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17.1 RoIe marketingové komunikace
Marketingová komunikace označuje prostředky,.jimiŽ se fumy pokoušejí informovat a Přesvědčo.. .:

spotřebiteli a připomínat jim _ Přímo nebo nepřímo _ ýobý a značky, které prodávají. Marker..

gová komunikace předstawje vjistém smyslu "hlas.. 
značý aje prostředkem, jímŽ lze podnítit diď ' :

a qtvářet lztahy se spotřebiteli.
Marketingová komunikace vykonává pro spotřebitele mnoho funkcí. spotřebitelům můŽe 'b.' .

řečeno nebo ukázáno, jak a proč se {robek použíraí' jaým druhem osob, kde a kdy. SpotřebiteLe .:

mohou dozvědět, kdo ýobek lyrábí, jaká společnost a značka za ním stojí, a mohou získat po;-

něty nebo odměny, kdyŽ ho lyzkoušejí nebo budou používat. Marketingová komunikace umoŽňL..

společnostem sPojovat své značky s jinými lidmi, místy, akcemi, značkami, zážitý' pocity a věcr::

Marketingová komunikace může přispět k hodnotě zn^čW tírr', že ji vštípí do mysli spotřebire'-

a dowoří její image.

1 7. i . 1 I]ar:ketir.rgLlr'ir i..iltll i t il i klcc a i.rodr-iota Z1l ilčii1

PřestoŽe ústředním prvkem programu marketingové komunikace býwá často reklama, není obrr.-

le jediným - natož nejdůležitějším - prvkem ve smyslu qtváření hodnoty značky. Marketingolr

komunikační mix sestává z šesti hlavních způsobů komunikace:3

1. ReHama _ jaká|oJiv placená forma neosobní prczentace a ProPagace ídejí, zboží nebo služe:

identifi kovatelný'rn subjektem.
2. Podpora prodeje _ rozmanité krátkodobé podněty vybízející k lyzkoušení nebo nákupu určité: :

ýobku nebo služby.
3. Udrílosti (eventy; ezlenx) azážiý - činnosti a programy financované společností,jejichž účele:-

je iytrířet kaŽdodenní nebo zvláštní interakce sPojené se značkou.
4. Public relations a publicita _ různé PÍogÍamy uÍčené k proPagaci nebo ochraně image spole:.

nosti nebo jejích jednodilych lyrobků.
5. Direct (přímý)marketing_ používání pošry telefonu, faxu, e-mailů nebo internetu kpřímé korn:-

nikaci nebo k rfwolání odezrry či dialogu se specificlými zákazníý a potenciálními zákazlíkl..
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' :  17' l  Běžné komunla(n| p|atíorrny

Reklama

llskové a VysÍ|ané
reklamy

vnějšíbaIení
Vk ádaná rek|ama
iilmy

rÍožUry a propagační

: sKovtny
c|akáty a |etáky
.dÍesáře a kata|ogy
.eprinty Íeklam

3 ||boaÍdy

'oUtačet0S displeje
.UdioVizuá|nÍ materiá]

tirnboly a loga

PodpoÍa pÍodeie

soutěŽq hry
sázky, |oterie
prémie a dárky
vzorky
veletíhy a Výstavy
vystavovani
ukázky
kupony
slevy
nÍzkoúÍokové
financováni
zábava
lnikup na pÍotiúčet

Věrnostníprogramy
provázání

udá|osti a á'itky

sport
zábava
festivaly
umění
při|ežitoýi

exkurze po továrnách

muzea 5poIečnostÍ
pouličn í aktivity

Public relations

ba|íčky pro novináře
pÍo]evy

seminéře
\^iÍoční zpráVy
chaÍitativnídary
publikace

vztahy s komunitou
Iobování
ldentity media
časopis spoIečnosti

osobnl pÍod€i

prodejnÍprezenta(e
prodejní5Chůzky

stim u IujíCí programy

vzorky

obchodnívýstavy
a veletrhy

Di]€ct maÍketing

Kalarogy
zasílánípošty
telemarketing
eIektronické
nakupováni
teleshopping
faxy
e-marly

h|asová pošta

0br '17.1
IntegÍace maÍke|ingoVé
komunikace pÍo budováni
hodnoty značky

o. osobní prodej _ osobní interakce s jedním nebo úce potenciálními zíkazníky za účelem posky-
toýání PÍezentací, zodpoúdání otázek a zajišťování objednávek.

1l.17 .1 podává seznam četrých komunitačních plaďorem. Komunikace společnosti však sahá dále.
ir1 a cena ýrobku, tvar a bawa obalu, způsoby a oděv prodejce, v'lzdoba obchodu, dopisní papíry
:r:'lečnosti, to vše něco zákazúkim sděluje. Každý kontakt se značkou pos\tuje nějaky dojem,
<:r můŽe oslabit nebo posílit pohled zríkazníka na společnost.

Jak ukazuje obr. 17.1' přispívají aktivity marketingové komunikace mnoha způsoby k hodnotě
::j.kv: lytvářením znalosti značlg, spojováním sprár'ných asociací s image značý v paměti sPotře-
:::elů, ryvoláváním pozitir'rrích názorů nebo pocitu spojeých se značkou a usnadňováním si1nějšího
:='.:ení mezi spotřebitelem a značkou.

podpora prodeje

"d'|oíi a zážitky

r{lbIiC íeIations

osobní prodej



576 eÁsT 7 KoMUNiKoVÁN] noD]\oTY

Iek..Ť; i  .JsJp;je r (J]c i .1 . .  5 . .  '
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Jeden z důsledků konceptu' hodnoťy značl<y spočívá v tom, Že nezáleŽí na způsobu,jakým jsou l1tlo
řeny asociace se značkou. Rečeno jinými slory, získáJi spotřebitel stejně silnou, příznivou ajedineč-
nou asociaci znač$ Subarr'r s poj my ,'sportovní.., ,'aktivní.. a ',nerovný terén.., díky shlédnutí televizní
reklamy zobrazující vúz jedoucí po nerovném terénu v různých ročních obdobích nebo díly tomu'
Že Subaru sponzoruje lyŽařské a vodácké soutěŽe a záýody horských kol, dopad z hlediska hodnon'
značIg' by měl být identicý

Tyto marketingové komunikační aktiviry musí bp integrovány, aby poskJtovaly konstantní sdě
lení a dosáhly stategického positioningu. Startovním bodem při plánování marketingové komuni-
kace je audit všech potcnciálních interakcí, které molrou mit zákaz ci. z cílového trhu se značkou
a společností. Například někdo, kdo se zajímá o koupi nového počítače, si promluví s jinými lidmi,
shlédne televizní reldamy, přečte si články, bude hledat informace na inteÍnetu a Prohlížet si Počítače
v obchodě. Marketéři musí r,yhodnotit, které zkušenosti a dojmy budou mít největší vliv v kaŽdém
stadiu nákupního procesu.Toto pochopeníjim PomůŽe rozdělovat peníze na komunikaci efektivněji
a realizovat sprár.né komunikační programy.

Když uvédě a spo|ečnost Kimb€r y c|aÍk na tÍh sVú] nový Výrobek K|eenex soft Pack, 75 % Z jejího ce|kového rozpočt! na
rek amu by]o uÍčeno na te eViZ], 23 % na t]sk a 2 % na on |ine rek|amU, za úče|em Vytvoř t zna|ost \4'robku a podpořit jeho
Vyzkoušení' spo|ečnost zjisti|a, že on.i ne rekIamy mohou zasáhnout spotřebite|e, kteié by te|evize n,]oh|a Zanedbat, a že
on ine rek|arny a rek|amy V t]5ku ]sou nejúčinnějším mixen] k Vytvořeníznalosti značky'.

Vyzbrojeni těmito znalostmi, mohou marketéři posuzovat marketingovou komunikaci podle její
schopnosti budovat hodnoru zrlačkv a napomáhatjejímu prodeji.Jak napříldad přispěje navrhovaná
reklamní kampaň ke znalosti značky nebo k rywoření, udrŽování či posílení asociací se značkoul



VYTVÁŘENiA ŘÍZENÍ INTEGRoVANE MAR|.ET NGoVE KolvlUNIKAcE < KAP|ToIA 17 577

Zapůsobí sponzoring na spotřebitele tak' aby měli o značce příznivější úsudkyl V jakém rozsahu
podnítí propagace sPotřebitele k větším nákupům r7robku? Přijak velkém zl7hodněni ceny?

Z perspektlly r,ytváření hodnoty znač|g by měli marketéři lyhodnotit veškeré moŽné komu-
nikační možnosti na zák]adě kitéria efektivity (ak dobře fungljo i úvah o hospodárnosti (kolik to
bude stát). Tento široý pohled na činnosti v1'tvářející značku je obzvláště důležitý tehdy, když mar-
ketéii uvaŽují o strategiích pro zvýšeníjejí známosti.

ZÍalost zn^č|<y je rnnkcí počtu lystavení spotřebitele vlilu značlry a jím nakumulovaných zlorše-
ností se značkou'5 Všechno, co vede k tomu, že si spotřebitelé značý všimnou a věnujíjí pozornost,
může z\.ýšiÍ zrtalost značI<y alespoň na úroveň schopnosti zlačkl rozpoznat, Viditelnost značky,
kterou oblykle nalezneme u sponzoringu, naznačuje, že q,Ťo činnosti mohou b}t zvláště cenné pro
zvýšení rozpozlálí značlry. Aby bylo podpořeno lybavováni značlcy,je všakzapotřebí intenzivnějšího
a propracovanějšího působení, které povede k r,ytvoření silnějších vazeb značlg, k rýrobkové kategorii
nebo podnícení spotřebitelsýh potřeb, aby si spotřebitel značku snáze zapamatovď'

A podobně, protoŽe asociace, reakce a vztahy značly mohou bý lytvořeny mnoha Íip\Ými způ-
soby, měly by b1t pro r1'tvoření žádoucí image zlaČfu a znalosti zváženy vš€chny možnosti marke-
tingové komunikace'

e BoSlou SYvl?r io l\ iY of ic l i r_5lRA
5 tím. jak 5e počet náVštěVníků představení k|asi(ké hudby sníŽi| na ma|é iádro starších a bohatších mi|ovníků kon(ertů,
rozhodI se Bostonský syrifonický orchestr (Bso) znrěnit svoj] rek|arnu tak, aby zasáh pomocí různých komunikačních kaná
|ů novou cí|ovoU veřejnost. Před rokem 1998 se B50 jen zřÍdkakdy spo|éhaI na internet' Pak však prostř€dnictvím peč|ivě
koordinované řady tržních lnizkUnrů, které obsahova|y i podrobné dotazování a focus gÍoup5' B50 zjisti|, Že Zatin]co existuje
jen ma|ý rozdíl mezi staÍšími a mIadšími pos|u(hači, pokud se týče Zájmu o pÍodukt, eXistuje ve|ký rozdí| v preÍerenci médií'
starší pravideIní návštěVníc] koncertů patřiIi k IaČnějším čtenářŮm knlh a časopisů. Zatímco rn]adí lidé se Více obraceIi na
inteÍnet a e|€ktronická média' Bso Vyvinu|a integrovanou kampaň, která spojova|a diÍect mai|, e'mai|o\4' mark€ting, custo
mizované on.Iine informaťní kampaně a p|akáty na stře(hách VoZů taxi' V důs|edku toho 5e Z!^iši y příjrny Z on.Iine prodeje
vstupenek a da|šíCh píodejů z 320 000 do|arů ve fiská|ním roce 1997 na 3'7 miIionu do|aÍů Ve fi5ká|ním roce 2002.6

i7.1'2 }Iodclt. ]..r lt-.t- l i tnik:Lr. íh() 1.f()C.sLr
Marketéři by měli rozumět základním prvkúm účinné komunikace. Užitečnéjsou dva modely: mak-
romodel a mikromodel.

MAKROMoDEL KoMUNtKAČNÍHo PRocE5U obr. 17.2 ukazuje komunikační makomodel
o deúti prvcích. Dva z nich přestalují hlavní strany v této komunikaci-_ odesilatele a přijemce. Dal-
ší dva předstalrrjí hlar'ní komunikační nástroje _ sděleni a médium. Ctyři předstawjí hlavní komu-
nikační funkce _ kódorrání' dekódoúní, reakci a zpětnou l-azbu. Posledním prvkem v systému je
šum (náhodné a soupeřící zprály, keré mohou rušit zamýšlenou komunikaci).7

Tento modelzdůrazňuje klíčové faktory účinné komunikace. odesilatelé musí vědět, koho chtějí
osloút a jaké reakce chtějí dostat. Musí kódovat svá sdělení tak, aby je cílové publikum dokáza-
1o dekódolrat. Musí lysílat sdělení prosďednictvím médií, která cílové publikum zasáhnou, a musí
vrtvořit kaníy zPětné vazhy pro sledování reakcí publika. Cím vice se pole zkušeností odesilatele
překrýá s polem zkušeností Příjemce, tím bude zprálz s největší pravděpodobností účinnější.

Obt.1l .2
PÍVky komunikěťniho pÍoce9U

E
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Povšimněte si, Že v Průběhu komunikace mohou pracovat procesy selektivní pozoÍnosti' zkesleJ.r:

a zapamatováni, cožjsou pojmy, o nichŽ jsme poprvé hovořili v kapitole 6.

1. Selektirrrripozornost. Lidéjsou bombardováni asi 1500 komerčními sděleními denně, což r'1,svěr-

luje, pročjsou pracovníci v reklamě, aby získali pozornost veřejnosti, ochotní sáhnout Po použiI]

.tin.i',', h,'dby,..".' nebo tučnÍh tifulků, které něco slibují' například ,Jak získat milion... Přetlal

reklam je rovněž značnou překíŽkou získání pozornosti _ obsah reklam sahá od 25_33 0/o qsía

cího času u televize a ráďií ažpo 50 o/o obsahu u časopisů a novin

2. Selektivní zkresleni. Příjemci uslyší to, co zapadá do jejich přesvědčení. V důsledku toho si pří-

jemci často přidávají ke zprávám něco, co v nich není (rozšíření) a nevšimnou si věcí, které v nich

naopak jsou (nivelizace). Úkolem je proto usilovat o jednoduchost, jasnost, zajímaýost a opako

vání, aby došlo k přenosu hlavního sdělení.
3. Selektilrrí uchování. Lidé si v dlouhodobé paměti uchovají pouze malý zlomek sdělení, kter'l

si k nim najdou cestu. Je li počáteční Přísfup příjemce k objektu pozitivní a příjemce ryslechne

podpůrné argumenty, zpráva blde pravděpodobně přijata a snadno lybavitelná. JeJi počátečni

přístup negativní a osoba zaslechne protiargumenty, bude sdělení pravděpodobně odmítnuto, a1e

zůstane v dlouhodobé paměti. ProtoŽe přesvědčování lyŽaduje, aby si piijemce argument v duchu

opakoval'je mnohé z toho, čemu se říká přesvědčování, v podstatě sebepřesvědčováním.8

MIKRoMoDEL REAKCí 5PoTŘEB|TELŮ Mikomodely marketingové komunikace se soustře-

d'ují na specifické reakce spotřebitelů na komunikaci. obr. 17.3 shrnuje čtyři klasické modeý hie-

rarchie reakcí.
Všechny qto modely předpokládají, Že kupující prochází kognitivním, afektivním a behaviorá]-

ním stadiem' a to v uvedeném pora&. Tuto posloupnost učeni _ cítění - konání je vhodná, když mají

sPotřebitelé Ýysolý zájem o ýobkovou kategorii, kteráje považována za l'ysoce d|ferencovanou,jak

jé tomu například při kupování automobilu nebo domu. Alternativní posloupnost, konáni - cítění
_ učení, je relevantní tehdy, mají-li spotřebitelé r'ysolý zájem, ale vnímají v rámci ýobkové katego-

rie jen malou nebo vúbec žádnou diferenciaci, jakje tomu při koupi Ieten\ nebo osobního pocitace.

Třetí posloupnost, učeni _ konání - cítění,je důležitá tehdy, mají-li spotřebitelé mďý ziýem a vní-

mají v rámci ýrobkové kategorie jen malou diferenciaci, jak je tomu při nákupu soli nebo baterii'

Volbou sprár'né posloupnosti si můŽe maíketér léPe naplánovat komunikaci.'
Budeme zde předpokládat, že kupující má lysolý zájem o ýobkovou kategorii a r.rrímá v je.jím

rámci lysokou diferencovanost. Ilustíujeme modelhierarchie reakci (v druhém sloupci na obr. 17.3'

v kontextu komunikační kampaně jedné lysoké školy v lowě, nazvané Potsville College:

Modely

stadia
AIDA
model

Model
hieraÍ.hie reakCí

Mode|za|ožený
na přijímání inovací

Model
kornunikací

kognitivni
pozornosr

poVědorni

povědoÍní

I
I
I
I

znalost
I

povědorní

Vystavení

I
přljetí

Y
p02náVací reakce

I

aÍektivní

Y
zalem

I
I
I
I

touha

obliba
I

preference
I
t

pře5vědčení

zá]eÍn

I
I
I
t

hodnocenÍ

Y
postoj

!
I
I+

úmysI

behaviorá|ní jednání naKup

Y
\ryzkoušení

I
přijetí

choVáni
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r Povědomí. Pokud nemá většina cílové veřejnosti o objektu žádné povědomí,je úkolem komuni-
kátora toto povědomí v}tvořit. PředPokládejme, že Pottsville usi\e o uchazeče z Nebrasý, ale
jméno školy v Nebrasce nikomu nic neříká. Předpokládejme dále, že v Nebrasce existuje 30 000
studenťu Posledních ročníků střední školy, kteří by mohli mít o vysokou školu Pottsville College
potenciální zájem. Vysoká škola si proto můŽe stanovit cíl, Že do jednoho roku dostane název
školy do povědomí 70 0Á těchto studentu.

