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18.1 Příprava a řízení reklamního programu
Reklamajejakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace idejí, zboŽí nebo sluŽeb. Rek..-
ma může b1t cenově efektivním způsobem rozšiřování sdělení, aé jiŽ za účelem vytvoření preferen;.
značý nebo ýcholy Jidí.

Společnosti přistupují k reklamě různými způsoby. V ma1ých firmách se o reklamu stará něki.
z prodejního nebo marketingového oddělení, kdo spolupracuje s reldamní agentuÍou. Velkí spole..
nost si často zřídí vlastní oddělení, jehož manažer podléhá viceprezidentovi marketingu. Ukoler
odděleníje sestavovat reklamní rozpočet, q.tvářet stÍategii, schvalovat reldamy a kampaně, prorádi '
direct mailové kampaně, navrhovat způsob lystavení ýobků u prodejců a další formy reklamy.

Většina společností používá externí agenturu, kterájim pomáhá rywářet reklamní kampaně,rr'bi
rat média a sjednávat s nimi ceny. Dnes se reklamní agenfury nově definujíja}o komunikační spo-
lečnosti, které pomrí}rají klientum zlepšit celkovou účinnostjejich komunikace tím, Žejim pos\nr.:
strategické a praktické rady o mnoha různých formách komunikace.2

Při r''ytváření reklamního programu musí marketingoví manažeíivždy začíoatíďentifikací cílor'e
ho trhu a motivů kupujících. Pak musí učinit pět hlavních rozhodnutí, známých jako 5 M: Poslriní
(nission) _ Jakéjsou cíle reklamy? Peníze (mone| _ Kolik prostředků může byt rynaloženo? Sdělení
(muvge) _ Jaké sdělení má b1t r,ysláno? Média (nedia) _ Jaká média použít? Měieni (measure-
ment) _ Jaklyhodnocovat ýsledlv? Tato rozhodnutí jsou shrnuta na obr' 18.1 a popsána v následu-
jícím textu knihy.

Reklamní cíle musí r,1pýat z předchozích rozhodnutí o cílovém trhu, positioningu značky a mar-
ketingové strategii.

il;rr. i3 i
5 N4 reklamy

rytvořenÍ5dě|ení
Vyhodnocenl a Výběr sdě|eni
prov€den í sdě|ení
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ReHamní cílje konkétní komunikační úkol a úroveňjeho zvládnutí. Má b1t dosaŽen u určitého pub.

lika v daném iasovém období:3 Zqsit během jednoho roku u ďové skupiny _ 30 milionů žen v domác-

nosti, kteÍé vlastní automatickou pračku _ z 10 na 40 % počet těch, které rozpoznají značku X jako

prací prášek s nízýrn obsahem mýďové pěny a které jsou přesvědčeny, že jejich prádlo vypere čistěji'

Reklamní cíle mohou být klasifikovány podle toho, zda mají za úkol informovat, přewědčovat, připo-

mínat nebo posilova t. Zaměfuji se m rÍaná stadia hierarchie účinků, která jsou dislotována v kaPi-

tole 77.

r Informativni reklamaje zaměřena na vytvoření povědomí o značce a znalosti noýh produktů

nebo noýh prvků existujících produktů. Vjedné z nejproslulejších reklam všech dob ProPagoval
au.tralsý hrae rugby Jacko bateÍie EneÍýeÍ. Měl kostým, v němŽ 9padal ja}o baterie, vtrhnul

po ránu io u"gonu'-"t," a opakovaně vykřikoval na spolucestující úaev zrnčky. Lidé si sice

Lapu^^to,^l, iáo* značý, ale reklamu bohužel nesnášeli! Povědomí o značce nesmí být budo.

rráno na úkor osobního postoje ke značce.

r Přesvědčolzď reldarna je zaměřena na vywoření obliby, preference, přewědčení nebo kupního

záměru olíedně ýobku nebo služby. Chivas Regal se pokouší přesvědčit spotřebitele, že přináší

více chuti a úce ipolečenskéh o uznáni nú jiné značky skotské whisý. Někeré přesvědčuji

cí reklamy používají srovnálací reklamy, v nichž dochází k explicitnímu poror,návání vlastností

dvou nebá více značekaVlSA již léta vede rispěšnou reklamní kampaň s názvem Iti Ever1nlbere

You Want to Be, která upozorňuje na Žádoucí lokďity a akce, kde nelze platit kartou American

Express. Srovnávací reklama funguje nej|épe,kdývyvo|ává kognitivní a ďektivní motivace sou.

casne.-

r Připominkoví reHama je zaměřena na stimulaci opakovaného ná*upu ýobků a služeb. Ná-

klaáné, čtyřbarernré reklamy na Coca-Colu v časopisech mají lidem připomínat touhu kupovat

Coca-Co1u.

r Posilující reklama je zaměřena na přewědčení současýh záhaznih,že učir!\ sprármou volbu.

ReklaÁy oa automábily často 1íčí spokojené zríkaznílcy' keří mají radost ze specirílních vlastností

svého nového automobilu.

Reklamní cí by měl \rzejít z důkladné analýy současné marketingové situace' Je-li produktová kate-

gorie zralá, společnostje lídrem na trhu a lžíváni zaašky je nizké. sprár'ným cílem by měla být stimu-

řace čast;jiiho pouávíní.Je-li produktová kategorie no\rá' sPolečnost není lídrem na trhu, ale značka

je \epší, iež znáčkz lídra, pak správným cíem je přesvědčit trh o ryšší loalitě značky.

18.1.2 Rozhodování o rozpočtu na reklamu

Jak spo1ečnost zjistí, že investuje do reklamy správnou částku? Někeří kritici twď, že velké firmy se

"potiebnim 
zbozim vydávaji zz reklamu příliš, aby se tak Pojistili ploti situaci, že by neinvestoraly

d.ostatečně, zatímco průmy.lové společnoiti síu budování image společnosti a produktů prostřednic-

tvím reklamy podceňují a do reklamy investují mrálo'6

Přestože s ýdaji na reÝJamu se zacháLzí jako s běžnými ýdaji, je část z nich ve skutečnosti inves-

ticí do Ý}tvářeŇ h;dnoty značky' Je-li r'dáno pět milionů dolarů na kapitá.lové vybavení, můŽe b}t

s lybavěním zacházrno jako s pětiletym odpisolztelným aktivem _ v pnmím roce je odepsána jen

jedna pětina nákladů.;e.li vynďozeno pět milionů-dolarů na reklamupři uvídění nového produktu,
''nusi 

byt v prunim roce odepsány veškeré ná.klaly. Uvedené snižuý rykaznvaný ťlsk společnosti, což

ome",'je poč"t nolych produktu, které může společnost uvést za jeďný rok na trh.

V kapitote 17 jsou popsány některé obecné metody odhadu rozpočtu na komunikaci. Při sestavo-

vání reklamního iozpočtu je ďeba brát v úvahu pět konkétních fakorů:'

Stadium živouriho cy*lu produktu. Novým produktům se obvykle dostává větších rozpočtu na

reklamu, aý bylo r1,tvořeno povědomí a spotřebitelé si je chtěli- vyzkolše-t. Zavedené značkyjsou

ohykle poáporovány nižším rozpočtem na reklamu v poměru k obratu.3

Tržní potlíl a spotřebitelská zróldadna. Na značky s rysoým tržním podíem je pro jeho udržení

oboykle 
"apotebi 

nynakládat méně v poměru k obratu. Na vytvoření podílu prostřednictvím růs-
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fu trhu jsou oblykle Potř€ba \,7šší rydaje. Z pohledu nriHadů najednu impresi (cost ?e7,_in?ressi-
azl je méně nákladné oslovit sPotřebitele šíroce uživané značý neŽ spotřebitele zlaček s úzlcým
podílem.

r Konkutence a změť sdělení. Na trhu s vellým počtem konkurennr a lysoými investicemi do
reklamy musí každá z\ačka ir:l'erovat vice, aby byla zazlamenána' Dokonce i pouhá změé sdělení
reklam, které značce přímo nekonkuruj í, sí žádá l'yšší ýdfie na reklamu.

r Frekvence reklamy. Počet opakování lysílání reklamy potřebnych k tomu, aby značka pronikla
ke sPotřebitelům, mávfurcmrtý dopad rta ÍozPočet leklamy.

r NahÍaditelnost produktu. Značý působící na méně difercnciovaném nebo komoditním trhu
(pivo' nealkoholické nápoje, banky a letecké společnostt) ryžadýi silnou reklamu, a\ dosálily
odlišitelnou image. Reklama je ror'něž důležitá v případech' kdy značka může posýnout jedi
nečné ýzické ýhody nebo pwky'

V jedné studii alokace rozpočtu Low a Mohr zjisttJi, že malažeíi přidělují na reklamu méně pro-
středloi s tím, jak se značlg přesouvají do zraLejší fáze žívotlího cyklu produktu' dále když je zrl.čka
od konkurence dobře diferenciovaná' kdyŽ jsou manažeři odměňováni podle kátkodobých ýďedku,
také s tím, jak maloobchodníci získávají větší sílu, a když maji malažeři méně zkušeností.9

1 8. 1.3 Vr,n'áření reklanllícl.r kampiiní
Při nawhoúní a vyhodnocování leklamní kampaně je důležité lozlišovat mezi strategií sděle-
ni neboli positioningem reklamy (co se reklama pokouší sdělit o značce)' a její kteativní strategii
(ak reklama lýadřuje trrrzení o značce).TakŽe nawžení účinné reklamní kampaně je jak uměním,
tak vědou. Při qwíjení strategie sdělení Procházejí inzerenti třemi krolg: 9'n'ořením sdělení ajeho
ohodnocením, kreativním l"lvojem, reďizací a zohledněním společenské odpovědnosti'

VYWÁŘENí A VYHoDNocovÁNí SDĚLENí Je duležité generovat rlové ná"znry a\yvaÍovat se

Pouátí totožných či podobých sdělení jako ostatni značky. V současnosti jsou reklamy na automo
bily dosti podobné _ ukazují autojedoucí vysokou rychlostí po horské cestě plné zatáček nebo naPříč
pouští. Výsledkem je vybudování pouze slabého spojení mezi značkou a sdělením.

Dobrá reklama se normálně zaměřuje najednu nebo dvě klíčové prodejní nabíd|<y.Y rámd' z\ep-
šení positioningu značlg by měly reklamní agentury PÍovést ýzkum tÍhu, aby Eisttly' co zabftá na
cílové publikum nejlépe. Jakmile zjistí účinný apel, měli by pracovníci agentur připraút kreativní
brief, který obvykle nezabere úce než jednu či dvě stránky. Jedná se o v1pracováí\i m^teÍialu ?ositi-
oning stgtement (viz kapitola 10) s tímto obsahem: klíčové sdělení, cílová skupina, komunikační cíle
(co dělat, vědět, v co věřit), klíčové ýhody značý, podpora příslibu značky a média. Všichni členo-
vé ýmu pracující na kampani se musí na kreativním briefu shodnout dříve, než začnou vynakládat
investice do nákladných reklam.

Kolik alternatir.rrích témat by měl inzerent v}.tvořit' než Provede volbul Čim r,rce reklam r,znik-
ne, tím je větší pravděpodobnost, že některá z nich bude excelentní. V systému Plovizí se agentuře
nemusí líbit' že musí nést nállady vytvoření a testování mnoha reklam. Naštěstí náklady na r1.tvo-
ření hrubých konceptu reklamy díky počítačům rychle klesají. KÍeativní oddělení reklamní agentury
dokáže v krátké době v}'tvořit mnoho alternativních reklamních sdělení pomocí počítačoýh sou-
borů s fotografiemi aideozáběry,

KREAT|VNÍ VÝVoJ A REAL|ZACE Dopad reklamy nezávisí jen na tom, co je řečeno, a1e častěji
na tom, jalým způsobem je to řečeno. Způsob provedení sdělení může mít rozhodující qznam. Při
přípravě reklamní kampaně sí mohou reklamní agenfuly PřiPÍavit cofu stfqteg)| statement Popisující
cíl, obsah' podporu a tón PoŽadované leklamy. Podívejme se na stlategy statement ýobku sPoleč
nosti Pillsbufy s názvem 18ó9 Brand Biscuits.

r  PILLSBURY
Cí|em rek|amy je přesvědčit konzumenty sušenek, aby si kupovaIi 5ušenky spo|ečnosti Pi||sbury V p|echovce s názvem
1869 Brand Biscuits, kteíé jsou ýejně doblg iako kdyby by|y upečené doma' 0bsah spočíVá Ve Zdůraznění nás|edujícíCh
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chaÍakteristik Výrobku: s!šenky Vypadají jako domácí a mají stejné s oženÍ i Chuť. Podpora přk ibu, Že Zboží ]e ,,iako
domácí,,, bude dvojnásobná:za prvé, 1869 Brand Biscuits se Vyrábě]íze speciá|ního druhu mouky, z něhož se dělajídomácí
sušenky' aIe nikdy předtím nebyl poUŽit k \4irobě 5ušenek V p|echovce; za druhé, pouŽíVá 5e tÍadiční Íecept na sušenky' Tón
Íek|amy b!de jako při hlášenÍ zpráv ZmíÍněný Vře|oU, přemýš|]Vou ná adou VyZařujícÍ Z oh édnutí se za kvaIitou tradičního
5eVeroamerického oečiVa'

Každé reklamní médium má specifické ýhody a neýhody. Podívejte se na televizní' rozlJasová a tis-
ková reklamní média.

TeIevizní rekIamy' Televize je všeobecně uznávaná jako nejmocnější reklamni médium,
které zasahuje široké spektrum sPotiebitelů. Tento širolý dosah vede k níz\im nákladům na jed.
nu impresi. Z perspektý r'ytváielí značlq má televizní reklama dvě zvláště důlcŽité silné stránlg'.
Za ptvé, mů'že b1.t účinny'm Prostředkem PIo živou demonstfaci vlastností Produkfu a přesvědči-
vé r'ysvětlení příslušných sPotřebitelslých ýhoď Za druhé, televizní reldama můŽe b1't podmani-
vým prostředkem pro dramatické lykleslení uŽivatele a ilustÍaci použití produktu' osobnosti značIqy
a jiných nehmotných prvků značý

Televizní reldama má ovšcm i neýhody. Kvůli prchavé povaze sdčlení a potenciálně rozptylujícím
keativním prvkům' kteró v ní často nalézáme, mohou být přehlódnutajak sdčlení vztahující se k pro-
duktu' takznačka samotná. Navíc vellý počet reklam a mimoprogramového materiálu v televizi v1tvá-
ří změť, která sPotřebiteli usnadňuje rcldamy ignorovat nebo zapomenout. Další duležitá nerýhoda
sPočíýá ve \ysokých ýrobních nákladech a nákladech na umístční. Přestože cena televizních reklam
závratnč stoupá, podíl diváků největších televizních sítí v hlavním r,ysílacím čase soustavně klesá.

Bráno libovolným měřítkem, i účinnostjakékoli reklamy v průměru klesá. Společnost Video Sto.
ryboalds například přiznala, Že počet diváků, kteří uvedli, žc věnují pozornost televizním reldamám,
v posledním desctiletí ÚÍázně k1esl.

Nicméně televizní Íeldamy,jsou-li sPÍávně Připravcny a pÍovedeny, mohou zlepšit hodnotu znač

\ a ovlivnit obrat i zisk. V průbčhu let byla jedním z opakovaně nejúspěšnějších zadavatelů telc-
vizních reklam společnost Apple. Reklama 1984 uvádě|a na trh osobní Počítač Macintosh _ líčila
bezútěšnou orwcllovskou budoucnost v podobě hraného filmu _ a v televizi se lysílala jen jedenkát,
ale stala se jednou z nejznámějších reklam všech dob. V následujících letech reklamy společnosti
Apple úspěšně v1.tvářely povědomí a image celé řady ýrobků' V poslední době se vepsala do paměti
kampaí Zhink Dffirent.I pies poklcs diváků televizních reldam může b1.t dobře udělaná televizní
reklama stále ještě mocným maÍketinlloťm nástrojem'

Pojišťovny ÍIě|y obzv|áště Ve ké potíŽe s V!'tvářenÍnr povědomí o ZnačCe j 5 od|išenÍm se od konkurenčních pojišťoven'
Pojišťova cí s po|ečnost Aí|ac bya Íe|ativně neznámá až do doby, kdy uved a Vysoce kreativnírekIamnÍkampaň, která !čin]a
její značku jednou z nejznámějších. 0pt mistlcká kampaň !kazuje popudIivou kaChnU nepřetržitě VykřikujÍci náZeV spo
Iečnosti ,,Af|acl", zatírnco 5potřebite é nebo ceiebrty dlskutují !^/hodnost ZdÍavotního připojištění. [,4arná snaha ka(hny
o získáni pozornost Udě a]a dojem na 5potřebite e, kteří |yníVěnují spoustu pozornosti této 5po|ečnosti. V prvním Íoce po
reklamě s ka(hnou 5e ZVýši| obrat o 28 % a Zna|ost Znaťky 5e Zved|a Ve stejné době z 13 a/a rc91 a/a'10

R e k la m y v t is k u . Tisková média pos\tují naprosry kontrast k rozhlasu a televizi. Díý své
,,neusPěchané povaze.. mohou posýnout detailnější informace o produktu a rovněŽ účinně komuni
kovat symboliku ýkající se uživatelů a používání. Statická povaha vizuálních obrazů v těchto médi-
ích však zároveň znemoŽňuje posk}tování dynamiclých prezentací nebo demonstrací. Další nevýho-
da spočívá v tom, že tato média mohou b1t poměrně pasivní.

obecně 1ze Ííci, že ďva hlavní typy tčchto médií' časopisy a noviny, mají mnoho stejných ýhod
a nerýhod. Přestože noviny jsou vždy aktuální a vše prostupující, jsou časopisy oblykle při rytváře
ní symboliý ýkající se uŽivatelú a používání účinnější. Deníky čtou Přib]ižně tři čtvrtiny populace
a býají lyržívány ve značné míie pro místní, zejména maloobchodní, reklamy. PřestoŽe inz-erenti
jsou poměrně pruŽní při v}tváření a umíséování reklam do novin, špatná kvalita repÍodukce a kÍátká
doba Životnosti snižLrjí jejich dopad.

PrvL1 formátu _ velikost, barly a ilustrace reklamy také ovlivňují dopad reklamy. Mcnší změny
nlechaniclých prvků mohou zýšit jejich sílu k získání pozornosti. Větším reklamám se dostává vícc

nozoÍnosti' i kdyŽ nikoliv nutně toJik, o kolik se liší v nákladech. Ctyřbarevné ilustrace zvyšují účin
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] j . r:V. ieni  ] . i ]: ie. l ]é m.qe ln. ik!:
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nost Íeklamy i její cenu' Nové elektronické studie pohybu očí ukazují, Že spotřebítcle je možno vést
strategickým umístněním clominantních prvků.

Badatelé zkoumající reklamy v tisku hlásí, že dů1ežité jsou obrázek' titulek a text' a to v tomto
pořadí. obrázek musí bý dostatečně ,,silný.., aby uPoutal PozoÍnost. Titulek musí souviset s obÍáz-
kem a motiýovat osobu k tomu, aby si přečet12 text. Samotný text musí bú poutaT' a název propa-
gované značlry musí být nápadný I v takovém případě si však r,ynikající rek1amy všimne méně než
50 o/o publika, které jí bylo r'ystaveno. Okolo 30 0/o si moŽná wbaví hlavní bod titulku, asi 25 0/o si
zapamatujejméno zadavatele Íeklamy a neceých 10 7o si přečte Převážnou část textu. BěŽné reldamy
nedosáhnou ani těchto \'-vsledků.

Z toho,jak spotřebitelé vnímají tiskové rcklamy'jasně lypl1vají některé důďedky pro manažery_
viz marketingová vsuýka lIadnztící /?fitéria tisLoú re*lamy.ledna z reklamních kampaní v tisku, ktcrá
úspěšně lytvořila image značlry, byla reklama na vodku Absolut.

