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Komunikace je nejviditelnéjS$im a také nejvice kulturné podminénym
nastrojem mezindrodniho marketingového mixu. Hlavnim cilem
mezinarodni komunikaéni politiky je vytvoreni Zadouci predstavy o
firmé, jejich vyrobcich a znackach. Komunikacni strategie se mohou na
jednotlivych trzich liSit zejména podle toho, jaky je stupern hospodarské
vyspeélosti zemé, jeji pravni a socialné-kulturni prostfedi. Firmy se
obvykle snazi vychazet ze zakladniho komunika¢niho konceptu a podle
potieby pfizplsobovat jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, obsah
a zpUsob sdéleni i vybér médii vyspélosti trhu a socidlné- kulturnim
odlinostem spotiebiteld.

Stupen hospodarské vyspélosti zemé podminuje disponibilitu médii,
ovliviluje vy$i reklamnich vydajl a mozZnosti vyuzivani sluzeb
zkuSenych reklamnich agentur na cilovém trhu. Stejné jako u jinych
sluzeb, dochazi i v oblasti komunikace k procesu internacionalizace.
Velké reklamni agentury maji celosvétovou sit pobocek a nasleduji
velké klienty na zahraniéni trhy. Transnacionalni firmy voli ¢asto rlizné
moznosti organizace mezinarodni komunikacni politiky. Ve snaze o
Usporu ndkladl a jednotnou komunikaci nékteré firmy vyuzivaji
celosvétové sluzby jediné mezinarodni agentury, jiné upfednostiuji
(zejména v okamziku vstupu na novy zahrani¢ni trh) mistni agentury,
které dobfe znaji domaci trh, anebo voli kompromis mezi obéma
pfistupy a pro velké a naro¢né projekty vyuzivaji sluzeb renomovanych
agentur, zejména pro nadlinkoveé aktivity (ATL - above the line), tj. pFi-
pravu a realizaci reklamnich kampani v masmédiich, zatimco pro mensi
komunikacni projekty typu BTL - bellow the line neboli podlinkové
aktivity (podpora prodeje, pfimy marketing, event marketing) vyuzivaiji

levnéjsi agentury mistni.



V fadé zemi je oblast reklamy pfisné pravné regulovana. Omezeni se
tykaji predevsim propagace nékterych vyrobkdl, jako napfiklad
alkoholu, cigaret, 1ékd, zbrani, ale také vyuZzivani détskych hercl v
reklamé a etického chovani firem obecné. V rozvojovych zemich
vychazi regulace ¢asto z nabozenskych tradic. V fadé zemi neni mozné
vyuzivat reklamu na socialnich sitich, protoze tamni viady docasné

omezuji ¢i zakazuji pfistup uzivatell k témto médiim.

Priklad: Zemé, které omezuiji socialni sité

Vysledky vyzkumu spole¢nosti Surfshark ukazaly, ze vice nez 60 ze
sledovanych 185 zemi od roku 2015 néjakym zplsobem omezilo Ci
zcela zablokovalo socidlni média. Naptiklad Cina, severni Korea,
Turkmenistan a iran blokuji Twitter a Facebook. Do¢asné byvaji socilni
sité blokovany v pfipadé obcanskych nepokojli v nedemokratickych
reZimech. Napfiklad v prlbéhu prezidentskych voleb v Bélorusku v
srpnu 2020 zablokovaly ufady pfistup k internetu a socialnim sitim v
hlavnim mésté. Facebook, YouTube, Instagram i WhatsApp
zaznamenavaly v Minsku velké vypadky spojeni pfes mobilni internet.
Stejnym zpUsobem postupovala i kubanska viada pfi protiviadnich

demonstracich v listopadu 2020.



Where Social Media is Suppressed

Countries which have blocked access
to social networks since 2015

Blocked in the past M No evidence of blocking
M Currently blocking M Currently blocking IM/VolP*

S

%

* Affecting communication apps like WhatsApp, Skype and Telegram
As of November 2020

Source: Surfshark
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Obr. 1 Zemé, ve kterych byl zablokovan pfistup uzivatellim socialnich
siti
Zdroj:www.statista.com/chart/23804/countries-blocking-social-

media/

Socialné-kulturni prostredi ovliviiuje predevsim pfipravu a realizaci
mezinarodni komunikacni politiky. Komunika¢ni strategii ovliviuji do
znaéné miry naptiklad pfistupy, preference a predsudky spotiebiteld,

jejich hodnoty, normy, zvyklosti, obyceje, pocity, motivy, zpUsob
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mysSleni, mentalita, temperament, moralka, estetické citéni, kontext a
zplsob pouziti vyrobku a vztah k zahraniénim vyrobkim ¢&i firmam.
Cilem mezinarodni marketingové komunikace je informovat,
stimulovat poptavku (zvysit prodeje), odlisit dany vyrobek/znacku od
konkurence, zvyraznit jeho hodnotu, ovlivnit sou¢asné i potencialni
zakazniky a presvédcit je o vhodnosti nakupu, ovlivnit vnimani znacky
a zvysit loajalitu ke znacce.

Zakladem komunikace je prenos urcitého sdéleni, informace, myslenky
¢i postoje. Pripravit obsah sdéleni pro mezinarodni komunikaci je
obtizny Ukol. Sdéleni by mélo byt vyjadfeno stru¢né, jasne,
srozumitelné, zajimavé a mélo by byt sdélovano opakované. Stejné
sdéleni mUze byt v rlznych zemich vnimano spotiebiteli a verejnosti
velmi rozdilné. V nékterych zemich mUze vyvolat silné negativni reakci
vefejnosti, v jinych nevzbuzuje Zadné namitky a naopak je pokladano
za vtipné. Mezi hlavni faktory, které je pfi koncipovani sdéleni tfeba
brat v Uvahu, patfi jazyk. Pfi pfipravé cizojazyéného sdéleni je tifeba
peclivé vazit nejen pouzivané vyrazy, ale i jejich vyznam, nuance a
mozné dvojsmysly. K ¢astym chybam dochazi zejména kvuli Spatnému
prekladu. Snaha o doslovny pfeklad vede Casto k nesrozumitelnosti
sdéleni, k jeho zkresleni, anebo dokonce k zesmésnéni firmy, znacky i
vyrobku, tj. k negativnimu dopadu na firemni image. Vyznamnymi
faktory, které dale ovliviuji formu a obsah sdéleni, mohou byt i
vzdélanostni uroven (pfedevSim mira negramotnosti), hodnoty
uznavané ve spole¢nosti a nabozenstvi, které v nékterych zemich
uréuje moralku a zplsoby chovani.

Sdéleni musi byt pfedano (tzv. zakdédovano) takovym zplsobem, aby
je pfilemce pochopil a aby si je pokud mozno zapamatoval.

Pfedpokladem ucinné komunikace je proto zaujmout a vyvolat



pozornost piijemce sdéleni. Uspéch komunikace ovliviiuji tzv. in-
terference neboli Sumy. Spotfebitelé jsou pretizeni informacemi, kazdy
spotiebitel je ve vyspélych zemich denné vystaven tisicm reklamnich
sdéleni a i ti spotiebitelé, ktefi jsou vici reklamé vnimavi, jsou schopni
si zapamatovat maximalné deset sdéleni. Pozornost spotiebiteld mize
byt rozptylovana zejména aktivitami konkurentl (napfiklad v jednom
televiznim reklamnim bloku jsou zafazeny konkuren&ni spoty na stejny
druh zboZi) a vnimani mdize byt negativné ovlivhéno i chybnou volbou
média vzhledem k cilové skupiné zakaznikl, popfipadé nevhodnou,
nesrozumitelnou ¢i nezajimavou formou prezentace. Velmi dileZitou
soucasti komunikace je zpétna vazba, jejiz pomoci si podnik ovéfi, ze
sdéleni bylo skute¢né pfijato a pochopeno. Optimalni zpétnou vazbou
je nakup zboZi a zvyseni objemu prodejl. Pro pienos sdéleni je nutné
zvolit co nejucinngjsi formy komunikace, které je mozné ¢lenit do dvou
velkych skupin, a to na komunikaci osobni a neosobni.

V pfipadé osobni komunikace se firma obraci pfimo na zakaznika.
Osobni komunikace mUze probihat formou osobniho &i telefonického
rozhovoru, zaslanim SMS, osobniho dopisu, e-mailu, diskuzi na
internetu apod. Vyhodou této formy komunikace je okamzita reakce
pfijemce a tedy i moznost ihned vyhodnotit zpétnou vazbu. Na zakladé
zpétné vazby lze prizpUsobit napfiklad dal$i prezentaci, odpovédét na
otazky, vysvétlit problémy, vyhodnotit skryté reakce na zakladé
neverbalnich projevl pfijemce a ziskat i jeho vétsi dlivéru. Nevyhodou
jsou relativné vysoké naklady na osloveni jednoho spotfebitele a
omezeny pocet lidi, které je mozné osobné oslovit. Osobni komunikaci
je dale mozné rozdélit na komunikaci podpUrnou (napfiklad prodejci
firmy, ktefi kontaktuji zakazniky na cilovém trhu), odbornou (napfiklad

lékari, ktefi doporucuji farmaceutické vyrobky firem, s nimiz



spolupracuiji) a socidlni (napfiklad ¢lenové rodiny, pratelé a znami, ktefi
pozitivné & negativné informuji o vyrobku). Siteni informaci o
zkuSenostech s vyrobky je oznac¢ovano jako tzv. WOM - word of mouth.
Vliv tohoto fenoménu neustale roste, zejména v souvislosti s rostoucim
vyznamem socialnich médii.