. Zna|ost. Cílová veřejnost můŽe mít povědomí o zlačce, a7e žádné další znalosti. Ponsville si
můŽe přát, aby se veřejnost dozvěděla, Že se jedná o soukomou čtfletou vysokou školu s ýeč-
nými studijními pÍogramy anglického jazyka, cizích jazyků a historie. Potřebuje zjistit, kolik
z těchto lidí má malé,větší nebo značné znalosti o Pottsvil1e.Jsou-Ji znalosti slabé, můŽe se Pott-
sville rozhodnout, ž e zlo|í zna|ost zlačky za cí komunikace.

r obliba' Zlá-Ii cí|ováveřejltost značku,jaké k ní chová pocity? Pohlížejili na Pottsúlle ColJ.ege
nepříznivě' musí komunikátor zjistit, proč je tomu tak. JesdiŽe je nepŤízný lázor za].ožen aa
skutečných problémech, musí Potsville tyto problémy odstÍanit a Pak začít sdělovat, že došlo
k obnovení kva1iry Dobrá public relations komunikace si lyžaduje ,,dobré skutky následované
dobrými sloý..

l Preference. Cílové veřejnosti se může produkt líbit, avšak nemusí ho preferovat před ostatními.
v tomto příPadě se musí komunikátor Pokusit rytvořit preference spoďebitelů sror.rráváním kva-
lit, hodnory lykonu ajinych ýhod s pravděpodobný'rni konkurenry

r Přesvědčení. Cíloví spotřebitelé mohou určiý produkt preferovat, ale nevznikne v nich pře-
svědčení, že by si ho měli koupit. Ukolem komunikítora je qtvořit u studentu, kteří se zajínaji
o Pottsville College, pozitir'rrí přesvědčení a nákupní úmysl.

l Nákup. A konečně, někteří členové mezi cíloými spotřebiteli mohou b1t přesvědčení, ale přesto
se příliš nemají k nákupu. Komunikátor musí dovést t}Ťo spotřebitele ke konečnému koku, třeba
tím, že nabídne Pfodukt za nižší cenu, nabídne něco naúc nebo umožní spoďebitelům, aby si ho
lazkoušeli. Pottsville College miLže Pozýat r,ybrané studenty k návštěvě campusu a někteýh
přednášek nebo můŽe posýnout částečné stipendium strrdentum' kteří si to zasluhují.

Abychom si ulcízali, jak křehky je celý komunikační proces, předpoldádejme, Že pravděpodobnost
úspěšného dovršení kaŽdého z těchto šesti koku je 50 o/o. Zákorry pravděpodobnosti ukazýí' Že
pravděpodobnost úspěšného dowšení všech šesti koků, za předpokladu' že se jedná o navzájem la
sobě nezávislé jery,je 0,5 x 0,5 x 0,5 x 0,5 x 0,5 x 0,5, což se rovlá 7,5625 oÁ. Kdýy pravděpodobnost
úspěchu každého z těchto koků byla v Průměru pouze 10 0/o, pak ýsledná pravděpodobnost, že do-
jde k naplnění všech šesti kroků, by byla jen 0,0001, neboli řečeno jinými sloly pouze 1 z 10 000!

Pro zýšení pravděpodobnosti úspěchu komunikační kampaně se musí marketéři pokusit o zvýše-
ní pravděpodobnosti úspěchu každého laoku. Například z hlediska reklamy by měla ideální reklamní
kampaň zajistit' aby:

1. Správný spotřebitel byl \,ystaven sPÍávnému sdělení na sPIávném místě a ve spráwé době.
2. Reklama samotná vedla k tomu, Že spotřebitel věnuje reklamě pozornost, ale ta ho neruší od vní-

mání zamýšleného sdělení.
3. Reklama řádně odráŽela úroveň porozumění spotřebitele produkfu a značce.
4. Reklama správně positionovala značku ve smyslu žádoucích a pos\tnutelných bodů rozdílu

a bodů shody.
5. Reklama motivovala spotřebitele kúvahám o koupi značý
6. Rek1ama l}tvořila silné asociace značlg' s veškerými uchovanými eíekty této komunikace a měla

tak vliv ve chvíli, kdy sPotřebitel bude zvaŽovat nákuP'

0lr l7 :1
Kroky přlVttvářeni
Úč]nné komunikaCe

17 .2 Vytv ářen í účinné komunikace
obr. 17.4 ukazuje osm koků r,1tváření účinné komunikace. Začneme těmi nejzákladnějšími: identifi-

kací cílové veřejnosti, určením cílů, nal'rŽením komunikace, ýběrem kanálů a sestavením rozPočtu.

I
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Celý proces musí začit s jasnou představou o cílové veřejnosti: Potenciálních zákaznících vÝlobk.':
společnosti, současnÝch uživatelích, rozhodovatelích a ovlivňovatelích, jedincích, skuPinách, částc.i'
veřejnosti ncbo veřejnosti.iako celku. cílová veřejnost má kriticlý vliv na rozhodnutí komunikátori
o tom, co říci,jak to říci, kdy a komu to říci.

Cílová veřejnost může být potenciálně pro61ována ve smyslu některého z trŽních segmenh] ide11
tilikovaných v kapitole 8. Casto je užitečné delinovat cílové zákazníky ve smvslu užívání a .!čInosti,

Jedná se o nový cíl pro kategorii nebo současného uŽir'atele? Je cíl věrný značce, věrný určiténlL:
konkurentovi nebo je to někdo, kdo značky střídá? Je{i cílem uŽivatel značIry, je časým nebo pii
ležitostným uŽivatelem? Komunikační strategie se bude lišit v závislosti na daném užívání a věrnosti,
Pro ryprofilování cílové veřejnosti ve smyslu znalosti značky může sloužit analýzaimage.

Hlavní část analýzy cílové veřejnosti zjišťuje současnou image společnosti, jej ích ryrobků ajejicIl
konkurentů. Imageje soubor Představ, idejí a dojmů, které chová určitá osoba k jistému objeklu'
Postoje a jednání lidí vůči uÍčitému objektu jsou r'ysoce podmíněny tím, jakou image objekt má.

Prvním krokem je zjistit znalosti cílové věřejnosti o objekfu' přičemž se pouŽívá stupnice znii-
mosti:

1. nikdy jsem o něm ne5|yše|
2' pouze jsem o něm s|yše|
3' trochu o něm něCo Vím

4 Vim |oho o něm poměrně dost
5. Znám ho Ve n]idobře

4' poměÍně přÍZniVé
5. Velml příZniVé

prr.rrí dvě kategorie, pak musí společnost Překonat Pro-

alr l l  :r

An.iýza Znjmoí a př iznlvoí

příznivti postoj

Pokud většina respondenru zakouŽkuje pouze první dvě kategorie,je třeba lytvořit silnější povědo-
mí o výrobku.

Respondenti, kteří ýrobek znají, mohou b1t dotázáni, jaké v nich vzbuzuje pociry k čemuŽ se
ooužívá stuDnice Dříznivosti;

] VeImi nepřízniVé
2. poměÍně nepřizniVé
3' Ihostejné

Pokud většina respondentú zakrouŽkuje
blém _ negativní image.

Obě srupnice lze zkombinovat, aby bylo moŽné získat přebled o povaze komunikačního problé
mu. Předpokládejme, že rezidenti určité oblasti jsou dotázáni na svoji znalost čtyř lokálních nemoc-
nic, A, B' C a D, a na to,jalgi na ně mají názor.Jejich názoryjsou zpracovány, jak je ukázáno na obr.
17.5. Nejpozitivnější imagc má nemocnice A: většina lidí ji zná a má ji ráda. Nemocnice B je většinč
lidí méně známá' ale ti, kteří ji znají,ji mají rádi' Na nemocníci C je nahlíŽeno negativně těmi, kteří jí
znají, ale (naštěstí pÍo ncmocnici) ji příliš mnoho [dí nezná. Nemocnice D je pokládána za špatnou
nemocnici a všichni to vědí.

Každá nemocnice se ocitá před Iozdílným komunikačním úkolem. Nemocnice A musí PÍaco-
vat na udržení své dobré pověsti a lysoké známosti. Nemocnice B musí získat pozornost více lidí.
Nemocnice C musí zjistit, pročjí 1idé nemají rádi a podniknout koý ke zlepšeni kvaliry a přitom si

PÍozatím udržovat malou známost. Nemocnice D by nejdříve měla zlepšit svoji kvalifu a tePrve Pak
se sna2it o získínr Dozorno5ťi veřeinosti '

Image je 
'lepkavá..a přetrvává, i když se společnost změní'Tato stálost imag€ se l'Tsvět-

luje faktem, že jakmile si lidé r,ytvoří určitou image,vnímají to, coje s ní shodné.Je třeba se
setkat s \,ysoce odlišnou infonnací, abylznildy pochybnosti a lidé otevieJi mysl těmto nownl
iníormacím' zvláštč když nemají nePřetržité nebo bezprostřední zkušenosti se změněnýrn
objektem.

V pos|edních letech bojovaI tento Výrobce prémiouých zmrz|in 5 Útoky nových prémio\'ých Značek, vyvoIanýnr]
jeho věhIasem, který získalV 05mdesátých |etech 20' století. FiÍma 5i naja a rek amníagenturu Goodby' s Ve15
tein a Partners, aby novou kampaníodstran aZmysiIidíjižneVhodnouimageHáagen'DaZs',,NáZeVVZbuzoval
asoclaci sadkého IuXusu a (|idé) 5e rozvzpon]ína] na 5nob5ký hedoni5mL]s osmdesátých |et ztě esněný ch|áp.
kem 5 šá|ou opÍaji(ím se o automobi| Bent|ey,,, proh á5] kreativni ředite Goodby A|bert Ke y' Goodby přiš anepříznivli postoj

nízká
známost
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Vyl 'n i € | i  k eJt !nÍ 5Í; l .q e |d1 I €k  ón.r
raT].X'  I  ie lý pro d.rá.n!5: '  5. l .í]. i . r]e
' l .  i ' .š' . l i  p lorr ént I l . r  je.] n i  o/r]. .ov. j l
];ko T|e \4c d ( ;  e l  l . ( , ' '  . .  p i is|é)

. :npaní, která 5e Zaměřovala na VysokoU kvaIitu Výrobků' ZV áště na kva tu je]ich ingledlencí' Dva spat\, Jah)da a Vanil
. -<azUjíZáhonyjahodaVanl kové pIantáŽe 5e 5ioganem ,'Háagen.DaZS. N4ade Like No othe|,', na rozdí|od předchozích
:. :1' které se zaměřova y na uxus; ',Pure P|easure,, nebo ,,]ust Perfect,, 'r0

.. isrne si jiŽ ukázali na příkladu Pottsville College, cíle komunikace mohou být stanoveny na jaké
': :r úrovni modelu hierarchie efektu. Rossiter a Percy identifikovali čq/ři možné cíle takto:11

.., Potřeba kategorie. Uvést kategorii ýobku nebo službyjako nezb1tnou k odstranění nebo uspo
.lojeni nesouladu mezi současným stavem motivace a iytouženým emocioná]ním stavem. Zcela
':řellratný ýobek, například automobil na elektřinu, by vždy začal s cílem g'tvoření potřeby
iLtegorie.

] ' Povědomí o značce' Schopnost identifikovat (poznat nebo si r'ybavit) značku v rámci kategorie,
: to v dostatečném detailu umožňujícím nákup. Snadnější je dosáhnout poznání neŽ r'ybavení
!j spotřebitelé Poznají ýaznč odlišné oranžové obaly značky Stouffer s větší pravdčpodobnos-
], než si na tuto značky vzpomenu, jsou-li dotázáni, aby jmenovali nějakou značku mraŽených

:.ředkmů. Vybavení si značky je důležité mimo obchod, poznání značly je du1ežité v obchodě.
Znr1ost značlry poskvtuje základ hodnoty znač$.

. Postoj ke značce. Hodnocení znač19 s ohledem na její vnímanou schoPnost naplnit aktuál.
:..i potřebu. Příslušné potřeby značJ<y mohou b1t orientovány negati\''ně (odstÍanění problému,
-' hnutí se problému, neúplná spokojenost, běžné oPotřebení) nebo pozitivně (smyslové uspo-
.:!ení, intelektuální stimulace nebo spolcccnske schvalcrrt). Cisticr plostředky pro domácnost
:'lsto lyužívají přístup řešení prob|érnu. Na druhé straně potravináŤské r'yroblq, často r'1,rržívají
.:k]amy olientované na smysly a apc\ící na chuť'
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4. Úmysl značku kolpit. Zám& značku koupit nebo podniknout koky spojené sjejím nákupem.
Propagační nabídlry ve íormě kuponů nebo nabídek,,dva za cenu jednoho.. podněcují spotřebitele
k tomu, aby se v duchu rozhodli vyrobek koupit. Mnozí spotřebitelé si však nejsou vědomi potře-
by kategorie a nemusí být přítomni na tÍhu, když jsou lystaveni Íek.lamě, čímŽ je méně pravděpo-
dobné, Že se u nich tyto úmysly lytvoří. Například v jakémkoliv daném ýdnu pouze okolo 20 0/o

dospěýh má v plánu koupit prací prášek, pouhá 2 7o mají v úmys1u koupit čisticí prostředek na
koberce ajen 0,25 7o má v plánu koupit si automobil.

Nejúčinnější komunikace mohou často dosáhnout více cílů. Například Geico uvádí v reldamě, Že
15 minut trvající telefonní hovor můŽe vyistit v 15olo snížení ceny pojištění automobilu, čímž spojuje
postoj ke značce s {zvou k akci' lytvářející kupní úmysl.

:,'i ..-.L ..:,: y\'1'.', : ; ;.sn : i<o i ri ir : : i lillilr

Formulování komunikace pro dosažení žádol,cí odeny si žádá lyřešení tří problémů: co říct (strate-

gie sdělení),jak to říct (kreativní strategie) a kdo by to měl říct (zdroj sdělení).

STRATEG|E sDĚLENÍ Při rozhodování o stntegii sdělení pátrá vedení po apelech, tématech nebo
idejích, které by byly v souladu s positioningem značky a pomohly by vytvořit body shody nebo body
odlišnosti. Některé z nich mohou mít přímý vztah k r,7konu lyrobku nebo sluŽby (kvďita' hospodár
nost nebo hodnota značky), zatímco jiné se mohou vztahovat více k vnějším úvahám (značka,která
je vnímanájako moderní, populární nebo tradiční).

John Malonev chápe kupující tak, Že očekávají od ýrobků jeden ze čtyř rypů odměny: racionální,
smyslovou, společenskou nebo uspokojení ega.l2 Kupující si mohou vizualizovat t}to odměny pomocí
zkušeností s ýsledý pouŽití ýrobku, zkušeností s používáním ýrobku nebo náhodných zkušenos.
tí s Používáním. SpojímeJi čtyři typy odměn se třemi tyPy zkušeností, dostaneme 12 typů sdělení.
Sdělení, Že 'vaše prádlo bude čistější.., je slibem racionální odměny sledující zkušenosti s rysledý
pouŽití. Sdělení 

"opravdová chué piva ve ýečném lehkém pivě..je slibem smyslové odměny spojené
se zkušeností s používáním ýrobku.

Panuje rozšířená domněnka, že průmysloví zákazníci nejvíce reagují na sdělení ýkající se lykon-
nosti. Mají znalosti o ryrobku, jsou ryškoleni k tozpoználí hodnoty a zodpovědni jinýtn za svůj

ýběr. Spotřebitelé při nákupu nčkterých drahých položek mají rovněŽ sklony ke shromaždbvání
informací a odhadování ýhod.

KREAT|VNísTRATEGIE Účinnost komunikace závisí na tom,jakje sdčlení lyjádřeno, i na samot-
ném obsahu sdělení. Neúčinná komunikace může znamenat, že by1o použito nesprávné sdělení nebo
správné sdělení bylo pouze špatně .vyjádřeno. KÍeatirŤri strat€gie sPočívají v tom, jak marketéři pie
loŽí svá poselství do specifické komunikace.Lze je ze širšího hlediska klasifikovat tak, Že buď obsa-
hují informativni nebo transformačni ýay.13 Tyto dvě obecné kategorie obsahují několík ruznych
a specificýh tvůrčích přístupů.

Inf orm ativn í výzvy. InfoÍmativní {zva pracuje s vlastnostmi nebo.,"yhodami ýobku nebo
sluŽ\ Příklady reklamních sdělení zó,iraziu1í řešení problému (Excedrin vás rych1e zbaví bolesti
hlar'y), předvádějí ýobek (Thompson Water Seallydrží intenzivní déšé, sněŽení a horko), srovnávají

{robek nebo službu (Verizon nabízí lePší PřístuP k inteÍnetu než Comcast) a svědectví neznámých,
nebo naopak slavných schvalovatelů (fenomenrílní hráč NBA LeBron James propaguje Coca-Co1u
a Nike).Informativní.vyzr'y předpokládají velmi racionální zpracování komunikace ze stIany sPotře-
bitele. \4ádnou v nich logika a rozum.

