blogery formou pravidelni i jednordzové spoluprace. Tato
aktivita je na pomezi mezi Public Relations a klasické inzerce, jelikoz souasnym trendem
je, ze si bloggerky nechavaji za svou publikacni Cinnost stale Castéji, jak jim radi fada
vudcich osobnosti IT a online byznysu. Proto jsou v této projektové Casti uvedeny dvé

strategie spoluprace.

8.6 Spoluprace formou barteru a reklamnich darku

Stale jesté existuji formy spoluprace s modnimi blogy nevyzadujicimi finan¢ni prostiedy
vyjadiené penézi. Mam na mysli pfedevsim spolupraci na bazi barteru. Jedna se o formu,
kdy blogerce firma poskytne své vybrané produkty jako formu reklamniho darku
a blogerka pak naoplatku uvetejnéni pfislusny PR text nebo pofidi PR video. Ptikladem je
tzv. unboxing, forma PR sdéleni na blogu ¢i videoblogu, kdy blogerka rozbaluje produkty,
které v posledni dob¢ obdrzela od firem a dé€li se o svou vlastni zkuSenost se svymi Ctenafi
¢i divaky v pfipadé video blogu. Tato aktivita je finan¢n€ nendro¢na, jelikoz jediny naklad

skyta poskytnuti vlastnich produkti.

8.7 Placena spoluprace

S rostouci kvalitou ¢eskych blogl 1 vyvojem celého online prostiedi a soucasnymi trendy
prichazi také otdzka zpoplatnéni tohoto typu medidlniho prostoru. OvSem v porovnani
s velikosti primérné cilové skupiny a snadné meéfitelnosti efektu skrze néstroje online
monitoringu je tato forma inzerce stile velmi ndkladové efektivni a vyzadujici pfijatelné
finan¢ni zdroje marketingového rozpoctu. Vyhodou je snazsi planovani a zakomponovani
této aktivity do komunikacniho harmonogramu i samotné kontrola nad kvalitou ziskané¢ho

medialniho sdé€leni.
Tento projekt konkrétné navrhuje spolupraci s nasledujicimi blogy:
e A Cup of Style
e (Czech Chicks
e World Needs Blondes
e Zivot podle Lucie
e Iconique

e Checkmate
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e Changing Room

e The blondieverse

e Sweet Chilli

e My Magic Fashion

Tyto blogy spole¢né tvoii skupinu zajimavych mist a bude jiz zaviset na Sikovnosti
konkrétniho vykonného pracovnika, jakd forma spoluprice se mu podafi navazat.
Spoluprace je vzdy bohuzel velmi individudlni a jeji formu a podobu pro potieby tohoto

projektu jen tézce odhadovat. Subjektivnim odhadem autora je pomér 50:50.

8.8 Socialni sité

V soucasné dobé neustalého rozvoje komunikacnich médii se moznosti komunikace
neustale rozsifuji a vydobyvaji si své autonomni postaveni v rdmci komunika¢niho mixu.
Mnohé mladé znacky dnes cCasto stavi svou marketingovou komunikaci prajé a jen
na socidlnich médiich. S touto progersivni strategii komunikace stale jest¢ odmitam
souhlasit, jelikoz se jednd o pomérné riskantni krok v piipadé zavedné ¢i konzervativni
znacky. Rizikem je vypadek komunikace v piipad¢, ze znacka zvoli Spatnou strategii a jeji
brand awarness tak utrpi a tohoto pochybeni mize velmi rychle vyuzit konkurence. Pfinos
téchto médii naopak spatiuji v oboustranném sméru komunikace — tedy od znacky jakozko
emitenta reklamniho/komunika¢niho sdéleni smérem ke své cilové skuping, ale také
opacnym smérem od cilové skupiny/zdkaznikii zpét k vyrobci. To s sebou pfinasi fadu
novych aspektll. Znacka musi vice pfemyslet nad kvalitou svého reklamni sdéleni, aby se ji
nedostalo negativnich reakci a zadrovenl musi byt pfipravena na rozlicné otazky své cilové

skupiny, na které musi umét rychle reagovat.

8.8.1 Facebook

Ohledné Facebooku panuje dlouhodobé fada neustalych otazek, zda ho lidé vibec jesté
pouzivaji, zda neni na Ustupu, nebo jestli mize byt stdle pfinosny pro firmy. Osobné
zastavam nazor, Ze jedna miliarda uzivateli je dostatecné reprezentuje silu a pouZzitelnost
Facebooku a nemam o jeho efetku nyni pochybnosti. Mimo Facebook sice existuje mnoho
jinych firem vytvérejicich svou vlastni socialni sit’, ale bud'me k sobé upiimni, Facebook
byl vzdy udavatelem trend v této sekci online marketingu. I kdyz je té¢Zké odhadovat

budoucnost v tak dynamickém prostiedi, jakym je internet, domnivam se, Ze Facebook
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v dohledné dobé bude Facebook stile platnym a dominantnim néstrojem Social Media

marketingu.

