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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva novymi formami marketingové komunikace (MK). Teore-
ticka ¢ast fesi tvod do marketingového a komunika¢niho mixu, kolobéh inovativniho mar-
ketingu a jsou popsany trendy v marketingu 21. stoleti. Déle uz se prace zabyva jednotli-
vymi novymi formami MK, jako je e-marketing, socidlni média, mobilni marketing, word
of mouth marketing a jeho formy — viradlni marketing, buzzmarketing a ostatni, guerilla
marketing, ambush marketing, event marketing a product placement. Popisuje definice
téchto forem a uvadi vyhody a nevyhody jejich pouziti v komunika¢nim mixu. Prace déle
rozebira dal§i nové sméry v MK, jako je neuromarketing, behavioralni marketing, geomar-

keting a engagement marketing.

V praktické Casti prace byla zpracovédna analyza vysledki kvalitativniho online prizkumu,
jehoz cilem bylo zjistit, zda respondenti znaji nové formy MK a zda je firmy, kde respon-
denti pracuji, pouzivaji a planuji vyuzit i v letoSnim roce. Vyzkum také méfil znalost vy-
branych kampani vyuZivajicich novych forem MK. Resen byl rozdil v pouZivani novych
forem MK dle velikosti firem a v zavéru je uvedeno doporuceni pro jejich pouziti
v marketingové komunikaci. Ugelem prace bylo ovéfit stanovené vyzkumné otazky a de-

finovat mozny trend v pouzivani novych forem MK v komunika¢nim mixu firem.

Kli¢ova slova:

nové¢ formy marketingové komunikace, marketingova komunikace, marketingovy mix,
komunika¢ni mix, inovativni marketing, e-marketing, socialni média, f-commerce, mobilni
marketing, word of mouth marketing, virdlni marketing, buzzmarketing, guerilla marke-
ting, evangelist marketing, product seeding, influencer marketing, conversation creation,
brand blogging, refferal programs, ambush marketing, event marketing, product placement,

neuromarketing, behaviordlni marketing, geomarketing engagement marketing.



ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with new forms of marketing communication (MC). Theoretical
part features introduction into marketing and communication mix, innovative marketing
circulation and described marketing trends in 21. century. Following content presents indi-
vidual new marketing communication trends, such as e-marketing, social media, mobile
marketing, word of mouth marketing and its forms — viral marketing, buzzmarketing a oth-
ers, guerilla marketing, ambush marketing, event marketing and product placement. Dif-
ferent forms were described as well as the advantages and disadvantages of their usage
within the communication mix. The work introduces new trends such as neuromarketing,

behavioral marketing, geomarketing and engagement marketing.

Practical part analyses results of quantitative online research, where the objective was to
discover if respondents are familiar with new forms of MC and if companies, where re-
spondents are employed, already use and plan to use new marketing forms this year. Re-
search also measured the knowledge of selected advertising campaigns which used new
forms of MC. The work evaluates the difference in new forms of MC usage according to
the size of companies and latterly concludes their recommended usage in marketing com-
munication. Purpose of the work was to verify the set research questions and to define pos-

sible usage trend of new MC forms in companies” communication mix.

Keywords:

new forms of marketing communication, marketing mix, communication mix, inovative
marketing, e-marketing, social media, f-commerce, mobile marketing, word of mouth mar-
keting, viral marketing, buzzmarketing, guerilla marketing, evangelist marketing, product
seeding, influencer marketing, conversation creation, brand blogging, refferal programs,
ambush marketing, event marketing, product placement, neuromarketing, behavioral mar-

keting, geomarketing engagement marketing.
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UvVOoD

Tato bakalarska prace nese nazev Nové trendy v marketingu a jejich vyuziti v praxi. Téma
prace jsem si vybrala z toho divodu, Ze je velmi aktualni, fesi souc¢asné nové trendy a zpi-
soby komunikace v marketingu. Jako Senior Media Planner v medialni agentuie Attention!
Media, s. r. 0. ¢asto pfichazim do kontaktu s rizné velkymi klienty z odlisnych odvétvi (od
IT, bankovnictvi, maloobchod, FMCG az po sluzby) a jelikoz v soucasné dob¢ klienti casto
snizuji své rozpocty a dbaji vice na efektivitu navrhovanych a realizovanych feseni, je tie-
ba tyto formy komunikace dobfe znat a védét, kdy jaké doporucit pro pouziti v medialnim
mixu. Mou pracovni ndplni je medialni planovani do vSech typi médii a sama jsem jiz rea-
lizovala né€kolik uspé$nych kampani na socidlni siti Facebook pro svétené klienty Kia Mo-
tors a Hewlett-Packard, dale jsem z novych komunikacnich trendd realizovala kampané

pomoci e-mailingu, mobilniho marketingu a product placementu.

Prvotné jsem si stanovila cile a Gcel prace, definovala, jak budu fesit danou problematiku
a jakou metodologii Setfeni pouziji v jednotlivych fazich prace. Dale jsem definovala vy-
zkumné otazky, pomoci nichz nasledn€¢ budu moci odvodit soucasny trend ve znalosti no-
vych forem marketingové komunikace (MK) obecné a vyuzivani novych forem MK ve

firmach respondentt.

Cilem teoretické Casti prace bude provést reSersi literatury a zjistit definice a vyznam mar-
ketingu, azZ po jeho soucasné trendy a upfesnit pojmy marketingovy a komunika¢ni mix.
Nasledné se teoretickd ¢ast bude podrobné vénovat novym formam MK, jako jsou
e-marketing, socialni média, mobilni marketing, word of mouth marketing a jeho formam
jako buzzmarketing a viralni marketing, guerilla marketing, product placement, ambush
marketing a ostatnich marketingovych smérech (neuromarketing, geomarketing, behavio-
ralni marketing a engagement marketing). Tyto formy MK budou podrobné popsany, uve-
deny jejich pouzivané nastroje a vysvétleny jejich vyhody a nevyhody pii pouziti
v komunika¢nim mixu. Toto vSe s pouzitim dostupné literatury, online zdroji a dostupnych

internich dat ze spolec¢nosti, kde jsem zaméstnana.

V praktické Casti prace bude popsan kvantitativni vyzkum, ktery vlastnimi silami realizuji
pomoci online dotazniku. Cilem vyzkumu bude zjistit, zda osloveni respondenti znaji nové
komunikacni trendy, zda je firmy, ve kterych jsou zaméstndni, pouzivaly v lofiském roce
a zda je maji v planu vyuzit i v tomto roce. Vybrala jsem 3 vzorové kampané (2 z nich rea-

lizovala spole¢nost, kde je zaméstnana), které vyuzily pro komunikaci nové formy marke-
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tingové komunikace — socidlni sit’ Facebook, mobilni marketing a querilla marketing
a budu zkoumat, zda tyto kampan¢ lidé znaji, jak je hodnoti, jaky je jejich vztah k t€émto
typiim reklamy a zda jsou jim obecné naklonéni. Uéelem vyzkumu pak bude zjistit jaky je
mozny trend vyvoje v pouzivani novych forem komunikacnich prostiedkid v komunikac-

nim mixu firem respondent.

V zéavéru prace, na zaklad¢ analyzovanych dat z vyzkumu, potvrdim ¢i vyvratim vyzkumné
otazky prace. Dale shrnu zjisténé poznatky jak z teoretické tak i praktické Casti prace
a stanovim vlastni ivahou, zda nové formy komunikace maji misto v modernim komuni-

ka¢nim mixu firem, jak jej doplituji ¢i rozsituji.
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CILE PRACE, STANOVEN{ VYZKUMNYCH OTAZEK, ZVOLENA
METODOLOGIE

Cile prace

Téma této prace mne zaujalo z toho diivodu, Ze toto pole novych forem marketingovych
komunikaci je stale jeSté nedostatecn¢ probadano, vyvoj jde neustdle kupfedu a vznikaji
noveé typy komunikacnich prostfedkll. Chtéla jsem touto praci nejen sumarizovat soucasné
nové trendy v marketingové komunikaci, ale 1 zjistit pomoci vyzkumu, jaky je soucasny
trend ve vyuzivani téchto novych forem MK ve firmach respondentti. Zda respondenti zna-
ji komunikacni trendy, zda je vyuzivaji a jak hodnoti kampané, které je pouzivaji pro pro-

pagaci svych produkti ¢i znacek.

Osobn¢ si myslim, ze v soucasné dobé je vyrazny trend pouzivat ke komunikaci socidlni
sit¢ (hlavné Facebook) a dale ve své praxi vidim rozvoj product placementu ¢i guerilla
marketingovych kampani, ale stale se jedna spiSe o minoritni ¢ast zadavatelskych aktivit.
Také v praxi vidim, Ze mali klienti vice pfemysleji, jak s rozpoctem nalozi, vyZaduji vyso-
kou kontrolu efektivity vlozenych prostiedkli a maji tendenci souhlasit s netradi¢ni formou
reklamy (guerilla ¢i virdlni kampan¢). Vyzkumem jsem chtéla také zjistit, zda je rozdil ve

vyuzivani novych forem MK v zavislosti na velikosti spolecnosti.

Stanoveni vyzkumnych otazek

Stanovila jsem si proto vyzkumné otazky (VO), na které bude odpovidat prizkum
v praktické ¢asti prace, a jejichz pomoci pak budu schopna odvodit trend vyuzivani a zna-

losti/obliby novych forem komunikace v reklamnich kampanich.

VO ¢. 1: Znaji 1idé nové formy marketingové komunikace? Pokud ano, je vétSina (vice nez

50%) schopno vyjmenovat alespon 3 typy z novych forem komunikace?

VO ¢. 2: Vyuzivaji spolecnosti, kde respondenti pracuji kromé klasické reklamy i nové

komunikac¢ni trendy? Jaké?

VO ¢. 3: Planuji spolecnosti, kde respondenti pracuji, pouziti novych komunikaénich tren-

du v tomto roce?

VO ¢. 4: Zaznamenali respondenti testované kampané? Jako napft.: ,,Pfivitejte jaro posla-

"C

nim motyla kamaradim® na Facebooku, ,,Objednejte, neZ vam to pojede!* v metru a ,,Za

bézné véci se neplati* v prazskych ulicich?
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VO ¢. 5: Lisi se n¢jak vyuzivani novych komunikacnich trendii podle velikosti spolecnosti,

ve které respondenti pracuji?

Metodologie prace

Pro spInéni cilti prace jsem volila nasledujici metody. V teoretické ¢asti prace jsem volila
reSersi literatury a dostupnych zdrojl dat jako Casopisii a online ¢lankt. V zavéru teoretic-
ké casti shrnuti zjisténych poznatkil a na jejich zaklad¢ definovani mista novych forem

marketingové komunikace v komunika¢nim mixu firem.

Pro praktickou ¢ést prace jsem zvolila metodu kvalitativniho Setfeni pomoci online dotaz-
nikd. Cilem bylo ziskat respondenty ve véku 20 — 45 let z celé CR, ktefi maji ptistup
k novym technologiim a mohou tedy vyplnit dotaznik online. Za cil jsem si dala ziskat

vypovédi od 100 respondentii z uvedené cilové skupiny.

V praktické ¢asti prace provedu analyzu zjisténych tdajii z vyzkumu a na jejich zakladé se
pokusim odhadnout trend pouZzivani novych forem komunikace pro tento rok. Dale zhod-
notim, jak respondenti vnimali vybrané testované kampané a jaky je jejich vztah k tomuto
typu reklamy. V zavéru zodpovim stanovené vyzkumné otazky a pokusim se formulovat
doporuceni pro pouziti novych forem marketingové komunikace v komunika¢nim mixu

firem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO VYZNAM

Marketing mé v dnesni uspéchané a pretechnizované dob¢ zvlastni vyznam. Hodné lidi jej
stale chape jen jako reklamu a prodej vyrobkl nebo sluzeb a zapominaji na to, Ze marke-
ting je mnohem komplexnéjsi obor. ,, Marketingovy proces je proces analyzy marketingo-
vych prileZitosti, volby cilovych trhii, vytvoreni marketingového mixu a rizeni marketingo-
veho usili. “(Kotler, 2007, s. 59) Stale se vSak diky své praci setkdvam s tim, Ze v riznych
spole¢nostech jsou slouceny pozice marketingového a obchodniho feditele nebo téchto
utvart v jeden. Takové firmy jsou vyrazné orientovany na prodej a zisk a nezajimaji je

tolik jejich zdkaznici ani to, jak svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojit jejich potieby.

Definice marketingu v literatufe zni takto: ,, Marketing definujeme jako spolecensky a ma-
nazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani
v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 39) De Pelsmacker definu-
je marketing jako ,, proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a dis-
tribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotliv-
cu i organizact. “(De Pelsmacker, 2003, s. 23) Zaujala mne jesté definice Petera Druckera:
,, Cilem marketingu je udelat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chdpat zakaznika
tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala... a prodavala se sama.* (Kot-

ler, 2007, s. 38)

Z vyse uvedenych definic plyne, Ze pro uspéch firmy na trhu je nesmirné dulezité, aby vé-
déla, na koho ptesné jsou jeji produkty nebo sluzby cileny, jaké maji tito 1idé potieby a jak
s nimi spravné¢ komunikovat tak, aby jejich sdéleni bylo spravné pochopeno. V dnesni do-
bé, kdy maji 1lidé daleko vice moznosti ziskavat informace a kdy na n€ 0to¢i nékolik tisic
reklamnich sd€leni denné¢ (at’ uz jsou to klasickda média jako denni tisk, magaziny, radio,
televize nebo billboardy ¢i jiny typ out of home reklamy (OOH), je velmi tézké upoutat

jejich pozornost a docilit toho, aby si prave tu jejich reklamu zapamatovali.

Proto se dnes dostavaji do poptedi z4jmu marketingovych pracovniki netradicni formy
komunikace, jako je e-marketing (tj. komunikace na internetu), socialni sité, kde se lidé
sdruzuji do komunit a ziskdvaji tak doporuceni na sluzby nebo vyrobky od svych ptatel,
dale mobilni komunikace nebo product placement (tj. zaClenéni produktu do d¢je TV nebo
internetového potfadu). Uvedeny jsou zde jen namatkou vybrané mozné netradi¢ni zptisoby

osloveni cilovych skupin, podrobné se jimi bude prace zabyvat déle v teoretické casti.
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podle Kotlera ,, soubor taktickych marketingovych ndastroju, produk-
toveé, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k uprave nabidky
podle cilovych trhi. “ (Kotler, 2007, s. 70) Foret zminuje klasickou definici marketingové-
ho mixu, jako kombinaci 4P (= produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propaga-
ce (promotion). Dale popisuje mozné rozsiteni marketingového mixu o dalsi slozky, nej-
Castéji je zminovano dalsi 5. P 1idé (people). Zminuje také baleni (packaging) nebo sluzby
(service). Podle Foreta je tfeba marketing ve firme chapat jako komplexni zalezitost, kdy

by se jednotliva dil¢i opatieni méla propojit v harmonicky celek. (Foret, 2003)

Foret dale uvadi, ze Kotler rozsifil v 80. letech 20. st. marketingovy mix o dalsi 2 P
v souvislosti s politickymi vlivy — politickou moc (political power) a formovani verejného
minéni (public opinion formation). V literatuie nalezneme 1 zminku o rozsifeni marketin-
gového mixu v pfipad¢ socidlniho marketingu, kde se ptidavaji dalsi 3 P — personal, pre-

zentace a proces. (Foret, 2003)

Ackoliv marketing, jak bylo uvedeno vyse, obsahuje vice slozek, tato prace se bude dale
zabyvat tim nejviditelnéjsim P, tedy promotion. Tuto oblast chdpejme jako oblast komuni-
kace, tedy sem patii vSechny prostfedky vyuZzivané k tomu, abychom ve spravny cas,
spolecnosti, na které se Casto zapomind. Komunikac¢ni prostfedky ndm slouZzi k osloveni
ruznych cilovych skupin (zékaznici, zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé, statni sprava, Si-
roké vetejnost a jiné, podle typu spole¢nosti) a je tieba spravného planovani a na¢asovani

komunikace.