Hovlandův ýzkum na Yale vrhl hodně světla na informativú ýny a jýich vztah k takorým
zíežitostem, jako je q.tváření závěÍů, jednostIanné argumenry Píoti dvoustÍanným aÍgumentům
a Pořadí pIezentace algumentů. Některé dřívější experimenty podpo rova1y názor, že spotřebitelům
se má dostávat hotoých závěrů. Následný ýzkum však naznačil' Že nejlepší reklamy kladou otázky
a umožňují čtenáiům a divákům r,].tvářet si vlastní závěry.1r Kdyby Honda přísně trvala na tom, že
její model Element je pro mladé lidi, mohla by tato úzká definice odradit od nákupu tohoto auto'
mobilu starší lidi. Některé dvojsmyslné podněty mohou vést k širší trŽní definici a sPontánnějším
nákupům.
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Mohli byste se domnívat, žejednostÍanné prezentace, které chvríIí nějaký ýobebjsou účinnější než
dvoustÍanné diskuse, které se také zmiňují o jeho nedostatcích. Dwstranná sdělení však mohou b1it
vhodnější, zvláště v případech' kdyje třeba překonat negativní asociace. Erma Heinz použila sděle-
ni, Že "Heinz 

ketchup is slow good..a Listedne, že 
"Listerine 

tastes bad twice a dď.15 Dvoustranná
poselsví jsou účinnější u lzdělanějších čtenářů, posluchačů a divákú a u těch, kteří byli zpočátku

PÍoti.ló
A konečně' duleŽité je i pořadí, v němž jsou axgumenty PÍezentovány' 

17 V případě j ednostranného
sdělení má PÍezentace nejsilnějšího aÍgumennt jako pn'ního v pořaď ýhodu lzbuzení pozornosti
a zájmu.Je to důležité v médiích, kde diváci, čtenáři nebo Posluchači nevěnují pozoÍnost celému sdě.
lení. U zaujaýh diváku může bý účinnější stupňující se prezentace. V PříPadě dvoustranného posel-
ství,je-li publikum zpočátku v opozici, může komunilcátor začít argumentem druhé strany a skončit
sým nejsilnějím argumentem.13

Transformační výzvy. Transformačlí výz,ta ptacuje s ýhodou nebo s image nespojený'rni
s ýrobkem: mlůže zobrazovat,jaky druh lidí používá značku (VW zaměřuje reklamy své kampaně
Dri,.')ers Wanted na aktivní, mladé lidi) nebo jaý druh zážitku lzbuzuje užívání značky (mýdlo Coast
bylo propagováno jako 1he E1e opener!). Tiansformační výzrry se často pokoušejí o vzbuzení emocí,
aby motivovaly nákup. Podívejme se na cestu, kterou se lydala společnost Clairol při oživování 

',umi.
ra1ící., značky ze sedmdesáýh let 20. století.

r  CLAIROL HERBAL ESSENCES

',Ano, ano, ano,,. \rykřikují herečky, kdyŽ simuIuiÍseXUáIníextázi, ZatÍmco sj myjíVlasy a uŽíVajÍsi to, co s|ogan označuje jako

.A TÍuly organic Experience,,' Některé ženy pok|ádají dvojsmys|nost reklamy za poniŽUjící'Advertising Women of NeW York
.Iub dokonce daI rek|amě(Bntr rhe GÍand Ug|y.ProcteÍ & Gamb|e, která Získala c|airo|v Íoce 2002, Však připisuje Íek|amě
:ásLUhU za tq Že přived|a téměř mrtvou Značku Zpátky k Životu' Herba Essences se sta|a jednou z nejrych|eji rostou(ích
:taček na světě a její obrat se Wšp|ha| Z nuly na 700 miIionů do|arů za pouhých sedm |et. Při lysvét|ování úspěchu značky
].oh|á5iI tvůrce rek|amy,Ihe Kap|an Tha|er Group, že ,,emoce je b|eskem, kohoutkem, kteď spouští nákup"'',

Komunikítoři používají takové negativrrí apely lzbuzující strach, vinu a stud, aby přiměli lidi k nějaké
;innosti (čistit si zuby,jítjednou ročně na celkovou zdravotní Prohlídku), nebo aby se nějaké činnosti
rzda1i (přestat kouřit, neopíjet se, nepřejídat se). Apeý strachu fungují nejlépe' kdý nejsou přfliš
:ilné. Naúc fungují lépe, je-li důvěryhodnost zdroje vysolci a kd1z komunikace slibuje' že dokáže
.liminovat uvěřitelný.rn a účinným způsobem strach, kteý vzbuzuje.2o Sdělení jsou nejpřewědčivější'
.<dlž se jen mírně odchylují od toho, v co věří spotřebitelé. Sdělení, která konstatují Pouze to' v co
:iž spotřebitelé věří, v nejlepším případě qto názory jen posíLí, a pokud jsou sdělení příliš odlišná,
:.aleznou si spotřebitelé aÍgumenty Proti a nebudou poselswím věřit.

Komunihátoři také používají pozitir'ní emocionální výzvy vyjadÍýíci humor, lásku, hrdost
:' radost. Motivační Prostředlry (označovalé také barroued interut),jako je píítomnost roztomilých
:.rí, skotačiých štěňat nebo provokativního sexapealu, jsou často ryržívány k přilákání pozornosti
l:oďebitelů a zýše ní jejich zájmu o reklamu.

Technil1y borrowed interest jsou pokládány za nezbytnév ,,twdém" prostřeď noých médií, cha-
:.l*erizovaném nezaujaým zpracováním ze stÍany spotřebitele a mnoha soupeřícími reklamami
: .rogÍamovou změtí. V roce 2003 britsky zPěvák sting, kteý v osmdesáýh letech odmíd použř
: :extu své pisně Don't Stand So Close to Me v reklamě na deodorant' podepsal lukrativrrí smlou-
. : s Ford Motor Company v rámci úsilí společnosti zasáhnout sPotřebitele ve věku 35 let a ťše...' 

:eklamě na automobil JaguaÍ byl ukáán jako spo\ezdec ve voze, zatímco v pozadi zně| jeho
.':':tovější silg) Desert Rose.2\

Přestože g'to PřístuPy mohou získat pozolnost a l}tvořit větší oblibu a důvěryhodnost sponzora,
-. :iou Íovněž narušolzt pochopení, rychle ztratit svoji sílu a zastínit ýobek,, Taktiky k získání

:.:.]ornosti jsou často až pÍf,iš lúčinné a zastini tý\zeÍri o zr\ačce nebo ýobku. Z toho plyne, že jed.
.:: z problémů, jak dosáhnout nejlePší kÍeativní strategie, je ,,proniknout změtí", získat pozornost
.:::ebitelů, a přitom stále byt schoP€n předat zamýšlené sdělení.

Kouzlo reklamy spočívá v přenesení konceptů z papíru do myslí cíoýh sPotřebitelů. V tisko-

- 
:ej.:lamě se komunikátor musi rozhodnout, jal<y bude tinrlek, text, gra6ka, bawa. U rozhlasové

-.i'imr' 
musí komunilcátor volit slova, vlastnosti a tón hlasu. T6n komentátora propagujíciho ojeý

; -::robil musí bytjiný než u komentátora propagujícího noý Cadillac. Musí se rozhodnout, má.li

KAPITOLA 17 583
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b1t sdělení komunikováno prostřednictvím televize nebo osobně _ všechny tyto prvý i jazv.i ::-
(neverbální vyjaďoúní) _ musí byt naplánovány. Lidé lystupující v reklamě musí věnovat poz..=' ..

ýazu obličeje, gestům, oblečení, drŽení těla a účesu' Přenáší-li poselství ýobek nebo jeho bale:.:' ':
třeba věnovat PozoÍnost barvě, struktuře, vůni, velikosti a tvaru.

Záleží na každém detailu. Podívejme se, jak legendárni reklamní slogany uvedené r. pr.:.'::
sloupci dokázďy oživit témata ve slouPci vlevo.

Téma značky

Naše hambUÍgery j5ou Větší.

Náš papir je jemnější'

Žádný náťako.,"i prodej. jen dobré auto.

Nepůjčujeme to|ik aut' takže musíme

Pro své Zákazníky dělat více'

Poskytujeme dá|kové telefonnÍ hovory.

RekIamní sIogan

Where.s the Be€Í? (Kde je hověZí? _ restauíace Wendy'5]

Please Don't 5queeze the chaÍmin
(Prosírn, nemačkejte charmin _ toa|etnÍpapíÍ chaÍmin)

Drivers Wanted (automobily Volskwagen)

We Try HardeÍ (snaŽím€ 5e VíCe _ autopůjčovna Avis)

Reach out and ToLrch someone (Natáhněte r!kU a někohc j.

dotkněte - teIekom u nikačn í spoIečnost AT&T)

zDRoJ SDĚLENí Mnohá komunikac e lepolžívá zdroje rnimo samotnou společnost. Jiné rl.-
vají zlárl'ých nebo neznámých liď. Sdělení komunikovaná atraktimími nebo populárními z;
dolcíží potenciálně získat větší pozornost a lybavení si ýobku nebo služ\ proto inzerenti .ri.
využívqi jako mluvčí celebriry Celebriry budou mít pravděpodobně úsPěch tehdy, kdyŽ ztěle!..-
nějaý klíčoý atribut v}robku. Dokázala to lcrása Catherine Deneuveové s paďémem Chanel \ :

a australská neotesanost Paula Hogana s kombi Subaru Outback. Na druhé strane r,1r'iŽiri Jar'-.:.:
Garnera a Cybill Shepheldové pro prodej hovězího masa se obrátilo proti zadavateli: Garner se r::'
ději podrobil chirugickému zákoku, při němž mu byl voperován pětinásobný bypass, a Shepherc . .;
prolrlásila, že je vegetariánka.

Důležitá je důvěryhodnost mluvčího.Jaké faktory se skryvaji pod důvěryhodností mluvčíhoi Ti:
mi nejčastějijmenovanýmijsou odborné zna1osti, věrohodnost a oblíbenost.23 odborné znalosti ;: -
specializované znalosti komunilQít ora, jimlž rrrlůže podepřít wá wrzení. \črohodnost se tt'ká : : :. :
jakje vnímána objektivita a poctivost zdÍoje. Přátelům se důvěřuje úce, než cizím lidem nebo pr,x--
ním agentům, a lidé, kteří nejsou placeni za propagaci ýobku, jsou pokládáni za věrohodnějš:. :.:-
lidé, kteří za to dostanou zaplaceno'2a Oblíbenost popisuje atraktivnost zdroje. Zdroj je obJiberé. i.
má-li takové vlastnosti, jako je otevřenost, humoÍ a Přirozenost.

Nejdůvěryhodnějším zdrojem by byla osoba, která vyniká ve všech třech dimenzích. Farma;..-
tické společnosti si přejí' aby ýhody jejich ýobků dosvědčili lékaři, protoŽe lékaři mají rr.so<: -
důvěryhodnost. Bojovníci proti dtogám rylžívqibýva1é narkomany, protože jsou věrohodní' D.:'..:
Thomas' kteý to uměl s lidmi a vzbuzova] důvěÍu,rystouPilaž do své smrti v 800 reklamách We::;.. .
v rudé vázance a košili s krátými rukíry _ ty se stalyjeho obchodní značkou.

Dobře zvolený mluvči z řad celebrit můŽe katapultovat i ten nejnepravděpodobnější ýrobei =
hvězdám (viz marketír'gový PostÍeh Pro?a7ace ?roýřednict,uín doporučení celebrit).

I SALTON A GEORGE FORTMAN
salton by| má|o známý \^irobce zv|áštn ích Zařízen í, které si získaly dočasnou s|ávu v padesáých letech 20. 5to|e11. . :i :
5e sa|ton Hot Tray, nezb}tným svatebním darem té doby. Na počátku devadesátlých |et přiš|a 5po|ečnost s griIem do .::

éru' kt €r ' i by| určen k Zapomnění, dokudse nerozhod| dvojnásobný šampion V těŽké Váze George Foreman nejen p|c i.:
propagaci, a|e i pro jeho prodej jako panneÍ. Foreman a jeho Lean, |Vlean, Fat-Redu(ing Gri||ing |\y'achine 5e ukázé :;
tr€fou z hamburgelového nebe. toreman _Ze začátku pÍezentovaný jako Íoztomilý nemotora _ by| znám svojí c! ::.
cheeseburgerů. Rok po zahájení rek|amni kampaně začaI prodávat na programu QVc V te|eshoppingu grily. Kame.: .:

zachyti|a V okamžiku, kteď neby| Ve scénáři. kdy prezentující povÍdá a George se díVá na prskajíCí buÍgery VZai si ho.:. -
v|ožiI do níieden hamburger a pustiI se do něho - a V tu chví|l začaiy telefonní |inky VyzVánět. Foreman pomoh| ÍiÍmě s. ::.
od poloviny devadesát'i(h let pÍodat přes 40 mi|ionů gÍjlů, a plotože z nich dostává podí|, Vydě|a| si vícg než kdyŽ l: ':.
val _ přes 150 miIionů do|aÍů' Zatímco odvětvídomácíCh potřeb roste Íočně V průměÍu pouze o 7 yo, zaznamenáVá 5. :: -
od roku 1995 ročnirůst přes 46 %',5
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MARKETINGoVÝ PosTŘEH: PRoPAGACE PRoSTŘEDNlCTVÍM D0PoRUČENÍ cELEBR|T
Dobře a./o|ená C€|ebÍita múŽe přitáhnout pozoÍnost k \.^iÍobku nebo Včetně spo|ečností TÍek, PoWeÍ Bar a Nike. ArmstÍongův neuvěřitel
značce, jako když sa ra h, véVod kyně z Yo rku, |é pe zná má pod jménem ný příběh Úspěchu ', pÍoti všem předpok |adů m ,, m u umoŽnil Získat
Fergie, ukazova|a, jak zhub|a díky Weight Watchers, nebo když se i tek|amní kontrakty společností se spoítem nesouvisejících - faÍ-
kouz]o nějaké ce|ebÍity přenese na značku _ Bi|| cosby bavíCí 5e se maceutické spo|ečnosti Bristo| |\y'yers squibb, co(a.co|a, subaru
skupinou dětÍ. pojÍda]ících misku ]e||'0' a U s' Postal service' ce|ková částka, kterou si Vydě|al na rek|amách,

Výběr celebr]ty je nesmírně dŮ]ežit' i ' ce|ebrita by mě|a bý vyso. dosáh|a V ro(e 2003 .l0 mi|ionů do|arů.
Ce uznáVaná, mě a by umět pozitivně ov|ivňovat a být pÍo daný Výro. ce|ebrity mohou hrát pro sVé značky i ýrategičtější Ío|i, kdy
bek napÍosto Vhodná. Britney spearsováje lysoce známá, a|e mnohé nejen p Íopag ují Výrobek, ale pomáhajítaké při designu, positioningu
skupiny |idíji hodnotí negativně. Robin Wi|liams je Vysoce uznávaný a prodeji zbožía s|užeb. Nike od chví|e, kdy podepsala v Íoce ]996
a umí poŽilivně ov|ivňovat, ale nemusíb]it Vhodnou osobou v rek|a. sm|ouvu s1igerWoodsem, zv'ýši|a svůj podí| na trhu s go|fovrými mič-
mě na světovou mírovou konferenci' Tom Hank5 Mery| stÍeepová ky z 1 % na 6 %' Woods sehÍá| ÍovněŽ k|íčovou ro|i při Woji Celé
a OprahWinfreyová dokáZali úspěšně VystoupitV rek|amách na Ve|ké řady go|foých rn/robků a ob|ečení, které Nike periodicky mění, aby
mnoŽsfuí y/robků, protoŽe jso! \,rysoce Známi a ob|íbení (čemuŽ se tím odráŽe|a Změny V jeho osobnosti a designový Vkus'
říká V zábavním průmys|u faktor Q)' VyužíVá n í ce|ebrit Však předýavuje jistá rizika' ce|ebrity by moh'

c€|ebrity Vystupují Všude. Ve Vysoce konkurenční kategorii |éků ly žádat při příštím obnovování smlouvy tiyšší honorář nebo by mohly
na mužskou impotenci 5e íaÍma(eutičtí marketéři obrace]í na ce eb- ZCe|a odejít' stejně jako u filrnú a desek, kampaně s ce|ebritami
rity, aby Získa|i !^J,robku pozornost a re|evan(i' Po počátečním \.ryuži' mohou b}'t drahým pÍopadákem' PřestoŽe ce|in Dionová mě|a pode'
tí b}'va|ého po|itika Boba Do|ea se PÍizer obrátil na č1yřicetiletého psánu trí|etou sm|ouvu za 14 milionŮ do|arů, rozhodla se společ-
baseba||ového pá|kaře Ra'ae|a Pa|meiÍa a pětactyřiceti|etého piIota nost chrys|er, že ji nebude nadá|e v rek|amách využíVat, pÍotoŽe se
ZáVodní séÍie NAscAR |\.4arka |Vlartina, aby dodal svému přednímu ukáza|y neúčinné' Podobně se rozhod|a Pepsivzdát Íeklam s Britney
v'irobku' Viag ře, m|adšíapeal KonkuÍenční|ék Levitra využilslavného spearsovou a Beyoncé Know|esovou. jejichž osobnostiby|y pro znač-
trenéra amerického fotba|u 1\'4ika Ditku, aby ujisti| pub|ikum o rych' ku pří|iš silné, a Zaměři|a se spíše na propagačnÍakce, které s Pepsi
]osti a kva|jtě léku. Pou2e značka iís|o tři' cia|i' 5e ptopagátotům |adi|yvíce.
Z řad ce|ebrit Vyhnu|a a vyna|oži|a 100 mi]Íonů do|atů na reklamy ce|ebrita můŽe ztratit popu|aritu nebo, což je ještě horší, být
Zobrazující páry V Íomantickém prostředí' přistiŽena při nějakém skandá|u čl V trapné situaci' Poté, co se V ro(€

K propaga(i sportovnich Výrobků, nápojů a oděvů jsou běžně 1991 |egendárníhráč NBA |\,4a9ic]ohnson prizna|, žeje nakažen HlV
VyužíVáni sportov(i. ]edním z nej|épe pla(ených propagátorů je cyk- a má mimomanŽe|ské Vztahy, by|y reklamy s ním staŽeny a sm|ou-
Iista LanceAÍmstÍong, kteď úspěšně překonal rakovinU vaÍ|at a poté vy nebyly obnoveny. Společnost |\y'cDona|d,s se rozhodla neobnovit
sedmkÍát Vyhrál Tour de France' V době vzniku knihy pÍopagova| ročnísm|ouvu V hodnotě ]2 mi|ionů s basketba|ovou hvězdou Kobe

- 
,..ý *"::::lY:Íao1"n .Yl:TwnívÝrobkv, Bry1tel poté, co by| obviněn ze Znási|nění.

Zdro/e]|ÍvingRein,Phi|]pKot|eÍa]VaÍtlnscole|,/feMak/h9andIlaketing0fPraíe'siona1sintaCe!ebrit ies,chicago|NICB!sine5sBook5]997;Greg]o^n,on,, ' ,*
ApproachtotheGÍeen',, lo5AngelesTines,26'čeNere2000,Ír'A];BruceHo|ovitz ' , ,AÍn]íÍon9Ro||sto|\, ' larketG

',PepsiTakessémeÉizofVani||aRiýa|' ' ,usAT0day,16'| i5topadu2003;KeithNaUghton,,,Thesoít5 €|, , ,Íeý$ €e&
sa]es & |ta eÍing Managenent' duben 2001,stl' 52.59.

\láJi určitá osoba pozitlýní vztah k nějakému zdroji a sdělení, nebo naopak negativní lztah k obo-
::n-ru, říká se, že dochází ke stal.u shody. Co se však stane,jestliže má uÍčitá osoba pozitivní vztah ke
zdroji a opačný ke sdělení? Předpokládejme, Že spotřebitel slyší,jakjemu sympatická celebrita chválí
značku, kterou on nemá rád. osgood a Tannenbaum ťvIdí, že dojde ke změně postoje ve směru
nyšujici se shody mezi oběma hodnoceními.,6 SPotřebitel bude nakonec buď respektovat celebritu
.l něco méně' nebo naopak značku o něco více' Setká-li se spotřebitel se stejnou celebritou při chvá-
.e jiných neoblíbených značek,!'tvoří si nakonec negativní vztah k celebritě a uchová si negativní
rohled na propagované značý Princip shodyznamená, Že komunikátoři mohou ry-ržívat svoji dob
:ou image ke snížení negativních Pocitů k uÍčité značce, ale v tomto pfocesu mohou záÍoveň ztÍatit
.jst své PoPulaIity.

