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PREDHOVOR

Znacky vznikajt, zanikaj, silnejt, oslabuji svoju poziciu. Kazda z nich prechadza
inym Stadiom a v jednotlivych etapach svojej existencie ma aj ini hodnotu. Akokol'vek je
znacka silnd, eSte stale jej to nezarucuje stabilni poziciu na trhu/trhoch pocas celej jej
existencie. Ked” som v ramci Sazky realizovala v spolupraci s vyskumnou agentirou
Millward Brown vyskum ohl'adom hodnoty znacky Sazka, prechddzali sme viacero
kategorii a prikladov roznych znaciek. Napriklad pribeh znacky Nokia. Kedysi lidra na
trhu mobilnych telefonov, ktory sa v metodike Millward Brown postavil do ulohy znacky
olympijskej. Znacky, ktoré je na svojom vrchole, ma vysokd spontdnnu aj podporent
znalost’, je lidrom auréuje trendy v odbore, v ktorom pdsobi. Dnes ju vSak milovymi
krokmi predbehli ostatné znacky v kategorii, predovsSetkym Apple ¢i Samsung. Nokia
jednoducho podcenila vyvoj na trhu a polavila v technologickych inovaciach. Ato ju
pripravilo aj o postavenie medzi ostatnymi znackami mobilnych telefonov. Takychto

prikladov je samozrejme viac.

Dal§im velkym zasahom do Zivota znac¢ky je, ked’ sa dostane do krizovej situécie.
Krizu mozno definovat’ ako udalost’, ktora ohrozuje najddlezitejSie hodnoty organizacie —
atymi su dobré meno areputicia. Kriza, ¢i uz vonkajSia alebo vnatorna, radikalne
prehodnoti hodnoty znacky a otrasie jej poziciou na trhu. A to aj napriek tomu, Ze dovtedy
iSlo 0 jednozna¢nu jednotku. To je prave priklad Sazky, ktora mala na ¢eskom lotériovom
trhu dominantné postavenie. Po svojom krachu a medializovanych informaciach
0 nehospodarnosti zo strany jej vrcholovych manazérov Uplne stratila déveru svojich
zédkaznikov a postupne o0 zna¢énu cast’ priSla. Préve aktivity v oblasti marketingovej

komunikacie, predovsetkym ATL, boli tie, ktoré jej pomohli vratit’ sa na povodné pozicie.

Zdalo by sa, ze laik by mohol znacky na telekomunika¢nom trhu oznacit' za
rovnaké — vsSetky ponukaju rovnaké sluzby, predavaju ich podobnymi kanalmi aaj
starostlivost’ o zakaznika sa prilis neodliSuje. Len minimalne sa liSia cenou. O to zloZitejSie
je vybudovat’ na takomto trhu nového hraca, ktory bude iny ako ti stéasni. Takého, ktory
uputa pozornost a jednoznacne sa vymedzi oproti ostatnym znackam na trhu. Postavit’
LAMA mobile na pozicii 'udového operatora, ktory je na strane I'udi, je mily, Gstretovy

a nekomplikovany, bola komunika¢na propozicia, ktord vyniesla LAMA mobile nielen



tretie miesto medzi virtualnymi operatormi z hladiska znalosti znacky (vyskum Constat
research, marec 2014), ale zaroven aj druhé miesto v sut'azi Effie 2014 v kateg6rii Ostatné
sluzby.

Bankovy sektor sa Casto prirovnava k tomu telekomunikaénému. Posobi na fiom
mnoho hracov a rozdiely medzi nimi st minimalne. Aspon tak to bolo v roku 2007, kedy
sa z UniBanky a HVB Bank stala UniCredit Bank. Prva banka, ktora v danom obdobi
priniesla na bankovy trh emdcie avramci dovtedy chladného finan¢ného trhu prisla

s pozicioningom prijemnej banky — Banky, ktora vam sprijemiuje zivot.

Monografia Komunika¢né stratégie vybranych znaciek v réznych Stadiach ich
Zivotného cyklu prinasa pohl'ad prave na vyssie uvedené znacky v jednotlivych etapach ich
Zivota. Obsahuje podrobné informacie z aktivit, ktoré vSetky tri znacky urobili prave
v skimanych obdobiach — LAMA mobile pri svojom vstupe na trh, Sazka v ¢ase krizy
a UniCredit Bank v ramci rebrandingu. Ide sice o terminovo starSie priklady, ale zaroven
s tak obsiahle z hl'adiska skimanej problematiky, Ze aj v dneSnej dobe poskytujd

relevantné informéacie a data pre odbornikov z oblasti marketingovej komunikacie.
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UvoD

Na trhu dnes existuje nespocetné mnozstvo roznych znaciek a roznych kategorii.
Od exkluzivnych az po tie privatne. Kazda znacka ma za sebou iny pribeh. Inak na trh
vstupovala, preSla si svojim vyvojom, prinasa nejaké hodnoty. Celkova starostlivost’ o
znacku je dnes uz o vhodne zvolenych nastrojoch nielen komunikaéného mixu, ale aj
marketingu. Na trhu nie je mozné prerazit’ vel'’kolepou komunikaciou, pokial’ nema znacka
konkurencieschopny produkt ¢i sluzbu. Stile viac sa tak treba pozerat na pracu so

znackami z0 strategického pohl'adu.

Znacka je povazovand za zdkladny rozliSovaci znak produktov. Pod znackou si
mozeme predstavit’ vizualne prejavy ako logo, farby, obleCenie personalu, stvarnenie
predajnej plochy, zvukové prejavy — reklamna znelka. Spolo¢ne vytvaraju tieto prejavy
komplexny celok, na zaklade ktorého mozeme znacku l'ahko identifikovat’. (Matus, 2005,
s. 12)

Niektoré znacky dosiahnu tspech, pretoze vynasli uplne novy typ vyrobku alebo

sluzby. Su prvé vo svojej kategorii a od zaciatku jej dominuja.

Iné znacky sa objavia 0 nie¢o neskor, ale podari sa im dosiahnut’ uspech vdaka
odlisnosti. Tieto znacky vezmu uz zabehnuty vyrobok — napriklad hodinky alebo batérie —
a uvedu ho na trh uplne inym spdsobom. Tieto znacky typicky fungujt tak, ze sa stavaju do
kontrastu so svojimi predchodcami v danej kategorii. Pepsi si vybudovala identitu, ktora je
takmer uplnym protikladom Coca Coly. Znacka Rolex bola vniman4 ako znacka luxusnych

hodiniek, a preto sa Timex stali znackou dostupnou vsetkym. (Haig, 2006, s. 83)

Iné znacky sa zase na seba snaZia uputat’ pozornost’ svojou komunikaciou. Ako
napriklad znacka Dove so svojou kampanou za skutocnu krasu. Vyvolala fiou diskusiu
0 povahe krasy, urobila prieskum na tému Zenskej krasy a ukazala, Ze len dve percentna
Zien sa povazujl za skutoéne krasne. Co viak vzbudilo najvacsi rozruch bolo poukazanie
na to, ako vel'mi si tvare modeliek, brané ako vzor krasy, upravené modernou technikou.

Dove tak vytvoril novy ideal znacky, ktorym je oslava jedinec¢nosti krasy kazdej zeny.

V monografii uvddzame priklady troch znaciek, ktoré sa ocitli v rdznych situéciach.
Prvou je budovanie tplne novej znacky na Ceskom trhu ato eSte aj v novej kategorii —
virtudlneho mobilného operdtora LAMA mobile. Druhym prikladom je pribeh tradi¢nej

znacky — Sazky — ktord sa ocitla v krizovom obdobi a musela si znovu vybudovat’ svoje
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postavenie na trhu. Tret'ou analyzovanou zna¢kou v mojej praci je UniCredit Bank, ktora
vznikla v ramci fazie UniBanky a HVB Bank. Pocas svojej doterajSej kariéry som mala
moznost’ pri vSetkych troch znackach v tychto rozhodujicich okamzikoch stat” a tak moja
prace prindSa predovsetkym osobné skisenosti a vyuzivam pri jej pisani materialy, na

ktorych som pracovala.
Praca ma nasledovné Casti:

Prva cast’ sa zaobera tym, Co je znacka a aké su jej atribty. Ukazuje dolezitost’
spravneho nastavenia cielovych skupin ato ako cez ABCDE Kklasifikaciu, tak popisom
roznych cielovych skupin, ktoré sa menili v ¢ase. Nasleduje pohlad na vyuZivanie
emocionalnych a racionalnych apelov v komunikacii znadiek. DalSou ¢astou tedrie je
analyza jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu aich S$pecifik. Kedze celkovo sa
komunikacia znaciek v ¢ase meni a to hlavne nastupom sociélnych sieti — zaver prvej Casti

sa venuje prave online komunikéacii.

Druhéa cast’ sa zaobera budovanim znacky LAMA mobile — od vytvorenia jej

stratégie aZ po uvadzaciu kampan.

Tretia kapitola hovori o pripade znacky Sazka, ktora spadla do konkurzu.
Konkrétne uvadza vsetky aktivity, ktoré smerovali k tomu, Ze po pade sa zo Sazky stala

znovu olympijska znacka.

Tretia Cast sa venuje Specifikam rebrandingu v pripade fuzie bank UniCredit

a HVB a vzniku novej znacky — UniCredit Bank.
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1 KOMUNIKACIA ZNACIEK

1.1 Znacéka

»Znacka je to, o vam zostane, ked' vam zhori fabrika“.
D. Ogilvy

Budovanie znacky ¢i jej udrziavanie, zvySovanie jej podielu na trhu — to je vSetko,
k Comu smeruje praca marketérov. Nejde len o to, predat’ viac produktov ¢i sluzieb —

znacka je to, €o pretrvava a pomaha predavat’.

Pokial’ by neexistovali znacky, potom by kazdy produkt v danej kategorii mal uplne
rovnaké Sance na Uspech: hamburgery by boli jednoducho hamburgery, Sportové topanky
by boli jednoducho 3portové topanky, tmava perliva voda s prichutou koly by bola
jednoducho tmava perlivd voda s prichutou koly. TakZe rozdiel medzi dspechom

a neuspechom nespociva na produktoch, ale na znacke. (Haig, 2006, s. 203)

A aj keby sa zdalo, ze znacka je ,,vydobytkom* modernej doby, opak je pravdou.
Uz Vikingovia zna¢kovali svoj dobytok, aby ho rozpoznali. Dokonca v starovekej Cine,

Grécku ¢i Rime remeselnici znackovali svoj tovar, aby ho dokazali odlisit’ od ostatnych.

Skutocné znacky ako ich pozname dnes, sa prvykrat objavili v 16. storoci.
Liehovary na whisky vypalovali ndzov vyrobcu ohnivej vody do hornej Casti kazdého
suda. V 18. storo¢i sa nazvy znaliek pouzivali na to, aby si l'udia vyrobky TlahSie
zapamatali a odliSili jeden od druhého. Zrodila sa konkurencia a spolu s fiou aj potreba
vytvarat’ odliSnost’ a relevantnost’. V 19. storo¢i sa zacala vel’ka éra znaciek. Nazov znacky

sl0zil na posilnenie vnimanej hodnoty produktu. (Adamson, 2011, s.27)

Znacky sa rodia, silnejt, slabnu a z rozli¢nych pri¢in zomieraju. Tie najsilnejSie
existuju na svete aj niekolko storo¢i. J. Heriban vo svojich prednaskach uvadza
nasledujlce charakteristiky znac¢ky:

e znamost’ znacky

e jedinecnost’, originalita znacky
e zapamitatelnost’ znacky

e odliSenie sa od konkurencie

e imidz znacky
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Znacky si kupujeme z dovodov, ktoré presahujii oblast’ raciondlneho myslenia.
Kupa znacky predstavuje akt sebauistenia a sUhlasu. Umoziuje zakaznikovi vstupit' do
imaginarneho sveta, vytvoreného reklamou a publicitou, v ktorom sa napinaju jeho tazby
aznova potvrdzuji hodnoty. Zéakaznici preto cCasto ignoruju cenovi vyhodu
a porovnatel'nu kvalitu Standardného tovaru a nad’alej kupuju znacky zvuénych mien. Maju
z nich lepsi pocit.(Healey, 2008, s.10)

LCudia zna¢ky pouzivaja ako skratky pri rozhodovani o kipe. Definiciou skratky je
jednoduchost’. Pochopit’ to, ¢o znacka predstavuje, by malo byt’ jednoduché. Ked vojdete
do supermarketu, nehl'adate syteny napoj karamelovej farby. Hladate znamu cerveno —
bielu plechovku alebo fl'asu ,,Coca Cola“. Ani svojich deti sa nepytate, ¢i chcu pozerat
babkovl vzdelavaciu televiznu relaciu o ¢islach a pismenkach. Spytate sa ich, ¢i chcu
pozerat’ Sesame street. A V lekarni uréite nehl’adate liek na zastavenie bolesti hlavy, ktory
sa lahko prehita, nie je na predpis, odstrafiuje bolest a neobsahuje aspirin. Hladate

»Panadol®. (Adamson, 2011, s.17)

ULOHA ZNACIEK

7

Obchodnik = A

Kultione
6. | (softvér, kniha, automobil, Sou, hixusné Ulstenie A==

produkty, hudba)
Imidzové alebo rradicné
(parfum moda, liek, banka, sluzbv, stvl Stanit Ar=x
Fivota)

Lh

Techmologické alebo laboratorme

4, (parafarmacia, biela alebo ¢ierna Zaruka A==

domaca elektrotechnika)
Podia receptiry

3 (udeniny, jedla, svry, krmivo pre Elovalita A A=
zvierata)
KaZdodennef spotraby
2. |(suchare, horéica, l'ahké napoje, ¢istiace| Bezpetnost AAA
prostriedky)

5 malvmi zmenami

Identifilcaci AAA
{muka, cukor, sol) e

Tab. &. 1: Ulohy znagky
Zdroj: STENSOVA, A. - MRAVEC, M. - ZDUT, L., 2006

Cim skor si znadka vymedzi svoj pozicioning, tym skor si na fiom vytvori dominantné
postavenie a v mysliach zakaznikov sa bude spajat’ prave s pojmami a charakteristikou,
ktort chee. Uz len tazko sa potom bude konkurentom preberat’ prace asociacie, ktoré sa uz

s pdvodnou znackou spéjaju.
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Allen Adamson vo svojej knihe Jednoducho znacka definuje $tyri piliere znacky.

Sd nimi:

1. Odlisnost’ — to, €o robi vasu znacku jedine¢nou

2. Relevantnost’ — do akej miery je tato odliSnost’ dolezita pre cielovu skupinu, ktora
chcete oslovit’

3. ResSpekt — do akej miery je znacka uznavana na trhu

4. Znalost — ako dobre spotrebitelia poznaji vasu znacku a rozumeju jej (Adamson,
2011, s.11)

Samozrejme, st to vSetko aspekty, ktoré pomahaju predavat’ a zvySuju nielen

hodnotu samotnej znacky, ale aj tovaru a sluzieb, ktoré nesti ndzov znacky.
Hlavné zasady efektivneho budovania znacky:
Pravidlo 1: Diferencovat.

Pokial ma znacka zaujat, pokial méa byt rozpoznatelnd medzi d’al§imi znackami, je

nevyhnutné, aby ju spotrebitel’ dokazal odlisit’ od inych znaciek.
Pravidlo 2: Hladat’ vhodny pozicioning znacky.

Znacka musi zaujat’ urCité miesto v mysli spotrebitela, mala by prostrednictvom
kreativneho konceptu a vhodnych komunika¢nych kanalov hovorit’ o racionalnych alebo
emocionalnych benefitoch. Odbornici zpraxe sa zhoduji vtom, ze véicSina
spotrebitel'ského spravania je emocionalne, preto maju pri budovani znacky vacsi vplyv

prave emocionélne benefity.
Pravidlo 3: Vtiahnut’ spotrebitel'a do komunikacie znacky.

V dnednej dobe presytenej reklamou, zéaplavou a dostupnostou informacii je nevyhnutné
aktivne zapojit' spotrebitela do budovania znacky, do komunikécie jej benefitov.
Spotrebitelia sa podiel’aji na vyvoji produktu, na jeho prezentécii, si ,,tvarami* znacky,
ale predovsetkym su jej ambasaddormi. Pokial’ sa spotrebitelia zapdjaju do tvorby znacky,
st ochotni ju odporacat, hovorit’ o nej s priatel'mi, st jej verni a znacka sa stava ich ,,love

brandom®.

Pravidlo 4: Ponuknut spotrebitel'ovi emocie spojené so znackou.
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Znacka by mala bavit, vyvoladvat’ emocie. Vhodnou komunikaciou, vhodnym kreativnym

konceptom komuniké&cie je mozné tieto emocie v mysli spotrebitel’a navodit’.
Pravidlo 5: Byt’ konzistentny v budovani imidzu znacky.

Aby znacka obsadila ,,miesto* v mysli spotrebitel'ov, aby jednotlivé komunikacné aktivity
smerované K spotrebitel'ovi pdsobili synergicky, je nevyhnutné, aby udrZovala jednotny
Styl komunikacie, jednotny kreativny koncept. Jednotnost' a synergia komunikacie je
zékladom konzistencie, ktora je pre dlhodobé budovanie imidzu znacky zakladnym

predpokladom.
Pravidlo 6: Vytvarat’ zmysluplné znacky.

Vo svete prebytku by znacky mali mat’ nejaky zmysel, mali by nieo znamenat’, mat’
vyznam, hlbs$i zmysel pre spotrebitela. Je ale tazké vytvarat nové znacky, pracovat
s predikciami vyvoja trhu, spolo¢nosti, snie¢im, &o nevieme, aké bude. Ulohou
trendmakerov je vytvarat trendy z nieCoho, ¢o je zaujimavé, zvlaStne, vynimocné a to
potom predavat’ manazérom firiem, ktori sa tak snazia znizit' mieru manazérskej neistoty,
pretoZe zavery marketingovych vyskumov a predikcie trhu nie st vzdy spolahlivé.
Aktualnym pojmom je pravdepodobny vyvoj, ktoré vychadza z minulosti, zo skisenosti,

z meratel'ného vyvoja znacky. (Vysekalova, 2014, s. 222)

Z Ceského trhu pozname priklady dvoch znaciek, ktoré boli vybudované na urcitej

kontroverzii a tym budia pozornost’ a pritahuju zakaznikov.

Prvou znich je pivnd znaCka Bernard, ktora patri podnikatelovi Stanislavovi
Bernardovi. Ten neinvestuje do reklamy vela financii, ale znacku buduje cez provokujiicu
komunikaciu na OOH plochach, na ktorych sa snazi vyjadrit’ svoje postoje a ndzory na

aktualne témy, ktoré rezonuju v spolo¢nosti.
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Obr. ¢. 1 - 4: OOH plochy pivovaru Bernard

Druhym prikladom je AIR Bank — banka, v ktorej boli na zaliatku najskor
vytvorené hodnoty znacky aaZz k nim sa prisposobovala produktova ponuka. Opét’ ide
0 typ znacky, ktora na seba uputala pozornost’ svojim vymedzenim sa voci vel’kym hra¢om

na bankovom trhu a to predovsetkym vo svojej komunikacii.

Obr. ¢. 5: Ukazka z reklamy AIR bank

Iny pohl'ad na bankovy svet a vztah s klientom sa prelinal cez vSetky ¢innosti AIR
bank tak, aby bol naplneny ich slogan: | banku mézete mat’ radi. Napriklad zakazové
znacky, na ktoré je spotrebitel’ zvyknuty na dveradch pobocky beznej banky, vymenili za
povolenia.
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Obr. €. 6: Zakazové znacky ostatnych bank

Obr. €. 7: Znacky z dveri pobocky AIR bank

Prieskum agentdry TNS identifikuje osem faktorov, ktorych kombinécia robi
znaCku neodolatelnou: know-how, impulz, odliSnost’, emdcia, symbolika, zacielenie, sulad

a kompaktnost’:
1. Know-how: Je znacka vo svojej kategorii doveryhodna?

Spolahlivé know-how je =zdkladnym faktorom pre ktorukol'vek zdanlivo
neodolatel'nu znacku. Ta vie, ¢o robi. Vzhl'adom na jednotlivé kategorie méze mat’ know-
how rdézne podoby. Napriklad d4 sa ziskat' prostrednictvom vykonnosti produktu
(Bang&Olufsen), okamzite dosiahnut' cez technologicky pokrok (Dyson), moéze sa
dosiahnut’ aj pomocou inovacii a dizajnovej dokonalosti produktov (Apple) alebo
podporou Sportovych hviezd (Nike).

2. Impulz: Dari sa znacke udavat’ smer?

Neodolatel'né znacky sa musia neustale vyvijat’, aby si udrzali zdujem a pozornost’
spotrebitela. Zachovavaji si vlastnosti, ktoré ich robia neodolatelnymi, a popritom
zavadzaju zmeny. Coca-Cola bola schopna udrzat’ si dynamiku viac ako sto rokov. A aby

sa Samsung rozhybal v kategorii elektroniky, musel prejst’ zasadnou inovaciou.

3. Odlisnost’: M4 znacka odvahu stat’ si za svojim?
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Neodolatel'né znacky maji odvahu odliSovat’ sa od konkurencie a niest’ riziko, ze ju
niektori odmietnu. OdliSuju sa v aspektoch, ktoré st pre spotrebitela relevantné
a premietajii svoj postoj do vetkych vrstiev zna¢ky. Casto to znamena zmenit' pohl'ad na
celu kategériu. Prikladom moéze byt znacka Dove a jej komunikacia Real Beauty, ktora

prezentuje namiesto modeliek bezné Zeny.
4. Emdcia: Vie znacka, aky je jej zmysel a aké emocie vyvolava?

Emoécia dodava neodolatelnym znackdm v oiach zékaznika jedine¢ny vyznam
a inStinktivnu pritazlivost’, ktora presahuje raciondlne dévody kupy produktu. Umenie
emocie v suvislosti s konkrétnymi potrebami spotrebitela zachadza az za caro
neodolate'nych znaciek. Napriklad farmaceuticka znacka pouzije biele laboratéria a plaste,
aby vyvolala pocit istoty a kontroly, finan¢né instittcie pouzivaju symboly tradicie a moci
na vyvolanie pocitov stability. NeodolateI'né znacky vedia, aky mé byt ich emocionalny

vyznam.
5. Symbolika: Pouziva znacka vlastny emocionalny jazyk?

Symbolika je jazykom emocii. Neodolatelné znacky rozumeju symbolickému
vyznamu auplatiuju tajny jazyk farieb, tvarov aobrazov na vyvolanie konkrétnych
emocii. Symbolicky vyznam je pritomny vo vSetkych vrstvach znacky od samotného
produktu a jeho vlastnosti, cez obal alogo az k reklame a jej zlozkdm (k hudbe ¢i tonu
hlasu). V oblasti vonaviek pouzivaji znacky len zriedkavo slova na opisanie svojich
produktov, odliSuju sa prostrednictvom takych symbolov ako material obalu, tvar flakénu

a farba tekutiny.

6. Zacielenie: Evokuju produktové vlastnosti ponukané znaCkou presne tie

emocie, ktoré su ziadané?

Znacky uspokojuji tri vrstvy vedomych apodvedomych potrieb spotrebitela:
funk¢nu, socidlnu a emociondlnu. Ked sa spOsoby zacielenia na potreby prirodzene
prelinaju, znacka je dobre cielend. Tieto typy su presvedcivejsie, ked'ze emocie, ktoré
davaju do pohybu, st silnym odrazom ich funkcie a socialnej identity. Napriklad Red Bull
dokaze adrenalin, odvahu a osobné vitazstvo vlozit' do vSetkého, ¢o robi. Socialnou
identitou je mladost’ a sviezost, produkt ma vel'a aktivnych zloZiek a sl'ubuje vitalizaciu

tela a mysle tym, Ze dava kridla.
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7. Sulad: Vyjadruju vsetky touchpointy rovnaké emaocie?

Usporiadany vzhlad, informacie aemocie v kazdom touchpointe si jednou
Z najvacsich vyziev pre zdanlivo neodolatel'né znacky. Ked’ tento stlad znacky dosiahnu,
maximalizuju svoje prostriedky na marketing. Audi sI'ubuje noblesu, triedu a emocionalne
prepojeny prisl'ub produktu o prenikavej technoldgii a dizajne. Vie dokonale vyjadrit’ svoju

identitu tak v reklamach, v logu, na webe, ako aj v predvadzacich showroomoch.

8. Kompaktnost’: Je znacka rozpoznateInd medzi ostatnymi produktmi

a kategoriami?