Neosobni (masova) komunikace je vyuzivana k osloveni velké skupiny
cilovych zakaznikl. K neosobni komunikaci jsou nej¢astéji vyuzivana
média, nakupni prostfedi (misto prodeje) a vyznamné udalosti (event
marketing). K médiim Fadime rlzné tiskoviny, napfiklad noviny,
¢asopisy a postovni zasilky, dale rozhlas a televizi, elektronicka média
a média obrazova, jako jsou billboardy, plakaty, svételné reklamy.
Nakup zboZi nebo sluzby mlze byt stimulovan prostiedim, napfiklad
prodejny, nakupniho centra, bankovni poboc¢ky apod. Udalostmi mohou
byt rlzné spoleCenské akce, jejichz cilem je pfedat sdéleni vybranym
cilovym pfijemctim, napfiklad tiskové konference, firemni vedirky,
slavnostni otevirani novych obchodl, sponzorovani sportovnich a
kulturnich akci. Vyhodou neosobni komunikace je osloveni velkého
mnozstvi lidi, a to i geograficky zna¢né rozptylenych, relativné nizké
naklady na osloveni jednoho spotiebitele a moznost pfizplsobeni
komunikace podle situace na trhu a socialné-kulturniho prostiedi. K
nevyhodam patfi zna¢na finanéni naro¢nost, nejistota, zda a kym je
sdéleni vnimano, a chybéjici pfima zpétna vazba, ze které vyplyva
nemoznost okamzitého pfizplsobeni komunikace podle reakce cilové
skupiny.

Volba formy komunikace zavisi na vybraném cilovém trhu, jeho

charakteristice a na celkové komunikac¢ni strategii.



1. Komunikacni strategie v mezindrodnim prostredi

Mezinarodni komunikaéni strategie musi vychdzet z celkové firemni
strategie mezinarodniho marketingu. Globalni komunikaéni strategii
pouzivaji globalné plsobici firmy a znamena zejména prenos
Uspésnych komunikaénich konceptd (reklamnich kampani) do
zahraniCi. Ve spolupraci s reklamni agenturou pfipravuji tuzemské
dcefiné spoleCnosti pouze nékteré nutné Upravy celosvétové
komunikace, napfiklad pfeklad do mistniho jazyka a volbu vhodnych
médii (na trzich s malym potencialem neni obvykle pouzivana televizni
reklama, ale jsou vyuzivany méné nakladné formy komunikace,
napriklad online reklama, billboardy ¢i tiskova reklama). Globalni
komunikace pouziva stejna témata a slogany po celém svété. Tato
strategie je vhodna spiSe pro komunikaci symbold (firemni image) a je
vhodné ji pouzivat pouze u nékterych vyrobkl, zejména pak u téch, kde
je  vyhodné zdlraznit =zahrani¢ni image, nebo u zcela
standardizovanych vyrobkd, které nejsou vazany na socialné-kulturni
odliSnosti.

V oblasti mezinarodniho podnikani je nej¢astéji pouzivana interkulturni
forma komunikace, kdy centrala ur¢i zakladni koncepci, hlavni motiv a
jednotny styl. Pro zajisténi jednotného strategického fizeni znacky jsou
Casto vyuzivany sluzby globdlni reklamni agentury, ktera urdi
celosvétoveé zodpovédného manazera (world wide account director),
jehoz hlavnim ukolem je dbat na jednotny positioning a respektovani
hlavnich hodnot pfislusné znacky. Ve spolupraci s agenturou se
obvykle na Urovni centrdly komunikace pfipravuje pro vice trh, tedy
pro socialné-kulturni zény. Dcefiné spole¢nosti pak vyberou koncept,

ktery nejlépe odpovida jejich trhu. Vétsi prostor maji v oblasti BTL a



rozvijeji aktivity v oblasti pfimého marketingu, on-line komunikace,

pFipravuji POS materialy, rizné akce na podporu prodeje atp.

Obr. 2 Priklady komunikacnich strategii

Tuzemska komunikaéni strategie je pIné prizplsobena podminkam
zahrani¢niho trhu. Tvorba komunikaéni strategie je ponechana na
zodpovédnosti dcefinych spoleénosti, které uréuji zakladni koncepci i
provedeni kampané a eventualné i vysi rozpoctu. Dcefina spole¢nost
rozhoduje o ATL i BTL aktivitach. Pouzivani této strategie je
charakteristické spiSe pro firmy, které upfednostnuji decentralizovany
systém fizeni.

Firemni komunikaéni strategie je do zna¢né miry ovlivilovana
distribuéni politikou. Z tohoto pohledu mdzZe byt komunikace zaloZena
na jedné ze dvou zdakladnich koncepci, na tzv. strategii push nebo

strategii pull.
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Obr. 3 Souvislost distribu¢ni politiky a komunikacni politiky
Zdroj: Armstrong, G., Kotler, P., 2004, s. 640

Pfi pouziti strategie push je komunikace zajistovana za pomoci
distribuénich mezi¢lank{. Vyrobce zaméfuje své marketingové aktivity
na obchodni mezi¢lanky a jeho cilem je zajistit, aby vhodné
komunikovaly s kone¢nymi zakazniky. Hlavnimi komunika¢nimi nastroji
dodavatelské firmy jsou obvykle osobni prodej a nastroje na podporu
prodeje (vyzdoba prodejen, reklamni stojany, informacni letaky atp.).

PFi pouziti strategie pull se komunikace zaméfuje pfimo na konecné
zakazniky, ktefi pak nasledné poptavaji zbozi v obchodech. Hlavnimi
pouzivanymi komunika¢nimi nastroji jsou reklama a podpora prodeje.

Pi koncipovani komunikaéni strategie je velmi dlilezité stanoveni cil(i,
které museji vychdzet z cild marketingovych. Obvyklymi cili
komunikace jsou napfiklad poskytnuti informaci (cilem je informovat o
novych vyrobcich a sluzbach, o moznostech nového vyuziti vyrobku &i
poskytnuti informaci o spoleénosti jako takové), stimulace poptavky

(jedna se o nejCastéjSi komunikacéni cil), diferenciace (cilem je sdélit



zakaznikdim, v ¢em spodiva hlavni odlidnost vyrobku nebo sluzby od
vyrobkl a sluzeb konkurenénich), zvyraznéni hodnoty vyrobku (Casty
cil u luxusnich vyrobkd) anebo stabilizace podilu na trhu (zejména pfi
vstupu nového konkurenta na trh, pfipadné u sezonnich vykyva).
DalSim problémem je urCeni celkového rozpoc¢tu na komunikacni
aktivity. Z hlediska marketingu je optimalni tzv. metoda ukoll a cild.
Komunikaéni rozpocet je vysledkem podrobnych analyz, na jejichz
zakladé jsou stanoveny hlavni firemni cile. Podle cild jsou pak
alokovany potfebné zdroje. Casto pouzivana je metoda stanoveni
rozpoCtu urcitym procentem z obratu za stanovené obdobi nebo
urcitym procentem z prodejni ceny. Hlavni nevyhodou této metody je
jeji nepruznost. Komunikace neni chapana jako prostfedek ke zvyseni
budoucich efektll, ale je omezena v podstaté konstantni Castkou,
vyplyvajici z minulého obdobi. Problém nastava zejména v okamziku,
kdy objem prodejl klesa, Cili v obdobi krize. Pfi stagnaci ¢i poklesu
objemu prodeji by méla byt komunikaéni politika firmy ofenzivni, ale
misto toho je na ni mozné - v souladu s marketingovym planem - pouzit
méné prostiedkl, nez by bylo tieba. Tato metoda je samoziejmé zcela
nevhodna pfi zavadéni novych vyrobk( na trh. Metoda konkurenéni
rovnosti je dana snahou firmy zajistit komunikaci srovnatelnou s
konkurenci. Firma se tedy snazi vynalozit na komunikaci stejné
prostfedky jako jeji hlavni konkurence.

Vy$e prostfedkll, které jednotlivé firmy vynakladaji na mezinarodni
komunikacni politiku, se lisi a zavisi mimo jiné i na charakteru
prodavaného zbozi. Napfiklad u firem, které prodavaji rychloobratkové
zboZi nebo kosmetické vyrobky, mohou vynakladané prostfedky
dosahovat 30 az 50 % obratu. Naopak u primyslovych vyrobkl byva

rozpocet na komunikaci mnohem nizsi.



Komunikaéni mix zahrnuje podle Karlicka (2011, s. 17) sedm hlavnich
komunikac¢nich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej

a online komunikace.

osobni prodej reklama
evert direct
jraketing Online marketin
a sponzoring g

podpora
prodeje

public relations

Obr. 4 Komunika¢ni mix Zdroj: Karlicek, M., 2011, s. 18
Prostfednictvim optimalni  kombinace  jednotlivych  sloZzek
komunika&niho mixu se snazi firma dosahnout svych marketingovych

cild na mezinarodnich trzich.

2. Mezinarodni reklama

Pfi komunikaci s kone¢nymi zakazniky se na trhu spotifebniho zbozi
nejvice vyuzivaji reklama, rizné formy podpory prodeje a osobni

prodej. Na prdmyslovém trhu pfevazuje ¢asto osobni prodej a podpora



prodeje, zejména formou Uuclasti na mezinarodnich veletrzich a
vystavach. Reklama je vyuzivana spiSe ve formé tiskové reklamy
(napfiklad prostfednictvim inzerce v odborném tisku) a katalogl. Zcela
nevhodné je u vétsiny prdmyslovych vyrobk( pouzivani televizni
reklamy.

Stejné jako v ostatnich odvétvich dochazi i v oblasti reklamy k
vyznamnym procesim internacionalizace a koncentrace a nejvétsi
celosvétové pusobici reklamni skupiny a jejich reklamni agenturni sité
kontroluji vice nez polovinu svétového reklamniho trhu.