8.8.2 Instagram

Instagram je zaroven nejlepSim piitelem 1 nejvétsim protivnikem pro modni znacky. Mize
se pochlubit armadou uZzivatell ¢itajici vice nez 200 miliont lidi, pfes 1,6 miliardy “lajka”
a 60 miliony fotografii sdilenymi kazdy den. Je to pravdépodobné jedna
z nejprogresivnéjSich platforem, které marketéfi mohou vyuzivat, pfevazné¢ v naSem
piipadé marketingové komunikace mddni znacky. Navic v pfipadé mddnich znacek vyda
jedna kvalitni a profesionalni pofizena fotografie za tisice slov. Nelze proto tuto sociani sit’
ignorovat ani v piipad¢ nasi komunikace. Je velmi pravdépodnobné, ze mladsi cilova
skupina bude s chuti sledovat profil znacky Lisca na Instagramu. Vyobrazeni konkrétniho
produktu pak ptivodi chut’ po nakupu, ktery je mozné realizovat prostiednictvim vlastniho
e-shopu. Jedinym uskalim této strategie je absence moznosti prokliku, jelikoz Instagram
tuto funkci nepodporuje. Proto zde uvedu né€kolik mozZnosti, jak si s timto problémem
elegantné poradit. Uvedu také nckolik konkrétnich ptipadl, které vyuzily nékteré jiné

sveétoveé znacky.

8.8.3 Vyuziti dostupnych moZnosti Instagram

Jednodussi strategii je uvedeni komentare k vlastni fotografii se zminkou, Ze toto zbozi je
k dostani na e-shopu s pfidani rovnéz konkrétni webové adresy. Tuto formu prodej skrze

Instagram pouzila napt. znacka Zara nebo Topshop (Obr. 5).

Jelikoz vSak platforma Instagram nema pfiliS v oblibé hypertextové odkazy, je dalsi

variantou uvedenim zkraceného textu hypertextového odkazu napt. bez “www”.

Tento textovy (neaktivni) odkaz je pak snadné jednoduse ptekopirovat do internetového

vyhledavace.
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Obr. 5 Odkaz na Instagramu

8.9 Vyuziti aplikaci tretich stran

Jednou z moznosti je vyuziti aplikace Soldsie, kterd umi prodavat skrze sekci komentari.
Fanousci jednoduse pfidaji komentat s klicovym slovem “koupit”, velikosti a e-mailovou

adresou. Tuto strategii vyuzil napt. modni fetézec Obsessed.

Nordsrom vyuziva podobnou aplikaci “Like2Buy”, ktera umoziuje jeho followerim nakup
jejich vybranych produktli z oblibenych pfispévkii. To je provedeno piesmérovanim
hypertextu “Nordstrom’s Instagram Description” (jediny akceptovatelny hypertext
ze strany Instagram) na externi stranky aplikace, ktera uZzivatel nésledné piresmeéruje

na oficialni stranky vyrobce a daného produktu.
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Obr. 6 Prezentace na Instagramu

ProtoZze je prodej skrze Instagram slozitéj$i, navrhuji Instagram primarn¢ vyuzivat
k budovani image znacky a utvareni uzsiho vztahu s cilovou skupinou. To miiZze mit formu
naptiklad uverejnovani fotografii ze zékulisi firmy, pfipravy novych katalog a dalSich
propagacnich materiali. Daéle Ize vytvofit komunikaéni kandl mezi zdkazniky
a stylisty/poradci znacky, coz followery reprezentujici zdkazniky bude ptedstavovat dalsi
pfidanou hodnotu. Onimi poradci a stylisty mohou byt napf. samotné mddni blogerky,

r~r

které¢ navic ptivedou svou followerskou zdkladnu a tim rozs$ifi auditorium odbérateli

obsahu znacky. Lisca svlij Instagram v soucasnosti md, nicmén¢ se jedna o mezinarodni
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profil, ktery se t€zko vyuziva v lokalnim meéfitku. Proto doporucuji vytvofit pouze Cesky

profil, ktery budou nésledovat eské followerky a zdkaznice.

8.10 PPC reklama

Finan¢né nejvyhodnéjsi formu internetové reklamy piedstavuje model platby za proklik
(PPC — pay per click). Neplati se tedy za pouhé zobrazeni reklamy, ale az v moment¢, kdy
¢tenaf (lead) na danou reklamu — banner — skute¢né klikne a je pfesmérovan na stranky
zadavatele reklamy. Jedna se o velmi rozSifenou formu internetové reklamy, kterd je
zajimava také z hlediska vyse ndkladl a velmi jednoduché kontroly nakladt. PPC reklamy
umoziuje za pomoci velmi efektivniho cileni propagovat nové kolekei ¢i akéni nabidky
a tim kontrolovat piipadné sezonni vykyvy v poptavce a realizovanych prodejich. Systémy
na realizaci PPC kampani GoogleAdWords a Sklik nabizi cenu za navstévnika v rozmezi
od nékolika haléit po desitky korun v zavislosti na poptavce po daném klicovém slovu.
Piinos PPC reklamy shledavam pro podporu e-shopu znacky Lisca, a to pfedevSim v téchto