Neodolatelné znacky moézu pod seba Uspesne zahrnut' viacero produktov alebo
kategorii a pritom si v ramci rodiny znaciek zachovat’ svoju jednotn1 tvar. Johnnie Walker
si celkovii jednotnost vramci svojej architektiry znaéiek sréznym cenovym

pozicioningom udrzat’ vie. (Prochazkova, Stratégie, august 2014, s. 22)

To, ¢o identifikuje znacku a odliSuje ju od ostatnych, je predovsetkym jej nazov, farba,

logo, takze celkovo jej firemna identita.

1.1.1 Nazov

Podla J. Heribana medzi najaspesSnejSie nazvy znaciek patria tie, ktoré maji vo
svojom mene pouzitych vela R (napriklad Ferrero), resp. maji zdvojené pismeno (napr.
Google, Apple...).

Typy nazvov sl uvedené v nasledujtcej tabul’ke:

Reéalne Vymyslené
Abstraktné | Apple Google
Oxygen Kodak
Egg Avaya
Asociativne | Lucent Agilent
Oracle Clarica
Sprint Visteon
Opisné British Airways FedEx
America Online Microsoft
Computer Associates ProNational

Tab. ¢. 3: Typy ndzvov
Zdroj: ADAMSON, AP, 2011
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Pri stanoveni nazvu znacky treba uz vopred vychadzat’ z urCenia jej teritoridlneho
posobenia. Ak ide 0 znacku, ktora bude pdsobit’ aj na zahrani¢nych trhoch, nazov by mal
byt zrozumitelny vSade. Zaroveii by mal byt kratky, aby bol l'ahko zapamdétatelny
a taktiez by nemala byt komplikovana jeho vyslovnost anemal by byt zamenitel'ny

S inymi znackami.

Napriklad ty¢inka Snickers bola na britsky trh uvedené pod menom Marathon. Bolo
to z dovodu, ze Britom by mohol jej inde vo svete pouzivany nazov zniet’ ako ,.knickers*,
¢o v preklade znamena nohavic¢ky. TaktieZ Mitsubishi Pajero bol Uplne nevhodny ndzov

pre Spanielsky trh, kde slovo ,,pajero* znamena v preklade vulgarne ,,onanista®.

Dolezita je aj pravna ochrana nazvu znalky ateda jej registracia na Urade
priemyselného vlastnictva. Tak sa spolo¢nost’ vyvaruje toho, Ze niekto iny bude pouzivat

rovnaky nazov a tak parazitovat’ na povodnej znacke.

Matthew Healey vo svojej publikéacii Co je branding definuje Styri pristupy k tvorbe

nazvu znacky:

e funk¢né alebo popisné mend, ktoré doslova vyjadruju, ¢o spolocnost, vyrobok
alebo sluzba ponuka, napriklad General Motors, British Petroleum, American
Téléphoné &Telegraph,

e vymyslené mena bud’ z latinského/gréckeho zakladu, alebo zalozené na zabavnych,
rytmickych zvukoch, napriklad Jeep, Viagra, Google, Exxon,

e empirické mena podobné popisnym menam, ale zameriavajlice sa viac na
sktisenost’ ako na funkciu, napriklad Hungry Man (mrazené jedla), Land Rover
(pohon na Styri kolesa do kazdého terénu), Fidelity (investicie),

e evokujace mena vybrané tak, aby vzbudzovali déveru alebo silu napriklad Jaguar,
Mach3 a Lucent (telekomunikacie),

e referencné mena, ktoré odkazuji priamo na zakladatel'a alebo miesto pdvodu,
napriklad Ford, Harley-Davidson, Hewlett-Packard, Guinness ¢i Evian,

e skratky, napriklad IBM, USX, BP alebo EMI. Vic¢sina z tychto skratiek kedysi

nieCo vyjadrovala, ale pre zakaznika je ich vyznam uz strateny. (Healey, 2008,
5.86)
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Idedlna situacia pre znaCku nastava vtedy, ked’ sa jej meno stane symbolom celej
kategorie. Ako bol priklad znacky Xerox — spotrebitel’ bezne aj dnes pouziva vyraz ,,idem
si oxeroxovat’ doklady*, pricom na tento krok pristroj znacky Xerox nemusi vobec pouzit’.
Alebo znacka Gillette, ktorej jednoducha transformacia do doméceho jazyka je pouzivana
ako ziletka. A ziletka pritom nemusi byt len znacky Gillette. Taktiez uz malokto povie, ze

k113

ide nieco vyhl'adat’ na internete. Jednoducho — ide si to ,,vygooglovat™,

1.1.2 Logo

Logo je jeden z najvacsich identifikatorov znacky. Spolo¢nost’ ho prezentuje na
vSetkych dostupnych nosiCoch — internych materidloch, web stranke, na oznaceni
pobogiek, v kampaniach atd’. Casto aj samotné logo bez nazvu je dostatoénym voditkom na

identifikaciu danej znacky. Logo znamena pre znacku jej vizualne vyjadrenie.

Zaujimavy t'ah urobila spolo¢nost’ Reebook, ktora v roku 2014 zmenila svoje logo
a nasledovala kampan, v ktorej vyzvala zakaznikov, aby si jej nové logo dali vytetovat’ na
telo. Ten, kto mu venuje najvacési priestor, mal moznost’ ziskat’ vyhru v podobe poukéazky

V hodnote takmer Sest’ tisic dolarov.

Reebok 2\

Obr. ¢. 8: Logo spolo¢nosti Reebook

Logo je charakteristicky znak, ktory funguje v kontexte s prostredim, aby
V pozorovatel'ovej mysli vyvolal predstavu znacky, podnietil osobny zazitok pozorovatel'a

a tento zazitok tiez posilnil v ramci pripravy na d’alSie stretnutie. (Healey, 2008, s. 90)

Sta¢i len ukazat' ,,odfajfknutie” a mnohym automaticky pride na mysel znacka
Nike. Alebo zlaty obldk predstavuje McDonald’s. Tri pruhy zase Adidas, zviera puma —
znaCku Puma. Jablko rovna sa Apple.

Obr. €. 9 — 12: Loga vybranych spolo¢nosti
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Priklady tychto znagiek st idealny stav. Casto sa spolo¢nosti snaZia uz napriklad aj
do loga zakomponovat’ meno znacky, aby samotné¢ logo malo dostato¢ni vypovedaciu

hodnotu. Su ale aj pripady, kedy samotné logo tvori len ndzov znacky.

Obr. ¢. 13 — 15: Logéa vybranych spolo¢nosti

1.1.3 Farba

Farby primarne delime na:

e zakladné — zarad’'ujeme sem Cervent, zIti a modru farbu,

e zmieSané — vznikaju zmieSanim dvoch zakladnych farieb. Patri sem oranZova,
zelena a fialova farba,

e terciarne — vznikaju zmieSanim zéakladnej a susednej zmieSanej farby. Patri sem

napriklad farba modro-zelena.

Dalsie delenie farieb mozZe byt’ na teplé a studené. Medzi teplé patri napriklad
farba Cervena, oranzova ¢i zlta. Medzi studené zase radime farbu modrud, zelenu a fialovu.
Ciernu a bielu povaZujeme skor za neutralne farby.

Kazda farba méa pritom aj svoju silu a Specifické vyjadrenie, napriklad:

e (Cervend a OranZova sa povazuju za agresivne farby,

e modra a zelena su farbami, ktoré¢ vyvolavaju v cloveku odstup,

e 7Itd sa asociuje so slneCnym ziarenim a otvorenostou,
znazoriiuje vitalitu, povzbudenie, teplo, lesk, nadheru a tym
uputava pozornost’,

e bicela znazornuje Cistotu, hygienickost, mier, nevinnost, ale aj
prazdnotu, neurcitost’ a nevysvetliteInost,

e (ierna znamend smutok.
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Uspesné znacky zvicSa pouzivaju vo svojom logotype teplejSie a energickejSie
farby ako je napriklad Cervena ¢i oranzova, respektive kombinaciu vécSieho spektra farieb.

Prikladom moZe byt’ par znaciek z rebricka Interbrand.

- Apple 4

& Apple é_‘m‘% GO*«)Sle Micn;soft

vodafdne

Obr. &. 16 — Loga spolo¢nosti Apple, Coca-Cola, Google, Microsoft, Vodafone

Taktiez je tu silnd logika pri jednotlivych znackach vyberat’ si farbu, ktord je
protipolom najvicSieho konkurenta. A to nielen v zmysle Uplne inej farby, ale dokonca aj
farby z opaéného spektra. Prikladom toho méze byt ¢ervena - tepla Coca Cola a modra -
studend Pepsi Cola alebo ZIty - teply Kodak azeleny - studeny Fuji. Zaujimavym
prikladom je farebnost’ konkurentov McDonald’s a Burger King. Burger King totiZz pouZil
vo svojom logu rovnaké farby, ako ma jeho najvacsi konkurent McDonald's — ¢ervent

a ZItd. Na vyjadrenie rozdielu ich ale doplnil studenou modrou farbou.

., (NG
R

Obr. ¢&. 17: Loga spolo¢nosti McDonald's a Burger King
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VyuZivanie jednotlivych farieb znamymi znackami je nasledovné:

‘@ =TI e

G(Xgle
" 0

Obr. ¢. 18: Vyuzivanie jednotlivych farieb znamymi znaCkami

Zdroj: www.mediaguru.cz

1.1.4 Slogan

Casté pouzivanie vystizného sloganu funguje podobne ako graficky symbol — je
mozné si ho 'ahko zapamitat’. Vd’aka svojej skratkovitej a symbolickej forme je slogan
pouZivany ako univerzélny reklamny prostriedok bud’ samostatne, alebo ako doplnok inych
reklamnych foriem, ktoré sa v priebehu reklamnej kampane uplatiiuji. (Jablonski, 2006, s.

128)

Slogan by mal byt kratky, trefny aprinasat’ jednoduché posolstva. Casto je
postaveny na emocionalnom apeli, aby dokazal spotrebitela vtiahnut do deja okolo
znacky. Slogan je pribeh znacky v niekol’kych slovach. Uz z neho samotného by mala byt’

pre spotrebitel’a jasna filozofia znacky.
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1.2 Délezitost’ ciePovych skupin v komunikacii

Znacka a aspekty stiou suvisiace su jedna vec, na druhej strane je potrebné sa

ozriet’ aj na to, pre koho je znaCka urcena. To znamena, aka je jej ciel'ova skupina.
9 9

Z pohl'adu stanovenych komunika¢nych cielov a komunikacnej stratégie je jednym
z dolezitych kritérii segmentacie ciel'ovej skupiny behavioralne hladisko. To predstavuje
kritéria ako postoj, znalost, benefity pozadované zdkaznikom pre prislusnu produktovu
kategoériu, frekvencia nakupu a stupen lojality. Ztohto pohladu je najskoér potrebné
definovat, kto je uz existujucim zakaznikom pre nasu znacku, ako ¢asto a v akom objeme
nakupuje, kto nas zadkaznik je akto nim méze byt. Definovat’ skupinu potencialnych
spotrebitel'ov, ktori nd§ produkt/znacku nekupuji, ale my méame zaujem, aby zacali.
U existujucich zékaznikov je Ziaduce zvySenie frekvencie nakupu akomunikaénych
stratégii, k Comu je potrebné posilnit’ uz existujici postoj ku znacke. To je tloha pre
reklamu a ¢asto aj pre podporu predaja (programy lojality, spotrebitel'ské sut’aze, a pod.).
U skupiny zakaznikov, ktori produkt/znacku nekupuju, je cielom komunikécie presvedcit
ich, aby ho vyskusSali. Tu znova hra vyznamnu Glohu reklama a podpora predaja (rabatova
politika, ochutnavky, vzorky, a pod.). Dalsim nadvazujicim ddlezitym aspektom je lojalita
zékaznikov. T4 sa vytvara na zéklade faktorov, medzi ktoré patri aj entuziazmus voci
produktom alebo produktovej kategérii. Spravne porozumiet’ tomu, kto je buduci recipient
reklamneého posolstva a ako sa sprdva nestac¢i. Ak chceme vyvolat’ zaujem o prislusnu
znacku, budeme musiet’ oslovit' rovnakym alebo podobnym spdsobom existujuceho aj
potencialneho zékaznika. Pri prichode nového vyrobku na trh sa snazime vyvolat
zvedavost,, neskor sa zameriame na iné ulohy a samozrejme aj komunikacné ciele buda
odlisné, pretoZze v dneSnom rychlo sa rozvijajacom marketingovom svete, Ziadny vyrobok
nezostane dlho ,,novy*“. (Svétlik, 2016, s. 41)

Uplne zékladnou typologiou je viak takzvana ABCDE klasifikacia. T4 obyvatel'ov
rozdel'uje do niekolkych skupin na zaklade ich socialneho a ekonomického postavenia.

Skuma domacnosti a tak v ramci typologie posudzuje postavenie hlavy doméacnosti. A je

aw v
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A Top manazéri a profesiondli s najvyssim vzdelanim

B  Stredny manaZzment

Cl Nemanudlni pracovnici s vysokym vzdelanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici, firiem

C2 Kvalifikovani robotnici, nemanudlni pracovnici

D  Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a méalo vzdelani pracovnici v

nemanualnych profesiach alebo na manazérskych postoch

E Malo vzdelani kvalifikovani aj nekvalifikovani manuéalni pracovnici, mali podnikatelia

Vv pol'nohospodarstve a rybarstve

Tab. ¢. 4: ABCDE klasifikacia Zdroj: www.mediaguru.cz

Spomedzi skupiny spotrebitel'ov je mozné néjst’ niekol’ko d’alsich podskupin, ktoré
su doblezité v komunikacii znacky. Zaujimavé je, ze ¢asom a zmenou Zivotneho Stylu sa
menia aj zvyky a charakteristiky jednotlivych cielovych skupin a teda by sa mal menit’ aj
pristup zadavatel'ov ku komunikacii k danym skupinam. Tyka sa to predovSetkym skupin

akymi s matky, seniori ¢i mladi I'udia, ktori uz vyrastali v novom miléniu.

1.2.1 Zena — matka

V roku 2012 realizoval nemecky institat Zukunft Institut prieskum, v rdmci ktorého

deli Zeny — matky do deviatich skupin:
Mumdaddy
v' VSetko manazuje sama — deti, domacnost’, vol'ny ¢as, financie

v" Rodinu a pracu dokaze spojit’ len tak, Ze vykonava pracu na ¢iastoény Uvazok alebo

si vyberie pracu, ktora jej dovoli manazovat’ domécnost’

v" Bez starych rodi¢ov a au-pair si svoj zivot nevie predstavit’
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Jej konzumné sprévanie sa orientuje v schéme cena a vykon

Hotové jedla a polotovary jej vyrazne ulah¢uju Zivot, jest’ vonku je pre fu a jej deti

skor vynimkou
Takato matka je casto ohrozend nizkymi prijmami az chudobou
Svoje deti u¢i uz od utleho veku samostatnosti

Ich prianim je hladat’ zmysluplného sparing partnera, poradcu, pritomnost’ blizkej

osoby

So skrytym potencialom

v

v

Diet’a a kariéra sa pre nu nedaju zladit’

Matka so skrytym potencidlom odjakZiva chcela deti, miluje ich a je rada matkou.
Ale uloha matky jej nie vzdy vyhovuje, Casto jej chyba cast’ predchadzajuceho

Zivota, dokonca aj praca
Po materskej dovolenke pracuje na ¢iastkovy Uvazok alebo na nizsej pozicii
Précu vnima iba ako prostriedok zarabania financii

Séfovia a kolegovia ju vnimaji ako matku, preto nie je nikdy plne integrované do
strategickych projektov

VyZiva v domécnosti patri k najvy3sim poloZzkdm v konzumnych vydavkoch —

Setrit’ neprichadza do uvahy, ddlezita je kvalita

Vyhl'adava okruh Tudi s podobnou Zivotnou situaciou, s ktorymi by si mohla

vymienat’ svoje pocity a skusenosti

Latte Macchiato

v

v

v

v

Vyznava zdravy Zivotny Styl a kvalitu Zivota
Ziji v mestskom prostredi alebo na vidieku
Potrebuje sa realizovat’ sama, ale rovnako prirodzena je pre iiu aj rodina

Doélezita je pre fiu zdrava vyziva, aj pozitok
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Rada sa v zivote zabava, ale potrebuje mat’ pocit finan¢nej istoty

Potraviny kupuje v bio obchodoch alebo na trhoch, rovnako si vychutndva spolu so

svojimi priate'mi jedlo v reStauraciach a dobru kdvu
Su vZdy aktivne a mobilné — rodinny Zivot pre ne neznamena skysntit’ doma
Takéto matky pracujt, zvacsa ide o kreativne povolanie

Deti su sucast’ou ich moderného bohémskeho Zivota

Twen Mum

v

v

NajcastejSie mladé matky vo veku medzi 20 — 30 rokmi

Aby sa mohli venovat’ praci, potrebuju pomoc rodic¢ov a priateliek
Rodic¢ia ¢asto poméhaji nielen persondlne, ale aj financne

Zijt nestrojene, zabava je pre ne stale vel'mi dolezita

Ich investicie ovplyviiuju konvencné aspekty a aj vySka ceny

V Zivote nemaju dlhodobé plany

Uvedomuju si, ze st vo veku, ked je najlepSie mat’ deti. Napriek tomu tizia po

samostatnosti, slobode a neviazanosti primeranej ich veku

Pipi Dlha Pancucha

v

v

Takato matka berie svoj Zivot uvol'nene — je skor velkou sestrou ako matkou

Rychlo sa adaptuje na konzumny Styl svojich deti, ide s nimi nakupovat’, $portovat,

zahra si playstation

Pracuje, ale praca ju musi bavit’ a nesmie zaberat’ priestor uréeny na spolocné

aktivity s jej detmi

Zije sama alebo s partnerom bokom od normovanych predmestskych sidlisk

a malomestskeho myslenia ukotvena v sieti priatel'ov

Individualita, kreativita, spontannost’ sit na prvom mieste a plati to aj pre sposob

stravovania
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v

v

v

Pipi vari so svojimi det'mi

Zdravie a dobrd chut’ je sice predmetom diskusii a je to dolezité, ale deti majd

pritom volni ruku, pretoze Pipi je aj matka pdzitkarka

Domacnost’ je niekedy hore nohami, hlavne nech je zdbava

Restartovand mama

v

v

Novy zaciatok namiesto nudy, alebo zaplnit’ prazdne miesto novym zivotom

Deti dorastli, optstaju rodicov — v Zivote matky vznika vakuum, ktoré je potrebné

nie¢im zaplnit’

v’ Vyhladava a reaguje na nové podnety, nezriedka si za¢ina budovat’ nova kariéru
v Konfrontacia s inymi Zenami v rovnakom veku Zivota jej dodava odvahu
Profi mamy
v Deti st pre ne branou do sikromného $t’astia, nie¢o ako vykonnym $éfom rodiny
v' VSetko, na ¢om im zalezi, je $tastie ich deti
v" Svoju pozornost’ sustred'uje na vyzivu a zdravie — vari bio jedla, oblieka deti do
organickych materialov
v" Maju Casto za sebou zivotné a pracovné skdsenosti
v' Ked nie je vSetko dokonalé, prepadaji stresu
v Najviac sa trapia, ked’ nie je s det'mi nieco v poriadku
v" Navysuju konzumny dopyt v mnohych oblastiach
v Obraz matky ako domacej bohyne je pre ne idealnym vzorom

Multi handling mamy

v

v

Matka, ktora vsetko stiha

Okrem kariéry matky pracuje na plny uvézok a buduje si kariéru
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v Podobne ako partner, ktory je rovnocenne zapojeny do organizacie rodinného
Zivota

v' Dolezitu tlohu v jej zivote zohravajh priatel’ky, mama, stard mama, ako aj celd siet’
zaplatenych a nezaplatenych pomocnikov starajucich sa o deti, no aj rdzne
donaskoveé sluzby

v’ Stiha aj internet, vd’aka ktorému je v kontakte s okolitym svetom

v" K svojmu okoliu je ndro¢na

v" Vyberéa si potraviny, dba o svoje zdravie a vyvazenost’, vyzna sa v znackach

v' Je finan¢ne nezavisla

Yo mama

v’ Zvyctajne mlado vyzeraju, vyznac¢ujh sa vel’kou mierou porozumenia pre svoje deti,
delia sa s nimi 0 mnoheé zaujmy, komunikuju im blizkym jazykom

v Nepatria k Gzkostlivym matkam

v" Deti sU pre ne partneri

v" Fastfood a hotové jedla nie su pre fiu apriori diablovym vynalezom — ked’ to detom
chuti, je to ok. Navyse je to rychle a praktické

v" Nenecha sa poblaznit moédnymi vystrelkami, Sialenstvom zdravej zivotospravy

a radami, ako vychovat’ svoje deti (Zdroj: Zukunft Institut, Stadia Familienmérkte)

Ide sice 0 vyskum z nemeckého trhu, mézeme ale tvrdit’, Ze rovnaka segmentacia sa da

pouzit’ aj na Slovensko, ked’Ze v tomto nemeckom vyskume sa neriesi vzt'ah danej ciel'ovej

skupiny ku konkrétnym znackam, ktoré by boli Specifické len pre nemecky trh.

1.2.2 Millennials

Millenials alebo generdcia Y je uz generacia, pre ktoru je digitdlne prostredie vel'mi

prirodzeneé. S prichodom tejto generacie sa muselo zmenit' aj zmysl'anie zadavatel'ov a aj

systém medidlneho planovania. Je to prave ta generacia, ktora odStartovala diskusiu
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0 zéaniku tradi¢nych médii a nahradenim ich online médiami. Je to totiZ generacia, ktora
najviac Casu travi na socialnych sietach atym padom je prave digitalne prostredie to
prirodzené, kde sa dokazu stretnit’ so znackami a ich komunikéciu ¢i uz napriamo, alebo

cez blogerske prostredie.

Naposledy sa na tuto cielova skupinu pozrela prieskumna agentura Data-Service-
Informace v roku 2017. Oproti predchadzajdcim generaciam je to prave generacia Y, ktora
na reklamu reaguje omnoho pozitivnejSie. Ak je reklama vynimoc¢na, vtipna alebo
provokativna, urcite zaujme. Komunikovat s touto generaciou znamend pohybovat sa
v rovine priatel'skosti, jednoduchosti anormalnosti. Zrozumitelnost komunikacie je
vhodné podporit’ vizualne fotografiou, alebo spotom, o je pre mladych Casto dolezitejSie
ako slovo. Pritom netreba zabudat’ ani na to, ze az 82 percent prisluSnikov tejto generacie
je na Facebooku. (Mdcikova, Stratégie, september 2017, s. 10)

Generacia Z (niektori ju nazyvaju aj Generacia M ako multitasking) je s digitalnym
svetom od UpIného detstva a akykol'vek iny nosi¢ jej pride zastaraly. Ziju v online svete
a teda digitalizacia ¢ohokol'vek je pre nich uplne prirodzena. A ak sa k tomu pozrieme na
d’alsiu generaciu, a to Generaciu Alfa (od roku 2016), je potrebné opat’ otvorit’ diskusiu
0 buducnosti tradiénych médii. S nastupujucimi generaciami sa totiZz otvara prave online
priestor, pretoze byt online je pre nich tplne prirodzené a digitalne technoldgie maju uz od

utleho detstva integrované do svojich Zivotov. (Matus, Galera MattSov4, 2018, s. 106)

1.2.3 Seniori

BliZSie sa na seniorov pozrela vyskumna agentura Ipsos:

e Stari mladi (v populécii nad 60 rokov priblizne 11 percent). SU najotvorenejSou
skupinou starSej populacie, chcu este dohnat’, ¢o sa da. Svojim Zivotnym Stylom
napodobiiuji mladsiu generéciu, prijimaju aj ich spotrebitel’ské navyky. Vyuzivaju
internet a Casto aj i1 dalSie socialne siete, jazdi Casto na dovolenku, kupuju si
technologické novinky. Robia vSetko, ¢o bude mat’ suvislost’ s ,,odd’alovanim*
staroby. Komunikacia by mala posiliovat’ prave tieto pocity.

e Aktivny preddéchodkovy vek (9 percent). NajbonitnejSia skupina, ide vacSinou o
strednii a vySSiu triedu ludi, ktori dosiahli v zamestnani vysoké postavenie

s odpovedajucim prijmom, Casto si zaobstaravaju nové byvanie, auto, spotrebnu
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si zachovavaju 1 v dochodkovom stave. Cielit na tato skupinu je vhodné
prostrednictvom posiliiovania pocitu vylucnosti, seridznosti a primeran¢ho luxusu.

e Planovaci (24 percent). Vacsinou ide o niZSiu a strednu triedu. Svedomite sporia a
planuju aktivity do déchodkového veku. Vel'mi Casto sa angazuju v prospech
d’alSich ¢lenov rodiny, zaobstaravaju im rozne finanéné produkty, prispievaju na
byvanie atd’. Vhodnym sposobom oslovenia je vytvorit’ pocit, Ze ,,sa to tak robi‘.

e Konzervativni dochodcovia (34 percent). Rekruituju sa vac¢sinou z menSich miest a
obci, z nizSich prijmovych kategorii. Je im vlastny Zivotny pesimizmus, neplanujd
buducnost. Hlavnymi zdrojmi informécii je pre nich predovSetkym televizia a
vV mens$om rozsahu aj tla¢. S okolim prili§ nekomunikuju, pokial’ na nieo poc¢tvaju,
si to predovSetkym cenovo vyhodné ponuky potravin a tovaru, najlepSie
komunikované pomocou letadkov alebo tlace.

e Aktivni dbchodcovia (22 percent). Su to Casto byvali zastupcovia Aktivneho
preddéchodkového veku. Ale nie vyluéne, segment tvoria taktiez zastupcovia
menej bonitnych, ale otvorenych l'udi dochodkového veku. St spontannejsi nez
Planovaci, ¢asto sa venuju Sportu (pesia turistika, plavanie, atd’.), jazdia CastejSie na
dovolenky. Finan¢né prostriedky mozu investovat’ taktiez do nového byvania. Plati
na nich komunikéacia zaloZzena na spontdnnom vyvolavani pozitivnych emocii,

dokazu sa nadchnut’ pre nové veci.