Nadnárodní společnosti zápolí při qtváření globálních komunikačních programů s celou řadou
croblémů: musí se rozhodnout, zda je ýobekvhodný pro určitou zemi. Musí se ujistit, že trŽní seg-
nent, který oslol'ují,je v oné zemi jak legální, tak obryklý Musí se rozhodnout' zda je sý reklamy
piijatelný a zda mají b1t reklamy vytvríieny v ústředí nebo lokálně.,7

1' V1'robek. Mnohé vyrobky jsou v někteýh částech světa omezeny nebo zakázárty' Pívo, vino
a destiláty se nesmějí objevovat v reklamě ani prodávat v muslimslých zemích.Tabákové ýobky
jsou podrobeny v mnoha zemích přísným předpisům.
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2. Tržni 
'segment. 

Výrobci hraček v USA s překvapením zjistili, že v mnoha zemích (např. r. \:..
sku a Švédsku) nesmějí byt Žádné te\e:|rzrri re[amy zaměřené na děti do 12 let. Švédsko v :..=
2001 tÝŤdě lobovalo za to, aby se tento zákaz rozšíÍi i na další země EU, ale neuspělo..\l.. <
McDonald,s nedosta7 ďo potíží,Prezentuje se v reklamách ve Svédsku jako rodinná restaw;'.-

3. Styl. Sroi'rrávací reklamyjsou přijatelné a dokonce běŽné v USA a Kanadě, ale méně jsou p....:-
vány ve Velké Británíi; nepřijatelné jsou v Japonsku a nezákonné v Indii a Brazílii. Pepl:C:
uvedla vJaponsku reklamu s poror,'rráním chutí, kteÍou mnoho televizních stanic odmítlo urz:i.
a která se nakonec stala předmětem soud ža|oby,

4. Lokrílní nebo globální. Dnes se stále úce nadnárodních společností pokouší lywořit globi:
image značky, k čemuž používá stejné reklamy na všech trzích. KdyŽ Daimler AG a Chrr..=
fuzovaly, aby se staly Páq/'m největším ýobcem automobilů na wětě' realizovaly třítl.<ie::-
reklamní kampaň ve více než 100 zemích, sestávající z dvanáctistránkové vložené příohy v i.=:-
pisech, příloh v devíti novinách a dvaceti čtyř stránkové brožury rozesílané vedoucím pie*z-
útelům sPolečností, vládních úřadů a odborů. Slogan kampaně zně|: Expect tbe extraordi..:-
a kampai zobtazovala lidi z obou společností při společné práci.

Společnosti prodálzjící wé ýobý různým kulturám nebo v růzých zemích musí b1t připrar =l
na to, že bude třeba jejich sdělení prezentovat odl.išně. Helene Curtisová v reklamách na své r,1ro:i-
pro péči o vlasy přizpůsobuje svá poselství podle růzých zemí. Britské ženy ze střední třídy si =.--
vlasy často' zatímco o španělslofch ženách plati prary opak. Japonské ženy se ryhýbají opakované= .
mytí ze strachu z odstraněni ochÍary'ch látek

Slavná reklamní kampai Got milk? Cahfornia Milk Processor Board úspěšně apelolala na ie .

dou hlavní demografickou skupinu - s vyjimkou jedné.

I MATE M LE KO?
Když se spo|ečnost ca|ifornia Mi|k Processor Board rozhod|a, Že 5e zaměří na obwate|e UsA hispánského původr.' .::'
hovořiIi převáŽně španě|sky, učini|a zaiÍmavé ziištěni s|ogan Got MillQby se pře|oŽi| zhÍuba jako rv1ří se vám nlék1?,.. ' 

..

reakce h ispán(ů na neuctivé rek|amt u kazuiicí, ja k je nepříjemné. kdyŽ dojde mléko, by|y zce|a od|išné. Výkonný řed it: .-
Manning to komentoval nás|edovně| "zjisti|i jsme, že nemít m|éko nebo niŽi v hispánských domácnostech n€ní |eq-=::
pÍotože dojde.|i m|éko, se|ha|ijste přistarosti o svou rodinu." By|a Vytvořena z(e|a Íozdí|ná kampaň 5 tématem Ge|e-=:i
která se obÍace|a na hispánské matky s otázkou ,,DaIy jste jim dnes dostatek m|éka?" |Vísto nedostatku m|éka Ukaz:.. :
kampaň m|éko jako téméF posvátnou ingÍedienci v ob|íbených receptech předáVaných v tradičních mexických Íod..:.
z babičky na matku a z matky na dceru'28

17 .2.4 Yolba komunikačr-rích kanálú
Výběr účinných kanálů pro přenášení sdělení se stává obtížnějším, protoŽe komunikační kaná]r. 

-stávají fragmento nějšími a přeplněnými. Pomyslete jen na problémy farmaceutického průmr'si-
přes 63 000 obchodních zástupců v USA navštěluje každý den lékaře v naději, že jim lékďi věn:..
pět minut ze svého vzácného času. Asi ve 40 % návštěv sejim vůbec nepodaří lékaře sPatřit' coŽ P.c-
dejní návštěr,y značně prodražuje. odvětví muselo rozšířit svoji baterii komunikačních kaná]ů tai
aby zahrnovaly i reklamy v lékařslých časopisech, direct mail (včetně audio a video kazet), wori;
zdarma a dokonce i telemarketing. Farmaceutické společnosti sponzorují léka"řské konference' 

-kteýh platí lékařům za to, že stráví víkend ráno posloucháním pochval určiýh léků a odpoledr:
golfem nebo tenisem.

Všechny qrto kanríly se použízjí v naději, že dojde k vytvoření preíerence lékařů pro jejich znai-
kové léčebné prostředky. Farmaceutické společností rovněž použivají nové technologie k dosaŽel.:
lékařů pomocí mobilních telefonů, on.line služeb a videoko nferenčnich zařízeli.2g

Komunikační kanály mohou byt osobní a neosobní. V rámci obou druhů existuje mnoho pď
kaná1ů.

KANÁLY osoBNí KoMuN|KAcE Kanály osobní komunikace zahrnují dvě (nebo úce) osob.,.
které komunikují wríří v vář, sýem přednášl9, po telefonu nebo prostřednictvím e-mailu. Instaa:
messaging a nezáúslé webové stránky, které shromaŽduji názory spotřebitelů, patří k dalším pro.
středkům' jejichž ýzlam v posledních letech rustá. Kanály osobní komunikace odvozují so::
účinnost z individuahzovalé DÍezentace a zoětné yazbv.
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Další rozlišení 1ze učinit mezi poradními, expertními a společenslými komunikačními kanály. Porad-
ní kanály sestávají z prodejních agentu společností, kteří kontaktují kupujicí z cílového trhu. Expert.
ní kanríly se sldádají z nezávislých expertů, kteří činí Prohlášení k cílovým zákazníkům. Společenské
kanríly sestávají ze sousedů, přátel, členů rodiny a kolegů, kteři hovoří s cíloýmt zákazní|<y.Y jeďné

studii 7ooo spotřebitelů ze sedmi evropsých zemích, prohlásilo ó0 0/o respondentu, Že pro používání
nové značlry byli ovlivněni rodinou a přáteli.3.)

Studie firem Burson-Marsteller a Roper Starch Worldwide zjistila, Že ústní doporučení jedné

v1ivné osoby ovlivní v průměru nákupní chování dvou jiných lidí. okruh ovlivněných však na inter-
netu stoupá na osm lidí. Na webu dochází ke značné Úměně názoÍů mezí spotřebiteli v širokém
tématickém rozsahu' on-line návštěvníci stríle častěji iníormace o produktech nejen vstřebávají, ale
také je vytvářejí. Přidávají se k internetoým zájmo.lym skupinám, aby mohli informace sdílet, takŽe
t:ord of xoeb se přidává k uord of moutb jako důleŽiý vliv na kupní rozhodnutí' Slova o dobrých
společnostech se šíří rychle a slova o špatných sPolečnostech ještě rychleji' Jak poznamenal jeden

marketér: ,,Nepotřebujete oslovit dva miliony lidí, abyste .je iníormovali o nějakém novém ýob-
ku _ stačí oslovit správné dva tisíce lidí správným způsobem a ti vám Pomohou oslovit zbylé dva
miJiony."r'

MARKETING0VÝ PosTŘEH: BUZZ MARKET|NG
Rostou(íZáiem marketérŮ o WoÍd.of.mouth. rozruch a ViÍá|ní marke.
ting vedl ke vzniku řady noých koncepttj a myš|€nek' Podivejme 5e
na tři 50ubory takových poznatků|

r Renée Dye: Pět mýtÍ| o |oz|lchu (b!zz)
VFkum, kteni podnik| Renée Dye, expeÍt na stÍategii u firmy |\,4c.
Kins€y. naznačUjq že se Íozruch rozšiřuje pod|€ uÍčit'i(h zák|ad.
nich principů' Dye tvrdí, že spo|ečnosti, kteíé chtějí Íozruch
Využít, mu5í překonat pět n€dorozuměni oh|edně maÍketingové
nákary. Zde je oněch pět m]ítů o rozruchu:

1' Pouz€ fantastické nebo přev]atné vlýÍobky vyvo|aií
rozruch. 0brovský rozru(h mohou Vyvolat ity nejnepÍavdě'
podobnější ýrobky, jako jsou |éky na předpis.

2. Rozruch p]ostě vznikne. Rozru(h je čím dál čaíěji
rlrýs|edkem chytých marketingo\^ich taktik, při nichŽ spo|eč'
nosti naočkují předvoj, peč|ivě rozdě|ují dodáVky, používají
k \,}tvoření roz[uchU celebrity, \ryužíVajísí|y žebříčků a iniciu'
jímaÍketing podhoubí'

3. Pro vyvo|ání ÍozÍuchu isou nej|epšÍ vaši neilep-
ší zákazní(i. Často má Větší schopnost \ryVo|at šeptandu
spo|ečnost, V níŽ se pohybujíVaši zákazníci.

4. Abyste mě|i z ]oz]uchu zisk' musíte jednat jako prv.
ní a ]y(h|e. otrocky napodobujíCí spo|ečnosti mohou zís.
kat Značné zlsky, pokud Vědí, kdy naskočit - a kdy ne.

5. K Wtvoření ]ozruchu ie zapotřebí médií a teklamy.
Jsou-|i VyuŽÍVány přiliš bny nebo přiliš mnoho, mohou roz'
ruch udusit. sotva vznikne.

r Michae| cafíerky: Ma]ketingové typy pro ústnídopoÍu-
čení
Webové stránky autora knih z ob]ast] rnarketingu |\,4ichae|a cafÍ.
erky zaměřené na tipy pÍo WoÍd-of.mouth marketing nabÍzejÍ řadu
náVrhŮ' jak Vltvořit sÍť referenčních zdÍojŮ. Zde je pět z jeho radI

.|. zapojte své zákazníky do procesu vytváření nebo
poskytování vašeho vlý]obku nebo s|užby.

2. vybízeite vaše zákazníky, aby poskytova|i svá vyjá-
dř€ní: Použiv€jte formu|ářg v nichŽ žádáte o zpět-
nou vazbu - a povo|eníji citovat'

3. Říkeite vašim zákazníkům pravdivé příběhy. Příběhy
jsou ústředním nástÍojem pÍo šíření dobré pověsti, protože
komunikují na emocioná|ní úrovni'

4. vzdě|áveite své nei|epší zákazníky. |\,4Ůžete 5i Vybrat
jakéko|iv téma, které je re|evantnípro vaše nejlepší zákazn í'
ky a udě|at z ni(h zdroj Věrohodných a aktuá|ních inÍormací
k danému tématu.

5. vyřizuite rych|e stÍžnosti. Rych|é reak(e je Životně
důleŽitá pro předcháZení negativnÍmu WoÍd.of.molth, pÍo'
toŽe negativní pocity o nějakém v'ýrobku nebo s|užbě 5e
mohou táhnout |éta.

r Ma|Colm G|adwe||: zákony má|a, při|navosti a sí|y kon-
textu
|Va|CoIm G|adwe||furdí, Že zájem Veřejnostio určitou ideu pod.
něcujÍ tři íaktory. PrVní z nich naz]lvá zákon má|a' Íi typy |idí
pomáhají šířit ideu jako epidemii. PÍVními jsou odborníCi. lidé'
kt€ří jsou Zna|í ve|kých i ma|ých věcí' Druhými jsou spojky,
idé, kteří znajía komunikují s ve|kým počtem da|ších |idl ' Íetí
jsou pÍodeici, kteří disponují Ve|kou přiÍozenoU přesvědčovací
srlou.

]akákoliv idea, která zaujme odborníky, spojky a prodejce.
bude pravděpodobně šířena do dá|ky a šířky' DrUhým faktoÍeÍn
je chyt|avost' |deu je třeba vy]ádřit tak, aby motivova|a |id]
k iednánÍ. ]inak zákon má|a nepovede k samostatně se šířící
ep]demii. Třetí faktoÍ, sí|a kontextu, bude rozhodovat o tom,
Zda jsou lozšiřovate|é idee schopní organizovat ko|em sebe sku.
piny a komunity.

--Jiole: Renée Dve' ,' The Buzz o^ Buzz,, , Ík|ýard Business Re
).r is ions3a,ř '1,1gg2,'tÍ'4-9;PeterH'Riengena]eromeB'Kerman' ' ,Ana|ys5oíReÍerÍalNet!voíksnlvlaÍketingi|\ '4ethod5andi|
siooad 1986' íÍ. 37-78;]€íN R'\Ni son, W\Íd of M\u|h Markeling' NeW Yoíki ]ohn W ley 199]; caíÍeÍkyi FÍee Word.of.lýouth lýarketing Tips 1999, dostupné na w\ wgeo.

:l ies'com/Wa||sÍee1/6246'ViŽroVněžEmanue|Ro'en,TheAnal0ny0fBuzz'NewyÓÍk:Doub|eday2000;|\,4alco|mc|advr|,TheTippingP0int:Ha
; i/e/e,ce Boston|LitÍ|e. BÍoWn & corírpany 2000.
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osobní vliv má obzvláště velkou váhu ve dvou situacích. V první z nich sejedná o lyrobly, které jsotr
drahé, riskantní ncbo se nenakupují často. K druhé situaci dochází tehdy, když ýobek cosi naznaču
je o postavení nebo vkusu uŽivatele. Lidó často žádaji odjinýclr doporučení lékaře, instalatéra, hotelu,
právníka, účetního, architekta, pojišťovacího agenta, b1tového architekta nebo finančního poradce.
Mámeli v doporučení důr'ěru, budeme podlc něj normálně jednat. V takoých případech člověk,
který doporučuje, potenciálně pomáhá pos\.tovateli sluŽbv stejně jako Potenciálnímu ziúazníkoi.
Pos\tovatelé sluŽeb mají proto silnÝ zájem o.vytvářcní takoýh referenčních zdrojů.

Výzkumníci v oblasti komunikací smčřují k sociostrukturálnímu hledisku interpersonální komu-
nikace.3,Chápou společnostjako sesta\''u zájmoých skupin,jejichŽ členové se často vzájemnč ovliv-
ňují. Clenové zájmoýh skupin se navzájem podobají ajejich těsné vztahyusnadňují účinnou komu-
nikaci, ale zároveň zájmovou skupinu i izolL-rjí od nor,ych idejí. Výzvou je r,ywořit větší otevřenost,
aby si zájmové skupiny wměňovalv informace s dalšimi lidmi vc společnostmi. Této otevřenosti
napomáhají lidé' jejichž ro1í je spojovat a přemosťovat. Styčný člověk je osoba spojující dvě nebo
více zájmovÝch skupin, aniž by do některé patři1a. Mostem je člo\'ěk, ktery patří do jedné zájmové
skupiny a má spojení na osobu patřící do jiné zájmové skupiny'

Mnohé společnosti si stále více uvědomují moc uord-of_moutb nebo ,,rozruchu.. (viz marke
tingo\ý postřeh B,!z marŘeting).Výrobky a znač19, například kecl9 Converse, obuv Hush Puppies,
batohy JanSport, koblihy Krispy Kreme a filmoý tthák 7he Passion ď the Christ by|y yystavěny na
rozruchu.rr Společnosti jako Body Shop, USAÁ, Starbucks, Prrlm Pilot, Rcd Bull a Amazon by1y
v podstatě v}tvořeny na ústních doporučeních -jen s velmi malou reklamou' V některých případech
dochází k pozitivnímu word-oí-mouth přirozentlm způsoberl.

Kieh ]e nra á, ] 53 |et 5tará 5poIečnost' VyrábějicÍ Výrobky uÍčené péči o V asy a pokoŽku' naprík|ad osvěŽu]ící rŮŽovou Vodou
na ob ičej a piípÍavek na ob ičej Z ananasu a papé] . N/]ark €t ingové prakt ky spo|ečnosti 5e Vymyka]í běžnýnr zvyk|ostenr'
spo|ečnost 5e nezabýVá rek|amoU' Balení\4irobků ie nenápadné a text obtíŽně ť telný' KiehI ie odrnítá prodáVat Ve Většině
obchodú a \4'j mkou jsou pouze drahé obchody 1ypu 5ak5 Fitth Avenue, Neiman Ny'aÍCUs nebo Barney,s' RozdáVá Zdarma
obÍovské mIoŽstvíVZorků každému, kdo přjde do obchodů. které jí patřÍ V obchodníír tisku dostáVá Značný prostor, aniŽ
by 5e 5ama pokoušeIa VyVo at pozornost' Kieh rná dar Zí5kat 5i pozornost Ústnimi doporUčeními.]l

Ve většině případú je rozruch Íízen.35 Vz'nikly ag€nfury kteÍé se zabýají ýhradně tím, že pomáhají
klientum lYtvoiit Íozruch.