1.2 Komunikaéni mix

v

Komunikaéni mix se skldda z n€kolika slozek, z nichZz nejviditelnéjsi je reklama. Dalsi
slozky komunika¢niho mixu uvadi De Pelsmacker nasledovné: podpora prodeje, sponzoro-
vani, public relation (dale jen PR), komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté, vystavy
a veletrhy, pfima marketingovd komunikace (direkt marketing), osobni prodej a interaktiv-

ni marketing. (De Pelsmacker, 2003)

Firma nemusi pouzivat v§echny slozky komunika¢niho mixu pro svou prezentaci ¢i podpo-
ru svych vyrobkl a sluzeb, ale je vhodné, pokud zkombinuje vice nastrojii tak, aby vhodné

podpofila svou image a povédomi o spolecnosti nebo vyrobcich ¢i sluzbach. Kazdy
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z nastroji ma své specifické funkce pro podporu produktt ¢i sluzeb a plni jiné cile, napii-
klad prodejni reklama v TV dopomiize ke kratkodobému prudkému nartistu prodeji pro-
duktt, ale PR je vhodné z dlouhodobého hlediska budovéani povédomi o znacce nebo spo-
le¢nosti. Podpora prodeje pomtze v obchodnim misté ke zvySeni prodeji promovaného
zbozi a na vystavach ¢i veletrzich firmy podpofi nejen své produkty, ale mohou ziskat cen-

né kontakty na odborniky z oboru a prezentovat to nejlepsi co jejich spolecnost nabizi.

Zajimavou oblasti je interaktivni marketing, kterym De Pelsmacker mé na mysli interneto-
vy marketing a veskerou interaktivni komunikaci. (De Pelsmacker, 2003) Tato oblast bude

blize popsana v kapitole 2.1.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je ,, koncepce planovani marketingové komunikace,
ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani
strategickych roli riuznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt,
podpora prodeje a PR, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni

dopad. “ (De Pelsmacker, 2003, s. 29)

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze pro to, aby spolecnost dosdhla maximalniho efektu ve
své komunikaci a podpofila tak co nejvice své marketingové cile, je tieba zkombinovat
dohromady vice nastrojii komunikac¢niho mixu, které diive byly casto chapany jako oddé-
lené nastroje a je tieba zajistit jejich vzdjemnou synchronizaci. Pro to je nutnd fungujici
vnitrofiremni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, hlavné mezi obchodnim (jehoz
cilem je hlavné produkty nebo sluzbu prodat) a marketingovym (které¢ prodej podporuje
tim, ze vymysli zptsoby, jak co nejefektivnéji zdkazniky oslovit, tim, Ze poznava jejich

ptani a potieby).

V tabulce nize je uveden rozdil mezi klasickou komunikaci a integrovanou komunikaci.
Podle mého nazoru v soucasné dobé vétSina spolecnosti tyto dva typy komunikace Casto
kombinuje, ptipadné se snazi, aby ptevladal integrovany typ. Trhy i1 zdkaznici jsou dnes
vice vzdélani ve svych pravech, selektuji reklamni sdéleni, kterd budou pfijimat a také vice
prebiraji svou iniciativu (Cast&ji zbozi vraci, reklamuji nebo sdéluji své zkuSenosti
s vyrobky ¢i sluzbami na internetu jinym zakaznikim). Cilem integrované komunikace je
nejen ovlivnit postoje zdkaznikl a zménit jejich preference, ale vytvofit s nimi vztah, pro-

hloubit divéru ve znacku a jejich spokojenost.
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Klasick4 komunikace

Integrovana komunikace

Zamgfena na akvizici, prode;j

Zamgfena na udrzovani trvalych vztaht

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou pfedavany

Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho

Pfijemce prebira iniciativu

Presvédcovani

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani

Utinek na zéaklad& konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prodej

Snadny prode;j

Vlastnosti znacky

Davéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postoji

Spokojenost

Moderni, ptimocara, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentalni

Tab. 1 Klasicka a integrovana komunikace (De Pelsmacker, 2003, 5. 31)

1.4 Marketing ve 21. stoleti - trendy

Podle Kotlera (Kotler, 2005) se marketing v novém tisicileti musi orientovat vice na za-

kazniky, jelikoz trhy vykazuji nasledujici trendy:

snizeni poc¢tu konkurujicich firem, ale vyrazny nariist poctu znacek

vymeéna zbozi je levnéj$i nez jeho oprava

digitalni technologie zptsobila revoluci na mnoha trzich (nova interaktivni média
a zpusoby komunikace)

vzrustd pocet registraci ochrannych znamek a patentd, tj. vzrista konkurence na trhu
roste mnozstvi modifikaci vyrobkil (narist saturace vyrobkovych kategorii)

rozttisténi trhii na mikrosegmenty (mén¢ ziskové)

lidé jsou presyceni reklamou (Gto¢i na nas denné¢ nékolik tisic reklamnich sdé¢lenti)
fragmentace médii komplikuje zavadéni vyrobkti na trh

prostoru pro zaujmuti spotiebitele je stale méné (spotiebitelé si sami vybiraji, kterou
reklamu budou sledovat, je tfeba pouzivat inovativni a neotfelé zpisoby komunikace,
které zaujmou a vzbudi emoce, tedy posili zapamatovani)

na trzich je mnohem vétsi konkurence (vznika vice novych vyrobki, ale trhy jsou jiz

saturovany a zdkaznici jsou mnohem vybiravejsi)
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1.5 Inovativni marketing

Z vyse uvedenych divodl je v dnesni dobé potieba, aby spolecnosti uvazovaly novym
zpusobem, pfi pripravé svych marketingovych planti a komunikaénich strategii. Obrazek

¢. 1 nize popisuje kolobeh marketingového systému v novém tisicileti.

nizky poéet firmy zaé&inaji
distt}'butor:ﬁ vyuzivat
avyrobel marketing
AN '
prodeje rostou, . .
stupei jejich Integrovanemu digitalni
koncentrace se marketingu se technologie
zafina vyucovat
\ na obchodnich 7 .
univerzitich mStE,%?,C et
médii
nizké vyrobni T .
né.k.la.dy intermet *
piichiazeji
odbomici, ktefi spoffebitelérychle
rozuméj 1 mrk. rozp ozrllaj i,
strategiim coje zajima
¥ 7
poEvet novych . clenite a je s_;léle obtifn&jii
»| znacek natrhu > @t —*| zaujmout pozomast
. roste 2y CEns iy spotiebitelu
¥ ! v .
firmv, které neuvadsji lidé opoustgisve
nové vyrobkyna trh, dosavadni navykyva
ziricejitrzni podil davaji pfednost
| I

Obr. 1 Marketingovy systéem (Kotler, 2005, s. 32)

Diky sofistikovanéjSimu marketingu jednotlivych firem, modernim technologiim (digital-
nim technologiim a internetu) a nizkym vyrobnim ndkladim, roste v sou¢asné dobé pocet
novych znacek na trhu. Tato situace zapficinuje nasyceni téchto trhli a jejich roz¢lenéni na
mén¢ piehledné ¢asti. Diky tomu je pro spottebitele horsi orientovat se v nabidkach a také
téz8i je zaujmout. Zékaznici se vyznaji v novych technologiich, maji lepsi piistup
k informacim 1 diky rostoucimu poc¢tu novych médii a konkurenci, kterd se vice snazi pro-
sadit. Jelikoz roste pocet novych znacek na trhu, lidé opoustéji své zavedené navyky

a zkouseji nabizené novinky. U firem, které neinovuji své vyrobky, dochazi ke ztraté trzni-

ho podilu.

Kotler uvadi definici inovativniho marketingu nasledovné: ,, Inovativnim (laterdlnim) mar-

ketingem rozumime sled pracovnich ukonii, které, jsou-li aplikovany na existujicich pro-
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duktech, vedou k vytvdreni novych vyrobku ¢i novych sluzeb uspokojujicich nové potreby,
prindsejicich nové oblasti vyuZiti, nové situace ¢i objevujicich nové cilové skupiny spotre-
bitelu. Jde tudiz o proces, nabizejici znacnou prileZitost vytvorit zcela nové vyrobkové ka-

tegorie Ci zformovat zcela nove trhy. *“ (Kotler, 2005, s. 104)

Podle Kotlera je cilem inovativniho marketingu nalézt takové inovace, které mohou vytvo-
fit nové vyrobkové kategorie nebo trhy. Inovativni marketing je podle néj proces, organi-
zovany sled krokil a aplikovén je na jiz existujici produkty ¢i sluzby, ptipadné je pouzit pii
vytvafeni novych produkti a sluzeb. (Kotler, 2005) Pomoci inovativniho marketingu tak
firmy hledaji nové trzni segmenty a nové zakazniky nebo vymysleji nové zptuisoby pouziti
jejich stavajicich vyrobkl. V dnesni turbulentni dob¢ je velmi dualezité ptichazet s t€émito
inovacemi i snazit se byt leaderem trhu v novinkach, protoze tak dochdzi k upeviiovani
povédomi o znacce, zvySovani jeji hodnoty i loajality zakaznik. Samoziejmé je to velmi
naro¢né jak finan¢né, technologicky, personaln¢ i komunikaéné, ale z dlouhodobého hle-

diska se tato strategie jist¢ vyplati.

1.5.1 Inovace v marketingovém mixu

Kotler uvadi, Ze inovativni marketing je mozné pouzit v marketingovém mixu dvéma zpu-
soby, bud’ uplatnit na jinych produktech (tj. pfevzit uspésné komunikacéni strategie od ji-
nych produktii ¢i konkurentti) nebo je tfeba nalézt nové pfistupy v marketingovém mixu.

(Kotler, 2005)

K tomu vyuzivaji marketéti nové zpisoby v komunikaci, nové trendy a prostredky, jako je
e-marketing, komunikace na socidlnich sitich, guerillovy marketing, virdlni marketing,

product placement, buzzmarketing nebo event marketing.

Frey uvadi, ze v soucasné dob¢ marketing vyZaduje od marketingovych pracovnikli daleko
vice invence, vetsi predstavivost a vhled do zvyklosti cilovych skupin. Novymi piistupy
v komunikaci, jako jsou uvadéné typy moderni komunikace vyse, se snazi co nejvice upou-
tat své cilové skupiny, pobavit je a pfimét ke koupi produktti nebo sluzeb. Podle Freye tyto
nové typy komunikacnich prostiedki nefunguji samostatné, ale jako vhodny doplnék

v synergii marketingového komunika¢niho mixu. (Frey, 2008)
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2 NOVE KOMUNIKACNI TRENDY

2.1 E-marketing

Pojem e-marketing se vzil pro marketing na internetu. Kotler jej definuje jako.
., ...snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je na
internetu. “ (Kotler, 2007, s. 182) Podle Kotlera je e-marketing protipélem e-purchasingu,
tedy ndkupu po internetu, kdy si spolecnosti zajistuji sluzby a produkty od dodavateli on-
line po internetu. Oba pojmy e-marketing i e-purchasing patii podle Kotlera do oblasti

e-business, tedy podnikani na internetu. (Kotler, 2007)

Marketing na internetu je v dne$ni dobé¢ jiz standardni soucasti komunika¢niho mixu vétsi-
ny firem. Jelikoz v Ceské republice penetrace piesahla jiz 60% a jsme druzi v tomto ukaza-
teli v porovnani s ostatnimi staty vychodni Evropy (Prochazka, 2010, [online]), vétSina
firem vyuziva prave internetové prostiedi pro svou prezentaci a komunikaci se zdkazniky.
Za lonisky rok Ccinily investice do internetové display reklamy 4,1 miliardy K¢
v cenikovych cenach podle dat Admosphere a celkovy odhadovany objem reklamnich in-
vestic véetné PPC reklamy, vykonnostni reklamy a katalogli byl v loniském roce podle
SPIR (SdruZeni pro internetovou reklamu) az 9,5 mld. K¢. (Medialni vydaje za rok 2011,
2012, [online])

Reklama na internetu ma spoustu vyhod pro inzerenty, protoze je to médium rychlé a fle-
xibilni, mohou zde byt aktualn¢ podle potfeb zadavateli reklamy vyménovany, stejné tak
jsou zde umoznény riizné typy formatl, netradi¢ni inzerce, rtizné aplikace, promitani vi-
deoklipii ¢i reklamnich spoti, reklama je se zvukem a lidé se mohou také aktivné ucastnit
te). Na internetu se rovnéz rozmohl trend socialnich siti, kdy se lidé sdruzuji do komunit
ptatel, znamych, spoluzdkl a podobné, sdéluji si své zazitky, reference na vyrobky ¢i sluz-
by. Dnes jsou jiz standardem hodnoceni produktli a sluzeb na internetu po jejich ndkupu,

dalsi kupujici tak maji vétSinou vice referenci od piedchozich nakupujicich.

Podle mého nézoru se dnes rozmaha trend, kdy lidé nakupuji drazsi vyrobky (napt. elek-
troniku) tak, Ze si na internetu zjisti jaka je nabidka produkti, zjisti si technické parametry,
porovnaji ceny a nasledné se jdou podivat do kamenného obchodu na skutecny vyrobek.
Pokud jsou spokojeni, hodné lidi si pak nasledné koupi vyrobek pies internet. To klade

vysoké ndroky nejen na prodejce na prodejnach, aby byli natolik vybaveni informacemi,
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obchodnimi schopnostmi a velkou ddvkou empatie, aby témto zakazniktim byli schopni
produkt prodat na mist¢, ale stejné tak je diilezita ptidana hodnota servisu ¢i dalsi vyhody,
které pres internet zakaznici neziskaji. Casto viak kritérium ceny pievazi viechny nabizené

vyhody ¢i servis na misté.

Podle Ceského statistického ufadu si v roce 2010 na internetu vyhledavalo informace
0 zboZi a sluzbach 52% lidi (nértst o 24% ve srovnani s rokem 2008) a nakupovalo pies
internet 28% lidi (tj. nartst o 33% vs. 2008). Objem penéz utracenych v internetovych ob-
chodech byl pak odhadovan na 37 mld. K¢ za rok 2011. (Pfi ndkupech pomaha internet,
2011, [online])

2.1.1 Nastroje e-marketingu:

Frey uvadi, Ze internetovy marketing plni dva hlavni cile, podporu znacky a cili na vykon
komunikace (Frey, 2008). Na obrazku nize jsou uvedeny jednotlivé néstroje e-marketingu,
jsou v nich zahrnuty veskeré nastroje, véetné socidlnich médii a virdlniho marketingu, kte-

ré byly v této praci vyclenény pro lepsi prehlednost do samostatnych podkapitol.

Branding o
Pasivni

Advergaming

/ Virovy marketing \
Online kooperace,
networking
Tvorba komunit, vérnostni
programy
/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \
/ Search Engine Marketing \

+ Mobilni marketing — hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci — multimedialni prezentace, tracking

Marketingové nastroje

Chovani internetového uzivatele

Leads
aprodej

Aktivni

Obr. 2 Nastroje on-line marketingu (Frey, 2008, s. 56)

Graf na obrazku €. 2 zndzoriiuje vztah mezi typem online nastroje, ktery je zaméteny bud’

na podporu image vyrobku/ sluzby nebo na vykon a prodej a také ukazuje jak moc aktivni
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¢1 pasivni musi piijemci reklamniho sdéleni byt, aby byl tento nastroj u¢inny. Vysvétleni

pojmi z obrazku 2 je uvedeno v ptiloze P I, této prace.

Jesté bych pridala dalsi dilezZity néstroj jako je Search Engine Optimization (SEO) -

tento nastroj pomaha jednotlivym internetovym strankdm umistovat se co nejefektivnéji

pfi vyhledavéani na vyhledavacich serverech. Cim vys se stranka umisti, tim vétsi Sance, ze

jeji odkaz uzivatelé zaznamenaji. Tento néstroj je uzce provazan s nastrojem SEM.