Cielova skupina 50+ je rozhodne zaujimava pre vSetkych marketérov. Vdaka
Zivotnym skusenostiam dokaZzu ocenit’” komfort a kompetenciu a ¢asto ich aj ocakavaju.
Ponuka pre nich musi byt zrozumitel'na a hlavne autentickd. Ano, maju svoje $pecifické
potreby. Ale to sa da zobrat’ do tivahy. Predstavme si niekol’ko prikladov, ktoré reflektuju
potreby tejto cielovej skupiny. Peknym prikladom je retazec Edeka, ktory uz niekol'ko
rokov otvéra v Nemecku $pecialne supermarkety, ktoré cielia na zakaznikov 50+. Ulicky
su vnich SirSie, podlaha méa protiSmykovy povrch a na jednotlivych regaloch su
umiestnené tlacidla, ktoré sluzia na privolanie servisného personalu, kedykol'vek to
zakaznik potrebuje. Okrem toho si generacny supermarket, ktorého koncept bol vyvinuty
aj v spolupréci s Instititom pre seniorsky marketing, dava zalezat’ na Cistote prostredia,
prehl’adnosti ponuky a maximadlnom komforte. Pre svojich starSich zakaznikov ma
cenovky s vel’kymi ¢islicami, lupami a odpocinkovy priestor s pitnou vodou a meracom

krvného tlaku. Jeden velky cesky internetovy portal sa dlho vazne zamyslal nad
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Specialnym dizajnom Gvodnej stranky pre seniorov, pretoZe si na zaklade vyskumov a
vlastnych dat dobre uvedomoval, Ze straca velky pocet névstevnikov 50+ hned’ na prvej
strane webu len preto, lebo nem6zu najst’ vstup na svoj e-mail.

Co plati pre v marketingu pre cielova skupinu 50 +:

1. Stari ludia sU budicnost pre ekonomiku a spolocnost’

Spotrebitel'ské obdobie sa predlzuje, detstvo sa skracuje. Cudia sa dozivaju stale vysSieho

veku a aj 60-rocny moze byt’ d’alsich 25 rokov spotrebitel'om vyrobkov firiem.
2. Generacia 50+ rozhoduje o buducnosti mnohych firiem

Generacia 50+ je ¢asovo a finan¢ne nezavisla a zaroven najbohatsia.

3. Je potrebné prehodnotit ponuku firiem

Pri generacii 50+ netreba pouzivat’ slova ako seniori ¢i stari, prekdza im to (napr. Nivea
Vital Uspesne stavila na slovo vitalita...). StarSi I'udia nehl'adaju nové produkty, ale nové

skdsenosti a vnatorny rast.

4. Dizajn pre vSetkych: jednoduché, moderne produkty

Byt’ jednoduchy = byt’ kompetentny.

5. 50 nie je vzdy 50

Pre marketing je rozhodujuci feel-age vek a look-age vek, ato viac ako skuto¢ny vek.
Seniori su ¢im d’alej tym viac otvorenejsi aj novym trendom. Propagétorov novych trendov

a skokanov medzi trendmi neustale pribuda. Blokatorov a prijemcov trendov bude stale

menej.

6. Reklama musi byr autentickd (Chaloupek: Nepodcenujte starSich: Generacia 50+ je
najbohatsia. [online]. [2014-08-05]. Dostupné na:
https://strategie.hnonline.sk/media/780829-nepodcenujte-starsich-generacia-50-je-

najbohatsia)

Dalsi prieskum ohladom seniorov realizovala OMG Research skupiny Omnicom so
zberom dat v juni 2016 v Ceskej republike. V skupine 55-69 rokov, na zaklade Zivotného
Stylu, nakupného spravania, vztahu k technoldégidm a mediélneho spravania, definovali

vyskumnici OMG Research Sest’ segmentov:

» Matador — 32 percent
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pochéadza z vacSich miest a ma vyssi osobny a rodinny prijem aj vysSiu Groven
vzdelania

vol'ny Cas Casto travi s priatel'mi, chodi za kulturou aj do reStauracii na dobré jedlo.
internet konzumuje nadpriemerne, televiziu priemerne

Cita tla¢ a poclva radia

zo stanic preferuje CT, Prima a National Geographic

reklamu povazuje za zdroj informacii a inSpiracie

Lovkyna zliav — 17 percent

ma nizky prijem, nizsie vzdelanie a Zije na v meste nad 20 tisic obyvatel'ov

vol'ny Cas travi doma

nadpriemerne sleduje televiziu a tla¢, internet vyuziva priemerne, radio skor menej
reklama ho/ju ovplyviiuje, vyhl'adava Speciélne ponuky a promoakcie

na znacke mu/jej nezalezi

Kverulant — 15 percent

vacsinou muz so stredoskolskym a niz§im vzdelanim, zije v digitdlnom matrixe
konzumuje videoobsah aj magaziny

na reklamu je naladena/ny negativne

Prima chlapec — 13 percent

pochadza z dediny, rad pracuje na zahrade a kuti

konzumuje nadpriemerne televiziu a tla¢, internetu sa vyhyba

Ciperka — 12 percent

Zije s nizkym prijmom na dedine a v menSich mestach

vol'ny Cas travi doma, stara sa o svoje zdravie a sleduje modne trendy

média s vynimkou televizie prilis nesleduje

vyhl'adava promoakcie, nezalezi jej/mu na znacke

Luxusna babicka — 11 percent

ma vyssi prijem a zije vo vacSich mestach, rada chodi za kultarou, do reStauracii a
¢as travi s rodinou a priatel'mi

vSetky media konzumuje menej neZ jej vrstovnici, televiziu sleduje priemerne,
najéastejie Barrandov, CT2, Smichov a Prima Max

k reklame je odmerana
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1.3 Tvorba pribehov okolo zna¢ky — emocionalne a racionalne argumenty

Kazdd znaCka sa snazi rozpravat svoj pribeh ato ¢i uz prostrednictvom

emocionalnych alebo racionalnych argumentov.

Godin (2006) to vyjadruje velmi pekne: ,,Na zaciatku bol pribeh. Davno pred
marketingom, pred nakupnymi vozikmi adlho pred nastupom Zanru reklamnych
televiznych programov si l'udia zacali rozpravat’ pribehy. Pribehy ul'ah¢ujii porozumenie
svetu. Pribehy predstavuju jediny ndm znamy sp6sob Sirenia myslienky. Rozpravanie
pribehov neobjavili marketéri. Marketéri ho len doviedli k dokonalosti. Dovodom, prec¢o
vsetci Uspesni marketéri rozpravaju pribehy, je to, Ze na tom spotrebitelia trvaju.
Spotrebitelia su zvyknuti rozpravat’ pribehy sami sebe aj sebe navzajom, a tak je celkom
prirodzené kupovat tovar od niekoho, kto ndm rozprava pribeh. LCudia sa nedokazu

vyrovnat’ s pravdou.” (Vysekalova, 2014, s. 112)

Pritom sa moze stat’, Ze jedna znacka voli na roznych trhoch aj rOzny Styl
komunikacie. Zalezat' to moze aj od typu spotrebitelov daného trhu a postavenia znacky.
Prikladom je napriklad telekomunikacny operator O2. Na Slovensku, kde je znacka
challengerom trhu, vyuZiva emocionalnu komunikaciu prostrednictvom animovanych

postaviciek. Naopak, na ¢eskom trhu, kde je lidrom, voli racionalny $tyl prezentacie.
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NOVA piedplacena O, karta
s mozZnosti vwbéru vyhod
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Obr. €. 19: Reklama O2 Slovensko Obr. ¢&. 20: Reklama 02 Ceska republika

Vyskum, ktory popisuju vo svojej publikacii P. Kral a M. Karli¢ek, sa zameriava prave

na presved¢ovanie prostrednictvom racionalnych a emocionalnych argumentov.

Vyskum sa tyka reklamy na kavu Moka Mint, ktora zobrazovala par, ktory pri sviecke

popija kavu:

1. verzia: Zmefite mrazivii noc na utulny vecer sirskou kavou Moka Mint —
emocionalna verzia
2. verzia: Irska Moka Mint, lahodna zmes troch GZasnych prichuti — kavy, ¢okolady

a maty — racionalna verzia

Respondenti mali uviest’, kol’ko by boli ochotni za kavu zaplatit’ pricom boli rozdeleni

do dvoch skupin:

1. skupina — ti, ktori vel'mi sleduju, ¢o si o nich druhi 'udia myslia

2. skupina — ti, ktorych nazor inych I'udi na ich osobu vel’'mi nezaujima

Vysledok
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1.
2.

skupina bola ochotnejSia viac zaplatit’ za kavu s ,,emocionéalnejSou‘ reklamou

skupina za kavu s ,,racionalnejSou” reklamou (Karlicek, Krél, 2011, s. 29)

Emocionalne apely v reklame vytvaraju skor pocity ako myslienky a napadito

stvarneny pribeh si Casto spotrebitel’ skor zapamitd ako raciondlne vymentvanie benefitov

stvarneného produktu ¢i sluzby. Riziko v tomto pripade skor je, ¢i si spotrebitel’ okrem

pribehu zapamita aj znacku pripadne produkt alebo sluzbu.

V ramci emocionalnych apelov rozliSujeme motivy ako st humor, erotika, strach

alebo tragicky motiv. Posledny menovany motiv sa spaja predovsetkym s reklamami

spolo¢nosti Benetton z dielne Olivera Toscaniho.

Vyhody a nevyhody vyuZitia emocii v reklame:

Vyhody emacii:

vtahuju divéka do pribehu reklamy a odvadzaju jeho pozornost’ od toho, ze cielom
reklamy je 0 nieCom ho presved¢it,

vyzaduji od divaka mensSiu pozornost' ako logické argumenty, ktorym musi
pozorne naslichat,

pomocou obrazkov, hudby, deja, postdv apodobne su vyrobky uvadzané
v reklamach (vdcéSia asociacia s danym produktom) atym si pre divaka lepSie
zapamatateI'né ako pomocou logickych argumentov (rychlo sa zabldaju),

podnety spojené s emociami sU zaujimavejSie ako logické argumenty,

pomocou emocii sa moze divak ponorit’ do deja ¢i sa snazit’ stotoznit’ s hlavnou
postavou, a to tym, Ze si kupi vyrobok, ktory je v reklame prezentovany,

vo vSeobecnosti vicsia zapamitatel'nost’, ,,na ¢o vlastne ta reklama bola“.

Nevyhody emocii:

divaci mézu byt natol’ko zaujati emociou, ze im unikne posolstvo reklamy
(nevedia, na aky produkt reklama bola),

nebezpecenstvo poskodenia znacky vyuzitim nesprdvnej miery emacii,

negativne emocie (strach, smutok) mozu byt natol’ko neprijemné, ze sa im divaci
podvedome brénia a preto zabudn( na tento typ reklamy,

vzbudenie silnych emdécii moze v divakovi vyvolat’ pocit, Ze komunikator zneuziva
situaciu. (Vysekalova, 2014, s. 79)
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Medzi marketérmi je pritom rozSirené ,pravidlo“, Ze v komunikacii znac¢ky vzdy
zaberu deti alebo zvieratd. Zobrazenie deti uputa pozornost’ rodicov, zvieratka oslovia
predovsetkym deti a nasledne cez nich aj ich rodi¢ov. A tak sa v poslednom case stava, ze
deti sa objavuju aj v komunikacii na produkt, ktory nie je vObec urCeny pre detského
divaka. Prikladom je komunikacia Bohemia energy, ktora dokonca deti stvarnila formou

kreslenych postaviciek.

Na druhej strane, peknym prikladom vyuZitia deti v reklame je napriklad kampan
na zubnu pastu Signal, v ktorej deti presved¢ujt svojich rodi¢ov, aby si umyvali zuby
dvakrat denne. Alebo kampane Hodiny detom, ktoré sa snazia prave cez deti vzbudit

emociu, aby 'udia prispeli na dobru vec.

Velkd pozornost’ v roku 2010 vzbudila na ¢eskom trhu viano¢na kampan lotériovej
spolo¢nosti Sazka. Aj ked’ iSlo iba o imidZovy spot, v ktorom sa deti len mihli, Arbitrazna
komisia Rady pre reklamu ju vyhodnotila ako neetickd. V CR je totiz zakazané, aby
v spotoch na lotériu vystupovali deti. V tomto pripade si sice len sadli na kolena
Jaromirovi Jagrovi prezleCenom za Santa Clausa, arozpravali mu svoje priania ateda

reklama vobec nenavadzala na stdvkovanie, aj napriek tomu bola Sazka za fiu pokutovana.

AD

-

VELKE SNY
POTREBUJU
A\ gMALU POMOC

Obr. &. 21: Reklama Bohemia energy Obr. €. 22: Reklama Sazky Obr. ¢. 23:

Reklama Hodina detom
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Obr. ¢. 24: Reklama Signal

Markova (2013) uvadza pat — udajne najcastejSie — vyuzivanych emocii, ktoré

v reklame funguju:

Laska. ,,Vyrobeneé s laskou* — v tomto pripade nejde ani tak o skuto¢né navodenie pocitu
ako skor prepojenie kampane s milovanymi bliznymi. Chce spotrebitel’'ov presvedcit’, Ze jej
vlastne skoro nezalezi na zisku, ale predovsetkym na pocite spokojnosti, radosti a $t’astia,
aze kupa produktu je tou najlepSou moznostou, ako toho dosiahnut. Medzi
bezkonkuren¢nych emocnych profesiondlov patri urcite Apple. Velmi dobrym prikladom
je ich reklamny spot z roku 2010, ktory predstavoval aplikaciu FaceTime, ktora rodinam
a priatelom simuluje komunikaciu tvarou v tvar v situaciach, kedy nemdzu byt spolu.
Apple vtomto pripade nemusi vymenovat' vSetky funkcie, sta¢i pouzit' pribeh, ktory
zahreje pri srdci. Uz len vziat namety ako rodina a priatelia a pridat’ k nim pocity $tastia

a spokojnosti je polovica Uspechu.

Strach. ,,Pokial’ neurobite toto, stane sa tamto* — kto by nepoznal Paradontax a krvavé
zuby v jablku a umyvadle. Predvedenie potencialnych negativnych nasledkov, ktoré mézu
nastat’, ¢asto nenecha ¢loveka spat’ a ku kipe produktu nakoniec pristdpi s pocitom, ,,éo
keby nahodou“. Moéze ist’ o pastu na krvacajice d’asne, tabletky proti bolesti, Zivotné
poistenie alebo vakcinu na nebezpe¢né choroby, motivy v reklaméch byvajiu podobné —

bolest, bezmocnost’, plac a trochu tej krvi.
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Vina. ,,Nemate dost’ ¢asu? Ni¢ sa nedeje, urobime to za v&s* — na podobnom koncepte
funguju obvinovacie kampane, ktoré zvacsa pocit viny spustia v prvych sekundach, aby ho
v tych dalSich vyuzili vo svoj prospech. Mo6ze ist’ napriklad o krabickové diéty, kedy
reklama v prvych chvilach vychvali doma pripravené jedlo, navodi pocit viny, Ze
spotrebitel’ nema dostatok ¢asu na jeho pripravu a nasledne pondkne rieSenie — urobime to
za vas. Alebo chudnlce pristroje a preparaty z réznych reklam a teleshoppingov, ktoré
priblizne po mesiaci menia svoju funkciu na lapacov prachu. | v tomto pripade sa spomina
nedostatok ¢asu a nasledne zbavenie pocitu viny, pretoze niekto alebo nieco sa o nhasu

postavu bez potrebného vynaloZzeného Usilia postara.

Pycha. ,,You are the boss* — tak by bolo mozné charakterizovat’ kampane, ktoré cielia na
pocit moci, reSpektu a zavisti. Kto by sa nechcel aspon na chvilu citit obdivovanym
a lepSim ako ostatni? Spravidla ide o kampane znaciek, ktoré uz maji na trhu silnt poziciu
alebo o reklamy, v ktorych vystupuji zname osobnosti. Citit’ sa na chvil'u ako celebrita so
Salkou Nespressa, ktoré (v reklame) pije George Clooney alebo ako boss, ktory ziska kazde
diev¢a vdaka voni AXE, mat’ sexi zadok ako Cara Delevigne, pretoze v nohaviciach od
Reserved ho ona sexy ma alebo si kupit' nové CLA a cakat’, kedy ho pride svojim

vyvinutym hrudnikom umyt’ Kate Upton.

Nenasytnost’. ,,Sell to the greedy not to the needy* — pretozZe nenasytnik za produkt zaplati
c¢okol'vek, pokial’ ho naozaj chce. George Torok, ktory je spoluautorom knihy Secrets of
power marketing, uvadza, Ze je zbyto¢né cielit kampan iba na tych, ktori produkt alebo
sluzbu potrebujd a doslova hovori, Ze ,,ak chce$ pomoct’ tym, ktori to potrebuju, daj radse;
peniaze na charitu®. Prikladom mézu byt fitness centrd, ktoré malokedy cielia iba na
obézneho Cloveka, ktory by to naozaj potreboval, pretoze vicSina zékaznikov s
vySportovani atléti, ktori len chct stéle viac. Tak ako kazdy. Zvlastna podkategoria l'udske;j
nenasytnosti by mohla niest nazov ,Magickd sila slova ZADARMO®. V pripade
nadsStandardov, vyhodnych balickov a neplatenych bonusov je totiz Casto nepodstatné ako
moc je dana ponuka uzito¢na, ale je vyhodna alebo dokonca zadarmo — ato sa vyplati.

(Vysekalova, 2014, s. 104)

Dalsim z nich je hudba. Hudba je velmi silny nastroj na vyvolavanie emocii,
apreto jej venujeme pozornost’ pri emocionalnych apeloch v reklame. Hudba dokéze
zaujat’, vyvolat harmonické pocity, dokonca chytlava meldédia sa dokaze uchovat

V pamdti. Je stcast'ou zivotného Stylu cielovych skupin, preto pomocou nej vieme zacielit’
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na konkrétnu skupinu spotrebitel'ov. Branthwait a Ware vo svojej Studii konstatuju, Ze
hudba funguje v reklame ako magnet. Puta pozornost’ ciel'ovych skupin tym, Ze naznacuje,
pre ktord z nich je znacka/produkt uréeny. V spolupraci s vyskumnou agenturou Millward
Brown vyuZili ich LINK test. Vysledky vyskumu zameraneho na TV reklamu ukéazali, Ze
reklama obsahujuca hudbu je povaZzovana recipientmi za prijemnejSiu a pritahujicu vacsiu

pozornost, nez reklama, ktord neobsahuje hudobnu zlozku. (Svétlik, 2017, s. 442)

Na druhej strane, racionélne apely sa vyuZivaju predovsetkym v informaénych
kampaniach zaloZenych na jasnych objektivnych informaciach a argumentoch ohl'adom
komunikovaneho vyrobku alebo sluzby. Tento typ apelov sa vyuZiva najma v oblasti

finan¢nych sluzieb, automobilového priemyslu alebo elektroniky.

1.4 Postavenie jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie

VvV komunika¢nom mixe

Marketingova komunikacia je po produkte, cene a distribucii d’al§im nastrojom
marketingu. Sklada sa z piatich zékladnych nastrojov — reklamy, public relations, podpory
predaja, osobného predaja a priameho marketingu. Prave posledny menovany nastroj ¢asto
zostava v Uzadi niektorych autorov amedzi néstroje marketingovej komunikacie ho
nezarad’uju. VSetky nastroje marketingovej komunikécie sthrnne nazyvame komunikacny

mix a v procese komunikacie ma kazdy inu ulohu.

1.4.1 Reklama

Podl'a zakona o reklame platného od 1. janudra 2001 je reklama prezentédcia

produktov v kazdej podobe s ciel'om uplatnit’ ich na trhu.

Nie je to len dosah, ktory robi reklamu déleZitym néstrojom. Reklama totiZz hovori
nieCo pozitivne o vel'kosti zadavatela, jeho popularite a Uspesnosti. PretoZe zakaznici maju
tendenciu vnimat’ produkty komunikované prostrednictvom reklamy ako viac legitimne.
Reklama maé taktiez moZnost’ byt velmi vyrazna — umoziiuje spolocnosti dramatizaciu

svojich produktov prostrednictvom obratného pouzivanie vizualnej, tlatovej, zvukovej a
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farebnej prezentacie. Na jednej strane je mozné reklamu vyuzivat na budovanie
dlhodobého imidZu produktu (ako st napriklad reklamy Coca Coly). Na druhej strane,
reklama moéze podporit’ rychle predaje (napriklad ked” Kohl’s propaguje vikendové
Specialy). (Kotler, Armstrong, 2010, s. 47)

Reklama je vSade okolo nas a mozno konstatovat, Ze sa jej neda vyhnuat. A ¢im
viac bude novych nosicov, tym cCastejSie sa s flou stretneme. Reklamu totiz uz nevnimame
len v tradi¢nych médiach ako je televizia, rozhlas alebo tla¢, ale reklamné posolstva vidime
na zastavkach hromadnej dopravy, na velkych obrazovkdch na krizovatkach ¢i

v nakupnych centrach.

V sucasnej zahranicnej literatire sa rozliSuje silnd a slaba tedria reklamy. Silna
teoria vychadza z presvedCenia, Ze reklama je schopna zmenit' spravanie zakaznika,
presvedcCit’ ho, aby si zakupil produkt, ktory si doteraz nekupil. Americky pristup dost’
Casto stavia na silnom predpoklade, ze zékaznik je uplne poznatelny, jeho spravanie a
rozhodovanie spocitatelné a teda rdéznymi ndastrojmi a prostriedkami stopercentne
ovplyvnite'né a zmanipulovatel'né. Naopak, eurdpski autori o tomto pristupe a tejto teorii
stale viac pochybuju. Pripadd im, Ze sa tu precefiuju moznosti reklamy. Tie st podla nich
obmedzenejSie. Slaba teéria reklamy je totiz presvedCena, Ze nakupné spravanie
konzumentov a rozhodovanie skor uruju zvyky a tradicie nez pésobenim propagacnych
aktivit. Reklama je iba schopna zlepsit’ znalosti a vedomosti zékaznikov. (Foret, 2006, s.

236)

Reklama ma ale vel'a nedostatkov. Hoci zasiahne vysoky pocet I'udi, je neosobna a
iba jednosmerna (smerom k publiku), nedokaze prinutit’ k pozornosti a reakcii. Naviac je
finan¢ne naroc¢nd. Aj ked niektoré jej formy, napriklad rozhlasovd a tlacova reklama,
vysta¢ia s mensSim rozpoctom, iné¢ formy, napriklad televizne spoty, vyzaduju ovela viac

prostriedkov.

V marketingovom riadeni st nevyhnutné Styri zakladné rozhodnutia:

stanovit’ reklamné ciele,

stanovit’ reklamny rozpocet,

e pripravit reklamnu stratégiu (formulovat’ oznam a vybrat’ médid),

urcit’ sposob vyhodnotenia reklamnej kampane.
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1.4.1.1 Stanovenie reklamnych ciel’ov

Prvym krokom je stanovenie reklamnych cielov. Musia byt formulované podla
predchadzajtiicich rozhodnuti o cielovom trhu, pozicioningu a marketingovom mixe,
pretoZe to vSetko tvori zéklad pre vymedzenie miesta reklamy v celkovom marketingovom
programe. Reklamné ciele su Specifickou komunika¢nou ulohou, ktord musi smerovat’ k
cielovej skupine v priebehu ur€itého casu. Je mozné ich identifikovat’ podl'a primarneho

ucelu — informovat’, presvedcit’ alebo pripomenat’.
Informativna reklama:

e informovat trh o novych produktoch,

e informovat’ 0 moznostiach nového vyuzitia produktu,
e informovat’ trh o zmenach cien,

o vysvetlit, ako vyrobok funguje.