DVa roky stará boston5ká spo ečno5t BZzagent Vytvoii|a ce onárodníarmádu dobrovo níků, kteříVychvaIujíjakýko] v výrobek
kIientů spo ečno5t, který 5e jinr Zdá Vhodný k pÍopagac ' ]akm] e k ient podepíše smIoUVu, VyhIedá 5po/ečnost V databáZ
,,a9enty,,, kteří Vyhovují demograflckému a psy(hograíickéÍnu prof u ciových Zákazníků' Tito agenti pak dostanou nabíd.
ku' aby se ZÚčastn] p|opagační kanrpaně' Pro 5Vé Ú5i|í dostanoU VzoÍky Výrobku a přÍučkU rad, ]ak VytVářet rozruch od
rozhovorů 5 prodavač v obchodech až k vychva oVáni VýÍobku pred známýír a č eny rod]ny' spo|ečnost tvÍdí' Že rozrUch je
po(tiq4 protoŽe ce ý proces 5i VyŽaduje pÍáCi' kteÍou píovádí pár agentŮ jen za vzorky zdarma a nikdy by nechvá|iIi \'^J,robky,
kdyby 5e jim ne|íbj|y'ró

Společnosti podnikají řadu kroků k tomu, a\ podnítily osobní kanály k fungování ve svůj pro-
spěch:

r ldentifikuji vlivnéjedince a společnosti a věnujíjim zvýšené úsili. V technologiích nohou mít
značný vliv velcí korporátní zákazníci, anabtici odvětví a novináři, l7braní zákonodárci a někteří
jedílci z řad ear\ adopters'3;

. vytváÍejí nánoÍové lídry nabídkou ýrobků za zýhodněných podminek určiým lidem. Pep.:
záměrně poslg'tovala vzorky Code Red, vedlejšího produktu Mountain Dew, a rovrtěž lybízd,t,
své klíčové cílové 7-ákazníky ve věku 13_19 let, aby ochutnali novou příchuť na takor,ych místech.
jako jsou prodejní automaty ve velých nákupních střediscích.Jak poznamenaljeden z vedoucích
pracovníků, ,,UmoŽňujeme těmto mladým lidem, kteří mohou ovlivnit d,;úší, aby se stali obhájci
značlg. Uvádějíji do svého vlastního lnalého světa...]3
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Pracuji s vlivnými lidmi v komunitě, například s diskžokeji, prezidenty ročniků a předsedky.
němi Žensých organnací. Když Ford uváděl na trh model Focus, rozdal automobily diskžoke-
jům a jiným lidem, p ovažovaným za módní, a\ je v nich by1o vidět po městě. Ford také identifi.
koval 100 vlivných mladých spotřebitelů v pěti státech, které jsou pro marketing kl íčové,^ Íovněž
jim da1 zdarma automobil, aby se v něm mohli ukazovat.39

Yyužfuaji vlivné nebo důvěryhodné osoby v doporučující reklamě. Accenture, American
Express, Nike a Buick r,1rrŽívají jako propagátora golíoÝou megastaI TigeIa Woodse, aby chválil
o.to společnosti a jejich ýrobý'

Vy.tvrířeji reklamu s lysokou,,konverzačni hodnotou.., nebo ještě lépe, začleňují prvky vzbuzu-
jící rozruch pŤímo do designu ýrobků: některé reklamy obsahují slogan, kteý se stane součástí
hovorového jazyka, jako například reklama Wendfs Where is tbe beef Anheuser.Busch v}tvo
řil celou řadou chytlaýh vět, které zaujaly představivost veÍejlosti Yes, I Ám a I Lol'le You, Man
v devadesáýh letech pro Bud Light a v nedávné době Wbassup? pro Budweiset,

V1'tvríiejí referenční kanály pro word-of.mouth, abyvytvořily obrat. Proíesionálové často \,ybí
zejí klienty, aby doporučovďi jejich sluŽby' Společnost Weight Watchers zjistila, že ústní doporu-
čení od lidí zjejího programu mají obrovslg dopad najejí obchody.{

V1tvářejí elektronické fórum. Majitelé Toyory kteří mají připojení k internetu, například od
Ámerica On-line, mohou sdíet své zkušenosti on-line'

r Vwžívají virrílni matketing. InteInetoví marketéři používaji virální marketing jako formu
rvord-of-mouth nebo word.of-mouse, aby upoutďi PozoÍnost na své webové stráný.rl Virální
marketing zahrnuje předávání společností T.tvořerých ýrobků, sluŽeb nebo iníormací z uživa-
tele na uŽiýatele. Klasicky příklad je Hotmail, pos\.tovatel internetoých služeb, který nabí.
J1 e-mail zdarma každému' kdo se zaregistroval. Každý e-mail Poslaný uživatelem Hotmailu
obsahoval pod zprávou následující text: ,,cet louf ftee ?ria]ate e-nail at htt?://11)'.L)1'D.batmail'fum,,.
Užir'atelé takvlastně dělali Hotmailu reklamu. Hotmail lynaloŽil na marketing neceých 500 000
dolarů a do 18 měsíců získal 12 milionů uŽivatelů.

-:Jen ďm expertů na úrální marketing však varuje, že ovlivňovatelé neboli ,,a1ý.. sice zaldádají tren-
:.'' .rle jsou často příliš introspektivní a společenslry odcizení, rcž ý je šířili. Radí marketérům, aby
:..lovali ,,včell., nadmíru oddané zákazníky, kteří se nespokojí jen tím, že znají příští trend, a1e Žijí
.. rio' rrby ho ústně šířili.a, Podívejme se nyní, jak jedna společnost pěstuje včely a sklízí 

'med.. ve
r ::' i mil ionů mediálních impresi a obrovsých obratu.

.  l r l  : ,  -r l

'  :..ost Inzone BÍands 5e s miniaturním rozpočtem spoléha|a na 5Í|u Iicencía baIení, aby Vytvoř a Zna]ost značky svých
:: ' 'l.a5heÍ5, nápojů pro dět V Zábavně \4/padajíCích |áhVích zdobených kres|enýÍni figurkami' Zača|a pak vytvářet tozruch

.:..]tim té nejmocnějšÍ5Í|y V maÍketingu pÍo děti: V|iVU VÍstevníků.5po|ečnost Vytvoři]a Kid5 Board, celonárodní radu,
.. . .']á Ve spo|ečnosti funkci ma|é podnikate|ské jednotky' Každoročně 5po|ečnost \,rybíÍá ] 5 nesmíÍně oddanýCh ZákaZ.
. ' . 5oonzoÍuje jejjch projekty služeb komUnitě' Děti zase pomáhaji spoJečnosti no\^'mi nápady, a co je ještě dů]eŽitější,
. :':]i odspodu zájem o u/robky' Jen v minu ém roce vyvoři|i členové Kids Board 40 komuná ních projektŮ t1ýkajícíCh se

: ] dětÍ, a to vše pod pÍaporem Be||yWasheÍs' odhaduje 5e, Že tento progÍam lytvořj| čtyri mi|iony mediá|níCh impresí'
: : : -:t VyVo|aný fanatickými ZákaZniky a sběrateIi Be||y Washers způsobl , že výrobky rych|e mlzí z regá|ů spo|ečnostÍ Kro-

- 
-:.jet, Toys 'R,, Us a Wai.|\,4an' Word'of.mouth také ved| k Vytvoření mohutného sekundárního trhu, kdv prvníedice

:: ' ' ' ' 'ashers isou na eBay pÍodáVány za Vysoké ceny'4r

]' l.''<etéři musí bn při oslovování spotřebitelů opatrní. sPotřebitelé mohou roněŽ odmítat osobní
.::':nikaci,je-Iilellyžáďaná'Yýzkunzroku2003zjistí|,žezhruba800,4dotazovanýchzákazúků'

:::trvalv pop up reklamy, spam a teleshopping.a

'.:csoBNÍ KoMUN|KAČNí KANÁLY Neosobní kanályjsou komunikace zaměřené na více neŽ
: j '.] osobu a patří k nim média, podpora prodeje a publicita.

. \Iédia sestávají z tiskoých médií (noviny a časopisy), l'ysílaných médií (rádio a televize), síťo
'. ch médií (kabelory, satelitní a mobilní telefon), elektronicýh médií (audiokazery videokazery
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Rek ar.a s|ro ' .čno5i V|SA
U bJIkomdtLr n. 0N V At.éné(l l

ATM

CD-ROM, webové stránlry) a PÍostředků lystavení (billboardy, \,}věsní štíry Plakáty). Většina
neosobních sdčlení přichází prostřednictvím P1acelých médií.

r PodPora Prodeje sestávají ze sPotřebitelských akcí (vzor\, kupony a prémie), obchodních akcí
(příspěvlry na reklamu a lystavení) a firemních akcí a motivace prodejní síly (soutěže pro obchod-
ní zástupce).

r Udrilosti azážitky zahrnují sportovní akce, umění, zábavní akce a akce spojené s nějakou kauzou.
stejně jako méně formální aktivity, které q.tvářejí nové interakce znac\ 

'e 
sPoÚebiteli.

r Public relations zahrnují komunikaci zaměřcnou inteÍně na zaměstnance společnosti ne:
extelně na sPotřebitele, jiné 1irmy' vládu a média'

Značná část nedávného růstu neosobníclr kanálů se ýká událostí a záŽitků. SPolečnost může !yh'o:]-
image své značlry pořádáním nebo sponzorováním růzďch akcí. Marketéři akcí' kteří kdysi dir.
přednost sportovním událostem, nyní r1n-ržívají k pobavení ldientů a zaměstnanců i jiné atrakce, jli
jsou muzea umění, zoologické zahrady nebo lední relrre..AT&T a IBM sponzorují koncerty a q.st..
ly umění' Visa je aktivním sponzorem olympijsýh her, Harley-Davidson sponzoruje každoroi::
motocyklové ra1lye a Perrier sponzoruje sportv a další akce.

Společnosti Pátrají po lepších způsobech kvantifikace ýhod sponzorování a.vyŽadují větší zo;'
povědnost majitelů a organizátorú akcí. Společnosti mohou také v}tvářet akce navrŽené tak' a:.'
překvapily veřejnost a lYtvářely rozÍuch. Mnohé se věnují guerillové marketingové taktice. Zde '|.
pár příkladú:

r Driver 2, nová počítačová hra s tématikou automobilové honičlg' uspořádala konvoj 20 vrak..''
z jejichž motorů se valil husý dým, projíždějících Manhattanem a Los Angeles. Snažila se t.ri
získat Pozornost PÍo novou hru.

.InternetoÚ\'yhledávačAskJeevespoďal35hercůvkosýmechbritskýchkomolníkú,abyuvádéL
návštěvníL7 turna.je U.S. open najejich místa a zodpovídali základní otázky o tenise.

l Kibu.com platí stovkim školaček, aby dělaly ,,marketing mezi kamarádkami.. tím, Že se zdržui:
v jejich blízkosti, rozdávají zdarrna rtěný a chválí kosmetiku Kibu na weboýh stránkích spo-
lečnosti.a5

Zvýšeft lylžívání akcí, které mají vzbudit Pozornost' je reakcÍ na fragmentaci médií: spotřebitelc
mohou PřePínat m€zi stovkami kabeloýh kanálů, Pročítat tisíce časopisů a milióny internetovÝch
stránek. Akce dokáŽí \,7volat pozoÍnost, přestoŽejejich trvalý dopad la poználi značý, znalosti o n:
či její preferenci se bude značně lišit podle kvality ýrobku či samotné akce ajejího provedení.
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.'TEGRAcE KoMUNIKAcNicH KANÁLU PřestoŽe osobní komunikace je často účinnější
:.: hromadná komunikacc, mohou b1t hromldná média důlcžiým prostředkem stimulac€ osobní
.: .]unikace' Hromadná komunikace ovlivňuje osobní niiztlry l chovi1ní Píostřednictvím pÍocesu
...:.ír.ejícího ze dvou kroků. Z rá'dia, telev.oe lr tisku často proudí nápady k názorovým lídriim a od
:. r dále ke skupinám populacc, ktcró jsou módii méně ovlivnitelné. Tcnto tok o dvou krocíclr má
. <olik důsledků. Za prvé, vliv l-rromadných médií rra veřejné mínění nerrí tak přímý silný a automa
:.r, jak se předpokládá.Je zprostředkovíván názoroými lídry, lidni,jejichŽ názory jsou.i'yhledá-

-:.'', nebo kteří přenášejí své názory najiné. Za druhé, tento tok o dvou kocích roz,bíjí předstar'rr, Že
r, spotřeby jsou převážně ovlivňovány ,,stékíním dolů.. nebo ,,q'tékáním nahoru.. z hromadrých

:: jíi. Lidé na sebe r,zájemně působí v rámci sých společensýh skrrpin a ve sých skupinách zís-
.:.i i.názotyodnázoroýchlídrů.Zatřetí,komunikacesestávajícízedvoulrrokůnazr!^čvje,ŽePÍa
':líci zabývající se hromadnou komunikací, by měli z'aměřovat svá sdělení především na názorové

':-' a nechatje přenášetje dále ostatním.
.\ konečně,jakíkoliv diskuse o účinnosti hromadné komunikace musí brát v úvahl ýrazlé změ

' <teré sníŽily účinnost hromadných médií. K získání předstaly o siláclr, s nimiŽ musí dnes zápolit
: ]..o\Tlíci z Íeklamy, viz marketingový Postřeh zrilah d0 středl! terťe,L]e s.L]ětě ?asthromadného trhu.

. .-:..in z nejobtížnějších marketingovÝch rozhodnutí je určit, kolik prostředků \'ydávat na komuni.
. l'John Wanamaker, majitel mDoha obchodních domů, kdvsi řekl: ,'Vím, Že polovina mÝch ýajů
: ::L1amu je v,vhozená z okna, alc bohužel nevím která.'.

odi.ětví a společnosti se ve sých wdajích na komunikaci značně liší' Výdaje rrrohou činit 30_
: ' :l z obratu v odvětví kosmetiky a 5_10 % v odvěrví průmyslovéío zařízení. ] v rámci daného

-:r.íjsouspolečnosti,kterélvnakládajímnoho,aspolečnosti,kteréwnaldádajímá1o.

MARKETING0VÝ Po5TŘEH: ZÁSAH D0 sTŘEDU rERČE VE sVĚTĚ Po5THR0|VADNÉHo TRHU
V ro(e 1960 moh a soo|ečnost ProdeÍ & Gamb]e os|ovit 80 % Žen
v UsA pouhou třicetisekundovou Íek|amou na prací prášek Tide,
\,rysí|anou současně na pouhýCh třech t€|evizních pÍogÍamech: NBc,
ABc a cBs. Dnes by stejná rek|ama pÍo dosaŽení stejného marketin.
gového efektu muse|a běžet na ]00 te|evizních pÍogÍamech a ]tak
by podstupova]a rostou(í riziko 'přepnutí" ze strany spotřebite|Ů
VyzbrojenýCh VideoÍekordéry typu TiVo nebo Rep|ay TV' studie Yan'
kee 6íoup nazvaná snrt lřicetisekundlvých |eklan dokonce vypočí.
tala, že do roku 2007 bUde zbrečně promÍháno na televizní Í €k amy
5,5 miIiaÍdy do|aÍů'

Ze Zn,]izeni toho. Co býVa]o nejmocnějším pÍostředkeÍn pÍo
zasaŽenÍbýčího oka spotřebního rnaÍketingLr, |ze Vinit dVě 5í|y' ]ed.
noU z nich je fragmenta(e te|eviZních diVáků V UsA s piÍchodem digi.
té]ní te(hno|ogie a inteÍnetu _ médii použíVaných k jejich os|ovení'
[líra s|edovanosti V h|avním Vysía(ím ča5e a cirku|ace novin a časo.
pisů k|esá jiŽ od sedmdesátých |et' To, co je nového' je rozšíření méd]Í
a moŽností zábavy _ od stovek kabe|ovýCh te|evizních pÍogÍamů
a rádiovýCh stani( a tisíCů časopisů a W€bzinů k nesčetným Webo.
Vým stránkám' b1ogům, videohrám a disp|ejům mobiInÍCh te|efonů'
5potřebite|é mají nejen VětšíVýběí kteíé médium použÍt, aIe mohou
si i zvo it, Zda a jak chtěji dostáVat komerčnÍobsah'

A toto je součá5tídÍuhé 5í|y, odebhajÍCl ,,šmÍnc.,třicetisekundo-
!4ich spotů' NoVé osobnÍv]deotekordéry hers1nal video Íec1rders _

PyB, umožňují spotřebite|ům Vyřadit rekIamy stisknutím t|ačítka last
l1rwaÍd'ya||kee Group odhaduje, že V roce 2008 budoU PVR v téměř
25 mi|ionech domovú nebo|i 20 % domácnostíV UsA, a z těCh' kte'
říje budou použíVat, bude 65_70 % Íeklamy přetáčet' |nterneÍ je
dokonce ieště Větší hrozbou, pÍotože penetÍace V UsA činí 150 miIi'
onŮ uŽíVate ů, kteřísi mohou zvo|it, zda se podívají na nějakou Íekla.
mu k|iknutíÍn na ikonu'

Rek|amnípracovníci proto ke sVýÍ| ko|ekcírn integrované marke.
t]ngové komunikace přidáVají nové komunikačni násŤoje (integÍated
naÍketing C1nninicati1ns iMc) z ni(hž mnohé nadá|e mažou dě|í.
cíčárU mezi Í €k|amou a Zábavou' Účastníci seriá|u Survivorprogra
ÍnU cBs přeŽíVa|i na Doritos od trito.|ay, Mountaln DeW od Pepsi
co|y nebo pivu Budweiser od AnheuseÍ'Busch' Firmy rovněŽ pouŽí-
Va]Í exk|uzivní televizní sponzoring. Napřík|ad seÍiá| 24na stanici Fox
mě| premiéru s jediným sponzorern, užitko\^im automobi|€m Ford.
150' N,4í5to rek|am, které by přerušova|y seÍiá|, béže| před pořadem
a po ném třÍminutový krátký film, íy|ově Ve|nri podobný seÍiá|u, kte'
rý představova] tento užitko\^i automobi . Kromě toho jezdi|a h|av.
ní postava V automobiIu Ford Exp|orer, ]inízadavate|é |ek|aÍn jdou
ještě dá|e a nespoléhají5e jen na te|evlzi. Nike EUrope 5hromáždi|a
ce|osvětovou zák|adnu hráčů pro 5Vé on-|ine Íotba|ové Zápa5ý které
V pos edních třech |ete(h sousti|a'

-- '- ' ' .Jt{oreen0,Lear, 'The30lecond5pot|sDead,LongL]Ve1he30.5econdspot' ' , ,4d/1/e]7'B|opadu2oo3,5
:':..ssWeek,12čeÍvenec2004,íL6M8;su5a|TheaPo5noCk' ' ' tcancontro1N,4adison,AVen!e,, ' ,4merl 'á
--.:. '?Rs,, 'Adver|isingAge'29'března2004,strs1,s8;HankKiÍn,,,MadsonAve' lúe|dsPkhesandcontent,,,,4d

1: . a,leť, , Anerican Denagnphics, Ú|o| 2aa4 ' sÍÍ' 34-38.
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Jak se společnosti rozhodují o ýši svého komunikačního rozpočtu? Popíšeme si čtyři běžné metodv:
metoda přij*telného rozpočn (afordable metbod), metoďa procenta obratu, metoda shody s konku-
rencí a metoda cile a jeho dosažeú (objectioe_and-task metbod)'

METoDA PŘuATELNÉHo RozPocTU Mnohé společnosti si stanoví rozPočet na komunikaci
podle toho, co si může společnost dovolit nebo co je pro ni přijatelné. Tato metoda zcela ignoruje
ulohu komunikace jako investice a bezprostředního účintu komunikace na objem prodeje. Vede
k nejistému ročnímu ÍozPočú.' čímž ztěŽuje dlouhodobé plánování.