2.1.2 Vyhody e-marketingu:

kupujici maji vétsi ptehled o vyrobcich a lepsi pfistup k produktim/ sluzbam

kupujici maji vice informaci o vyrobcich, firméach i konkurenci

okamzité zprostiedkovani obchodii, ziskani informaci, zpétné vazby

umoznuje interaktivni komunikaci

dobry néstroj na budovani vztahti se zdkazniky

nizsi naklady (neni tfeba hradit najem prodejny, sta¢i mit kvalitni e-shop atd.)

vys$i efektivita, métitelnost a rychlost

vysoka flexibilita, rychlost zmén je okamzita (napf. Gprava katalogu)

globalni prostor pro komunikaci (Kotler, 2007)

vhodny néstroj na budovani vztahu ke znacce

moznost ziskavat data od uZzivatelli pro dalsi komunikaci s nimi (osobni ¢i pohybu na
strankach, zajmy atd.)

umoznuje presné cileni uzivatelii (geografické, kontextové, dle zajmu a preferenci)
uspora nakladt, napt. u SEM kampani (placenych odkazii na vyhledavacich typu Se-
znam, Google) platba jen za skutecné prokliknuté odkazy nikoliv za jejich zobrazeni

(Frey, 2008)

2.1.3 Nevyhody e-marketingu:

nutnost rychle se ptizptisobovat konkurenci

potieba byt ve stfehu a vcas aktualizovat své internetové stranky, katalogy, ceniky atd.
v pfipad¢ negativni publicity, hrozi jeji rychlé rozsiteni, pokud jej firma v¢as nepod-
chyti. Je dobré hlidat blogy, ¢i diskuze na webech, odpovidat vSem zdkaznikiim vcas
a s respektem

globalni prostor pro komunikaci — miize byt i nevyhoda v ptipad¢ negativni publicity
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- v piipad¢ vyuziti internetové reklamy je tfeba zaujmout netradi¢nimi formaty inzerce,
v dnesni dob¢ se jiz vzil pojem ,,bannerova slepota®, kdy uzivatelé neregistruji banne-
rové kampané, ¢i si jejich zobrazovani ve svych prohlize€ich vypinaji

- diky neustéale se vyvijejicimu prostfedi, novym komunikacnim platformdm a sitim je

tieba byt neustale o krok napted

2.2 Socialni média

V dnesni dobé, diky masivnimu rozsifeni internetu a modernich komunikacnich prostied-
k1, jako jsou mobilni telefony a jind mobilni zatizeni, nabyvaji ¢im dal vice socidlni média
na sile a dulezitosti. Podle Evans se firmy budou velmi brzo nuceny naucit spravné zorien-
tovat v komunikaci na socialnich sitich a naucit se rychle reagovat na pfipominky jejich
zakaznikd pravé v tomto typu nového média (Evans, 2010). Diky rychlosti zpétné vazby
zakaznikli na produkty nebo sluzby firem a jejich lavinovému S$ifeni v dané komunité lidi,

se staly socialni sité silnou zbrani v rukach spottebitelt.
2.2.1 Typy socialnich médii:

2.2.1.1 Socidlni sité zaméiené na zpravy & novinky

Uzivatel¢€ si sami nastavi preference typu zprav nebo novinek, a stranka sama jim generuje

obsah z riznych webi, dle jejich preferenci

2.2.1.2 Socidlni sité sdruZujici lidi se stejnymi zdajmy

V CR jsou nejpouzivanéj$imi soc. sitémi zahrani¢ni sité Facebook 3,3 mil. uzivatelt, Twit-
ter (40-50 tis. uctl a navstévovan je meésicné zhruba 290 tis. uzivateli) a LinkedIn s cca 180
tis. uzivateli mésicné. Nejveétsi nartst uzivatelli zaznamenala sit’ Google+, ktera byla spus-
téna v ¢ervnu 2011 a jiz v srpnu 2011 méla 60 tis. Ucth, otdzkou je jak si povede dale.

Z Ceskych socidlnich siti vedou Lidé.cz, nasleduji Spoluzaci.cz a Libimseti.cz. Tyto sité

s nastupem Facebooku zaznamenaly vyrazny propad v navstévnosti (Docekal, 2011, [onli-

nej).

2.2.1.2.1 F-commerce

Sociélni sit’ Facebook se za posledni roky stala obrovskym fenoménem na celém svéte.
V soucasné dobé je novym trendem propojovat marketingovou komunikaci v ndvaznosti

na Facebook, vyuzivat tuto platformu pro komunikaci s fanousky, umistovat zde zabavné
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aplikace, hry, soutéze, podnécovat je k aktivité¢ a Sifeni se o produktech zadavatelt, prova-
dét platby pies Facebook at’ uz realné ¢i pomoci virtudlnich kreditii. Tento komunikacni
trend se nazyva F-commerce. (The future of f-commerce, 2012, [online]) Ptiklady kampani
ze zahrani¢i naznacuji, jakym smérem by se mohli zadavatelé v budoucnu ubirat — Levi’s
vyuzil fenoménu socidlnich siti a propojil tak nakupovani s online zdbavou na socialnich
sitich. Jedna se o personalizovanou nakupni platformu propojenou na Facebook, kde je
mozné pozvat své pratele k ndkuplim, kazdy kus odévu je mozno ozndmkovat, vytvaret si
své vlastni katalogy dle obliby, pratelé zaroven navzajem vidi, co si kdo z nich koupil atd.
Procter and Gamble vyuzil Facebooku jako platformy pro virtudlni obchodni zed’ produktii
Pantene a podnécuje tak dalsi word of mouth kolem produktti. Obchodni dim GAP vyuzil
Facebook ke zvySeni navstévnosti prodejen tak, ze nabidl prvnim 10 tis. uzivatela aplikace
Facbook Places kalhoty zdarma, pokud se lokalizuji (oznaci na FB) v jejich prodejnach.
(Diner, 2011, [online]) Mnozstvi moznosti jak vyuzit socialnich siti k marketingové komu-
nikaci a podpofe produktl a znacek je neomezené, je tieba jen otevienych mysli marketin-

govych pracovnikill, zdjem o nové trendy a spravné nacasované rozhodnuti.

2.2.1.3 Socidlni bookmarking (oznacovani)

Umoziuje uzivatelim oznaclit stranky, které se jim libi a sdilet je v ramci své komunity
lidi. Cim vice lidi oznamkuje vybranou stranku jako libivou, tim stoupa jeji popularita
v ramci komunity a také jeji ndvstévnost. Evans v knize uvadi ptiklad stranek z USA, jako

Delicious, Magnolia nebo Diigo (Evans, 2010).

2.2.1.4 Socialni sdileni

Jsou to stranky zalozené na sdileni svého obsahu mezi uzivateli, v principu jde hlavné
o videa nebo fotografie. Typickym zastupcem tohoto typu socidlniho média je YouTube
a Flickr. Evans uvadi, Ze v USA vykazuje YouTube vice hleddni nez samotny vyhledavac
informaci Yahoo, ktery je zde velmi popularni. To je velmi zajimavy trend, kdy lidé davaji
prednost hledani informaci v komunitnim médiu pied vyhleddvacem. V Reflexu vysel za-
jimavy ¢lanek, kde se uvadi, Ze odhad spole¢nosti Google pro rok 2020 ocekava, ze divaci
budou plné tii Ctvrtiny Casu, které stravi sledovanim televize, sledovat na obrazovce inter-
netova videa. (YouTube v televizi, Reflex, 2012) Z ceského prostfedi bychom do této ka-

tegorie mohli zaradit Rajce.net, kde uzivatel¢ mohou sdilet své fotografie.
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2.2.1.5 Socidlni Eventy

Jsou to stranky, které umoznuji uzivatelim sdilet s ostatnimi pozvani na rtizné udalosti.
V ceském prostiedi tento typ pozvanek funguje nejvice na Facebooku nebo na Lidé.cz, ve
svéte podle Evans jsou to stranky Eventful, Meetup nebo Upcoming od Yahoo. (Evans,

2010)

2.2.1.6 Blogy

Jsou jedny z nejstarSich typl socidlnich médii, kde uZivatelé sami generuji vlastni obsah.
Mohou se zde svobodné vyjadrit ke vSemu, co je zajimd, umistit sva videa, fotografie, vSe
na jednom misté. Tradi¢n¢ je zde prostor pro diskuzi s navstévniky téchto stranek. Blogy
jsou vhodnym néstrojem pro osloveni uzkych specificky zamétenych cilovych skupin.
V Ceském prostiedi se osvédcCily stranky sdruzujici vice blogh naptiklad blog.respekt.cz
nebo 30minut.cz. VétSinou jde o Clanky specialistii ve svém oboru, ktefi se vyjadiuji

k aktualnimu déni.

Podnozi blogl jsou pak mikrology, které se vyznacuji zkracenym obsahem na maximalné
140 znakt, tyto zpravy pak posilaji blogefi ze svych chytrych telefonii nebo notebookii.
Tyto zpravy se pak zasilaji lidem, které zajimaji nazory téchto mikrobloggerd, tj. pfihlasi

se k jejich odbéru, ptikladem je sit’ Twitter. (Evans, 2010)

2.2.1.7 Wikis

Wikis jsou stranky, které umoziuji uZivatellim sdilet své znalosti a zkuSenosti, ackoli je
zde otazka verifikace zdroji téchto znalosti a zkuSenosti. Nazev tomuto typu socialniho
média dal znamy web Wikipedia, celosvétova encyklopedie, kam kazdy mtize ptispét libo-
volnym ptispévkem. Praveé pro neovétitelnost zdroje informaci na tomto serveru neuznava-
ji mnohé univerzity tento zdroj jako vérohodny pro své kvalifikaéni prace. Na druhou stra-
nu nemizeme Wikipedii ignorovat, pravé pro svij Siroky obsah informaci, které je mozno
prohledat ve velmi kratkém case. Wikis mize byt vhodny néstroj pro firmu, ktera se takto
muze prezentovat jako specialista ve svém oboru a poskytnout tak informace svého druhu

jedinecné. (Evans, 2010)
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2.2.1.8 Diskusni fora

Miuizeme fici, Ze diskusni féra jsou predchiidci socidlnich médii. Existovaly uz naptiklad

mezi IT odborniky, ktefi zkouseli instalovat programy a nasledné uvadéli v téchto forech

sveé zkuSenosti a tipy jak predejit problémiim pro ostatni IT nadSence.

U vétsiny médii na internetu nalezneme diskusni fora pod jednotlivymi Clanky a také

spousta firem uziva tohoto typu komunikace se svymi navstévniky na svych webovych

strankach.

2.2.2 Vyhody socidlnich médii

podporuji uzivatele ve sdileni obsahu

informace se zde §ifi lavinovym zptsobem (viralni Sifeni)

umoznuji rychlou interakci

uzivatelé mohou sdilet vlastni necenzurovany obsah

poskytuji rychlou zpétnou vazbu

informace zde uvedené mohou mit vétSi vahu nez komercni sdéleni (osobni zkusenosti
spottebitell s produkty/ sluzbami)

podporuji budovéani dobrého jména téch spolecnosti, které monitoruji a v€as reaguji na

diskuze uzivatelu

2.2.3 Nevyhody socialnich médii

nepodporuji ndvstévniky v pfimém ndkupu nebo zapsani do mailingového listu

jsou hiife méfitelné ve srovnani s klasickymi www strankami, bannerovou nebo PPC
reklamou

uzivatelé si sami filtruji, jaké budou pfijimat informace, sestavuji si obsah, ktery je
zajima

spoleCnosti se nemusi 0 mozném problému véas nebo viibec dozveédét (konverzace
uzivatelt siti probiha v uzavienych komunitach)

pro spolecnosti muze byt ztizen vstup do ur¢ité komunity, tézko se ziskavaji kontakty
(uzivatele je tfeba motivovat napf. soutéZzemi, aby byli ochotni danou spolecnost

upfednostnit mezi svym vybranym obsahem, ktery je zajima)
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2.3 Mobilni marketing

., Mobilni marketing je jakdkoli forma marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prode-
Je, cilené na spotrebitele a uskutecnéné prostrednictvim mobilni komunikace. * (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 260) Dtlezitost mobilniho marketingu pro komunikaci roste
v poslednich letech, kdy dramaticky stoupa pocet chytrych telefont v populaci. Tyto tele-
fony pracuji s opera¢nimi systémy typu Windows, Android ¢i iPhone OS a chovaji se tak
jako zmenSené pocitace. Dale se vyznacuji velkym displejem s dotykovym ovladanim,
pripojenim k internetu, dalsi funkce jako ptehravani mp3, vysoka kapacita vnitini pameéti
a dal$i jsou samoziejmosti. Podle udaji ze studie Eurobarometr ma mobilni telefon 96%
eskych domacnosti. (Cesi rekordmani v poétu mobili, 2011, [online]) V lofiském roce se
také o tfetinu zvysil pocet uzivateli mobilniho internetu na 3,2 milionu lidi, coz souvisi
prave s nartistem obliby chytrych telefonli. Tomuto trendu se ptizptisobuji i mobilni opera-
tofi, nabizeji lepsi ptipojeni (3G sit) a zavadéji levnéjsi datové tarify. Méni se také zvyk-
losti uzivateld, ti castéji brouzdaji na internetu, pouzivaji rizné aplikace nebo komunikuji
na socialnich sitich pfes mobilni zatfizeni. (Uzivateli mobilniho internetu jsou 3 miliony,

2011, [online])

2.3.1 Nastroje mobilniho marketingu
- SMS, MMS, videa — zasilani personalizovanych textovych ¢i obrazkovych zprav
- vyzvangci tony
- loga operatorii

- bluetooth technologie — umoziuje bezplatné bezdratové propojeni telefont ¢i ji-
nych zafizeni mezi sebou (napi. PDA, PC, sluchatka). Pfi reklamnim vyuziti je moz-
né propojeni napf. s venkovnimi reklamnimi nosi¢i (tzv. proximity marketing, tézi

z ptibliZzeni se k danému nosici s mobilnim telefonem)

- mobilni aplikace — umoziuji vlastnikiim ,,chytrych® telefonti ¢ist zpravy (napf.
Novinky, Idnes, Denik, ze zahrani¢nich napt. Financial Times), hledat v jizdnich fa-
dech, mapach, hrat hry, sledovat socidlni sit¢ atp. V literatufe je tento typ reklamy

uveden jako advergaming. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

- mobilni internet ¢i zasilani odkazii na mobilni microsite (internetova stranka veétsi-

nou produktového charakteru s reklamnim sdélenim, nabidkou ¢i akci, ¢asto spojeno
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se zakaznickou soutézi, mize se ale jednat i o prezentaci firmy, pfedstaveni produk-

tového portfolia, odkaz na kontakty atd.)

- QR kody (quick response kody). Tyto koédy umoznuji uzivatelim mobilnich telefo-
nd, ziskat dodate¢né informace ke kampani (proklik na mobilni internetové stranky,
na katalogy nebo jako prostiedek pro objednani zbozi). QR koédy jsou u nas znamé
jiz n€kolik let, bohuZzel zatim zcela nenalezly v reklamnim svété své uplatnéni. Lidé
je moc neznaji a krom¢ mladych lidi jsou opatrni s instalacemi software do svych te-

lefoni, ktery je nutny pro synchronizaci s t€émito kody.

- cell broadcasting — §ifeni reklamniho sdéleni vysilacem operatora na mobilni zaii-
zeni v jeho dosahu, napft. slevy v blizkém obchod¢€. Zprava se zobrazuje na displeji

pouze v dosahu vysilace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

- location-based marketing — vysilani reklamni zpravy na mobilni zafizeni podle

aktualni polohy jeho majitele (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

- platby v supermarketu (slouzi jako elektronicka pen¢zenka)

2.3.2 Vyhody mobilniho marketingu

interaktivni ndstroj komunikace (novy moderni nastroj komunikace, stoupa pocet pfi-
pojenych telefonti na mobilni internet, umoziuje zobrazeni riiznych interaktivnich
prvk, aplikaci, mikrostranek atp.)

vzdy po ruce (at’ je zdkaznik kdekoliv, jsme schopni jej zachytit a oslovit)

moznost segmentace zakaznikil (mobilni operatofi mohou reklamni sdéleni poslat na
zakazniky dle naSeho vybéru, jde zatim o tarifni zadkazniky — moznost cileni dle demo-
grafie, lokality — regionu a vySe uctu za mobilni telefon)

ptizniva cena v porovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

osloveni specifickych cilovych skupin — pomoci specidlnich aplikaci ¢i socidlni sité,
soutézemi oslovime spise mladsi cilové skupiny

umoziuje ziskavat data o zakaznicich a budovat dale vztahy se zakazniky, nabizet dal-
§1 produkty, pozvat je do prodejny ¢i na ptedvadéci jizdu, posilat newslettery atd.
neustaly rozvoj technologii umoziuje rozsifovani reklamnich moznosti a vyuziti mo-

bilniho marketingu

2.3.3 Nevyhody mobilniho marketingu

osloveni specifickych cilovych skupin (CS) — cili spiSe na mladsi
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- potieba sledovat aktualni trendy — obor se neustale vyviji, ¢asté zmény

- pfi vyvoji aplikaci vyssi naklady — je nutno upravit aplikace pro vice operacnich sys-
tému telefonti (minimum 3 — iPhone OS, Android a Windows)

- niz8i zadsah média oproti klasickym komunika¢nim kanaliim nebo internetu - jde tedy
zatim spisSe o dopliikovou aktivitu ke komunikaci

- nutnost edukace zakaznikl/cilovych skupin — napt. u kampané vyuzivajici QR koédy
nutnost nejprve vysveétlit jak nainstalovat ¢tecky téchto kodi

- potieba pfipravit také jen textové varianty kampani - ne vSichni zdkaznici musi mit

telefony zobrazujici interaktivni prvky, aplikace atd.