bodech:
e Velmi pfesna selekce cilové skupiny a jeji presné osloveni
e Moznost nastaveni ptesného budgetu, ktery nebude piekrocen
e Okamzité zvySeni navstévnosti webovych stranek

e Moznost méfeni a analyzy efektivity kampan¢ a jeji piipadna adhoc optimalizace

8.11 Inzerce

Inzerce je nedilnou soucasti tradicni formy marketinu a jeji sluzby je vhodné vyuzit
k podpofe nastroji Public Relations a podpofit tak lepsi zasah cilové skupiny
s imageovymi vizudly inzerce. Inzerce zaroveii poméha Public Relations pracovnikiim
z hlediska media relations, jelikoz jsou média vice naklonéna komplexni spolupréci

se znackou, pokud ziskaji ¢ast jejiho marketingového rozpoctu.

Lisca je médni znacka a z pohledu konceptu reklamniho vizudlu je ryze imageovou.
Inzerce by tedy méla co nejvice plisobit na smysly a vyobrazovat to nejlepsi, co znacka
v ramci svych produkti umi zédkaznikim v cilové skupin€ nabidnout. Z vizudlu by méla
vyzafovat svudnost, elegance a podmanivost, jakozto hlavni silné stranky znacky.

Zakaznice by mély z vizudlu nabyt dojmu, Ze se v téchto produktech budou citit sebejisté.
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Inzerce bude vyuzita umistné na strankach vybranych moédnich a life-styleovych ¢asopisii
pro zeny. Mediaplan je sestaven tak, aby obsahoval pfedevsim licencovana ikonicka
média, kterd pisobi v globalnim méfitku. Tento efetk méa za cil utvofit medialni obraz
znaCky Lisca jako respektované modni ikony svétového vehlasu. Inzertni mediaplan proto
obsahuje média jako francouzkou modni ikonu Marie Claire ¢i celosvétove znamé ameriké
magaziny Cosmopolitan a Elle. Tato média jsou nasledné doplnéna o tradi¢ni ¢eské modni
magaziny s velkym tiStétnym ndkladem, aby byl mediaplan vyvéazeny také z hlediska
zalozeni vybudoval povést nejrespektovanéjSiho cCeského life-stylového magazinu
pro Zeny. V neposledni fadé je v mediaplanu zanesen dvoutydenik Zena a Zivot, ktery stoji
na pomezi life-stylu a spolecenského Casopisu. Jeho vyhodou je osloveni Siroké cilové

skupiny zen diky primérnému tisténému nakladu 106.000 kopii.

Mediaplan (Tabulka 7) je z hlediska ¢asu postaven tak, aby pomohl pii komunikaci
v hlavnich prodejnich obdobich roku. Tedy v obdobi kvéten-Cerven, kdy je prodejni sezéna
nové kolekce plavek a nasledné v obdobi na pielomu listopadu a prosince pro zvyseni
prodeji podzimni kolekce spodniho pradla v obdobi adventu. Konkrétni podoba
mediaplanu i navrh inzertnich vizuédlu je uvedena nize. Pro zefektivnéni nékladi bude
mediaplan vyuzivat specidlni nabidky “last minute” inzerci, tedy nevyprodanych ploch.

Tim budou uSetfeny naklady v fadu desitek procent z bézného ceniku.

Tabulka 7 Mediaplan Lisca 2016

220 000

Marie Claire 6 50000 | 18.5.2016 | K¢ last minute | 70 000 K¢&
16.11. 220 000

Marie Claire 12 | 50000 | 2016 K¢ last minute | 70 000 K¢&
284 000

Zena a Zivot 10 106000 | 18.5.2016 | K¢ last minute | 60 000 K¢&
18.11. 284 000

Zena a Zivot 25 106000 | 2016 K¢ last minute | 60 000 K¢
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245 000
Marianne 6 80000 | 26.5.2016 | K¢ last minute | 85 000 K¢
18.11. 245 000
Marianne 12 80000 | 2016 K¢ last minute | 85 000 K¢
248 000
Cosmopolitan 6 | 40000 | 23.5.2016 | K¢ last minute | 75 000 K¢
24.10. 248 000
Cosmopolitan 11 | 40000 | 2016 K¢ last minute | 75 000 K¢
300 000
Elle 6 61500 | 14.5.2016 | K¢ last minute | 90 000 K¢
11.11. 300 000
Elle 12 61500 | 2016 K¢ last minute | 90 000 K¢
TOTAL 760 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.12 Displejova reklama — RTB