PresvedCovacia reklama:

e zvysit preferencie danej znacky,
e podporit’ rozhodnutie spotrebitel'ov o zmene znacky,
e zmenit’ vnimanie niektorych uzitkovych vlastnosti daného produktu,

e presvedcit spotrebitel'a na okamzity nakup.

Pripominacia reklama:

e pripomentt spotrebitel’'ovi, ze by mohol vyrobok v najbliz§om ¢ase potrebovat’,
e pripomentut spotrebitel’'ovi, kde je mozné vyrobok kupit’,

e udrzovat povedomie o vyrobku i mimo sezénu.

Osobitnou formou je porovnavacia reklama. Ta napriklad pri svojom vstupe na

slovensky trh vyuzila telekomunika¢na znacka O2.

| §15ajte uz nieco iné

a usetrite s O, Fér

Obr. ¢. 25: Porovnavacia reklama O2
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1.4.1.2 Stanovenie reklamného rozpo¢tu

Je nevyhnuté, aby si spolo¢nost” pred spustenim reklamnej kampane stanovila
objem financii, ktoré chce na dant aktivitu minat. Pritom treba vziat' do Gvahy viaceré
faktory. DOolezité je analyzovat' si, vakom Zivotnom S§tadiu je vyrobok, ktory chce
spolo¢nost’ propagovat. Pri zavedeni nového vyrobku na trh je totiz potrebny vyssi
rozpolet ako len pri jeho pripominani spotrebitelovi. Dal§im faktorom je postavenie
konkurencie na trhu a frekvencia ich reklamy — ak komunikuje konkurencia prili§ vela,
treba sa jej prisposobit’. Taktiez ak je vyrobok velmi podobny inym, je potrebné ho

pomocou reklamy viac zviditel'nit’ na trhu.

Vo vSeobecnosti sa pouZivaju Styri pristupy k stanoveniu reklamného rozpoctu:

rozpocet podl'a moznosti firmy
e rozpocet ako percento z trzieb
e metdda konkurencnej rovnosti

e metdda uloh a cielov.

Stanovenie rozpoctu podla moznosti firmy — jeho podstatou je, Ze rozpocet je
stanoveny v takej vyske, akl si moze firma podl'a rozhodnutia manazmentu dovolit’. Tato
prax je zvycajna najmi v mensSich firmach, ktoré to zdovodnuju tym, ze nemo6zu minat
viac, nez na ¢o maju prostriedky. Odpocitaji od trzieb néklady a z rozdielu Cast’ pridelia na

reklamu.

Stanovenie rozpoctu percentom z trzieb — ide 0 jednoduchi metddu, pri ktorej
manazment vidi priamu vézbu medzi komunika¢nou podporou, predajnou cenou a ziskom.
Aj napriek uvedenej vyhode ma tato metodda viac zaporov ako kladov. Do znaciek s vy$Sim
obratom sa zvycajne aj viac investuje. Stava sa, ze tento postup neumozinuje investiciu v
pripadoch, ked’ obrat klesa a znacku je potrebné podporit’. Rozpocet nie je stabilny a meni

sa podla ro¢ného obratu, ¢o neumoziuje dlhodobé planovanie.

Metoda konkurencnej rovnosti — je zalozena na stanoveni reklamného rozpoctu na
zaklade rozpoétu konkurencie. Monitoruji  konkurenénti reklamu alebo sleduju
publikované odhady reklamnych vydajov v ur¢itom odvetvi a stanovuji svoj rozpocet na

zaklade tychto priemernych reklamnych vydajov.
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Metoda uloh a cielov — je najlogickejsim pristupom, ked’ firma stanovuje svoj

reklamny rozpocet podl'a toho, ¢o chce dosiahnut’. Metoda vyzaduje:
A. identifikaciu urcitych reklamnych ciel'ov

B. urcenie tloh nevyhnutnych na ich dosiahnutie

C. odhad nevyhnutnych nakladov

Metdda Uloh a cielov nati manazment presne vyjadrit odhad vztahu medzi
reklamnymi vydajmi a ocakavanymi vysledkami. Je ale sti€asne najnaro¢nejSou metodou,
pretoze nie je jednoduché odhadnut, aké konkrétne ulohy je potrebné stanovit, aby

priniesli konkrétne vysledky.

Iny pristup pri tvorbe rozpoétu (aj ked v niektorych bodoch podobny) definuje
marketingovy mag Philip Kotler, podl'a ktorého treba zhodnotit’ nasledujuce faktory:

e Stadium Zivotneho cyklu produktu — nové produkty vécsinou vyzaduju vyssi
rozpocet, aby sa dostali do povedomia. Zavedené produkty st podporované niz§im
rozpo¢tom na reklamu v pomere k obratu.

e podiel na trhu a spotrebitel'ska zakladha — na znacky s vysokym podielom na trhu
je potrebné vynakladat menSie mnozstvo finan¢nych prostriedkov v pomere
k obratu. Pokial' chce firma ziskat' vyssi podiel na trhu, musi vynalozit' vysSie
vydavky.

e konkurencia a Sum na trhu — na trhu s va¢sim mnozstvom konkurentov je potrebné
do reklamy investovat viac finanénych prostriedkov, aby ju cielova skupina
zaznamenala. VysSie vydavky si vyzaduje aj vel'ké mnozstvo reklam, ktoré znacke
priamo nekonkurujd, je vSak nutné, aby potencialny zakaznik reklamu vébec
zaregistroval.

o frekvencia reklamy — na rozpocet reklamy ma vyznamny vplyv pocet opakovani
potrebnych ktomu, aby povedomie o0 znactke alebo produkte preniklo
K spotrebitel'ovi.

e nahraditel'nost’ produktu — na trhu, kde je velky pocet moznych substititov, je
nutné investovat’ do reklamy viac prostriedkov. Je potrebna silna reklama, aby sa
znacka resp. produkt odlisil od konkurenénych a presvedcil spotrebitel’a o zakupeni

prave toho konkrétneho produktu alebo sluzby. (Kotler, 2007, s. 205)

48



1.4.1.3 Priprava reklamnej stratégie

V ramci reklamnej stratégie je dolezité urcit’ vzt'ah medzi reklamnym posolstvom a

vyberom médii. Tieto dve zloZky sa musia navzajom dopiiiat’ a reklamné posolstvo sa musi

kreovat’ s ohl'adom na vyber nosicov.

Daniel Alvarado, autor blogu The Web Marketing Service, vo svojom videu uvadza

desat’ historick. Casto sa v3ak dajii zamenit' za insight, inymi slovami pohlad do

zédkaznikovho myslenia a nakupného spravania. Uvadza tu tieto pribehové linie:

10.

Mam problem - zakaznik je nepokojny a potrebuje upokojit. VyuZiva sa
predovsetkym pre hygienické produkty, potraviny, lieky a podobne.

Mam strach — zékaznik sa boji a je nervozny, potrebuje pocit bezpecia. Spolo¢nosti
VyuZivaju tento motiv v reklamach na poistenie, nehnutel’nosti, Gspory, alarmy
a osobnu ochranu.

Nikto ma nema rad — zakaznik je smutny ¢i izolovany a je potrebné ho potesit,
urobit’ mu radost’. Vyuziva sa pre zvySenie predaja, vytvorenie osobného vztahu
alebo pre produkte urc¢ené pre viacerych l'udi.

Nikto ma nema rad po druhykrat — zakaznik je nostalgicky, chceme, aby sa citil
schopny a milovany. Produkty pre zadanych a pary.

Vitaz aporazeny — zakaznik je frustrovany asmutny, potrebuje motivovat.
Tréningové programy, cviciace pomdcky ¢i zdrava vyziva.

Nie som vynimo¢ny — zakaznik je nespokojny, chce sa citit’ §t'astny a naplneny.
Vyuziva sa predovSetkym pre modne znacky.

ZaslUzim si to — zakaznik je nespokojny, nie¢o mu chyba. Idealne pre kozmetické
produkty, kapele, luxusné produkty, omladzovanie, kréasu.

Svet ide proti mne — zédkaznik sa citi v pasci a Vv ohrozeni, chce byt slobodny.
Vyuziva sa pre produkty, ktoré predpokladaji znalost’, rozne certifikaty, projekty,
analyzy...

Boh je pri mne — zakaznik sa citi vinny a h'ada zmysel Zivota, chce mat’ pocit
duSevného mieru. NaboZenské produkty, meditacie, dary, knihy o sebarealizacii
a zmysle Zivota.

Mozem zachranit’ l'udstvo — zdkaznik sa citi znepokojeny vyvojom [ludstva.

Objavy, vynalezy, vyskumy a vedecké produkty. (Vysekalova, 2014, s. 113)
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Niekdajsi pracovnik celosvetovej siete Leo Burnett a dnes autor kazdoroénych

publikécii o reklame Donald Gunn tvrdi, Ze na svete sa pouZiva len 12 reklamnych

pribehov, takzvanych mustier. Napriklad reklamy na jogurt byvaju postavené na

prezentatorke, ktord ukazuje ulinky jogurtu (zvdcSa Sipkou demonStrujucou lepSie

zazivanie) alebo pri ovocnych jogurtoch je to pribeh okolo jogurtu a samotného ovocia

(Casto padajuceho priamo do kelimka).

Tu je spominanych 12 pribehov:

10.

demo - vizualna demonstracia vlastnosti ¢i schopnosti produktu (napriklad
zmiznutie Skvin v reklaméach na praci prostriedok)

format ukazuje potrebu alebo problém (a zadavatel’ so svojim produktom ¢i sluzbou
prinasa rieSenie)

symbol alebo aZ prehnané stvarnenie (na demonstraciu problému alebo riesenia).
Napriklad reklama zobrazuje ¢loveka s chripkovymi priznakmi ako ludozruta,
ktorému az uzitie Theraflu vrati 'udski podobu

porovnavanie (vyrobok je demonstrovany ako lepsi v porovnani s konkurenénym)
prikladny pribeh (ukazat' situaciu, v ktorej je poukdzané na vyhody produktu
a spotrebitel’ je rad, ze mu produkt pomoze)

vyhoda vytvara pribeh (ukazuje udalosti, ktoré by mohli byt sposobené benefitmi
produktu)

»povedz to“ (odporti¢anie prezentatora alebo ¢loveka z ,,ludu‘) — napriklad clovek
prezentujuci ako sa dobre vyspal s matracom XY

vyuzitie celebrit alebo filmovych postav

symbol, analdgia alebo prehnana grafika, ktoré demonstruju benefity produktu —
v bode tri sa skor produkt zameriava na rieSenie problému, napriklad reklama
Starbucks na double shot espresso, ktora za hudby Eye of the Tiger demonstruje, Ze
po vypiti tejto kdvy sa budete citit’ nabudeny ako Clenovia kapely Survivor pri
spievani tejto piesne

spojenie s obrazom uZzivatel'a — zadavatel’ ukazuje typ l'udi, s ktorymi difa, Ze jeho
produkt bude spajany, ¢asto ide 0 I'udi, ktori st moderni, dobre vyzerajtci a vtipni.
St ale aj typy znaciek, pri ktorych chce zadavatel, aby boli skor spajané

s podivinmi

11. jedinecna osobnost’ produktu (zobrazenie v com je produkt unikatny), poukazuje na

pOvod vyrobku, pribeh zakladatel'a
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12. parddia alebo pozi€iavanie formatov (vyuzivaju sa scénky zo seridlov ¢i filmov)
Iné typy ,,pribehov* uvadza Kenneth Clow. Ide o nasledovné stvarnenia:

e Animécia - na vyjadrenie deja pouZiva animaciu

e Ako zo Zivota - vreklamach vyuZivajucich tento koncept sa tvorcovia snaZia
ponuknut’ rieSenie kazdodennych problémov, s ktorymi sa stretavaju spotrebitelia,
¢i firmy. Tieto reklamy normalne zobrazuju bezné problémy, s ktorymi sa l'udia
v Zivote stretadvaju. Nasledne sa objavi produkt alebo sluzba, ktora problém vyriesi.
NajbeZnejsi format ,,ako zo Zivota“ ma Styri zlozZky:

zoznamenie sa s postavami

problém

interakcia

SERNEE NN

riesenie

Dramatizécia - je podobna realizatnému ramcu ,,ako zo Zivota“. PouZziva rovnaky
format, teda rieSenie problému anasledni ponuku rieSenia. Rozdiel je vSak
v intenzite avo formate pribehu. Dramatizacia vyuZiva pri rozpravani pribehu
vysSiu hladinu vzrusenia a napitia. Dramatiza¢ny pribeh normalne speje az do bodu
krizy. Reklamy rozpravaju pribeh dramatickym spdsobom, ktory vedie
k napinavému vyvrcholeniu. Vytvorit® efektivnu a dramatickd reklamu na priestore
30 sekand je vSak vel'mi naro¢né. Drdma sa musi rozvinit' a uskuto¢nit, navyse
musi pribeh vygradovat’ za kratku dobu.

e Autoritativny realizaCny ramec - V pripade realizacného ramca postaveného na
autoritach sa reklama snazi presvedcit’ divaka, Ze dany produkt je lepsi ako iny.
Jednou z foriem tohto realiza¢ného ramca je pouzitie odbornej autority.

e Demonstracia - predvadza ako produkt funguje

e Fantazia - vyuziva najCastejSie reklamné triky sexuality ¢i sexu. Alebo zobrazuje
lasku, vasen ¢i romantiku.

e Informovanie - priamoc¢iaro odovzdava informacie cielovému publiku (Clow,

Baack, 2008, s. 52)
Svoj pohl'ad na desat’ kreativnych kategorii prinaSa aj agentira Lowe GGK:

1. Problém a rieSenie: ukazuje problém, ktory sa pomocou produktu vyriesi

2. Ukézka: demonstruje benefit produktu
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Porovnanie: vyuziva dramatizaciu konkurenc¢nej vyhody
Prirovnanie: vyuZiva analégie rozneho druhu

Symbol: komunikacia je sustredena okolo symbolu znacky

3

4

5

6. Prezentator: produktovu ponuku predstavuje jeho hovorca

7. Odportcanie: vyrobok chvalia jeho spokojni zakaznici, Casto ide o celebrity

8. Zo zivota: produkt/znacka je sucast'ou ,,obycajného* pribehu zo Zivota

9. Popkultarny odkaz: vyuZiva popkultirne fenomény rézneho charakteru

10. Postoj: ukazuje znacku prostrednictvom jej postojov k Zivotu alebo osobnosti

(Cyprich, Pajtas, Stratégie, august 2014, s. 26)

V dvoch vysSie spominanych pristupoch k tvorbe reklamnych pribehov (Donald
Gunn, Lowe GGK) sa uvadzaju celebrity. Ich vyuZitie v spojeni so znackou je ¢asto vel'mi
diskutabilné. Vedia jej pomoct, ale ich negativny imidz sa moéze taktiez odzrkadlit’ na
vnimani znacky. Dnes v reklamach vystupuju predovsetkym herci a spevaci. Ako ich
spotrebitelia vnimaju, sa pytala napriklad vyskumna agentira Constat Research vo

vyskume pre spolo¢nost’ Sazka v roku 2012. Z jej zaverov vyberam:

Herci a spevéci sl vo vieobecnosti negativne prijimani. Respondenti maju pocit, Ze
ich vidaju v mnohych reklaméach, no ich spojenie s hrou je iba hrané, nedéveryhodné, ide
len 0 ich d’al$iu herecku tlohu. Vo vyskume ponukani herci, ktori st znami predovsetkym
z televiznych serialov, boli vac¢sinou jednohlasne odmietnuti. Pozitivne prijatie by mohli
mat’ len uplne vynimo¢né a obecne reSpektované osobnosti ako Marek Eben, Zden¢k
Svérak ¢i Karel Gott. (Zdroj: Vyskum agentury Constat research — Nakupné spravanie pre

spolo¢nost’ Sazka, jin 2012)

Rozsiahlejsi vyskum na tému vyuZivania celebrit v reklame uskuto¢nil ¢esky tyzdennik
Marketing, Sales and Media v roku 2014. Medzi celebritami vhodnymi pre reklamu sa
objavili J. Jagr, L. Bila a L. Mares. Na druhu stranu, nevhodnymi st I. BartoSov4, V. Klaus

a M. Zeman.

» K. Gott — ur¢ite vhodny pre reklamu pre 33 percent respondentov a to pre oblasti:
e Obuv a oblecenie
e Automobily

e Potravinové doplnky a vitaminy
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e Potraviny

e Vzdelavanie

» L. Bila — ur¢ite vhodny pre reklamu pre 40 percent respondentov a to pre oblasti:

o Kozmetika

e Obuv a oblecenie

e Potravinové doplnky a vitaminy

e Potraviny

e Vzdelavanie

e Finan¢né produkty

» J. J&gr — urcite vhodny pre reklamu pre 57 percent respondentov a to pre oblasti:

e Sportové potreby

e Automobily

e Kozmetika

e Obuv a oblecenie (Redakcia: Karel Gott mit uns, Marketing, Sales and media, 3. —
9.2.2014,s.13)

VyuZivanie osobnosti (celebrity endorsement) patri medzi obl'abené reklamné forméty
aj podla J. Svétlika. ZvySujica sa popularita vyuzivania Sportovych celebrit ¢i osobnosti
z oblasti Soubiznisu nikoho neprekvapuje. Snaha zadavatel'ov a tvorcov reklamy uputat
pozornost’ v dobe, kedy je kazdy znas kazdodenne zahlteny stovkami reklam, je
zrozumitel'na a logickd. Vyvolanie zvySenej pozornosti vyuZitim znamej osoby a nasledna
viacSia pravdepodobnost’ efektu vybavenia ¢i  rozpoznania reklamy su tazko
spochybnitel'né. Je vSak tento format v konecnom ddésledku skutocne efektivny? Téato
otazka je aj napriek vysokym nakladom spojenych s tvorbou tohto reklamného formatu
vysoko aktualna. Ak ide o kvalitnG a kreativnu formu reklamy, prostrednictvom ktorej sa
odporucaju hodnoty produktu, atieto hodnoty sa kryju shodnotami cielovej skupiny,
zvySuje sa aj predajnost. Odporacané hodnoty celebritou by mali naplnit’ tri hlavné
komunikacné ciele: 1. ziskat’ a udrzat’ pozornost, 2. zabezpecit’ prenos Zelanych vlastnosti
celebrity na znacku/produkt, 3. dosiahnut’ vysokll Uroven zapamitatel'nosti. Zname
osobnosti okrem uputania pozornosti pomahaju k d’alsim krokom kvalitne znacku odlisit’
a vytvorit’ k nej pozitivny vztah. Pritomnost” osobnosti v reklamnej komunikécii znacky

vedie Kk potlaceniu alebo dokonca k eliminécii okolitych Sumov a presytenia reklamou.
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Voci vyuzivanou osobnosti v reklame vSak existuje aj vela opaénych nazorov. Tie su
dvojakého charakteru: bud’ sa zameriavaji na Ciasto¢né nevyhody spojené s odpori¢anim
znaCky/produktu celebritou, alebo varuji pred akymkol'vek vyuzivanim osobnosti

v reklame. (Svétlik, 2017, s. 398)

1.4.1.4 Vyber reklamnych médii

Ak uz zadavatel' vie, ¢o chce povedat, je na rade rozhodnut’ sa, cez aké média.

Medzi zakladné medialne nosice patri:

Televizia

Radio

Noviny a magaziny
Internet

OOH

Kinoreklama

VvV V.V V V VY

1.4.1.4.1 Televizia

Televizne reklamy s najucinnejsi predajny prostriedok, aky bol kedy vynéjdeny.
Velky podiel na rozmachu USA v dvadsiatom storo¢i mal fakt, Ze naSe spolo¢nosti toto

médium zdokonal'ovali a naplno z neho tazili. (Godin, 2011, s. 33)

Plusom televizie je jej vysoka sledovanost’, ktora prameni najma z toho, Ze televiziu
¢i televizne vysielanie si spotrebitel’ nemusi kupovat’ (ak nehovorime o koncesionarskych
poplatkoch). Televizny obsah je tak zadarmo. Televizii vel'mi pomohla aj posledna
globalna ekonomicka kriza, kedy ludia Setrili na beznej zabave, nechodili do kina,

nekupovali si noviny a ¢asopisy a prave vel'a ¢asu travili pred televiziou.

Televizia zaroven rychlo buduje povedomie a ¢o je este podstatnejSie — V televizii
je mozné odsledovat’ efektivitu jednotlivych televiznych stanic ¢i programov. Spatnou
vazbou o tGspeSnosti umiestnenia reklamného spotu vyrobku/znacky vo vysielani st
prieskumy sledovanosti, Vv pripade televizie peoplemetre, ktoré nahradili starSiu
dennic¢kovu formu prieskumu. Tie v kone¢nom désledku rozhodujt, ¢i bol reklamny spot

umiestneny v spravnom programe a v dobrom reklamnom breaku. Na druhej strane medzi
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nevyhody televizie patri najma vysoka cena — a to nielen samotna cena za vysielanie, ale aj
za vyrobu spotu & iného formatu na prezentaciu znagky (tzv. produkéné naklady). Dal§imi
nevyhodami je nemoZznost’ nastavenia ciel'ovej skupiny (televizia svoj Cas zvicSa predava
na CS 12+ alebo CS 12 - 54), vynimku tvoria len Specializované kanaly ako st napriklad
detské stanice. DalSou nevyhodou je velkd koncentracia reklamy v jednotlivych
reklamnych breakoch - spotrebitel’ sa tak stava voci tejto forme reklamy imtnny, znac¢ku
a jej posolstvo nevnima, ale reklamné bloky skor prepina alebo sa pocas nich venuje inej
¢innosti.

Ak sa divdkom program v TV paci a zaujal ich, maju tendenciu kladne prijimat’ aj
reklamy vysielané pocas neho®, tvrdi agentira Nielsen. Podla jej kontinudlnych
prieskumov dokonca existuje priama umera medzi kladnym prijatim daného televizneho
programu a zapamatanim si reklam. Pri 25-percentnej pozitivnej reakcii na program bola
zapamitatelnost’ reklamy okolo 27 percent, pri 95-percentnom kladnom prijati programu
zapamitatel'nost’ dosiahla okolo 65 percent. (Redakcia: Inzerenti aj televizie miluju dramu.
Stratégie, august 2014, s. 45)

Klasické formy komunikécie v televizii:

» spot - klasickd forma, informovanie o produkte/sluzbe prostrednictvom
animovan¢ho alebo hraného ,,minifilmu®, vyrozpravanie pribehu znacky. Klasicka
dizka je 30 sekiind, mozné su ale aj kratsie a dlh3ie verzie — najcastejsie 15 s, 20 s,
40 s a 60 s. Pri novych produktoch/sluzbach spolo¢nosti zvicsa najskor nasadzuju
30 sekundové spoty, ked’ uz je komunikécia/produkt/sluzba znama, prichadzaju na

rad kratSie stopaze;

» sponzoring - sponzorovanie vybraného programu (pocasie, film, sutaze, reality
show, televizne noviny). Najvacsi zaujem zo strany zadavatel'ov byva o sponzoring
Casomiery pred televiznymi novinami. Pri textacii sponzorského odkazu su ale
televizie (predovSetkym verejnopravne) velmi opatrné aodkaz nemdze
(paradoxne) vyznievat' reklamne. Casto sa preto spolonosti kompromisne

uchyl'uju k sloganom typu: Tento program prinasa....;

» rozhovor - v celostatnych televiziach sa realizuje skor v lifestylovych relaciach

typu Smotanka,
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> teleshoping - program ponukajuci produkty formou telendkupu, vyuZiva ho
$pecificka skupina firiem. Napriklad po zékaze reklamy na staniciach Ceskej
televizie je teleshopping jediny format, ktory moze verejnopravna Ceska televizia

vysielat’.

V regionalnych televiziach patri medzi reklamné formaty aj oznam, ked je
takpovediac tladeny inzerat po nejaky Cas zobrazeny na obrazovke televizie. Zaroven sa
v regiondlnych, ale aj Specializovanych televiziach, vo vicSej miere vyuziva forma

rozhovoru.

Dalsou formou TV prezentacie je napriklad aj reklama na obrazovkach v MHD. Je
mozné tu prezentovat' 10 az 60 sekundové spoty, priCom jedna vysielacia slucka trva

priblizne 15 minat.