METoDA PRoCENTA OBRATU Mnoho společností stanolrrje ýdaje na komunikaci jako určité
procento obratu (buď současného či předpokládaného) nebo prodejní ceny' Automobilové společ'
nosti ob\,7kle stanovují ÍozPočet na komunikaci jako fixní procento plánované prodejní ceny auto-
mobilu. Ropné společnosti stanor,'rrjí rozpočetjako část ceny kaŽdého galonu benzinu prodaného pod
vlastní značkou.

Stoupenci této metody hovoří o celé řadě ýhod. Za pwé'ýdaje na komunikaci se budou lišit
podle toho, co si může ta či ona společnost ,,dovolit... S tím soutrlasí finanční manažeři, kteří se
domnívají, že ýdaje by měly bit blízce korelované s pohyby obratu korporace obchodním cyklem'
Za druhé, metoda podněcuje vedení, aby přemýšlelo o lztahu mezi náklady na komunikaci, prodejní
cenou a ziskem na jednotku. Za tÍetí, ke stabilitě vede, kdyŽ konkurenční firmy utráceji přibližně
stejné procento svého prodeje na komunikaci.

Navzdory těmto ýhodám však lze metodu procenta obratu jen stěŽí osPÍavedlnit. Pohlíži rta
obrat nikoliv jako na {sledek komunikace, ale naopakjako na determinant ýše ýdajů na ni. Vede
k Iozpočfu' ktery je stanoven na základě dostupnosti íondů, nikoliv na záIďadě ttžlích příležitostí.
Odrazuje od exPerimentování s kontracyklickou komunikací nebo agresivními ýdaji. Závislost na
meziročním kolísání obratu má nepříznivé důsledky pro dlouhodobé plánování. Neexistuje Žádný
logiclý základ pro volbu specifického procenta, s ýimkou toho, co bylo uděláno v minulosti nebo
co dělají konkurenti. A konečně, nepodněcuje k rytvríření rozPočfu na propagaci podle toho, co si
zasluhuje daný ýobek a teritorium.

METODA sHoDY 5 KONKURENCÍ NékreÍé sPolečnosti stanolují svůj komunikační rozpočet
tak, aby získaly stejný prostor v médiích jako konkurenti. Na PodPoIu této metody se uvádějí dva
argumenty.Jeden sPočívá v tom, že ýdaje konkurentů předstawjí kolektir'rrí moudrost odvětví. Po-
dle druhého argumentu udrŽování shody s konkurencí zabraňuje komunikačním vrílkám. Ani jeden
z těchto argumentu však neplatí' Neexisfují žádné důvody věřit, Že konkurenti to vědí lépe. Repu-
tace společností a jejich zdroje, příležitosti a cíle se liší do té míry, že komunikační rozpočry sowa
posýtují vodítko. Navíc neexistuje žádný dikaz, že rozpočty založené na shodě s konkurencí brání
komunikačním válkím.

METoDA cÍLE A JEHo DosAŽENí Tato metoda ryžaduje od marketérů, aby r7tvrířeli komunř
kační rozpočry definováním specificýh cílú, určením úkolů, které musí b1t lykonány pro dosažení
těchto cílů, a odhadnutím potřebných nákladů. Souhrn těchto nákladů woří náwh komunikačního
rozPočfu.

Předpokládejme napříldad, že Cadbury Schweppes chce uvést na trh noý přírodní energeticlý
nápoj pro amatérské sPoÍtovce s názvem Sunburst.a6

1. Určete cíloý tržní podí. Společnost odhaduje 50 mi1ionů potenciálních uživatelů a za cíl si sta-
noví přilákíní 8 % trhu, tj. 4 miliony uživatelů.

2. Určete procento trhu, kteté by mělo byt osloveno reHamou. Zadavate| reklamy doufá, že
reklamními sdělenimi osloví 80 % (40 milionů) potenciálních zákazníků.

3. Určete procento obeznámených Pot€nciálních zrí}azníků, které je potřeba přesvědčit
k vyzkoušení nápoje. Zadavatel reklamy by byl potešen, kdyby Sunburst qzkouše|o 25 oÁ obe-
známených Potenciálních zákazníki (10 milionů). odhaduje totlž' že 40 % těch, kteří náPoj
.Vyzkoušejí _ tedy 4 miliony lidí _ se stanou věrnými uživateJi. Toto je trŽní cíl.

4. Určete počet reklamních impresí na 1oó míryvyzkoušení.Inzerent odhaduje, že 40 reklamních
impresí (lystavení) ukaždé 7 % populace přinese asi 25% míru vyzkoušení.
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5 ' Určete počet 3ross rating points (GRP), které budou muset byt nakoupeny. GRP je definován
.jakojedna imprese na 1 %o cílové populace. Protože společnost chce dosáhnout 40 impresí u 80 %
populace, bude chtít nakouPit 3200 GRP.

ó. Určete nutný komunikačni rozpočet na základě průměrné cenyjednoho GRP. Vystavit 1 %
cílové populace j edné impresi stojí v Prúměru 3277 dolarů. Proto bude 3200 GRP stát 10 48ó 40o
do|arú G 3277 x 3200) v roce zavádění.

Tato metoda má ýhodu v tom' že ýyžaduje od vedení, aby formulovalo své názory na vztah mezi
''r.naloženými dolary, úlovněmi lystavení, mírou ryzkoušení a praúdelrrým uŽíváním.

H|awi otázka spočívá v tom, jakou váhu by měla marketingová komunikace dostat ve r'ztahu
i takoým alternatiúm, jako je zlepšování ýobku' nižší ceny nebo lepší ďužby. odpověď závisí
...a poloze výobkú na jejich životní křivce, zda se jedná o komoďty nebo o lysoce diferencované
..rrobky, zda jsou běžně potřebné nebo musí být ,,prodáváný, a na dalších ohledech. Rozpočty na
::arketingovou komunikaci bývají lyšší' když je úžší podpora distribučních kanálů, hodně změn
..' marketingovém PÍogramu v pruběhu času, mnoho zákazniki, které je obtížné oslovit, složitější
:lzhodováni zákazníku' ýobkyjsou diferencované' zákaznické poďeby nehomogenní, a také kdyŽ
: xhází k častýrn nákupům ýobků v malých množsMch.a7

Teoreticý by měl b1t celkoý komunikačni rozpočet l'1pracován tak, aby se marginlílní zisk
: posledního dolaru lynaloženého na komunikaci právě rovnal marginálnímu zisku z posledního
:llaru vynaloženého na nejlepší mimokomunikační alteÍnati}u. Realizace této zásady však není
!:adna.

17.3 Rozhodování o komunikačním mixu
::plečnosti musí rozdělovat komunikační rozpočet mezi šest hlar'ních způsobů komunikace _ rekla-
:.'.':. podporu prodeje, pubJic relations a publicitrr, akce a zážitky' prodejní sílu a přímý marketing.
\lJeduje příklad, jak jedna společnost koordinuje úce aktiút.

r  5 E LECT COMFORT CORPORATION
'.'::.ace je matra(e, nebo ne? s|yše|i jsme o VodnÍch |ůžkáCh. spo ečnoí se|ect comfort nyni nabízÍ vzduchové lůžko.
..::'.Ce se nafukuje Vzdu(hem a Iidé, kteří ná ní hod|ají spát, si mohou nastavit tvrdost změnou úrovně vzduchu. SpÍ.Ii na
-::.:ci dva Iidi mohou si dokonce nastavit jinou tvldost matrace na sVé stÍaně. Aby se|ect comfon síd|ícív |vlinneapo|isu
' ':: a matraci na trh, zkoordinova|a si|nou kombinaci distÍibučníCh kaná|ú a propagačních iniciativ: 3oo ma|oobchodů,
. :: s matraci mohou potenciá |n í zákazn Íci vyzkoušet, demonstračn í Vjdea a dop|ňUjící materiá|ý disk|tljíCí sleep science,
::JYé stránky společnosti (W\^1^/'se|e(tcomfort.Com) popisující Výrobky a poski.tujíCí radý jak spát |épe, te|eshopping poz.

:'. .:.er, pÍopagace p|ostřednictvím ce|ebrit a poskytování CeÍtiflkátů zákazníkům, kteří dopor!čÍ da]šíZákazníky'

..' 
:ámci stejného odvětrrí se mohou společnosti značně lišit ve ých volbách médií a kanálú. Avon

i:::ěiuje své prostředý na podporu osobního prodeje, zatímco Revlon utrácí značné Prostředlv
:: :eklamu. Electrolux utrácí značné částky za podomní p rodej, zatimco Hoover se spoléhá úce za
:: iamu.

Společnosti neustále hledají způsoby, jak nahraditjeden komunikační nástroj jiným, kteý by byl
.--:nější. Některé společnosti nahrazuji část prodejních aktivit v terénu reklamami, direct mailem
i ::lemarketinge m. Jeden deďer automobilú propustil sýh pět prodejcu a snížil ceny. V1Ísledkem
:-...l erploze obratu. Společnosti přesouvají prostředý na reklamu do podpory prodeje .Yzájemná
-:..:aditelnost komunikačních nástIojů rysvětluje, Proč je třeba marketingové funkce koordinovat'
\.i:iíklad nové webové stráný a koordinovaná reklamní kampaň v televizi zaměřená na celé Los
':;..:eles a přileh1é oblasti znamenaly rekordní obrat pro havajskou leteckou společnost A1oha Airli-
. :l. iterá pak prodala zajediný den letenlgl v hodnotě celého milionu dolaru. Televizní rektamy byly
_.:::r- k r'1.tvoření poyědomí o existenci Aloha Ařlines a píitzhovaly zákazníý na webové stráný,
;:: 5.r1o možné uzavřít prodej.a3
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17.3.1 Charakteristikv kornr:nikačníhtl mixu
Každý komunikační nástroj má vlastní jedinečné charakteristiý a náklady.

REKLAMA Reklamu lze 1nržít k vytvoření dlouhodobé image ýobku (reklamy na Coca-Colu
nebo k vyvolání okamžitého obratu (reklama Sears na úkendoý l"lprodej). Reklama dokáže účin-
ně dosáhnout geogaficky rozpýlené zákzzlíky.Určité Íormy reklamy (televizní) mohou ryžador.al
větší IozPočet, zatímco jiné formy (tisková) nikoliv Jižjen přítomnost reklamy může mít dopad n;
prodej: spotřebitelé mohou uvěřit, že často inzeÍovaná zrLačka musí posýovat ,,dobrou hodnotu"'."
Kvůli mnoha formám a quŽitím reklamy je obtížlé geleralizovat.5o Přesto však je možno zaregis-
troyat následující vlastnosti:

1. Pronikavost. Reklama umoŽňuje prodejci opa}ovat sdělení mnohokrát. Umcržňuje ror'něž kupu-
jícímu získávat a sror'ÍIávat sdělení různych konkurentu. Reklama ve velkém měřítku říkrí cos:
pozitirmího o velikosti, sfle a úspěchu prodejce.

2. Zesflelá pisobivost. Reklama posýuje příležitosti k dramatizaci společnosti a jejích ýobku
nebo sluŽeb prostřednicMm rafinovaného vy-rŽívání slov, zvuku a bany.

3. Neosobnost. Spotřebitelé se necítí Povinni věnovat reklamě Pozolnost ani na ni reagovat. Rekla.
ma je monolog před sPotřebiteli' nikoliv diďog s nimi.

PoDPoM PRoDEJE Společnosti pouŽívají nástroje podpory prodeje . kupony, soutěže, prémie
a podobně, aby získa1y silnější a rychlejší odezrru od kupujících. Podporu prodeje lze q'rržít ke lrrátko-
dobým účinkům, jako je zwýtazlění ýrobkoýh nabídek a zýšení klesajícího obÍafu. T}Ťo násftoj€
pos\tují tři odlišné ýhody:

1. Komunikaci _ získávají pozornost a mohou dovést spotřebitele k výrobku či službě.
2. Podnět _ obsahují určité slevy, návody nebo příspěvky, které posýtují spotřebiteli hodnotu.
3. Pozvání _ obsahují jasné pozvání an agažovat se okamžitě v tÍansakci

PUBL|c RELAT|ONs A PUBL|C|TA Marketéři projelují sklon rLevwživat dostatečně možnosti
public relations, nicméně dobře lymyšlený program koordinovaný s dalšími prvý komunikačního
mixu může být nesmírně účinný. Působivost Public Íelations a publiciry je zalozena na třech odliš-
ných vlasmostech:

1. Vysokávěrohodnost_ novinové zPÍály a článlgjsou pro čtenáře autentičtější a věrohodnějši neŽ
reklamy.

2. Schopnost zastihnout kupující v nestřeŽeném okamžiku - prostřednicwím public relations lze
oslovit perspektivní zákazníl<y'kteÍí se raději lyhýbají prodejcům a reklamám.

3. Dramatizace - public relations mají potelciílkzwfaznění společnosti nebo ýrobku či službrl

UDÁLosTl A Z^Ž|TKY I)dá,Josti (ellents) a zážitky mají mnoho ýhod:

1. Relevance _ dobře zvolená akce nebo zá tek míže b-f' lysoce lelevantní' Protože spotřebitelJe
osobně zaooien.

2. Zapojenost._ 1elikož většinou prob ibaji nažlvo av rcá7ném čase' akce azážttly sPotřebitele často
zapojují do svého průběhu'

3. Implicitni _ akce jsou spíše nepřímým ,měklým prodejem".

D|RE(T MARKET|NG Mnoho forem přímého marketingu - direct mail, telemarketing, e-malke-
tingu - sdíi tři ýrazné charakteristiý Přímý marketingje:

Custorrizovaný- sdělení může b1t přiPraveno ta]<' aby oslovova.lo jednodivce.
Akturilní _ sdělení může b1lt připraveno velmi rychle.
Interaktivni. sdělení může b1t měněno podle reakce jednotliýh osob.

1.
.,

3.
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osoBNÍ PRoDEJ osobní prodej je nejúčinnějším nástrojem v pozdějších stadiích nákupního
:rocesu, zvláště při q,tvá,Íelí preÍerelcí zákazníků, jejich přewěsvědčování a jednání. osobní prodej
::á tři ýazné vlastnosti:

1. Osobni interakce _ osobní prodej zahrnuje bezprostřední a interaktivní \,ztah mezi dvěma nebo
r'íce osobami (kaŽdá strana je schopná pozorovat reakce druhé straý.

]. Kultivace _ osobní prodej dovoluje wznik veškeýh druhů wztahů, od věcného prodejního lztahu
k h]ubokému osobnímu přátelst!'r'

3. Odezva _ osobní prodej podněcuje v kupujícím určiý pocit závazku' způsobený tím, že si qrsle-
chJ informace od prodejce.

- .l.2 Firktorv pi.i r'ytváření komurrikační1.ro mi-ru

::':lečnosti musí při vytváření svého komunikačního mixu zváŽit několik faktorů: qp ýobkového
:i.-r. připravenost sPotřebitelů k nákupu a stadium v Životním cyklu ýrobku. Důležité je ror,něž
=:Í Postavení sPolečnosti.

TYP VÝRoBKoVÉHo TRHU A]okace komunikačního mixu se liší mezi trhem spotřebního zboží
3]C) a B2B trhem. B2C marketéři mají sldon utÍácet relati!Ťlě více na podporu prodeje a reklamu.
3iB marketéři naopak kladou důraz na osobní prodej. obecně lze řici, že osobní prodej se užívá úce

- lložitějšího, dlahého a Íiskantního zboží a la trzich s méně a většími kupujícími (tudíž na B2B
- .  -h\

Přestože se na obchodnich trzích užívá reklamy méně neŽ prodejních návštěv, hraje stále duleži.
: : roli:

r Reklama můŽe pos\.tnout představení společnosti a jejích ýobků nebo služeb.

r \ Iá.Ji ýobek či služba nove prvý' múže je reklama lywědit.

r Pipomínková reklamaje lacinější než prodejní návštěvy.

l 3':iJamy nabízející brožury a uvádějící telefonní číslo sPolečnosti jsou účinnýrn způsobem gene.
:r.''ání Příležitostí Pro prodejní zástupce.

r oxhodní zástupci mohou používat tištěnou variantou reklam společnosti k legitimizaci jejich

rrllečnosti a ýobků.

r leíama můŽe PřiPomínat zák'zlíkitm, jak používat vyrobek' a můžete je ujistit o spráwrosti
.c::h koupě.

\*.s:ii studií podcenilo ulohu reklamy na B2B trzích. Rek]ama spojená s osobním prodejem může
]:{izi: ztýšit obrat na }y'šší uÍoveň neŽ prodej bez reklamy.5lImage reklama může zvýšit rePutaci

r.:.=:.osti a áepšit šance prodejní síy, že prr'ní informace o ýobku budou příznivé a dojde k jeho

'.r-:r:=u přijetí.52
Jsobní prodej může ror'rrěž silně přispět k marketingu spotřebního zboží. Někteří marketéři

;.:=::eiho zboží použízjí prodejní síu hlamě k shromaždbvání ýdenních objednávek od dealerů

i r :: lížení na to, aby legďy by1y dostatečně lybavené zboám. Efektivně vytrénovaná prodejní síla

-s:.{ =''lŽe přispět ve cryřech důležiýh o}rledech:

: LaPší Ý}stavení zisob. obchodní zástupci mohou přenluvit dealery aby odebírali větší ásoby

i .=rovali značce společnosti více prostoru v regálech.
: \.Tt$.áiení entusiasmu. Obchodní zástupci mohou v}'tvářet entusiasmus dealerů zýazněním

:.::or.ané reklamy a podpory prodeje.
i !|i<jní prodej. obchodní zástupci mohou sehnat více dealerů.
{ 16lccount menagement. Obchodď zástupci mohou přelzít zodPovědnost za rostoucí obcho.