K doplnéni tiSténé inzerce a PPC kampané je vhodné pro zesileni ucinku a doplnéni celé
marketingové komunikace vyuzit i online formu inzerce — bannery. Z diivodu optimalizace
nakladi investovanych do bannerové reklamy navrhuji vyuziti nakupu reklamniho prostoru
skrze RTB (Real Time Bidding). RTB je bannerové reklamy (display reklamy) v aukci,
ktera probiha v redlném case (Hromek, 2013). V soucasnosti ho velci online vydavatelé
pouzivaji hlavné jako dopln¢k k pfimému prodeji reklamy. Plochy, které nevyprodaji,
nabidnout v RTB aukci. V CR napf. piedni medialni domy sdruzuje CPEx neboli Czech
Publisher Exchange. Jeho ¢leny je pét velkych publishert (Centrum Holdings, Mafra,
Mlada fronta, Ringier Axel Springer a Sanoma Media Praha), ktefi se rozhodli zapojit

do spole¢né RTB platformy.

Pokud systém RTB jednoduse shrneme, jedna se o automatizovany aukéni model prodeje
a nakupu bannerové reklamy. Na jedné strané figuruji poskytovatelé¢ nabizejici reklamni
prostor — od malych bloger zapojenych do RTB naptiklad pomoci Google DoubleClick,
az po velké publishery, nabizejici prostor naptiklad ptes jiz zmiflovany CPEx. Na druhé

stran¢ je inzerent, ktery jiz nemusi vyuzivat neflexibilni nabidky klasického nakupu
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prostoru piimo od médii, ale ma moznost pomoci n€kolika kliknuti nadefinovat svou
cilovou skupinu, maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit za tisic zobrazeni svého

banneru a zacit inzerovat.

Tradi¢ni ndkup display reklamy garantuje realizaci urCitého poctu zobrazeni (nebo
zobrazeni po urcit¢é obdobi). Inzerent si zvoli server na zdkladé obsahu a afinity
navstévnikid k jeho cilové skupiné. Nema vSak pfili§ dalSich moznosti, jak zlepSit
vykonnost kampané. Pokud se objednana kampan rozjede a jeji vykonnost nedosahuje
inzerentovych ocekavani, zpravidla neni cesty zpét. Klient tak plytva svym rozpoctem
na nakup neefektivnich impresi.

Programové nakupovani display reklamy v aukci pomoci RTB umoziuje vyuzit Siroké
moznosti cileni reklamy — cileni na urcité cookies, tématické zaméeieni webtll, geografické
nebo naptiklad casové cileni. Cely systém tak umoziuje drazit pouze takové imprese, které
jsou pro nds opravdu relevantni a maximalné vyuzit reklamni rozpocet. VSe se odehrava
velmi rychle v priméru okolo 100 ms pfed zobrazenim banneru na dané internetové

strance, kdy se odehraji tyto faze:
1. Uzivatel navstivi webovou stranku.
2. Exchange nabidnou volnou impresi pro aukci.

3. Bid manaZer vyhodnoti cileni jednotlivych inzerentti, a pokud odpovida kritériim

nékterého z nich, zrealizuje aukci.
4. Aukce se vyhodnoti.

5. Je zobrazeno reklamni sdé€leni inzerenta, ktery nabidne nejvyssi CPM.

Dvefe na trh display online reklamy se timto oteviraji i inzerentim, kteti nedisponuji
takovymi rozpocty, jaké by jim davaly moznost dosdhnout na zajimavé mnozstevni slevy

u publishert, a proto doposud nevyuzili display reklamy.
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NAVSTEVA WEBOVE
STRANKY

ZOBRAZENI BANNERU

INZERENTA S NEJVYSSIiM Nas 'DNUE,'('& i
CPM

100 ms

VYHODNOCEN{

VYHODNOCENS AUKCS POPTAVKY,
— 7 PROCESOVANT AUKCE

Obr. 7 Displejova reklama — RTB (Hromek, 2013)

V CR se trend prodeje a ndkupu reach medii pomoci RTB zatim jesté rozviji. I to je diivod
relativné nizkého primérného CPM 5,50 K¢ (cileni na PC, cena na mobilnich telefonech

a tabletech je pak cca 2krat vyssi).

V ramci tohoto projektu budeme cilit na kategorii uzivateld dle sociodemografické selekce,
kterd je zakladni segmentaci cilové skupiny pii vyuzivani RTB. Cilovou skupinu tedy
jmenovité tvoii Zeny 25 — 50 let, zijici ve méstech nad 100 tisic obyvatel. RozloZeni pocétu
impresi odrazi statistiky RU PV jednotlivych médii. VEtsi pocet zobrazeni je volen u médii
s vy$§im RU a PV. Vybrand konkrétni média i dil¢i rozpocet vychdzejici z nastaveni
parametri kampané v systému Google DoubleClick Bid Manager lze detailné vidét nize.
Kampan je navrzena pro obdobi jara pro podporu kolekce plavek a obdobi podzimu
a adventu pro podporu prodejii podzimni kolekce spodniho pradla (Tabulka 8). V obou
ptipadech doplituje tiSt€nou inzerci a reklamni vizualy budou vychazet ze stejného layoutu,