Kromé reklamnich agentur jsou dalSimi vyznamnymi subjekty, které
pUsobi na reklamnim trhu, tzv. medidlni agentury. Medialni agentury
jsou Casto dcefinymi spole¢nostmi velkych reklamnich skupin a jejich
hlavnim Ukolem je zajistit optimalni planovani a nakup médii. V
souCasné dobé zajiStuji velké medialni agentury nejen nakup
reklamnich ¢asU v televizi, na internetu, v rozhlase a kiné a inzertnich
prostor pro tiskovou a venkovni reklamu, ale poskytuji i dalsi sluzby,
napriklad medialni vyzkumy a poradenstvi v oblasti strategického i
operativniho medidlniho planovani. Diky ndkupu velkych objemd
reklamnich ¢asll pro vice klientl dociluji vyhodnéjsi cenové podminky
Reklamu je mozné charakterizovat jako formu placené, neosobni
komunikace, jejiz pomoci firma prostfednictvim rlznych médii
komunikuje se zakazniky. Reklama napomaha vytvareni dlouhodobé
image vyrobku/znacky ¢i firmy a mUze byt irychle plsobicim podnétem
k nakupu. Chapani smyslu reklamy a pfistupy k reklamni tvorbé se v
Case vyvijeji. Reklama se tradiéné soustfedovala zejména na
zdUraznovani vyjimeénych vlastnosti produktu a vyuzivala koncepci

tzv. USP (unique selling proposition). V souasné dobé je stale vice



zalozena na vyuzivani emocionalnich prvkd (emotional selling
proposition) a jejim hlavnim cilem je dodat vyrobku/znadce vySSi
hodnotu prostifednictvim stylizace a imaginace, nebo se sdéleni
zaméfuje na skryta prani (plet bez vrasek, Stihla postava), pfislib
zazitkl atp. SouCasnym trendem je sociadlni marketing, dlraz na
spoleCenskou zodpovédnost a etiku. Proto musii komeréni komunikace
stale vice zohlednovat spole€enské problémy a ¢asto se ke komunikaci
se spotfebiteli vyuzivaji socialni témata &i charitativni kampané.

Z hlediska objektu komunikace rozezndvame reklamu produktovou a
institucionalni. Cilem produktové (vyrobkové) reklamy je komercni
komunikace. Komeré&ni reklama vychazi z marketingového mixu a méla
by zvyraznit pfednosti a vyhody vyrobku/znacky, vytvorit jeho urcitou
pozici v myslich spotiebitell a odlisit znacku a vyrobek od konkurence.
Komeréni reklama se zamérfuje zejména na informace o vyrobku a
nabizenych sluzbach, o cené, o tom, kde je mozné vyrobek koupit atp.
Pfi komeréni komunikaci se pouzivaji tradi¢ni komunikaéni nastroje,
zejména reklama v televizi, online reklama, tiskova reklama a venkovni
reklama. Pfi komer¢ni reklamé hraji mimorfadné vyznamnou ulohu
znacky. Institucionalni (korporativni) reklama vychazi z celkové
strategie firmy. Cilem je vytvofit pozitivni pfijeti firmy vefejnosti i
vlastnimi zaméstnanci (velky dlraz je kladen na podnikovou kulturu).
Instituciondlni reklama vyuziva ke komunikaci jak objektivni fakta,
napfiklad zvefejiiovani pozitivnich vysledkl (vstup na nové zahranic¢ni
trhy, zvy$eni podilu na trhu, narlst zisku), tak symbolicka fakta (firemni
tradici, péci o Zzivotni prostiedi, o rozvoj zaméstnancl). DUleZitymi
nastroji institucionalni komunikace jsou napfiklad vztahy k verejnosti

nebo sponzoring.



Podle prvotniho cile sdéleni a ulohy reklamy v zZivotnim cyklu vyrobku
rozliSujeme reklamu informativni (zavadéci), presvédcovaci,

pfipominkovou a srovnavaci.

Tab. 1 Obvyklé reklamni cile

Druh reklamy | Reklamni cile

Informativni | ® Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moZnostech nového
vyuziti produktu.

Informavat trh o zménach cen.

Informovat o otevieni novych obchodi,

Vysvétlit, jak vyrobek funguje.

Poskytnout informace o nabizenych sluzbach.

Napravit myln€ predstavy o nabizeném zbozi.

Rozptylit cbavy spotrebitele z nakupu nového wyrobku.

Presvédéovaci Zwysit preference dané znacky.

Podpofit rozhodnuti spotiebitell o zméné znacky.

Zménit vnimani nékterych uzitnych viastnosti daného zbodi.
Presvadiit spotiebitele k okamZitému nakupu.

Reiit krizoveé situace formou obranné reklamy.

Pfipomenout spotiebiteli, 2e by mohl vyrobek v brzké dobé potiebovat.
Pripomenout spotfebitelim, kde je mozné zbozi nakoupit.

Udrzovat povédomi o wyrobku i mimo sezonu.

Udrzovat znamaost vyrobku.

Udrzovat loajalitu spotfebiteld.

Pripominkova

Srovnavaci

Poukazat na prednosti vlastniho vyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym
konkurencnim vyrobkem ¢i sluzbou.

Informativni reklama je nejcastéji pouzivana v zavadéci fazi zivotniho
cyklu vyrobku, kdy je dlleZité spotiebitele upozornit, Ze na trh pfichazi
novy vyrobek, sluzba ¢i firma. Hlavnim cilem je poskytnuti zakladnich
informaci o uzitnych vlastnostech a vyhodach vyrobku nebo sluzby. V
dalSich fazich cyklu trzni Zivotnosti vyrobku se pouziva informativni
reklama v pfipadé inovaci, doplikovych sluzeb anebo zmény cen.
Cilem informativni reklamy mize byt i napraveni mylnych pfedstav o
vyrobku nebo rozptyleni obav spotiebiteld.

Cilem presvédcovaci reklamy je zejména rozsifeni poptavky a posileni
postaveni vyrobku a firmy na trhu. Reklama se snazi presvédcit
spotrebitele o vyhodach vyrobku a pfimét jej k nakupu. Pouziva se ve
fazi rlistu a na zadatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku. Castym



cilem je rovnéz podpora rozhodnuti spotiebiteld o zméné znacky nebo
naopak snaha o zvySeni preferenci uréité znacky. Ve fazi rdstu a
dospélosti se nékdy také objevuje srovnavaci reklama.

Jednou z forem presvédcovaci reklamy je reklama obrannda. Obrannou
reklamu je mozné definovat jako placené vefejné sdéleni
prostfednictvim médii, které pfinasi informace nebo stanoviska, jez
mohou byt v rozporu s vefejnym minénim nebo ke kterym dosud vefrej-
nost stanovisko nezaujala, ale hrozi, Ze by mohla byt vyvolana
negativni reakce, napfiklad prechod zakaznikl ke konkurenci C¢i
poskozeni firemni image. Firmy vyuzivaji obrannou reklamu jako jednu
z forem krizové komunikace v situacich, kdy by vyrobek mohl ohrozit
zdravi ¢i bezpecnost spottebitelll (napfiklad komunikaéni kampané
spojené se stahovanim nebezpelnych hracek z trhu), pfi reakci na
ekologické havarie, anebo pokud se firmy snazi obhdjit spole¢enskou
prospésnost viastni existence (napfiklad energetické firmy). Obrannou
komunikaci mohou nékteré subjekty pouzivat jako urcitou formu
natlaku pro vyvolani legislativnich zmén (cilem je zejména pozitivhé
ovlivnit vefejné minéni). VétSinou je tento cil vyuzivan neziskovymi
organizacemi jako urcita forma osvéty.

Pripominkova reklama se pouziva obvykle ve fazi dospélosti (zralosti).
Navazuje na pfedchozi reklamni aktivity firmy a napomaha k udrzeni
pozice znacky na trhu. Reklama pfipomina existenci vyrobku na trhu,
udrzuje jej v povédomi spotiebitell, posiluje jejich presvédéeni o
spravnosti rozhodnuti o nakupu. Hlavnim cilem je podpora vérnosti
zakaznikl, ktefi pravidelné realizuji opakované nakupy. Pouziva se
zejména ve druhé Casti faze zralosti a na poc¢atku faze poklesu.
Srovnavaci reklama pfimo ¢i nepfimo jmenuje konkurenta nebo jeho

vyrobky ¢&i sluzby. Podle evropského zakonodarstvi je mozné



srovnavaci reklamu pouzit, pokud neni nepravdiva, pokud porovnava
vyrobky a sluzby, které uspokojuji stejné potreby, pokud nevyvolava
pochybnosti o tom, kdo je zadavatelem reklamy a kdo je srovnavanym
konkurentem, a pokud jasné definuje, o jaky vyrobek ¢i sluzbu se jedna.
V Zzadném pfipadé pak srovnavaci reklama nesmi diskreditovat
konkurenéni vyrobek nebo konkurenéni znacku. Srovnavaci reklamu
vyuzivaji vétsSinou firmy, které nemaji vedouci pozici na trhu. Ty
porovnavaji svlj vyrobek ¢i sluzbu s konkurenénim vyrobkem (obvykle
se srovnavaiji s vedouci firmou na trhu) a ukazuji své hlavni silné stranky
a prednosti, nejCastéji nizSi cenové relace. V nékterych zemich je
pouziti této formy reklamy zakazano.

V praxi se obvykle pouzivd kombinace rlznych druhl reklamy,

nejCastéji kombinace informacni a pfesvédcovaci reklamy.

2.1 Reklamni kampan

Pfi rozhodovani o podobé mezinarodni reklamni kampané je tfeba
faktorl, tzv. pét M - podle pocateéniho pismene jejich nazvu v
angli¢tiné. Jednd se o vymezeni poslani (cile) reklamni kampané
(mission), zvazeni finan¢nich moznosti (money), koncipovani sdéleni
(message), volbu médii (media) a volbu hodnoticich kritérii, podle nichz
budou hodnoceny vysledky reklamni kampané (measurement).