2.4 Word of Mouth marketing

Word of Mouth marketing (WOM) je zalozen ,, ...na vyvolani efektu ustniho Sirent ,,rekla-
my* mezi samotnymi zdkazniky. (Heskova, Starchofi, 2009, s. 29) Reklama byla tstnim
podanim $ifena jiz od dob stfedovékych vyvoldvaci na trzistich, ale jejimu Sifeni napoma-
ha v dnesni dob¢ rozvoj novych komunikacnich technologii a médii. V literatufe je zming-
no, ze efekt WOM se nésobi diky spojeni s reklamnim sdélenim. To musi uvadét benefity
spojené¢ s uzitim produktu, které jsou pro zakazniky =zajimavé. Vychazi se zde
z predpokladu, zZe 1idé vice daji na osobni doporuceni, nez klasické reklamni sdéleni. (Hes-

kova, Starchot, 2009)
2.4.1 Hlavni druhy WOM:

2.4.2 Buzzmarketing

Specifickym druhem WOM je buzzmarketing, ktery je zaméfeny na vytvareni zazitki
a témat, ktera ptiméji spotiebitele nebo zdkazniky hovofit o naSem produktu, firmé, znac-
ce. Hughes definuje Buzzmarketing nasledovné: ,,... upoutavda pozornost spotrebitelii
a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fas-
cinujicim a pro média zajimavym tématem. “ (Hughes, 2006, s. 12) Podstatou tohoto typu
komunikace je to, Ze lidé sami o své vili §ifi reklamni sdéleni mezi svymi ptateli, protoze

jim znacka zavdala podnét pro komunikaci, vétSinou zabavného charakteru.

Cilem buzz marketingu je vyvolat rozruch a vzbudit takovy z4jem okolo produktu ¢i znac-
ky, s velkou davkou zabavnosti, aby bylo pro samotnd média zajimavé o ném referovat.
Hughes tvrdi, Ze buzzmarketing neni prostfedek, neni to médium, pomoci kterého predava

firma spotifebitelim své reklamni sdéleni. Buzzmarketing pouZziva rizné nastroje napiiklad
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Septandu 1 guerilla marketing proto, aby vytvofil co nejvice témat pro konverzaci o znacce.
,,Jde o to primet lidi, aby o vasi znacce mluvili, a primét média, aby o ni psala.“ (Hughes,

2006, s. 15)

2.4.2.1 Nastroje buzzmarketingu
Hughes radi pro rozpoutani buzzmarketingu kolem znacky nékolik krokt: (Hughes, 2006)

- pouziti kontroverznich/ zajimavych témat (tabu, neobvyklé, skandalni, humorné, pozo-
ruhodné, tajné — utajovand i vyzrazena tajemstvi)

- porozuméni spotiebiteli — zajmtm, spotfebnim zvykim, zivotnim navykim

- nalezeni spravného prostiedi pro Sifeni sdéleni

- rozpoutani spravného reklamniho rozruchu (komunikovat spravnou pfidanou hodnotu
pro zakaznika)

- zapojeni zakaznikli do Sifeni pozitivni image o znacce — nasSe znacka se stane jejich
znackou (posileni interaktivity, zapojeni lidi do hodnoceni sluzby, produktu, obhajoba
znacky)

- upoutani zadjmu médii (kontroverzni, neobvykld nebo skandalni témata, zapojeni ce-

lebrity, souboj Davida s Goliasem)

2.4.2.2 Vyhody buzzmarketingu

- buduje a posiluje vztah znacky se zakazniky

- oproti klasické reklamé pomérné levny komunikaéni néstroj

- dlouhodoby efekt komunikace (pokud se podafi zajimavé a zdbavné téma, lidé se bu-
dou dlouhodob¢ zabyvat Sifenim, diskuzi o nasi znacce)

- samovolné Sifeni komunikace, odpadaji ndklady na medialni prostor. Média sama in-
formuji o zdbavném a aktualnim tématu, lidé sami $ifi informace po socidlnich sitich
¢i internetovych diskuzich nebo pomoci Septandy

- vys$i zpétna vazba od zakaznikl nez u klasické reklamy

2.4.2.3 Neyhody buzzmarketingu

- neni mozné jej dokonale napldnovat (pokud bude reklama ptipravovana s cilem, aby
byla viralnég Sifena, vétsinou se tento cil nepodati — lidé jej prokouknou)

- neovlivnitelny smér Sifeni (virdlni efekt Sifeni komunikace nefidime, jakmile je jednou

sdéleni venku, zije si vlastnim zivotem Ci spiSe zivoty)
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- vyzaduje vysokou operativnost a duchapiitomnost marketingovych pracovnikl (je tie-

ba rychle reagovat na zmény, pokud média referuji o kauze, je tfeba korigovat smér)

2.4.3 Viralni marketing

Dal$im druhem WOM marketingu je viralni marketing. Jeho definice podle Heskové
a Starchoné je nasledujici: ,, Forma virdlntho marketingu (predevsim) na internetu spociva
ve vytvoreni zajimavé kreativni formy produktu (napv. obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz

nasledné uzivatelé internetu sami preposilaji. “ (Heskova, Starchoti, 2009, s. 30)

Frey uvadi, Ze virdlni marketing mé dvé formy — pasivni a aktivni. Pasivni forma znamena,
ze se zadavatel nesnazi ovlivnit zdkaznika a spoléhd pouze na pozitivni obraz o jeho pro-
duktu a slovni doporuceni. Naopak aktivni forma uz predpoklada, Ze se snazi aktivné
ovlivnit zdkaznika, aby zménil své chovani a tim se zvysil prodej produktu nebo povédomi

o znacce. (Frey, 2008)

2.4.3.1 Nastroje viralniho marketingu

- pfeposilani zprav (bud’ pomoci emailu nebo SMS) — vyuziva se zde principu letadlo,
prvni piijemci zpravy dali souhlas se zaslanim reklamy, dalsi Sifeni uz zajiStuji oni
sami na své znamé Ci pratele

- e-mailova vyzva — obsahuje odkaz na www stranky s moznosti zaslat email, prezenta-
ci, ¢i video

- virdlni web link — jde o odkaz na zajimavy ¢lanek nebo diskuzi ¢i jiny soubor (prezen-
taci, video) na internetu, pro siln¢jsi viralni efekt je dulezité kvalitni kreativni zpraco-
véani. (Heskova, Starchoi, 2009)

- microsite s audiovizudlnim obsahem — jde o internetové mini stranky, specialné pii-
pravené k prezentaci produktu ¢i sluzby, naptiklad formou soutéze, hry, aplikace, ko-

munikacni stranky (pf. Vanoc¢ni pohlednice od Kofoly)

2.4.3.2 Vyhody virdalniho marketingu

- samovolné §ifeni reklamniho sdéleni

- velka rychlost Sifeni sdéleni

- lidé se reklamnim sdélenim bavi — vzbudi tak u nich emoce, 1épe si jej zapamatuji
a buduje se tak pozitivni vztah ke znacce

- lidé dobrovolné travi svilij volny cas stimto sdélenim a sami jej pteposilaji dale

- zvySuje se tak povédomi o znacce 1 prodeje
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- mozné vyuzit jak na B2C tak 1 B2B trhu — vSe zéavislé na zpracovani a zajimavosti
zpravy, videa ¢i prezentace

- cenové¢ vyhodné oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu

- v ptipadé uspésného siteni velkd pravdépodobnost, ze zprava zasédhne i dalsi segmenty

zakazniku

2.4.3.3 Nevyhody virdlniho marketingu

sdéleni musi byt kvalitn¢ kreativné zpracovano, vtipné, zabavné ¢i jinak pro cilovou

skupinu zajimavé, aby je pfimélo jej poslat dale

- mélo by jit o bezplatny obsah, nesmi byt okaté uveden produkt ¢i znacka, cena nebo
akeni nabidka

- zprava by méla jit jednoduse pteposlat

- po vpusténi do svéta, neni jiz moznost kontroly nad samotnym $ifenim zpravy

- sdéleni by mélo uzivatelim piinést néjakou piidanou hodnotu (pohlednice, SMS,
MMS, vtipné video, personalizovana pisen apod.), aby je pfimélo jej preposlat dale

- vysokd edukace uZzivateld, dnes jiz jen tak néco lidi nepfiméje k akci — je tfeba byt sta-

le kreativngjsi
2.4.4 Ostatni druhy WOM marketingu

Jak uvadi (Piikrylova, Jahodova, 2010)

2.4.4.1 Community marketing

Jde o vytvéfeni komunit kolem produktli a znacek, nejcastéji prostiednictvim e-marketingu
a socialnich siti. Jde o skupiny fanouskt, diskuzni fora, skupiny zékaznikli nebo uzivateld,
u kterych se predpokladd, ze budou mit zajem o produkt ¢i znacku, kterd je predmétem

word of mouth.

2.4.4.2 Evangelist marketing

Snaha edukovat a kultivovat samovolné spolutvirce, obhajce znacek ¢i produktl, kteti
budou iniciovat komunikaci a budou déle $ifit pozitivni word of mouth o téchto znackach

a produktech. Jde napiiklad o uznadvané osobnosti, bloggery, recenzenty apod.
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2.4.4.3 Product seeding

Rozsévani produktu je poskytovani informaci a vzorka produktti vlivnym osobam, u kte-
rych je predpoklad dal§iho pozitivniho Sifeni informaci o produktech. VétSinou jde o ob-

dobi pfed uvedenim produktu na trh. Jde napt. o zaptij¢eni testovaciho vozu.

2.4.4.4 Influencer marketing

Identifikovani a ovlivilovani nadzorovych vidct, s cilem dosdhnout pozitivniho Sifeni in-

formaci o nasi znacce, produktu.

2.4.4.5 Conversation creation

Vytvoteni tématu ke konverzaci, s cilem nastartovat word of mouth efekt (pt. vytvareni

humornych reklam, zabavnych videi, emailit).

2.4.4.6 Brand blogging

Vytvateni blogil (internetovych denickll) o znacce ¢i produktu se zajimavym multimedial-

nim obsahem, s cilem zprostiedkovat informace, které budou dale citovany a Siteny.

2.4.4.7 Refferal programs

Doporucujici programy pro spokojené zdkazniky, ktefi tak ziskaji moznost jak dale Sifit

své pozitivni zkuSenosti s produktem nebo znackou

2.5 Guerilla marketing

Pojem guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamena drobné nebo zaskodnické valka. Ve vo-
jenské terminologii se tento pojem vyuzivéa pro malé partyzanské jednotky, které celi velké
prevaze, a které uto¢i necekané za pouziti netradi¢nich metod. (Pfihodova, Jahodova,
2010) ,, Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni kampan, jejimz ucelem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdrojii. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli

vyvolat dojem reklamni kampanée. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258)

Pojmy guerillova komunikace a guerillovy marketing podle Ptikrylové, Jahodové splyvaji
casto dohromady, ptestoze se v literatufe pod pojmem guerillovy marketing popisuje prave
guerillovd komunikace. Tento typ komunikace je primdrn€ vhodny pro spolecnosti
s malym rozpoctem, které nemohou v reklamnim soupeteni porazit piimo své hlavni kon-

kurenty, ktefi investuji obrovské sumy pen¢z do reklamy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Pomoci GK se tak snazi upoutat pozornost médii, aby se naslednym referovanim o akci
a dodatecnym PR zvySilo povédomi o realizované guerillové kampani, potazmo jejich

znacce €1 produktu.

GK obvykle nevyuziva tradi¢ni média, ale spiSe ambientni média (tj. nestandardni, napf.
venkovni plochy, lavi¢ky, dopravni prostfedky, odpadkové kose a dalsi), vyhledava netra-
di¢ni a zajimava mista nebo vetfejny prostor s cilem vyvolat co nejvetsi rozruch a prilakat
co nejvetsi pozornost. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) GK vyuziva také virdlniho marketingu
¢i Septandy nebo buzzmarketingu, kdy se nasledné po rychlé a uderné akci sazi na rozsiteni
povédomi o kampani pravé pomoci ustniho predani. Dalsi aspekt této komunikace je, ze

pokud o ni referuji média, generuje pak dodate¢né PR zdarma.

2.5.1 Nastroje guerilla marketingu

- guerilla marketing priméarné vyuziva vSech dostupnych komunika¢nich néstroji, nej-
Castéji jsou to akce ve verejnych prostorech, kde se vyskytuje vétsi mnozstvi lidi, mo-
hou to byt 1 rizné poutace, rozdavani listkli, vyznaceni prostoru na chodnicich nebo
,jen’ ptekvapivé spojeni znacky s vefejnym prostorem

- tyto akce musi byt rychlé, uderné, s ndpadem a zajimavé, aby upoutaly pozornost
a aby se o nich rychle rozsitila Septanda

-, Nejosvédcenéjsi taktikou je uderit na necekaném misté, zamérit se na presné vytipo-
vané cile a ihned se stahnout zpét. *“ (Frey, 2008, s. 47)

- pouziva netradi¢nich kanala a pracuje s psychologii

- muze byt i agresivni forma, kterd pfimo to¢i na konkurenci (taktika GK se odliSuje
v dobach konjunktury a recese, utok je podnikan v dob¢, kdy se konkurence stahuje,

a my miizeme nabidnout specifické vyhody produktu) (Heskova, Starcho, 2009)

2.5.2 Vyhody guerilla marketingu

- cenova efektivita (v pripadé, ze o akci referuji dalsi média)

- rychlé upoutani pozornosti verejnosti nebo zvolené cilové skupiny

- pomaha zvySovat povédomi o znacce ¢i produktu za minimalnich ndkladt

- vyrazn¢ odlisi produkt od jeho konkurence

- okamzity efekt komunikace, po spusténi kampané ihned do nékolika hodin méme

zpétnou reakci na kampan
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2.5.3 Nevyhody guerilla marketingu

nutno peclivé pripravit a promyslet celou akci, zvlasté misto uvedeni, v piipad¢ vetej-

ného prostoru musime pocitat i s moznosti finan¢niho postihu za nelegélnost akce

- kampan a na§ zdmér nemusi byt spravné pochopen, mize tedy dojit i k opacnému
efektu, tj. poskozeni dobrého jména spolecnosti/ znacky

- nutno zvazit etické¢ hledisko komunikace, tj. napf. nezneuzivat pro kampané zvitrata
nebo mensiny obyvatel ¢i lidi bez domova nebo jinak nevhodné upoutavat pozornost

- negativné muze byt také vnimano zapojeni politiky do sportovnich akci

- muze dojit k poSkozeni image firmy pfi infiltraci (odhalené snaha o ovliviiovani inter-

netovych diskuzi ve vlastni prospéch) (Patalas, 2009)

2.6 Ambush marketing

Utoénym typem marketingu je i ambush marketing. Jde o planované Gsili firmy ziskat po-
zornost pomoci ptidruzeni se k jiné akci, vétSinou sportovniho charakteru a propagovat tak
svoji znacku nebo produkt za minimalnich vydaji na reklamu. Cilem je ziskat vyhody spo-

jené se sponzoringem této akce. (Heskova, Starchoi, 2009)

Literatura zmifiuje dva typy ambush marketingu, piimy, kdy jde o vyuzivani symboli re-
prezentujici sponzorovanou akci, predstirani sponzorstvi nebo rizné formy utokil na ofici-
alni sponzory. Dalsi typ je nepfimy, ktery miiZze byt provozovan nezddoucim pronikanim
do d¢je samotné akce, mohou se vyuzit napt. sportovci, ktefi se akce zcastnili nebo se
mohou umistit loga znacky do blizkosti konani samotné akce nebo ovliviiovat publikum

v okoli akce. (Heskova, Starchon, 2009)

2.6.1 Vyhody ambush marketingu

cenov¢ vyhodnégjsi nez klasicky sponzoring nebo reklamni aktivity

- zvySuje povédomi o znacce u publika ,,sponzorované* akce, potazmo celé vetejnosti
pokud jde o akci velkého vyznamu

- nevyzaduje vysoké ndklady z hlediska organizace akce, staci jen vyuzit jiz hotovou
a pfipravenou udalost

- spoléha na neznalost ¢i necinnost konkurence a pofadatel téchto akci, ptipadné na

malou obranyschopnost oficialnich sponzora
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2.6.2 Nevyhody ambush marketingu

- v piipadé nelegalni akce hrozi poSkozeni dobrého jména spolecnosti na ukor kratko-
dobého zisku
- neni mozno zasahovat do pribéhu a organizace akce

- narocné na organizaci (tfeba byt v pohotovosti a mit v§e pfipraveno, rychlé jednani)

2.7 Event marketing

Event marketing je zaméfen na potadani a organizovani spoleCenskych aktivit za Gcelem
zvySeni motivace zdkaznikli, dodavateli 1 zaméstnanci. Definice v literature
zni: ,, Event marketing je forma zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organi-
zace v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické a emocional-
ni podnéty, které vedou k podpoie image firmy a jejich produkti.* (Heskova, Starchon,
2009, s. 41)

Cilem event marketingu je poskytnout nové informace, dat dohromady lidi (teambuilding),
podpofit novy produkt, ocenit partnery, ziskat vefejné uznani, ptipomenout firemni znacku
nebo vyroci, zvysit loajalitu zaméstnancti a jejich rodin nebo vytvofit vlastni komunitu.