1.4.1.4.2 Tlaé

Vo vSeobecnosti je mozné povedat, ze novinova inzercia je vhodné predovSetkym
pre vecné a informativne oznamenia, najma vo faze uvadzania produktu na trh, kedy ma
zvySovat povedomie o produkte ¢i znacke. Je mozné ju vyuzit pre pripominanie
a dlhodobé posobenie na ciel'ové skupiny. Noviny su, napriklad na rozdiel od rozhlasu,
pasivnym médiom, teda Citatel’ si ich musi kupit’ a nasledne precitat’. To, ale moze byt pre
inzerciu vyhodou, pretoze obsah tohto média vnima Citatel' ovel'a pozornejsie. (Pospisil,

Zavodna, 2012, s. 12)

Medzi vyrazné vyhody inzercie v tlaGenych médiach patria nizke produkéné
ndklady na spracovanie inzercie (mnohé spolo¢nosti dokonca uz dnes zamestnavaju
grafikov a DTP pracovnikov ako svojich internych zamestnancov) a cieleny zasah ciel'ovej
skupiny. Ato nielen podla tzemného rozdelenia (napriklad véacéSina celoslovenskych
dennikov ma svoje regionalne mutécie), ale aj podl'a d’alSich ukazovatelov, ako su
napriklad vek, ¢i zivotny $tyl (tyka sa to predovSetkym oblasti ¢asopisov). Tlacové
médium je zaroven velmi flexibilné z hladiska nasadenia a nemd také dlhé dodacie

terminy ako iné médid — inzerat Casto sta¢i dodat’ den pred uverejnenim. TaktieZ jeden
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vytla¢ok médze kolovat’ a teda sa k nemu dostanu viaceri. Zaroven sa spotrebitel’ v pripade
zaujmu moZe K inzeratu aj vratit' a ponuku si prestudovat’ podrobnejsie, ked’Ze inzertny
priestor umoznuje aj detailnejSiec vysvetlenie/opis propagovaného produktu, sluzby, ci

znacky ako take;j.

Na druhej strane spotrebitelia pri Citani Casto inzertné strany preskakuju. Aj kvoli
tomu zadéavatelia nakupuju priestor hlavne na redakénych stranach, ¢i na pravej strane (aj
ked postupne sa rdcaju myty o tom, Ze informacii na pravej strane venuje Citatel' vacsiu

pozornost” ako na tej 'avej), za o si samozrejme musi zadavatel’ priplatit’.

Nevyhodou je aj kratka Zivotnost’ najma dennikov, ktoré na druhy den uz Citatelia
povazuju za stare atak sa knim malokedy vracaju. A ako som spominala uz v casti
0 televizii, ked’ze noviny a Casopisy je potrebné si kupit’, 'udia v ramci tendencie Setrit’ od
tychto nakladov upustaju. Taktiez mnohi spotrebitelia uz aktudlne informacie hl'adaju skor

na internete ako na strankach novin.

Klasické formy komunikacie v tlaci:

» inzerat - klasicky inzerat v dennikoch, tyzdennikoch, Casopisoch — méze byt
¢iernobiely, resp. farebny, 1iSi sa aj velkostou (najcastejSie st celostranové

inzeraty, ale aj inzeraty na % strany, ¥4 strany, podvaly...);

» PR - prezentécia o firme ¢i produkte bud’ vo forme ¢lanku, alebo rozhovoru. PR
priestor je drahSi ako klasickd inzercia. Modze byt doplneny fotografiou

predstavitel’a spolo¢nosti, zobrazenim produktu alebo logom firmy;

» vkladacky - vkladanie letakov alebo brozur do printovych medii. V tomto pripade

musi byt médium zabelené este do Specialnej folie, aby vkladacka nevypadla;

> prelepky - prelepové pasky cez noviny,
» vkladanie produktov - vkladanie vzoriek produktov, vyuZivaju to najma kozmetické

a potravinarske spolo¢nosti. Opét’ je potrebné pocitat’ aj s balenim do folie.
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1.4.1.4.3 Radio

Rédio sa berie skor ako priposluchové médium. Je pociivané najmi réno, ked' sa
posluchaci pripravuju do prace ¢i do Skoly, neskor ich sprevadza v aute na ceste za
povinnostami a ¢asto hra aj v praci. Naopak, po prichode domov a vecer strieda radio skor

televizia.

Zaroven ide aj o cenovo dostupné médium. Taktiez je v ramci radiovych kampani
mozné regionalne cielit’, ked’Zze mnoho radii pontuka aj regionalny nakup reklamy. Zaroven
je to vhodné médium na prezentovanie réznych predajnych akcii. Na rozdiel od televizie
poslucha¢ malokedy prelad’uje stanice v ¢ase reklamnych blokov, pretoze je zvyknuty na

pocuvanie tej istej stanice cely Cas.

Ked’ som v uvode tejto Casti spomenula prave priposluchovost’ radia, je to Casto aj
jedna z najvacsich nevyhod tohto média — obmedzena pozornost’ posluchacov. Pri
reklamnych kampaniach sa radio Casto berie skor ako podporné médium, najcastejSie

v kombinacii s tlacou, internetom alebo OOH.

Anglicka radiova asociacia Radio Advertising Bureau (RAB) pripravila v
spolupréci s anglickymi medialnymi agentirami Stddiu, ktord sa zaoberd navratnost'ou
investicii (ROI) do radiovej reklamy. Stddia Radio: The ROI Multiplier vznikla z potreby
zistit', ¢im sa radiové kampane s vysokou mierou ROI vyznacuju a aky vplyv ma radiova
kampait na kone¢nii uroveii ROIL Studia skiimala dve tisicky medidlnych kampani
v desiatich produktovych segmentoch. Zistila, Ze priemerna hodnota navratnosti investicii
radiovej reklamy predstavuje takmer 8 libier (ROl 7,7) z kazdej investovanej libry. To
Z hl'adiska navratnosti znamena druhy najlepsi vysledok po televizii (ROI 8). Navratnost’
investicie sa 1i§i podla produktovych segmentov. Pri zohladneni vykonu d’alSich
mediatypov vychédza investicia do radiovej reklamy snajvy$Sou navratnostou
v segmentoch retail, auto-moto, financie, vol'ny ¢as, zabava a cestovanie. Stiidia sa taktieZ
dotkla otazky realokacie rozpocétov z inych medii do radia. Dolozila, ze pokial’ bude
z inych mediatypov presmerovanych cca 20 percent investicii do radia, pride k navyseniu
navratnosti investicii o 8,5 percenta. NajvyraznejSie navySenie je v pripade televizie —
navysenie objemu pre radiova kampan z televizie zo siedmich percent na 20 percent méze
znamenat’ az 19 percentny narast ROI. (Stddia Radio: The ROI Multiplier. [online]. [2014-
07-10]. Dostupné na: www.mediaguru.cz)
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Klasické formy komunikécie v radiach:

>

>

>

>

>

oznam - kratka &itana informacia v dizke 5 riadkov textu nahratd moderatorom

daného radia do jeho podmazu,

spot - informéacia o produkte alebo znacke podand emocne, dialogom, monolégom,

scénkou a pod, je viac ,,hrany*,
rozhovor - diskusia moderatora so zastupcom firmy na tému urenu klientom,

sponzoring - sponzoring relécii a rubrik — napr. dopravné informacie, pocasie, a

pod.,

sitaz - rozne formy sutazi, obvykle Sitych priamo na mieru klienta.

Okrem klasickych foriem komunikécie sa ale radia snazia vytvarat’ produkty Sité na

mieru svojim klientom. MozZe ist’ napriklad o zaradenie informacie o klientovi priamo do

relacie, kedy o jeho produkte/sluzbe rozprava samotny moderator danej relacie. Bezny

posluchac tak vobec nemusi postrehnut’, Ze ide o platent reklamu. Zaroven mnohé radia uz

dokazu klientovi ponuknut’ aj kombinaciu reklamy v éteri a na web stranke radia. Web

stranky radii majt dost’ vysoku navstevnost’, ked’ze mnohi dnes poc¢tvaju radio prave cez

internet. Vyhodou celoplosnych stanic na Slovensku je aj to, ze zadavatel’ dokaze v ramci

vysielania nakupit’ spoty ¢i oznamy len pre urCity region.

Specifickym typom radii su radia v hypermarketoch a supermarketoch. Vyhody

tohto typu komunikécie uvadza na svojich web strankach spolo¢nost’ Store media, ktora sa

ako jedina na Slovensku zaobera prave tymto druhom reklamy:

>

>
>
>

Y

oslovenie klientov priamo na mieste ndkupu,

ozvucenie v celom priestore hypermarketu,

reklama vedie zakaznikov tam, kam vy chcete,

reklamy st pre dostato¢nti zrozumitel'nost’ vysielané o 6 dB hlasnejSie ako ostatny
program,

vel'mi nizka cena v pomere k poctu oslovenych zakaznikov,

jednym odvysielanim oslovenie vSetkych zakaznikov dané¢ho obchodného retazca

v krajine (spoty su vysielané v danom ¢ase vo vSetkych obchodoch naraz),
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» viac ako polovica navstevnikov nie je pred prichodom do obchodu presne

rozhodnuta, ktoré konkrétne vyrobky ide nakupovat’. (storemedia.sk)

Cena za jeden 30 sekundovy spot Vv celej sieti ret’azca pritom za¢ina uz na trovni dvoch

eur.

1.4.1.4.4 OOH - vonkajSia reklama

Sme Specificky billboardovd krajina. Aaj ked mnohi tvrdia, Ze billboardy
nefunguju, vyuZivajla sa na vytvorenie a zafixovanie povedomia o znacke. Aby sa znacka
dostala do podvedomia cloveka, musi byt viditeI'na vSade. Treba vSak mysliet' na to, ze
billboardy by mali byt vnimané ako doplnkovy marketingovy nastroj. Nestaci zakupit
jeden a dafat’ v zazrak®, vysvetluje M. Stefkové z portalu jaspravim.sk. (Svorcova, Profit,
9. jula 2014, s. 28)

Rovnako ako pri tla¢i aradiu, aj medzi vyhody vonkajSej reklamy patri najma
moznost’ regionalneho zacielenia. Dalej je to zasah 24-hodin denne (vonkajsiu reklamu nie
je mozné vypnut alebo prepnut), vizualny vnem, vysoka zapamitateInost’ a Siroké
spektrum formatov. Na druhej strane vonkajsia reklama aj napriek svojej velkej ploche
ponuka maly priestor na prezentaciu, kedZze oznam musi byt velmi stru¢ny a jasny.
Privel'a informacii a malé pismo znemoziuju vnimatel'nost’ posolstva vonkajSej reklamy.
A to je prave chyba mnohych zadavatel'ov, ktori sa snazia vtesnat’ napriklad na billboard
Uplne vsetky informécie o produkte alebo sluzbe askor vramci vonkajsej reklamy

kopirovat’ inzerat z tlace.
Mesacnik Stratégie sa snazil popisat,, ako by mal spravny billboard vyzerat’:

1. llustracia

llustracia uptta pozornost’ este skor ako text alebo logo. Ilustracia by mala vyuzivat
'udom zname prvky — Co nepozname, to zvicSa prehliadame. Zapamitanie umocni

ilustracia, ktord ma pribeh a indpiruje k otazkam. VyuZite 2D alebo 3D nadstavbu.
Farby:

e 85 percent nakupujucich povazuje farbu za hlavny dovod, preCo kupuju dany

produkt.
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e Farba zvySuje povedomie o znacke o 80 percent.

e Dojem zo zvolenych farieb zodpovedd za prijatie ¢i odmietnutie produktu
spotrebitel'om, a to az do vysky 60 percent.

e Vysoko kontrastné farby dokazu napomdct zapaméitavaniu reklamy az o 38
percent.

e Ziarivé farby vyvolavaju emotivnu reakciu, zatial’ ¢o blyskavé a trblietavé zvy3uju
pozornost.

e Je dobré vyberat’ vysoko kontrastné farby — takéto kombinacie st dobre viditeIné
z dial’ky.

e Zlta uplta pozornost’ najlepsie, no l'udia si ju spajaju s vypredajmi.

e Siva a ¢ierna pdsobia nevyrazne.

¢ Biele pismo na ¢iernom pozadi (inverzné) znizuje pozornost’.

2. Logo — nebojte sa urobit’ logo vic¢sie a nechajte mu viac priestoru.

3. Text — vyvarujte sa textu, ktory mé viac ako 7 slov. BL sU idedlne na slogan.
PouZivajte kratke slovad — dlhé sa tazko Citaju. Ak nemate slogan, polozte otazku.
(Redakcia, Stratégie, april 2013, s. 4)

Prikladom billboardu, ktory je zrozumitel'ny a jasne komunikuje svoje posolstvo, je

billboard TV Prima k zmene vysielacieho ¢asu relacie Show Jana Krausa:

STRE DA‘.‘.‘!.

SHOW JANA KRAUSE

m ve 21.35

Obr. ¢. 26: Billboard TV Prima

Nevyhodou reklamy v OOH sU rovnako ako v televizii vysoké produkéné naklady.
TaktieZ okrem regionalneho zacielenia v ostatnych aspektoch mieri na masovu cielova

skupinu. Dal$ou velkou nevyhodou je vplyv pocasia a vandalizmu na vizualnu podobu

61



vonkajSej reklamy, Casto az vulgarne zdsahy vandalov moZu aj negativne vplyvat’ na imidz

znacky ¢i propagovaného produktu/sluzby.

Ked'ze stale absentovali prieskumy, ktoré by mapovali vplyv tejto formy reklamy
na hodnotu znacky, ak sa rozhodla to zmenit' najskor spolo¢nost BigMedia v Ceskej
republike, ktora spustila projekt merania OOH. Na Slovensku s nim zacala agentra TNS

Slovakia.

Outdoorové meranie tvoria tri zakladné ¢asti — dopravny prieskum, parametre pléch
a Stadia viditel'nosti. Dopravny prieskum sa realizuje na izemi celého Slovenska na vzorke
15-tisic respondentov ro¢ne, identifikuje, kde, kedy, kam a ako sa Tudia
pohybuju. Parametre ploch identifikuju lokalitu reklamnych pléch, ich technické parametre
a viditelnost. V tomto kroku sa prepajaji data od vlastnikov OOH pléch spolu s
nezavislym auditom, ktory sa realizuje raz rocne a kontroluje 10 percent ndhodne
vybranych pléch. Stadia viditelnosti je zaloZzena na pouZiti o¢nej kamery a vyhodnocuje
viditeI'nost’ jednotlivych ploch vzhl'adom na ich parametre. Na jej zaklade sa kombinuje
databaza reklamnych ploch a ich parametrov s dopravnym prieskumom. (BartoSova: TNS
spustila meranie vonkajsej reklamy, pokryje dve tretiny ploch. [online]. [2016-05-31].
Dostupné na: https://medialne.etrend.sk/marketing/tns-na-slovensku-odmeria-viac-ako-

polovicu-outdoorovych-ploch.html)

S monitoringom vonkajSich ploch uZz dnes pracuju aj medialne agentury pri

planovani OOH kampani.

Klasicke formy komunikacie v OOH:
» billboard - klasickd forma OOH reklamy, rozmer 5,1 x 2,4 m,

» bigboard - doska o rozmeroch zvicsa 9,6 x 3,6 m, byva umiestneny najma popri

rychlostnych komunikaciach,
» megaboard - najvacsie plochy dosahuji rozmery az 25 x 10,

» reklamna stena - vyuZivaju sa v mestach na dobre situovanych stendch domov,

pripadne leSeniach,
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> informa¢no-navigaéné tabule - tabule, ktoré st umiestnené na stipoch verejného
osvetlenia a informuji l'udi o tom, kde sa nachddza dand firma, ubytovacie ¢i

reStaura¢né zariadenie,

» lamelové reklamné tabule - reklama sa nalepi na lamelove trojpolohové panely,
ktoré byvaju na miestach ako fasady budov, centrach alebo peSich zonach. Lamely
sa otaCaju avtedy nastane zmena reklamy. Na tychto tabuliach je moZné

prezentovat’ tri reklamy sti€asne;

» pohybliva (mobilnd) reklama - tato forma outdoorovej reklamy byva umiestnena
bud’ na dopravnych prostriedkoch MHD, taxikoch, alebo na inych prepravnych

prostriedkoch,

» citylight - je presklend apresvetlena reklamna plocha, zvidc¢Sa sa nachadza na

zastavkach MHD, novinovych stankoch ¢i v nakupnych centrach,

» backlight - ma& podobnl funkciu ako billboard, ale plocha je podsvietena, ¢o

umoziuje 24 hodinové pdsobenie.

V septembri 2014 prisla na slovensky OOH trh s novinkou spolo¢nost’ BigMedia.
Ide otzv. ShowCase, prostrednictvom ktorého zadavatelia priamo vystavuju svoj tovar.

Ako prva vyuzilo tito formu OOH nosic¢a obchodné centrum Eurovea.

‘Hviezdy rajv

T e
Iy |“_[.!|1Lii A
h i

Obr. ¢. 27: Kampain Eurovea
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Bez ohl'adu na efektivitu vonkajSie reklamy sa v roku 2018 vel'ky zadavatel’ v tejto
oblasti — Slovenska sporitel'ia — rozhodol vyluc¢it OOH zo svojho media mixu. Podl'a
oficidlneho medializovaného stanoviska sa tak banka rozhodla s cielom d’alej neprispievat’

k vizualnemu smogu vo verejnom priestore.

1.4.1.4.5 Internet

Internet je velmi dobre meratelné a merané médium, kedze zadavatel ma
k dispozicii presné a detailné informécie o poéte navstevnikov tej — ktorej web stranky,
charakteristiku tychto navstevnikov a o ktoré podstranky maju najvacsi zaujem. TaktieZ vo
svojich Statistikach zaddvatel' presne vidi, kol'ko I'udi sa mu z bannera na akejkol'vek
stranke prekliklo na td jeho (umoziuju to napriklad aj bezplatné Statistiky na Google
Analytics). Vyhodou je aj Uzka segmentacia kampane - napr. bannery sa zobrazia
uzivatel'om urc¢itého veku, pohlavia, bydliska atd’. Dokonca je mozné napriklad nastavit,
aby sa banner, ¢i iny format uz nezobrazoval tym, ktori na jeho zéklade stranku spolo¢nosti

uz navstivili.

Nevyhodou internetovej reklamy je, Ze je zloZitd na planovanie abez
Specializovanych agentar si zadavatelia tazko poradia. A rovnako ako pri televizii, aj tu
nastava presytenost’ internetovych uzivatel'ov online reklamou, dokonca podl'a mnohych

ich reklamy na internete doslova vyrusuju.

V ramci internetu je mozné planovat’ bud’ display kampane, alebo PPC kampane.
Display kampane maju skér imidZovy charakter, PPC viac predajny. Samozrejme, z4visi to
hlavne od kreativity a v pripade PPC od spravneho vyberu kIai¢ovych slov. Novinkou
v oblasti internetovej reklamy je retargeting, prostrednictvom ktorého mozu zadavatelia

znovu oslovit’ uzivatel’a, ktory predtym uz ich stranky navstivil alebo nieo na nich kupil.

Do popredia sa v online priestore dostdva nativna reklama. Nativna reklama je
forma reklamy, nie jej obsah. Podla Standardov IAB pozname Sest' zakladnych typov
nativnej reklamy. ,,In-feed ad“ je najbeznejsi typ nativnej reklamy. Ide o reklamu, ktora je
zakomponovana priamo do editorského obsahu webu a svojim vzhl'adom ho kopiruje. In-

feed reklama méze odkazovat na uz spominany sponzorovany obsah priamo na stranke
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vydavatela, obsah tvoreny znackou (branded alebo promoted content) umiestneny na
stranke vydavatela alebo na webe znacky. NajuspesSnejsie spolocnosti, ktoré¢ vedia speiazit’
tato formu nativnej reklamy, st najmé socialne siete Facebook, Instagram, Youtube ¢i
Twitter. Do tejto kategorie spadaju sponzorované posty, tweety, videa, nativne i klasicke
PR ¢lanky. IAB zarad’uje do nativnej reklamy i klasicku display reklamu, ktora kontextovo
suvisi s editorskym obsahom webu. Jedna sa o bannery naklpené na stale pozicie pri
konkrétnych, tematicky vhodnych ¢&lankoch. (Cubrik: Co je nativna reklama? [online].
[2016-06-07]. Dostupné na: http://www.digiline.sk/blog/co-je-nativna-reklama/)

Osobitnou formou v ramci onlinového priestoru je komunikacia na socidlnych

siet’ach, ktorej venujem osobitnd kapitolu.

1.4.1.4.6 Kinoreklama

Vyhodou kinoreklamy je, Ze zasahuje spotrebitel'ov v situacii, kedy s pozitivne
naladeni, ked’Ze sa teSia na emocionalny zazitok z nimi vybraného filmu. Tym je aj
predpoklad, ze budi otvorenejsi akceptovat’ posolstvo, ktoré je prostrednictvom
kinoreklamy komunikované. Taktiez kinoreklamu nie je mozné jednoducho prepnat. Na
druhej strane, do kina chodi stile obmedzenejsi pocet 'udi. Su za tym dva fakty — prva je
snaha l'udi Setrit’ a obmedzovat’ vydavky na zabavu, druhou je moznost’ stahovania filmov

Z internetu.

Névstevnici kina sice nemdzu reklamu prepnit, mnohi to ale rieSia tym, Zze do

kinosal prichadzaji az na zaciatok filmu, aby reklam&m neboli vystaveni.

1.4.1.4.7 Product placement

V pripade product placementu sa znacka stdva priamo sucastou deja, €i uz
hovorime o filme alebo televiznom programe ¢i seridloch. Zaroven sa pri tejto forme
predpokladd aj vysSia vnimavost’ znacky cielovou skupinou, ked’ze ta je pri sledovani
filmu/seridlu/programu v stave vysokej pozornosti. Taktiez je nemozné, aby sa ciel'ova
skupina reklamnému posolstvu vyhla ako je tomu pri inych typoch reklamy (ked napriklad
modze prepnut’ reklamny blok). Je ale dolezité, aby znacka/produkt boli do deja citlivo

zakomponovane, aby divaka nerusili. V praxi rozliSujeme pritom aktivny a pasivny
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product placement. V ramci aktivneho znacka aktivne vstupuje do deja, v ramci pasivneho
je len vo filme, ¢i seriali ukazana. Pri product placemente vo filme je potrebné si
uvedomit’, akt zivotnost ma produkt ¢i sluzba, ktort chce zadavatel' takouto formou
prezentovat'. Zivotnost' filmu je totiz dost’ dlha — od premietania v kine, cez televiznu

premiéru a reprizy aZ po sledovanie filmu na DVD ¢i Blu-Ray.

1.4.1.5 Vyhodnotenie reklamnej kampane

Po skonceni reklamnej kampane je nevyhnutné si ju zanalyzovat’ z dvoch uhlov —
zmerat’ predajny efekt a komunikacny efekt. Pred spustenim kampane si totiz spolo¢nost’
spravi plan zvySenia predaja po jej skonceni, to znamend, aky predajny efekt chce

kamparniou dosiahnut’. Teda v pripade, Ze ide o produktovl a nie imidZova kampar.

Rovnako je potrebné zmerat aj komunikac¢ny efekt, posudenie komunika¢ného
potencialu kampane. To je mozné dosiahnut’ prostrednictvom prieskumnej agentary, ktora
zmeria poznatel'nost’ znacky/vyrobku pred spustenim kampane a po jej skonceni. Do tivahy
sa pritom berie spontanna a podporena znalost’ znacky, produktu ¢i samotnej kampane.
Nejde pritom 0 nakladnu zalezitost,, pretoze je mozné vyuzit' kvantitativny vyskum formou

internetového alebo telefonického dopytovania.

Efektivnostou kampani sa zaobera aj sucast’ efektivity EFFIE. Ako sa uvadza na
oficidlnej web stranke KRAS-u, Effie Slovakia je narodna sutaz efektivity marketingovej
komunikacie. Je to sutaz vynimo¢ného marketingového myslenia a schopnosti
kombinovat viaceré zlozky marketingovému programu, ktoré jednoznacne prispeje k
prekroceniu stanovenych marketingovych a komunika¢nych cielov, alebo tieto ciele
umozni dosiahnut’ pri vynaloZeni niz$ich nakladov. Je nevyhnutné v nej kombinovat
vSetko, o patri k dobrému marketingovému programu: komunikacna stratégia, planovanie,
prieskum trhu, kreativita a account managment. Stratégia a kreativa pritom musi byt’
vytvorend vyhradne pre slovensky trh, v ramci Effie tak nemo6zu byt prihlasené globalne
kampane. Pri vysledkoch sa pritom prihliada na vysledky danej kampane z hladiska
nékladov a stanovenych cielov. Pri prihlasovani sa do tejto sutaze je preto dolezita
spolupraca medzi zadavatelom a agenturou, pretoze do prihlasky je potrebné uviest’ casto
aj obchodné vysledky, ktoré musi dodat’ zadavatel’ a hlavne je potrebné, aby suhlasil s ich

zverejnenim, ked’ze Casto moze ist o ddverné interné data. A to je prave problém tejto

66



sitaze. Casto sa preto medzi vysledkami objavuji skor udaje ako je vyvoj navitevnosti
web stranky, pocet likov na Facebookovom profile, medidlna vykonnost' a podobne.
Chybaju tak udaje o vyvoji predaja vyrobku alebo sluzby ¢i o trhovom podiele.