ktery byl navrzen vySe pro tiSténd média. Format internetového banneru bude zvolen

tradi¢ni tzv. skyscrapper tedy 120 x 600 pixeli.
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Tabulka 8 Navrh RTB kampané

bleskprozeny.cz 400000 16.5.-29.5.2016 2200,00
bleskprozeny.cz 400000 21.11.- 4.12. 2016 2200,00
dama.cz 400000 16.5.-29.5.2016 3 000,00
dama.cz 400000 21.11. - 4.12. 2016 3 000,00
zena.cz 400000 16.5.-29.5.2016 2 600,00
zena.cz 400000 21.11.- 4.12. 2016 2 600,00
kafe.cz 400000 16.5.-29.5.2016 2200,00
kafe.cz 400000 21.11. - 4.12. 2016 2200,00
story.cz 200000 16.5.-29.5.2016 1 000,00
story.cz 200000 21.11. - 4.12. 2016 1 000,00
ok.cz 200000 16.5.-29.5.2016 1 000,00
ok.cz 200000 21.11.- 4.12. 2016 1 000,00
TOTAL 24 000,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navrh jarniho vizualu — plavky:

—

Obr. 8 Navrh jarniho vizudlu — plavky
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Navrh podzimniho vizualu — spodni pradlo:

Obr. 9 Navrh podzimniho vizualu -

spodni pradlo

8.13 CRM - Vytvoreni Loyality programu

Realizace vérnostniho programu je dlouhodobym tkolem. VétSina velkych spolecnosti
nabizi svym zakaznikiim n¢jakou formu vérnostniho programu. NejrozsSiten¢jsSimi formami
je ziskavani bodl za nakupy, poskytovani slev na dalsi ndkup, ptipadné slevové partnerské
programy. Konkurencni prostfedi je rtzné silné, odlisnd je i technologickd vyspélost
jednotlivych odvétvi, spotiebitelé mohou byt velmi specificti. Stejné tak jako se lisi trzni
prostiedi, mély by se liSit 1 vérnostni programy. Pro nékteré firmy se hodi strategie
selektivnich slev, pro jiné je zase vhodnéjsi opecovat vérné zdkazniky prednostnim
servisem a milou pozornosti. Spolecnosti neposkytuji svym zakaznikim vérnostni
programy jen jako podékovani, ale vyuzivaji je 1 jako motivaci k dal§im nakupim,
k ptildkani novych zakaznikl, ziskani konkurencni vyhody a celkové ke zvySovani svych

trzeb. DalSim ucelem je sbér dat o zdkaznicich a jejich poznéni. Je tfeba si uvédomit,
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ze vérnostni program je jakymsi partnerstvim. Zakaznik projevuje divéru ve vase sluzby
avy byste mu méli na oplatku nabidnout sluzby, které skute¢né¢ oceni. Na vérnostnim
programu je tfeba pracovat kontinudlné¢, maximalné¢ vyuzivat data poskytovana
zékaznikem. Vyhody mohou byt oboustranné, vy zvysite trzby, rozsitite zakaznickou

zakladnu a zdkaznik naptiklad nebude zahlcen nabidkami, které nikdy nevyuzije.

Pro vérnostni klub Lisca navrhuji oslovovat ty zdkazniky, které potiebuje znacka odménit
a zaroven si s nimi udrzet ziskovy vztah. Nabidky v ramci vérnostniho klubu by mély byt
zasilany jen tém zakaznikim, ktefi se skutecné chystaji nakoupit. Komunikace na spici cast
zékaznické databaze by jen zbyteéné navySovala naklady. Reeni jsem zvolili formou
afinitniho modelu, ktery zkombinuje vérnost zdkaznika, jeho minulé utraty a zaroven jeho
stafi, tedy jak dlouho nakupuje u znacky Lisca. Pro toto feseni bude vyvinuta vlastni online
aplikace, kterd se stane soucasti webovych stranek e-shopu, kde si lidé budo moci skrze
svij uzivatelsky profil kontrolovat stav svych benefitii a odmén. System bude navic sbirat
data o nakupech zakaznikli a automaticky vyhodnocovat periodu jejich nakupu. Pribézné
se tak vytvori prediktivni databaze zékazniki a jejich ndkupniho chovani, se kterou bude
mozno dale pracovat, analyzovat a pracovat na zvySeni prodeji. System bude dle

nastaveného skriptu rozesilat obchodni nabidky na vybrané zdkazniky ve vybranou dobu.

Odmény budou odstupniovany dle objemu a frekvence nakupu spolecné s veékem
zakaznikl. VSichni zdkaznici obdrzi pfi registraci béhem prvniho ndkupu slevu 5 %

na nakup pfisti. Registrace bude probihat jak na e-shopu, tak v kamenych prodejnach.