(Lattenberg, 2010)

Ve firmé by se tato ¢innost méla dostat do pravidelného rocniho planovéni a pro zajisténi
maximalni efektivity by mély byt eventy v poméru pldnované k nepldnovanym 6:2 (plano-
vané — spolecensky vecer, teambuilding, ekoaktivita, obchodni vecete, promotion, vano¢ni

posezeni) vs. (neplanované — sportovni odpoledne, seminar). (Lattenberg, 2010)

2.7.1 Druhy eventi dle jednotlivych typi

Tabulka nize uvadi rozdéleni typil eventli podle jejich dilezitosti a ptislusnosti ke skupiné

dle jejich prestize.
pracovni slavnostri prestizni
meeting spoledensky veler lokdlni environment
porada benefiéni veéer nadaéni veder
Ekolen konference pieddni ocenéni
seminaf promo novinek
konference
teambuilding
workshop

Tab. 2 Druhy eventii podle jednotlivych typii (Lattenberg, 2010, s. 10)
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Kazda z vySe uvedenych akci ma jiné cile, naptiklad u meetingu to miize byt informovani
zaméstnanct, u Skoleni jejich trénink a spojeni nékterych zaméstnancti dohromady za tce-
lem zvySeni prodeji. U workshopu zase spojeni zaméstnancil na rtiznych pozicich, vybu-
dovani pevnéjSich komunikacnich kanala uvnitt firmy. U konference mtize byt cilem spojit
Siroké rozpéti lidi z riznych spolec¢nosti, budovani kontaktl, u spole¢enského vecera je to
pak napt. ocenéni zaméstnanct, klientli a dodavatell, slavnostni udileni cen, oslava vyroci,
pfipomenuti firemni zna¢ky nebo lunch novych produkti. Cilem prestizniho gala je pak
vytvoifeni databaze pro direct marketing, pozornost médii, pfitdhnuti sponzor nebo tieba

podpora nadace a zisk novych mecenasu. (Lattenberg, 2010)

2.7.2 Vyhody event marketingu

- okamzity finanéni pfinos pro potadajici spolecnost (at’ ve vzdélani zaméstnanct, zis-
kani obchodnich kontaktli, zvySeni obratu ¢i ziskani medialni pozornosti nebo novych
sponzorl)

- upevnéni stavajicich obchodnich vztahti a posileni vztahii se zaméstnanci a jejich rodi-
nami (zvySeni loajality)

- ziskani novych obchodnich partnerti, sponzort, kontaktt

- oziveni a upevnéni vzajemnych vztaht (s klienty, dodavateli, zaméstnanci)

- zisk strategicky zajimavych informaci pro obchod

- posileni image firmy ve spolecnosti (Lattenberg, 2010)

- zvySeni synergického efektu komunikace a celkového komunika¢niho G¢inku (napf.
emocionalni komunikace ve spojeni s reklamou, direct marketingem)

- soucast integrované marketingové komunikace, ¢imz dochazi také ke snizeni naklad.

(Heskova, Starchoti, 2009)

2.7.3 Nevyhody event marketingu

- naro¢né na koordinaci a organizaci, vyzaduje kvalifikované a zkusené organizatory

- je tieba tyto aktivity dlouhodobé¢ planovat, ad-hoc ¢i narychlo potadané akce jsou spise
ke skod¢€ na image firmy

- mnohdy je finan¢né a organizacné vyhodné&jsi vyuzit sluzeb specializované agentury,
ktera ma potiebné zkusenosti a kontakty, nez potadat akci svépomoci nebo z rozhod-
nuti vedeni spolecnosti

- potieba vzit v potaz vlivy okolnich udélosti, aby se nestalo, Ze ptijde malo pozvanych

hostt, at’ uz z divodu dovolenych, svatkli nebo konani jiné zajimavéjsi akce
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2.8 Product placement

., Definujeme jej jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
v audiovizualnim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacové hry), v Zivéem vysilani ¢i
predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,

zpravidla smluvné dohodnutych podminek. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255)

Jde tedy o domluveny typ reklamy, podobné jako advertorial nebo komeréni sdéleni se
snazi zaclenit znaCku ¢i produkt pfirozené do déje samotné¢ho audiovizualniho dila. Pro-
dukt miZze byt prezentovan vizualné, slovné nebo predstavovan funkéné hlavnimi posta-

vami v dile. (Heskova, Starchoii, 2009)

Obliba product placementu v lofiském roce vyrazné stoupla, jde totiz o dal$i moznost jak
na sebe a své produkty mohou zadavatelé upozornit, aniz by okaté informovali o vyhodach
svych produkti pomoci reklamnich sdéleni. V fijnu roku 2010 zacal byt u¢inny zékon
o audiovizualnich medidlnich sluZzbach na vyzadani (€. 132/2010 Sb.) a diky nému byla
také zavedena evropskd smérnice 2007/65 ES, upravujici podminky pouziti product pla-
cementu (timto je tedy oficidlné uznanym typem komunikaénich sd€leni, nejedna se jiz
o skryté¢ audiovizuédlni obchodni sd€leni, dfive oznacovano jako skryta reklama). (Kita,

Product placement ¢tvrt roku poté, 2010, [online])

2.8.1 Vyhody product placementu

nendsilné komunikacni sdé€leni, pfirozené zakomponované do déje audiovizualniho

dila, divak jej vnima pozitivnéji nez reklamu

- casto hvézdy filmi, kde je product placement pouzivan velmi ¢asto, ovlivni touhu lidi
vlastnit propagované produkty

- pfizniva cena a ptresné zacileni na zvolenou cilovou skupinu

- osloveni divaka v pfijemném prostiedi, kdy ma na sdéleni ¢as (doma, v kin¢)

- pusobi na emoce prostiednictvim spojeni s oblibenym serialem, filmovym hrdinou

- ovliviluje pamét, vnimani a povédomi o produktu, nasledné pak i ndkupni rozhodova-

ni (Heskov4, Starchoii, 2009)

2.8.2 Nevyhody product placementu

- potieba, aby byl zahrnut do celkového komunika¢niho mixu spolecnosti, sam o sob¢
by byl nedostate¢nou podporou, zaroven produkty po dobu propagace mohou byt ino-

vovany atp. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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- ackoliv se jednd o legalni formu reklamy, Casto miize byt vniman jako podprahové
sdéleni ¢i skryta reklama, déale se v literatufe hovofi 0 mozném naruSovani tvoiivé
svobody a kreativni integrity tviircti (Heskova, Starchon, 2009)

- neustalé snahy regulovat product placement jej mohou v oc¢ich divakt z dlouhodobého

hlediska poskodit
2.9 Ostatni marketingové sméry

2.9.1 Neuromarketing

Neuromarketing vyuzivd metod planovani komunikac¢nich aktivit pomoci znalosti z oborti
neurologie, psychologie a marketingu. Pomoci technologie funkéni magnetické rezonance
(fMRI) je pfi vyzkumu zjis§tovana reakce jednotlivych ¢asti mozku na marketingova sdéle-
ni, zkouma se, jak kterd média ovliviiuji lidsky mozek. Cilem je zjistit co lidi motivuje,
pro¢ si nékterou z kampani pamatuji vice nez jinou, co na n¢ nejvice pusobi a vede
k ndkupnimu rozhodnuti. Tyto poznatky jsou pak dale aplikovany na vSechny prvky mar-
ketingového mixu: na produkt - baleni, vyzkum a vyvoj, komunikacni strategie atd. Nekte-
ré medidlni agentury jiz zahrnuji neuroplanning do své nabidky pfipravy medidlni strate-
gie, kdy se snazi na jeho zakladé doporucit nejefektivnéjsi komunikacni mix pro danou

cilovou skupinu. (Neuroplanning, 2012, [online])

2.9.2 Geomarketing

Geomarketing je vyuzivan pro svou schopnost zacilit geograficky vybranou cilovou skupi-
nu dle prani klienta. Pouzivan je hlavné v neadresné distribuci letaki pro definici spado-
vych oblasti u maloobchodnich fetézcl, v pfimém marketingu, dale naléza uplatnéni
v maloobchodu z hlediska lokaliza¢nich analyz, analyzuje prostorové chovani zékaznikt
nebo fesi geografické informace provazané na zivotni styl zakaznikl. (Senohrabek, 2008,

[online])

2.9.3 Behavioralni marketing

Behavioralni marketing je uplatiovan nejvice v online prosttedi, kdy se zamétuje na ana-
lyzu spotiebitelského chovani. Je mozné monitorovat pohyby uZivatelli na strance, jejich
nejcastéji vyhledavana klicova slova a dle toho jim na miru upravovat komunikované sdé-
leni. Monitorovat je mizeme na firemnich webovych strankach (sledujeme i odkud uziva-

tel prichazi nebo na kterou ¢ast stranek reaguje vice apod.). Dale je mozné cilit behavioral-
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nim zptsobem pies vyznamné vyhledavace ¢i reklamni systémy, které rozliSuji nasledujici

moznosti cileni:

- lifestylové cileni (napf. dle tematicky zaméfenych sekci)

- cileni podle minulého vyhleddvani (vytvoii profil uzivatele, napt. Google, MSN,
AOL)

- kontextova reklama — zobrazeni reklamy dle kliovych slov (Heskova, Starcho,

2009)

2.9.4 Engagement marketing

,,...je zalozen na marketingoveé strategii, ktera vede spotrebitele k ucasti na evoluci produk-
tu nebo znacky. Obecné se pojem take pouziva jako ,,vtahnuti zakaznika do hry. " (Hes-
kova, Starchon, 2009, s. 45) P¥i pouziti engagement marketingu si sami pfijemci reklamni-
ho sdéleni mohou vybirat, kdy a jaké pfijmou, jakym kandlem. Spoustécim mechanismem
je, ze se lidé sami registruji do programu, maji zdjem o dodate¢né informace o produktu ¢i
se aktivné ucastni debaty a hodnoceni uziti produktu ¢i sluzby. Cilem je navazéani a vybu-
dovani maximaln¢ efektivniho a dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Proces engagement
marketingu ma za cil spojit, informovat a pobavit zdkazniky a dale je piimé&t sdilet pozitiv-

ni reference dale mezi svymi prateli. (Bharwada, 2010, [online])
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU, VYUZITI NOVYCH
MARKETINGOVYCH TRENDU V KOMUNIKACNIM MIXU

Jak je vidét z predchozi kapitoly, marketing a komunikacéni prostiedky se neustale vyvijeji
a aktualné uzpiisobuji novym trendiim, které¢ vyvoj technologii nabizi. ProtoZe jsou v sou-
casné dob¢ lidé zahlceni reklamnimi sdélenimi, ke kterym se stavaji imunni, vyvstava tak
pro zadavatele poteba nalézat nové zptisoby jak s nimi komunikovat. Diky vyuziti novych
technologii a novych komunikacnich prostiedkti dochazi k presnéjSimu cileni na cilové
skupiny, ptedani pro n€ zajimavého a zabavného sdéleni a budovani pozitivnich emoci a

posilovani vztahu ke znacce.

Tato cesta neni vzdy lehka, je potieba odvaznych marketingovych pracovniki, ktefi se
neboji riskovat, jit do necekanych a udernych kampani nebo do vyuziti novych komuni-
kac¢nich prostredk, které pfed nimi v jejich odvétvi nikdo nezkousel. Je to velka vyzva a je

stale co objevovat a ptekvapovat své zakazniky ¢i cilové skupiny.

Tabulka nize ukazuje piehled novych trendd a jejich prolinani s klasickym typem médii.
Neni vzdy jednoduché definovat tyto sty¢né body, navic vSe se aktudln€ vyviji a zitra zde

mohou byt nové trendy a nova média.

Nové komunika¢ni trendy

Propojeni na klasicka média

e- marketing

internet

socialni média

internet, mobilni telefony

mobilni marketing

tisk, outdoor, internet

word of mouth marketing

internet

buzz marketing

tv, tisk, outdoor, radio, internet

virdlni marketing

internet, socialni média

guerilla marketing

outdoor, venkovni prostranstvi, neobvykla mista

ambush marketing

outdoor, indoor, letdky

event marketing

outdoor, indoor, ambient media

product placement

tv, internet, kino

neuromarketing

tv, tisk, outdoor, radio, internet

geomarketing

letaky, zasilky

behavioralni marketing

internet, socialni média

enagement marketing

internet, socialni média

Tab. 3 Propojeni novych komunikacnich trendii s klasickymi médii (vlastni zpracovani)
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Pokud se podivame bliZze na misto novych komunikacnich trendii v marketingovém mixu
firem, zatim je situace takova, Ze vétSina zadavatela stale spoléha na klasicka média, jako
jsou televize, tisk, rozhlas, venkovni reklama nebo internet. Stale vice jich ale jako dopln€k
a jakousi tfesnicku pouziva i nové komunikacni sméry (product placement, komunikaci na

socialnich sitich nebo mobilni marketing).

Vzdy je ale tfeba, aby tato komunikace byla integrovana do komunikacniho mixu firem,
aby nedoslo k jejimu oddé€lovani, jelikoZ pak se mine ucinkem a jde spiSe o ,,vykiiky do
tmy*“, bez dal§iho provazani. Pokud se podaii piijit s dobrym napadem, udélat povedenou
kampan v netradi¢nim médiu a zaclenit ji do komunikace i v klasickych médiich, je to ces-
ta jak ziskat vyraznou pozornost médii a zajistit vyssi povédomi o znacce nebo produktu,
ziskat image leadera ¢i inovatora ve svém oboru. Navic si touto netradiéni komunikaci

naklonime cilové zékazniky, u kterych vzbudime cilené emoce, ktefi jsou pak ochotni tra-

vit s nasi znackou vice ¢asu a chtéji se i stat se ambasadory nasi znacky.

V navazujici praktické ¢asti prace oveétuji pomoci kvantitativniho prizkumu ziskané teore-

tické poznatky zde uvedené a porovnavam je se svymi zkuSenostmi z praxe.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 DESIGN PROJEKTU

Aby bylo ovéfeno fungovani novych forem marketingové komunikace, kterym byla véno-
vana teoreticka ¢ast této prace, byl proveden kvantitativni prizkum u zvolené cilové sku-
piny, ktery byl realizovan svépomoci, prostfednictvim online dotazniku. Cilem bylo zjistit,
zda osloveni respondenti znaji nové formy marketingové komunikace, zda je spolecnosti,

kde pracuji, vyuzivaly v minulosti a zda je planuji vyuZit i v tomto roce.

Dale byly vybrany 3 kampan¢, které vyuzily ke své komunikaci novych marketingovych
forem a byla otestovana jejich znalost, libivost a vnimani na stejném vzorku respondentt.
Kampané byly vybrany tak, aby reprezentovaly riizné formy marketingové komunikace
(socidlni média, mobilni marketing a guerilla marketing). Navic 2 z téchto kampani reali-
zovala spolec¢nost, kde jsem zaméstndna, a to guerillovou kampain mBank a kampai na
socialni siti Facebook, kterou jsem meéla pfimo na starosti. Kampané byly realizovany
v riznych letech od roku 2010 az 2011, coz je tfeba brat v potaz pti analyze vysledkl pri-

zkumu.

4.1 Cil projektu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda lidé zaregistrovali vybrané kampané, vyuZivajici novych
marketingovych forem a dale zda viibec znaji tyto nové sméry v komunikaci. Z toho je
mozné odvodit jejich celkové povédomi o této problematice. Dale pak, zda spolecnosti,

kde pracuji, tyto nové formy komunikace pouzivaji nebo planuji pouzit v tomto roce.

4.2 Ucel projektu

Utelem vyzkumu bylo pak stanovit mozny trend vyvoje v pouZivani novych forem marke-
tingové komunikace pro tento rok a piipadné zhodnotit z dosaZzenych vysledkt, zda jsou
néjaké rozdily mezi pouZzitim téchto novych forem komunikace a velikosti spolecnosti, kde
respondenti pracuji. Na zaklad¢ vysledkii prizkumu navrhnout doporuceni k pouziti no-

vych forem komunikace v komunika¢nim mixu firem.