Svoje vlastné rieSenie, ktoré by reflektovalo prave vysSie spominané probléemy,
pontka taktiez Rémi Diligent, byvaly finanény riaditel komunikacnej skupiny Lion
Communications a v sti¢asnosti nezavisly marketingovy a medidlny auditor. ,,Vezmime sto
najvicsich zadavatelov reklamy podla monitoringu ndkupu medialneho priestoru
v minulom roku a porovnajme tieto Udaje s vyvojom obratu tychto firiem, ako ich uviedli vo
svojich vyrocnych spravach. Vytvorime tak nejaky rebricek, ktory sa da ponuknut trhu ako
dalsi ukazovatel efektivity. Uvidi sa, kto je najlepsi. Ten potom moze ziskat' nejaku

Specialnu cenu.* (Hotfovska, Blahova, Krupka, Marketing&Media ¢. 37, 8. 9. 2014, s. 11)

1.4.2 Public relations (PR)

Definicii PR existuje neskuto¢né mnozstvo:

PR su funkcie a riadenie, ktoré identifikuje, buduje a udrzuje vzajomne vyhodné
vzt'ahy medzi organizaciami a r6znymi skupinami verejnosti, na ktorych zavisi jej uspech

alebo nedspech.

PR su funkcie riadenia, ktoré hodnotia postoje verejnosti a zjednocuju politiku, ¢i
postupy jednotlivcov alebo organizacie s verejnym zaujmom. Pripravuju a realizujd

program ¢innosti, ktoré veda k tomu, aby verejnost’ tieto kroky pochopila a prijala.

Vztahy s verejnostou - to nie je cokol'vek, ¢o spolo¢nost, institicia alebo
organizacia robi. Skor ide o vysledok ich snazenia, pretoze vztahy s verejnostou su tym,
¢o d’alej zamestnava mysel’ I'udi. Kazda ¢innost’ jedinca alebo skupiny ovplyviluje istym
spésobom verejnii mienku, ¢i pozitivne alebo negativne. Najpodstatnejsi z Cinnosti
zameranych na vztahy s verejnost'ou je sposob myslenia. Pri premyslani o tychto veciach
ide Ciastocne o filozofiu alebo prognostiku. Produktom tejto Cinnosti si v zdsade konecné
reakcie, ktoré¢ motivuji l'udi k nakupu alebo k dovere v nieco alebo v niekoho. Vysledok

mdzeme prisudit’ vzacnej kombinécii Specializovanych zrucnosti a spravneho rozhodnutia.
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Z tohto hl'adiska vnimam vzt'ahy s verejnostou ako druh umenia. Navrhujem tiez, aby
vztahy s verejnostou boli brané ako vedna disciplina, pretoze je potrebné ich zamerat’ na
mnoho cielov a vytvarat’ ich za nejakym ucelom. Rovnako, ako v inej vede, musi byt’ 1 pri
¢innostiach zameranych na vztahy s verejnostou analyzovany problém a vyvijané metody,
ktoré by viedli k rieSeniu. Fungujuce vztahy s verejnostou sa tak stavaju jedineCnym
know-how pre tspesné uskutocnovanie veci. Ide o zvySenu citlivost k I'udom a k
nacasovaniu ¢innosti s oh'adom na trh, konkurenciu, krizu v spolo¢nosti alebo v svetovych

zélezitostiach. (Zary, 1995, s. 45)

Public relations patri medzi masové prostriedky komunikacie. Predchadzajlce
nastroje slGzia v prvom rade pre tvorbu podmienok odbytu/predaja. Public relations maju
za ciel formovat’ verejnu mienku a ziskavat’, resp. upeviiovat doveru prostrednictvom

pestovania vztahov k verejnosti. (Labska, 1998, s. 23)

PR st casto vyuzivané na podporu imidZzu a prestize firmy. Vyznam a délezitost’
PR si firmy uvedomuju stile viac. Pomocou PR sa firmy snazia zabezpecit Sirenie
jednotného vnimania firmy, zaloZeného na ddvere a vzajomnom porozumeni. Su taktiez
ucinné pri premene negativnych postojov a nazorov na pozitivne. Snazi sa posobit’ na
vedomie cielovych skupin predovsetkym poskytovanim racionalnych informacii. Vyhodou
je nizSia finan¢nd naro¢nost’ nez napriklad oproti reklame. Rizikovym faktorom je
nekontrolovatelnost’ skuto¢ného obsahu vyjadrenia, ktoré je nésledne prezentované v

médiach ani ich pocet a taktieZ zlozitd meratel'nost’. (Ptikrylova, Jahodova, 2010 s. 108)

Momentélne teda existuje viac ako 500 roznych definicii PR. Ak si aspon Cast’ z

nich prejdeme, m6Zeme najst’ tieto spolocné znaky:

o PR zahfnaju nadviazanie a udrzanie vzdjomného porozumenia, vzdjomnej dovery,
reSpektu a sociélnej zodpovednosti medzi organizaciami a verejnost’ou,

e PR su disciplinou riadenia, ¢o vyzaduje, aby vSetky formy pripravovanej komunikéacie
sa realizovali efektivne,

e PR su riadenim vztahov medzi firmou (spolo¢nostou) a jej klicovou cielovou
skupinou,

e PR sU procesom smerujacim k vytvaraniu pozitivnych postojov na zéklade poznania
alebo k premene negativnych nazorov a postojov na pozitivne,

e PR su nepretrzitou funkciou, ktord v opodstatnenych pripadoch podporuje (a v

niektorych dokonca mdze korigovat)) reklamné a marketingové aktivity,
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o PR riadia oboje, t. j. povest’ aj vnimanie firmy,
e pre PR je kl'icova komunikaicia,

e PR st stcastou celkovej firemnej, obchodnej aj finan¢nej stratégie.

Zaujimavou iniciativou v ramci PR kampani bola kampan znacky Orbit. Ta uz
dihSie v nadlinkovej komunikacii vyuziva tému rozchodu, ked sa v reklamnom spote
Antonio Banderas 14¢i po obede so zvyskami jedla prave pomocou zuvacky Orbit. Na
Slovensku a v Cechéch sa tvarou tejto zna¢ky stala Dara Rolins a Orbit vyvolal okolo nej
umeltl kauzu, Ze sa roziSla so svojim priatelom Rytmusom. To samozrejme vyvolalo

obrovsky z&ujem bulvarnych médii a tym znacke zabezpecilo spontannu publicitu.

Medzi hlavné néastroje PR patria media relations, interna komunikécia, krizova

komunikacia a sponzoring.

1.4.2.1 Media relations

V profesiondlnych kruhoch PR sa pod pojmom medialne vztahy rozumie
pravidelnd komunikécia s médiami a udrziavanie dobrych vztahov s novindrmi, ktori sa
zaujimaju o problematiku, kde dana firma alebo institicia aktivne pésobi. Vysledna
publicita, ¢i uz neutralna, pozitivna alebo v krizovych situaciach negativna je vysledkom
len kvality tychto vztahov, aktudlnosti, presnosti a obsahovej hodnoty informacii
poskytovanych novinarov a nie vysledkom platenej inzercie. O tom, ¢i sa dand informécia

objavi v médiu, v akom zneni a obsahu, rozhoduje len novinar a jeho médium.

Nizsie je prehl’ad toho, ako ano a ako nie v media relations:

e Zakazdym novinarom hl'adajte konkrétneho ¢loveka a konkrétne médium
e (isla/ data, kontext a vhodné na¢asovanie — tri nosné piliere informécie

e Pribeh, skratkovitost’ a exkluzivita — tri piliere si¢asného spravodajstva

e Musite vediet, o, preco, ako a komu komunikujem

e Menej je (vZdy) viac
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NIE

e Komunikacia pre komunikéaciu

e Neznalost’ novinarov, médii a ich Citatel'ov

e Prvy informéciu piSe, druhy posiela a treti robi follow-up
e Novinar je tu pre nas a nie my pre neho

e Tlacené slovo je viac nez to on-line

e PR je taka lacnejsia forma inzercie (z prezentacie hovorkyne Partners CR Violy

Bastytovej na konferencie PR klubu 24. 10. 2012)

Média su zasadne dolezité pre mnoho organizécii. Zaujimavy pribeh zverejneny v
Rolling Stone potiahne rockovii skupinu ku slave. Clanok vo Wall Street Journal dostane
spolo¢nost’ do hry. Ludia si v8§imnt produkt, o ktorom sa hovori v Today Show. Na
mnohych trhoch avo vertikalnych c¢innostiach pomahaju profesné, odborné Easopisy

a denniky rozhodovat’, ktoré podniky su dolezité. (Scott, 2008, s. 33)

Ak si zoberieme aj histériu PR, bola vlastne v prvom rade postavena na vzt'ahoch
s novinarmi. UzZ v polovici 19. storodia si vdaka rozvoju vydavania novin zacali vyznamni
jednotlivei uvedomovat’ silu tlace ako Cinitel'a verejnej mienky. A dokonca uz v roku 1809
menovalo anglické ministerstvo financii svojho tlaového hovorcu. Takze aj historia len

napomaha presvedceniu o tom, Ze public relations s do velkej miery media relations.

Vztahy s médiami st zalozené na tvorbe a poskytovani informadcii, ktoré vzbudia
zaujem osloveného média o danu tému a nasledne zaujem Ccitatel'ov — spotrebitel'ov — 0
podnik a jeho produkty. Poskytované informdcie musia byt pre média hodnotné, ¢o
redaktori posudzuju podla toho, aku hodnotu by danej informécii prisudili ich citatelia,
posluchaci ¢i divaci. V kazdom pripade musia informécie bud’ informovat’ alebo zabavat,
¢im splnia masmédia svoju ulohu a Gcéel. Tomuto faktu by mali byt prispésobené vsetky
informacie poskytované médiam, mali by byt relevantné, sprdvne nacasované, mali by

mat’ silnt informac¢nu hodnotu, mali by sa odliSovat’ od vsetkych ostatnych informacii.

Kto chce mat’ dobré aplodné vztahy smédiami, musi si osvojit' Stylisticke
a jazykové schopnosti, musi poznat’ sposob fungovania médii, reSpektovat’ zurnalistiku ako
profesiu a snazit’ sa vychadzat' novinarom v ustrety vzdy, ked’ to nie je proti zaujmom
organizacie. Novinari chcta ziskavat od organizacie zaujimavé, pravdivé a Uplné
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informécie. Pravidelné poskytovanie takychto informacii je pri ziskavani publicity
ucinnejSie ako dar¢eky redaktorom, prehovaranie novinarov alebo neodbytné telefonovanie

do redakcii. (Tomandl, 2012, s. 53)
Vzt'ahy s médiami dokaze firma budovat’ prostrednictvom nasledovnych technik:

e Tlacové spravy
e Formalne stretnutia s novinarmi, napriklad tlacové konferencie
e Neformalne stretnutia s novinarmi, tzv. media lobying

e Odpovedanie na otazky médii

PR su oosloveni verejnosti naSou spravou. Nerobi Ziadne rozdiely medzi
jednotlivymi druhmi sprav, musite nou zasiahnut’ ¢o najvac¢sie mnozstvo l'udi pri ¢o mozno
svoju najvaésiu vyhodu, vytvarat' si vztahy s médiami, ktoré vam potom pomézu pri
realiz&cii vaSich PR zamerov. (Ed Berliner, riaditel' divizie operacii LLC (LinkedIn,

skupina Public Relations Professionals)

Prave v suvislosti s media relations sa vel'mi diskutuje aj otazka etiky v ramci PR —
za aka hranicu dokazu zadavatelia zajst’, aby dostali do médii svoju spravu. A na druhej

strane — ako st novinari vo¢i tlakom inzerentov a nadriadenych imunni.

Oc¢ividnym prikladom neetického spravania sa zadavatel'a bola akcia spolo¢nosti
Central Group, na ktor sa vyZadovala akrediticia novinarov. Spolo¢nost’ na to vytvorila
Specialnu zmluvu, ktora upravovala vzt'ah medzi novinarom a Central Group. V zmluve sa
jasne vyzadovalo, ze novinar musi zabezpecit' publicitu z daného podujatia a navyse, Ze
v medidlnych vystupoch musi byt spomenuta spolo¢nost’” Central Group a Nada¢ny fond

pre zdravie deti.

1.4.2.2 Interné public relations

Interné PR je poslanie firmy komunikovat’ so svojimi zamestnancami ohl'adom
dalsieho vyvoja vo firme a moznostiach, ako sa mozu na realizacii zmien podielat.
Spréavne interné PR by malo zamestnancov motivovat’ a $kolit,, tak aby navonok pdsobili
v synergii s firemnou identitou a s vonkajSou verejnostou hovorili jednotne. Zamestnanci

by sa teda mali citit' dostato¢ne informovani ohladom pripravovanych marketingovych
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aktivit, ¢i roznych udalosti aby boli ochotni a motivovani ich prijat, ale taktiez mali
moznost’ sa na nich podielat. KI'icovym prvkom su rozhovory medzi manazérmi a
pracovnikmi, ale taktiez medzi zamestnancami navzajom. ManaZéri by mali prezentovat’ a
objasnovat’ pracovnikom organizatné zmeny, strategické smerovanie firmy a ich

realizaciu. (Pelsmacker, Guenes, Bergh, 2003, s. 307)

Medzi z&kladné néstroje internej komunikéacie patri intranet (v niektorych firmach,
najma vyrobnych, ho nahradzuji néstenky), schranka na napady a pripomienky, interné

eventy, firemny casopis.

1.4.2.3 Krizovd komunikécia

Kriza ohrozuje najddlezitejSie hodnoty organizacie, poskytuje obmedzeny cas na

reakciu a je pre organizaciu neocakavana alebo nepredvidana.

Kriza je definovana ako udalost, ktord ohrozuje l'udska bezpecnost, zivotné
prostredie, ¢i doveryhodnost’ firmy, produktov, pracovného timu. Je zvyCajne nahla,
pritahuje zadujem médii a vyzaduje okamziti koordinovanu reakciu manazmentu — je

potrebné urobit’ spravne a rychle rozhodnutie.

Je to tak trochu otazky typu, co bolo skoér? Sliepka alebo vajce. Domnievam sa, Ze
skuto¢na krizova situacia nenastane do tej doby, pokial’ sa neprijemntl informaciu nedozvie

vel'mi $iroky okruh I'udi. A ti sa ju dozvedia z médii. (Baj¢an, 2003, s. 43)
PriCiny krizy pritom mézu byt r6zne:
e Technicke a ekonomické priciny
Vnatorné:
Chyby vyrobkov/sluzieb

Priemyselna havaria

v

v

v' Potitatové zlyhanie

v Nespravne alebo utajované informéacie
v

Bankroty
VonkajSie:
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NN N N

Poskodenie Zivotného prostredia
Rozsiahle zlyhanie systému
Prirodné katastrofy
Nepriatel'ské prevzatie firmy
VIadne a medzinarodné krizy

Ludské, socidlne a organizacné priciny

Vnutorné:

RN N N N N TR

Neschopnost’ prisposobenia ¢i zmeny
Organizacné zlyhanie

Komunikaéné zlyhanie

Vnutorné protiakcie

Sabotaz a poskodenie vyrobkov v podniku
Famy, hlupe Zarty, ohovaranie
Protipravne aktivity

Choroby z povolania

Vonkajsie:

ISR N NN N AN

SabotéZ a poSkodenie vyrobku mimo podnik
Teroristické ¢iny

Unosy vrcholovych manazérov

Protiakcie, opozicia

Famy, hlupe Zarty, ohovaranie

Strajky

Bojkoty (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 122)

1.4.2.4 Sponzoring

Sponzoring je prostriedok ovplyviiujici komunikaciu bez natlaku s pouzitim médii.
Niektori autori ho davaji na uroven ostatnych nastrojov marketingovej komunikécie,
vd’aka jeho $pecifickému vyuzitiu a vlastnostiam. Je to planovanie, organizacia, realizacia
a kontrola vsetkych aktivit, ktoré¢ su spojené s poskytovanim vecnych alebo finan¢nych

prostriedkov, pripadne sluzieb pre osoby a organizécie z oblasti Sportu, kultury, socialnej
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sféry tak, aby firma dosiahla splnenie svojich komunika¢nych cielov. Sponzorstvo je

zaloZené na inych principoch ako dobro¢innost’, pretoZe sleduje konkrétne ciele:

e generovanie povedomia o firme,
e podporovanie Sirenia pozitivneho posolstva o firme.

Jeho vyuzitie ma mnoh¢é vyhody (vyuzitie multiplikaéného efektu masmédii, oslovenie
zékaznikov v atraktivnom, nekomer¢nom prostredi, vysoka akcepticia u cielovych
skupin), ale je zaroven spojené s urCitym rizikom - zavislost’ na jednotlivcovi v pripade
sponzorstva Sportu, zle pochopeny sponzoring u vlastnych zamestnancov). (Matuds, 2005, s.
111)

Dalo by sa mozno povedat, ze v urCitych bodoch ma sponzoring rovnaké ciele ako

reklama. Rozdiel je vSak v tom, Ze:

e reklama je priama komunikacia novych produktov ¢i sluzieb firmy,

o firma vie nastavit’ vysledny efekt reklamného posolstva, ma ho tiplne pod kontrolou,

e to, ¢o chce firma povedat’ sponzoringom je uz pod mensou kontrolou sponzora,

e sponzoring je menej zamerany na konkrétny produkt ¢i sluzbu spolo¢nosti,

e je predpoklad, ze sponzoring odkomunikuje odkaz spolo¢nosti s men$imi nakladmi ako

reklama.

Typy sponzoringov:

e Sponzorovanie udalosti

e Sponzoring v oblasti Sportu
e Sponzoring v oblasti kultary
e Sponzorovanie vysielania

o Utelovy sponzoring

e Ambush marketing

1.4.3 Podpora predaja

Podl’a niektorych autorov prestava reklama hrat’ v komunikacnom rozpocte vedicu
ulohu. Tu naopak prebera prave podpora predaja, na ktort sa z nej v sucasnosti vyclenuju z
rozpoc¢tov dve tretiny. Tento vysoky podiel nie je dany iba ¢astou frekvenciou praktického
pouzivania podpory predaja v sucasnej marketingovej komunikacii, ale predovSetkym jej
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samotnou nakladnostou. Ved tu v principe nejde o ni¢ iné nez o cielené obdarovavanie
naSich obchodnych partnerov, predajcov, zékaznikov a dalsich klIacovych skupin

verejnosti.

Podpora predaja vyuziva kratkodobé, ale u¢inné podnety a pozornosti, zamerané na
akviziciu a urychlenie podpory predaja, odbytu. Zameriava sa jednak na zakaznika (v
podobe poskytovanych vzoriek, cenovych zliav, stit'azi), ale tiez na obchodnU organizaciu
(ked” obchody pripravuju spolocné reklamné kampane, sitaze dilerov) a konecne na
samotny obchodny personal (tu sa v praxi najcastejSie uplatiiuji bonusy, stretnutia

predavajucich v atraktivnych letoviskach). (Foret, 2006, s. 255)

Akcie podpory predaja sa zameriavaji ako na spotrebitela, tak na obchodné
organizacie, ako aj na obchodny personal. VSetky tieto zlozky su délezité, ak sa ma
vyrobok ¢i sluzba predavat. Reklama ju sice dostane do povedomia, ale aj nakupné
rozhodnutie casto spotrebitel urobi az priamo v predajni. Ak predajca nebude mat’
motivaciu zakaznikovi o vyrobku podat’ ¢o najviac informacii a presved¢it’ ho ku kupe, tak
ani masivna nadlinkovd komunikacia predaju nepoméZze. Prave preto sa v niektorych
spolo¢nostiach prestivaju rozpo¢ty z oddelenia komunikécie na obchodné oddelenie. Ako
sa totiZ diskutuje aj pri public relations a to, ¢i ¢ast’ z agendy PR patri pod kompetenciu
komunikac¢ného alebo personalneho oddelenia, rovnaka ,,dilema® je aj v pripade podpory

predaja.

Pri podpore predaja zameranej na spotrebitel’a sa najcastejSie vyuzivaju tieto zakladné

nastroje a techniky:

e vzorky, ktoré predstavuju najefektivnejsiu techniku ako zaposobit’ na spotrebitela,
aby odskuSal produkt. Vzorka sa poskytuje spotrebitelovi bezplatne, a preto
Z pohl'adu podniku je nevyhodou. Ide o financné zat'azenie ndkladmi spojenych

s vyrobou, ale aj distriblciou vzorky;
e kupdny, ktoré zarucuju spotrebitel'ovi nakup so zl'avou. Povazuji sa za najstarsiu,
ale stale intenzivnu techniku podpory predaja. Spotrebitel’ ich mdze dostat’ postou,

modzu byt’ sucastou inych vyrobkov alebo tiez sti€ast'ou inzeratu;

e ponuka navratiek alebo rabatov; tato technika podpory predaja je podobna
kupénom s tym rozdielom, Ze cenové zvyhodnenie nastava aZz po kupe, a nie pri

predaji;
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zvlastne ponukové akcie alebo cenové bali¢ky, ktoré pontkaju spotrebitelom
moznost’ uSetrit’ z beznej ceny vyrobku. Tieto cenové balicky moézu predstavovat’
samostatné balenia, ktoré sa predavaju za niZSiu cenu, napriklad dva kusy za cenu
jedného, alebo to mézu byt dva komplementérne vyrobky, ktoré st zabalené spolu

— napriklad holiaci pristroj a pena ¢i gél na holenie;

prémie, pri ktorych ide o taku ponuku vyrobkov, ktora sa poskytuje zadarmo alebo
za nizke ceny, pricom predstavuju podnet pre nakup urcitych vyrobkov. Prémie
modzu byt’ vnutri balenia, alebo su pripevnené na vyrobku zvonku ako podklad pre
poskytnutie prémie. Prémie sa niekedy zasielajii posStou tej skupine spotrebitel'ov,

ktora zaSle potvrdenie o kipe — napr. ¢ast’ obalu vyrobku;

odmeny za vernost’ sa oby¢ajne poskytuji v hotovosti, ale aj v naturalnej forme za

pravidelné pouzivanie urcitych vyrobkov alebo sluzieb;

prostriedky podpory v mieste predaja, medzi ktoré zarad'ujeme napriklad rdzne
vystupy vyrobkov priamo v mieste predaja;

sttaze a hry §t’astia; ich zdkladnym poslanim je zvysit’ zaujem o urc€ity vyrobok ¢i
sluzbu. Spotrebitelia Casto sutazia s motivaciou, Ze oni vyhraju hlavna cenu. Je
potrebné zdoraznit’ rozdiel medzi sut'azou a hrou $t’astia. Sutaz je podpora predaja,

pri ktorej je potrebné preukazat’ urciti schopnost’ alebo vedomosti. Pri hrach $t’astia

sa vyherca urcuje ndhodou, napriklad Zrebovanim.

Pokial' ide onastroje podpory predaja zameranej na maloobchodnikov

a vel'’koobchodnikov vyuzivaju sa predovSetkym tieto metody atechniky, ktoré su

orientované na obchodny personal. Do nich zarad’'ujeme predovsetkym:

zl'avy pri nakupe,

zvyhodnenie pri zvySeni zasob,
zl'avy pri opakovanom nékupe,
rozne formy naturalneho rabatu,

merchandising, ktory predstavuje spravne rozmiestnenie a aranZovanie vyrobkov

podniku v mieste predaja,
spolo¢na reklama s tym, Ze na jej financovani sa podiel’a vyrobca, ale aj obchod,

reklama v mieste predaja, rozne vystavy, ale aj ochutnavky podnikovych vyrobkov,
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e ponuka odbornych informécii a poradenstva,

e uvedenie adries obchodnikov v reklamnej sprave vyrobcov, ¢im sa moze zvysit

frekvencia navstevnosti zakaznikov.