Styl reklamni kampané neni vhodné ¢asto ménit, protoze kontinuita
usnadiiuje orientaci spotfebitell a zvySuje pravdépodobnost
spravného pfifazeni reklamni kampané ke znacce.

PFfi vybéru médii jsou zvazovana jak kvantitativni kritéria, napfiklad
redlnda moznost osloveni cilové skupiny (odhady poctu skutecnych

pfijemcl sdéleni z dané cilové skupiny) a Cetnost osloveni, tak



kvalitativni kritéria, naptiklad mira vlivu pUsobeni daného média na
cilovou skupinu. Dalsim vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje

rozhodovani o vybéru médii, je cena.

Tab. 2 Rozdéleni svétového reklamniho trhu podle typu pouzivanych
médii (%)

Medium 2006 2008 2010 2013 2019
Internet 5,8 7.8 8,6 206 47.0
Televize 37,3 375 372 40,2 29,2
Denni tisk 29,1 278 273 17,0 71

Casopisy 12,1 12,6 12,5 79 39
Rozhlas 84 80 8,0 6,9 5,6
Venkovni reklama 5,5 57 59 6,9 6,4
Kino 0.4 04 0,5 05 08

Zdroj: ZenithOptimedia

Béhem relativné kratké doby doslo na svétovém reklamnim trhu k
vyrazné zméng, a to k pfesunu investic do reklamy na internetu, ktery
se stal nejvyznamnéjSim médiem. Televizni reklama zaznamenava
jedna o denni tisk ¢i ¢asopisy. Stabilni podil si udrzuji venkovni reklama
(out-of-home) a reklama v kiné.

Online reklama zaziva prudky narlst diky zméné chovani pfijemcd
sdéleni, ktefi stale vice Cerpaji informace z internetu, i diky novym
formam reklamy na socialnich sitich. Kincl (2019, s. 171-172) shrnuje
hlavni vyhody a nevyhody online reklamy: ,Online reklama se vyznacuje
vysokou mirou personalizace a dlrazem na uzivatelsky kontext,
moznosti interakce nebo dokonce participace a odklonem od tradi¢nich
postupl medialniho planovani k integrovanym pfistuplm (multi-, cross-

nebo omnichannel marketing). Online prostfedi se nicméné nevyhnulo



negativnim jevim spojenym s masivnim narlstem reklamy ve vSech
médiich. Presycenost reklamou (advertising clutter) vede k apatii Ci
dokonce negativnimu vnimani reklamy a inzerentl. Objevuje se pojem
reklamni slepoty (ad blindness), tedy védomého ¢&i podvédomého
ignorovani reklamnich sdéleni. V online prostfedi tyto jevy vedly k
vyvoji nastrojl, které maji reklamu filtrovat. Blokatory reklamy (ad
blocker) na jednu stranu brani uzivatele pfed zaplavou reklamy, na
druhou stranu ale zpUsobuiji, Ze reklama se stava neucinnou (uzivatelé
na ni nereaguji, protoze ji ani nevidi). Inzerenti pfesouvaji své
prostfedky jinam a vydavatelé digitdlniho obsahu pfichazeji o
podstatny zdroj pFijma.”

Televizni reklama. Hlavni vyhodou televize je moZnost osloveni
Sirokého spektra divakl, pomérné nizké naklady na osloveni jednoho
spotrebitele, moznost vyuziti kombinace vizudlnich a sluchovych
viemU, opakovani sdéleni, vhodného nacasovani reklamy podle cilové
skupiny (napfiklad sportovni kanaly, détské kanaly) a obvykle vysoka
kvalita prezentace. V oblasti televizni reklamy je tfeba respektovat
socialné-kulturni odliSnosti (napfiklad ve vétsiné zemi je nutné dabovat
reklamni spoty, v nékterych zemich je ale mozné ponechat reklamni
spoty v angli¢tiné s titulky) a platnou legislativu, protoze televizni
reklama je ve vSech zemich nejvice regulovanym médiem.

K hlavnim nevyhodam televizni reklamy patfi vysoké celkové naklady,
stale rostouci pocet televiznich stanic, nesoustfedénost divakd kvUli
velkému mnozstvi vjemUl, pomijivost sdéleni, omezend moznost
zamérfeni na cilovou skupinu i fakt, ze mlads$i generace prestava
televizni vysilani sledovat. Navic se divaci ¢asto snazi aktivné vyhnout

reklamé tim, Ze pfepnou na jiny program nebo si zakoupi specialni



pfistroj na automatické prepnuti televize v okamziku, kdy je vysilan blok
reklamnich spotd.

Z hlediska poctu uvadénych reklamnich spotl v televizi jsou mezi
zemémi znacné rozdily. Sledovanost televiznich poradl je dllezitym
nastrojem pro stanoveni ceny reklamniho ¢asu. Primérna denni délka
sledovanosti (average time spent - ATS) se v jednotlivych zemich liSi a
ve vyspélych zemich se pohybuje mezi 150 az 250 minutami denné
(nejnizsi je tradicné ve skandinavskych zemich, nejvyssi v USA, v
Japonsku a ve Velké Britanii). DalSimi dlleZitymi ukazateli jsou
procento divakd, které se v dané dobé vénovalo sledovani televize
(share) a procento divakl vybrané cilové skupiny, které sleduje
konkrétni pofad ¢i ¢asovy Usek vysilani (rating). K méfeni sledovanosti
se pouzivaji tzv. TVmetry (dfive peoplemetry). Cena je stanovena
obvykle na zakladé ukazatele GRP (gross rating point), jenz je dan
souétem celkové sledovanosti jednotlivych spotd u Siroce koncipované
cilové skupiny (napfiklad GRP 23 % znamena, ze jeden spot sledovalo
13 % a druhy 10 % divakU starsich patnacti let). Televize ma stanovenu
cenu za 1 GRP a zadavatel plati za skute¢né oslovené divaky.
Rozhlasova reklama. Hlavni vyhodou rozhlasoveé reklamy je jeji cenova
dostupnost a moznost regiondlniho osloveni cilovych skupin.
Nevyhodou je moznost plsobeni pouze na sluchové vijemy, pomijivost
sdéleni, nizka pozornost posluchadl (rozhlas slouzi ¢asto jako zvukova
kulisa), nepravidelny poslech a v neposledni fadé Siroké spektrum
vysilacich stanic, které rozptyluje poslucha¢skou zakladnu.

Tiskovou reklamu mizeme ¢lenit do dvou velkych skupin, na reklamu
v dennim tisku a v ¢asopisech. Hlavnimi vyhodami reklamy v dennim
tisku jsou vysoka flexibilita, mozZnost pravidelného opakovani inzerce,

a tudiz pravidelného kontaktu s cilovou skupinou, vyuzivani



regionalniho tisku pro regiondlné cilené kampané, inzerce ve
specializovanych pfilohach, dale osloveni relativné Sirokého spektra
¢tenarll i pomérné vysoka divéryhodnost tohoto typu média. K hlavnim
nevyhodam patfi kratka doba Zivotnosti sdéleni, ¢asto nizka kvalita
tisku, nepozornost pfi &teni novinové inzerce, velké mnoZzstvi
konkurenénich titull, které znesnadnuji komunikaci s cilovymi
skupinami ¢tenarl, i pokles poctu Ctenarl, ktefi se presouvaji na
internet. Vyhodou inzerce v Casopisech je moznost oslovit pfesné
vybrané cilové skupiny (zejména v odbornych ¢asopisech a ¢asopisech
s cilenym positioningem), dlvéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita
tisku, dlouha Zivotnost a obvykle pozorné ¢teni. Nevyhodami jsou nizka
pruznost (dlouha doba mezi zadanim inzerce a jejim uverejnénim) a
obvykle vysoké naklady na inzerci, zejména u prestiznich ¢asopisu.

Hlavni vyhodou venkovni reklamy (outdoor) je trvalost plsobeni (neni
mozné ji vypnout), pruznost a pomeérné pfiznivé cenové relace,
napfiklad ve srovnani s reklamou televizni, a dale neustalé zvySovani
kvality prezentace diky vyuzivani novych technologii. Venkovni
reklama vyuziva Sirokou paletu nastrojl a formatl a objevuje se na fadé
nejrlznéjsich mist. Je mozné ji vyuzit jak pro celoplo$né, tak pro
regionalné zamérené reklamni kampané. K hlavnim nastrojim venkovni
reklamy patfi zejména billboardy, bigboardy a megaboardy (lisi se
rozméry), back-lighty (svitici billboardy), prizma (reklama na otacivych
lamelach, ktera umoznuje stfidani vice sdéleni), city-lighty (samostatné
stojici prosveétlené vitriny, které jsou nejcastéji instalovany v centrech
mést, reklamni sloupy (totemy), ve kterych mohou byt umistény
napfiklad novinové stanky, reklamni hodiny, reklamy na lavi¢kach,
reklamni pasy na mostech, reklamni ramecky v méstské hromadné

dopravé, exteriéry dopravnich prostiedkld (reklamni tramvaje,



autobusy, vlaky), reklamni vzducholodé, nafukovaci poutace ve volné
pfirodé atp. U¢innost a cena venkovni reklamy je hodnocena podle tzv.
OTS (opportunity to see), tj. podle toho, jak ¢asto maji pfijemci mozZnost
reklamu zaznamenat (kolik projde okolo billboardu chodcl &i kolik
projede aut, uhel pohledu, vzdalenost, stupen zakryti, délka trvani
kontaktu, svételné podminky, faktory, které mohou rusit pozornost
atp.).