Vodka je obvyk e pok|ádána za výrobek patřící meZ komod]ty, přesto je množstvi preference Značky a VěInost na tIhu Vod
ky překvapující' Většina této pieíerence a Věrnost ]e připisována lmaqe Značky Když na trh V l]5A Vstot]pia V roce ]979
šVédská značka Abso|ut, p|oda|a spo ečnost ]en 7000 kartonů, což by o zklan]ání' Do roku ]991 se prodej ZVed na Více
než 2 m ony kartonů' Ab5o ut 5e 5taIa V U5A nejprodáVaněiši dováženou VodkoU se 65% pok|ytím trhU, pieváŽně díky sVé
marketinqoVé strateq ' Na trhu V UsA 5e Vodka Abso ut zaměiova a na sofist kované' Ú5pěšne d bohate l 'onZUn]enty' Vodl a
se prodává v jedinečné, pÍúZ|ačné ]áhvi' kt €rá ]e stiedem Všech rek am' Návrhy rek|am provádě|i dobře Známí umě ci. Včetně
Warho a, Haringa a scharfa, a obraz |áhve vždy chytře adi s titu kem rek amy'rr

RozhIasové rekIamy. Rozhlas je všudypřítomnýrn médicm:9ó 0/o všech ob1vatel USA od
12 1et r,yše poslouchá rozhlas dcnně, v průměrrr 20 hodin ýclně' Hlavníl,ýodou rozhlasu je jeho
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HoDNoTíCÍ KR|TÉR|A T|5KoVÉ REKLA|VY
Přl posuzování Účinnosti tiskové Íek|amy by kÍomě ÚVah o komuni.
kačnístrategii (cí|ový trh, komunikaČní cíle a strategie sdě|ení a kre
ativní strategie) mě y b)'t ZodpověZeny nás|edují(í otéZky, týkající 5e
prVků proVedeni:

]' ]e sděleníjasné na pÍVní poh]ed?
Dokážete ÍychIe říCj, čeho se rek|ama ýká?

2. le \4thoda uvedena v titulkuT

3. Podporuje I ustrace titulek?
4' Podporuje nebo Vysvět|uje první řádka textu titu]ek a iIu5traci?
5' ]e snadné text rek|aÍny číst a po(hopit?
6' ]e prod!kt snadno identifikovate ný?
7' LZe ja5ně ldentifikovat Značku čl Zadavate e?

Zdrol Ph i|]p Ward Bunon d s Co:] c' P!N\s, Which Ad Pu]led BesI' 9, \dá|| '
Linco nwood, L: NTC Businesr Books 2002.

flexibilita rozhlasové stanice mají přesrrě r'ybrané cíloré posluchače' reklamyjsou relativnč laciné,
a to jak jejich r1'tr'áření, tak i umísťování, a pozdní r.tzávěrkv pro podání rcklamv umožňují ryclllou
reakci. Rozl as je obzvláště účinným médiem po ránu a umoŽňuje společnostem dosáhnout ror'n<>vá
hy mczi širolďm a lokalizovaným tržním Pokr}Ťím. AT&T r'1rrŽíl'á rozhlas k cílení na afroamerické
sPotřcbitele, Protožc AÍioamcričané tráví posloucháním roz-hlasu v průměru čtyři hodiny denně, coŽ
je daleko více, než jc cel<>národní průmčr 2,8 hodiny.', Do ccntrá své multimcdiální kampaně v roce
2000 umístila tato spolcčnost sPonzoring živého přenosu koncertu Destiny,s Chi1d včetně soutěž-e
o ýlct do New orlcans.

ZíejÍnýťÍ\i neýhodami rozhlasr'r jc absence vizuálních obrazů a relativně pasivní povaha zpra-
covíní spotřebitelcm ''r Nicméně rozhl:rsové rek1amy mohou být nesmírně kreativní. Někteří lidé
poklridají ncpřítomnost vizuálních obrazii za plus, protoŽe mají pocit, Že chytró používání hudby,
zvuku a dalších tvůrčích prostředků můžc l}'volat předstilvivost posluchačů lytvářející silně relev.ant-
ní'.r líbivé sdělení. Podívejme se na náslcdující příklad.

lvlotel 6' největši ce onárodní řetěZec |a(lnýCh mote|ů' by za|oženVro(e ]962,kdyčíslice,,6', představova|a šestdoarŮ
Za noc' Poté, co 5e Úspěšnost spo ečnost propad|a V ro(e 1986 na samotné dno 5 obsazeností poko]ů pouhýCh 66'7 %,
učinila spo ečnost řadu marketingových Změn' Patř a k nim rozh asová kampaň hUn]orných šedesátl5ekundových spotŮ
s bodrým podnikateem, Z něhoŽ5esta| spisovate, Tomem Bodettem, a 5 chytn7m 5 oganeÍ| ,,We, eavethe ightonÍor
you,, (NeCháVáme pro Vás Íozsvíceno)' spo eťnost Věří' Že tato rek|amni kampaň z\4išia obsaZenost jejích pokojů a oŽ]Vi a
znaaku.

PosoUzENÍ 5PoLEČENsKÉ zoDPoVĚDNosT| ]nzercnti ajejich agentury si musí býtjistí,Že
rcklamy nepřekačují společenské ,.t ptávní lormy, Zákonodárci schválili celou řadu zákonů a před-
pisů, jimiŽ se reklama musí řídit.

Podlc zákonů USA nesmí zadavatelé rekJam činit neprtvdir'á tr'.rzení, například nesmí wrdit, že
rr.robek něco rryléčí, když to nedokáže. I\{usí se r,1.hribat nepravdilým ukázkám,jako je použití plexi
skla potaŽeného pískem rnísto smirkového papíru k demorrstraci toho' Že čcpel Žiletky dokáŽe oholit
srnirko.vy papír. V USAje nczákonné lytvářet reklam}', ktelé dokáŽí oklamat, přestoŽe ve skutečnosti
nikdo oklamán b1t ncmrrsí. Například o vosku na podlahu ncsmí leklama wrdit, že chrání podlahu
.est měsíců, Pokud to nedokáŽe za tlpick}'ch Podmínek' a dietní chléb ncsmí b1t v reklamě označen
za méně kaloricloi pokud je tomu takjer] Proto, že jsou jeho kajíce tenčí. Problém spočívá v tom, jak
odlišit klamání od,,drvirčnické rcklarn/._ odjednoduchého přehánění, o němŽ se ncpředpokládá, že
rlu rrčkdo uvěří a jehož použití zákony povolují.

Prodávající v USA jsou podle zákonii povinní }yhýb t se takové reklamě, která láká kupujíci pod
felcšnými záminkami. Předpokládejmc' Žc prodejce inz-erujc šicí stIoj za 149 dolarů. Když se spotře-
bitcl pokouší tento šicí stroj koupit' ncmiiŽc ho prodcjcc odmítnout prodat, změnit n'rzení o jeho
vlastnostech, předl'ést vadný Přístloj ncbt> nabídnout porrzc nepřijatelnou dobu dodání ve snaze při
nlčt zákazníka koupit stÍoj dÍaŽší..'

Aby se inzerenti chovali společcnsky zodpovědně, musí si dávat pozof, aby neuráželi veřejnost ani
Židrlou z ctnickýclr skupin, rasol'ch menšin nebo skrrpin se zvláštními zájmy.]5 Reklamy nl oděry
Celvin Klein byly často napadány zt to, Že Překačují hrlllljce slušnosti, PÍotcrŽe ukazovaly nczdrar'ě

Lf
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hubenou modelku Kate Mossovou, což kritizava|a organizace Boycott Anorexic Marketing. Rovněž
využívaly dospívající modellg, jimŽ bylo v někteýh případech teprve 15 let, a ukazovaly je v pro-
vokativních pózách' čimž firma v}volala obrovskou hromadu nesoul asnych dopisů od American
Family Association.16

Kaži:ý rok vybkit neásková podnikatelská skupina Advertising Women of New York reklamy
v televizi a tisku, keré podle ni obzvláště dobře nebo obzvláště špatně zobrazují image žen. V roce
2004 získalo Sirius Satellite Radio cenu TV Grand Ugly za woji reHamll Car Wasb _ ta zobrazovala
Pam Andersonovou v mokrém tílku, jak mle 

'celý'rn 
tělem. automobil mladého muŽe' Tiskovou

Grand Ugly dostala reklama na Playstation fiÍmy sony, kteÍá ukazovala,jak žerta roď hlavu dospě.
lého muže. Cenu za TV Grand Good dostala reldama na MasteÍ Card, v níž žena otvírá sklenici
nakládaných okurek Poté, co se to j€jímu slabému manželovi nepodařilo.r7

18'2 Rozhodovánío médiích a hodnocení účinnosti
Po volbě sděleníje dalším úkolem zadavatele Úběr médií, která by ho měla přenášet. K tomu je tře-
ba následujíďch kroků: rozhodnutí o žádoucím dosahu, frekvenci a dopadu, ýběr z hlavních typů
médií, volba konkrétních mediálních nástrojů, rozhodnutí o mediálním načasování a rozhodnutí
o geografické alokaci médií. Konečně je třeba vyhodnotit ýledky těchto rozhodnutí.

18.2.1 Rozhodování o dosahu, frekverrci a dopadu
Volba médií spočívrÁ ve snaze nalézt nákladově nejefektivnější méďum, které by pos\do požado-
lzný počet a typ expozic (vystavení) cílovému publiku. Co máme na mysli poádovaným počtem
expozic? Předpoklád€1me, že zadlvate| leklamy chce dosáhnout specifikovaného reklamního ďe
a odezvy cflového publika _ například cílové úror'ně qzkoušení ýobku. Míra lyzkoušení ýob-
ku záúsí, komě jiného, na úrovni povědomí o značce. Předpokládejme, Že se míra vyzkoušení
vyrobku zlyšuje klesajícími přírůstý s rostoucím Povědomím publika,jakje ukázáno na obr. 18.2a.
Chce.li napňklad zadavatel reklamy dosáhnout míru vyzkoušení ýobku (dejme tomu) T*, bude
třeba dosáhnout úror'ně povědomí o značce A*.

Dalšim úkolem je zjistit, kolik expozic, E*, povede k míře povědomí publika A-. Účinek expoác
na povědomí publika závisi na dosahu expozic,jejich frekvenci a dopadu:

l Dosah (R = reqcb). Počet různých osob nebo domácností lystaven;Ích určitému mediálnímu plá-
nu nejméně jednou v pruběhu specifikovaného časového období.

r Frekvence (F = ftequency). Kolikrát byla ve specifikovaném časovém období průměrná osoba
nebo domácnost vystavena sdělení.

l Dopad (I = itn?aa/. Kvďitativní hodnota expozice v daném méďu (např. reklama na potraviny
v časopise Good HouseŘ,upingbude mít větší doPad nežv časopise Fortune),

obr. 18.2b ukazuje vztah mezi povědomím publika a dosahem. Povědomí publika bude tím vyš.
ší' čím lyšší bude dosah frekvence a dopad expozic. Mezi dosahem, frekvencí a dopadem existují
dtleítté vztahy. Předpokládejme, že plánovač má rozpočet na reldamu 1 000 000 do1arů a náklady
na tisíc expozic průměrné lszlity jsou 5 dolarů. To znamen^, že si zadavatel reklamy může koupit
200 000 000 expozic (1 000 000 USD + (5 UsD/1000). chce.li zadavatel reklamy dosáhnout prů-
měmé frekvence expozic 10, pak může s daným rozpočtem zasáůtrtout 20 000 000 1iď (1 000 000
USD + 10). Chce-li však zadavatel reklamy médium vyšší kvality, u něhožjsou náklady 10 dolaru na
tisíc expozic, bude schopen zasáhnout pouze 10 000 000 liď, pokud nebude ochoten sníŽit Požado.
vanou frekrenci expozic.

Vztah mezi dosahem, frekvencí a dopadem se vyjadřuje takto:

t celkovýPočet €xPozic (E). Určí se jako dosah kát pruměmá frekvence, tzn. E = R x E. o ýled-
ném čísle se hovoří jako o hrubých bodech odeT\y (gro's ti,lg ?oints _ GRP). Zasáhne-li meď-
álrrí plán 80 % domácností s Průměrnou frekvencí expozic 3, říká se' že mediríJní plrín má GRP
240 (80 x 3). Má-li jiný mediální plán GRP 300' můžeme konstatovat 

' 
že má větší váhu, ale

nedokážme určit,jakje tato váha rozdělena mezi dosah a frekvenci.
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a) vztah mezimíroÚ vyzkoušení Výrobku
a úrovní Dovědomí

b) vztah mezi úrovnipovědomí pub|ika'
dosahem a ÍrekvenCí Wstavení

trekvence = 5
dopad = 1,5

trekven(€ = 5
dopad = l

frekvence = 3
dopad =l

Ci '  l ' l . l
VZtah rezi íunkcemi
''.yzkouŠenÍ' povědorni
a vystavei-

€
E

DovédomÍ dosa||

l váŽený počet exP ozic (ueigbted namber ofexposures _ WE). Zjistí sejako dosah kát průměrná
frekvence krát průměrný dopad, tzn. WE = R x F x ].

Meďi'í|ní p|álovač (media planner) musí dosáhnout nákladově nejúčinnější kombinace dosahu, frek-
vence a dopadu. Dosah je nejdůležitější při uvádění noých produktu, křídelních značek, rozšíření
dobře známých značek nebo zřídka kupovaých značek' PříPadně je dosah důleŽiý při cílení na
nedefinovaný cíloÚ tlh. Frekvence je nejdůležitější, kdý existuje silná konkurence, ďoŽiý příběh
k qprávění, velká odmítavost spotřebitelů nebo časý nálorpní cyklus.r3

Mnoho zadavatelů se domnívá, že cíové publikum potřebuje veJlý počet expozic, a\ reklama
zapůsobila.Jiní o hodnotě vysoké frekvence pochybují. Domnívají se, Že jakmile lidé párkrát shléd-
nou stejnou reklamu, buď podle ní začnou jednat, nebo je našwe, či si jí přestanou všímat.l9

Jiným faktorem, kteý je argumentem pro opakování, j e zaponinání. Úkol opakováni spočívá
částečně v tom, aby se sdělení uloŽilo do paměti. Cím lyšší míra zaPomínání spojená se značkou,
produktovou kategorií nebo sdělením, tím r,yšší potřebná úroveň opakování. Opakování však samo
o sobě nestačí' ProtoŽe reklama lyčpí a divákům začne b1t lhostejná' Zadavatelé reklam by se neměli
spoléhat na ,,\ryčeÍPané.. rek1amy, ale trvat na tom, aby jim jejich reklamní agenrura posýla nové
naDaov.

Mediální plánovač musí znát schopnost hlavních rypů reklamních médií přinášet dosah, frekvenci
a dopad. Hlar'ní reklamní média společně s lynaloženými náklady'jejich ýhodami a omezenímijsou
uvedeny v tab. 18.1.

Medirílní plánovači se rozhodují na základě následujících proměnných:

l Medirílní návyky cíového publika' Nejúčinnějšími médii k dosažení mladých lidí do dvaceti let
jsou rozhlas a televize.

r Charakteristické vlastnosti produktu. Tryy médií mají rozdílný potenciál Pro demonstraci'
vizualizaci, lysvědení, věrohodnost a bar*y. Zelské šary lypadaji nejlépe v barer,ných časopisech

a fotoaparáry Kodakjsou nejlépe demonstrovány v teleúzi.

r Charakeristil9 sděleni. volbu médií ovlivňuje aktuálnost a informační obsah. Sdělení o velkém

zítřejším výPÍodeji bude lyžadovat rozhlas, televizi nebo noviny. Zpráva obsahující značný počet

techniclých údajů si mflže \ryžaďoÝat sPecializované časopisy nebo direct mail.

r Nríklady. Televize je velmi ná}ladná, zatímco reklamy ý noúnách jsou relatir.ně ler,rré. To, na čem

záleži'je cell za l|síc expozic.

Vzhledem k hojnosti médií musí plánovač nejprve učinit rozhodnutí, jak rozdělit rozpočet mezi

b1avní rypy médií (viz tab.18 '2).Přlzavádění nových sušenek se můŽe Pillsbury rozhodnout, že při-

dělí 3 miliony dolarů na denní lysíání v televizní síti' 2 miliony dolarů na časopisy pro ženy, milion

dolarů na deníky na 20 hlavních tÍzích,500 000 dolarů na různé kuchďské akce a soutěže ve vaření

a 50 000 dolaru na udržování wé domovské stránky na internetu.

fr

oosan
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Tab' í8,1
Proíl|y h]avních typů médjí

KOMUNIKOVANI HODNOry

Médium

novrny

televize

direct mai

výhody

pružnost, aktuá|nost. dobÍé |oká ní
tržní pokr},ti široká akceptace,
!rysoká VěÍohodnost

kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluje
na 5mys|y, Vysoká pozornost, Vysoký dosah

se|ektivita CíoVé skupiny, pružnost'
Žádná rek]amní konkurence Ve stejném
médiu, per5onaIiZaCe

ma5oVé ryužití, \rysoká geogÍafická
a den]ograíická se|ektivita, níZké náklady

Vysoká geografická a demografická 5e ektivita,
Věrohodnost a pÍestlž, d]ouhá životnost,
dobré šířenímezi da|šírni čtenáři

pÍužnost, Vysoké opa kován í Vystavení,
nízké nák|ady, nízká konkuÍence

V.ýborné |okálni pokrytí, \,rysoká Věrohodnost,
široký dosah, nízké nák|ady

Ve]ml Vysoká se ektivita, p ná kontro|a,
interaktiVní pří|ežito5t], re]atiVně nízké
nákIady

pÍuŽnost. pIná kontroIa, dokáŽí
zdramatizovat sdě|ení

mnoho Uživate Ů' pří|eŽltost
k osobnímu kontaktu

q/soká seIektiVita, interaktiVní
možnosti, Ie|alivně nhké nák]ady

omezení

kÍátká Ž|Votnost, špatná kvaIita repÍodukce'
má|o,,předávání sděLení dá|,.

\,ysoké abso|utní nák]ady,r.rysoká Změl pÍchavá
expozlce' menší se|ektiv]ta cíoVé skuplny

re|ativně vysoké nák|ady, image
ju k nail(span)

pouze zV!ková prezentace, niŽší pozornost
než ! te evize. nestandaÍdnístruktury pop|atků
pÍchavá expozice

d|auhý lead tine r,ákup| Íeklarny, částečně
ne\4/užitý nák|ad. žádná záruka pozice

omezená 5e|ektivita pub ika, tVůrčíomezení

\,ysoká konkuÍence, d|ouhý /'ád Í,i'-ie
nákupu Íek|amy, tvůrčí oÍnezení

nák|ady se mohou \,ymknolt konÍo|e

nadprodukce může Vést k p|ltvánínák|ady

|e|ativně Vysoké nák|ady, pokud nejsou
VyuŽíVáni dobrovo]nícl

Íe|ativně nové médium 5 nízkým počten]
uživate|ů V některých Zemích

outdoor

ZIaté 5tránky

etaky

brožUry

telefon

internet

Rozdělení musí b1t plánováno s vědomím, že lidé mají stíle méně času. Každodenně na ně útočí
reklamy a iníormace z tradičních médií, a naúc z e -mailů' b1asové schránky a pÍogÍafiL.Íl wV instan.
messaging (interneto,.')/í služba, kteró unažňuje rytblou komunikaci mezi ?ři?ajenini úč!lýníŘ'!, nd?i.
ICQ _ pozn. red' ).Extstuj e jen málo času k PŤeÍnýš|ei'i o ziLž;ýcích, natož na koníčý a jiné rczpýIeni.
Pozornost se stává vzácnou měnou a zadavatelé reklam musí používat si1né prostředky k upoutání
pozornosti.,0Při rozhodování o rozpočtu na reklamu si musí marketéři ror.něŽ uvědomovat' Že leakce
sPotřebitelů můŽe mít tvar křivky 

',s..: 
existuje prahoý eíekt reklamy, kdyje určité množství reklamr'

nutné nechat působit dříve' nežje možné zpozotovat dopad na obrat, avšak přírůstlq'' obÍatu začnou
posfupně klesat.21

1B,2'3 Aiternatir'ní moŽnosti rekliimy
Po dlouhou dobu byla dominantním médiem televize. V posledních letech r,7zkumníci zaznamenali jei i

sníženou účinnost v důsledku z\ýšené změti reklam (na divákyjsou chrleny katší a četnější reklamy).
zvýšený zippilg a zapping reklam (přeskakování a lynechávání reklam podporované noq.rni televiz-
ními systémy, jako jsou TiVo a ReplayTV), a nižší sledovanost v důsledku Íůstu kabelové a satelitní
televize, nosičů D\rD a videopřehrávačů.,,Tab. 18.3 ulazuje,jak se dramaticky změnilo domácí medi.
ální prostředí v posledních přibliŽně 25 letech. Navíc se ceny teleúzní reklamy zvedají rychleji neŽ

ceny ostatních médií. Mnozí marketéři hledají a1ternatir'rrí reklamní média.,3Jeden pivovar, kanadslď
Molson, postupuje po inovativnější linii a umíséuje nekonvenční sdělení přímo na láhve.
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USD

52,7
19,4
49,4
12,3
1i i

3,4
44,1
40,0

235,2

I% z celku

23%
8 "/o

21 yÓ

5 o/a

6 0/o

1yo

19 o/o

1l a/o

100 0/o

Tab. 18.2
Výdaie na market ngovou
komun kaci(t lSA, 2001,
V m Iardéch USD)

televize
roznta5
noviny

ča5opi5y
z até íránky
inteÍnet
0lrecI Íespon5e

o5tatní

Celkem

Zdni,Ion Duncan' lMc: Using Ad|dising and Pr1n1tion l0 BUi]d Bnnds, New \o|k: McGÍaW Hi|i, 2002'

r  MOLSON
Kampaň kanadského pivovaru |\,4o|son \ytvořená agenturou crispin, PorteÍ + Bogusky získa|a cent] časopisl Adweek za
mediá nÍ p|án roku s rozpočtem menším neŽ 10 mi|ionů do|arů' cP+B by|a najata na revita]iza(i Značky N.4olson v UsA
a na obnoveníjeiího \^/znamu u k|íčoVé cí|ové skupiny mIadých muŽů Ve VěkU 2]_27 |et, kteří ne VŽdy VysedáVajípřed te|evi.
ZoreÍn v očekáVá n í třicetise ku n dové rek|amy na pivo' cP+B přiš|a 5 radiká|ním náVrhemI neUtráCejte více peněZ na rek|amu,
a|e Zaha|te do ní5Vé pivní láhve' Tým cP+B priše] s nápaden] pivníetikety V podobě znaku, kteÚ umoŽniI Výrobku pomoci
mUžům sdělit něCo o sobě - převáŽně opačnému poh|aVí. NavÍhli ',tipné etikety obsahující ÍůZné j(ebreakery Zaručujícj
ÍozprouděnÍ konverzace mezi náVštěVníky barŮ' Etikety, použÍVané pouze na Iahvích prodáVanýCh V baÍe(h, obsahova|y
totiŽ taková provokativni sddenÍ jako ,,100"Á Available,,, ,,Holtie Magnď", ,,0n the Reb1und,, ,,Guess Where My rat00 ls?,',

,,Wealthy |ndustrialist,' a snad n'přinočaíe]ši ,,|'an N1t Wearing Any Underwear','1o

VENKOVNí REKLAMA Venkovní reklama - naz,ýyarÁ ÍovněŽ reklama mímo domov (out-of

-bome) _ je šioce ďefinovanou kategorií postihující mnoho různých alternativních forem. M'arketéři

pouŽívají keativní a neočekávaná umístění reldamy, aby upoutali Pozornost sPotřebitelů. Casto se

přitom udává důvod, že pro marketéry je ýhodnější oslovit lidi v jinýh prostředích, jako jsou mís-

ia, kde pracují, fuají si a samozřejmě nakupují. K možnostem Patří billboaÍdy, veřďJÍá mista, przd ú

?lacement a ?oint of?urchase (iz díJe).