4.3 Zvolena metodologie a typ vyzkumu

Pro tuto praci byl zvolen primérni kvantitativni prizkum, realizovany za pomoci online
dotazniku. Dotaznik je piilohou této prace (pfiloha P II). Sbér dat probihal v obdobi
od 16. 1. 2012 do 30. 1. 2012.
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4.4 Cilova skupina a vybrany vzorek respondentu

Cilova skupina lidi vhodnych pro tento vyzkum byla stanovena na osoby ve véku
20 — 45 let, ktefi maji ptistup k novym technologiim a maji povédomi o marketingu ve
firmach, kde pracuji. Vybér cilové skupiny byl podpoten daty z vyzkumu MML-TGI (Me-
dia Market Lifestyle — Target Group Index) z obdobi 28. 3. — 11. 9. 2011, kde jsem proved-
la lifestylovou a demografickou analyzu obyvatel CR, abych mohla co nejlépe definovat
cilovou skupinu pro vyzkum. Zkouméany byly otazky tykajici se napft. lidi, ktefi véti v nové
technologie, zajimaji se o novinky (kupuji je dfive nez jejich ptatel¢), jsou otevieni novin-
kam a zménam a dale se jako prvni divaji na internet, pokud hledaji n¢jaké informace
a toto bylo prokiizeno s demografickymi udaji. Tato analyza potvrdila pocatecni tvahu
omezit vékoveé cilovou skupinu respondentd vyzkumu na lidi ve véku 20 — 45 let. (data

MML-TGI, 2011)

Mlada cast cilové skupiny ve v€ku 12-19 let nebyla zatazena do priizkumu z toho divodu,
ze primarné jest¢ studuji na zékladnich a stfednich Skolach a nemohou tedy pln¢ vypovidat
na otazky tykajici se trendu uzivani novych forem komunikace u jednotlivych firem, kde
pracuji. Starsi Cast cilové skupiny (ve vé€ku nad 45 let) své zazité navyky nerada meéni,
a proto také nejsou vhodnou cilovou skupinou pro Setteni tykajici se novych marketingo-

vych trendi. Tabulka z této analyzy je uvedena v ptiloze prace (ptiloha P III).

Cilem vyzkumu bylo ziskat 100 vyplnénych dotaznikl. Celkem dotaznik vyplnilo 120 lidi,
10 dotazniki bylo vytazeno z diivodu nesplnéni kritéria daného vékového limitu. Jednotli-

vé dotazniky byly zkontrolovany na tplnost vypovédi a jejich logickou navaznost.

4.4.1 Demografie vzorku respondenti

Tabulka €. 4 nize ukazuje v absolutni a relativni Cetnosti pocty respondentli vyzkumu, roz-
délenych dle pohlavi a véku. Obrazek ¢. 3 pak popisuje rozlozeni pocétu respondenti dle
jednotlivych kraji CR (pro zjednoduseni byla pouzita definice starych krajt, pouzivana do

roku 2000). (Hajduch, 2011, [online])
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absolutni éetnost | relativni ¢etnost
Pohlavi
muZi 33 30%
Zeny 77 70%
celkem 110 100%
Vék
do 19 let 0 0%
20-30let 49 44,50%
31-45 let 61 55,50%
46 a vice 0 0%
celkem 110 100%

Tab. 4 Cetnosti respondentii dle pohlavi a véku

(vlastni zpracovani)

2;2%

M Praha

B Stiedni Cechy
m Severni Cechy
m Zapadni Cechy
B Vychodni Cechy
m Jizni Cechy

[ Jizni Morava

[ Severni Morava

Obr. 3 Podil respondenti podle krajii v CR,

abs. a rel. cetnost, n= 110 (vlastni zpracovani)

M Nejsem zaméstnan/a (student, v
domacnosti, na RD)

m Pracovni

[ Pracovni

(kanceld

m Pracovni
W Odborny

pracovni
m Pracovni

obchodé

k stfedniho

managementu

k v marketingu

m Niz8i administrativni pracovnik

Fské profese)

M Soukromy podnikatel
(vlastnik/spoluvlastnik fy)
Svobodné povoléni (lékaF,
architekt, pravnik aj.)

k vy38iho managementu

dusevni nebo védecky
k
k technického,

zdravotnického,
W Pomocny pracovnik ve sluzbach a

m Remeslnik, kvalifikovany vyrobce,

opravar

Obr. 4 Podil respondentii podle zaméstnani,

abs. a rel. cetnost, n= 110 (viastni zpracovani)
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wevr

Z vyse uvedené tabulky a obrazkil vyplyva, ze nejcastéjSim respondentem realizovaného
prizkumu byla Zena (70%) ve v€ku 31 - 45 let (56%) pochazejici z Jizni Moravy, Prahy
nebo Stfednich Cech, studujici nebo v domécnosti, piipadné vykonavajici pozici stfedniho
managementu nebo pracovnika v marketingu. Co se tyce velikosti firem, kde respondenti
pracuji, nejvice zastoupeny jsou ve vzorku velké firmy nad 250 zaméstnanct, dale shodné
firmy do 250 zaméstnancti a nepracujici a dale nasleduji malé spole¢nosti do 50 zamést-

nancu.

4.5 Znalost a pouzivani novych forem marketingové komunikace

Kromé testu vybranych kampani bylo cilem prizkumu zjistit, zda osloveni respondenti
znaji nové formy marketingové komunikace (tzv. unaided awareness = povédomi bez do-

pomoci). Otazka v prizkumu byla oteviena, bez moznych odpovédi k vybéru.

Obrazek €. 5 nize uvadi obecné povédomi respondentli v procentech o novych komunikac-
nich trendech. 3 respondenti neuméli uvést zadny z novych komunikacénich trendu, dalsi

uvedli minimalné 1.

50%

47%

45% -

40% -

35%

30% -

25%

20%

15% -

9% 8%

10% -
5% -

6% 6% 6%

0% -

Obr. 5 Obecna znalost novych forem komunikace, n= 107 (vlastni zpracovani)

Vyzkum ukazal, Ze nejznaméjsi z novych forem komunikace jsou socialni média (site), jez
uvedlo plnych 47% respondentll, dale internetova reklama (e-marketing, mailing, bannery,

PPC kampang, interaktivni bannery a aplikace, videa, hry) s 38% a virdlni marketing
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s 36%. Nasledovala guerilla marketing (30%) a mobilni marketing (25%). Znalost socialni

sit¢ Facebook byla 14%, Twitter zminilo 6% a YouTube 2% respondentd.

Z ostatnich novych sméri komunikace byly zminény buzzmarketing, product placement,
ambientni média a eventy. Zajimavé bylo i to, ze respondenti uvadéli méné znamé formy
komunikace jako behavioralni marketing, 3D mapping, slevové servery, ambush marke-
ting, augmented reality nebo proximity a evangelist marketing. Toto se vSak tykalo pouze

jednotlivych respondentt.

Dalsi otazkou v priizkumu bylo, zda spolecnost, kde respondenti pracuji, uvazuje o vyuziti
novych forem marketingové komunikace ve svém komunika¢nim mixu pro tento rok. Po-
kud respondenti odpovédéli, ze ano, méli uvést o jakych formach. Toto se tykalo pouze
celkového poétu 71 respondentt, jelikoz zbyvajicich 39 uvedlo, Ze jsou bud’ OSVC nebo
nepracuji. Na otazku, jaké z novych forem komunikace pak jejich spolecnost planuje zahr-
nout do komunikace pro tento rok, odpovidalo 33 respondentd, kteti méli o tom povédomi,

16 odpovédélo, ze neplanuje a 22 nevédélo.
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Obr. 6 Planované vyuziti novych forem komunikace ve spolecnostech respondenti,

n = 33 (vlastni zpracovani)

Nejvice firmy respondentl planuji pro tento rok vyuzit ve své komunikaci socialni sité
(39%) a dale kampané na internetu (at’ uz klasické bannery, PPC nebo upravu webovych
stranek - SEO). Mobilni marketing se umistil na 3. misté s 18% a nasleduji shodné¢ guerilla

a viralni marketing. Z vypovédi byly odstranény klasické formy komunikace jako reklama
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(CLV, plachty), PR, vystavy, direct marketing a brozury, které zminovalo vzdy po 1 re-

spondentovi.

Nasledujici otazka v dotazniku byla jiz uzaviend a méla za cil zjistit, jaké formy marketin-
gové komunikace pouzivaly spolecnosti, kde respondenti pracuji v lonském roce. Zatazeny
byly jak formy klasické reklamy v masovych médiich, tak i nejcastéji pouzivané nové for-
my komunikace. Pro ty spolecnosti, které vyuzivaly i jinych forem, byla uvedena polozka
dalsi, kde mohli respondenti libovolné vypsat vSe, co nebylo ve vybéru uvedeno.

Z odpovédi byli vyfazeni respondenti, ktefi uvedli, Ze nepracuji nebo studuji (celkem 25).
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|
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Obr. 7 Vyuziti druhit komunikacniho mixu ve spolecnostech respondenti,

n= 85 (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného obrazku vyplyva, ze spole¢nosti respondentli nejcastéji pro svou marke-
tingovou komunikaci v lonském roce pouzily internet (82%) a tiskovou reklamu (81%).
V dalsi komunikaci pfevladalo poradani akci (54%) a reklama na socidlnich sitich (53%)

pted klasickymi formami reklamy jako je venkovni a radiové reklama.

Z novych komunikacnich trendii byly pouzity virdlni marketing, product placement a mo-
bilni marketing. V odpovédi dalsi byly zminény 4 dalsi typy komunikace, a to sponzoring,

sampling, vystavy a direct marketing.
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4.5.1 Shrnuti

Z prizkumu vyplynulo, Ze lidé znaji nové formy marketingové komunikace pomérné
dobfte. Nejvetsi znalost ziskala socidlni média, hlavné socialni sit’ Facebook, ktera je dnes
stale velkym fenoménem a spolecnosti se toho snazi co nejvice vyuzivat i ve svych marke-
tingovych kampanich. Spontanné tuto formu komunikace uvedlo 47% respondentl a pl-
nych 53% spolecnosti, kde respondenti pracuji, ji pouZilo pro svou komunikaci v loniském
roce. Stejné tak maji socidlni sité prvenstvi v planované reklamé pro tento rok, kdy je pla-

nuje vyuzit 39% spolecnosti.

Na dal$im misté se umistila reklama na internetu (at’ uz bylo mysleno klasicka internetova

reklama, PPC kampané¢, optimalizace stranek nebo video a interaktivni aplikace). Loni jej
vyuzilo viibec nejvice spolecnosti (82%) a 30% jej planuje vyuzit v tomto roce. Co se tyce
dalSich forem z novych smérti marketingové komunikace, lidé sem nejcastéji zarazuji vi-

ralni marketing, guerilla marketing a mobilni marketing.

Mobilni marketing pldnuje vyuZzit 18% spolecnosti vtomto roce. Zde dochéazi také

k vyraznému rozvoji, ktery souvisi s roz§ifovanim chytrych telefonli v populaci a dostup-
néjS$im mobilnim internetem pro Sirsi vetejnost. Dochdzi k vyvoji novych mobilnich stra-
nek, aplikaci i her, n¢které aplikace nebo hry ¢asto stahuji vlastnici téchto telefonli zdarma

a jsou tak vice naklonéni piijimat reklamni sdéleni umisténa v téchto aplikacich.

Co se tyvée predpokladaného trendu vyuziti novych forem komunikace, odhaduji, ze spo-

le¢nosti budou pokratovat v nastalém trendu, ve vyuzivani internetovvch forem reklamy,

komunikace na socidlnich sitich (i kdyz to vyzaduje vice ndmahy, nez klasickd forma re-

klamy. Je potieba zapojit vice lidi, kteti komunikuji s komunitami, odpovidaji na dotazy,
davaji podnéty k diskuzi, potaddaji a vyhodnocuji soutéze, aby motivovali lidi k aktivit¢).

Déle se bude rozvijet komunikace na mobilnich telefonech (minimalné spole¢nosti zaénou

uvazovat o upravené verzi svych webovych stranek pro mobilni zafizeni, coz dnes stale

vetsing firem chybi). Nemusi dojit k rozvoji komunikace pomoci QR kddd, ale je mozné,

7e dojde k roz$ifeni pouzivani proximity marketingu. kdy pres lokalizaci uzivatele je moz-

no mu zasilat sdéleni na mobilni telefon.

Hudbou budoucnosti je pak tvorba strategii na principu SOLOMO (social, local, mobile),
ktery funguje uz nyni v zapadni Evrop€. Jedna se o propojeni vySe uvedenych typti komu-
nikace pfes internetové stranky zadavatele. V soucasné dobé& tento princip pouZivaji fran-

couzské zeleznice SNCF, kdy se mohou jejich zdkaznici ptes socidlni sit’ Facebook (FB)
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zaregistrovat a rezervovat si u nich jizdenky na vlak, jejich udaje jsou nasledné ulozeny
pro dalsi komunikaci. Dale kdyz je zédkaznik lokalizovan pfes mobil, nabidne mu aplikace
mapu, doporuc¢i nejbliz§i nadrazi, vyplni rezervaci a doporuci dodatecné sluzby v misté.
Zaplaceni miize probihat také pfes mobil a jizdenka je pak zdkaznikovi zasldna v podobé
QR koédu. Pfi samotné jizd¢ si pak mohou zdkaznici ptes dalsi aplikaci zdarma vyhledat,
zda ve stejném vlaku nejedou 1 jejich pratelé z FB sité. (Marketing ve znameni SOLOMO,

2012, [online])

Dalsi nové formy komunikace jako guerilla marketing, virdlni marketing nebo buzzmarke-
ting budou jisté zazivat dalsi postupny rozvoj, i kdyz se spole¢nosti budou spise stale drzet

osveédcenych postupt a nejveétsi ast investic budou vénovat reklamé v klasickych médiich.

Z pruzkumu vyslo, Ze spole¢nosti nejéastéji pouzivaly internet, tisk, eventy, socidlni sité

a pak nasledovala venkovni a rddiova reklama. Reklamu v televizi pouzilo v lofiském roce

ien 32% spolecnosti, ale toto by mélo bvt pfi¢itdno spiSe rozlozeni vzorku respondentd,

kde pocetné prevladaly malé a stiedni spolecnosti. Pokud se podivime na celkové utraty

a pouzivani médii na CR trhu je to pravé tisk a TV, které jsou pouzivany pro komunikaci

nejcastéji. (Medialni vydaje za rok 2011, 2012, [online])

Diky nové zakonné Uipravé nabyva na sile také product placement, ktery je dalsi formou
nového typu komunikace, ktery média jisté vitaji. Jde o rozSifeni jejich portfolia sluzeb
zvySujici trzby, zaroven jej vitaji 1 zadavatelé, jelikoz produkt je v ném komunikovéan ne-

nasilnou formou a je tak dobfe vniman i samotnymi divaky.
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5 ANALYZA ZNALOSTI TESTOVANYCH KAMPANI
VYUZIVAJICI NOVYCH FOREM MK

Kampan¢ do této prace byly vybrany z toho divodu, ze ptredstavuji vyuziti novych komu-
nikacnich trendi v marketingu. Kampan na socialni siti Facebook pro klienta Hewlett-
Packard jsem realizovala pfimo ve spolupréci s internetovym oddélenim OMG digital
(Omnicom Media Group), dalsi kampan pro mBank byla také realizovana spolecnosti At-
tention! Media, kde jsem zaméstnana. Tteti kampan od Mall.cz na virtualni drogerii byla

vybrana pro netradi¢ni feSeni a spojeni mobilniho marketingu s venkovni reklamou.

5.1 Kampan vyuzivajici socialni sit’ Facebook
Privitejte jaro zaslanim motyla kamaradim (Hewlett-Packard)

Kampan Ptivitejte jaro poslanim motyla kamaradtim, probihala v obdobi od 1. 4. 2010 do
30. 5. 2010 a béhem této doby zptisobila doslova revoluci na ¢eském Facebooku. Jednalo
se o interaktivni aplikaci, kde hlavnim cilem bylo nendsilnou a zdbavnou formou promovat
novy notebook HP Vivienne Tam, ktery byl cely navrzen v designu motyll (viz obrazek
nize). Uzivatelé se méli zaregistrovat do aplikace, posilat motylky svym kamaradim na
FB, tvofit jejich sbirky a ziskdvat body. Kazdy tyden mohli vyhrat zajimavé ceny. Obrazek
4 zobrazuje vizual promovaného produktu a nahled samotné aplikace na Facebooku, ktera

jiz bohuzel neni aktivni. (Odkaz na stranku aplikace, 2012, [online])
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Obr. 8 Promovany produkt HP Vivienne Tam a nahled aplikace Privitejte

Jjaro poslanim motyla kamaradiim na Facebooku (Attention! Media, 2010)
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Soutéze se zcastnilo 525 tisic uzivatell, kteti poslali celkem 23,7 milionu motylkli svym
pratelim. Spole¢nost Hewlett-Packard ziskala diky této aplikaci 115, 5 tis. fanouska, pu-
vodné zacinali na 1 tis. fandl. Kampan prob¢hla uspésné i na Slovensku, v Chorvatsku
a Slovinsku. V CR ziskala nékolik medidlnich ocenéni za nejlepsi vyuziti digitalnich médii
FLEMA 2010 (Zéavérecna publikace FLEMA 2010, 2010, s. 25, [online]) a ceny Internet
Effectiveness Awards 2010 za nejlepsi vyuziti socidlnich siti a nejlepsi vyuziti viralniho

marketingu (Vitézové cen IEA 2010, 2010, [online])

5.1.1 Analyza vysledki prizkumu

Na otazky tykajici se této kampané odpovidalo 96 respondentti (tj. 87%), ktefi jsou uziva-

telé Facebooku, z nich jej denné€ pouZziva 63% a 82% pak minimalné 1x tydné.