= : nej duležitěj ším1 zákaní'<y'

*pqlvENoST SPoTŘEB|TELÚ K NÁKUPU Komunikační nástroje se liší v náldadové efek-

:l-- ':uzných stadiích připravenosti kupujících. obr. 17.ó ukazuje relativní nákladovou efektivitu
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povědomí

z

I rek arna a pub c::

E podpoÍa pÍod€. €

D olobnÍprodej

tří komunikačních nástrojů. Reklama a publicita hrají nejduležitější roli ve stadiu utváření povědomi'
Pochopení zákazníkůje převáŽně ovlivňováno reklamou a osobním prodejem. Přesvědčení zákazníku
je ovlivňováno převážně osobním prodejem. Uzavření prodejeje ovlivňováno nejvíce osobním prode
jem a podporou prodeje. Opakované objednáv\jsou rovněž nejvíce ovlivňovány osobním prodejenl
a PodPolou prodeje a z menší části i přiPomínací íeklamou.

sTADlUM Ž|VoTNiHo cYKLU VÝRoBKU Komunikačni nástroje se také liší v různych stadiích
životního cyklu ýobku či služby v nákladové efektivitě. Y zaváděcím stadiu mají nejlyšší nákla-
dovou efektivitu reklama, akce a zážit|<y, nás|edované osobním PŤodejem zíslqívajícím distribučn:
pokrJtí, dále podpora prodeje a přimý marketing, který qvolává touhu Po lyzkoušeni. Ve stadiu
růstu má poptávka vlastní hybnou sílu díl<y llord of noutb'Ye stadiu zralosti nabýají na důleŽitost:
reklama, akce, záŽitý a osobní prodej. Ve stadiu úPadku má nadále sílu podpora prodeje,jiné komu-
nikační nástro.je mají sníženou účinnost a prodejci věnují ýobku jen minimální pozornost.

, ' -  :  , .  .

odpovědní manaŽeři chtějí znát výsled|g a příjmy, kteréjsou důsledkem jejich investic do komuni-
kace. Až příliš často však ředítelé pro komunikaci dodávají pouze ýstupy a ýdaje: ýstřižky novi
noýh inzerátů, počty umístěrých reklam, mediáIni náklady. Řečeno jinak, ředitelé pro komunikacl
se pokoušejí předkládat ýďedlg v Podobě pIostředků, jako je dosah a frekvence, skóre lyblr.el:
a rozpoználí, zněny přesvědčení a Ý],počty CPT (cost-per.tbousand). Skutečný ýnos investice r'š'.ri
nakonec zachycuje změna chování.

Po implem'entaci komunikačního plánu musí ředitel pro komunikaci zjistit jeho dopad na cílo
vé publikum. Clenové této cílové skupinyjsou dotazovitti, zda pozlávaji nebo si pamafují sděIen:.
kolilvát ho viděli, kteÍé pointy si Pamatují, jaké mají ze sdělení pociry a na jejich Předchozí a sou-
časné názory na produkt a společnost. Pracovník odpovědný za komunikaci by mě1 zároveň měii:
behavíorální veličiny reakce veřejnosti, například kolik lidí si produkt skutečně koupilo, má ho rrid
a mluvilo o něm s ostatními.

obr. 17.7 pos\.tuje příklad dobrého zjišťování zpětné vazby' Zjistíme' že 80 7o spotřebitelů ce.-
kového trhu má povědomí o značce A,60 % ji lyzkoušelo 

^ Pouze 20 0/o z těch, kteří ji \,yzkouše]]'

značka B
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60 % nemá
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VyzkoUšeIo
8l.  ' ,

Je spoK::

40 o/o ná
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10 olo )i
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povědomí vyzkoušeni spokojenost
značky
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100 %
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80%má
povědomí

40 o/o jj
nevy?koušeIo

20 "k _
je spokojeno

60 Yo
ii lTzkouše|o
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je zkIamáno

povědomi vyzkoušeni spokoienost
značky
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s ní bylo spokojeno.To naznačuje, že program komunikace je účinný při r,ytváření povědomí, ale pro-
dukt nesplňuje očekávání spotřebitelů. V kontÍastu s tím Pouze 40 % spotřebitelú celkového tÍhu má
povědomí o značce B a pouze 30 961í lyzkoušelo' ale 80 7o těch, kteŤíjí ryzkoušeli, s ní bylo spokoje-
no. V tomto PříPadě potřebuje bý program komunikace posílen, a\ mohla b1t využita sfla zaač|<y'

17.4 Řizení procesu integrované marketingové
komunikace

Integrovaná marketingová komunikace (integrated marketinq comnunications - IMC), jak jí defi'
nuje American Association ofAdvertising Agencies,je konceptem plánování marketingové komu-
likace,kteý tozeznává přidanou hodnotu uceleného plánu. Takoý plán hodnotí strategickou úlo-
hu rozmaniýh komunikačních disciplín _ například všeobecné reklamy, přímých reakcí, podpora
prodeje a public relations _ a spojuje q,to disciplíny způsobem pos\'tujícím jasnost, konzistentnost
a maximální dopad prostřednictvím hladké integTace sdělení.

Bohužl mnoho společností se ještě stále spoléhá jen na jeden nebo dva komunikační nástroje.
Tato praxe přetrvává lalzdory Íragmeltaci hromadrých trhů do velkého mnoŽství minitÍhů, z nichž
každý ryžadtl1e vlastní přístup, rozšíření noýh typů médií avzrůstající sofistikaci spotřebitelů. Širo-
ý rozsah komunikačních nástrojů, sdělení a skupin veřejnosti lyžaduje, aby se společnosti pohybo-
valy směrem k integrované marketingové komunikaci. Společnosti musí přijmout komplexní pohled
na spotřebitele, aby plně pochopily všechny rozdílné způsoby'jimiž múŽe komunikace ovlivnit cho-
vání spotřebitelú v jejich kaŽdodennim Životě.

Následuje úspěšný příklad programu integrované marketingové komunikace.

I ACCENTURE
spo|ečnost Accentu|e, která by|a rozhodnutím arbitra přinucena změnit svúj název zAndersen consu|ting, Vytvoři|a Íebran.
dingovou kampaň p|né vyuŽÍVající integÍovaný komunikační program. Do |edna 200] se objevi|y rek|amy předíavující
značku Accenture V te|evizi, tisku, na inteínetu a p|akátech Ve Vše(h 48 zemíCh, kde spo|ečnost provozova|a svou činnost.
Mezi |ednem a březnem 2001 se na g|obá|ních trzích objevílo přes 6000 te|e.
ViZnÍch rek|amních spotů a 1000 inzerátů V tisku' V Austrá|ii spoiečnost umístlla
přebaI na časopis Business Review Weekly a rek|amy na autobusové zastáVky
a |avičky v parku v kance|ářSké ctvrti V sydney' spo|ečnost rovněž umísti|a ve|ké
outdoorové rek|amy na náměstí oberdan V |\,4iláně a pokry|a znaky Accentu.
re ,l0 londýnských taxíků. Accenture WoÍ|d Match P|ay Championship v |ednu
2001 V t]sA spo|ečnosti umoŽni| \iysí|at 300 reklam na mezinárodních ÍZích,
a 100tiskow(h reklam navÍc umÍstltv h]avnich denících, ekonomickýCh a go|fo'
Vých ča5opisech. spoečnostna globá|níúÍovni sponzotovaIa závodyÍotmuIe 1,
někoIik evropských |yžařských ZáVodů, Íugbyový tuInaj 5iX Nations, a5ijskou sérii
PGA tour, fotbaIo!"i zápas ýmu snů v '|aponsku a ita|skou Íotba|ovou Iigu'

l 7.-{. 1 Ktltlr-tiin lrce lr.rccii í

Koordinace médií může probíhat napříč i ý rámci jednotliÚch
druhů médií. Osobní a neosobní komunikační kanríly by měly
bJt pro dosažení ma':<imá1rrího dopadu kombinovány. Předstar,te
si marketéra, který pouŽívá jediný nástroj při jednorázové snaze
o oslovení a získání potencíál'ního zákazníka. PříHadem kampa-
ně s jediným komunikačním nástrojem ajedinou fázi je jedno-
rázová poštovní nabídka nějakého kuchyňského nádobí. Kampaň
s jedinýrn komunikačním nástrojem a více fá,c'emlby zahrno-
vala následné zaslání pošty s nabídkou stejnému potenciálnímu
zákazlikovi. Vydavatelé časopisů například posílají do domác-
nosti čtyři upozornění na potřebu obnovení předplatného, než
to lzdají. Silnějším přístupem je kampaň s více komunikačními
nástroji a více fázemi. Uvažujte o následující posloupnosti:

ledna z iady reklam
s ]]geíem Woodsern, které
jsoU 5oLrčáíi ÍebÍand]|r9oVé
karnpaněAccenIure
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Kampaň nového produktu V novinách .) p|acená rek|ama s moŽnostíodezvy .' diÍe(t mai| J

outbound te|emarketing + osobní prodejní náVštěVa J pokÍačujÍcí komunika(e.

Více médií vylžívaných v úzce definovaném časovém rámci mtlže zvýšiÍ dosah a dopad sdělení.
Místo aby Citibank pouŽila v marketingové kampani na hypoteční úvěry pouze direct mail a číslo
bezplatné telefonní linky, použila radě.ji direct mail s kuponem' outbound telemarketing a reklamy
v tisku. PŤestoŽe druhá moŽnost kampaně byla nákladnější' ryistila v 75o/o zwýšení počtu noých
zákazrik.ů ve srovnání s pouhým direct mailem.53

Výzkum rovněŽ ukáza|, že propagační akce mohou být účinně.jší, jsou-li spojené s reklamou.sa
Povědomí a postoje vytvořené reklamními kampaněmi mohou zvýšit úspěch přímějších prodejnich
snah. Marketingoqi postieh Koordinare médií l oýaoření hodnoty značŘ1 popisuje,jak zesílit účinnost
televizní reklamy vy-rŽitím jinych médií.

Mnoho společností koordinuje své on-]ine a off-line komunikační činnosti. Asi třetina zada-
vatelů reklam, kteří si koupili v sezoně 2002_2003 reklamní prostor v televizi, si zároveň zaplatila
inzerci na weboýh stránkách stejných teleúzních stanic.55 Uvádění URL weboýh stránekv rekla-
mách (zvláště tiskoých) a na obalech umožňuje lidem detailněji prozkoumat výrobky společnosti,

o MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: K00RDINAcE |VlÉDIl KVYTVoŘENÍ H0DNoTY ZNAČKY
Aby v}.tvořlIi účinné pÍogÍamy integrované marketingové komunika.
ce, musímarketéřj někdy expli(itně svázat různé prvky maÍketingové
komunikace dohtomady, aby VytvořiIi nebo posílili hodnotu značky.

PÍoblém: s|abé vazby značky
Pro Vytvoření hodnoty značky musí b}1 komunikační dojmy Vytvo.
řené rek|amou svázány se značkou' casto je takové Vazby obtÍŽné
VyNořit kVů|i:

Konkurenční změti. Konkurenční reklamy Ve !"iÍobkové kate
gorii mohoU \ytvářet ,,Poruchy,, a Vést ke Zmatkům spotřebite-
|Ů, kteřÍ nevědÍ, která rek|ama patří ke konkÍétní Značce'61 Když
spo|ečnost Eveready spusti|a chytÍou rek|amní kampaň na své
bat€.ie Energizer zobÍazujÍCí růžového p|yšového kÍá|íčka, kten'
,,lrydrže| dé|e,,, 40 % |idij i my|ně připisova|o h|avnímu konku.
rentovi Íirmy Eveready, firmě Durace||.

obsah a struktula rek|am. Ačkoliv taktika ,,\,ypůjčeného
zájmu. může upoutat pozornost spotřebite|ů' Výs|edné zpraco.
vánínemusÍ vytvořit siIné asociace se značkou' KdÉ popu|ární
herec James Garner dě|aI reklamu pro Po|aÍoid, V'Ízkumy marke.
tingového Výzkumu si běžně Všima|y, že respondenti my|ně připi.
sovaIi jeho propagaci h|avnimu konkurentovi Po|aroidu, spo|eč.
nosti Kodak' odda|ování identiÍikace Značky nebo poskytování
jen má|a zmÍnek o značce můŽe Zvtišit intenzitu Zpracováni a|€
i lyústit V odvrácenl pozoÍnosti od značky, což přispíVá ke s|a'
bým vazbám se značkou'6,

l s|abé angažovanosti spotřebite|ů. spotřebite|é nemusímÍt l
nutně zájem o kategorii výrobků nebo s|uŽeb či mohou postrá.
dat znalost specifi(ké značky' Výs|edné sníženímotivace spotře-
bite|ů a schoDnostl ZDracování rovněŽ Vedou k 5|abším Vazbám
značky'6]

Ř€šení: Posí|ení účinků komunikace

nikace neisou dostupné, kdyŽ spotřebite|é činí dů|eŽitá rozhodnutí
spojená 5e Značkou' ]edna z běŽnýCh taktik pro odstranění tohoto
pÍob|ému spočíVá V tom, Že náŽev značky a informace o ba|enÍjsou
ústředním motivem rek|amy. Naneštěst| i kdyŽ si spotřebite|é díky
této taktice snadněji Vybaví inzeÍovanou Žnačku, nedostávajÍdosta.
tek da|šíCh informací, které by si o značce mohli zapamatovat. Iiemi
potenciá|ně Účinnějšími strategiemi jsou odIišující prvky značky, roz-
oomÍnacÍ náznakv a interakce médií'

0dlišuiící pryky značky' 0dIišujicím prvkem znaťkyje způsob.
jímŽ je značka identifikována na záVěÍ te|evizni nebo ÍozhIaso-
Ve Íek|arry či pÍezenrovára v .ek|amé liskové' Účin1é odIišuji(i
prvky poskytují h|adké spoiení 5 reklamou jako celkem. Napří-
klad s|avná kampaň 60l MÍlk?vždy ukazo'ýa|a s|ogan Způsobem
ZapadajíCím do rek|amy (např V p|amenech u Íeklany Yuppie
in hell neba Ve ško|nÍm časopise u rek|amy School lunchroon
bunr.
Rozpomínací náznaky. Rozpominací náznak je k|íčoýi Vizuá|.
ní prvek, chytiat{ s|ogan nebo jakýko|iv jiný jedinečný reklam-
níe|ement, kteď s|ouŽí spotřebite|ům jako Účinná pripomínka.
RozpomÍnací náznaky je moŽno umístit V obchodě (na ba|ení
nebo jako 5oučá5t P05 dispieje), V € spojenís pÍopagací(s|evo\ný
kupon), jako součást prezentace společnosti Ve z|atých strán-
kách nebo je lze zahrnutou do jakéko|iV moŽnosti marketingové
komunikace, kde mohou být účinky připomenutí komunikace
\4hodné'

|nterakce médií. Tisková a rozhlasová podpora televizních
rek|am _ kde Vizuá|ni a zvukové s|oŽky televizní reklamy s|ouží
coby Zák|ad jiných typů Íek|am _ můŽe být efektivním pÍostřed-
kem podpory existujíCích účinků zh|édnutí te|evizní rek|amy
a jejich silnějšího spojení 5e značkou' Potenciáině uŽitečnou,
i když málokdy lyuŽívanou mediá|ní sÍategií je sPustit exp|icit-
ně pÍováZané reklamy V tisku nebo rozh|ase před doprovodnou
kampaní V te|evizi' Rek|amy v tisku a rozhIase zvyšují motivaci
spotřebite|ů k tom u, a by zpracova |i ,. s|ožitější,, rek|am u V te|evizi.

Rek|ama může,,fungovat,, tak, aby uk|áda|a účinky komunikace
do paměti, Rek|ama však můŽe ,,5e|hat,,, jest|iže tyto Účinky komu.

ZdÍoi:Keuin |ane Yc||eL strategic Brand llanageÍIenL2 ' \\dání' |JppeÍ sadd|e RíveÍ, N'].: PÍentice Hts|| 2002.
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najít lokality obchodů a získat více informací o ýrobku nebo
službě. Dannon pokládá za prioriat lavádět zákazníi<y na svou
homepage Dannon Yogurt, takŽe společnost můŽe mít dvoji

ý prospěch; za prvé, z upevnění přímých l,ztabů' se zákazný
a za druhé, z v',tvoření databáze sýh nejlepších zákazlíL.i,
jejichŽ věrnost lze posílit cílenějšími propagačními snahami
s pomocí kuponů a diIect mailu.56

Pepsi měla značný úspěch při propojení sýh on-line
a off.line snah. V roce 2001 společnosti Pepsi a Yahoo! spojily
síly při on-line propagaci, která zv;6i1a obrat o 5 (% za cenu asi
jedné pětiny předchozí mailingoýé kampaně. V Průběhu této
propagační akce umístjla Pepsi 1ogo portálu na 1,5 miliardy
plechovek s\,ych náPojů' zatímco Yahoo! na oplátku lytvoři-
Ia co-brandovanou e.commerce stránku PepsiStufi..com. kde
mohli návšrévnici ryménit body z uzávérů láhví za odmény
v rozsahu od elektronického zboží Po !'sfuPenky na koncer-
ty.57 Kdý nizozernská firma ING Group, poslgtující finanční
služby, uváděla svoji značku do USA, spojila tiskové a televiz-
ní reklamy s on-[ne reklamami. V jedné kampani na finanční
portál se všechny koncovky ,,ing.. v textu objevily v oranŽové
barvě _ coŽ je firemní barva ING.53

I když si spotřebitelé on-line nic neobjednají, mohou využí
vat webové stránl.y způsobem, ktery je přivede do obchodů.
Webové stráný Best Buy lze Po{ád^t za ýzkumný nástroj
sPotřebitelů a ýzkum ukáza|, že 40 0/o zákazúk(l Best Buy se
před příchodem do obchodu nejdříve podívalo na internet.59

. -  i , , ' ; r l i ' r  ' ""r  i ,  l - r;1 '

Integrovaná marketingová komunikace se prosazuje jen pomalu z několika důvodů. Velké společ.
nosti často \,yužíýají několik komunikačních specialistů, pracujících s manažery značek, kteří mohou
r'ědět relatir,ně málo o ostatních komunikačních nástrojích. K dalším komplikujícím zá.ležitostem
patří to' že mnoho globálních společností používá značný počet reklamních agentur z mnoha zemí,
které slouží různým diúzím, coŽ vede k nekoordinované komunikaci a rozptylu image.