Bi||boardy' Billboardy prošly v posledních letech proměnami a vylživa:1í nyní pestrobarev-

nou, digitrílně D'vářenou grafiku, zadní osvětlení, zvuky, pohyb a neoblyklá, dokonce tříÍozměrná

ryobrazení.,s Některé dokonce vyžívýí žiých lidí. Adidas vztyčila lidské billboardy v japonském

Ťokiu a osace. Dva fotbalisté bojovali o míč v Patnáctiminutoýh utk.{ních hranych pětkrát denně,

přičemž oni sami i míč byli zavěšeni na provazech ve r,yši 12 poschodí.,ó Není ani nutné, aby bill-

toardy zustávaly na stejých místech. Marketéři si mohou koupit reklamní prostor na nlí]<ladních

automobilech' které jezÁí nePřetÍžítě ve r,ybranych oblastech. Ftrma oscar Mayer posílá každoročně

1980

80 mm

2 o/a

30%

53%
20 0/r

2003

108 mm

92 0/a

1A%
13%
75%
98 0/o

69%
62 "/"

Tčlr' ]3,]
Mění(i5e pÍo9tředi
vizUá|nitechniky

DomáCnosti - te|evizor s úh|opříčkou

VIa !tn Í videoreko rd ér
kabeIoVá teIevize
sateIitníteIevize
2 a VÍce te|evizorŮ
te|eviŽoÍ s dá|koÚm oV|ádáním
VIa5tnípočitač
domácí přístup k inteÍnetu

; [lir
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KOMUN]KOVANIHODNCTY

šest Wienernobilts na ccstu Po USA' abr'zvýšila cxpozici a goodv.ill značIo'. Sofnvarol.li spolcčnrr.:
Oracle pouŽila lod.vlcčící plovoucí baner s logenr spolctnosii přcs S.rn Fr.rncisco Bay.

Veřejné prostory. Zrrdavatclé urr- i isťují tr ldičrrí televizní a t ištěnÚ reklany na nekonvenčn:
místa,jakojsou kina, salonv letecIďch spolcčností, školní tří<]1,' sPoÍto\'ní stlrdioDli kanceláie .l l,ítlhl
v hotelich, i na jinri rrřcjná rnísta. Pllrkátové rekJarny wpu billiloardu .e nvní objc,r'".jí r,šLrde. Rcúanlr
na autobuscch, vtrzech netra a PříIěstskÍch vlacích jsou již léta horlnotnr:m způsobcrl' jak os1..
vit pracující žcny. V1órarré potrliční prostory _ autobusové čeklirny ir různč kiosky jsou daisi rr.hI.
se rozvíjející možností. Coca Cola například urlistila oslčtlené obdélníko.'e aispIe';e rtlz'lv;lltí /i,4i::
áoxer na stčnl'tunclů nretra s rcklanrou rra sr,ou vodu značkv ])asani-

Ztdavatclé reklam si mohtl lr krlLrPit |r.,sror n.L st.rJi . ,nccl l  l  r. ' l rcnrch i na odpadkl;ňch košíc1:'
nosičich jízdních kol, parklvacích hlldinrich, lctištních vrlzících, r'e r,1'tazíclr' na benzirlor.r:'ch čerp.i
dlech, na dně go1fi lýl i . jamek, na bl lrt.re h s ob.clsn'enim bÓhcm Iťtu, l1 txké na zboží superrnarketL:
v podobě minianrrních n.:rlepck na j.iblkách t blnrincch. Zacl.vntelé Ícklanl si dokonce rrrjou kou[.i:
prostrlr r' ktbinkirch nt WC lr nad rriušlcnli, ktcré podlc vÝzkumnÝclr stuc]ji zaměstnnnci ka!lcc]í' ]
\'PriiměIu třik'át nebo čq,řikrlit denně nrrr,štír,'í, a kažclrí jejich nár'štčva trv:í piibliŽnč čtvři ,''inun..:

PRoDUcT PLACEMENT Product pltccnrent sc rozšíři l  z Íi lmů na všec1rn1'rvpv televizních poi. l .
dů NIarkctcri pl lrr ipopJ.ttkv vc \1lši5Ó ooo_1oo oo0 clolarů ivíce zl to,žejej ic l vÝrobkv sch,..rjí rc, i .
ve ft.|mu neh' l v rclcr izn lrn p. ' i i rdu. Přesni i  s irna zár' is i  nt mnoŽswí a povazc exprlzicc značky' Něktlr
.jc pltcement qis1cdkenl r.ozsáhlcjší rckl.anlní dohodr., jinc1v sc však .jednli u *,]".1.k p'áce nralÍ.i'
:rgen-tur, ktcré-rrdrŽtrjí těsné sr'.rzlo's rckvizitáři, rrrlrrŽérv a r'edorrcírlri proclucenq:]\

^'Product. 
placcment nůže být kombinován sc zvláštní ProPagací ZdLlrazňující sprl ieni r,Ýrobkrr

s filrlcm nellojirrou zábar.ou. Ástorr NIartin' 7 [JP, Frrrla"ai"' i'ršl a Omeea přišlrjs i'elkýrrli pnl.
paqrřnlmi lLkcemi, posr'rvcn1 nl i  na Icj ich sp<ljení s borrcl<lvk<lt,, Í)ie ' ,1nothtr Ďny').,1"l ikuz t.nt., 6tn.
ProoJl Pl irťJ na |Í' lr luťt P]JcťnlcnI r 'celkor'é lrr lc lnotč přcs i00 nri l ionŮ dolari i ,  přejInentlr,al i  lrr l
něktcří kitici na }}u1'4nclther Day,'

, |:k...:Í 'fi..r 
získají proc1trct placemcnt zdlrrn.ra dilir. torrlu, Žc docl.rjí filrrrrlr'é sptllečntlsti srr

ýrobky (Nike nepleti zlr placctnent sr,ýclr rÝrobkii vc ÍilrnccJr' protr'že drl nich č.]<t() c]odávli obrrr.
bund1i taškv atd ).. .Iirlri-r' 

někdr. nrír'ají štčsrí ir cltlstantlu se .ir, filnlLi nebrl teler'iznícir poiaclLi krrii
dc.j i '  Spoleerl..sr FcJEx hr. la vul iee 1lřízni.,,č prezcntovl ina vc Íi lmu (,.zt.r lat lay (Trosečnít).rrNčkte1ti
tc le\r/r i  p, ' i . ld\ .e ro,,r  \ , ,1rr, .  (enlr  , ' . r .1r. ,  r . ,1r.r i r  |  \\ .r , ,1-(1. I . . , . . r  . r  . l  \\  l t  rrnoi i l r  r  ro.t .  2UUl
televizní prograrn bez rcldan s názvcnl lů l]o, ltt,/,,,tc, ' ,IrcLl lz sc objtrrrjí SUV atrtomrlt l i l r ' l i l rc l '
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.' I.rrketéři nacházejí dlrlší wn ézavé způsobli jak unrístit rcklamu přímo do televizníclr přcnosú.

.'..lrtovní fanoušci znají r'irtu,ir1ní 1oga, která teler'izrri sPolcčnosti digitálně přidávají nl hrací ploclru'
:riroŽe isou Pro Diivštěvniky stacl]onů ncr'iditelné, telcr'iznírn divákům připadají'jako by bylv nama

'.1né Přímo na 1rrircí plllšc' Rcklarnv se rovněŽ objer.ují r' pllperbackor.r,ch bestsellerech ,lL l'c l.ideo-
. ':lcch. Také písemnó Inlteriálr; například rrroční zprlirri kltalogr' a bulletinr., obsahuií stálc rr.šší

::1ru reklarnl'. Advertorii|y (adt'ertoritlr/ jsou tiskor'é rcklernr. obsahující článkri ktcró se PříŽDi\'ě
.:jřr 'rjí o značce t jc obtížné.je odlišit od ostatního obsah..r nor.in nebo časopisů. N,Inohé spolcčnosti

.::J.rji rek1amní letirkr,do nlěsíčního rrrrčtol'ání. NčktcÍd spo1cčnosti posílaji poštou potctlci l i lním
..l.rzníkům kazcn' nebo vidcokazet1:

1iné firmy zkoumaii brancled entertainmeld napřiklxl <ln-lir,te ninifi1m1r Pro sr'ého ldicr,tt.r, spo-
.:..ost Amcrican lJxpÍcss, !/tváří ogihy a Digitas seriirl tři- {ž Pětiminuto\ýh ',webepiztx1.. s Jerrv

t . :liildem v hlavní ro1i příbčhir Ihe Adllentures af Seínfi,lt| lnd Sulcrnan, a pouŽívají tovnčŽ z'libar'né
.l:zní sporyr] Výrobci autornobilů propagují automobi1r. vzrušujícími on lir.re vidcofilr.rry plriÍmi
..iních eťektů, ktcró jsotr priibojnějši než tvpické reldltnlr. na ar.rtomobi1rr

..]-i BN/]W bya jednim2 prvnich výrobcú altornob L]' kieíá spusti|a Úspěš|ou V]deokampaň'V ro(e 200] společ
.. : a něko k předni(h ho|ly['ood5kých reŽisérú' jako ]sou ]ohn Woo' GUy Rltchie a Ang Lee' aby nato. l i krétké Íl my
.: .obl ech SpoIečnosti, V niChŽ hrá|i |ýiCkey Rourke, l '4adonna a da1ši' Aby spo ečnost přl áka a náVštěVniky na Webové
. ]n]!!í ms'com, po!ž a teeVZni spoty přlpomína]íci f mové ukézky. Pod|e reklamní agent!ry' která pra(lje pro

.ěaserá|rheHire55,1m onu ldí |\ i]azdaspolečnoíBN,4WnapodoblaSVýmiVdeoíimyVenusF|ytrappíapagl ')

- 
eL]tomobl RX 8' Zatírnco ÉVjIrwin ipa eč|asl Ford]e rekIamoLr naaUtomobl sportka' ]ak je zřejmé již Z těChto

:.:oon|]neVldeof lmyj5ouU|čenypromadémužeVeVěku]B34et 'kte i i t|áVístá|eVicečasunanternetuneŽ
:. Ť te eV ze,'.

: - cF pURcHA5E lixisttrje mnoho zpiisobii, j itk korl-rrrniko\'at se sPotřebitcli \' místě nákupu

:.):trthdst Po1). I( rcli lanrě r.obchodeclr petří rcli1ltnlr'na nákuprrích l 'ozícíclr' r,tl clržldlech

l :.:ib košíkii, r. Lrl i.kric]r nrczi regálr.. ne rcqí1ech. :rlc i akcc podporr1jako jsoLr předr'l,ri lčci lkce
: ,.lcclr, ochtLtniir'k\' n |řístrojc s kuPonl' ÍI1l okltnlŽitolr vÍhrtr nebo sler'Lr' Nčkteré s(lpcIlllltl'
..:,Jíi.ají podl.rŽní 1)I()stol 1lÍ() loga společrrostí.t cx1lcrirnentují s nrlur.ícími rcgrilr: I)OP rídio

:.ogÍam P()dol)ný rcgionii1rrím rádiím rr Lortlcrční sdčlení l-tisících obchodii s l)()trx\' ina
-]ldeien se s]lríšcl)Ýn zboŽim po cclón rizcrní [JSÁ. Progrtrn,v zalrrnují obclrtldcrn zr'rtlerrÝ

] 'n.], rlc]y s|()třcbitc]iirl-r l rcklaml.' l{eldlmy nlt rcleviznírl programu \Vel N'Ilut.I.V bčží ve
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2500 obchodech a opakují se tiikrát za hodinu. Vr'síl:.
čas stojí 50 000_300 000 dolarů za čtyřýdcnní l.r.síl": :
reklarl, r' závislosti na jejich frelvenci. Dopad můžc 

.rl

značnÝ: podle jedné ýzkumné studie více než Polo\ i' '
nakupujících v USA navštěr'rrje některý Wal-Mart nt.
ménč jcdrrou mésíčně a jedna třctina tam clrodí jedrl.

ýdně'lr
Přitažlivost reklamy r'místě nákupu spočívá l'c skL:'

tečnosti' Že v mnoha ýobkoýh kategoriích se spoti.
bitelé převíŽrrě rozhodují o značce až v prodejně. Poil.
jedné studie je v obchodě činěno 70 9o všech nákupnic:
rozhodnutí. Reklama v obchodech má PÍoto z\ýšit Po..:
sPontánnich nákuPních rozhodnutí.

zVAŽoVÁNi ALTERNATIVN ÍcH M É D|í Alternati ' r:
mťdil p.^\tujr maÍketeÍúm uÍiilé 7ajlmirve mozno.
Reklamy se nyní objer''ují praktickv všude, kde mají sp.:.
třebitelé několikvolných minut nebo dokoncejen sekun;
a mají tudíž dostatek času na to, aby si reldam všin]:
Hlavní ýhoda netradičních médií spočívá v tom, Žc.jsi .
dí\ danému prostředí velmi přesné a oslorrrjí spotře|':
tele nákladově l'clmi efektivním způsobem. Sdělení nlu.:
být prosté a přimé. Outdoorol1.m reklamám se často iii.
,'patnáctisekundoý prodý.. Ze stlategického hledi!i
jsou často reklam1'mimo domov účinnější při posilor.i::
povědomí o značcc nebo zrt|'razňování image značh' n:..
př i  r . rn 'á řenr l luq(h a 'ocia. l .pojen1.ch 'e zraČkor.

VÝzvou pro netÍadiční média je prokázání jeji;

dosahu a efektivity hodnorérnÝm a nezávislým rl zk.:
mem'Tyto nové marketingové strategie a taktil<y je třet.:.
v konečné fázi posuzovat podle toho,jak přispívají, příIr

či nepřímo, k hodnotě značky. Jedinečné umístění reklamy určené k Proniknutí změtí můŽe bÍ Ío1
něž vnímáno jako invazivní a dotčrné' Lidé často reagují podlážděně, když se setkají s reklamou :l.:
místech tradičně reklamou nedotčených, například ve školách, na policejních vozech nebo v čekí:'
nách u lékaře. obhájce konzumentů Ralph Nader prohlásil: ,,Co lidé na Madison Avenue nechápo...
je skutečnost, že spotřebitelé dosáhnou bodu nasycení...

Nikoliv všem ob}'vatelům USA.ie však šířcní reklamy proti mys1i. Jeden maíketingový Porad..
říká: ,,Děti a mládeŽ do 18 lct o tom nePřemýšlejí. Značkové zboží patří do Prostředí jejich každo
denního života... Snad právě díky všudyPřítomnosti reklamy se zdá, Že spotřebitelé jsou dnes mélě
otráveni netladičními médii, neŽ tomu býalo v minulosti.

Spotřebitelé musí být určiým zPůsobem příznivě ovlivněni, aby se ospravedlnily marketingo
vé lydaje na netradiční média. Některó firmy nabízející umístění reklam u pokladen supelmaÍke-
tů, v Íestauracích s rychlým občerstvením, čekárnách lékařů, posilovnách a na zastávkách autobus:
zastavily činnost PÍoto, že sPotřebitelé neprojevovali zájem' Nicméně vŽdy zde bude Prostol Pro kre-
ativní umístění značý, aby si ji spotřebitelé všimli' MoŽnosti jsou nekonečné _ marketingoý postie1:
Hrajeme si se značAan l popisuje vznik dalšího novóho mediálního trendu.

Mediální plánovač musí hledat nákladově nejefektivnějši nástroj v rámci každého zvoleného np';
médií. Zadavatel reklamy, který se rozhodne koupit 30 sekund reklamního prostoru v televizi, můŽe
zaplatit okolo 100 000 dolarů u nového pořadu, přes 'l00 000 dolarů u oblíbeného pořadu lysílanéh':
v hlavním vysílacím čase, jako je Will U Grdte' ER aeho Suruitor' či přes 2 miliony doláJů v PříPad.
sPoÍtovní události,jako je Srrper Bowl.rjTcnto ýběr je kritic\ důleŽiý: průměrné náldady na wtr o-
ření celonárodní třicetisekundové televizní rcklamy v roce 2001 bvly okolo 350 000 dolaru. Jednr
odr'rysílání reklamy v televizní síti můŽe stát stejně jako samotné její r1.n'oiení|
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Pii \{'běÍu se musí plánor'ač spoléhat n,;L rltingor'ó službr'' kter.ó posh'tLrjí odhadr' r'elikosti publika,
je1ro složeni a mediálních nák1adii. Velikost ptrblikl l sc počítll podlc několikl měiítek:

l Cirkulace. Počet Ír'zickr.ch jednotek, komuniktr jících rcklarl ltr.

r Publikum' Počet lidí expclnovanr'ch dlndmu prostřcclku' (Je Ii prostředck dále Předáýán mezi
čtenáři dá1 a dá1, pakje publikum počctnčiší ncŽ cirktrJlrcc)'

r Efektir'rri publikum' Počet lidí splňrrjících clrrrrrktcristikv cilrlvého publika exponovaní.ch pro-
středku.

r EfektiÝÍí, r€klamě exponované publikum. Počct lidí s chirrlkteristikami cílovóho publika, kteří
reldamu skutečně r'iděli.