Interiérova reklama (indoor) je zaméfena na vyuzivani interiérovych
ploch, napfiklad v obchodech (instore), zejména v supermarketech,
hypermarketech a specializovanych obchodech, ve zdravotnickych
zafizenich, Skolach, na sportovnich stadionech, ve specializovanych
provozovnach (restaurace, kadernictvi, posilovny) atp. Hlavni vyhodou
je moznost oslovit pfesné zvolenou cilovou skupinu v uzavieném
prostoru, ve kterém travi pfijemci sdéleni vétsi mnozstvi ¢asu, a maji
tak pfilezitost reklamu skute¢né vnimat. Interiérova reklama ma fadu
podob. Jedna se napfiklad o plakaty nebo panely umisténé na zdech,
zavésnou reklamu v obchodech, reklamu ve svételnych volné stojicich
panelech, ozvucené videoplochy v supermarketech a ve stanicich
metra, digitalni obrazovky v nakupnich centrech, podlahovou reklamu,
reklamu na ubrusech a sklenicich v restauracich apod. Stale vice se
vyuzivaji interaktivni nosi¢e s moznosti pfipojeni na internet, jez
umoznuji aktivni komunikaci se zakazniky a moznost shromazdovani
dat.

Podniky jsou si védomy probléml spojenych s presycenosti
spotfebitell reklamou a dal$imi komunika¢nimi sdélenimi, a proto se
snazi zaujmout netradi¢nimi zptisoby komunikace. Jedna se napriklad

o tzv. teasing, gerilovy marketing (guerilla marketing) a viralni



marketing (viral marketing). V pfipadé teasingu probihda kampan ve
dvou fazich.

Cilem prvni faze reklamni kampané je upoutat, vyvolat zvédavost a
oCekavani cilové skupiny. Z reklamniho sdéleni neni patrné, o jaky
produkt se vlastné jedna, a v reklamnich televiznich spotech ¢i na
billboardech se objevuji sdéleni typu: ,Co se stane 14. listopadu?” Ve
druhé fazi pak nasleduje vysvétleni (napfiklad dojde k otevieni nové
prodejny, uvedeni nového produktu na trh atp.). Teasingové kampané
jsou finan¢né naro¢né a pouzivaji se zejména pro komunikaci aktivit
spojenych s ur¢itym ¢asovym okamzikem. Gerilovy marketing se také
snazi pracovat s momentem prekvapeni. Pojem je pfejat z vale¢né ter-
minologie, kde guerilla znamena partyzansky boj. Cilem je rychly efekt,
snaha napadnout konkurenci tam, kde to neéeka. Casto se pouzivaji
nekonvenéni nastroje, nékdy na hranici zakona. Viralni marketing
probihd zejména prostfednictvim internetu a mobilnich telefon(.
Uzivatelé si sdéleni sami preposilaji, napfiklad proto, Ze se jim zda

vtipné ¢i Sokujici.

2.2 Zadani pro reklamni agenturu

Firmy si mohou pfipravit reklamni kampan samy, ale v oblasti
mezinarodniho marketingu spolupracuje v soucasné dobé vétsina z
nich pfi pfipravé a realizaci komunikacni politiky s profesionalnimi
reklamnimi agenturami. Spoluprace mezi firmou a reklamni agenturou
musi vzdy zacit zadanim mediadlni kampané, tzv. media briefem.
Spravné a presné zadani je zakladem uUspéchu komunikacni strategie.
Media brief musi mit pisemnou formu, a to proto, aby reklamni agentura
mohla vychazet z pfesného zadani a aby nedochazelo ke zbyte¢nym

nedorozuménim. Nepfesné zadani totiz mdlze znamenat volbu



nevhodné strategie, a tim neucinnou reklamni kampan. Podniky
nemohou spoléhat na to, Ze reklamni agentura za né pfevezme
zodpovédnost za jejich komunikacni strategii, ale pfi diskusi nad
pisemnym zadanim muze dojit k vyladéni kampané, zastupci reklamni
agentury mohou klientovi poradit a pfipadné provést urcité korekce
jesté pred objednanim medialniho prostoru. Tyto Upravy se mohou
tykat napfiklad velikosti rozpodtu a predstavy o c¢asovém
harmonogramu. Media brief by mél poskytnout reklamni agentufe ftfi

zakladni okruhy informaci: marketingové informace o trhu, informace o

znadce a daldi podplrné informace, které jsou nezbytné pro realizaci

zadani.

Marketingoveé informace o trhu se zaméruji zejména na:

1. Analyzu situace na cilovém trhu. Zadavatel musi poskytnout
agenture informace o velikosti trhu a o pfedpokladanych trendech
jeho vyvoje. Trendy by mél utfidit podle vyznamu, ktery jim ve své
strategii priklada.

2. Definovani potieb a oéekavani zakaznika. V této ¢asti musi firma
charakterizovat vyrobek ¢i sluzbu z pohledu zakaznika (jakou
potfebu produkt uspokojuje, jaky problém fesi) a jeho motivace ke
koupi.

3. Zakladni marketingové a reklamni cile. Marketingové cile je tfeba
stanovit zejména z hlediska planovanych budoucich podill na trhu,
zvyseni loajality zakaznikU, vyuziti jednotlivych forem distribuénich
cest atp. K obvyklym reklamnim cildm patfi zvy$eni povédomi o
vyrobku/znadce, informace o uvedeni nového vyrobku na trh,
posun ve vnimani znacky &i ziskani novych zakaznik(. Podle

reklamnich cill doporucuje agentura napfiklad nejvhodnéjsi Uroveri

intenzity reklamy.



4. Popis cilového segmentu. Pro popis cilového segmentu je tfeba
vyuzit kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich kritérii. Zcela
nevhodné je napfiklad vymezit cilovou skupinu pouze na zakladé
demografickych kritérii, napfiklad jako zeny mezi ftficeti a
pétactyfriceti lety. V této vékové kategorii mohou byt uUspésné
podnikatelky s vysokym pfijmem stejné jako Zeny v domacnosti.
Proto je velmi dlleZité popsat osobu, ktera je reklamnim cilem, aby
v reklamnim spotu napfiklad pouzivala spravny jazyk a aby obsah
sdéleni byl pfiméfeny a skutecné cilovou skupinu oslovil.

5. Vnimani spotrebiteltl. V této ¢asti by méla byt firma schopna
podivat se na sebe ocima spotiebitell a charakterizovat jejich
pifedstavy jak o firmé&, tak o znac¢ce i o daném vyrobku.

6. Zadouci sdéleni. Zadouci sdéleni musi byt jednoznaéné a musi
vyjadfrit jasnou vyhodu pro cilovy segment.

7. Argumenty na podporu nabidky. Zadouci sdéleni je tfeba posilit
dalSimi argumenty, které mohou podpofit pozitivni pfijeti sdéleni a
ddvéru cilové skupiny.

8. Informace o predchazejicich komunikacnich aktivitach a
vysledcich vyzkumii. Rada firem nakupuje vyzkumy u vyzkumnych
agentur, popfipadé realizuje vyzkumy vlastni. Pro reklamni agenturu
mohou byt pfi koncipovani reklamy tyto vystupy velkym pfinosem,
protoze znamenaji jak Usporu nakladl, tak omezeni rizika
nespravné komunikace. KvUli zajisténi kontinuity by méla byt
komunikac&nich aktivitach, napfiklad v oblasti podpory prodeje ¢i ve
vztahu k verejnosti (PR).

9. Informace o konkurenci. Firma by meéla poskytnout informace o

hlavnich konkurentech, jejich znackach a produktech, silnych a



slabych strankach, podilu na trhu i ocekavanych reklamnich

aktivitach.

Informace o znaéce by mély uvadét hlavni charakteristiky
vyrobku/znacky, jejich vyhody a informace o zadouci image:

a) Hlavni charakteristiky znac¢ky. Firma musi byt schopna poskytnout
informace o zakladnich atributech vyrobku a znacky a méla by byt
schopna je sefadit podle dUlezitosti pro cilovy segment. Déle je tfeba
reklamni agentuie poskytnout informace o zplsobu distribuce, cenové
politice, nakupnim cyklu, sezonnosti prodejd, prodejnich trendech atp.
b) Vyhody pro spotiebitele. V této ¢asti by mél zadavatel reklamy
vysveétlit konkrétni

vyhody produktu pro cilovou skupinu.

c) Image znac€ky. V prvni fadé je tfeba jasné definovat identitu a
positioning znacky (platformu znacky) a dale je tfeba vymezit
postaveni daného vyrobku/znacky v ramci firemni strategie kvdli

mozné ,kanibalizaci“ mezi znackami téhoz vyrobce.

Kromé marketingovych informaci potfebuje reklamni agentura ziskat

zejména dalsi podpurné informace:

a) Velikost rozpoétu. Rozpodet mlze byt pfedem stanoven
zadavatelem anebo mize byt konzultovan s reklamni agenturou a
vychazet z jejiho doporuceni.

b) Casovy harmonogram. Hned v Uvodu spoluprace je dllezité
stanovit odhadovany pocatek a konec praci a stanovit, kdy ma
reklamni kampan zacit. Je spravné upozornit na vesSkera mozna

¢asova omezeni a pfipadné vyhody pro optimalni nacasovani



kampané (napfiklad moZznost efektivhé pracovat s medialné
levnéjSimi obdobimi leden, unor, Eervenec a srpen).

c) Testovani kreativnich navrha (pre-testy). Je sice nakladné, ale
omezuje rizika nevhodné ¢i malo ucinné komunikace. Mohou je
provadét bud reklamni agentury samy, anebo je mozné vyuzit
sluZzeb specializovanych vyzkumnych agentur. Velmi dllezité jsou i
tzv. post-testy, které informuji o ucinnosti odvysilané reklamy a

zaruCuji zpétnou vazbu.

3. Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je neosobni formou komunikace,
kratkodobym podnétem, ktery podporuje nakupni chovani zakaznikl a
zvysuje efektivnost prodeje vyrobcl i obchodnich mezi¢lankd. Vydaje
na podporu prodeje urditych kategorii vyrobkl ¢asto prevysuji vydaje
na reklamu a u nékterych druhl spotfebnich vyrobkd mohou naklady
na podporu prodeje dosahovat az 80 % z celkovych marketingovych
nakladq.