Niektoré metddy a techniky podpory predaja vyuZivaju aj zameranie na obchodny
personal s cielom ich zainteresovat’ nielen na objeme predaja podnikovych vyrobkov, ale

aj na ich podiele na tvorbe imidzu podnikoveho vyrobku. (Matas, 2005, s. 120)

Za jeden zo zakladnych predpokladov pre nasadenie POP kampane v mieste
predaja povazuju zadavatelia moznost overit’ jej efektivitu. Stfedoevropskd asociace
marketingu v mistech prodeje POPAI CE (Stredoeuropska asocidcia marketingu
v miestach predaja ) preto v spolupraci s vyskumnou agenturou Ipsos spustila projekt
Effectivity Focus Study, ktorého cielom je vyhodnocovanie predajnych vykonnosti
modelovych POP kampani. Jednym z prvych zapojenych projektov bolo vyhodnotenie
kampane Cesky svét grilovani (Cesky svet grilovania), ktora vyuZila netradiéné paletové
vystavenie vyrobkov. Kampan sa uskutocnila v letnych mesiacoch roku 2013 vo
vybranych predajniach retazca Interspar. St¢astou kampane bola letdkova podpora
Ceského svéta grilovani (Ceského sveta grilovania) spojena s akénou cenou promovanych
vyrobkov. Analyza skimala vplyv tematického paletového vystavenia na predaj jedného
z predavanych produktov: Sedl¢anského Hermelinu na gril. Na analyzu slazili data
z obdobia od juna do augusta 2013 z desiatich testovanych predajni Interspar, v ktorych
bol nainstalovany paletovy ostrov Ceského svéta grilovani (Ceského sveta grilovania)
a z 23 kontrolnych predajni, v ktorych paletovy ostrov umiestneny nebol. V sledovanom
obdobi boli porovnavané predaje testovacich a kontrolnych predajni a zaroven obdobie len
s podporou bez ostrova a len s ostrovom bez podpory. ,,Podl'a analyzy mali najvacsi vplyv
na zvySenie predaja Sedlanského Hermelinu na gril vo vSetkych obchodoch zl'avové akcie
uverejnené v letakoch, kedy priSlo k navySeniu predaja az o viac ako 900 percent oproti
obdobiu bez cenovej podpory*, uviedla Martina Malovcova, veduica oddelenia marketingu
spolo¢nosti Spar. Paletovy ostrov samotny vyrazne zvySoval predaj pocas celého obdobia,
kedy sa v predajniach vyskytoval. V kombinacii s cenovou podporou bol vplyv ostrova na
predaj v rozmedzi od 49 do 137 percent, v obdobi bez cenovej podpory bolo vd’aka nemu
predanych o0 96 az 100 percent hermelinu viac. (Krupka, Marketing & Media ¢. 36, 1. 9.
2014, s. 13)
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1.4.4 Osobny predaj

Osobny predaj je jednym z najstarSich nastrojov marketingovej komunikacie, ak nie
uplne najstarSsim. Hlavne v ¢ase prvotnych predajov na trhoch ziskaval velky vyznam.
Negativny podtén mu sice dala éra podomovych predajcov, v retaili je to ale stale vel'mi
dbélezity néastroj. V pripade osobného predaja zohrava kIaGovhi tilohu osobnost’ samotného
predajcu. On je ten, ktory spravnym opisom produktu ¢i sluzby a jeho benefitov dokaze
zakaznika presvedCit’ ku kupe. A zarovein od neho dokaze ziskat spdtnu vézbu, ktora

spolo¢nosti pomdze v d’alsom zlepsovani ponukanych tovarov ¢i sluzieb.
Proces osobného predaja by sme mohli zhrnat’ do nasledujucich krokov:

Vyhl'addvanie zakaznikov a ich charakteristika

Prvym krokom procesu osobného predaja je identifikovanie potencialnych
zdkaznikov a ich charakteristika na zaklade wurcitych kritérii (demografické,
ekonomické,...). Na vyhladavanie zakaznikov maju predajcovia viacero moznosti. Mézu
ziadat odporucanie od svojich stalych zakaznikov, moézu pracovat’ s databdzou,
s internetom a kontaktovat’ ich potom prostrednictvom posty, e-mailu alebo telefonu.

Castym spdsobom vyhladévania zdkaznikov je nenaplanovana a nedohodnuta navsteva.

Priprava pred navstevou

Na navstevu zékaznika sa kazdy predajca musi dobre pripravit’, dolezité je zistit’ si
informécie nielen o podniku (kultdra podniku, filozofia, produktovy mix, manaZment
podniku), ale aj informacie o osobe, ktord podnik bude zastupovat’ (z akej organizacnej
urovne riadenia prichddza, aké su jej rozhodovacie pravomoci, kto ovplyviiuje jej
rozhodnutia, aké obchody a kontrakty v minulosti uzavrela). Nevyhnutné je aj spravne

nacasovanie nakupu a detailné spracovanie stratégie predaja.

Nadviazanie kontaktu so zdkaznikom

Ide o nadviazanie verbalneho kontaktu s potencialnym zékaznikom. MoZno sem
zahrnut' 1 nadviazanie neformalnych vztahov so zakaznikom. K lepSiemu vytvoreniu

vzt'ahov prispieva napr. prijemneé prostredie a prijemna atmosféra pri nadviazani kontaktu.

Prezentécia tovaru
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Pri prezentacii tovaru prezentujeme vyhody predaja, vhodné je predstavenie tovaru
a jeho demonStracia. Pri prezentacii tovaru mozno pouzit' vzorky, katalogy, videopasky,
fotografie, CD,... - teda vSetky nastroje, ktoré mozu pomdct’ zakaznikovi predstavit’ dany

tovar a jeho pouZivanie.

Argumenticia so zakaznikom

V priebehu prezentacie moze zakaznik vyslovit’ napr. nejaké negativne skisenosti,
namietky, slabé stranky vyrobku. Dobry predajca musi byt pripraveny aj na takéto situacie
a musi byt schopny pohotovo zareagovat' a presvedCit’ zdkaznika o vyhodach kupy

vyrobku.

Uzavretie kilipy

Pri uzavreti kipy ide o uzavretie obchodu medzi predavajucim a kupujdcim a

nasledne predanie tovaru.

Popredajné aktivity

Vztah medzi predavajucim a kupujicim by nemal skoncit pri predaji tovaru.
V niektorych pripadoch su popredajné aktivity zmluvne vymedzené napr. pozaruc¢ny
servis, no moze ist’ aj o aktivity, ktoré st nad ramec zmluvy — napr. poradenstvo, navsteva

zakaznika a iné formy starostlivosti o zakaznika. (Matus§, 2005, s. 126)

1.4.5 Direct marketing (DM)

Direct marketing (DM) predstavuje interaktivny komunika¢ny systém
vyuzivajuci jeden alebo viac komunikacnych néstrojov k efektivnej (meratel'nej) reakcii v
I'ubovolnej lokalite a v akomkol'vek mieste. Zakaznik uz nemusi chodit’ na trh, ale naopak,
ponuka prichddza priamo za nim — na miesto trvalého alebo prechodného bydliska,
rovnako ako na pracovisko. Do direct marketingu sa radi ako direct mail, telemarketing,
nakupy prostrednictvom pocitacov, tak napriklad aj katalégovy predaj, televizny,
rozhlasovy, ¢i tlacovy marketing s priamou odozvou atd’. V sucasnosti je vSak vel'mi

perspektivnym zakladom direct marketingu komplexné databaza informacii o zakaznikoch.

V prospech vyuzitia direct mailu hovori viacero faktorov. Jednym je rychlost’, akou

viete realizovat’ DM kampan. Zohnat priestor v médidch na poslednd chvilu, ked
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potrebujeme komunikovat’ nahle, je niekedy vel'ky problém. Naproti tomu, do schranky sa

dnes urcite vojdete.
Fakty z DM:

e 79 percent spotrebitel'ov reaguje na DM okamzite

e 35 percent marketérov tvrdi, Ze DM je uspeSny pre ziskavanie novych zékaznikov

e 40 percent spotrebitel'ov hovori, Ze sa pokusili o ndkup po obdrzani DM

e 70 percent spotrebitelov obnovilo vzt'ahy, ktoré toho ¢asu neboli aktivne s firmami,
po obdrzani DM

e 29 percent je vySSi open rate u personalizovaného promotion e-mailingu
V porovnani s nepersonalizovanym

e 41 percent je vysSi click rate u personalizovaného promotion e-mailingu
V porovnani s nepersonalizovanym

e 70 percent spotrebitelov je ochotnych dobrovolne zdielat' svoje osobné udaje
s predajcom za 5 percentnu zl'avu

e Viac ako 92 percent adresnych direct mailov je otvorenych

e Viac ako 75 percent prijemcov direct mailu si ho otvori a 63 percent si obsah aj
precita

e 78 percent domacnosti tvrdi, Ze si prezera a ¢ita direct maily (Lukacka, Stratégie,
januar 2014, s. 21)

Pre kupujdcich je priamy marketing vel'mi pohodlnym a jednoduchym nastrojom,
pretoze im umozinuje prechadzat’ katalogy a webové stranky firiem v pohodli a sukromi
domova alebo kancelarie v ktorikol'vek dennu alebo no¢nu hodinu. Dava im moZnost’
jednoduchého pristupu k informéciam z celého sveta a je interaktivny — kupujici mézu
komunikovat’ s predavajucimi telefonicky alebo prostrednictvom webovej adresy, vytvorit
si presnu konfiguraciu informacii, produktov alebo pozadovanych sluzieb a vSetko si ihned’
objednat’. Pre predavajucich je priamy marketing vynikajucim nastrojom pre budovanie
vztahov so zdkaznikmi. Predajcovia sa mozu s vyuzitim databazy zamerat' i na malé
skupiny alebo priamo na jednotlivych zakaznikov, prispdsobit’ ponuku individudlnym
prianiam a komunikovat’ takéto ponuky individualizovanym spdsobom. Priamy marketing
ma tiez vyhodu spravneho nacasovania, umoziujuci oslovit’ potencidlneho zékaznika v

spravnom okamziku. Internet je vdaka svojej individudlnej podstate, veI'mi vykonnym
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marketingovym néstrojom. Poskytuje vstup na svetovy trh, ktory byva v ostatnych
situaciach nedosiahnutel'ny. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 706)

1.5 Zmeny v komunikacii znaciek s ndstupom digitalnej éry

S nastupom socialnych médii sa zdalo, Ze ide len o novy prvok public relations
a vznikol teda novy nastroj — online PR. Pre hovorcov bolo dblezité zacat’ komunikovat’
rychlejsie, ked’Zze do zoznamu médii, s ktorymi komunikuju, si zrazu museli pridat’ aj
internetové media, ktorych uzavierky boli okamZite. Zmenilo sa vSak aj spravanie

samotnych spotrebitel'ov.

»S0Cidlne média maji vplyv na rozhodovanie spotrebitelov. Pred samotnym
nakupom l'udia vyuzivaju prave internet a socialne média k ziskaniu informacii z réznych
zdrojov. Prave v tom hrajt socialne média velka rolu. Vo vécSine pripadov vsak funguju
lepSie ako retencny nastroj nez akviziény*, hovori Peter Mizik, media manager v Zaraguza
digital. (Brindzova, Stratégie, maj 2014, s. 28)

Atak sa s narastom socialnych médii menia aj komunika¢né zvyklosti firiem. Tie
maju Casto uz vo svojich organiza¢nych Strukturach pozicie ako digitalny Specialista ¢i
dokonca digitalny manazér. Menia sa aj reklamné agentury, ktoré sa premenovavaju na
komunika¢né a zamestnavaju Specialne digitalne timy. Pri planovani akejkol'vek kampane
uz treba premyslat’ nielen nad vyslednou kreativou pre tradi¢né média, ale aj napriklad nad

tym, ako sa kampan premietne do Facebookového profilu zadavatel’a.

» Twitter predovsetkym vyuZiva internetovo viac gramotna populéacia, ako napriklad
IT Tudia, bloggeri, ¢i 'udia z médii. Tym, Ze ale Twitter zacinaju vyuzivat i hudobné ¢i
Sportové celebrity, zacina byt zaujimavy aj pre mladsiu cielovku. Twitter znacky primarne
vyuZivaju na zédkaznicky servis, PR a monitoring trhu. Instagram je idealny pre znacky
z FMCG segmentu, automotive, retail, fashion aviem si tu predstavit aj cestovné
kancelarie, letecké spolo¢nosti a pod. napriklad by sa tu dali pekne sledovat’ zabery
z pristavacich hal. Na Instagrame dobre funguja rozni nazorovi lidri. Facebook svojou
podstatou a hlavne poctom uzivatel'ov moze byt vhodny pre akykol'vek segment. Dolezité
ale je, aby si znacka jasne zadefinovala, ¢o od neho ocakava. Ci uZ je to B2C alebo B2B

spolo¢nost’, kazdé odvetvie dokaze vytvorit’ obsah vhodny pre ciel'ovku, ktoréd sa zarucene
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nachadza na Facebooku.” hovori Peter Mizik, media manager v Zaraguza digital
(Brindzova, Stratégie, maj 2014, s. 29)

Socialne média nie su ale pre spotrebitel'ov len informa¢nym médiom, ale aj tym,
cez ktory vel'mi 'ahko posunu svoje skusenosti so znackou aj ostatnym. Dnes je ovela
jednoduchsie vyjadrit’ svoju nespokojnost’. Da sa povedat’, ze socialne média dnes funguju

lepSie a rychlejSie ako ina forma reklamacie.

Na druhej strane umoziuji zadavatelom efektivne oslovit’ svoju cielovli skupinu
ato réznymi kandlmi. Okrem FB profilu sa zaddvatelia Coraz CastejSie objavuju aj na

Twittri, zamestnancov hl'adaju cez LinkedIn. Uspech zaznamenavaju aj firemné blogy:

e Dblogy na firemnych strankach zvysuju navstevnost’ o 55 percent,

e spoloc¢nosti s vlastnym blogom ziskavaju o 97 percent viac spatnych odkazov,

e U 67 percent uzivatelov Twittera je vel'mi pravdepodobné, Ze nakupia produkt od
znaciek, ktoré followuju (sledujd),

e Dblogy maju 0 63 percent viac¢siu pravdepodobnost’ ovplyvnit’ nakup ako ¢asopisy
(Redakcia, Stratégie, februar 2013, s. 8)

K za¢inajicim firmém, ktorym prevadzkovanie vlastné¢ho blogu pomohlo presadit’
sa na trhu, patri ¢esky moédny obchod Le Premier. Ten sa na trh uviedol v roku 2011
blogom MuzZi v Cesku, kde komentoval okolité dianie z médneho pohladu. Medzi
komentovanymi udalost’ami sa objavili napriklad prezidentské vol'by a vyzor jednotlivych
kandidatov alebo oblecenie cCeského narodného timu na letnych olympijskych hrach

v Londyne. (Krupka, Marketing & Media ¢. 35, 25. 8. 2014, s. 17)

Komunikacia firiem so zakaznikmi sa tak uz nekon¢i zatvorenim pobociek, c¢i
predajni. Dnes je uz takmer v rezime 24/7 a zakaznici o¢akavaju odpoved’ na svoje otazky
priamo na socialnej sieti. Mnohé znacky si tak zriad’uji Specialne servisné profily, alebo

aspon zalozky typu poradne.

Kym profil znaciek na socidlnych médiach je uz beznym javom, niektoré znacky
ich uz za€inaji rozdel'ovat’ na klasické a ,,support* (podporné) stranky, ktoré poskytujd
technickl podporu apomoc svojim zakaznikom. Tak sa stdva marketingovy profil
prehl'adnym a neobjavujt sa tam otazky zakaznikov, ktori automaticky hl'adaju pomoc na

pomocnej stranke. Napriklad spolo¢nost” Microsoft md na Twitteri stranky: Windows
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Support, Windows News, Windows a Microsoft. Priemerny ¢as potrebny na odpoved’ je 30
minut a zodpoveda sa 64 percent vSetkych otazok. (Redakcia. Stratégie, august 2014, s. 24)

Podrobné vysvetlenie ako by mali firmy a znacky k vyuzivaniu socidlnych médii v
marketingovej komunikacii pristupovat’ a akych krokov by sa mali drzat zhrnula V.

Pizano:

1. Vol'ba jasnych a realistickych cielov — pre firmu ¢i znacku je dolezité si hned’ na
zaCiatku zadefinovat’ ciele, ktoré chce svojou aktivitou na socidlnych médiach dosiahnut’.
Takéto ciele by mali byt realistické, casovo ohrani¢ené a vyjadrené vo forme aka je pre
dané socialne médium typicka. Ak napriklad hovorime o socialnej sieti Facebook, cielom

moze byt’ zvysit’ pocet fantSikov znacky.

2. Volba konkrétnych socialnych médii —je potrebné uvedomit’ si, ze znacka
nemusi byt’ aktivna na vSetkych dostupnych socialnych médiach. Je ddlezité rozhodnut’ sa,
ktoré socialne médium bude znacka vyuzivat' na zaklade ciel'ovej skupiny, s ktorou chce

komunikovat’.

3. Volba kl'iCovych ukazovatelov vykonu — v suvislosti sur¢enymi cielmi a
vybranymi sociadlnymi médiami spomina V. Pizano indikatory, ktoré urcia, ¢i sa ciel
podarilo naplnit. Indikatory mozu predstavovat’ napriklad pocet fantsikov alebo mieru

interakcie.

4. Tvorba obsahu — spravne zvoleny obsah je zékladom spravneho vyuZivania
socialnych médii. Znacka sa prostrednictvom socidlnych médiach nereprezentuje cez cenu,
sortiment, produkty alebo logo, ale prave cez obsah, ktory ponuka. Pre tvorbu takéhoto
obsahu sa odporaca mat’ vypracovany presny plan, aby jeho tvorba na seba postupne

nadvazovala a aby bolo dopredu zrejmé, aky obsah chce znacka vytvarat'.

5. Neustala interakcia — firma by mala so svojimi fantasikmi aktivne komunikovat'.
Dolezité je nielen reagovat’ na otazky a reakcie na vytvoreny obsah, ale predovSetkym
pruzne odpovedat’ na negativne komentare od fanusikov. Z praktickych skusenosti sa
viaceri odbornici zhodujd, Ze najhorSim pristupom je negativne komentare spotrebitel'ov
uplne ignorovat’ alebo vymazat. Idedlne je premenit nespokojného spotrebitela na

spokojneho a to prostrednictvom vhodne zvolenej odpovede ¢i vysvetlenia.
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6. Meranie vysledkov — stanovené indikatory treba pravidelne pozorovat a

vyhodnocovat.

7. ZabezpeCenie cyklickosti — marketingovd komunikéacia prostrednictvom
socialnych médii je kontinualna, ¢o znamena, Ze ak firma za¢ne média komunikovat’ mala
by v tejto aktivite pokracovat’. Postupom ¢asu moze sktisat’ nové nastroje a sposoby ako

svojich potencialnych spotrebitel'ov oslovit’. (Pizano, 2012, s. 42)

O tom, Ze socidlne média st dnes obrovskym fenoménom, snad’” dnes nielen
komunikaény profesional, ale aj laik, nepochybuje. Stac¢i sa pozriet’ na tspech v Sireni sa
tzv. Ice bucket challenge, teda vyzvy, v ramci ktorej sa 'udia oblievali 'adovou vodou, aby
upozornili na chorobu ALS. Alebo podpora komunity gejov alesieb, ked” si zname
osobnosti, ale aj obycajni l'udia, davaju k svojej fotografii nalepku ,,Ak by som bol
gej/lesba zmeni sa nie¢o?” atl publikuji na Facebooku. Do tejto kampane sa dokonca

zapojili aj niektoré komercéné znacky.

MEVYPILI

BY STE MA?

-t s
el CaCEai

Obr. ¢. 28: Kampan Spi§ Original

Dalsou formou, ako dnes oslovit' zikaznika, je mobilny marketing. V ramci neho je
mozné cielit podl'a sociodemografickych tdajov ako su napriklad vek, pohlavie, typ
telefonu, platobna moralka atd’., podla lokality — bydliska alebo aktuélnej polohy a taktiez
podla aktivit zakaznika ¢i jeho zaujmov. Tymito vSetkymi Gdajmi disponuju mobilni
operatori, ktori sluzby mobilného marketingu pontkaju zadavatel'om. Ten si napriklad urci

velkost amiesto zasahu a zaSpecifikuje na zaklade sociodemografickych (dajov
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potencialneho zakaznika, ktorého chce zasiahnut' svojou ponukou. Akondhle takyto

zékaznik vojde do danej lokality, bude mu zaslana reklamna SMS.

Obr. €. 29: Priklad reklamnej SMS

1.6 Zivotny cyklus znacky

Znacka v ramci svojho Zivotneho cyklu prechadza roznymi Stadiami. Zakladné
zivotné cykly znacky rozoznavame Styri a tymi su:

e Uvedenie znacky na trh
e Budovanie znacky
® Zrelost’ znaCky

e Pokles znacky

Kazda znacka zvycajne prechadza vSetkymi tymito Stddiami, rozdiel je vzdy len
vtom, ako dlho sa znacka v jednotlivych etapach svojho vyvoja zdrzi. Samozrejme,
cielom kazdého pracovnika v oblasti marketingu je udrzat’ znac¢ku ¢o najdlhsie v Stadiu jej

budovania, na najvyssich hodnotach v ramci spontannej ¢i podporenej znalosti a taktiezZ aj

na najvyssich hodnotéch z hl'adiska jej trzieb.
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1.6.1 Uvedenie znacky na trh

Prvym §tadiom je launch — uvedenie znacky na trh. Je potrebné brat v tomto
pripade do Gvahy, Ze meno znacky v danej chvili nikto na trhu nepozna a teda ma na iom
nulovy podiel. To samozrejme so sebou prinasa aj reputacné riziko — zakaznici méalokedy
veria znacke, o ktorej doteraz nepoculi. V tomto Stadiu budovania znacky prichadza na rad
nielen vytvorenie jej celkovej komunikaénej stratégie, ale predovsetkym urcenie cielovej
skupiny, na ktoru sa bude nova znacka zameriavat. Tieto skupiny pritom mdézu byt’ Uplne
Specifické — napriklad zna¢ka zamerana len na Studentov vysokych $kol alebo v pripade
regionalnej znacky len na uréity region. Na druhej strane ale mdze ist' aj o Siroko

nastavenu skupinu, ktora sa v odbornych kruhoch nazyva ako masova ciel'ova skupina.

Nasleduje urcenie si celkovej komunikaénej stratégie. Najvacsi doraz sa v tomto
smere pritom kladie na budovanie povedomia o znacke. Ako uvadzam uz vysSie, znacka
musi mat’ relativne vysoku znalost’ medzi svojou cielovou skupinou, aby ta o nej vedela
a zaradila ju do svojho imaginidrneho nakupného kosSika. Taktiez je dolezité, aka velka
konkurencia uZ na trhu pdsobi. Ak vstupuje na trh Gplne unikatna znacka s originalnym
produktovym portféliom, tak sa dokaze na trhu uchytit’ rychlejSie ako znacka, ktora
prichadza v pozicii dvojky, trojky a podobne.

Pred samotnou uvadzacou kampartiou je potrebné si vybrat’ partnera pre spolupracu.
Kampan si mdze robit’ firma aj interne, ak ale ma ambicie presadit’ sa na trhu vyraznejsie
a obsadit’ tak jeho vécsiu Cast’, je lepSie vybrat si kvalitnu a kreativnu reklamnu a medialnu
agenturu. Casto dokonca reklamné agentury uz maja priamo vo svojich Struktirach aj
medidlne oddelenie. Pred samotnym spustenim tendra je potrebné urobit’ tzv. brief, inak

povedané zadanie komunikacnej kampane. Ten by mal obsahovat’ nasledovné body:
Predmet zadania

V tomto bode je nevyhnutné $pecifikovat’, ¢i ide len o tvorbu kreativneho konceptu

a medialnej stratégie alebo aj navrh celkovej stratégie znacky.
Vychodiska

Predstavit’ vlastnika znac¢ky, aka firma predpoklada jej poziciu na trhu a ako vnima
svojich konkurentov. Zaroven, kto z nich je priamy konkurent a kto zdrojom potencialnych

Klientov. TaktieZ sa v tejto Casti definuje primarna a sekundarna cielova skupina (tu je
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potrebné aj dodat’, ¢i uvddzacia kampan ma cielit’ aj na sekundarnu ciel'ovua skupinu alebo

len priméarnu).
Predmet komunikacie

Definovat, aky obraz o znacke ma kampan vytvorit’, ako spolo¢nost’ chce, aby bola
znacka vnimana, taktiez aké su jej komunika¢né a predajné ciele avakom casovom

horizonte.
Detail zadania

V tomto bode moze zadavatel spresnit, aké vystupy od agentury ocakava. To

napriklad znamena, kol'’ko kreativnych konceptov ma agentura dodat’.
Zaverecné poznamky

V tomto bode sa napriklad uvadzajt vsetky dodato¢né informacie, ktoré zadavatel
od agentury pozaduje. Pri vybere partnera pre nova znacku sa posudzuju napriklad aj
hodinové sadzby jednotlivych agentirnych pozicii, zvdcsa ide najma o ceny za hodinu
copywritera, DTP pracovnika, grafika a account manazéra. Zaroven je dobré uviest, ¢i

spolo¢nost’ hl'ada partnera na dlhSie ¢asové obdobie alebo len pre uvedenie znacky na trh.
K zadaniu je potrebné prilozit’ aj dizajn manudl spolo¢nosti.