]t Iccliální Plánovači v,vpočítávejí náklacly nr ti$íc os('b r.,Jl-1,.f- thott'vttd _ CP7) oslovených daným
...(rjtředkem. Stojí li cclostránková' čryřbarevnii rek]anla v časl>pise Nr.zurtoer,{ 200 000 dolarii
. .ldhadovanÝ počet čtenářů Neusueeiu činí 3,1 milionti, nirk]ldv na cxpozici 1000 osob reklarlě
lldou činit přibližně 65 dolarů' Stejná reklama v črtso1-lisc Busincss Wel můžc stít 70 000 dolarů, ale
.].lr.í pouze k 970 000lidí _ a CPT budorr r..init 72 <lrlIari i. N'lcc1iirlní plrinor'rrč seřadí časopisv podle

. PT a dá pro oslovení cíloýh spotřcbitclii přcclnost člrsoPisiim s ncjniŽším CPT' Sirmotné časopisy
..to Posk.!.tují zadavatelům reklam Prot'il čtenilřii' v nólnž shrnttjí chlrlkteristikv čteníiii časopisu

. i1edem na věk, příjem, bvdliště, manželský stx\' a nl tkťir' ity r'c r'olném case.
Při 1íPočťu CPT je třeba zohlcdnit nčkolik úprtl'. Za Prr'é, lÝslednó čísltl je třeba upravit pod-

. k.ality publika. U rcklamr' nt pleťovotr r'rldu prcl ktljcnce r' časopise, který c.te milion mladírh
.:ek.je počet expozic milion, ale pokrrd br'ho čet] nil irxl lnli lc]ých 1idí do 20 lct, měl bv téměř nirlo
'..očet expozic. Za druhé, počct cxpozic jc třcba tlPrd\'it Podlc pravděpodobnosti pozornosti pub-

iLl' Ctenáikl' čxsoPisu Zngllr buc1ou zřejmě \'ěnovxr rcklaInlim \'čtší Pozornost neŽ čtenáři Nrt.'rtr'ee
'.Stastně.. umístěná tcklarna r'e sledor'lnénl tcler' izniIn 1loři lclrr bu<le prar'děpodobně účinnější
-.klJma uml5téni \'ť srej l le |ele\' izi \. nrénč s1cdovrnérrr 1lořltdr'L.. ' ' Zir třetí, počet expozic je třeba

: : l'' it podle redakční kvďitv časopisu (prestiž l r'črohoclrlt)st). ň.x\'íc Iidó s \'ětší prlvděpodobností
.:: ieler.iztti nebo Íozh1aso\'é reklanrě a brrclotr lnít pozitivnčjší IrÍzrlr na znlčku, kdr'Ž je reklama
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Vzh|edem k prudce narŮíající ob]lbě počítačových her U m|adších
spotřeb]te|ů, přljali mnoZíZadaVate é Íekam přístup,'nemŮžete lje
poIazit, př pojte se k nim',' 0n ine hÍy jsou Ve|m ob|ibené. Pod e
odhadů je hrá]o V ro(e 2002 58 rn]|]onů |idí a po|ov na Z n Ch by|y
ženy průměrného Věk! 28 et' Zdá 5e, Že ženy dáVaji přednost puZZ e
a kolektivním hrám, Zatímco mUŽe Vi(e lákají soutěŽ]Vé |ebo 5 m!
lační hry' VýVoi prvotřídní adve|game můŽe 5tát 100 000-500 000
do a|Ů' Hru |Ze hÍát na korporátni domovské Stránce sponzora, na
herníCh portá ech nebo dokon(e V re5taUracích' NTN iTV Network je
nte|aktivnÍ siť VeřejnýCh ZábavniCh ZaříZení, kteÍá po5kytuje Zábavni
a sportovní hry V př b]lžně ]600 pohostinstvírh V severní ArneÍ]ce'
]ako j5ou App|ebee,s, Bennlgan,s' TG]Friday,s a da]ši'

l\,4cDona d,5, 7 Up a Porsche také VystupujíV počítačových hráCh'
Honda vyvinu a hru' která umoŽňUje hráťŮÍn Vybrat 5 Hondu a ]ezdit
5 ní po U lcích pokIytých |ogy Hondy' Za prv|ítři měsice 5 ji Zahrá o
78 000 idía prŮměÍná dolra hry bya 8 nrinUt. cPTVeVýši 7 dolaÍú
5€ jevi|o příZniVě Ve 5rovnání5 uvedenírn rekIamy V h avním Vysi|aCÍm
čase, kdy č ni]o cPT ] ],65 do a|u' [i]aÍketéři shÍomaŽdu]l př íeg5
Ira(l Cenná data o Zákaznici(h a často je Žáda]í o svo|ení po5 at j m

e.mai]' 54 % hÍáčů hry sponzoÍované Ford €m Escape 5ouh aslo 5e
Za5í|ánim e.ma ů

RoVněž armáda UsA má Ve svém market ngovém arzená|u
VyužlVání her' Když s uvědomiIa, Že 90 % cí|ového pubIika je a espoň
]ednou týdně on.|ine, rozhod]a 5e Uč nit Ze 5!4'Ch Webo\4'ch stránek
Zák adnÍ káÍ]en nové kanpaně Arny aÍ 1ne' Dobře naVÍžené strán'
ky obsahují nápad1tou animovanoU graíiku a chat room' Ústředním
prvkem by a úa 5 náZýem Ane ca.s Arny' aperatians, kteÍoU hraie
kaŽdý Víkend pů milionu Iidí' Armáda také 5ponzorovaIa automobiI
5éÍie NAscAR, a objíŽdě]a Vysoké a střední ško y 5 Vysokým podí|em
studentů tmavé peti 5e svým Vozem Hurnmer, rczýa||ýn Arny 0Í
0lle, Vybaveným basketba ovým košem a řVaVým h phopen]' Te evizní
kampaň natočená rež sérem s avného l mu lop 6U, Tony scottem
zobrazova|a skltečné Voiáky V reá ných s tuacích' s pomocÍ koord].
nované Íek amní kampaně v tisku vedla k tomu, Že na ze|enou inku
ZaVo|a]o pře5 201 000 !chazečŮ' ce kerr] kampaň téměř zdvojnáso'
biIa počet případných rekrutů a přVed a žadatele 5 B/šším Vzdě áním
a Vyšši kvai to!, což dokéZa|y te5ty Způ50bi]osti '

. . . t|Fer.éZ2' ' 'AdVert i5 inq5ho!dn,tBeHardWoík'butL. leyth €G.Ín €H.sCh.r|!]e

..  1, ,  Bls iness2a biezen 2002' ÍL ]02'Thonras lúLrché', 'operat ion sqn tm Up' ' ,  B0sl ,ess 2 0 duben 200] s lÍ 4] 45, Doro1hý Po"n €  d1Z,,  /ou Pay'TheyWn' ' '

. . . -1;!né2002'ír.20]202;5L]Z.nne!t.nk; ' , ,Y&RBe1!oi l \ ' /d!o- i]rnrE
. : '. AnerÍcan Den1qraphl.s k.]ěten 2002 íL: ]9 4]
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umístěna v Pořadu' ktr';Ú ÍÍLají Íádi.37 Za čtvrté, Počet expoác je ďeba upravit podle aísad umisÍ;
vriní re|dam e zvlrištností časopisu (ako jsou regionální r,ydání nebo vydání Pro Íůzná zaměsc..i:
a doba uveřej nění).

Meďální plrínovači stríle častěji užívají sofistikovanější měřítka efektivity a začleňujíje do nu:-
maticýh modelů, aý dospěli k nejlepšímu mediálnímu mixu. Mnoho reklamních agentur pouz:rz
k ýběru počátečního média počítačové ptogramy a pakv záislosti na subjektir,rrích faktorech J:.
další zlepšení.33

1B.2.5 li.ozhodování o načasování a alokaci nrédií
Při volbě médií se zadalztelé ocitají před problémem maloo- a mikroplánoúní. Problémy oet.
roplínovríní zahrnují naplánování reklamních aktivit vzhledem k ročním obdobím a obchodni=-
cyklu. Předpokládejme, že k 70 % prodejů určitého produktu dochází mezi čerr.nem a zářím. Frr::i
může rozdělit ýdaje na reklamu ta'lš, aby respektovaly tento sezonní Pruběh, nebo naopak abl. <
snažily sezonalitě čelit, ale také je může ponechat konstantní po ceý rok'

Problémy nrikroplánowíni ryžadují alokaci ýdajů na reklamu v rámci krátkého období' a\ tn-i:
dosaŽeno maximálního dopadu. Předpokládejme, že se fuma rozhodne koupit v pruběhu měsíce z::.
30 rozblasoýh spotů. obr. 18.3 ukazuje několik možných modelů. Levá strana ukazuje, že reklar:::.
sdělení v tomto měsíci mohou být koncentrovína, praúdelně rozložena v pruběhu měsíce nebo roz.
pýlena nesouvisle' Homí část ukazuje' že reHamní sdělení mohou bý vysflána se stejnou' rostou:
klesající nebo střídavou frekvencí.

Nejúčinnější model závisí na komunikačních cílech ve lztahu k povaze produktu, ďolym zilez.
níkům, ďstribučním krrnálům a na dalších malketingoých faktorech. Strukura načasování b1' mé''.r
brát v úvahu fii íakory. obrat kupujícich vyjadřuje rníru, v níž na tÍh vstuPují noú kupující. C.-
vyšší je tato míra, tím souvislejší by měIa byt reklamní kampaň. Nákupní frekvence vyjadřuje ko!-
krát během daného období si pruměmý kupující zakoupí ýobek. Cím vyšší je nákupní írek'en..:
tím souviďejší by měla byt reklamní kampan. Míra zapomínróní hodnotí,jak rychle kupující zaPoE:-
ná značku. Cím r'7šší míra zapomínání, tím souvislejší by reklamní kampaň měla byt.

Při zavádění nového produkfu musí zadavatel volit mezi kontinuitou, koncentrací, přerušovárrr:
a pulzováním.

l Kontinuityje dosahováno naprogramováním expozic ror.noměrně po celé dalé období.Zadal-..
telé reklam obvykle použízjí nepřetÉité inzeÍování v situaci expandujícího trhu, často nakuPa.
vaných položek a úzce definovaných kategorií kupujících.

r KoncentÍace vyžaduje r1'rraložení všech prostředků na feklamu v jediném období' Má sm}--
u ýobků určených pro jednu prodejní sezonou.

obr 18.3
KIasiíikace mode|ů
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l Přerušování znamená' Že jedno období inzerce je následováno obdobím bez inzerce a pak dalším
obdobím reklamní aktivity. Používá se v situacích, kdy jsou omezené prostředky' kdy je nákupní
cyklus relatir,ně řídý a u sezonnich položel<

r Pulzovriníje kontinuálním inzeÍováním v omezené míře posilovaným periodicý vlnami si1nější
aktivity. Pulzování č,erpá ze síly nePřetržité reklamy a přerušování, aby bylo docíleno kompro-
misní programové stÍategie.39 Ti, kt€ří dávají přednost pu|zování, věří, že publikum důkladněji
pochopí sdělení a že tak lze i ušetřit peníze.

Společnost se musí rozhodnout,jak alokovat rozPočet na leklamu v prostoru i čase. Společnost činí
celonírodní nákupy, kdý umístí reklamy do celonárodních televizních programů nebo do časopisů
s celonárodní působností. Mistni nákuPy činí, kdý si koupi teleúzní čas jen pro několik trhů nebo
v regionálních mutacích časopisů. Tyto trý se nazýají oblasti dominantníro v|ivu (areas of domi-
nant infuenee _ ÁDI) nebo stanovenó marketingové oblasti (designated marŘeting areas _ DMÁ).
Reklamy oslovují trh do vzdálenosti ó5_100 km od cenfua města. Společnost činí lokrílni nríkupy,
kdý zadává rcbJamu do rnístních novin, rozhlasu nebo outdooroýh lokací. Podívejme se na násle'
dující příklad.

.  PIZZA HUT
Pizza Hut Vybká 4% reklamní pop|atek od svých franšÍz' Vydává polovinu svého rozpočtu na ce|onárodní média a polovinu
na regioná|nÍa místnímédia' Některé Ce|onárodní rek|amy jsou promrhány V důsledku nÍzké penetra(e V UÍčitých oblastech.
Přestože má Pizza Hut aŽ 30oÁ Ce|onárodní podí| na trhu Íranšízoýh pizerií, může se tento podíl pohybovat od 5 % v ně-
kteÍ'ich městech až po 70 % V měste(h jinýCh' FÍanšízy V městech s Vyšším tržním podí|em VyžadujÍVe s\,^ich oblastech mno
hem více peněz na rek|amu, ale Pizza HUt nemá dostatek peněz, aby pokry|a Všechny ob|asti UsA. Ce|onárodní rek|ama je

účinná, a|e nedokáže se eÍektivně přizpůsobit rozdí|ným loká|ním situacím.

1 8.2.6 Vyhodnocování efektivnosti reklamy
Dobré plánování a řízení reklamní činnosti závisí na měřítkách reklamní účinnosti. \ttšina zada-
vatelů reklam se pokouší měřit komunikační efek reklamy - to znamená její potenciální efekt na

Povědomí' znalost nebo preferenci. Zadavatelé by také chtěli měřit dopad reklamy na obrat.

VÝZKUM KoMUN|KAČNíHo EFEKTU Výzkum komunikačního efektu se pokouší určit, zda
reklama komuni}uje účinně. Naz),vá se testování t€'.tu, a múže bp provedeno před umístěním
reklamy do médií, anebo i poté, kdyje reklama otištěna nebo odvysíána.

Existují tři hlavní metody předbďzného testoúní. Metoda zpětné vazby sPotřebitelů se dotazuje
sPotřebitelů najejich reakce na nawhovanou reklamu' Odpovídají například na následující otázý:

1. Jaké hlavní sdělení jste si odnesli z této reklamy}
2 ' Co si myslíte, že zadavate| rekJamy chce, abyste věděli, věřili nebo udělali?
3. Jaká je pravděpodobnost, že vás tato reklama oviivní, abyste podle ní jednalil

J. Co je poďe vás v reklamě dobré a co působí špatně?
5' Ja|<ý náte z rekJamy pocit?
ó. Jaké je nejlepší místo, kde vás může toto sdělení oslovitl Kde byste si reklamy s největší pravdě.

podobností všimli a věnovali jí pozornost! Kde byste se nacháze1i, kdybyste učinili rozhodnutí
o tomto jednání?

Porďoliové testy lyŽadují od sPotřebitelů, aý se dívali na portfolio reklam nebo si je poslechli.
Pak jsou spotřebitel é požádáni, ý si vzpomněli na všechny reklamy a jejich obsah' aé již s pomocí
:azatele, nebo bez n ěj. ZaPamatovaná iroveň ukazuje schopnost reklamy lyniknout tak' aby bylo její

:dělení srozumiteln é a zapamatovatetné.
Laboratorni testy p ottžívaji zoiizení k měření ýiologicýh reakcí na reklamu _ jako je srdecní

:ep, kernrí dalr, rozšíření panenek, galvanická reakce pokožý, pocení. Stejně tak mohou b1t spotřebi.
:e!é požádáni, aby pomocí mechanického zaÍíztí|í ozÍačifi' okamŽitou oblibu či zájem' kdý se dívají
:a sled materiálů.a T}to testy měří sílu uPoutání spotřebitele, ale neodhalují nic o dopadu na přewěd-

:ení, Postoje nebo úmyďy. Tab. 18.4 popisuje některé specifické techniky reklamního ýzkumu.
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Tab. '18.4

Technlky rekIamnÍho Výzkum!

KOMUNIKOVANI HODNOTY

PRO REKI.AMYVTISKU
staÍch a 6a]|Up & Robinson jsou dVě široce uŽíVané s|L]žby předběžného testování tjskových rekLaflr' Testovare .:. :.
jsou umistěny v časopisech, které jsou íozes|ány spotřebite|Ů m ' Tito spotřebite|é jsou později kontaktováni a do1.:: ..

K uÍčení rek|amní účinnosti se pouŽíVajítesty rybavenía poznáVání'

PRo VYsÍtANÉ REKLAMY

Donácí testy: cío4m spotřeb te|ům je poskytnuta nahráVka rek|amy, na kterou 5e pak tlto cí|ovíspotřeb t €  é c ':

Trailer testy: V kaÍavanu u ná ku pn ího centÍa isou kupuji(ím U kazovány Úrobky a pak je iim poskytnuta mož n 05: ' ' : :
5i z řady Značek' Poté se podivají na Íek|amu a dostano! kupony. které moho! V nákupnín] CentÍu použit' filiía . '.. 

'

kuponů u|ále v|v rek|amy na nákupni chování'

Testy v kině: spotřebite é jsou pozváni do kina, aby 5e podÍVa|i na potenciá|nÍ nové te|evizní seriá y spo u s rL:. '_
rek|amami' Před začátkem představe n í spotřebite lé označi preferované značky V Íůzných kategoriích, a po jeho 5h é:- -

znovu vyberou preferované značky' Změny preferencí ukáží přesvědčovací sí|U rek|amy.

Testy v rámci vysí|ání; Respondenti jsou VybÍánl k tomU, aby s edova]i pro9Íam běŽného te|evizního kanálu, \' ri.::
průběhu ie Vysí|aná testovaná rek|ama' Případněj5ou rybráni íespondenti, kteřítento program sh|éd|i. Poté jsou j... , .
deny dotazy ýkajíCí5e toho, co 5iz rek|amy pamatujÍ'

Icitici předběžných testu t!Ťdí' že agentury mohou qtvářet Íeklamy, které projdou dobře tesn.. :. -
trhu si nutně vést dobře nemusí. Zastánci předběžých testů reldam zase zastávaj í názor, že se nl -
objevit uŽitečné diagnostické informace a že pÍedběžlé testy by stejně neměIy byt používánv ..'

jediné kritérium při rozhodování. Společnost Nike, široce uznávaná cobyjeden z nejlepších inze:.:':.

na světě, se předběŽnými testy téměř vůbec nezabýá. Marketingová vsuvka Jak prodrfuat ,', t;:';.

iarer} pos\tuje některé komunikační postřehyjejí reklamní agennrry Weiden & Kennedy.
Mnozí inzerenti pouŽívají následné testy, aby zjistili celkový dopad skončené kampaně. D.-':--..

la.li společnost v dosaŽení zvýšení pově domí o zlačce z 20 rta 50 0ó' a dosáhla pouze 30 0/o, pak i': .

neinvestolala dostatek prostředků,její reklamyjsou slabé či byl zanedbánjiny faktor.

VÝZKUM DoPADU NA oBRAT Kolik obratuje vygenerováno díky reklamě, která zvýší pově:
mí o značce o 20 Vo a preferenci značý o 10 %? obecně je obtížnější změřit dopad reklamy na o:::.

než její komunikační dopad. Prodeje jsou ovlivněny mnoha faktory, například vlastností produ.. -

MARKET|NGoVÁ V5UVKA; JAK PRoDÁVATVTĚŽKÝCH ČAsEch
DÍky autorstvíjedné z nej|epších rek|amnich kampaní pos|ední deká.
dy (JUsl,o /0 ví reklamní agentura spo|ečnosti Nike, firma Weiden
& Kennedy (W&K) z Porl|andU Ve státě 0regon, hodně o tom, co Íun'
guje v ekonomicky dobých a špatných časech' Nabízíšest tipů:

1. Děleite h|uk.V obdobÍrozmachu nenínikdo kVů|i rek|amnímu
h|ukU s|yšet' V k|idnéjších časech Vynikne kdoko|iV s kÍeativním
sdělením a získá výhodu před konkurencí, která se odm|če|a.

2. otevřete se. Zákaznícj hledajíZnačky, jimž mohou dúVěřovat'
Je třeba dát na vědomí, kdo skutečně jako Značka jste _ v Co
Věříte a za čím stoiíte'

3. Věřte sv'ým instinktům. Nike a W&K nikdy neověřují sVé
rek|amy v rámci focus group5, protože ty často odmítnou origi-
ná|ní či nekonvenční nápady, protoŽe jsou jednodUše 

"jiné,,.

Díveite se i mimo te|evizi. Te|evize je drahá a ne VŽdy nutr.
W&K Věřiv pouIiční gueri||a inzerci, což jsou teklamní5dě|ení .:

tabu|ích, Ve speciá|ních časopisech či na hračkách, za ÚČe|er
rozšířenípoVědomí'
ci|te na kmeny. Aby zasáh|a ma|é, V|ivné skupiny zákazníkŮ, tz.
,,kmeny,,, W&K je zasáhne tam, kde žijl ' 5dě|eníjsou promítán.
na chodník, zdi budov a zároveň jsou na různých akcíCh a veČí.
cích rozdáVány cD a DVD nosiče, které propagujíboty Nike'
Na|ákeite ie na Web. W&K VyužíVá zajimavé triky k přilákár
zákazníků na internetové stránky Značky _ nejÚče|nějšího ma.
ketingového nástroje. Agentura pouŽiIa Íek|amní spot 5 piibé
hem horo|ezce, jehoŽ začátek od\ysí|a|a V te|evizi a jehoŽ kone.
by| k 5h|édnutí pouze na Webové stránce Nike. TotéŽ plati|o prc
tiskovou kampaň, bil|boardovou kampaň, a dokonce l uioh;
by|y využity jako upoutávky-

zd|ojwa en Be|geÍ, )us|Do |tAgain,,' Business 2.0' září2002, stÍ' 81.
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cenou a dostupností' stejně jako vlivem konkurenČnrch lrktivir' Čim menší nebo větší je řiditelnost
těchto faktorú, tím jednodušší je měřitelnost jejich dopadu na obrat' Dopad na obrat lze nejsnáze
měřit v PřiPadě přímého marketingu, a naopak nejobtíŽněji u reklamy budující image společnosti
nebo značkv.

Společnosti se zpravidla zajímýí o zj!štění, zda do reklamv investují přrliš mnoho nebo naopak
příliš málo.Jedním z přístupů,jak zodpovědět tuto otázku,je Pfacovat s Pravidlem na obr. 18.'l.

Sbate ofexpenditutes firmv předznamenává sbare ofooice (což znamcná podílreklam společnosti
na danÝ produkt ve srovnání se všemi reklamami na danÝ prodrrkt), který získává sbare ofmind and
áe4l' spotřebitelů, a tím,kolečlě, sbare ofmarket'

Výzkumníci se snaŽí změřit prodejní dopad prostřednicMm analÝzy historiclďch či experimen'
tálních dat. Historiclý přístup zahrnuje korelaci prodejů uskutečněných v minulosti s investicemi
do reldamy ve stejném období s ryuŽitím pokočilvch statisticýh technik.r1Jiní ýzkumníci r,1trží-
r'ají experimentální design pro změření dopadu reklamy na obrat. Uvedme příkJad.