PFi koncipovani komunikaéni strategie je dllezité zajistit soulad mezi
reklamni kampani a akcemi na podporu prodeje. Akce na podporu
prodeje si mohou zajistovat firmy samy, u rozsahlejSich akci je obvyklé
vyuzivat sluzeb specializovanych agentur.

Podle cilového zaméfeni mlzZeme rozliSovat podporu prodeje
zamérfenou na konecné spotfebitele (consumer promotion), na firmy
pUsobici na primyslovém trhu (business promotion) a na obchodni
mezi¢lanky (trade promotion). Velmi dilezité je stanoveni cili akci na
podporu prodeje. U akci zaméfenych na spotfebitele i na konecné
zakazniky na primyslovém trhu je obvyklym cilem kratkodobé zvys$eni

objemu prodejd, které podporuje dlouhodobé cile, zejména posileni



vérnosti zakaznikl a zvySeni podilu na trhu. Cilem akci zaméfenych na
obchodni mezi¢lanky je presvédcCit obchodni mezi¢lanky, aby
objednavaly propagovany vyrobek ¢astéji nebo ve vétsSim mnozstvi (pfi
splnéni ur€enych podminek ziskavaji obchodnici ¢asto odménu), aby
zalistovaly vyrobek do nabidky, vymezily pro vyrobek vétsi misto na
regalech, umistily ho na viditelné misto, do prodejny umistily pro-
pagacdni stojany, povolily prodejni akce atp. K pouzivanym nastrojlim na
podporu prodeje tohoto typu patfi nabidky vzorkd vyrobk{ pro
obchodniky, ochutnavky, nazorné ukazky pouzivani a vlastnosti
vyrobku, Skoleni pro obchodniky atp.

NejvyznamnéjSimi nastroji na podporu prodeje, které se zaméruji na
konec¢né spotiebitele, jsou vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni,
prémie, spotrebitelské soutéze, predvadéni vyrobku doma nebo v
prodejné, poutaCe v misté prodeje, prodejni vystavy apod. Vysledky
vyzkumU ukazuji, Ze az 70 % zakaznik{ se pro koupi rozhoduje pfimo v
prodejnach na zakladé momentalniho impulzu, kterym mohou byt pravé
nastroje na podporu prodeje. Proto jsou Casto pfimo v prodejnach
organizovany ochutnavky, predvadéni vyrobkl, vyherni soutéze a k
dispozici mohou byt napfiklad prodejni letaky Ci jiné POS (point of sale)
materidly. Problémem je Casto cena obdobnych akci, protoze velké
fetézce pozaduji za to, ze povoli prezentaci v prodejnach, obvykle
uhradu. Nejucinngjsi, ale také nejdrazsi formou podpory prodeje je
rozdavani vzorkl zdarma (sampling). Vzorky se pouzivaji zejména pfi
uvadéni novych vyrobkl na trh. Mohou byt zdkaznikim predavany
rlznymi zpUsoby: zasilany postou, pfedavany osobné pfi navstévé
domacnosti (door to door sampling), rozdavany v obchodech, pfidany
k jinému vyrobku, vlepeny do ¢asopisu atp. Vzorky mohou presvéddcit

ke koupi nerozhodnuté zakazniky, protoze umozniuji vyzkouSet si



kvalitu vyrobku, jeho chut anebo jiné vlastnosti. DalSim vyznamnym
nastrojem na podporu prodeje jsou motivacéni hry a systémy.
Spotfebitelé napfiklad sbiraji body formou kupont a dostavaji tak slevy
na nakup nékterych vyrobkd, anebo ziskavaji za kupony drobné darky.
Stejnym zplUsobem mohou nasbirat body pfi pouzivani vérnostnich
karet v obchodech. Nékteré firmy pouzivaji jako formu podpory prodeje
spotfebitelské loterie, kola Stésti nebo moznost nahodné vyhry pfi
koupi vyrobku. Prémie znamenaji, ze spotrebitel ziska pfi nakupu jiného
vyrobku nebo daného mnozstvi vyrobku vyrobek zdarma nebo za
minimalni cenu.

Podpora prodeje mlze na zahrani¢nich trzich podléhat rdznym
omezenim. Zakonna opatfeni mohou omezovat napfiklad druh a
velikost vzorku, vysi prémie nebo vyhry, pofadani rliznych loterii a
soutézi. Casto je také limitovana hodnota polozky pfidadvané zdarma k
vyrobku, napfiklad stanovenim urcitého procenta z prodejni ceny
vyrobku. V nékterych zemich musi povaha polozky poskytované
zdarma souviset s nakupovanym vyrobkem (napfiklad sklenice s
napojem). | kdyz je podpora prodeje vysoce ucinnym nastrojem na
vSech trzich, v nékterych zemich, zejména v téch ekonomicky méné
vyspélych, miZe byt pro spotiebitele moznost ziskani vyrobku zdarma
skute¢né silnou motivaci. Omezujicim faktorem v téchto zemich muze
byt napfiklad roztfisténost distribu¢ni sité, ktera znesnadnuje
spolupraci s obchodnimi mezi¢lanky.

V pfipadé aktivit zaméfenych na firemni zakazniky tvofi podporu
prodeje zejména prezentace na vystavach a veletrzich, Skoleni
(zaskolovani zaméstnancd, které je souéasti nabidky), obchodni slevy
(sezonni ¢i mnozZstevni), zboZi poskytnuté na uréitou dobu zdarma

(cilem je, aby si zakaznik vyrobek vyzkou$el a ponechal), pfedvedeni



vyrobku a specialni nabidky, drobné darkové a upominkové predméty
atd.

4. Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy k vefejnosti pfedstavuji ucinnou
formu nepfimé komunikace. Cilem PR je podporovat vytvareni
pozitivnich vztahU vefejnosti k firmé, dlouhodobé ovliviiovat nazory
verejnosti a budovat firemni kulturu (corporate culture) i firemni identitu
(corporate identity). Pojem verejnost je chapan v Sirokém slova smyslu
a zahrnuje nejen vztahy k podnikovému okoli (firma se snazi o
komunikaci se zakazniky, s dodavateli, s akcionafi, se statnimi
institucemi, s neziskovym sektorem i se Sirokou verejnosti), ale i vztahy
uvnitf firmy (komunikaci se zaméstnanci). Vzhledem k neustale
rostoucimu vyznamu vztahl k vefejnosti ma vétsina velkych firem v
soucasné dobé samostatné PR oddéleni a na trhu pUsobi fada agentur,
které se na oblast PR specializuiji.

Interni komunikace je mimoradné dlleZitd i obtizna zejména u firem,
které maji velky pocet zaméstnancl a dcefiné spole¢nosti v fadé zemi
s odliSnym kulturnim zazemim. Vnitrofiremni komunikace musi
zohlednit specifika kulturnich odliSnosti a méla by byt srozumitelna pro
vSechny zaméstnance ve vSech zemich. Vnitrofiremni komunikace pfi-
spiva podstatnym zplsobem k budovani jednotné podnikové kultury.
Obvyklymi nastroji interni komunikace jsou webové stranky, socialni
sité¢, firemni Casopisy, nasténky, poradani rlznych akci pro
zaméstnance (napfiklad spole¢né rodinné vikendy zahrani¢nich a
mistnich manazerl, akce pro déti zaméstnanc(), $koleni, neformalni

spole¢né akce (team building) atp.



Externi komunikace se zaméfuje na budovani dlouhodobych
pozitivnich vztahl s firemnim okolim a na pfedchazeni moznym
konfliktdm. K dosazeni zadouciho U¢inku musi byt vztahy k vefejnosti
dobfe fizené, zacilené a systematicky provadéné.

K hlavnim PR aktivitam patfi komunikace s médii, zejména tiskové
konference, tiskova sluzba, pfiprava a publikovani ¢lankl na internetu,
v novinach a Casopisech, prezentace v televizi ¢i rozhlase. Dale se
jedna o zajistovani informacnich sluzeb pro vefejnost, o firemni Ucast
na verejné prospésnych akcich, o spolupraci se vzdélavacimi
institucemi a dalSimi subjekty, které mohou ovlivhovat vefejné minéni,
o0 poradani specialnich akci, které souviseji s uvadénim novych vyrobkd
na trh, o uc¢ast na vystavach a veletrzich, o feseni problémovych a
krizovych situaci, o sponzoring atp. Do uréité miry mize byt k PR
aktivitam Fazen i lobbing.

Dulezitou soucasti PR je publicita, ktera probihd formou bezplatného
umisténi zpravy ve sdélovacich prostifedcich. Nezavisla publicita je
povazovana za dUvéryhodnéjsi a spolehlivgjsi formu poskytnuti
informaci nez ostatni placené formy, napfiklad placena inzerce.
Zajistovani informacnich sluzeb pro vefejnost pfispiva k vytvareni
dobrych vztahl se zakazniky, podporuje jejich vérnost a zlepsuje
firemni image. Informacéni sluzby pro vefejnost mohou mit celou fadu
podob. Jedna se zejména o bezplatné informacni telefonni linky,
zakaznicka informacni stifediska, Casopisy pro spotfebitele, internetové
stranky, zasilani informaci o novych sluzbach, spotfebitelskych

soutézich atp.



5. Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou vyznamnym komunikaénim nastrojem, protoze
umoznuji pravidelné setkavani nabidky a poptavky z celého svéta na
jednom misté a pfitomnost na veletrhu posiluje dobré jméno a
dlivéryhodnost firmy v zahrani¢i. Uast na mezinarodnich vystavach a
veletrzich dale umoznuje ziskavat informace o aktivitach konkurence,
o novych trendech, o moznostech mezindrodniho podnikani v dané
zemi atp. Pfi zvazovani UCasti je tfeba brat v Uvahu zejména nasleduijici
faktory: naklady spojené s prezentaci na zahrani¢ni vystavé i veletrhu,
termin a misto konani, znamost vystavy/veletrhu, ofekavany pocet
navstévnikl, predpokladany pocet obchodnich partnerl a strukturu
vystavovatel(.