8.14 Eventy

Pro lepsi a zivou prezentaci znacky bude vyuzito event marketingu. Konkrétné se jedna
o usporadani modni prehlidky v obchodnim domé My v Praze, tedy v misté prodej znacky
Lisca. Akce se budou konat vzdy u pfilezitosti pfedstaveni nové modni kolekce a budou
spojeny s akci pro novinafe pro podporu media relations. Na akci bude pozvano

20 ptednich ¢eskych mddnich zastupcth médii.

Akce se bude konat ve dnech 19.10. 2016 a 12.4. 2017. Termniny jsou vybrany tak, aby
v téchto tydnech v kalendafi nebyl zadny statni svatek ¢i prazdniny. Zaroven se v obou
ptipadech jednd o stfedy, tedy o den, kdy je velkd pravdépodobnost, Ze mohou novinati
dorazit — minimalni pravdépodobnost dovolené, navic v tento den nebyvaji Zadné redakéni

porady.
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Produkce akce bude realizovana na zakladé zadani produkcni agentute, které se postard
o kompletni realizaci eventu. ZajiSténi ndjmu prostoru zafidi znacka Lisca na zakladé
svych vztahi se spravou obchodniho domu. Produkce bude obsahovat stavbu
jednoduchého piehlidkového mola, patiicné ozvucCeni a osvétleni, zajiSténi moderatora
vC. pfipravy scénafe a PR textl. Na piehlidce bude spolupracovat 8 modelek
a 1 choreografka. Agentura se déale postard o zafizeni cateringu a personalu v prodejnim
prostoru akce, kde se bude konat akce pro novinaie. Nize je uveden harmonogram akce

(Tabulka 9).

Tabulka 9 Harmonogram eventu

22:00 - 5:00 Stavba techniky, osvétleni, ozvuceni pro mddni piehlidku

7:00 - 10:00 Ptiprava cateringu, stavba inventare
Zkouska techniky

Nacvik choreografie

10:00 - 11:00 | Prichod hostesek, kratké skoleni, ptichod moderatora - zkouska

11:00 - 12:00 | "rush hour" - posledni pfipravy, pifipadné prostor pro dohnani

zpozdéni

12:00 - 12:30 | Prichod hosti/novinaid, welcome drink

12:30 - 13:00 | Kratké uvitdni hostli, zastupci Lisca, stru¢né predstaveni nové

kolekce

13:00 - 13:30 | Modni prehlidka

13:30 - 15:00 | Obcerstveni pro pozvané novinafe v misté prodeje, media relations

15:00 - 16:00 | Deinstalace cateringu, uklid

22:00 - 00:00 | Deinstalace techniky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9 HARMONOGRAM A ROZPOCET

9.1 Casovy harmonogram v¢. piipravné faze

Navrhovana kampan je koncipovéana jako celoro¢ni a odviji se od prodejniho modelu
znacky. Obecné nejsilnéjSimi prodejnimi obdobimi jsou jaro a podzim, kdy dochazi
k uvedeni novych kolekci. Obdobi léta a zacatku roku se nese ve znameni sezOnnich
vyprodeji dobihajicich kolekce. Tato kampan proto klade diraz pravé na silnd prodejni
obdobi, aby maximalizovala prodejni potenciadl novych kolekci. V ostatnich ¢astech roku
se jedna o udrzovaci fazi marketingové komunikace, ktera bude pokryta prevazné Public
Relations, aby bylo udrzované kontinualni povédomi o pfitomnosti znacky mezi cilovou
skupinou. Nize (Tabulka 11) uvadim harmonogram jednotlivych aktivit v¢. pfipravnych

praci pro kazdou z nich.

Tabulka 10 Navrh ¢asového rozvrhu kampané

Public Relations - ptiprava TZ, pfiprava 190 3.10. - 21.10.
redak¢nich témat, Sifeni na medialist 2016
Blogerky - navdzani komunikace, 30 10.10. - 27.10.
vyjednévani, pfiprava na dal$i mésic 2016
z 10.10. - 19.10.
= Ptiprava modni prehlidky a TK 20
b 2016
=
17.10. - 27.10.
Socialni sité - pfiprava profild 20
2016
Inzerce - ptiprava vizuala (print, online), 30 3.10. - 7.10.
objednavky, odevzdavka podklada 2016




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77

Public Relations - uvefejnéni PR + %0 1.10. - 30.10.
pfiprava na dal$i mésic 2016

a Blogerky - uvefejnéni + ptiprava na dalsi 30 1.10. - 30.10.

<

§ mésic 2016

E’ Socialni sité - spusténi profild, pribé&zna 20 1.10. - 30.10.
administrace 2016
PPC - nastaveni kampan¢ + uvetejnéni 8 21.10. 2016
Public Relations - ptiprava TZ, Sifeni na %0 1.12. - 30.12.
medialist 2016

O .