F rna nformatlon Re5o!rces nabíZíslUžbu zýarc|.) Behavi}rscan, kte rá poskytuje marketérům v UsA data týka]Í(íse Účln.
nosti rek|amy na zák|adě 5ledoVání spotřebite ských nákupů spo]ených s UÍťltoU rekIaÍr,]oU' spotřebite é na íestovaných
trzích' jeŽ 5e upíšÍ ke č|enstvív pane|u /B/ Shoppers Ha||ine, souh así 5 tim, Že jejich aktivity jsoU nahráVány na mikÍopočítač,
který zaznamenává' kdy ]e zapnutá teIeV ze, která konkÍétní stan ce, Zatir],]co e ektronické skenery ZaznamenáVaií UPc kódy
pii nákupech jejich domá(nosti V sUpermaÍketu' IRI má s(hopnoí \'rysí|at různé rek amni spory pro Íůzné domácnoíi. Tato
5po ečno5t provádítesty V Í]ístě pÍodeje Ve Většlně prodejních 5ítí a na Většlně území UsA za Úče em ZkoUn]éní eíektů pro.
paga(e, Vystavení' kuponů, V astností prodejny a obaIU ýirobku'",

shaÍe of

,, 
l_ 

i
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Share of
expenditures

shaÍe of
market

l lb i .  I i ,  l
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a lpaaL. l leTCL' na 0Dr;:

MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: P0ROZUMĚNÍ EFEKIŮM REKLA|VYA P0DPoRY PRoDE]E
l n|0 rnati 0n B es1urces l nsti tu te podniknul unikátní, hIoubko\4' výzkUm
toho, jak funguje rek|ama' IRI prošelVýíedky 389 výZkUmnýCh stu.
dijí provedených V průbě|ru pos|edních sedmi ]et a nabídnUI ná5ie.
du]ícíobe(ně p|atné princÍpy týkajícíse efektivity rek|amy a podpory
prodeje;

1. Váha te|evizní r€k|amy samotné není dostačuiící. Pouze
přibližně polovina marketingo\^ýCh plánů spo|ehájícíCh převáŽně
na te|€Vizní rek|amu má měřite|ný dopad na obrat' Pokud se
dá tento Vliv prokáZat, pak je často Výrazný' N,4íra Úspěšnosti je
\iyššíV přÍpadě nou/ch pÍoduktů či rozšířeníproduktové řady než
u Zavedených Značek'

2. Te|evizní Íek|ama má větší šanci, kdyŽ se mění námět re.
k|amy či mediá|ní strategie (strategie nového námětu čiro2.
šÍřenící|oVého tÍhU).

3. Pokud je řék|ama úspěšná v navlýšení ob]atu, ieií v|iv
přetrvává i mimo h|avní období rek|amních výdaiů. Dů.
kazy Z nedávné doby poukazují na d|ouhodobý pozitivní účinek
rek|amy po dobu až dvou |et po h|avním období Íek|amních
\^ýdajů. Dále, získané d|ouhodobě nau'šené pÍodeje představují
přibIižně dvojnásobek navýšení pÍodejů s|edovaných V prvnín]
ro(e nau/šeni rek|amních \,ňida]ů.

4. Přibližně 20 % p|ánovanýCh investi( do rek|amy se za-
p|atí v krátkém období. ovšem, je.Ii zohIedněn d ouhodobý
dopad rek|amy, ]e pravděpodobné, Že věÍšina rek|amních p|ánú,
které ukazujÍzásadníV|iV V rámci experimentu s kabe|ovou te|e.
Vizí. se zúročí'

5. Podpořa prodeie má téměř vždy měřitelný dopad na
pÍodeje. Avšak jejich efekt je obvykle čistě krátkodobý

6. statistika náv]atnosti speciá|níCh akcí ie skliču.iÍCí. Při'
bIiŽně 16 % akcízaměřenýCh na prodejníkanálje profitabilních.
Dá|e, dosah těchto aktivitje zásadně kÍátkodobý 5 Výjimkou UVe.
denía podpory nol^ých pÍoduktů'

7' Výše uvedené statistiky nikaiíCí se návratnosti lek|amy
a podpory přodeie odhaIují, že mnoho značek přeinves"
tovává do maÍketingové podpory. |\'4noho investi( může
blt Íed!kováno, a tím 5e můŽe na!4'šit zi5k'

8' A|okac€ marketingovlých Íozpočtů zah]nuie kontinu.
á|ní h|edání ma]ketingovti(h pÍogramů, které nabízejí
neivyššÍ návratnost,,ma]ketingového do|aÍu". VyváŽení
rek|amy a prodejních i spotiebite|ských akcí může být Vyso(e
pÍoÍitabi|ní, pokud 5e opře o důVěryhodný hodnotící systéÍn
1ěÍiCi]e |C|" pÍodU(t|VitU kdykoIiv v čast'

9' současný tÍend směřuiíCí k investi(ím do podpůÍných
akcí nenÍ opodstatněný z h|ediska marketingové pro.
duktivity. Pokud se zoh |edn í strateg i(ké nevýhodý Což je ZtÍáta
kontro|y nad prodejním kaná|em, a zároveň VýChoVa spotřebit€.
Ie kupovat produkt pouze tehdy, kdyŽ je V nabíd(e, pak si tako\ni
případ žádá prehod nocen í stáVajÍcích praktik a 5y5tému podnětů
zodpovědného Za tento tÍend'

studie institltu IRI z roku 2004, pokýajíCí23 Zoaček, posí|i|a tato
tvrzenÍ' 5h|edaIa přitom' že pouhá Í€k|ama často nena\^ýšila prodeje
Zra|ých Značek či upadajícíCh kategorií'

Zd|orie] Leona rd íu ' Lodish, N,4 '
Ana|ysisoí389Reá|Wo|ld5pi1cab|eT.VAdVenis]ngExpeÍiÍnenB,, 'JaurnalaÍMa|kel ingResearú32,kýae|]995,ít]25]39;JóckNeÍí,
Advelising Age' 24. kyě|M, )004, str] a ]0'
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Marketingol"/ postřeh Porozumění efeŘtům reŘla, .! a ?rEaqa.? Přináší soúÍn metaanaJÝz \Fýz| m

ých stuďí IRI.
Rostoucí počet ýzkumníků usiluje o měření dopadu reklamních vydajů na obrat' misto měřítek

komunikační efektivity.{ Millward Brown International prováděl po mnoho let ve Velké Británii
sledovací studie za účelem poskpnutí informací, které by pomo}úy zadavatelům reklam rozhodnout,
zdaje daná reklama přínosem pro jejich značku.a

18.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje (sales promotion),Hičová ingredience marketingorych kampaní, se skládá ze sou-
boru pobídkoých nástrojů, většinou krátkodobých, nawžených pro stimulaci rychlejšiho či většího
nákupu určitého ýobku nebo služby spotřebitelem či prodejním kanálem.

Zatímco reklama nabízí důvod koupit, podpola prodeje nabízí speciální podnět ke koupi. Pod-
pora prodeje zahrouje nástroje sPotřebitelské PodPory (lzorky, kupony, nabídky vráceni peněz,
snížení ceny, prémie, ceny, odměny za vě rnost zákazníka,vyzkoušení zdarma, garance, spotřebitelské
soutěže,vázaÍIý PÍodej' křížová podpora' stojany v místě prodeje a předváděčý); nástroje podporI
obchodoíků (snížení ceny, Přínos na Íeklamu a rystavení' zboží zdarma) a nristroje podpory zamě-
řené na firmu ajejí prodejni síu (l.eletrhy a koďerence, soutěže pro obchodní zástupce a speciali-
zovaná reklama).

18.3.1 Cíle
Nástroje podpory prodeje se liší ve sých specificýh cilech. Vzorek ýobku zdarma stimuluje spo.
třebitele vlrobek vyzkoušet, zatímco bezPlatná služba manažerského poradenství má za úkol uper,nit
dlouhodobý vztah s maloobchodníkem.

Prodejci qrržívaj í incentivní podpory Pro získání noých spotřebitelů ochotých vJ'robek vyzkou-
šet, k ocenění věrých zikaznikú ake zvýšeni mý opakovaných nákupů v případě přfležitostrých
uživatelů. Podpora pÍodeje často Přivábí spotřebitele, kteří značl9 střídají (tzv. }rand s,tl:itcber),kteíí
primrírně hledají nízkou cenu, dobrou kvalitu či prémii. Podpora prodeje z nich s největší pravdě-
podobností věmé zíkazniky neudělá, ačkoliv je může přimět k opakolarému nákupu.6 Podpora
prodeje na trzích s velkou podobností značek může }ygenerovat lysoý nárůst prodejních obje
mů za krátké obdobi, avšak malý permanentni zisk podílu na trhu. Na trzích s velkou rozdíností
značek podpora prodeje může umožnit trvalý náÍůst fužního Podílu. KÍomě střídání značek spo-
třebitelé naúc mohou začít wšit zásoby - nakupováním ďíve, než je potřeba (urychlení náku-
pu), či nákupem většího množswí ýobku.!7 Prodeje však mohou prudce poklesnout po skončení
podpůrné akce.a8

Z podpory prodeje plyne ýobci a spotřebiteli řada ýhod.a, Podpora prodeje umoŽňuje ýob.
cům přizpůsobit se kátkodobému koLísání zásob a PoPtávky. Umožňuje ýobcům otesto\,'at' jak
lysokou ceníkovou cenu mohou účtovat' PÍotoŽe ji vždy mohou případně ďskontovat. Naváději
spotřebitele }yzkoušet noý ýobek místo toho, aby svůj současný nikdy neopustili. Vedou k úce
rozd,í|lým obchodním formátum' jako jsou obchody s trvale nízlými cenamí (eoeryday-lou-price)
a obchody nabízející akční nabídky. obchodníkum může podpora prodeje naÚšit obrat komPle-
mentámích kategorí (např akce na dort v prášku můŽe pomoci rozhýbat plodej dortoýh polev),
a komě toho ziskzt loajalttu zákazníku ke wému obchodu. Podporuje lepší povědomí spotřebitelů
o cenách. Dovoluje ýrobcům prodat více, n ežby běžlě prodaJ:' za normální ceníkovou cenu. Pomáhá

ýobci přizpůsobit jeho program ruzným spotřebitelslým segmentum. Sami spotřebitelé si lychut-
návaji pocit sebeusPokojení z toho, že byli moudými nakupujícími, kteří lyužili speciální cenové
nabídky.

Marketéři orientující se na služby také vPžívají prodejní akce k tomu, aby dosátrli sýh marke-
tingovych cflů. Některé firmy aabízejicí své ďužby ryrŽívají akcí, aby zaujali nové zákazníI<y a upev-
ni-li věrnost.

r  CITIBAN K
Na stá|e konkurenčnějším bankovním trhu 5e banky v NeW York city VÍacejí k odměnám, které před VÍce neŽ dekádou
zavÍh|y' NoVě je již nenabízejíVšem příchozím, a|e použíVajíodměny k Vytvořeni Věrnosti a udrženi zákazníků. citibank
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nabízí 100 do|arů V hotovosti všem no\4im majite|ům účtu, avšak háček j€ V tom, Že tito zákazníci musí nejdříVe alespoň
začít p atit 5vé účty on.Iine prostřednictvín,] citibank před tím, neŽ tuto hotovost získají' Banka totiž zjisti|a, že Zákazníci,
kteří p|atíon- ne, se stávajíVěrnějšÍmi zákazníky VyuŽíVajícími Většího mnoŽ5tvÍ bankovních s|užeb, takže toto je jeden ze
způsobů, jak j€ odménit''0

18.3.2 Rcklamzl lrersus l.rodpora prodejc
Na začátku devadesáýh let by1poměr mezi reklamou a podporou prodeje přibližně ó0 : 40' V sou-
časnosti reprezentuje u mnoha společností se spodebním zbožím podpora prodeje úce než 75 %
kombinovaného rozpočtu (přibližně 50 % woří podpora obchodníků a 25 o,ó spotřebitelská podpora).
Za poslední dvě desetiletí se ýdaje na podporu prodeje rok co rok zrryšuji, stejně jako jejich pro-
centuální Podíl na Iozpočtu. Tento rapidní nárůst, zejména na sPotřebitelslých trzích,51 je způsoben
několika faktory.

Podpora prodeje je v současnosti ve větší míře wcholným managementem akcePtována jako efek-
tir'rrí prodejní nástroj, a zároveň úce produktoých manažerů je kvalifikováno pro v}'užívání nástíojů
podpory prodeje, přičemž produktoví manažeři jsou pod větším tlakem, aby zqfiili stávající prodeje.
Naúc se zýšil počet značek a konkurenti qnržívají podpory častěji' mnoho značekje r.nímáno stejně'
sPotřebitelé se více oÍientují na cenu, trh požaduje lepší pobídý od ýobců, a účinnost reklamy se
snížila lorrli zry'šujícím se nákladům, mediálni změti a legislativním omezenim.

Nafuazování reldamy podporou prodeje Gak v sobě skrýá nebezpečí' protože právě reklama
typicky Ýytváří věrnost značce. otázka, zda podpora prodeje oslabuje či neoslabuje věrnost znač-
ce, je předmětem interpÍetace. Podpora prodeje se sými nepřetržiými ceno{mi akcemi, kupony,
pobídkami a dárky může devalvo\,'at nabídku produktu v myslích spotřebitelů. Aé tak či onak, Před
přikloněním se k jakémukoliv závěru,je potřeba rozlišit mezi ceno{mi akcemi a podporou prodeje
s přidanou hodnotou. Jisté typy podpory prodeje mohou skutečně podpořit image značý. Rapidní
náÍůst médií zaměřerých na podporu prodeje přinesl změé podobnou reklamní změti. Výrobci musí
nalézt způsob,jak se por,znést nad tuto změé _ například nabídnutím r,yšší ýhody při iy.ržití kuponu
či vylživánim ýraznějších způsobů r,ystavení ýoblai nebo předváděcích akcí v místě prodeje.

Kdý je značka celově propagovaná příliš často, sPotřebitelé obvykle začnou značku rrrímat jako
značku nižší hodnoty a začnou ji kupovat Pouze tehdy, je{i v akci. Probíhají.li pak akce podpory
prodeje určité značý delší dobu, skr1vá to v sobě nebezpečí.52 Automobiloví ýobci se rozhodli
pro rázlé slely za ičelem rozhýbání plodejů v období slabší ekonomiky v letech 2000-2001, ale od
té ďoby nedokinah zákazníky všem možným slevám odnaučit: dvě třetiny ob1vatel USA uvedly, že
načasování nákupujejich příštího vozidla bude přímo ovlivněno úrovní cenoých nabídek a dalších
podpuých akcí, a třetina dokonce prohlásila, Že bezjakékoliv další ýhody by vuz nekoupila.s3

Dominantní značI<y nabízď1í pobídky méně častěji, PIotože většina pobídek subvencuje pouze
stávající uŽivatele' Dřívější qzkum poukázaJ' na to,že podpora prodeje přináší rychlejší a lépe měři-
telné prodejní ýsledý nežli reklama, avšak na zralých trzích nemá tendenci získávat nové a dlouho-
dobé zákazlíky.Loa1a|ni uživate|é značek nemívají ve zr.yku měnit své nákupní chování v důsledku
konkurenční akce. Pro účely prolrloubení věÍnosti značce se ÍeHama ukiad'a b,ýt efektivní.sa

Exisfuje také důkaz, že cenové akce nev)'tvářejí trvalý objem prodeje celé kategorie.Jedna studie
více neŽ 1000 propagačních akcí dospěIa k závéru' že z těchto akcí se jplatilo pouze t6 oh.55 Hrá-
či s menším podílem na trhu rádi q,rržívají účinnosti prodejních akcí, protože si nemohou dovolit
soupeřit s reklamními rozpočty lídrů v ďalé kategotii, a zároveň by bez nabídý slev obchodníkům'
či podpory v místě prodeje, podněcující lyzkoušení ýrobku' nezískali prostor v regálech. Cenová
konkurence je často používána drobnýroi značkami, ktefé chtějí zvětšit svůj podíl, ale je méně efek-
ti\,ní Pro vedoucí Žnačý v kategorii, jelikož jejich přfleŽitost k Íůstu sPočívá v růstu celé kategorie.5ó
Výs1edkem je, že mnoho firem se spotřebním zbožím má pocit' žejsou tlačeny k používání větší pod-
pory prodeje, než koJik skutečně chtějí. Dávají podpoře prodeje za vinu, že se kltli ní snižuje věrnost
značce, zÝyšuje se cenová senzitivita sPotřebitele, oslabuje se kvalitativní image značky a dochází
k přesunu koncentrace na oblast krátkodobého marketingového plánování.

l  r . i . i  Z: i -:r ' . l r t i  ruz lr , ' . l r tLr i i

Při 9rrŽívání podpory prodeje musí společnost nejPrve stanovit své cíle, zvolit nástroje, připravit plá
ny, provéstjejich pre.testy, Íealizovatje, řídit a q,hodnotit t,7sledl1y.
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sTANoVENf cíLŮ Cíle podpory prodejejsou odvozeny od šilších propagačních cílů, které vychá-
zejí ze záHadr'ích marketingoých plánů vyvinuýh pro jednodiý ýobelc Marketingové plány
zafunují podporu koupě větších ba1ení, podnícení lyzkoušení ýrobku mezi n€uživateli, a i oslovují
ty sPotřebitele, keří jsou ochomi odejít od konkurenční značky. V ideálním pňpadě by spotřebitelske
akce měly mít krátkodob'/ vliv na prodej a dlouhodobý vliv na hodnotu značky. Pro stranu obchod.
níků plány zahrnují cestu,jak přesvědčit obchodníky, aby odebírali nové ýobý, drželi lyšší zásoby,
nakupovali i mimo sezonu' nabízeli příbuzné poloŽý, eliminovali konkwenční akce' Plány mají za
úkol také budovat věrnost značce i ýobku a oteúrat dvěře do noýh provozoven' Prodejním silám
plány dodávají odvahu pro podporu noýh vyrobků i nabízejí model, jak úspěšně osloút pravděpo-
dobného zil<aznika' či jak podnítit prodej i mimo sezonu.57

VÝBĚR NÁ5TRoJŮ PoDPoRY sPoTŘEB|TEtŮ Plánovač akcí podpory prodeje by měl brát
v Potaz gP trhu, cfle podpory prodeje, konkurenční podmínky a eíektiútu jednodiých nástrojů
podpory. Hlavní nástroje podpory spotřebitelů jsou shmuty v tab. 18.5. Můžeme rozlišovat mezi
podporou vý:robce a podporou obchodnika. Ta první je v automobilovém průmyslu ilustrována čas-
týttt používártím slen odměn za absolvování testo cí jízdy a ýkupem vozů na protiúčet. Ty druhé
zahmují cenové slery, rek1amu zdůrazňující jednoúý ýobek z celkové nabídky obchodníka, kupo-
ny maloobchodu a maloobchodní soutěŽe či dárky.