Pfi u€asti na konkrétni vystavni akci je tfeba vénovat velkou pozornost
vybéru umisténi a volbé koncepce stanku. Prfed zahajenim
vystavy/veletrhu je ddlezité rozeslat osobni pozvanky vybranym
firemnim partnerdim. V pribéhu vystavy i po jejim skondeni je tieba
sledovat a shromazdovat veskeré ohlasy v tisku a pfipadné i v dalSich
médiich; je vhodné je zdokumentovat a pfipravit z nich souhrnny
materidl. Ur¢itou dobu po skonceni akce je dilezité vyhodnotit jeji
dopad (napfiklad poc¢et novych kontraktd, pocet zadosti o zaslani dalsi
dokumentace, ohlas v médiich).

Podle Krale (2011, s. 163) jsou ,veletrhy a vystavy stale povazovany za
tradié¢ni a léty provéreny zplsob ziskavani zakaznikl a udrzovani
kontaktu s existujicimi zakazniky. Uzavfeni obchodu na veletrhu je
zpravidla méné finanéné narocné nez ziskavani zadkaznikl napfriklad
cestou osobniho prodeje oslovovanim jednotlivych zakaznikd
pfedevsSim proto, Ze zakaznici jsou na veletrhu koncentrovani v

prostoru a c¢ase. | zdkaznici vnimaji obvykle veletrhy mnohem



pozitivnéji, vétsina jich pfijizdi na veletrh hledat nové informace a ob-
chodni partnery, a jsou tedy mnohem vice otevfeni jednani nez pfi
nahodném osloveni prodejcem mimo veletrh.” Poet zahrani¢nich
vystav a veletrhl je znaény a v nékterych pfipadech je obtizné se v
Siroké nabidce orientovat. Vzhledem ke skute¢nosti, ze podpora ucasti
na zahrani¢nich vystavach a veletrzich je obvyklou formou proexportni
politiky, je vhodné se na moznosti prezentace v cilové zemiinformovat,
napriklad u agentury Czech-Trade Ci v obchodnich oddélenich ¢eskych

velvyslanectvi.

6. Primy marketing, osobni prode;j

Pfimy marketing (direct marketing) zahrnuje vS8echny ¢innosti, které
predstavuji pfimy kontakt s cilovymi skupinami zakaznik(. Formou
pfimého marketingu je vybrané cilové skupiny mozné oslovit rychleji a
osobnéji, Ize jim nabidnout rlzné vyhody a ziskat rychlou zpétnou
vazbu. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, online
pfimy marketing, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping,
adresné rozesilani nabidek a katalogovy marketing. Pro v8echny
nastroje jsou typické nasledujici charakteristiky: pfimy marketing je
neverejny (sdéleni je ur¢eno konkrétnim osobam), aktualni (sdéleni je
mozné rychle predat), pfizplsobeny (sdéleni je pfizplsobeno uréenym
osobam) a interaktivni (sdéleni je mozné zménit podle reakce
osloveného). Pfedpokladem uspésného pouziti pfimého marketingu
jsou predevsim volba spravného vyrobku, spravné cilové skupiny a
spravné formy dialogu.

Osobni prodej je nejpouzivangjsi formou pfimého marketingu. V oblasti
mezinarodniho podnikani se osobni prodej vyuzivd zejména v

primyslovém marketingu a pfi jednani s obchodnimi mezi¢lanky. Cilem



osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni
dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je
velmi u¢innym marketingovym nastrojem, protoZze umoziuje
pfizplsobit podobu a obsah sdéleni momentalni situaci a zohlednit
kulturni odliSnosti i individualni potfeby zakaznika. Hlavnimi problémy
osobniho prodeje jsou omezena moznost kontroly pfedavanych
informaci prodejci, moznost pfedani informace jen omezenému poctu
zakaznikl a fakt, Ze naklady na komunikaci s jednim zahrani¢nim
zakaznikem jsou podstatné vyssi nez u neosobnich forem komunikace.
Online pfimy marketing je zalozen na rozsahlych zakaznickych
databazich. Moderni technologie dnes umozfuji pfimo oslovovat
zakazniky formou personalizovanych nabidek a nasledné realizovat
pfimy prodej. Pfimou komunikaci se zakazniky umoznuji chatovaci
aplikace nebo messengery. Pfi vstupu na firemni webové stranky je
navstévnikovi okamzité nabidnuta moznost polozit dotaz. Cilem je
zakaznika zaujmout a podpofit jeho nakupni rozhodovani. Na dotazy
odpovidaji vySkoleni zameéstnanci, ktefi maji k dispozici informacni
zazemi firemnich databazi. Diky umeélé inteligenci je dnes mozné
vyuzivat tzv. chatboty. Jedna se o automatizované systémy schopné
reagovat na vétsinu béznych dotazl. Pokud uméla inteligence dotaz
nezpracuje, zodpovi dotaz zaméstnanec firmy.

K dal$im formam pfimého marketingu patfi zejména zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping a adresné rozesilani nabidek. Zasilkovy
prodej ziskal novou dynamiku s rozvojem vypocetni techniky a
internetu. Firmy, které rozesilaji nabidkové katalogy, maji velmi dobre
zpracované databaze zakaznikl a oslovuji je pfesné cilenou nabidkou.
VétSina z nich také prezentuje nabidku na internetu, kde si mohou

zakaznici zbozi rovnou objednat a zaplatit. Telemarketing vyuziva k



osloveni zakaznikl telefon. Pasivni telemarketing (zpracovani
pfichozich hovorl, inbound) znamend, Ze zakaznik reaguje na
pfedchozi komunikaéni aktivity firmy (reklamu v televizi, nabidku
zaslanou postou) tim, Ze sam zavola na uvedené telefonni Cislo a
kontaktuje call centrum nebo zadavatelem povérenou externi agenturu.
Zéakaznik mUze volat zdarma na tzv. zelenou linku (obvykle preddisli
800), na tzv. modrou linku, u které se naklady na telekomunikacéni
poplatky déli mezi volajiciho a volaného, nebo na své vilastni naklady.
Podle zpUsobu obsluhy jsou telefonni centra ¢lenéna na centra
automatizovana a na centra se zivou obsluhou. Telefonni centra
vyuzivaji zejména firmy, jejichz &innost vyZzaduje pfijimani velkého
poc¢tu hovorl a pro které je nezbytné nutné, aby na kazdé volani bylo
rychle odpovézeno. Pfi aktivnim telemarketingu (zpracovani odchozich
hovor(, outbound) vychazi iniciativa od firmy a vyskoleni operatofi
telefonem kontaktuji pfedem vybranou cilovou skupinu zakaznikd.
Aktivni telemarketing je nejCastéji vyuzivan k vyzkumu trhu nebo k
domlouvani navstév prodejcl. Také v pfipadé internetovych call center
(internet call center) jsou zakaznici pfesmérovavani k operatorovi,
ktery je schopen kvalifikované odpovidat na dotazy. Mira odmitani
aktivniho telemarketingu se snizuje se znamosti firmy/znacky a také s
profesionalitou volajicich operatord, ktefi museji mit nejen prodejni
dovednosti, ale méli by rovnéz ovladat odbornou problematiku.
Vyuzivani telemarketingu je samoziejmé ovlivnéno stupném vybaveni
telefonnimi pfistroji a pocitaci, ale i zvyklostmi a kulturnimi odliSnostmi.
V nékterych zemich, zejména v USA, je oblibenou formou komunikace
se zakazniky teleshopping. Mize mit formu delSich reklamnich spotd,
ve kterych jsou predvadény vyrobky. Po skoncéeni spotu je mozné

zavolat na bezplatnou telefonni linku a zbozi si objednat. Spotfebitelé



jsou ¢asto motivovani k rychlé reakci tim, Zze pokud zavolaji béhem
velmi kratké doby nebo mezi prvnimi, ziskaji slevu. Jinou formou jsou
specializované televizni

porady, které jsou vysilany obvykle dopoledne a zaméfuji se na zeny v
domacnosti. Forma komunikace je méné dynamicka, ale cil je stejny -
motivovat zakazniky, aby si zbozi objednali co nejrychleji. Dalsi formou
teleshoppingu jsou specializované televizni kanaly, které vysilaji
nabidky nepretrzité Ctyfiadvacet hodin denné. Obvykle se jedna o
kabelové nebo satelitni vysilani.

Adresné rozesilani nabidek (direct mail) je ucinnou formou
komunikace v mezinarodnim marketingu zejména proto, Zze umozfuje
oslovit konkrétniho spotfebitele s nabidkou, ktera ho zajima, a také
proto, ze jeji realizace je pomeérné snadna. Stejné jako u vSech ostat-
nich forem mezinarodni komunikace je pfi adresném rozesilani nabidek
dllezité dbat na jazykovou spravnost a srozumitelné formulované

sdéleni pro pfijemce.

7. Online komunikace

Online komunikace je vyuzivana prlrezoveé a ovliviiuje pfevaznou ¢ast
ostatnich ndstroji komunika¢niho mixu. K vyhodam komunikace
prostiednictvim internetu patfi moZnost oslovit nejrlizngjsi cilové
skupiny v8ude na svété, personalizace kontaktl aZz na Uroven
individudlni komunikace se zakazniky, moznost aktivni interakce s
uzivateli, moznost snadného merfeni jejich reakce (tracking),
nepretrzitost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita.
Vyhodou jsou i relativné nizké naklady. NejdUlezit&j$imi online komuni-
ka¢nimi nastroji jsou webové stranky a socidlni média, kam fadime

napfiklad socialni sité, blogy, diskuzni féra, platformy zalozené na



sdileni fotografii a videi a rlizné aplikace umoZznujici komunikaci
(WhatsApp, WeChat atp.). Socidlni média jsou nejvice vyuzivana v
jihovychodni Asii (penetrace byla v roce 2020 vyS$Si nez 70 %), v USA
(69 %) a severskych evropskych statech (67 %). Celosvétoveé jsou pro
komeréni komunikaci marketéry nejvice vyuzivany Facebook,
Instagram a LinkedIn.