% Blogerky - uvefejnéni + ptiprava na dalsi 30 1.12. - 30.12.

g mésic 2016

&

e Socialni sité - spusténi profild, pribézna 20 1.12. - 30.12.
administrace 2016
Public Relations - ptiprava TZ, Sifeni na 120 2.1. - 31.1.
medialist 2017

E Blogerky - uvefejnéni + pfiprava na dalsi %0 2.1. - 31.1.

5 | mesic 2017

i
Socialni sité - spusténi profild, pribézna 20 2.1. - 31.1.
administrace 2017
Public Relations - ptiprava TZ, Sifeni na %0 1.2. - 28.2.
medialist 2017

[~ Blogerky - uvetejnéni + pfiprava na dalsi 30 1.2. - 28.2.

)

4 mesic 2017

g
Socidlni sité - spusSténi profili, pribézna 20 1.2. - 28.2.
administrace 2017
Public Relations - ptiprava TZ, Sifeni na %0 1.3. - 31.1.

4

E medialist 2017

2

/M Blogerky - uvefejnéni + p¥iprava na dalsi | 30 1.3. - 31.1.
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meésic 2017
Socialni sité - spusténi profila, pribézna 20 1.3. 31.1.
administrace 2017
Public Relations - priprava TZ, pfiprava
prip prip 3.4. 28.4.
redak¢énich témat, Sifeni na medialist, | 120 2017
dojezd starych materiald
Blogerky - uvefejnéni + ptiprava na dalsi 30 34. 28.4.
meésic 2017
Z
g 3.4. 12.4.
Pfiprava modni prehlidky a TK 20
=
= 2017
. 3.4. 28.4.
Socialni sité - ptiprava profila 20
2017
Inzerce - ptiprava vizuali (print, online), 30 3.4. 7.4.
objednavky, odevzdavka podklada 2017
Public Relations - pfiprava TZ, Sifeni na %0 L.5. 31.5.
medialist 2017
E Blogerky - uvefejnéni + pfiprava na dalsi 30 L.5. 31.5.
~ mesic 2017
>
N
Socialni sité - spusténi profill, pribézna 20 1.5. 31.5.
administrace 2017
Public Relations - ptiprava TZ, Sifeni na %0 1.6. 30.6.
medialist 2017
é Blogerky - uvefejnéni + piiprava na dalsi 30 1.6. 30.6.
& mésic 2017
=
0
Socidlni sité - spusSténi profili, pribézna 20 1.6. 30.6.
administrace 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.2 Nakladova analyza projektu — rozpocet

Nakladova analyza projektu je vyjadiena souhrnem vSech navrhovanych marketingovych
aktivit s dirazem na jejich dilezitost (Tabulka 11). Veskeré naklady byly stanoveny
na zdkladé¢ poptavek piisluSnych dodavateld a na zdkladé konzultace zkuSenosti
managementu znacky Lisca. Rozpocet je rozdélen na primarni a sekundarni ndklady
z hlediska dulezitosti téchto aktivit pro celkovou integrovanou marketingovou strategii
komunikace. Sekundarni naklady tak skytaji prostor pro piipadnou redukci finan¢nich

prosttedkll investovanych do marketingu.

Tabulka 11 Navrh rozpoctu

PUBLIC RELATIONS 261 000 K¢é

(TOTAL)

PR manager 168 000 K¢ vlastni + externi vysoka
Tiskova zprava 3 000 K¢ vlastni + externi vysoké
Blog (barter - produkty) 30 000 K¢ vlastni vysoka
Blog (placeny) 60 000 K¢ externi nizka

SOCIAL MEDIA (TOTAL) 45000 K¢

Facebook.com 18 000 K¢ externi vysoka
Instagram.com 27 000 K¢ externi vysoka
INZERCE (TOTAL) 814 000 K¢

Tisténa média 760 000 K¢ externi vysoka
Online média 24 000 K¢ externi vysoka
PPC 20 000 K¢ externi nizka
Grafické prace (DTP vizuala a 10 000 K¢ externi vysoké

bannert)
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CRM (TOTAL) 160 000 K¢

Vyroba CRM aplikace 120 000 K¢ externi nizka

(software development)

POS materialy 40 000 K¢ externi nizka
EVENTS (TOTAL) 185 000 K¢

Modelky 32 000 K¢ externi vysoka
Choreograf a choreografie 15 000 K¢ externi vysoka
Technika (svétla, zvuk, podium 80 000 K¢ externi vysoka

v¢. tech personalu)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Catering 30 000 K¢ externi vysoké
Hostesky 4 000 K¢ externi vysoka
PR servis 10 000 K¢ externi vysoka
Press kit 4 000 K¢ externi vysoka
Moderator 10 000 K¢ externi vysoka
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ZAVER

Obsah této diplomové prace byl z ¢asti vénova zmapovani a zhodnoceni dosavadniho mixu
marketingové komunikace znacky Lisca, ktery znacka pouzivala na tzemi Ceské republiky
ke své propagaci a predevsim k propagaci svych produktii. Na zaklad¢ vSech zjisténi, ktera
vyplynula z vyzkumt a Setfeni byl vypracovan projekt integrované marketingové
komunikace vyuzivajici z velké ¢asti nastroje Public Relations, ktery by mél zlepsit troven

a efektivitu souc¢asného komunika¢niho mixu.