Kuponý cenifikáty opravň ujÍcí dÍŽite|e k získání uvedené úspory při nákupu spe(ifického \^irobku:jsou zasí|ány poštou,
přiba|ovány nebo přik|ádány k ýrobku, vk|ádány do časopisů čijsou 5oučá5ti tiskového inzeÍátu v novinách'

Rabaty. Přinášejisníženíceny po uskutečněnínákupu spíše než přímo V místě plodeje: spotřebite] Zasí|á požadované
potvrzenío koupi-Většinou Účtenku - Íovnou \nýrobci, kteÚ poštou Vrátíčá5t nákupníCeny'

zvýhodněné ba|íčky. Na bízí spotř€bite|ům úspory oproti standardn í ceně Vtirobku, vyznačené na etiketě čiobalu Úrob.
ku. z|evněným ba|enlm je jednot|i\l'i \^ýÍobek pÍodaný za 5níŽenou cenu (nabídka dvou v,irobků za cenu jednoho)'
Provázaný ba|íček znamená, Že dva příbuzné Výrobky jsou spo|u propojeny (napi zubní kartáček a zubnípasta)'

P.émie (dá]ky). zbožínabízené za Íe|ativně nízkou cenu nebo zdarma jako pobídka ke koupi konkÍétn ího výrobku. Pří-
ba|ová plémie je dárek v|oŽený dovnitř ba ení nebo přibalený k l^,irobku' Prémie zdaÍma zas|aná poštou je dárek
zasí|aný spotřebite|ům poté. Co zaš|ou potvrzenío koupi, jakoje VÍčko či EAN kód. samo|ikvidní prémie 5e prodává za
sníženou pÍodejnícenu těm zákazníkům, kteřío ni majízájem'

Věrnostní pÍogram. ProgÍamy př]nášejícíodměnu VztaŽenou k frekven(i či intenzitě nákupu \ryÍobků či s|uŽeb uÍčité
spoIečnosti.

výhÍy (soutéže, s|osování, h]y}. Výhry jsou nabidky možnosti Vyhrát Íinanční hotovost, zájezd či zbožijako důíe.
dek koupě něčeho. soutěž požaduje na spotřebite]i přihlásit se do hry a být posuzován komi5í, kteÍá Íná Za úko| \'rybrat

správné řešení. s|osování vÉad ují poskytn utí dat o spotřebite|i před zařazenim do osudí' Hra spotřebite|e odměňuje při
kaŽdém nákupu něčÍm - čÍs|y do binga, chybějícími písmeny- což jirn n]Ůže pomod zkkat \^ihÍu'

odměny za přÍzeň. Dodavatelé či skupina dodavate]ů oceňují 5Vé zákaznÍky ohodnocením v hotovosti či V jiné formě
V propoÍCi k jeho přízni'

Bezp|atné vyzkoušeni. Vyzváni připadného kupujícÍho k bezp|atnému Vyzkoušeniza úče|em získat ho ke koupi'

Produktové 9arance. EXp|lcitníči imp|icitnÍs|iby prodejce, že VýÍobek bUde fungovat tak, jak prodejce uvádí' Pokud nq
pÍodei(e jejopÍavínebo zákazníkovi do UÍčité doby vrátípeníze.

vázané podpory prodeje. Dvě nebo ViCe značek či společností 5e spojí kvú|i kuponům, náhÍadám hotovosti nebo
soutěŽím, aby zvýši|y poptáVku'

Křížová (CÍoss) p]opaga(e. VyuŽitÍjedné značky k reklamě jiné, nekonkuíujíCíznačky.

Tab. 18.5
|]|aVnjnáýÍoje

podpory 5potřebite|ú

Vzořky. Nabídka určitého množ5wívlýrobku nebo s|uŽby zdarma, doÍučená osobně, zas|aná poštou, Vyzvednutá v pro.
dejně, přibalená k jinéÍnu [ýrobku či zahrnutá V reklamní nabíd(e'

PoP vystavení a předváděcí ak(e. P0P Vystavenía demonstrace lniÍobku se konajíV místě nákupu nebo pÍodeje.
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Také múžeme rozhšovat mež1nástroji podpory prodeje, které buduji věrnost sPotřebitel€ značce,
a které ne. U těch prvních bývá sdělení zahrnuto v nabídce,jako v případě lzorků ýobku zdarma,
odměn za časý ná}up' kuponů, které obsa}rují prodejní sdělení, a dárku, pokud mají lztah k ýobku.
Naopak nástroji podpory prodeje, které značku oblykle nebudují,jsou ďely' dárý pro sPotřebitele
nev"ztahující se k ýobku, soutěže a losování, nabídý wáceni peněz a jiné náhrady. Podpůrné akce
budující spotřebitelskou loajalitu nabízejí to nejlepší z obou možností _ budují hodnotu značý spo-
lečně s vyšším prodejem. Následuje ukízka rysoce účinné akce budující loajalitu sPotřebitele.

r  DIGIORNO
5po|ečnost KÍaft inzeruje svou mraŽenou pizzu Diciorno s|oganem ,,|t'5 Not De|ivery' |t's DiGiorno" jiŽ od roku ] 996, kdy ji
uved|a na ce|o n á rodn í trh. 5 potrebite|ská soutěž Z roku 2001 'Be a DiGiorno Delivery Guy,, by|a za|oŽena na skutečnosti,
že pizza nenÍ doručovaná, a|e místo toho čelstvě Upečená doma. Výherce soutěže získa| ,,nicnedělání,, v podobě výp|aty
]00 000 do|arů (za toto njcnedě|ání), chryíeÍ PT cruis€r (jehoŽ v'lherci neby|i nuc€ni řídit), 1500 do|arů na nákup mobi|nÍ-
ho te|eíonu a tarifu (za objednávky, které nevyřídi|) a na miru šitou uniformu Pos|íčka Djciorno (za nedoručování pizry)' Tato
snaha bya podpořena ce|onárodní televiznÍ a tiskovou kampaní Zasvěcenou propagačníak(ia ze|enou te|efonní|inkou'To
vše ved|o k zásadnimu nav.iš€níprodejů a Vyústi|o 18,1% tÍžním podí|€m, nejvyššim V historii značky DiGiorno'53

Podpora prodeje se ukazuje nejúce účinnou při propojení s reklamou. V jedné studii cenová akce
sama o sobě lygenerovďa pouze 15% nffist objemu prodeje. Kdyžby|a zkombinoúna s Ieklamou
upozorňující na tuto cenovou akci, prodeje stouply o 19 %; kdý byla zkombinována s reklamou upo-
zorňujíď na tuto cenovou akci a druhotnýŤn vystavením v místě prodeje, prodeje stouPly o 24 %.59

Mnoho vellých firem má manažerypodpory prodeje, jejichŽ náplní práce je pomáhat manažerům
zlač|<y výrat správný nástroj podpory. Někteří marketéři z firem jako Colgate.Palmolve nebo Her-
shey Foods nabízejí dokonce kupony sýh fuem prostřednicwím rúzných on-Iine kuponoých
stránek.

I fOO LSAVING S. CO M

spotř€bite|é mohou kllknout na stránky Coo|savings.Com, jeŽ čítají20 milionů č|enů, a vybrat sia vytisknout kupon d|e v|astnÍ-
ho v.ýběru up|atnjteIný Vjejich Ioká|nÍm obchodě' Nejob|íbenějšíkategorie jsoU potíaviny' knihy, ob(hody zaměřené na zdraví,
hudba, kosmetika, rych|é občeÍstvení, oděvy a hračky' Prosý fakt, Že si spotřebite|é sami Volí kupon, zpŮsobuje 57% míÍu
up|atnění v poíovnánís ],2% mírou up|atněn| kuponů otištěnýCh V nedě|ních novinách' obchodníci jsou potěŠeni, nebot
mohou Vybudovat \ztah se zákazníky, kteři k nim půVodně přiš|i nakoupjt 5 kuponem' Á-coupon,'ngtaké pokrývá případy, kdy
spotřebite|é spatří kód V tiskové inzerci' uvedou jej na Webov'ich silánkách. napřík|ad na cDNoW a získajítím da|šÍ s|evu.50

VÝBĚR NÁ5TRoJŮ PoDPoRY oBcHoDNíKÚ V1robci lyužívají řadu nástrojů podpory ob-
chodnílnr (úz tab. 18'ó). Překvapivě větší část koláče podpory prodeje je lyhrazena podporám
obchodníků (46,9 %) rcž spotíebitelsk1m akcím (27,9 %).Výrobcí investují peníze do obchodníků:
1. aý přesvědčili ma.loobchodníka nebo velkoobchodníka k odběru značI<y;2. aby přesvědčili malo-
obchodníka nebo velkoobchodníka k odběru většiho mnoátví zboží lež obvykle; 3. aý přiměli
maloobchodníka podporovat specifickyjejich značlor formou reklamy, vystavení nebo cenovou akcí;
4. aby stimulovďi maloobchody ajejich prodavače více tlačit prodej jejich v1'robku.

Íab. ]8'6
HIavnÍ ná5tro]e
podpory obchodnÍků

cenová s|eva (z Íaktury nebo z Ceniku). Prímá s|eva z ceníkové Ceny na každém nákupu uskutečněném V určitém
časovém období.

rinanční podpora. cástka nabídnutá ma|oobchodnÍkovi za to, Že nějakým způsobem podpořÍ produkty Výrobce.
Příspěvek na rek|amu komp€nzuje ma|oobchodníky za to, Že podporuiíÚÍobek rek|amou. Příspěvek na vystavení výIobku
je odměnou za rryužití zv|áštního způsobu Vystaven Í \ýÍobku '
zbožízdarna. Nabízí bezp|atně kartony zbožínavíc zprostředkovate i Za to, že odebeÍe určité mnoŽstvínebo speciáLní
variantu (příchu{ ve|ikost) výrobku '

zd|1i:PÍoý|cei^ÍoÍna(í,y\z Belsy spethman, ,'TÍade Promotion Redefined,,' BÉ,dí€et 13' března ]995, st|' 2ý32'
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Tab. 18.7
H]aVníné51ro]e podpory

obchodníki a plode]ní síy

KolýUNIKoVANl HoDNoTY

Rostoucí moc vellých řetězď zr'ýšila jejich ,'váhu.. při požadavku podpory prodeje na úkor spotře-
bitelslých akcí a reklamy.ól Tito obchodníci jsou na podpoře prodeje v1lrobci závisLí. Zádný ýrobce
by si nemob1 dovolit jednostranně přestat nabízet finanční podPoÍu, aniŽ by ztratil ma1oobchodní
podporu. Frremní prodejní síly a brand manažeři nejsou často zajedno, co se ýče podpory obchod-
niků. obchodní zástupci tvÍdí, Že místní maloobchody nebld'ou dtžet zboží fumy na regále, pokud
nedostanou více financí na podporu prodeje, zatímco brand manageři chtějí r,1'užitlimitwané zďtýe
na sPotřebitelské akce a reklamu.

Výrobci čeLí něko1ika ýzvám v oblasti vedení podpory obchodníku. Za prvé, většinou shledávají
sloŽiým ohlídat maloobchodnílry, zda dělají to, k čemu se zavázďi. Výrobci stále více tÍvají na dodá-
ní důkazu plnění smloury před tím, než jakoukoliv finanční podPoru \,7Platí. Za ďruhé, stáůe vice
obchodníků provozuje spekulatir.rri nrikup _ to je nákup většího objemu zboŽí v průběhu dohodnu.
tého období; a toto mnoŽství je .vyšší než množsM, které v dané době mohou prodat. Ma1oobchod-
níci mohou na 10% slelrr obchodního balení reagovat nákupem odpoúdaj ícím 12- a víceýdenní
potiebě zboží'Y'fobce pak musí rozwhnout úce ťÍoby, neŽ bylo plánováno' a nést náklady spojené
s pracovními směnami navíc a přesčasy. Za tÍetí, obchodúci nakupují více balení, než je potřeba
přímo v regionu, kde ýobce prodejní akci nabídnul, a přeús poptávlý pak Přesouvají do sých pro-
dejen v oblasti, kde propagační akce neprobíhá. Výrobci se snaŽí spekulatir.rrí nákup a přesuny zboží
ošetřit limitací množswí, které obchodníkovi prodají se slevou, nebo ýobou menšího než objedna-
ného množství za učelem zajistit Plynulost ýoby.ó,

Závěrernbe říci,že ýrobci cítí, že se podpora obchodníků stává noční můrou. obsahuje mnoho
úrovní dohod,je nríročná na administraci a často vede ke ztÍátě ýnosů.

VÝBĚR NÁsTRoJŮ PoDPoRY oBcHoDNíKŮ A PRoDEJNí síLY Společnosti rynakládají
miliardy dolaru na nástÍoje podpory obchodníků a prodejních sil (úz tab. 18.7). T1to nástÍoje jsou
vylžÍvátry k ziskáni noých obchodních smluv, k oslnění a ocenění zákazníkú, k motivaci prodejních
sil ke zýšenému úsiLí. Pro firmy je piiznačné v}tvořit Íozpočet pto každý nástroj podpory kteý
zůstává rok od roku spíše neménny.

VYTVOŘENí PROGRAMU Při plánování programu podpory prodeje marketéři kombinují dohro-
mady několik druhů médií, aby vytvořili koncept celkové kampaně.

r  SAMSUNG A MATRIX RELOADED
Posedlý touhou os]ovit |idi ve Věk! 19 49 |et, samsung využi| unikátnÍ mobi|níte|efon užíVaný Ve fimu MatÍix Rel1aded
k uvedení g|obé|ní mu|timediá|nÍ podpory prodeje' Tato akce, \ry.tvořená k tomu, aby posíi1 a hodnotu Značky tak, aby uká.
za|a, Že ,.je V předstlhu, a ,.moderní,., by|a VnÍmána cíovým trhem jako 5VěŽía re|evantní' ce|ko\^i rozpočet 100 mi|ionů
doarůby|využltnarek]amUVte]eviz i .Vt isku,navenkovnÍrek|amu,onIinerek|amuaby||okaizovanýprokaŽdýjednot i !^i
trh (by|o použito 30 různých jazyků)' Výběr z kampaně, ktelá zde ještě nebyla; zakoupeníveškerých p|och Ve V|acích a stani.
cÍch metra VTokiu na dva dny, zaba enímrakodrap! V singapuru do Vlz!á ů Samsung a řada bi|Jboardů na Vybraných trzíCh
od PařÍŽe po Paraquay. UmístěnÍVýÍobků na prodejně by|o podpořeno V ma]oobchodních sítích Best Buy a Radio shack

obchodní ve|etíhy a konference. Průmys|ové asociace organiZují každoročníVe|etrhy a konfelence' 82B maÍketéři
UtÍatíaž 35 % svého Íočního Íozpočtu na pÍezentačn í a kce' V UsA 5e |očně uskutečnÍVíce než 5600 Ve etÍhů, kteÍých se
zúčastní přlb|iŽně 80 milonů účastníků' NáVštěVnost Ve|etrhU může mít rozpětíod něko|ika tl5íc l ldíaŽ po Více neŽ 70 000
na Ve etÍhu restauračního a hote|ového odvětví' Z Účastněn í dod avate lé očekáVajíjisté Výhody, zah In Ující uzavření n ových
obchodních dohod, ud ržová],] Í zá kazn ických kontaktů, představenÍ nových produktů, poznánÍ nových zákazníků. zvýšený
prodej stáVajÍcÍm zákaznÍkům a VýchoVU zákaznikŮ pUb|ika(emi, Videem a jinými audiov Zuá ními pomůckam].

soutěže prodeiní sí|y. soutěže prodejní sí|y mají Za úko| namotivovat cenami (peněZi, Vý et' dá*y či body) ob(hodnÍ
sí|y nebo dea|ery k navýšeníjei]ch prodejních Výs|edků V UÍčitém časovérí] obdobÍ.

Dárkové předměty. Dárkovými předměty jsou nhkonák adové po ožky, které na sobě majíjméno a adresu fi|my, pří
padně spec]álnÍprodejní5logan;tyto předrněty prodejci rozdáVajípotenciá|ním istáVa]ícím zákazníkům. Běžnými před.
měty jsou napřík|ad pÍopisovací tužky, ka|endáře, k íčenky, baterky, igeLitové tašky a poznámkové b|oky'
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dárky a plakáty zdarma k nákupu te|efonU. 0n]ine soutěŽe pomoh|y zvýšit návštěVnost stÍánek o 65 %' Veškeré toto maÍ.
ketingové snaženíVyÚsti|o V nauýšeníprodejů v období dubenieryen 2003 o 25 a/o'6.

Při rozhodování, jaké konkrétní nástroje \rynžít, m^jí marketéři několik faktorů k zohledněni. Nej-

Prve se musí rozhodnout olrledně rozsahu ých pobídek. Je Potřeba uÍčitého minima Pro to, aby
byla propagace úspěšná. Za druhé, marketingoý manažer musí určit podmínky pro účast v akci.
Pobídka může bn nabídnuta všem nebo naopak pouze vybrané skupině. Za třetí, maÍketéÍ se musí
rozhodnout ohledně doby trvrfurí akce. Podlejednoho qzkumníkajsou optimální frekvencí přibliž.
lě tíi ýd'rry za čtvrtletí, PřičemŽ optimrílní délkou trvání je délka průměrného nákupního cyklu.óa
Za čnrté, marketér si musí r'ybrat distribučni prostředek. Patnácticentoý slevoý kupon může bn
distribuován na balení ýobku, v prodejnách, poštou, nebo v rámci tiskové reklamy' Za páté, mar-
ketingo.ly manaŽer musí u!čit načasování akce. A konečně, marketér musí přesně r7rnezit celkoý
tozpočet na podporu prodeje. Nákladyjednotlivé propagace se skládají z administrativních nákladů
(tisk, rozeslání, a náklady spojené s propagační smlouvou) a nákladů pobídý (hodnota dárku nebo
posýnuté slely zahrnující umoření nákladů), násobeno očekávaným počtemjednotek, které budou
v rámci podpory prodány. V připadě kuponové akce by měly b1t zohledněny náklady na posýnuté
slevy pouze k části objemu, protože kupony na slevu pouŽije jen část zákazníků.

TESToVÁNÍ' sPUŠTĚNí, KoNTRoLA A VYHoDNocENÍ PRoGRAMU Ačkoliv je většina
podpory prodeje q.tvářena na zákJadě předešýh zkušeností' jejich otestování před uvedením může

PotvÍdit, zda jsou r,ybrané nástroje vhodné, zda je pobídka optimrí1ní a způsob prezentace účinný
Spotřebitelé mohou být požádáli, aby ohodnotili r,izné možné nabídky nebo dokonce může b1,t
pIováděn testovací Prodej v určité omezené geografické oblasti.

Marketingoví manažeři jsou zodpovědú za piípraw uvedení pobídky a za přípratru, kontrolní-
ho plánu, ktery zohledňuje i dobu nutnou k přípravě a realizaci jednotlivé podpory prodeje. Doba
nutná k realizaci je čas, kteý je potřeba k přípravě programu před tím' neŽje představen, a je sou-
funem těchto činností: 1. Prvotní Plánoúní, příprava, odsouhlasení úprav obďu ýobku nebo mate-
riálů, ktelé budou zasílány či jinak distribuovány; příprava reklamy a POS materiálů; 2. prezentace
obchodním zásfuPcům; 3. rozhodnuí o alokaci prodejních cílů mezi jednoďvé distributory; 4. nákup
a Potisk sPeciálních prémií nebo obaloých mateŤiálů; 5. ýoba skladoÚch zásob připraveých pře-
dem k distribuci od dohodnutého data; ó. distribuce maloobchodníkům. Prodejni čas začíná oka-
mžikem uvolnění výrobků do prodeje a končí' kdyŽje přibližně 95 o/o daného zboží v rukou sPotře-
bitelů.

Výrobci mohou ryhodnotit prodejní program třemi způsoby: z prodejních dat, spotřebitelsým

ýzkumem a experimenry Prr,ní metoda qruŽívá snímání prodejních dat. Marketéři mohou ryhod-
notit,jaký druh sPotřebitelů vy'uŽilÚhod spotřebitelské akce, co kupovali před akcí a jak se později
chovali vůči dané značce a vůči jiným značkÁm'Zaqala akce nové spotřebitele a stimulovala zároveň
existující zákazníky k většímu nákupul

obecně, podpora prodeje funguje nejlépe tehdy' kdyŽ zaujme zákazníky konkurence a přewědčí
je, aby zněriL zaačku. Pokud není ýobek firmy kvalitní, trŽni podíl značky se pravděpodobně po
skončení akce wátí na úroveň před akcí. Spotřebitelské ýzkumy slouŽí k tomu, aby firmy zjistily,
kolikrát spotřebitelé ly-ržili propagační pobídý, co si o ní mysleli, kolik z nich ji lyržilo a jak daná
akce ovlir.nila následné chování při ryběru značky. Podpora prodeje může byt také lyhodnocena
pomocí experimentrů, které rozliší atÍibuty' jako jsou hodnota pobídky, délka trvání a distribuční
prostř€dky. Například, kupony mohou b,ýt' zaslány polovině domácností v Iámci sPotřebitelského
panelu. Vyhodnocená data pak mohou bÝÍ využ|ta ke zjištění, zda kupony vedly více lidí k nákupu
a kdy se nákup uskutečnil.

Ke každé akci se váŽí dodatečné úldady Za prvé, podpora prodeje může sníŽit dlouhodobou
rěrnost značce. Za druhé, akce mohou b1t draŽší, neŽ bylo zpočátku předpok1ádáno. Některé nely-
hnutelně cílí na nevhodného zákazníka. Za třetí, exístují náklady spojené s pruběhem dodatečných
podpůrných akcí, s ýjimečnou snahou prodejních siJ a s další manipulací se zbožím. Konečně určité
tbrmy podpory iritují retailery kteří mohou poŽadovat zvláštní poplatý nebo odmítnou spolupra-
covat.ó7

E
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Vytvářen Í zážitkŮ se značkou: !ver},thing co(a co]a v LasVegas 5 nasvícenou
obří |ahví coke o Višce 100 stop ]ako součástífasády bldo\ry

18'4 Udá|ost. (events) a zážitky
Poďe IEG Sponsorship Report bylo v Severní Americe v roce 2004
lydáno na sponzoring (Eonsorsbips) 11,14 miliardy dolarů, z toho
ó9 % na sport, dalších 10 o/o na zábal.u,7 % na festir,aly' veletrhy
a vyroční konference, 5 9ó na umění a 9 % na sdílený marketing.