Pfevazna c¢ast internetové reklamy je stale zobrazovana
prostfednictvim webovych stranek. Pfi mnozstvi webovych stranek
hraji vyznamnou ulohu internetové vyhledavace, které upfednostnuji ty
stranky, na néz se hojné odkazuji jiné webové stranky. Podstatou
search engine marketingu je umisténi odkazu na propagovany web na
dobfe viditelné misto (cilem je co nejvyssi pofadi na prvni strance) ve
vysledcich vyhledavani kliCovych slov. UZivatel, ktery dany vyraz
hleda, s velkou pravdépodobnosti klikne na odkaz a dostane se tak na
firemni webové stranky. Obvykle jsou vyuzivany dvé metody:

B Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization). Zada-
li uzivatel do vyhledavace vyraz, ktery ho zajima, vyhledavac najde ve
své databazi vSechny stranky, které danou frazi obsahuji, a vyhodnoti
jejich dlvéryhodnost a relevanci pro hledanou frazi. Ty, které
vyhodnoti jako nejrelevantnéjsi a nejkvalitnéjsi, zobrazi jako prvni.
Optimalizace stranek spodiva v jejich Upravé takovym zpUlsobem, aby
je vyhledavace vypisovaly na prvnich mistech. Dllezité je umistit na
webové stranky spravné volena klicova slova, jez odpovidaji
obsahovému zamérfeni stranek. Kli¢ova slova (nazev firmy, znacky,
produktu) by méla byt v nadpisech, a pokud to je mozné, i v doméné.
Velké mezinarodni firmy maji samozfejmé cizojazy¢né firemni webové
stranky, ale také stranky pro jednotlivé znacky, které slouzi k pfimé

komunikaci se spotrebiteli. Optimalizace pro vyhledavace je



v s

dlouhodobé nejefektivnéjsi internetovy marketing, ale je uc¢inna pouze
tehdy, pokud je obsah stranek zajimavy a je stale aktualizovan.

B Placené odkazy (paid search, search advertising). Na vétSiné
vyhledavacl se dnes pouziva systém PPC (pay per click) - platba za
klik. Diky tomu, Ze se opravdu plati pouze za kliknuti na odkaz, tedy za
skuteéné ziskani navstévnika, a nikoliv za pouhé zobrazeni inzeratu
jako v pfipadé tzv. display reklamy, je PPC reklama nejlepSim
prostiedkem k rychlému a spolehlivému ziskani navstévnikd. Kincl
(2019, s. 178) konstatuje, Zze ,v8echny vyhledavacde nabizi inzerentim
(reklamnim agenturam, které je zastupuji) systémy, jejichz
prostfednictvim Ize kampané placeného vyhledavani spravovat. Cileni
na uzivatele probiha pfes klic¢ova slova, ktera uzivatel pfi vyhledavani
pouziva. Jedna se tak o (fadove) efektivnéjsi zplsob inzerce, nez je
display reklama. U vyhledavani existuje predpoklad, ze uzivatel jiz sam
néco aktivné hleda, a proto vice reaguje na zobrazenou reklamu, ktera

se k tomuto vyhledavani vztahuje.”
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Obr. 5 Marketéry nejvice vyuzivana socialni média (leden 2020)
Zdroj: Statista 2021, Social Media Examiner

Mezi nej¢astéji pouzivané reklamni prvky na webovych strankach patfi
reklamni prouzky - bannery (banners), které mohou byt statické,
animované ¢i interaktivni. Specifickou formou malého reklamniho
prouzku, ktery je obvykle umistén v zadpati webové stranky a slouzi k
propagaci jinych ,spratelenych” webovych server(, jsou tzv. tlacitka
(buttons). Reklamni vyskakovaci okna (pop-up) automaticky naskoci
pfi otevieni webové stranky a uzivatel je musi sam zavfit. Jsou
hodnocena jako nejucinngjsi forma internetové reklamy, ale ¢asto jsou
uzivateli vnimana jako obtéZzovani. Webové prohlizeCe Ize nastavit tak,
Zze zobrazovani vyskakovacich oken automaticky blokuji. Okna typu
pop-under se oteviraji jako vyskakovaci okna, ale vétSinou ihned zmizi
pod plvodni stranku a znovu se objevi pfi zavirani stranky. K dal$im
komunikaénim nastrojim pak patfi textové odkazy (text links) a
umisténi loga zadavatele reklamy, ktery se stava tzv. sponzorem
pfislusné webové stranky.

Pro zadavatele je velmi dllezitd moznost ziskani seriéznich Udajl o
efektivnosti internetové reklamy. Zakladnim kvantitativnim udajem je
navstévnost webové stranky. Udava, kolik lidi prezentaci navstivilo,
jaky byl pomér navstév mezi jednotlivymi sekcemi webu, jaké byly
nejCastéji stahované dokumenty a rlzné casové Udaje. Reklamni
kapacita se odvozuje od poctu zhlédnutych stran (page views) za dané
¢asové obdobi. Shlédnuté stranky vSak vypovidaji pouze o Ctenosti
média, nikoliv o tom, kolik uzivatell stranky skuteéné prohlédlo. Vy3$si
vypovidaci schopnost ma pocet unikatnich IP adres (unique IP address

- UIP). Ty jsou zaznamenavany v tzv. log souboru (logfile) na



navstiveném serveru a cely lodfile je zpravidla odeslan na analyzu
auditorovi. Bohuzel nelze presné urdit, kolik uzivateld se za jednou
adresou skute¢né skryva (mlze to byt jeden uzivatel, ktery se pfipojil
z domova, nebo sto zaméstnancl firmy, ktefi do sité vstupuji pod
jednou IP adresou).

Socialni sité vyuzivaji lidé pro komunikaci s prateli a znamymi. Proto by
marketingova sdéleni na socialnich sitich meéla mit charakter
pratelského kontaktu se znackou, kterou si mohou uzivatelé pfidat do
svého osobniho profilu. Socialni sité jsou optimalnim nastrojem pro
informovani o zajimavych akcich v rdmci event marketingu a jsou
vyznamné pro PR aktivity.

Internet umoznuje rychlé Sifeni informaci. Firmy se proto cilené snazi
Sifeni informaci o svych produktech podporovat formou jiz zminéného
viralniho marketingu. K tomu mohou pouzivat rlizné skryté i oteviené
aktivity. Casta je naptiklad podpora blogd a diskusnich fér, na kterych
si uzivatelé mohou vyménovat zkuSenosti (napfiklad webové stranky
pro zdravou vyzivu, pro maminky, pro specifické profese atd.), znacky
¢asto spolupracuiji s influencery, na webovych strankach jsou nabizeny
ke stazeni Ci preposlani spofice obrazovek, reklamni spoty jsou
umistovany na YouTube nebo na oblibenych strankach pfiznivcd
reklamy atp.

Zakonem regulovanou moznosti komunikace prostifednictvim internetu
je i rozesilani reklamy elektronickou postou. V této souvislosti je tfeba
poukazat na nutnost souhlasu pfijemce sdéleni se zasilanim reklamni
elektronické posty (authorized/permission mail - APM). V opa¢ném
pfipadé se jedna o tzv. spam (nevyzadanou reklamni postu), ktery

mUZe negativné poskodit firemni image.



PFiklad: Globalni kampané znacky Evian - live young

Mineraini voda Evian vyuziva ve svych kampanich motiv batolat od
konce 90. let. V prvni kampani Swimming babies, ktera byla velmi
oblibena ve Francii, plavaly déti jako akvabely. Druha kampan z roku
2009 (Roller babies), ve které déti bruslily na kole¢kovych bruslich a
jez Caste¢né vznikala i v barrandovskych ateliérech, se dostala do
Guinessovy knihy rekordl jako spot s nejvice zhlédnutimi v historii
YouTube (250 miliond). Tfeti a ¢tvrta kampan jsou zaloZeny na tom, Ze
v kazdém dospélém c¢lovéku zUstava ¢ast hravého ditéte. Autorem

téchto kampani byla reklamni agentura BETC Paris. Pouzity slogan zni

LEvian - live young“.

A4
evian.

Live young

1998 — Swimming babies 2009 — Roller babies

Obr. 6 Kampané Evian Swimming babies a Roller babies
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2013 Baby&me 2019 Baby bare necessities
Obr. 7 Kampané Evian Baby&me a Baby bare necessities



Zakladem kampané Baby&me byl spot, v némz se nahodni chodci
zastavovali pfed zrcadlem, ve kterém se vidéli jako batolata. Spot byl
uréen pro globalni trhy, objevovali se v ném lidé rlizné barvy pleti a
rlzného véku. | posledni spot z roku 2019 (Baby bare necessities) je
uréen pro globalni trhy. Spot ma ukazat pozitivni pfistup k zivotu.
Batolata ve filmu tanci, jezdi na kole, hraji tenis a zpivaji pisef
.Moudrost medvédi“ medvéda Balu z animovaného filmu Kniha dZzungli
v hip-hopovém podani. Na zavér spotu je uveden zavazek spole¢nosti

Evian ke 100% recyklaci obald.
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Obr. 8 Venkovni reklama
Zdroj: Stratégies, Baby&me, le nouvel épisode de la saga des bébés
d’Evian, 18. 4. 2013, Live young 2019 - communiqué de presse,

www.evian.com
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