Dnes všakjiŽ několik ve\ch agentur podstatně zlePšilo své integÍované nabídky. Aby dokázaly
rabídnout kompletní sluŽby najednom místě, pohltily přední reklamní agenfuÍy ProPagační agentu-
ri PR agenrury, poradenské firmyv oblasti designu ba1ení, r'1vojáře weboýh stránek a direct mailo.
vé specialisty. Mnoho mezináÍodních klientů zadává podstatnou část sýh komunikačních zakázek
iediné agentuře. Příkladem je IBM, která zadává všechny wé reklamy agentuře ogihy, a\ dosáhla
.-rniformního brandingu. Vysledkem je integrovaná a účinnější marketingová komunikace a mnohem
riŽ;icelkové nákJady na komunikac, '

Integrovaná maIketingová komunikace dokáže v}.tvořit silnější a důslednější sdělení a má větší
jopad na obrat. Nutí management Přemýšlet o všech způsobech,jimíž se zákazlík dostává do kon-
:]kfu se společností, o tom, jak společnost sděluje slrrj positioning, o relativní duležitosti kaŽdého
rístroje a o sprár,ném načasování. Stanoluje dosud neexistující odpovědnost za sjednocení image
: ldělení značý společnosti, které jsou ýledkem veškeré činnosti sPolečnosti. Integrovaná marke-
::ngová komunikace by měla zlePšit schoPnost sPolečnosti oslovit správné zákazníky se sPÍá\,nými
.Jéleními ve správné době a na správném místě.óo Marketingová vsuvka Jalz ;ntegrouan:í je ýdš ?to-
.-an IMC? pos|<ytje některá vodítka.

obhájci integrované marketingové komunikace ji popisují jako zpúsob pohledu na celý marke.
::ngoý proces' nikolivjen zaměření najeho individuální části. Společnosti Motorola, Xerox a Hew-
.n-Packard i další spojují exPerty na reklamu, přímý marketing, public relations a komunikaci se
::městnanci vjakési ,,superrady", které se scházejí několikrát do roka za účelem tréninku a zlepšo-
' ':ní vzájemné komunikace. Procter & Gamble nedár.no provedla revizi plánování své komunikace
. lr'Žaduje, aby byl každý nový progtam formulován společně s její reklamní agentuou, PR agentu-
: .I. jednotkami přímého marketingu' merchandisingoými fiÍmami a internetovými oPeracemi.

Talo 1isková lek|arné fřn]y
Dannon obsahLrje také lnteÍ
neÍovou a0Íe5U a (upon' aoy
přVed|a ťtenáře a zákaznÍky
na webové sÍánky fřrny
a k nák!pu Výrobku'
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MARKE II NGoVÁ VSUVKA: -JE VÁŠ PRoGRA|V IMc INTEGRoVANÝ7

Při Vyhodnocování ko|ektivniho dopadu ptogramu ]ntegrované mar. 
' 

Komp|ementaÍita. |\,4ožnosti komunikace jsou často Účinněi
ketingové komunika(e je nej\^'še postaveným Cí|em Vytvoření co ší, když jsou použlty V tandemu' Komp|ementarita 5e Vztahuje
možná ne]účinnější a nejefektivněiší komunikace' Při zjiltování, zda k rozsahu. V němŽ jsou růZnými komunikačními n]oŽnostmi zVý.
je komunikace skutečně integrovaná, |ze pouŽít nás|edujících šest Íazněny různé asociace a spojení. Různé asociace značky mohou
kÍitéÍií. být nejúčinněji vytvořeny využitim těch marketingoýh komuni.

r Pokfií. Pokrytí je čá5t Veřejnosti, která je os|ovena kaŽdou kačních moznoíí, které jsou nejvhodnějšík VyvolánÍ určité reak'

pouŽhou moŽros|i komun'*.., piii.'j řlnoiriř;;-* '; :: ::i'::Hl'.'T:H:!..::j:.'.}J'J,l'1Ť)ffi;::imohou i překnivat. 
Vo|kswagen te|evizi k uvedenípříbéhu, kterÍ 5e dá|e ÍozvÚe| na

r Přispění. Přispění je schopnost marketingové komunikace webor{ch stránkách spo|ečnosti'
\rytvořit poŽadovanou reakj a komunikační'účl9.l:g,^."'l :. univeÍzá|nost. t] jakéhoko|iv integrovaného komunikační.
te|ů, kteří nejsou Vystaveni žádné jiné komunikační moŽnosti ' ;. 

.-_- .;^.."']:.:."';^;:^.;;;:-^-::.;"'" 
:.."".

]ak mnoho ov|ivňuj€ určita lo m un ir<ace ,p,ucoujii . il'ry-'l"i PJl:!',,^.]" ]enŽ \rystavuje spotřebite|e určité maÍketingové
povědomí, posi|uje imag., 

'.yuoraua 
,..r..!'. pojffij;il;;j; kom^un]|act by|i již některí spotřebite é Vystaveni jjným marke-

t|ngovým komunikacím t'íkajících se značky, zatímco jiníspotře
r spo|ečné rysy. spo|ečné rysy uÍčují Íozsah, v němž isou spo. bitelé Žádnou předchozí expozi(Í neproš|i. Univerzá|nost odka-

lečné aso(iace posi|ovány různými moŽnostmi komunikace, to Zuje na rozsah, V němŽ j€ marketingová komunika(e ryhovujíCí
znamená rozsah, v němŽ iníormace přenášené různými komu. a ,,funguje,, u různých skupin spotřeblte|ů' s(hopnost marketin.
nikačními moŽnostmi sdí]ejí Význam' KonŽistenc€ a soudržnost gové komunikace fungovat na ,,dvou úrovních., _ účinně komu-
image značky jsou dů|eŽité, protože Určují, jak snadno mohou nikovat se spotřebite|i, kteří Vidě|i, a|e i s těmi, kteří n€Vidě|i
být existující asociace a reakce vyvo|ány a jak snadno mohou být ostatníkomunikace _je kÍiti(ky dů|eŽitá.

'pojeny 
V pdměti 5e značkou da|šíasocia.e a Íeakce. É Nák|adv. Hodnoceni maÍketinoové |omunikace pod|e Vše(h& |tdÁ|duy. l 'uu||U(š||| |||o|ŇU||guv PUu|E v)El||

těChto kritérií musí b}t porovnáVáno s jejími náklady, aby by|o
dosaženo nejefektiVnějšího a nejúčinnějšího programu'

Zdlo)ir Kevin Lane Ke||eí 2oo 3, siategb Bnnd ttana@nent,2' Vydání, UppeÍ sadd|e RíVe, ,,. ,..n..." ,u|' ,oo,

5hnnutí

3.

Moderní marketing si žádá více než jen vývoj dobrého

ýrobku, stanovení atraktivní ceny a jeho zpřístupnění
cí|oým zákazníkům. Společnosti musí také komunikovat
se současnými a pot€nciálními investory i veřejností.

Komunikační mix sestává ze šesti hlavních způsobů komu-
nikace: reklamy, podpory prodeje, public relations a pub-
licity, události a zážitků, přímého marketingu a osobního
prodeje.

Komunikačníproces sestávázdeúti prvků: odesílatele,pří
jemce, sdělení, média, kódoýání, dekódování, reakce, zpět-
né vazby a šumu. Aby marketéři mobli svá sdělení doručit,
musí je kódovat takorým způsobem, kteý bere v úvahu
způsob, jaým cíloví spotřebitelé obvykle sdělení dekódují.
Musí rovněž lysílat sdělení účinným médiem, které zasáh.
ne cílové spotřebitele, a musí l'1tvořit kanily zpětné vazby,
aby mohli sledovat reakce na sdělení. Reakce spotřebitelů
na komunikaci může b}it často modelována ve smyslu hie-
rarchie reakcí a posloupnosti poznat _ cítit _ udělat.

4. V1tvoření účinné komunikace se skládá z osmi kroků:
1. identifikace cílové veřejnosti' 2. určení komunikačních
cílů,3. náwhu komunikace,4. volby komunikačních kanálů,

5. sestavení celkového rozpočfu komunikace, ó. rozhodnu-
tí o komunikačním mixu, 7. měření ýsledků komunikace
a 8. řízení procesu integrované marketingové komunikace'

Při identifikaci cílové veřejnosti musí marketéÍ odsbanit
jakykoliv rozdíl, ktery existuje mezi současným veřejným
vnímáním a hledanou image. Cíle komunikací se mohou

ýkat potřeby kategorie, povědomí o značce, postoje ke
značce nebo úmyslu ná}upu značky. Formulování komu
nikace lyžaduje r'7řešení tří problémů: 1. co říci (strategie
sdělení),2.jak to říci (kÍeativní stlategie),3. kdo by to měl
říci (zdroj sdělení). Komunikační kanály mohou bn osobní
(poradní kanály, expertní kanály, společenské kanály) nebo
neosobní (média, prostředí, akce). Nejvhodnějši metoda
pro rytvoření komunikačního rozpočtu cíe ajeho dosaŽení

ryžaduje po marketérech, aby stanovili rozpočet nazáIdadě
definice specificýh cílů.

Při rozhodování o komunikačním mixrr musí marketéři
prošeďit odlišné ýhody a náklady každého komunikač-
ního nástroje a tržní Postav€ní sPolečnosti. Musí také brát
v úvahu qp ýrobkového trhu, na němž prodávají, připra-
venost spotřebitelů učinit nákup a stadium výrobku vjeho

5.
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životním cyklu' Měření účinnosti marketingového komu-
nikačního mlxu si lyžaduje dotazování členů cílové veřej-
nosti _ zda poznají nebo si lybaví komunikaci' kolikrát ji
viděli, které pointy si pamatují, jaké mají z komunikace
pociry a jaké j.ou jejich piedchozí a (ouČasné názory na
vÝrobek a soolečnost.

7 ' Rízení a koordinace celého komunikačního procesu lyža.
duje integrovanou marketingovou komunikaci (IMC): plá-
nování marketingové komunikace, které uznává přidanou
hodnotu uceleného plánu a r,yhodnocuje strategické úlohy
různých komunikačních disciplín, spojuje qto disciplíny
při poskytování jasnosti, konzistence a ma'rimálního dopa.
du pomocí správné integrace jednotliýh sděle ní.

MARKET|NGoVA ÚvnHn: lnrÁ lE NEJVĚTŠÍ PŘEKÁŽKA INTEGRAcE |\i ARKET|NGoVÉ KO|VUNIKAcE?
Přestože je inteBÍovaná marketingová komunikace často deklarovaným cí1em, není snadné dosáhnout skutečně integrova-
nr'ch programů. Někteří kitici t!Tdí, že Problém je organizační povahy _ agentury si nevedou dobře při sestavování ruzných
ďmů a age ntur zapojeých do komunikační kampaně.Jiní tvrdí, že největším problémem je nedostatek manažersýh metodik
pro ryhodnocování IMC programů.Jak malažer qistí,zda 1e jeho IMC program uspokojivě integrovaný?

Zaujměte stanoúsko: Největší překáŽkou účinnych IMC programůje nedostatek koordinace agentur napříč oblastmi komuni
krrce, nebo největší překíŽkou účinných IMC programů je nedostatek pochopení toho,jak optimálně nawhovat a lyhodnocovat
rtKoýe pÍo8Íamy.

MARKETINGOVA DISKUSE
\'r.berte si nějakou značku a navštiltejejí firemní webové stránky. Lokalizujte co nejvíce forem komunikace. Proverlte nefotmál.
ní audit komunikace. Ceho jste si všimli? Jakjsou různé prostředky komunikace konzistentní?

l' ý'Ljl ť.|;ít í:i !: lr! ii illi á ii { i: l j i,] ij' I NTE L

.r1e| !1rábín]]kropÍocesory které naIezneme V 80 % osobníCh počítačů na
:. ém světě' Zpočátku by|y mikropÍocesory |nteIu Známé podIe svého te(h-
. Ckého označení, napřík|ad 80386 nebo 804Ba InteI positionova| 5Vé čipy
jko nejpokroči|ejšÍ' Potíž však spočíva|a V tom _ jak spo|ečnost lnte| brzy
: St a _ Že čísla nemohou být chráněna jako obchodníznačka' Konkurenti
:,š i s V|astními čipy 486a spo|ečnost |ntel nemě a žádnou rnožnost, jak 5e
: ] šit od konkUÍence' co však by o ještě horší, Výrobky Inte|u by|y před spo
:,ebiteIi Ukryty hIuboko uvnitř osobnich počitačů' se 5kÍ}'t'7m 4'robkem, ktery,
.:by|o možno chránit obchodní značkou, měl InteI Ve ké prob érny přesvědčit
.-.ctřebite|e, aby Zap atiIi Více za Výrobky s \^/šším Výkonem'

Reakcí lnte|u bya marketingová kampaň, která tvoři|a historii. spo
:..ost 5i ZVo|i|a obchodní známkou o(hrániteIný název Pentiun a zahái]i|a
-:rketinqovou kampaň k \.rytvoření povědomío Znač(e Inte|. Kampaň i'rei
.-(id€ by|a snahou |nte u Vysvobodit Značku z ,,úkryt!, počítače a dostat ji
]] mvs íspotřebite ů.

lnte| použiI lnovativníschéma kooperace. aby rozšířiI dosah sVé kampa'
.: |'.]abídI VýÍobcům počítačů s pÍocesory |nteI podporu při pÍopaga(i jejiCh
::.tačů, pokud by souh|asi|i s uvedením oga spo ečnosti |nte| V rek|amě.
.:e také posk}'tova| \4'robcům počitačŮ s|evu na procesory |nte|' pokud
.]Jl] as i, že umístí ná|epku lntel lnside na jmi Vyráběné osobní počítače
: 3propy.

5oučasně 5 těmito kooperativnimi rek|amami zahájiIa spo|ečnost inte|

' '] VIastní rek|an,]ní program, aby obeznámi|a spotřebite e 5 názvem Inte|'
'rpaň lntel lnside Zméni|a image lnte|u Z VýÍobce mikroprocesorů na
. : te e standardů kva|ity' Rek|amy, které obsahova|y |ogo lntel lnside, by|y
- :.-Ženy tak, aby VytVáře y V mys|ich spotřebite|ů dŮVěru' Že zakoupení počí
..::5 pTocesorem Inte| by|o bezpečnou a techno]ogi(ky rozumnou Vo|bou.

V Ietech 1990 až 1993 ]nvestovaIa spo|ečnost InteI přes 500 miIionů do|aÍŮ
do rek|an]nich a pÍopagačních progÍamů navrženýCh k lyfuoření hodnoty
její Značky. V rcce 1993 FÍnancial Warld odhadl že Značka |nte| má cenu
17,8 mi iardy do|arŮ'

spo ečnost InteI pokračUje Ve svých integrovaných kampaních dodnes'
NapřÍk|ad při představení mobi||í p|atformy cenÍino Zača|a te|eV]Zníml
rekamami Vysí]anýÍni v UsA a da|ších 11 zemíCh' Tyto rekiamy obsahova.
|y animované |ogo a nynídobře známý pětitónoýi j in9|e Značky' Brzy poté
nás|edova|y tiskové, on.Iine a outdoorové rek|amy' Tiskové rek|amy využiva|y
prVky os|ovujÍcíčtenáře daného časopisu. NapříkLad rek|aÍna, kteÍá se obje.
vovaIa ve sponovních časopisech, ukazova|a Iogo Ve středu tenlsové Íakety
5e 5|oganem 'High perfoÍmance ]aptop. No strings attached,.'

současně |nte| pořáda| akci 1ne Unwlred Day, která se odehÍáVa|a Ve
Ve kých městech' napřík|ad V NeW YoÍku' chlcagu,san FÍanciscu a seatt u'
Kron]ě možnostl Vyzkoušet 5] zdarma Wi.Fl přístup, pořáda|o kaŽdé město
různé ak(e, včetně Ž Vé hudby, ukázek qirobků a soUtěŽí o ceny' společnost
rovněž Zřídi|a Ukázkové stÍánky přístupné zdarma (Z bezdráto\^ich |aptopŮ
s plo(esorem centrino) V ob|astech 5 Vysokým !ai5kytem (estujícíCh, napří.
k|ad na etištiV San Fran(iscu.Aby ZVýšila záiem o přenosné počítače, spojiIa
5e spo|ečnost se Zagat 5urvey a V},tVoř a rrr nipÍůVodce jako příohu I,' Ne
Y1rker, kteÚ uýádé| píes 50 Wi-Fi Hatsp1tů, převážně restaurací a hote Ů,
Ve městech, která pořáda|a ]ne UnwÍÍed Day'Nakonec InteI spusti|a on.Iine
rek amy na Webo\4ich 5tÍánkách cNElcon] a Weather'Com i da|ších. YahooI
a Vytvoř a Webové stlánky Wj.Fi center, spo usponzorované |nte]em a uVá'
dě]ící Íek amy na cenÍino'

Kampaň U'ílred5e stala da šÍm úspěchem ||te|u V maÍketingové integ'
taci' Ce|kové mediá|nívýdaj €  300 milionů do|aÍů na propagaci mobiIní p|at
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formy centrino Inte]u V prvních d€Víti měsícíCh kampaně přines|y přÍjmy Ve
{ši dvě miIiardy do|arů. InteI ZískaI v Íoce 2003 Inn1vati1n Award při |dě|o-
VánÍ cen BUsiness sL]peÍbrands AWards'

Generá|ní ředite |nte|u craig BaÍett proh]ásil, Že se spo|ečnost bude
agresivně zaměřovat na pří|ežitosti rnlmo svůjtradičníproUd příjmů Z osob.
ních počítačú. spo|ečnost se bude pohybovat za áfie( lntel Inside k lntel
EveryWhere _ k čipům |nte|u v kaŽdém moŽném typu digitá|nÍch přístrojů,
od mobi|ních te|€Íonů přes te|evizory s p|ochou obrazovkou k přenosným
VideopřehráVačům a bezdráto\4inr don]ácÍm sítím, a dokonce lk ]ékařskýn]
diagnostickým přístrojům. spo|ečnost se pÍo up|atněnís'/'ýCh čipů zaměřuje
na 10 nových výtobkových ob|astí' ]akmle 5e nové trhy rozjedou, zvýší se
poptáVka po osobníCh počítačíCh a s|uŽbách, CoŽ přinese nové přijmy z k|íčo.

vých výrobkŮ |ntelu, i kdyby jeiÍV astnínové Výrobky na těchto trzíCh neuspě.
|y'V Ío(e 2005 nastoUpiI do funkce generálního ředite|e po cÍaí9u Barrettovi
býVa ý marketér Pau| ote Lin] a převza kormid|o této spo|ečnosti V hodnotě
34 miIiard do|arú.

Disku5ní otázky:

1. Jaké by|y k|íčové faktory úspěChu lnte|U?
2. Kde je spo|ečnost Intel ZraniteIná? Na Co by 5i mě|a dáVat pozor7
3. ]aká dopoÍučení byste daIi VedoUCím pracovníkům maÍketingu oh|edně

marketingu i rozvoje Ce|é firmy?
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