Lisca je slovinskéd znacka predevsim damského spodniho pradla a plavek zalozena v roce
1955. Na ¢eském trhu plisobi od 90. let a jak potvrdil vyzkum, jeji znacka je vetejnosti
znama. Jak vyplynulo z vyzkumu toto povédomi o znacce prameni predevSim ze strategie
vyuzivani Public Relations nastrojt. Tyto nastroje tedy bezesporu dobte funguji, ale skyta;ji
stale potencial pro zlepSeni, zavést lepsi planovani, pravidelnost a koncepcnost jejich
pusobeni a vSe spole¢né integrovat a implementovat do nového komunikaé¢niho mixu.

Velky potencial byl objeven z hlediska moznosti rozsiteni cilové skupiny o nové kategorie

z hlediska vyuzivani modernich komunikac¢nich technologii.

Projekt je zaméfen na navrzeni integrovanych komunikaénich aktivit z oblasti reklamy,
public relations a internetu, aby vhodné oslovoval cilovou skupinu a plynule ji oslovoval.
Hlavnimi cili komunika¢nich aktivit jsou podpora a udrzovani povédomi o znacce,
budovani a rozSifovani cilové skupiny a zdkladny zakaznikii a v neposledni fadé také
kontinualni prezentace jednotlivych produktii v patfiénych médiich s cilem motivovat

k ndkupu.

Projekt integrované marketingové komunikace s dirazem na PR aktivity fesi koncept z
hlediska ekonomickych, ¢asovych a rizikovych faktorti, které mohou jeho realizaci zasadné
ovlivnit. Nakladova analyza odrazi aktudlni situaci na ¢eském trhu a pro ptipad potieby

redukce nakladi je cely rozpocet rozdélen na primarni a sekundarni nakladové polozky.

Pevné véfim, ze cil diplomové prace byl ve vSech smérech naplnén. Byl vytvofen
pouZzitelny plan pro zlepSeni marketingové komunikace znacky Lisca. Pfeji si, aby byl
tento koncept piinosny, ndpomocny a podnétny pro zastupce této znaCky a preji znacce,

aby se ji nadale dafilo posilovat svou reputaci a ziskavat nové zédkazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA
ATL
AVE
BTL
CLV
CPM
CR
CRM
PC
PPC
PR
PV
RTB
RU

WOM

Americka marketingova asociace

»Above the line* , nadlinkové marketingové aktivity
,»Advertising value equivalent”, pfedstavuje hodnotu PR ¢lanku
,Below the line* , podlinkové marketingové aktivity

Citylight vitrina

,Cost per mile®, vyjadfuje cenu za 1.000 oslovenych

Ceska republika

,,Customer relationship management®, vyjadiuje fizeni vztahti se zdkazniky
»Personal computer*, osobni pocita¢

»Pay per click®, technologie nakupu medidlniho prostoru
Public relations

»Page view*, udaj o navstévnosti webové stranky

,Real time bidding®, technologie nakupu medidlniho prostoru
»Reach unique®, udaj o navstévnosti webové stranky

,»Word of mouth®, druh marketingového nastroje
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PRILOHA P I: BRAND AWARNESS, DOTAZNIK LISCA 2015/2016

Dotaznik:

BRAND AWARNESS
DOTAZNIK LISCA 2015/2016

1) JAKE ZNACKY DAMSKEHO SPODNIHO PRADLA A PLAVEK ZNATE
(SPONTANI ZNALOST):

a) Triumph b) Intimissimi  ¢) Etam d) Lisca e) Triola

2) ZNATE ZNACKU LISCA (NAVOZENA ZNALOST V PRiP. NEUVEDENI
V OTAZCE C.1):

a) ano b) ne

3) ODKUD ZNATE ZNACKU LISCA (POKUD RESPONDENT UVEDL
ZNALOST V OTAZKACH C. 1 NEBO 2):

a) Venkovni reklama (billboard, CLV atd.)

b) Od pratel

¢) Inzerce v ¢asopisech a na webu

d) Vyobrazeni produktii v médnich rubrikach v magazinech, na webu, blogu

4) KDE NECASTEJI HLEDATE INFORMACE O NOVYCH TRENDECH V
OBLASTI FASHION:

a) v magazinech b) na internetu c¢) od pratel d) jinak

5) JAKA FORMA REKLAMY VAS OSLOVUJE NEJICE A PUSOBI
NEJDUVERYHODNEJI:

a) Venkovni reklama (billboard, CLV atd.)
b) Televize
¢) Inzerce v ¢asopisech a na webu

d) Vyobrazeni produktii v médnich rubrikach v magazinech, na webu, blogu