Snaha stát se součástí vfiimečného a osobitně se doýkajícího
okamŽiku v životě spotřebitele a spojit značku s r,1znamnými udá.
Iostroni (eoents) může rozšířit a prolrloubit lztah fumy a cílového
trhu.

Zá'rcveťl mÚ.že každodenní setkání se značkou také ov]ir,nit
lztah sPoďebitele ke značce ajeho důvěru v ní. Átrnosféra je ,,zaba-
lené prostředí.' které zesi.luje rozhodnutí o koupi ýobku. Prár.nické
firmy.r,1zdobené olientálními koberci a masil'rrím duboqm náb1t-
kem komunikují 

"stabilinr.. 
a ,'úspěch..68 Pětihvězdičkoý hotel bude

vyňivat e|egat:rtli lustry' mramorové sloupy a jiné hmotné znalq
tuxllsu.

Na základě pozlán| že dnes zasáhne reklama v blar'ním lysi
lacím čase pouze 75 oÁ popu1ace oproti 40 oÁ zasažeaým v po|oi-
ně osmdesáýh let minulého století, přidělila Coca-Cola peníze na
noYé iniciatily, které jí umožnily spojit se s oblíbenými aktivitami
její ďové skupiny. Fuma v}tvořila Prostory PÍo teenagery v chicagu
a v Los Angeles' kde se můŽ mládež scházet a koupit si k tomu kolu
z průhledých automat$ ve Velké Británii vytvořila ]^/ebovou stÍánku
mÉokeMusic.com, kam umístila písničky ke staŽení; a také začleni-
la wou značku do televizních show od USA až po Venezuelu.69

Coca-Cola však není jediná. Stále úce firem qtníří záLďtý se
značkou a ýobkem, aé už v místě prodeje, či mimo něj. Eistuje
Everything Coca-Cola v Las Vegas, M&M World na Time Square
v New Yorku a General Mills Cereď AdventuÍe v nákuDním centru

Ma]1 of Ámerica v Minnesotě. Malé značky z nutnosti pravděpodobně zaujmou v případě sponzo-
ringu a komunikace cestu méně zřejmou a ne tak drahou. S oÍflezen,ým Íozpočtem si Yoo.hoo zvolila
za cí teenagerský trh prostřednictvím sponzolování lMarped Tour, alternatil'rrího hudebního festi'
va7u, rozdáváúm lzorků ýobků a soutěžemi. NaPřildad účastníci koncertu mobli dostat ýobek
zdarma,jestliže na ex qpili čokoládoý nápoj zholitý (p|ezdínné shoe-boo).?l

r  HARLEY-DAVIDSON
s cí|em \ytvořit nezapomenuteIný záŽitek se značkou (nenorable brand expe ence)se spo|ečnost Har|ey-Davidson v loce
2003 lozhod|a ,,bring the party to the peop|e,' a os|avit sVé stoleté \^ýročíVZniku' oslava sto|etí existence Zahrnovala turné,
přeh|ídky, hudbu, testovacíjízdy, ýstag., exk|uzivní party a dokonce i něko|ik svateb. |Votorjzované karavany Ride Home
Tour, které plojÍŽděly Ce|oU zemi čtyřmi růZnýmj trasami s cí]em Za tři dny dorazit do síd|a spo|ečnosti v l\y'i|Waukee, se
Zúčastni|o ] 50 000 |idí.Ved|e záměru posÍ|it Ioajalitu zákazníků 5e díky této 05|aVé podařiIo os|ovit noVé zákazníky a získat
peníze pro spo|ek Muscu|ar Dystrophy Asso(iation ' 7,

18.4.1 Cíle udá1ostí
Marketéři uvádějí několik důvodů, proč sponzorují události:

1. Ztotožnit se s danou cíovou skupinou či životním stylem. SPotřebitelé mohou byt rozděle-
ni geograficky, demograficky, psychograficky nebo behaviorálně poďe druhu události. Nezapo-
menutelné udrÁlosti mohou b-f' zvo|eny m. záMadě postoje zúčastněýh k jistému ýobku (či
značce) ajeho konzumaci. Sponozořijako Sony, Gillette a Pepsi podporovali své ýobky dvakrát
ročně v pnrběhu ESPN X Games, aby oslovili těžko dosaátelnou skupinu 13_19leýh.

2. Zýšit povědoní o firmě či produktu. Sponzorství často Přináší trvalé Působení značky, nutné
k budování uznání značky. Zkušeným ýběrem sponzorsýh událostí či aktivit můŽebý ztotož-
nění se s produktem , a tedy značkou,ýazně posíleno.
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3. v}t\'ořit nebo posílit l'nimáni klíčové image značlry sPotřebitelem. Eventy (události) samy
o sobě mají spojení, která Pomáhají !Ťvořit nebo posílit spojení se značkou' Frrma Anheuser
Busch se rozhodla, že Bud Light sc stane sPonzorem závodtr lron Man a dalších triatlonů, pro-
tozc chtela r'ywořit . 'zdr ar ou.. imagc pivr'

'1. Posfttr,ybraný rozměr korporátní image. Sponzoring je viděnjako prostředek k dosažení zlep
šcného vnímání v oblasti oblíbenosti, PÍestiže a podobně, takže spotřebitel společnost odmění
pozdější volbou jcjích ýrobků.

5. v}.tvoiit "-.ížitky 
r evokovtt pocity. Pocíty \^r'olané naPínavou či ho(tn()ťnoll tldálostí llrchou

l 'ýt til<. nclrřl!l)t, sl,tic!ty 5 € 2!ri.L(,ll ' N4artctéřj nr(,lr1)u P()už-ít we},owé strín19.'.\<teÍýIni )cštč vicc

podpoří danou událost a nabídnou <]a1ší zážit+
ó. Vyjádřit svou oddanost vůči komunitě nebo sociálním problémům. Sdílený markcting /raa-

se related ma*eting) sestává ze sponzoIsťví' které zahrnuje provázání společnosti s neziskoými
organizacemi a charitami. Frrmy Timberland, Stoneydeld Farms, The Home Depot, Starbucks,
American Express' Tom,s of Maine i další zavedly sdílený marketing jako důležiý základní
kámen svého marketingového progÍimu.

7. Pobavit klíčové zákazníý nebo odměnit Híčové zaměstnance. Mnoho událostí zahrnuje štěd
ré ,,rozhazovánť, Peněz 1'Podobě \.Il) stanů či salonků, případně speciálních sluŽeb nebo aktivit,
které jsou k dispozici pouze sponzorům a.jejich hostům' Zapojení ldienru do událostí tímto a dal.
šími způsoby můŽe podpořit dobré jméno firmy a navázat hodnotné obchodní vztahy. Z hlediska
zamčstnance pomáhají události r,1tvořit pocit sounáleŽitosti, podporují morálku nebo mohou bý
\1r.ri iry jako odmcna Zamé\lnancům.

8. Umožnit merchandisingové nebo ProPagačni přiležitosti. Mnoho rnarketérů své soutěže či
losování, .lTstavcní zboŽí na prodejně, přímou reakci ncbo další marketingové aktivity propojuje
s událostmi. Ford, AT&T Wireless a Nokia pro tyto účely q'uŽívaly televizní show Superstar

Navzdory těmto potenciálním ýhodám existuje ufčité množství potenciálních neýhod sponzorin-
gu' Uspěch události může b1t nepředvídatelný a mimo kontrolu sponzora. Ačkoliv mnoho spotřebi
telů bude vděčno sponzoIům za to, že díkv vloŽeným linancím umožnili uskutečněíí dané události,
budou někteří spotřebite1é stále odmítat komeÍcializaci událostí.

V1wíjení úspěšných sponzorovaých událostí předstaluje lyběr vhodných událostí' qltvoření opti
málního sponzorského programu pro událost a měření účinnosti sPonzorství.7r

VYBER VHoDNYCH UDALosT| Vzhledem k obrovs\Ým částkám a počru existujících přÉ
leŽitostí PřisťuPuje většina marketéru k ýběru podporovaných událostí a způsobu,jaým tak učiní,
mnohem strategičtěji.

Marketingoým cílům a komunikačním stÍategiím, kte|é byly pro značku delinovány, musí udá
losti ryhovovat. Návštěvníci události se musí shodovat s cílovou skupinou lybrané znač19. O události
musí b1t v1.tvořeno dostatečné Povědomí, událost si musí \rytvořit chtěnou ima8e a musí b1t schopna
\l,tvořit PoŽadovaný účinek na cíloly trh. Spotřebitelé musí sPonzoÍa za jeho zapojení do sponzo
rované události pozitivně ocenit. ,,Ideální udrílost.. by pak mohla b1t charakterizována taktol 1. její

ričlstníci se co nejvíce přibliŽují poŽadovanému cílovému trhu; 2. událost lytváří mnoho příznivého
zájmu; 3. je unikátn í a zfuovei lepÍetížená příliš mnoha sponzory; 4. je nápomocna marketingo{m
.:ktir'itám; 5. reflektuje či posiluje image značlq'či 6rmyjako sponzora.

5tále více firem také r1.rržívá své jméno ke sponzorování arén, stadionů a jiných prostranswí, kde
.e rrdálosti konají.'' V letech 1999_200'1 bylo v Severní Americe rynaloženo na zakoupení práv na

: rjmenování hlavních sportovních zaííze pŤes dvě miliardy dolarů. Například firma Petco zaplatí
.' priiběhu následujících 22 let ó0 milionů dolarů za to, že nové baseballové hřiště v San Diegu se
:.rde .imenovat Petco Park.

,i iaÁ sPoN.|ZoR9KE|-!o PRcGRAl,jU Mnoho marketérů věří,že to,co zásadním způsobem
..ic k úspěchu, je marketingoť program doprovázející sponzorovanou událost' Sponzor se sám
:'.:Žc v průběhu události strategicky zviditelnit řadou zpťrsobů,.jako jsou poutače, nápisy a programy'
: : ríznamnější dopad sponzoři typiclg' doplnují takové aktivity rozdáváním r,zorkú, cen, reklamou,
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Prodejními akcemi a Publicitou' Minimálně další dvojnásobek až trojnásobek sponzorského příspěv
ku by měl b}t Použit na související marketingové aktiúty. Jamba Juice zviditelňuje své sponzorství
běžecýh závodů použitím skupiny běžcú v kosýmu banánu. Jalýkoliv běŽec, ktery doběhne do
cíle před banánem' získá zdarma ovocné koktejly na celý lok. Poutače se značkou Jamba Juice jsou
umístěny okolo běžecké dráhy a všem zúčastněným a přihlížejícím jsou zdarma servírovány ovocné
koktejly Jamba Juice.7ó

torba událostí je obzvláště důleŽitou schopností při rytváření publicity pro získávání prostřed
ků pro neziskové organizace. Příspěvkové organizace lyvinuly širolý repertoár speci ních událostí
včetně ýočních oslav, umčlecýh l1istav' aukcí, benefičních večerů, hry binga' prodeje knih, prodeje
dortu, soutěŽí, gala večeří, veletÍhů, módních přehlídek, společensýh setkáních na nekonvenčních
místech, vybírání příspěvků po telefonu' charitativních prodejů, turné a walkathonú. Hned jak je
.vymyšlen noý druh události, například walkathon, napodobí jej konkurenti okamŽitě novou verzí,
jako je readathon,bikeathon a jogathon.TT

MĚŘENÍ sPoNzoRsKÝcH AKT|V|T stejně.jako u public relations je měření udríostí sloŽité'
Existují dva základní přístupy k měření účinnosti sponzorské aktivity: Metoda sttany nabídky se
soustředí na změření potenciální expozice značky ohodnocením rozsahu mediálního pokr1tí, metoda
strany PoPtáYky se soustředí na exPozici uvedenou spotřebiteli' Podívejme se na ně postupně.

Metoda strany nabídl9 se pokouší určit množsM času či prostoru věnovaného mediálnímu
pokrytí dané události. Například kolik sekund je značka jasně vidět na televizní obrazovce či kolik

PÍostoru v tisku pojednávajícího o dané akci je věnováno značce. Toto měření potenciálních impÍesí
je následně přeloženo do elozivalentní 

"hodnoý. 
mediá1ních ýdajů, potřebných pro dosažení stejné

expozice reklamou. Někteří poradci v odvěM odhadli' že třicetisekundové zob razení |oga v televi'it
v průběhu přímého přenosu sponzorované aktivity můŽe mít 6_10kát Ýyšší hoďnou lež 25 o/o tÍi-
cetisekundoých televizních reklamních spotu.

Ačkoliv metoda strany nabídky přináší kvantifikovatelná měření, jejich va1idita můŽe bý zpo
chybňována. obtížnost sPočívá v tom' že poměřování mediá1ního pokr1tí s expozicí reklamě nezo-
hledňuje obsah případného sdělení, kteÍé sPotřebitelům reklama komunikuje' Ilzerentí ,n1lžíva-
jí přidělený prostor a čas k tomu, aby komunikova.li strategicky zvolené sdělení. Mediální pokrytí
a televizni přenosy polze zv.tdite|ív,jí zlačku, ale ne vždyjí dodávají ftjaý ýzlam. Ačkoliv někteří
odborníci pro oblast public relations wrdí, že pozitivní zmíný v novinoýh článcích mohou mít
5_10kát Ýyšší hodnotu neŽ případný ekviva1ent placerých rek1amních sdělení, stává se spíše rýji-
mečně, aby sponzoring přinesl podobně píízlívé pojeďnání.ig

Metoda strany poptávly se pokouší identifikovat dosah spotworilgl la. záHadě znalosti značky
spotřebiteli. Sledování či přizpůsobené lýzkumy mohou odhalit schopnost sponzorovaných událostí
ovlivnit povědomí, postoje a dokonce i prodeje. Divák sponzorované události můŽe b1t identifikován
a dotazován za ičelem ohodnocení míry sPonzoIsťví, stejně takjako mohou b1t identifikovány vzta-
hy sPotřebitelů \,znikající na základě sponzoíství a také jejich úmysly vůči sponzorovi.

18.5 Public relations
Erma nemusí .vyjadÍov^t vztah pouze ke spotřebitelům, dodavatelům a obchodním partnerům, ale
má také vztahy k da.lší zainteIesované veřejnosti. veř€jnost je množina skupin' které mohou mít na
činnost firmy určiý vliv' Pablic relations (PR) _*"zta7ry s veíejnosti zahlnují širokou škálu programů,
které podporují nebo ochraňují image firmy nebojejích jednotliých produktů.

Rozumná firma provede konkétní koky k tomu, aby úspěšně Ííď|Ia wtahy se svou klíčovou
skupinou. Většina firem má oddělení public relations, které monitoruje chování své k1íčové skupiny
a distribuuje informace a komunikaci za účelem r,1.tvoření dobréhojména společnosti. Nejschopnější
PR oddělení tIáví čas r,1tvářením proíesioná1ních rad pro wcholoý management s cflem osvojit si
pozitivní program a snížit tak mnoŽsM napadnutelných praktik, které v první řadě r,1volávají nega'
tivní reakci veřejnosti.Tato oddělení mají následujících pět poslání:

1. Vztahy s tiskem _ plezentace novinek a informací týkajících se sPolečnosti v tom nej1epším
světle.

2. Publicita produktů _ snaha co nejlépe zveřejňovat informace ýkající se specificlých produktu.
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Korporátni komunikace - podpora chápání společnosti prostřednictvím vnitřní a vnější komu-
nikace.
Lobbing - jednání se zástupci zákonodárců a státních úředníků ohledně podpory či zamítnutí
legislativních opatření.

5. Poradenství _ doporučení managemenfu ohledně veřejných záležitostí a pozice společnosti
v dobách dobýh i zlých'

; i .5.1 r l ' i  rrr i . ;ct  i i ig i r i i i r i ic  i r :1;rI i r;r:r .

Mnohé firmy polživaji marketing public relations (MPR) s ďem podpořit propagaci firmy nebo
produktu a tvorbu image. MPR slouží speciálním klientum _ marketingovému oddě1ení.79

Staršim názvem pro MPR byla publicita, která byla vnímána jako úkol kontrolovat redakční
prostor periodik a.v7sílajících médií _ na rozdíl od placené inzerce _ s cílem podpořit nebo ještě
úce zviditelnit rýrobek' službu, myšlenku, místo, osobu nebo společnost. MPR jde za hranice pouhé
publicity a hraje důleŽitou roli při následujících úkolech:

r Asistence při uvedení nového ptoduktu. Hračky rypu Těenage Mutant Ninja Turtles, Mighty
Morphin, Power Rangers, Beanie Babies a Pokémoni vděčí za svůj úžasný komerční úspěch velmi
důmyslné publicitě.

r Ásistence Pii znorrruvedeni existujícího zavedeného produktu. o New York City se tisk lýa-
dřoval velice nelichotivě aŽ do roku 1970, kdy byla uvedenakampaň I Love NewYork.

l Yywíiení zájtnu o produktovou kategorii. trirmy a firemní sdružení v;,rrŽívají MPR' aby obno
vily zá1em o klesající komodity - vejce, mléko, hovězí maso a brambory - a aýši1y konzumaci

ýrobků jako čaj, vepřové maso a pomerančoý dŽus.

r ovlivňování sPecificýh cíloýh skupin. McDonald,s v Latinské Americe a zemích Afrilg'
sponzoruje speciální místní akce a buduje tak svou dobrou pověst v místních komunitách.

r Obrana produktu, kteý zaznamena| veřejné problémy. Profesionálové PR se musí věnovat
krizovému managemenfu' jako tomu bylo v případě problému Coca-Coly v Belgii, ýkajícího se
údajné kontaminace nealkoholicýh nápojů, a kize společnosti l.irestone ohledně protektorů
oddělujících se od pneumatik.

r TVorba korporátni image způsobem,ktefý Íná Piizniý dopad na produkty společnosti. Pro-
sloly a kniha Billa Gatese Pomohly \,}.ťvořit inovativní image firmy Microsoft CoÍPofation.

S tím' jak klesá hromadná reklama, ryržívají marketingoví manažeři MPR pro budování povědomí
o značkách noých i stávajících produktů. MPR je také účinný v pok1tí místních komunit a pro
zasaŽení specifických skupin. V několika případech se MPR ukázal b1t cenově efektir,nější než rekla.
ma. Musí však bý plánován společně s reklamou.30 Dá]e si marketingoví manaŽeři potřebují osvojit
více dovedností pro ý.|\lžití zdÍqí MPR. Gillette udává v této oblasti trend: každý brand manažer
má povinnost ve svém rozpočtu zohlednit i MPR, případně ospravedlnit jeho neq.uŽití. V případě,
Že je rozpočet MPR správně nastaven,jeho dopad může b1t podstatný

'.'r t\l i:. ! rrii l\7i i )i

5po|ečnost |\y'eow |V]iX ukazuje to, Co 5ama naz}ivá ,, kočičím poÍojem", Ve 5Vém mediá|ním mixu' Poté, co spo|ečnost V te|e
Vizi zopakova]a svou nejznámější |ek aÍnu ze sedmdesátých let se ZpÍVajícírn] kočkami, spotřebite ský Výzkum odhaIi|, Že
majite|é koček často ne(hávají pro 5Vé domácí maz|ičky te|evizi zapnutou' Rek|amníagentura iirmy spo|u 5 PR agenturou
\^/mys|e y, Že Vytvoří show pro kočky a jejich majite e' |\,4eow TV uvádějící jógu pÍo kočky a jiné zážitky pro kočkovité še|my
a jejich majitele, je Vysí|ána na kabe|ové te|eviz] oxygen cabLe NetwoÍk. PR hodnota této 5hoW ie ohromná' l lediá ní zájem
o VýÍobu této te evizníshow a Vyh|edáVánítaIentovanýCh chovatelů koček ijeji(h taIentovanýCh mi|áčků Zaji5tiI pře5 153 miIi
onů spotřebite ských n]presí prostředn ctvim Ioká|ního tlsku - a to Vše při re|ativně skromném rozpočtu 400 000 do|arů.3r

Jednoznačně, kreativní public relations můŽe ovlivnit mínění veřejnosti za zlomek ceny rydané na
reldamu. Ftrma neplatí za prostor nebo čas získaný v médiích. P1atí pouze za náklady spojené s qvo'
jem příběhu a jeho uvedením do oběhu a za řízení určiých událostí. Pokud fr'rma vyíne zajímaý
příběh, můŽe b1t přijat médii a jeho hodnota múŽe ušetřit v polovnání reklamní inzercí až několik
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mi]ionů dolarů. Někteří exPerti tlrdí, že je Pětkrát větší pravděpodobnost, že spotřebitelé budou
ovlivněni redakčním článkem nežli reklamou. Podívcime se na příklad mocné PR kamoaně.

r  CONAGRA
ProstřednictvÍm v|astní kampaně určené Veřejnosti LepŠÍvýŽiva dětÍv časopise PRWeekv Íoce 2oo1 conAgra na|ez|a cestu,
jak sjednotit 80 000 zaměstnanců a 80 nezávjs|ých firem. Výzkum totlž odha|i|, Že 12 mi|ionů dětíchodí pÍavide|ně spét
h|ado\nich. spo|€čnost vyvinu|a tříbodovou strategii: dodáníjíd|a potřebným dětem prostřednictvím stovky "kaváÍen,, pío
dětia m|ádeŽ; vymýcen í nedostatků v distribuci potravin;a zvtišen í veřejného povědomlo prob|ematice h|adověn í dětí pÍo.
sťednicfuím tři|eté veřejné kampaně ve spo|uprácis Radou pro reklamu (která dopoÍuči|a spo|ečnostem, aby podpoři|ytaké
své v|astníznačky a \.ýrobky určené h|adovějícím).8?