Prvni otazka znéla, zda respondenti zaznamenali kampan na Facebooku. Vzhledem k tomu,
ze kampan byla realizovéana pted rokem a piil, bylo patrné, ze odpovédi budou timto ovliv-
nény, prestoze kampan nasledné¢ mela velké PR diky medidlnim ocenénim, ktera ziskala.
Jak je vidét z grafu niZe, 24% respondenti si kampan vybavilo. Z t&€ch, ktefi si tuto kampai

vybavili, se ji zG€astnilo 5 lidi, tj. 5%.
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Obr. 9 Zaznamenali jste kampan, Privitejte jaro na Facebooku? n = 96 (vilastni zpracovani)
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Obr. 10 Libila se vam kampan, Privitejte jaro poslanim motyla kamaradiim?

n = 22 (vlastni zpracovani)
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Obrazek 9 ukazuje, jak se respondentim kampan libila. Z dal§iho obrazku je pak vidét, ze
36% lidi, kteti kampan zaregistrovali, se libila. Pomérn¢ velka ¢ast 45% lidi, kteti kampan
registrovali, si uz nebyli jisti, zda se jim kampan libila, 2% lidi pak odpovédéla, Ze je kam-
pan zaujala natolik, Zze by byli ochotni si promovany produkt zakoupit, 17% odpovédélo,

ze je kampan ke koupi neptesveédcila a 10% nevédelo.

5.1.2 Shrnuti

Vzhledem k dobé, kdy kampan probihala, se ve vzorku vyskytla vyrazna vétSina respon-
dentl, ktefi si kampan hife vybavili nebo ji viibec nezaregistrovali, coz pak nasledné

ovlivnilo celkové vysledky. Pokud se ale podivdme na lidi, ktefi kampan vidé€li, plnd treti-

na (&8 respondentdl) ji vitala a libila se jim a 2 respondenti byli ochotni po kampani uvazo-

vat o koupi produktu.

V dobé kdy kampan bézela na eském Facebooku zaznamenala obrovsky ohlas (ti¢astnilo

se ji pfes pul milionu uzivatelu, tj. dosdhla &istého zasahu 42% uzivatelu ¢eského Face-

booku). Lidé podle ohlasu kampan vitali a klient byl také velmi spokojen, jak s prodejnimi

vysledky promovaného produktu, tak i se ziskanim velké komunity fanousku. se kterymi

mohli dale rozvijet vztah a navazat dalSi interaktivni kampani, tentokrat na jiny produkt,

promovany v zimnim obdobi.

5.2 Kampan vyuzivajici mobilni marketing
Virtualni drogerie v metru (Mall.cz a Procter &Gamble)

Kampan virtudlni drogerie Objednejte, nez vam to pojede!, probihala od 18. 10. 2011 do
23.12. 2011 ve 4 stanicich prazského metra (Andél, Muzeum, Namésti Republiky a Flora).
Kampan realizoval internetovy obchod Mall.cz spolu s vyrobcem spotiebniho zbozi Proc-
ter and Gamble, medialni prostor zajistila spole€nost JC Decaux. (tiskové zpravy Mall.cz,

2011, [online])

V kampani bylo vyuzito spojeni venkovni reklamy a mobilni technologie, kdy pomoci
aplikace s QR kody mohli cestujici béhem ¢ekani na metro objednat a nakoupit ve virtualni
drogerii produkty firmy Procter and Gamble (kosmetika, pleny, drogistické zbozi). Obchod
Mall.cz pak vSe zprostfedkoval, véetn¢ doruceni zdarma druhy den az domt, odpadlo tak

noseni tézkych nebo objemnych tasek. Cestujici navic mohli vyuzit volny cas, ktery by
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wewvr

uz mohli travit s prateli, rodinou ¢i svymi konicky. Vzhledem k neddvnému ukonceni
kampané, nebyly zatim zvetejnény vysledky, ale predpokladam, ze ptestoZe nejde o origi-
nalni ¢esky napad, tato kampan by mohla aspirovat na vitéze jedné z letosnich medidlnich

soutezi, kde se vysledky zvetejiuji.

MALL.CZ

B% Metro piné darku.

0 to poiede!

r '-ry'

Obr. 11 Ukazky virtualni drogerie v metru (Mall.cz a Procter & Gamble)

(tiskové zpravy Mall.cz, 2011, [online])

ProtoZe mél virtualni obchod tspéch, byl hned vikend po spusténi kampané rozsiren sorti-
ment a k drogerii bylo mozno v pfedvanocnim obdobi objednat i hracky, Lego, drobnou
elektroniku, darky, sportovni potieby, krmeni pro zvifata apod. Do kampané zapojili zada-
vatelé 1 znamé osobnosti (Danu Moravkovou, Ivu Kubelkovou a Martu Jandovou), které si
moderni zpiisob nakupovani velmi pochvalovaly. Pro tento rok planuje Mall.cz pfesunout
virtudlni drogerie i na povrch, tedy na tramvajové a autobusové zastavky MHD. To nazna-

Zuje, e by se projekt mohl rozsifit i do dalsich velkych mést CR.

5.2.1 Analyza vysledkii prizkumu

Na otazky tykajici se kampané Objednejte, nez vam to pojede!, odpovidalo vSech 110 re-

spondentl. Z obrazku nize vyplyva, ze 33% respondenti (tj. 36 lidi) tuto kampan zaregis-
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trovalo v médiich nebo osobné¢. Zbytek bud’ o kampani neslysel, nebo si nebyl jisty nebo

uvedl, ze nebydli v Praze.
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Obr. 12 Zaznamenal/a jste na kampan obchodu Mall.cz na virtudalni drogerii

v prazském metru? n = 110 (vlastni zpracovani)
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Obr. 13 Libila se Vam kampan virtualni drogerie? n = 36 (vlastni zpracovani)

Podle odpovédi na dalsi otazku prizkumu 1 respondent vyuZil moZnosti nakoupit si v této
drogerii pfes mobilni aplikaci pomoci QR koédu. Zbytek respondentti (99%) této moznosti
nevyuzil a 22% z nich netusi podle svych slov, co je QR kod.

Z obrazku 13 nahote plyne, Ze z respondenttl, kteti kampan na virtudlni drogerii zaregis-
trovali (at’ osobné nebo v médiich) plnym 86% (31 respondentlt) se libila a pouze 1 z nich
se nelibila a 4 nevédé€li jak kampail hodnotit. Dal§i otdzka prizkumu se zabyvala znalosti
znacky Mall.cz a hodnocenim jeji inovativnosti v souvislosti s pouzitim takto netradi¢ni

nové formy marketingové komunikace.
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Obr. 14 Jak hodnotite inovativnost znacky Mall.cz? n = 110 (vlastni zpracovani)

Jak je vidét z predchazejiciho obrazku, plnych 48% respondenti hodnoti znacku Mall.cz
pozitivn¢ (inovativnost velmi dobrd a spiSe dobrd). 28% pfipadd znacka Mall.cz zatim

pramérnd z hlediska inovativnich feseni a 21% znacku Mall.cz viibec nezna.

5.2.2 Shrnuti

Kampan v prazském metru jisté vzbudila zaslouzeny tspéch. Pruzkum potvrdil, ze ackoliv

respondenti se z vétsi ¢asti nepohybuji v Praze, plnych 33% z nich tuto kampan zaregistro-

valo, bud’ osobné, nebo hlavné prostiednictvim médii, kterd o ni referovala. Skoro vSem,

ktefi tuto kampan registrovali, se také libila a nasledné hodnoceni inovativnosti znacky

Mall.cz tomu také odpovida. 48% respondentd ji hodnoti kladné, tedy jako velmi nebo

spiSe dobrou z hlediska inovaci.

Zajimavé je, Ze ackoliv technologie vyuzivajici QR kody je na ¢eském reklamnim trhu jiz
nekolik let a promuji ji velci hrac¢i na trhu (Vodafone, Seznam a dalsi), stale se najde hodné
lidi, ktefi tuto technologii neznaji (ve vyzkumu 22% respondentli). Zde je jisté prostor
a potieba vzd¢lavat lidi v novych trendech a technologiich, aby se zajistila vétsi efektivita
takovychto kampani. Ruku v ruce s timto je spojen i vek respondentd a ochota ucit se nové
veci, kterd s ptibyvajicim vékem klesa. Do budoucna bude zajimavé sledovat, jak se tento
trend mobilni komunikace bude vyvijet dale, zda pfijdou nové technologie, a aplikace,
které umozni zadavatellim jesSt¢ vEtsi interaktivou se zdkazniky. Néstin byl mozny zazna-

menat v piistupu SOLOMO zminéném v kapitole 4. 5. 1 této Casti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

5.3 Kampain vyuZzivajici guerilla marketing
Z.a béZné véci se neplati (mBank)

Finan¢ni instituce mBank se jiz n¢kolik let profiluje jako drava ryba na ¢eském stojatém
bankovnim rybniku (zavedli bézny tcet bez poplatkl, jeho vedeni zdarma, snadny piistup
online k U¢tu je samoziejmosti a pobocky pro finan¢ni tsporu vyiesili pomoci infostanki
v obchodnich domech). Timto zpisobem naldkali spoustu klienttli ostatnich bank, kteti jsou
nejvice citlivi na cenové hledisko. Stejné€ jako na financnim trhu se netradicné chové tato
banka 1 na trhu reklamnim a ackoliv banky se snazi vétSinou komunikovat dlistojné
a s vaznosti, tato banka si pro svou podporu kromé¢ klasickych mediatypii jako TV a ven-
kovni reklamy vybrala i guerillové kampané. Ty pro ni od roku 2011 pfipravuje spole¢nost

Attention! Media.

Testovana guerilla kampan v prizkumu Za bé&zné véci se neplati!, prob&hla
22.11. 2011 v Praze, kdy na vetejnych prostranstvich byly umistény pokladni¢ky s cenami
(napt. zastavka MHD 50 K¢, prechod pro chodce 40 K¢, jizda vytahem 40 K¢, eskalator
v metru 50 K¢). Cilem bylo vyvolat zamysleni, Ze platit za obyCejné véci je stejné absurdni

jako platit za béZny tcet. (Video z kampané mBank, 2011, [online])

mBank 3‘

GUERILIA

Obr. 15 Ukazky guerilla kampané mBank — Za bézné véci se neplati.

(Video z kampane mBank, 2011, [online])
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5.3.1 Analyza vysledkii prizkumu

W ano
= ne
W nevim

= nebydlim v Praze

Obr. 16 Zaznamenali jste v médiich guerillovou kampan mBank, kdy méli lide platit poplatky za
beézne veci? Za schody v metru, vytah v kancelarské budové nebo zastavku na tramvaj?

n = 110 (vlastni zpracovani)

Jak ukazuje obrazek vyse, 32 respondentd (tj. 29%) zaznamenalo v médiich guerillovou
kampain mBank, Za bézné véci se neplati, kterd probihala v Praze. Ttetina respondentl
uvedla, Ze nebydli v Praze, proto kampan nezaregistrovala. Obrazky €. 17 — 18 ukazuji, jak
respondenti hodnotili danou kampan a zda by vitali vice takovych typt kampani.
Z respondentd, kteti kampan zaregistrovali, se 78% libila a 63% respondentt celkem by
takové kampang videli radi Castéji. Jen 13% respondentii se vyjadtilo, Ze nevitaji tento typ

kampani.

®ano

@ ne

Obr. 17 Libila se Vam guerillova kampan mBank? n = 33 (viastni zpracovani)

® ano
W ne

® nevim

B nejsem pfiznivcem
tohoto typu reklamy

Obr. 18 Uvitali byste vice takovych kampani (mysleno necekané akce/ reklamni aktivity

na neobvyklych mistech)? n = 110 (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka prazkumu se zabyvala hodnocenim respondentti, zda si mysli, Ze doslo ke
zvyseni povédomi o znacce mBank diky této kampani. Obrazek nize ilustruje jejich odpo-
védi, 60% si myslelo, ze doslo ke zvySeni povédomi o znacce, tfetina respondentli nevéde-

lo. Jen 7% hodnotilo t¢inky kampané¢ na budovani povédomi znacky negativng.

60%

60%

——
50% 48%
(o]
40%
33%
7%
30% I
20% |
12%
10% 6% I
1%
0% T T T T )
uréitt ano  spiSe ano spise ne urcité ne nevim

Obr. 19 Doslo podle Vis ke zvySeni povédomi o znacce mBank?

n = 110 (vlastni zpracovani)

5.3.2 Shrnuti

Jak je vidét z uvedeného prikladu kampané na finan¢ni instituci mBank, i tento typ zadava-

tell se serioznim druhem produktu, se nemusi bat novvch komunikac¢nich sméru a sméle

muze vyuzit napiiklad guerillové komunikace. V tomto pfipadé mBank udélala spravné

rozhodnuti, jelikoz 60% respondentt prizkumu hodnotilo, Ze tento typ komunikace pfispél

podle jejich nazoru ke zvvSeni povédomi o zna¢ce mBak a jen 7% bylo proti tomuto tvrze-

ni. Dale 78% respondentum, ktefi kampan zaregistrovali, se tato kampan libila a 63%

vSech respondentu by vitalo vice takovych kampani.

Je pravdou, ze guerillové kampané¢ mohou byt pfijimany riznorodé, vzdy zélezi, jakou
cilovou skupinu zékaznikli chceme oslovit, jakou formou kampan provedeme, zda je po-
stavena na vtipné ¢i napadité myslence, aby nevzbuzovala negativni emoce ¢i spoleCenské
kontroverze a tim nenicila dlouho budované dobré jméno zadavatele. V soucasné dob¢ je
téchto kampani stale v porovnani s ostatnimi typy komunikace mizivé procento, je zde tedy

velky prostor pro objevovani a realizaci za nepomérné niz$ich vstupnich naklada.
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POUZITI NOVYCH FOREM KOMUNIKACE PODLE VELIKOSTI
FIRMY

Podle definice EU tykajici se mikro, malych a stiednich podnikd bylo provedeno
i rozdéleni firem v tomto priizkumu. (Ptirucka Definice malych a stfednich podnikd, 2006,
[online]). Podniky jsou zde definovany podle poctu zaméstnancii a velikosti ro¢niho obra-

tu. Pro zjednoduseni bylo v prizkumu pouzito pro jejich ¢lenéni pouze prvni hledisko.

Mikropodniky jsou podniky zaméstnavajici do 10 zaméstnanct (ve vyzkumu 6%). Malé
podniky maji do 50 zamé&stnanct (19%), sttedni do 250 zamé&stnanct (20%). Velké spole¢-
nosti jsou pak definovany poctem zaméstnancii vys$im nez 250 (25%). V priazkumu byly
vyclenény osoby pracujici na zivnostensky list, jelikoz mohou pracovat pro vSechny typy

podnik, stejné tak z nasledujici analyzy jsou dle logiky véci vyc€lenény osoby nepracujici.

Naésledujici analyza se tykd dosavadniho vyuziti druhtt komunikace v pfedchozim roce
a planovaného pouziti novych forem komunikace pro tento rok. Cilem je zjistit, zda se lisi
vyuzivani téchto novych trendii dle velikosti spole¢nosti. Mikro a malé podniky byly pro

ucely analyzy slouc¢eny do podnikii zaméstnavajicich do 50 zaméstnancu.
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Obr. 20 Vyuziti jednotlivych typii MK v lofiském roce, podle velikosti

spolecnosti, n = 27,20, 29 (viastni zpracovani)
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V loniském roce vyuzily malé podniky nejcastéji internet (70%) a tisk (56%) pro svou pod-
poru, nasledovala reklama v radiu, venkovni reklama a product placement. Stfedni podniky
v 100% vSech spolecnosti vyuZzily tiskovou reklamu, dale komunikaci na internetu (75%)
a reklamu na socialnich sitich. Nasledoval event marketing, reklama v TV a venkovni re-
klama. Velké spolecnosti vyuzily nejvice tisk (86%), internet (83%), event marketing
a reklamu na socialnich sitich. Také ze vSech spolecnosti nejcastéji vyuzily TV pro svou

-----

tingové komunikace.

Obrazek 21 nize ukazuje rozd€leni planovaného vyuziti novych forem marketingové ko-
munikace v tomto roce. Velikost vzorku je velmi mala, vypovidaci hodnota této otazky je
tedy spiSe orientacni. Malé podniky a velké podniky pldnuji do svého mixu zahrnout soci-
alni média (63% resp. 56%), stfedni podniky Castéji planuji reklamu na internetu (57%).
Jak je vidét z obrazku, velké spolec¢nosti uvazuji vyuziti vSech uvedenych novych forem
marketingu pro tento rok, piekvapivé stejné tak 1 malé spolecnosti do 50 zaméstnanct.
Stfedni podniky planuji ¢astéji vyuzit netradi¢nich forem jako mobilni marketing a viralni

marketig nez druhé dva typy spolecnosti.
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Obr. 21 Planované vyuziti novych forem komunikace v tomto roce,

podle velikosti spolecnosti, n= 8, 7, 9 (vlastni zpracovaini)
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6.1.1 Shrnuti

Co se tyCe realizované komunikace s vyuzitim novych marketingovych forem podle veli-

kosti spolecnosti, analyza ukézala, ze velké spolecnosti maji Sir§i zdbér z hlediska pokryti

raznych druhtt MK, zaroven nejvice vyuzivaji klasické formy reklamy TV a tisk. VSechny

spole¢nosti s oblibou vyuzivaji komunikaci na internetu a socialnich sitich, zfejmé si uvé-

domuji silu téchto novych médii, jejichZ velkou vyhodou kromé interaktivity a flexibility

ie také okamzitd méfitelnost vysledku.

Jak bylo zminéno v piedchozi &asti prace, situace v CR na trhu reklamy je odli§na, nejéas-
t&ji se pouziva pro komunikaci TV a tisk. Tisk se potvrdil u stfednich a velkych spolecnos-

ti, TV u velkych spolecnosti. Co se tyké dalSich novych forem marketingové komunikace,

pouzivaly spole¢nosti mobilni marketing, guerilla marketing. eventy a product placement.

V tomto roce planuji spole¢nosti z novych forem MK nejvice vyuzit komunikace na soci-

alnich sitich a internetovou reklamu, dale pak mobilni marketing, viralni marketing a gue-

rilla marketing. Rozdily mezi velikosti spolecnosti a planovanym pouzitim novych forem

MK nebyl prokazan, jelikoz vzorky byly pfili§ malé, jedna se spiSe o orientacni vyobrazeni

planované situace pro tento rok.
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7 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK PRUZKUMU

VO <. 1: Znaji lidé nové formy marketingové komunikace? Pokud ano, je vétSina (vi-

ce neZ 50%) schopno vyjmenovat alespon 3 typy z novych forem komunikace?

Z vyzkumu vyplynulo, ze respondenti znaji hlavni typy novych forem marketingové ko-
munikace. Nejznaméj$i byla socidlni média (sit€) 47%, dale e-marketing (38%), virdlni
marketing (36%), guerilla marketing (30%) a mobilni marketing (28%). Nésledovaly dalsi
typy novych forem reklamy jako buzzmarketing obrazovky na vefejnych mistech,

ambientni média, product placement, které ziskaly znalost od 9% do 6%.

Co se tyka poctu lidi, ktefi jsou schopni vyjmenovat alespoil 3 druhy novych forem MK,

dosahlo toto ¢islo 50 respondentd, tj. 45% vzorku.

VO ¢. 2: VyuZivaji spolecnosti, kde respondenti pracuji kromé klasické reklamy i no-

vé komunikacni trendy? Jaké?

Prazkum ukdzal, ze spolecnosti respondentli vyuzivaji i nové formy marketingové komu-
nikace pro svou propagaci. Nejcasteji viibec ze vSech typt reklamy to byl v lofiském roce
internet (82%), dale pak pofadani akci (54%) a reklama na socidlnich sitich (53%).
Dale se umistily s velkym odstupem viralni marketing (13%), product placement (12%)

a mobilni marketing (11%) nasledované guerilla a buzzmarketingem (shodné 9%).

VO ¢. 3: Planuji spole¢nosti, kde respondenti pracuji, pouZziti novych komunikac¢nich

trendu v tomto roce?

Z odpovédi respondentil plyne, ze ano, spole¢nosti, kde jsou zaméstnani, planuji pro tento
rok pouzit nové komunikacni trendy ve své propagaci. NejCastéji jsou to reklama
na socialnich sitich (39%), 30% spolecnosti planuje vyuziti internetu (at’' uz se jedna o kla-
sickou internetovou kampan pomoci bannerti, nebo PPC ¢i tpravu internetovych stranek
spolecnosti). Dalsi z novych trendii planovanych pro komunikaci je mobilni marketing

(19%) a s odstupem pak guerilla a viralni marketing (9%).
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VO ¢&. 4: Zaznamenali respondenti testované kampané? Jako napf.: ,,Privitejte jaro
poslinim motyla kamaradim* na Facebooku, ,,Objednejte, neZ vam to pojede!*

v metru a ,,Za béZné véci se neplati“ v prazskych ulicich?

Ano, respondenti registrovali vSechny z uvedenych kampani, i kdyZ prvni na socidlni siti
Facebook bézela pred rokem a pul, Ctvrtina respondentt (24%) si na ni vzpomnéla.
Na kampan virtualni drogerie v prazském metru, ktera bézela pred koncem loniského roku,
si vzpomnéla tfetina respondentd (33%) a guerillovou kampani mBank registrovalo
29% respondentl. VSechny kampané hodnotili respondenti tak, ze se jim libily a uvitali by

vice takovych druhti kampani.

VO ¢. 5: Lisi se néjak vyuZivani novych komunikacnich trendi podle velikosti spolec-

nosti, ve které respondenti pracuji?

Podle analyzy realizované a planované komunikace podle velikosti spolecnosti se v zadsad¢
vSechny vSak pro svou podporu vyuzivaji komunikaci na internetu, v tisku, na socialnich
sitich, dale na radiu a venkovni reklamu. Nejvetsi odlisnost je u velkych spolecnosti, které
nejvice vyuzivaji reklamu v TV a dale pak u stfednich spolecnosti, které v 100% vyuzily
v lofiském roce komunikaci v tisku. Spole¢nosti pak shodné planuji z novych komunikac-
nich trendll vyuzit v tomto roce reklamy na socialnich sitich, na internetu a mobilni marke-

ting.
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8 SHRNUTI DOPORUCENI PRO ZACLENENI NOVYCH FOREM
MARKETINGOVE KOMUNIKACE DO KOMUNIKACNIHO
MIXU FIREM

Z realizovaného pruzkumu vyplynulo, ze lidé ve véku 20 - 45 let znaji netradi¢ni formy
komunikace, a to nejvice internetové prostiedi, socialni sit¢ a orientuji se i v mobilnim
marketingu ¢i méné znamych forméach komunikace jako guerilla, virdlni a buzzmarketing.
Spolecnosti si toho jsou védomy a zafazuji tyto formy komunikace do své propagace.
Vice nez polovina spolecnosti, ve kterych respondenti pracuji, tyto nové formy marketin-
gové komunikace (hlavné online komunikaci a reklamu na socialnich sitich) pouzila ve

svém medialnim mixu v lonském roce.

Nejvice netradi¢ni formy komunikace pouzivaji velké spolecnosti (odhaduji, ze je to zpl-
sobeno vysokymi reklamnimi rozpocty), naopak mensi zadavatelé vyuzivaji téchto pro-
sttedkii rovnéz, jelikoz sami potiebuji s nizkym reklamnim rozpoctem co nejefektivnéji

zapisobit na své cilové skupiny, tak aby byly v reklamnim Sumu vidét a slyset.

Doporuceni pro zaclenéni novych forem marketingové komunikace vyplynulo z prizkumu
jednoznacéné. Jisté bude pro firmu vyhodné budovat vztahy s cilovou skupinou pomoci
socidlnich siti pfipadné na internetovych strankach, ¢i formou soutéze pobavit lidi tak,
aby stravili svllj volny ¢as se znaCkou. Dal§i moznosti je vyuzit viralniho marketingu,
ovSem zde je mozné riziko, Ze se nepovede kreativni myslenka a neoslovi vybranou cilo-
vou skupinu. U guerilla marketingu pak hrozi nepochopeni cel¢ myslenky kampané
a je tfeba zvazit etickou stranku véci, zde vSak rozruch nemusi byt tak na Skodu, naopak,
cilem je vzbudit co nejvétsi ohlas v médiich, aby tak zdarma referovala o znacce. Vyraz-
nou a pievazujici vyhodou novych forem marketingové komunikace na druhou stranu
je vyrazné uSetfeni finan¢nich nakladd oproti klasické reklamé, ptfesné zacileni zvolené
cilové skupiny, vyvolani velkého ohlasu v médiich a dlouhodobé budovani vztahu ke

znacce a posilovani zakaznické loajality.

Z dal$ich novych komunikaénich smérii m4 jisté¢ potencial i product placement, ktery je
v soucasné dobé hojné vyuzivan klienty, kteti realizuji své reklamni kampané v televizi. Je
to vhodny dopln€k kampang, pro zvyseni povédomi o produktu nebo znacce, navic nena-

silnou formou pro divaka.
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Nové formy komunikace budou ¢im dal vice ziskévat na sile, vidime zatim jednotlivé pfi-
pady, kdy sociélni sité sdruzily obrovské mnozstvi lidi, ale stale spolecnosti nevi nebo ne-
maji dostatecné kapacity, jak s témito lidmi pracovat, jak udrzovat dlouhodoby vztah a jak
je primét, aby dale Sifili pozitivni image znacky. Stejné tak je dileZité pro spolecnosti
si uvédomit, ze na komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, internetu ¢i dalsi kampané
vyuzivajici novych forem MK bude tfeba co nejdiive najimat odborniky, at’” uz in-house

zaméstnance nebo specializované agentury.

Z pruzkumu vyplynul jasny trend, Ze internet, socidlni sit¢ a mobilni, guerilla a viralni
marketing jsou formy komunikace, které bude pouzivat ¢im dal vice spolecnosti ve své

propagaci.

Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace, je tfeba tyto nové formy komunikace zaclenit
v ramci integrované marketingové komunikace (spolecné s PR, DM, interni komunikaci)
do komunika¢niho mixu firem, aby byly v soucinnosti a doslo tak k maximalizaci celkové-

ho vysledného efektu MK. (De Pelsmacker, 2003)
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ZAVER

Tato bakaléarska prace méla za cil zmapovat z dostupné literatury poznatky o novych ko-
munikac¢nich trendech v soudobé marketingové komunikaci a dale pak na vybraném vzor-
ku respondentii provést online dotazovani, ze kterého vyplynulo, jak respondenti znaji tyto
nové formy MK a zda spolec¢nosti, kde pracuji, je pouzivaji a planuji vyuzit v tomto roce

pro svou propagaci.

Teoreticka ¢ast se zabyva definici marketingového a komunika¢niho mixu a déle inovativ-
nim marketingem a soucasnymi trendy v marketingu. Déle ptehledné shrnuje a rozd€luje
nové formy MK, definuje jejich napli, pouzivané nastroje a vyhody a nevyhody pfi pouziti

v komunika¢nim mixu firem.

V praktické Casti byl realizovan kvantitativni online prizkum, ze kterého jednoznaéné vy-
plynulo, ze respondenti znaji pomérné dobte nejznamejsi formy novych trendd, jako inter-
netové kampané (at’ se jedna o bannerové kampané, PPC ¢i webové stranky), dale socidlni
média, hlavné Facebook a Twiter, YouTube. Z ostatnich novych trendl znali také mobilni
marketing, virdlni a guerilla marketing. Stejné¢ tak spolecnosti, kde respondenti pracuji,
pouzivaji jmenované typy novych forem MK nejcastéji a stejné¢ tak tyto formy planuji

v rizné mife pouzit i v letoS$ni reklamé.

Zajimavé bylo i to jak respondenti hodnotili vybrané netradicni kampané, které vyuzily ke
komunikaci socialni sit¢ Facebook, mobilni a guerilla marketing. VSechny kampané se
setkaly u vybrané cilové skupiny s pozitivnim ohlasem, kampané se libily a respondenti by
si prali vice takovych kampani. Z toho je vidét, ze na nasem reklamnim trhu je stale velky
prostor pro nové netradi¢ni a inovativni kampané, které budou vyuzivat novych forem ko-

munikace, tak aby co nejvice oslovily své cilové skupiny.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, vyhody téchto novych forem komunikace jsou
hlavné v tom, Ze oslovi piesn¢ vybranou cilovou skupinu, netradi¢ni a zajimavou formou,
vzbudi emoce a buduji pozitivni a dlouhodoby vztah ke znacce. Tim se vyrazné podporuje
loajalita a zvySuji se tak i prodeje produktli. Stejné tak mizeme ziskat i ambasadory znac-
ky, hlavné na socidlnich sitich ¢i internetu, kde je uz dnes samoziejmé hodnoceni znacek
a produktii samotnymi uzivateli, pfedavani zkuSenosti s produkty a doporucovani svym

ptatelim pomoci socialnich siti.
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Cile prace (reSersSe literatury, definice a shromdzdéni dostupnych udajt o novych komuni-
kacnich trendech, provedeni vyzkumu a ovéfeni znalosti nejen novych forem MK, ale
1 vybranych kampani a pouzivani novych forem MK ve firmach respondentit) byly naplné-
ny a zodpovézeny byly i stanovené vyzkumné otdzky, a to pomoci dat z realizovaného
vyzkumu. Zodpovézeni vyzkumnych otazek, pak nasledn¢ umoznilo stanovit doporuceni

pro pouziti novych forem MK v marketingovém mixu firem.

Prostudovani literatury, zjiStovani zajimavych a novych informaci o uskuteénénych kam-
panich a dale pfiprava a realizace prizkumu a jeho vyhodnoceni bylo pro mne velkym pfi-
nosem. Na tuto praci by jisté¢ bylo mozno navazat podrobné;jsi studii, kterd by obsahla re-
prezentativnéjsi vzorek respondentti, a ktera by mohla vice do hloubky porovnat rozdily

mezi jednotlivymi firmami, dle jejich velikosti nebo oboru ¢innosti.

Téma novych trendll v marketingové komunikaci je velmi zajimavé prave z toho hlediska,
ze se neustale vyviji nové zplisoby komunikace, vSe se zrychluje diky stale vice dostupné-
mu online spojeni, rozsifeni technologickych novinek a mobilnich zafizeni a kazdym dnem
je mozno nalézt novy zptsob jak oslovit své zédkazniky nebo specifické cilové skupiny.
Diky interaktivité, kterou tyto nové technologie a nové formy MK umoziuji, miizeme zis-
kat rychlou zpétnou vazbu od naSich zékaznikti, vime, jaké maji pfani a potfeby, coz nejen
umoziuje inovovat produkty, ale poméha 1 z dlouhodobého hlediska posilovat jejich loaja-

litu ke znacce ¢i produktu.
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PRILOHA P I: NASTROJE ON-LINE MARKETINGU (FREY, 2008, S. 56)

Vysvétleni pojmii v obrazku ¢. 2, str. 23:

- Banner — bannerova reklama, zahrnuje standardni i netradi¢ni formy (obtékani textu,
piesahy atp.).

- Advergaming — hry a zabavné aplikace, cilem je pobavit uZivatele, aby s marketingo-
vym sdélenim stravili co nejdelsi dobu.

- Virovy marketing — jde o jakoukoliv online komunikaci, ktera podporuje uzivatele,
aby ptedali a rozsitili marketingové sd€leni dale. VétSinou se jednd o obrazky, spoty ¢i
zabavna videa.

- Online kooperace, networking — spolupréce po internetu, budovani siti a kontaktt.

- Tvorba komunit, vérnostni programy — zakladani vérnostnich klubi, sdruzovani ¢lend,
zahrnuje 1 socialni sit¢, kde se tvofi komunity dle spolecnych zajmu, preferenci, zazit-
ka atp.

- E-mail marketing — marketing vyuZzivajici pro pfimou komunikaci se zékazniky/ doda-
vateli emailové korespondence, jde o pfimé, akéni nabidky, o vyzadané informace o
produktech ¢i sluzbach atd.

- Affiliate marketing — jde o partnersky marketing, vyuziva provazanosti partnerti, kdy
jeden odkazuje na produkty ¢i sluzby druhého a dle uskutecnénych prodejii ziskdva
domluvenou provizi.

- Search Engine Marketing (SEM) — jedna se o placené odkazy na internetu, vétSinou
textového charakteru, kdy platba probiha po kliknuti na dany odkaz, tzv. pay-per-click

(PPC). Vyuziva se hlavné na vyhledavacich serverech typu Seznam ¢i Google.



PRILOHA PII: DOTAZNIK ONLINE PRUZKUMU
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PRILOHA P III: TABULKA DAT MML-TGI
(ANALYZA VZORKU RESPONDENTYU)
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