18.5.2 Záslclní rozhodlrutí NlPl{
Při roáodování kdy a jak použít MPR musí vedení marketingu stanovit marketingové cíle, zvolit
klíčová sdělení a prostředlg, pozorně plán uvést v Život, a vyhodnotit ýledky. Hlavní nástroje MPR
jsou popsány v tab. 18.8.83

VYTVOŘENí cÍLŮ MPR má schopnost budovat povědomí o značce plostřednictvím růzých
příběhů umístěných do méďí, které vywá,kji újem o vlrobek, službu, osobu, společnost nebo náPad.
Může vybudol"at důvěryhodnost tím, že v kontextu redakčního článku komunikuje vhodné sdělení.
Může naPomoci růstu nadšení prodejních sil a dealeru díky příběhům úzáným k novému ýobku
ještě Před tím, než jc uveden na trh. Může pomocí udržet nízké Íozpočty PodPory PÍodeje' Protože
náklady na MPRjsou nižší neŽ náklady na zasíání letáků nebo na medirílní reklamu.

Zatímco PR oddělení osloluje wou cflovou skupinu prostřednicwím médii, MPR si stále více
osvojuje techniku a technologie spojené s direct marketingem, aby oslovilo členy cílove skupinyjed-
nodivě.

VÝBĚR sDĚLENÍ A PRoSTŘEDKŮ Manažer oddělení MPR musí ,najit" zajímavé přfuěhy
o produktu. Předpokládejme, že relatir.ně neznámá v}noká škola se chce více aniditelnit. Pracovník
MPR bude trledat příběhy. Má nějalý člen falníty neobvyldou minúost nebo v současnosti pracuje
na neobvyklém projektu? Jsou vyučovány nové nebo neoblyklé předměty? Dějí se zajímavé události
v areálu školy? Jesdiže se nedá nic zajímavého najít, marketér MPR by měl nawhnout udďosti, které

Pub|ika(e' tirmy se při snaz€ o os|ovenía ov|ivnění cí|ové skupiny značně spo|éhají na publikované mateÍiá|y' Mezi ně
patří výročn í zprávy, brožury, č|ánky, fhemnínoviny a časopisy a audiovizuálnímateriá|y.
Udá|osti (eventy). spo|ečnosti mohou přitáhnout pozornost k novému ploduktu nebo kjiným aktivitám íiÍmy zorgani.
zováním speciá|nich udá|ostí, jako jsou konference o novinkách, semináře. sportovni Utkání, obchodní př€dváděcí ak(e,
výstaw soutěže a výročníos|avy, při nichŽ se dá os|ovit cí|ová skupina.
sponzo]ing. Firmy mohou podporovat sVé značky a jméno spo|ečnosti tím, Že sponzoÍují sponovnl utkání, ku|turní
udá|ostia jiné vyso(e s|edované události'

zp]ávy' lednlm z hlavních úkolů PR odborníkú je najít nebo vytvořit příznivé zpÍávy o firmě, Jeiích produktech. ieiíCh
|idech a zlskat média pro přijetítiskovýó materiá|ů i pro účast na tiskovýth konferen(íCh.
veřeiná vystoupenl. stá|e víCe jsou médii od vedeni spo|ečnosti poŽadována n]zná vyjádřeni za samozřeimost se
povaŽuje pros|ov na podnikate|skýCh sdÍuŽeníCh nebo konferen(ÍCh' Tato veřejná vystoupenÍ mohou úspěšně budovat
fiÍemnlimage'

Akivity spojené s veřejnými službami. Firma si může vybudovat dobré jméno svou finanční účastív přlznivě hod.
nocených veřejných zá |eŽitostech '
M€diá|ní identita' spo|ečnosti potřebujÍ vizuá|n í identitu, kterou je Veřejnost schopna ihned rozpoznat. Vizuá|ní iden-
tita je zpÍostředkována pomocííiremního |oga, h|aviťkovýCh paphů, brožur, nápisů, fiIemních formu|ářú. vizitek, budov
a|e i unifoÍem a kodexu ob|ékání'

Tab. 18.8
H|avnináíroie [,4PR
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by škola mohla zastřešit. V takovém případěje ýzvou oorba sdělení. Nápady PR zahrni1i organizaci
ýznarnných akademicýh sbromážděni, přizvání expettu nebo celebrit a g.tr'oření noých diskus-
nich fór. Každá taková událostje pak Příležitostí' jak dríle roŽvinout množství Příběhů směrovanych
na různé cíové skupiny.

Nejlepší profesionrílové v oblasti MPR jsou ti' kteří jsou schopni nalézt nebo v1,tvořit příběh pro
nemoderní produkty. Uved'me jeden nedávný úspěšný přfuěh.

t P iJ> BL!15

5 Cí|em rozpt!'|it obecný názor, Že hudebni žánÍ b|ues je mrtv''i, UVed|a firma PBs projekt BIues, kteý mě| za úko| připome'
nout Iidem, jak mocně b|ues oV|ivniIo ostatní Žánry Vč€tně Íocku a hip hopl, a znovu zažehnout jejich Zá]em o tento druh
hudby' 0b5áh|é mu|timediá|nÍ ú5i|íV če|e se s|avným režisérem |\,4adínem scoÍsesen] nejpÍVe uspělo při snaze, aby kongres
proh|ási| Íok 2003 Rokem bIues' Pak následova|a série Udá|ostía 5 nimi spojených aktivit:5edm televizních seriá|ů, webo'
Vé stÍánký třináCtitýd€nní Íozh|aso\ný program, příÍučka pro VyučuiÍcí, scorseseho kniha, putovníVýstava a kon(ert V haIe
Radio clty N,4usic HaIl' Tato kampaň dosáh|a ce kem téměř miliardy pozitivních impresí a VíCe neŽ ]000 impresíV hlavníCh
mediá|ních pub|ikacích a Ved|a tak k Vysokým pÍodejům kompaktních disků s bluesovou hudbou'e

REAL|ZACE PLÁNU A VYHoDNocENí VÝSLEDKÚ Příspěvek MPR v dosaŽeném zisku je
obtížné změřit' Protaže je uživ^Í| sPolu s ostatními podpůrnými nástroji. Třemi nejpouŽívanějšími
zPůsoby měření efektiúty MPR jsou: 1. počet exPozicr 2, změna povědomí o značce' pochopení
značky a změna chování ke značce; 3. podíl na \ýši obfafu a zisku.

Nejjednodušší mírou účinnosti MPR je počet expozic v médiích. Agentura dodává klientovi

ýtřiŽý ze všech médií, která informovala o ýrobku, a celkové shnutí podobné následujícímu.

Mediální pokrytí zahrnovalo 3500 novino.v7ch slouPků a fotografií v 350 publikacích s celkoým
nákladem 79,4 milionu ýisků;2500 minut.vysílacího času na 290 rozlrlasových stanicích pokry-
lo odhadovaný počet 65 milionů posluchačů; ó60 minut vysílacího času na 1ó0 televizních stani-
cích s odhadovaným počtem diváků 91 milionů. Pokud by měl b]lt tento čas a prostor nakouPen
pro reklamu, dosáhla by potřebná částka 1 047 000 do1arů.35

Tento způsob měření není příliš uspokojivý, protože neobsahuje údaj o tom, kolik lidí skutečně četlo,
slyšelo či vnímalo sdělení a co si o tom následně mysleli. A neobsahuje ani informaci o počfu oslove-
ných členú veřejnosti, PÍotože čtenost a s1edovanost médií se Překr}'vá. Vzhledem k tomu, že cíem
publicityje dosah, nikoliv frekvence, bylo by užitečnější znát Počet unikátních expozic zlačI<y.

Lepší mírouje změna povědomí o značce či produktu, pochopení nebo postoje lychiae1ící zMPR
kampaně (po zohlednění efektu ostatních propagačních nástrojů). Kolik lidí si r,zpomene na sdělení,
které slyšeli v rádiul Kolik z nich o něm řekne dalším lidem (míra word ofmouth)? Kolik z nich po
jejím lyslechnutí změní názor?

Dopad na obrat a zisk je nejuspokojivější mírou. Například prodeje potraly pro kočky 9-Lives
vzrostý ke konci PR kampaně Morris tbe Cat o 43 o/o. Svou ro]i však sehrIíly i reklama a podpora
prodeje. Předpokládejme, Že došlo k celkovému naýšení prodejů o 1'5 milionu dolarů a vedení spo.
lečnosti odhaduje 150Á podíl MPR na dosažených ýsledcích. Pak se nár,.ratnost investice vložené do
MPR wpočítá následovně:

ceIkové na\4'šenÍ obÍatu

0dhadované navýšení obratu díky PR (] 5 %)

Příspěvek na úhradu z prodeje produktů (10 %)

ceIkové přímé nák|ady na l\,4PR progran,]

P'spévek ra j|^.adL Z 5kanv d'l.y PR .1vest ci

NáVratnost lV]PR investi(e (]2 5oo UsD l1o ooo UsD)

1 500 000 usD

225 000 usD

22 500 UsD

210 000 usD

12 500 UsD

12s ok
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Shrnutí
1.

3.

Reklamouje jakákoliv placená forma neosobní prezentace
a podpora lápad:ů, zboží nebo služeb zřetelně uvedeného
spoÍ|zoÍa. Zadaýateli reklamy mohou byt nejen podnika-
telské subjekty, al€ také chaÍitati\,Ťlí, neziskové a vládní
agentury.

Výoj reklamního programu předstalrrje PětistuPňoÚ pÍo-
ces: 1. určení cílů reklamy' 2. stanovení rozpočtu, 3. ýběr
reklamního sdělení a keativní stfategie' 4. rozhodnu-
tí ohledně médií a 5. lyhodnocení účinnosti komunikace
^,1^^^.t. ,  ̂ ^  ̂ -^l-:

Podpora prodeje se sk1ádá z různorodé sbírky pobídko.
vych nástrojů, nejvíce krátkodobých, určen'lch ke stimu1aci
dřívejšího či většího nákupu konkjétního ýobku či služ-
by sPotřebiteli či obchodnílg. Podpora prodeje zahrnuje
nástroje podpory spotřebitelů' podpory obchodníků, pod-
pory prodejních sil (veletrý a sjezdy, soutěŽe pro obchodní
zástupce a dárkové předměty). Při ÝyuŽívání podpory pro-

deje musí firma určit své cíle, vybrat nástroje, qtvořit PR.-
8Íam' otestovat program, uvést jej i kontrolovat a lyhoi-
notit ýledlry.

Události a zitžít\q jsou pÍostředkem k tomu, jak se st.::
součástí ťznamných okamžiloi života spotřebitelů. Spoi e -
ní s událostmi můŽe rozšířit a pro}rloubit lztahy sponzo::
s cíloým trhem, ale pouze za předpokladu, žejsou ná.leŽit:
Íízerty.

Public relations (PR) zahrnují širokou škrílu PlogŤam:
připravených na podporu nebo ochranu image firmy nebc
jednotliýh produktu. Mnoho fr'rem dles vytlžívá marAt
tinq ?ublic relations (MPR) pomáhajíci marketingovému
oddělení v podpoře společnosti nebo produktu a v budo
vání image . MPR můŽe ovl,ivnit veřejné mínění za zlome<
ceny lynaložené na reklamu, a mnohdyje i důvěryhodněj.::'
Hlai'rrími nástroji PR jsou publikace, události, zprály, pro-
slovy' aktivity v oblasti veřejých ďuŽeb a firemní média.

5.

Apl ikace
MARKET|NGoVÁ ÚVAHA: ZTRAT|LA TELEV|ZNÍ REKLA|VlA svoU Moc7
Dlouho považovaná za nejúspěšnější medium, televizní reklama se stala terčem narustající |,'riaky za to, že je příliš drahi.
a k tomu uŽ není tak účinná'jako b1lvala dříve. Kritikové tvrdí, Že spotřebitelé příiš mnoho reldam přeskočí přepínáním progr"-
mů, takŽe je v Podstatě s|ožité zásaďně zaujmout diváka. Budoucnost' jak tvrdí někteří z nich,je v on-line reklamě.
Zastánci te|evzú teklamy nesouhlasí, a naopak tvrď, Že vícesmysloý účinek televize lebyl prozatím překonán, a Že žádná jir::
média nenabízejí podobný dopad.

Zaujměte stanovisko; Důležitost televizní reklamy poklesla' nebo televizní reklama je stále nejúčinnějším reklamním médiem.

MARKETINGOVA DISKUSE

Jaké jsou vaše oblíbené televizní reklamni spoty? Pročl Jak účinná jsou jejich sdělení a kreativní strategie? Ja\m způsobe;:
vywářejí hodnotu značý?

ZAMĚŘEN0 NA MARKET|NG: V|RGIN GRoUP

5ní|ek Richaíd BÍanson 5e VřitiI na bÍitskou scénu V s€dmdesát'ích letech se
svou inovativn í spo|ečností Virg in Records' Podepisoval sm|ouvy 5 neznámý.
mi umě|ci, kteÍým by jiní ani nepoda|i ruku, a zača| maraton pub|i(ity. kteÚ
pokračuje až dodnes' Mezitím Virgin Records proda| (spo|ečnosti Thorn-EMI
V roce ]992 za téměr mi|iardu do|aÍů), a|e W{Voři| po ce|ém světě dalšÍch
VíCe než 200 společností, jejiChž celkový obrat přesahuje 5 miIiard do|aÍů.

Těchto 200 ÍiÍem spojuje názevVirgin - což je třetí n ejuznáVa něiší Zn ač.
ka Ve Velké BÍitánii_ a osobnost Bransona. ZnačkaViÍ9in se objevuje na tak
odIišných výrobcích a službách, jako jsou Ietad|a, V|aky, finanční poraden.
ství, neaIkoho|ické nápoje, hudba, mobiIní te|eÍony, auta, Vína, nak|adate|ství
a dokonce svatební oděVy. Navzdory diverzitě znamenají Vše(hny yállie lor
n1ney, kva)itl, jnovaci, zábavu a pocit konkurenční VýzVy' skupina Virgin

h|edá nové pří|eŽitosti na trzíCh, kde jsou spotřebite|é nedostatečně obs L,^..
váni, kde za produkt p|atí přÍ]iš Vysokou cenu nebo kde je konkurence p' i
uspokojená' Branson nazvaI tyto konkurenty nepřáte|5ké k zákaznÍkům ,,\;
kými z|ými v|ky,,. , 'Kdeko|iv je na|ezneme, existuje jasná pří|ežitost pro.. .
gin dě|at VěCi podstatně Iépe neŽ konkuren(e' |\,4y prinášíme důVěru, ino!.:
a V|ídnost k zákazníkov tam, kde tyto hodnoty n€existu]Í,,' UVedI Bransor

Branson napřík|ad za|ožiI Virgin At|anti( AiÍWay' aby konku|ova| 1éŽ(:
pádným. předraženým aeroilniÍm BÍitish Airways' BÍanson jako mistÍ str.::.
qických reklamních senzací pr€dstavi| nové aero|inie způsobem, který .'

zajisti| ]evnou rek|amu. ob|ečen do lete(ké \,nistroje Z pÍVní světové Vé.:.
oznámi| dne 29. Února 1984 za|oŽeníVirgin At|antic Airways. PrVní ieta.
ViÍglnu Vzlét|o dne 22. června ]984 s ce|ebritami a novináři na pa|ubě t::
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Dy| Vybaven dechovou kape|ou, servírkami od |Vlaxima 5 bí|ými kravatami
a přetékajíCím šampaňským' Tato Vzdušná party by|á středem pozolnosti
Ťeziná rod niho tisku a zÍska|a tak pUbIi(itu V hodnotě několika miIionů do|a'
'Ú' BÍanson vědě|, Že novináři bývajíve|mi zaneprázdněnl a|e přijdou tehdy,
já.Iij im k tomu dobrý důVod.

Podobně, kdý Branson uvádě| v UsA v ro(e 1998 Virgin co|a, je| v NeW
/oÍku aÍmádním tankem po Páté aven ue. Výs|edkem by|a poZVánka na inteÍ-

'iew do rannlch show VšeCh te|evizních stanic' V Íoce 2002 5e z jeřábu Vrh|
ířemh|aV do|ů ná náměstÍTimes sqUare, aby oznámiI uvedenísvého mobi|.
. ho opeÍátora. V roce 2004, kdy Branson představova| řadu propracova.
.;ch přístrojů nazvanýchVlrgin Pu|se. by|opět V Centru poŽornosti, tentokÍát

' ločním k|ubu v New YoÍku' Na party dorazi| oděn do tě|ově zbarveného
:ň éhavého trikotu, 5 přenosným přehrávačem kompaktních disků kryjícím
-:2(roK.

Vlrgin croup se rozvíjís kaŽdou novou činností. ,,Značka se s každou
.ovou podnikate|skou aktivitou spíše regeneruje, než aby se V k|asickém
:c etí rozšiřova|a.,, řek| Branson. "]sme v podstatě neobvyk|ou spo|ečnos.
: 5 rjzikovým kapitálem: brandovanou." spíše neŽ aby poskytova|a pouhé
..anční prostředky, nabízí Vřgin Group si|né brandingové a manažerské
::.oje všem stagnujícÍm spo|ečnostem, které Blanson získá. Branson sj
:o'"yk|e ponechává 51% kontro|u nad Všemi spo|ečnostmi nesouclmi značku
...9in, a|e tn/á na vysoce decentraIizované a p|oché struktuře Vedeníspo|eč.
.osti, takŽe zaměstnanci majÍ opráVnění činit rozhodnutí.

Ačko|iv se Branson vyhýbá tradičnÍmu výZkumu tÍhu a zvo|i| přístup

'Í.eW it, |etl do it", zůstává se zákazníky ve spojení prostřednictvím neu.
íaYCh kontaktů' (dyž za|oži|Virgin At|antic, Vo|áVaI pravide|ně každý měsíc

50 zákaznÍkům, aby si s nimi popovída| a zí5ka| tak od ni(h zpětnou Vazbu'
ZjevovaI se na Ietištích, aby se t|ačiI v davu spoIu se zákaznÍky, á pokud mě|o
ietadlo zpožděnl, rozdávaI poukázky doVÍ9in MegastoÍe nebo udě|ovals|e-
Vy na da|šÍ |et s Virgin.

Marketingové kampaněVirgin zah rnova|y tiskovou a rozh|asovou rek|a-
mu, direct mai| a P05 mal€riály. Virgjn Mobi|e napřík|ad VyuŽi| kampaň
s rek|amnÍmi poh|edni(emi, na nichŽ nabíze| spotřebitelům s|evu na nové
telefony.

5 cí|em zjistit, odkud ]sou pos|uchači internetového radia Virgin Radio,
vytvoři|a spo|ečnost V|P k|ub. Poíuchaťi do něho mohou vstoupit po udáni
poštovního směrovacího čís|a, které pakVirgin rádiu umožňuje cí|it podpolu
a rek|amu do speciÍických |oka|i! stejně jako by to dě|a|o loká|ní rádio. sir
Richard Branson _ dříve známý jako 

'hipple kapita|ista" a dnes povýšen
angIi(kou královnou do rytířského stavu _ pokračuje V h|edáníno!"ích pod-
nikate|ských příleŽitostía ŽÍskáVá pub|icitu s\^ým charaktelistickým charisma.
tickým sty|€m. Pamatuje na radu svého příte|e t'ýkajicíse novinářů _ 

',pokudjim nedodáš fotku hodnou titu|nístrany, na tvém da|ším Večírku uŽ se neu'
káŽou" _ a Branson si dáVá pozoí aby jim Vždy něco zajímavého a neob-
Vyk|ého přines|.

DiskusnÍ otázky:

1. Co by|y k|íčové faktory úspěchu spo|ečnosti ViÍgin ?
2. Kde jeVirgin zranite|ná? Na co by 5i mě|a dávat pozor?
3. Jaká doporučení byste daIi vedoucím pracovníkům marketingu oh|edně

marketingU i rozvoje ce|é Íirmy?

..--.. ',r sea n HaIgÍaVe, , |\'4é kingwaues'' , NeW Media Age, 1
d a] MaÍketing, NeýlYa|k, HaÍper Busines' ]999; .ViÍgin Ho/iday stoÍe Hir€s HH|t4 foI M4o| Push,, PrccisÍ1n MarkÍÍing,2] ' |edna 2004. stÍ' 5-6, Www.ViÍgin.Coín'
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