Terminy

Definuju sa terminy na debrief (stretnutie s agentirami na pripadné spresnenie
zadania), zasielanie navrhov, osobnd prezentaciu a vyhodnotenie tendra, pripadne termin
druhého kola.

Zadanie by malo obsahovat’ aj meno a kontakty osoby zodpovednej za tender.

Z hladiska medialneho planovania ma pri Starte novej znacky nezastupitelnu ulohu
televizia, ked’ze ma masovy zasah a rychlo buduje meno znacky. Plusom televizie je aj jej
vysokd sledovanost’. Televizii vel'mi pomohla aj poslednd globalna ekonomicka kriza,
kedy T'udia Setrili na beznej zabave, nechodili do kina, nekupovali si noviny a ¢asopisy
a prave vela Casu travili pred obrazovkami. Televizia zaroven rychlo buduje povedomie
aco je eSte podstatnejSie — Vtelevizii je mozné odsledovat efektivitu jednotlivych

televiznych stanic ¢i programov.
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Druhym vyznamnym nastrojom v tomto Stadiu st public relations. Ak hovorime
0 budovani znagky prostrednictvom PR, namysli mame v prvom rade media relations. Co
je pre zacinajicu znacku lepsie, ako ked’ jej produkty za¢nl vo svojich ¢lankoch spominat’
samotni novinari a spontanne tak okolo nej tvorit’ publicitu? Zaroven je to nastroj, ktory si
nevyZaduje tak masivne investicie ako reklama. Na druhej strane, media relations sa
buduji dlhodobo, zatial ¢o reklama v televizii novej znacke prinesie vysledky
a poznatelnost’ ihned’. Z praxe vSak pozname priklady znaciek, ktoré boli vybudované len
prostrednictvom PR: Anita Rodick vybudovala Body shop bez akejkol'vek reklamy.
Namiesto nej obchadzala cely svet a rozpravala o environmentalnych principoch. Bol to
nekone¢ny prad novinovych ¢&lankov, rozhovorov v televizii aradiu, ktoré vybudovali
zna¢ku Body shop. Dal§im prikladom zna¢ky, ktora vznikla bez akejkol'vek reklamy, bola
Viagra. Je potrebné si ale uvedomit’, ze oba pribehy su staré niekol’ko desiatok rokov a na
dneSnom trhu by muselo ist’ naozaj o vel'mi unikétny produkt, aby sa do povedomia dostal
len prostrednictvom PR ana jeho komunikaciu nebolo potrebné pouzit' Ziadne dalSie

nastroje marketingovej komunikéacie.

Publicita je silny nastroj, ale skor ¢i neskor znacka prezije svoj publikac¢ny
potencial. Proces prechadza cez dve odliSné fazy. Prva faza zahriuje predstavenie novej
kategorie — napriklad predstavenie novej kopirky, s ktorou priSiel v roku 1959 Xerox, kedy
boli stovky ¢lankov v novindch a magazinoch napisané o tejto novinke. Predstavitelia
Xeroxu sa objavovali v réznych TV programoch, aby ukézali svoj novy objav. Faza dva sa
zameriava na zvySovanie potencialu spolo¢nosti, ktora pilotne prisla s novou kategdriou.
Opit, stovky ¢lankov bolo napisanych o finanénom a marketingovom uspechu Xeroxu,
ktory vznikol z popola. Dnes kazdy vie, Ze to bol Xerox, ktory priSiel s kategoriou kopirok
a stal sa globalnym lidrom v tejto kategorii. Uz tu nie je ziaden pribeh, ktory by spoloénost’

mohla rozpravat’, preto prichadza na rad reklama. (Ries, A., Ries, L., 2002, s. 18)

Pri tvorbe novej znacky nie je mozné sa v PR zameriavat na produktovi
komunikaciu. Hlavne, ak, ako uvadzam vysSie, firma neponuka prevratny vyrobok ¢i
sluzbu. Naopak, je potrebné chytit’ prilezitost’ a pozriet’ sa na trh, na ktory firma vstupuje
ako na celok a zacat’ médiam vytvarat’ informa¢né podklady prave z danej oblasti. Firma
by mala byt tou, ktora zaéne médiam poskytovat’ témy, ktoré ich mézu zaujat. Mala by sa
stat’ ndzorovym lidrom, aby sa pri akejkol'vek téme tykajucej sa problematiky oblasti,

v ktorej pdsobi, primarne obracali prave na fiu ajej predstavitelov. Preto je potrebné
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S novinarmi komunikovat’ pravidelne ato aj neformdlne (ukazovat’ im napriklad SirSie

stvislosti).

1.6.2 Budovanie znac¢ky

Znacka uz na trh bola uvedena a ziskala povedomie u svojej cielovej skupiny. Na
rad tak prichadza Stddium budovania lojality voci nej a zabezpecenie jej d’alSieho rastu.
Mnoho znaliek robi chybu vtom, Ze rychlo vybuduji prostrednictvom kvalitného
medialneho planovania a vysokého rozpoctu na komunikaciu jej vysokil znalost' ato
niektorych, predovSetkym finanénych a generdlnych riaditelov, odradi od dalSieho
investovania do marketingovej komunikécie. Vytvéra sa v nich totiz nazor, Ze uz maju
natol’ko silnti znacku, ze d’alej dokaze na trhu existovat’ bez vyraznejSej komunikacnej
podpory. Prave ale obdobie budovania znacky je to, kedy je na trhu zna¢ny priestor na jej
d’alsi rast, napriklad oslovenim novych potencidlnych z&kaznikov. TaktieZ je podstatné
vybudovat’ lojalitu uz znackou oslovenych zékaznikov, aby jej zostali verni aj v d’alSom
obdobi. Komunikaénym cielom v tomto obdobi je teda neustdle zvySovanie povedomia
0 znaCke a presun komunikacie z Uvodnej imidZovej na produktovud, ktord uz priamo

komunikuje jednotlivé vlastnosti a benefity produktov a sluzieb danej znacky.

Komunikaéné ciele sU teda rast povedomia o znacke a znalost’ kI'icovych benefitov
cielovou skupinou. Medialne ciele vyplyvaju z komunikaénych a budu podobné ako
V priebehu zavadzania vyrobku na trh. Zmeni sa ale ich dolezitost. Opakovanie je totiz
matkou mudrosti a tak najddlezitejSim medidlnym cielom v tejto faze je dostatocna
frekvencia. Ale je podstatné s touto frekvenciou oslovit’ podstatnu Cast’ cielovej skupiny, a
tak aj pri budovani lojality je doélezity zasah. A podobne ako v predchadzajucom pripade
budeme potrebovat’ aj pri d’alSom budovani lojality isti koncentraciu aktivit, intenzitu
oslovenia, aby si nasa cielova skupina posolstvo viimla a vedome ho spracovala. (Zivotni

cyklus znacky a medialni planovani. [online]. Dostupné na: www.mediaguru.cz)

V ramci budovania znacky sa v reklamnych aktivitach pouzZiva znovu najviac
televizna reklama. Ked’Ze znacku uz cielova skupina pozna, vyuzivaju sa v tejto faze skor
kratSie spoty s taktickou ponukou. Je mozné ju doplnit’ doplnkovymi médiami, ako su
predovSetkym internet atlacova reklama, samozrejme, opidt s ohladom na cielova

skupinu.
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1.6.3 Zrelost’ znacky

Predposlednym $tadiom je obdobie zrelosti znacky. Az v tomto Stadiu prichadza na
rad samotné udrziavanie znacky. T4 uz ma vybudovant znalost’ u svojej ciel'ovej skupiny,
je ale potrebné sa svojim zakaznikom stale pripominat’. A to je pre to, Ze ak by znacka
V tomto Stadiu prestala komunikovat’, vyuZzit’ by to mohla prave konkurencia, ktora by pri
silnych medialnych vydavkoch mohla znacku z trhu bud’ Uplne vytlacit’, alebo markantne
znizit' jej trhovy podiel. Samozrejme, nemalo by to dopad len na znalost' znacky, ale

predovsetkym ekonomicky dopad na pokles predajov tovarov alebo sluzieb.

Okrem samotnej reklamy v tomto Stadiu zohrava velka tlohu aj osobny predaj,
predovsetkym z hl'adiska samotného ponukania vyrobku predajcom a jeho preferovanie

danej znacky pred znackami konkuren¢nymi.

1.6.4 Pokles znacky

Poslednym $tadiom je pokles znacky. Je to obdobie, kedy znaCka straca Svoj
potencial na trhu a casto ju predbichaji jej najvacsi konkurenti. Moze to byt napriklad
z dovodu slabych produktovych inovacii. Znaka sa tak aj vtomto obdobi snazi
komunikovat’ so svojou cielovou skupinou, ato predovSetkym so svojimi lojalnymi
zdkaznikmi. V case poklesu ma totiz len maly potencial na oslovenie pripadnej novej
cielovej skupiny, respektive zakaznikov, ktorych sa jej nepodarilo oslovit hned na

zaciatku alebo aspon v procese budovania.

V takomto pripade je marketingovym cielom narast konzumacie znacky z hl'adiska
objemu (ndkupom vécSich baleni). Do Uvahy prichadzaju napriklad aj zlavy, velké
balenia, ak¢éné balenia, balenia +20 percent alebo akcie “buy one, get one free.”
Komunikaénym cielom je teda podobne ako v predchadzajucom pripade pripomienka
kI'aicovych benefitov a znacky ako takej. Hovorime vlastne: ,,znacka je taka ista ako bola
vZdy (ale dostanete navyse 20 percent).” Medialne ciele st aj v tomto pripade rovnaké ako

-----

tomto poradi podl'a dolezitosti. Pripominame znacku ¢o najvacSiemu poctu potencidlnych
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zakaznikov priebezne pocas celého aktualneho obdobia. (Zivotni cyklus znatky a medialni

planovani. [online]. Dostupné na: www.mediaguru.cz)

Z hladiska medialneho nasadenia zohrdva Vtomto smere velkd ulohu
predovSetkym radio ako médium, ktoré je vhodné na komunikéciu ¢asovo obmedzenych
akecii.

V pripade poklesu znacky je vel'mi dolezita po reklame prave podpora predaja a to
zamerand na spotrebitelov. V tomto kontexte sa d& wuvazovat predovSetkym o
nasledovnych technikach:

- kupodny, ktoré zarucuju spotrebitel'ovi nakup so zlavou. Povazuju sa za najstar$iu, ale
stale intenzivnu techniku podpory predaja. Spotrebitel’ ich mdze dostat’ poStou, mozu

byt’ sucast’ou inych vyrobkov alebo tiez sti¢astou inzeratu;

- ponuka néavratiek alebo rabatov, tato technika podpory predaja je podobna kuponom

s tym rozdielom, Ze cenové zvyhodnenie nastava az po kape, a nie pri predaji;

- zvl&8tne ponukové akcie alebo cenové balicky, ktoré pontikaju spotrebitelom moznost’
usetrit’ z beznej ceny vyrobku. Tieto cenové balicky moézu predstavovat’ samostatné
balenia, ktoré sa predavaju za nizSiu cenu, napriklad dva kusy za cenu jedného, alebo
to mozu byt dva komplementarne vyrobky, ktoré su zabalené spolu — napriklad holiaci

pristroj a pena ¢i gél na holenie;

- prémie, pri ktorych ide o taki ponuku vyrobkov, ktor4 sa poskytuje zadarmo alebo za
nizke ceny, pricom predstavuju podnet pre nakup urcitych vyrobkov. Prémie mozu byt’
vnutri balenia, alebo su pripevnené na vyrobku zvonku ako podklad pre poskytnutie
prémie. Prémie sa niekedy zasielaji poStou tej skupine spotrebitelov, ktord zasle

potvrdenie 0 kupe — napr. ¢ast’ obalu vyrobku;

- odmeny za vernost sa obycajne poskytuju v hotovosti, ale aj v naturdlnej forme za
pravidelné pouzivanie urcitych vyrobkov alebo sluzieb;

- sutaze a hry Stastia, ich zakladnym poslanim je zvys$it' zaujem o urcity vyrobok ¢i
sluzbu. Spotrebitelia Casto sutazia s motivaciou, Ze oni vyhraju hlavni cenu. Je
potrebné zdoraznit’ rozdiel medzi sit’azou a hrou Stastia. Sutaz je podpora predaja, pri
ktorej je potrebné preukédzat’ ur¢iti schopnost’ alebo vedomosti. Pri hrach Stastia sa

vyherca uréuje nahodou, napriklad Zrebovanim. (Matus, 2005, s. 120)
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2 LAMA MOBILE -TVORBA NOVEJ ZNACKY

Tvorba novej znacky so sebou prinaSa viacero otaznikov, ale aj vyziev. Hlavne,
ked’ sa to tyka vstupu na trh, kde uz posobi niekol’ko hracov s jasnym postavenim a silnou

zékladnou zakaznikov.

2.1 Pohl’ad na trh

LAMA mobile vstupovala na trh koncom roku 2013. V Ceskej republike v tom ¢ase
fungovali traja hlavni operatori — T Mobile, O2 a Vodafone, ktori uz mali trh rozdeleny.
Neboli sice vnimani pozitivne, na druhej strane, ale bola neochota I'udi menit’ operatora.
Rovnako ako v pripade bankového sektora za tym ludia videli skor administrativnu

naroc¢nost’.

Na druhej strane, tesne pred vstupom LAMA mobile na trh sa spustila cenova vojna
medzi operatormi, kedy priSlo k vyraznému zniZzeniu cien zo strany 02, na ktoru

samozrejme musela konkurencia ihned’ zareagovat’.

Dal$im negativom bolo obdobie, kedy sa LAMA mobile rozhodla pre vstup na trh —
Cas pred Vianocami, kedy st vydavky vSetkych telekomunika¢nych operatorov do reklamy

maximalne a kazdy z nich prichadza so $pecialnou viano¢nou ponukou.

2.2 Znacka a jej atribaty

Prvym krokom pri budovani novej znacky je zadefinovanie si jej atributov.

V pripade LAMA mobile iSlo o nasledovné benefity:
Férové ceny

U ostatnych operatorov zaplatite za sekundu stale tu isti cenu, je teda jedno, ¢i si kpite
jednu alebo sto. LAMA mobile, da ale svojim zakaznikom ¢as lacnejSie, pokial’ si ho kupia

viac. Jednoducho, ¢im viac volate, tym menej zaplatite.
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Sekundova tarifikacia

Ostatni operatori uctujt po minutach, niektori sice po sekundach, ale az po prvej minute.

LAMA mobile tctuje po sekundéch a to uz od tej prve;.
Ziadne zavézky

Ostatni operéatori sa zakaznikov snaZia k sebe priviazat’ zmluvou na roky, za ¢o im davaja
maly Uplatok v podobe telefénu alebo o nieco nizsej ceny. LAMA mobile pritom vie, Ze
mnoho I'udi netusi, ¢o bude o niekol’ko rokov a tak by sa mohlo stat’, ze si nebudu moct
plnit’ svoje zavizky. LAMA mobile nema ziadnu viazanost’, to znamena, ze zakaznik moze

odist’ kedykol'vek a k nicomu sa neupisuje.
Ziadne poplatky

Operatori si uctujit mnozstvo roéznych poplatkov, napriklad aj za to, Ze k nim zékaznik

vObec prejde. LAMA mobile preto neméa Ziadne vstupné poplatky.
Nikam nemusite

Ostatni operatori nutia svojich zékaznikov chodit’ na pobocku, ked potrebuju nieco

vybavit, napriklad zmenit. V LAMA mobile vybavia z&kaznici vSetko online.
Bez zbytocnej administracie

Zmluvu je mozné uzavriet' cez telefon alebo internet a domov ju LAMA mobile doruci

zakaznikom kuriérom.
Cisto ceskd spolocnost
LAMA mobile ma za sebou ¢eskych vlastnikov, ziadne medzinarodné skupiny.

LAMA mobile si zadefinovala aj to, ¢o ju ma odlisit’ od konkurencie (okrem atributov

znacky uvedenych vyssie). Konkrétne ide o to, Ze:
» ma unikatne produkty/tarify,

» nezat'azuje svojich zakaznikov zbyto¢nou administrativou a papierovanim,
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= neklame ho cenou, ale snaZi sa mu uSetrit’ maximum financii (skuto¢na sekundova

tarifikacia),
* je jednoduchéa svojimi sluzbami aj dokumentmi (faktary, zmluvy...),
= je férova — bez skrytych poplatkov, trikov a vysvetliviek pod ¢iarou.

V stvislosti s atribatmi zna¢ky si LAMA mobile zadefinovala aj svoju misiu

a viziu ako zaklad pre jej dodrZiavanie.
Misia

Verime, Ze mobilni operatori nemusia byt len chladné institucie, ktorym zékaznici neveria.
Nasich zdkaznikov budeme neustidle presvedCovat’ o tom, Ze aj operator moze byt
prijemny a vychadzat im v Gstrety. Ci uz ponukou naSich produktov alebo nasim
samotnym pristupom bez skrytych poplatkov, hviezdiCiek a trikov. To ndm umozni stat’ sa

jednym z troch najvacsich virtualnych operatorov na ¢eskom trhu.
Vizia

Prinesieme do Ceskej republiky operéatora s ludskou tvarou, pre ktorého je vztah so
zdkaznikom partnersky, nie povySenecky. Staneme sa operatorom, ktory je pre zékaznika
zrozumitelny, férovy a transparentny. Budeme zaroven operatorom s Cisto ceskou

vlastnickou Struktdrou.

2.3 Analyza konkuren¢ného prostredia

Na konkurenciu sa mozno pozriet' z viacerych hl'adisk. Jednym z nich moze byt
postavenie konkurencie na trhu, jej trhovy podiel, produktové portfolio, cenové nastavenie
a forma distribicie. To znamena, pozriet sa na konkurenciu z hladiska jednotlivych
nastrojov marketingu. Samozrejme, najpodstatnejsSi je v tomto smere pohl'ad na produkty
konkurencie aich benefity. Prave unikatny produkt méze byt ten, ktory nova znacku na
trhu presadi a ziska pozornost’ cielovych skupin. Unikatny produkt je totiz ovel’a I'ah$i na
komunikaciu, predovSetkym v oblasti public relations. Média sa totiz radi chytia niecoho,

¢o je na trhu Uplne nové a vynika osobitymi vlastnost’ami.
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Dalej je potrebné sa pozriet’ na konkurenciu z hl'adiska jej celkovej komunikacie -
aké nastroje komunika¢ného mixu vyuziva. V pripade ATL komunikécie je potrebné si
v§imat’ medidlne nosic¢e, ktoré konkurencia pouziva a aké st jej medialne investicie. To
zistime z verejného monitoringu reklamnych investicii, je potrebné ale pocitat’ stym, Ze
v tomto pripade ide len o hrubé ¢iastky, v ktorych nie st zohl'adnené ziadne objemové ¢i

agenturne zlavy.

Pred vstupom LAMA mobile na trh bolo rozloZzenie jednotlivych znaciek
Vv telekomunikacnej oblasti nasledovné (analyza reklamnej agentary DRAFT FCB v tendri
pre LAMA mobile):

Obr. ¢. 30: Postavenie jednotlivych znaciek na ¢eskom trhu

UZ aj z vySSie uvadzanej analyzy vyplyva, Ze LAMA mobile vstupovala na v tej
dobe preplneny trh. Na jednej strane boli traja velki operatori, na strane druhej mnoZstvo
novych virtudlnych operatorov. LAMA mobile tak prichadzala na relativne dost’ obsadeny

trh a eSte k tomu vytvérala Uplne novy trh — trh virtualnych operétorov. Ti boli v danom
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Case pre zakaznika novym pojmom a hned’ po otvoreni tejto prilezitosti prichadzalo na
cesky telekomunikacny trh vel'ké mnozstvo novych operatorov. Samozrejme, kazdy z nich

komunikoval inym spésobom a s inymi investiciami.

Investicie v tej dobe najvacésich virtualnych operatorov (a prvych, ktori vstapili na

trh) boli nasledovneé:

Graf &. 2: Investicie virtualnych operatorov

Zdroj: Admosphere, vydavatel'stvo Ringier

2.3.1 Konkurencia z hladiska potencialneho zdroja klientov

Potencialny zdroj klientov predstavovali pre LAMA mobile vel’ki ndrodni operatori
— Telefénica 02, Vodafone a T-Mobile. Uspesne si na trhu viedol aj brand reseller Blesk
mobil, ktory mal v danom ¢ase okolo 300 000 z&kaznikov. Sice ponukal len predplatené
karty, jeho ciel'ova skupina sa Ciasto¢ne prekryvala s cielovou skupinou LAMA mobile

(konkrétne iSlo o skupinu okolo 50+).

2.3.2 Priama konkurencia

Ako priamu konkurenciu vnimala LAMA mobile novych hracov na trhu
virtualnych operatorov. A to predovsetkym tych, ktori ponukaja rovnaky balik sluzieb
(Centropol a CEZ). DalSou konkurenciu boli operétori, ktori mierili na zakaznikov cenou
(Tesco alebo Coop).
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2.4 Analyza ciel’ovej skupiny

Pri ktorejkol'vek novej znacke je potrebné si definovat’ cielova skupinu, to
znamena, ur¢it’ si tych, pre ktorych buda produkty ¢i sluzby danej znacky, a na ktorych sa

bude obracat’ v ramci komunikécie.
Zakladna definicia ciel'ovej skupiny LAMA mobile bola nasledovna:

e Primarna cielova skupina

30+

Cisty mesa¢ny prijem jednotlivca nad 15 000 K¢&
MenSie az stredne vel'ké mesta

CDE

Zakladné az stredoSkolské vzdelanie

o Sekundarna cielova skupina

SoHo a mensi SME Kklienti (mali Zivnostnici, prevadzkovatelia gastronomickych

zariadeni...)

V uvadzacej kampani pritom LAMA mobile pocitala so zamierenim len na
primarnu ciel'ova skupinu. Tt bolo ale potrebné si blizsie charakterizovat’, aby bolo naozaj
jasné, komu je posolstvo LAMA mobile komunikované. Agentlra Leo Burnett poskytla

v ramci tendra takyto pohl’ad na danu cielovu skupinu:

v" normdlni ludia, ktori rieSia cenu, hl'adaji vyhodné ponuky, Ziju mimo velkého

mesta, vela ¢asu travia s rodinou,
v" normalne ucitel’ky zo zakladnej §koly z Bruntalu a Slaného,
v' modré a biele goliere z okresnych miest,

v’ starSi pracujuci déchodcovia,
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v' vsucasnosti bud’ vyuzivaju predplatené karty, alebo maju niz8i z pauSalov

niektorého z tradi¢nych mobilnych operatorov,

v' s prichodom virtudlnych operatorov budi vel'mi pravdepodobne zvazovat, ¢i
nemézu zmenou usetrit’ (pravdepodobne uz v minulych rokoch rovnako zmenili

dodavatel'ov energii a mozno i banku),

v" Tudia senzitivni na cenu.

Vizuélna predstava cielovej skupiny bola nasledovna:

Obr. €. 31 - 35: Vizualizacia ciel'ovej skupiny LAMA mobile

2.5 Marketingovy mix LAMA mobile

2.5.1 Produkt
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Ako vyplyva uZ z definicie cielovej skupiny, LAMA mobile sa zamerala na l'udi,
ktori vel'a telefonuju, menej posielaji SMS spravy a takmer vObec nevyuZivaju internet

v mobile. Tomu aj prisposobila skladbu svojich pausalov.
FEROVA LAMA

Ide o paudél, pri ktorom zakaznik neplati ziadny mesaény poplatok. Okrem toho, cena
volania sa mu znizovala podl'a jednotlivych pasiem prevolanych mintt. Len ¢o sa zakaznik
dostal do vyhodnejSieho pasma, mal lacnejSie aj vSetky dovtedy prevolané mindty. V tom
Case iSlo o unikatny produkt na trhu, ktory sa ale, samozrejme z hladiska svojich

parametrov, tazsie komunikuje.

Cena volania premennd SMS

podla poctu prevolanych

minut

do 150 min 2,90 1,50 K¢
K¢&/min.

od 151 do 2,00 1,50 K¢

350 min K¢&/min.

od 350 min 1,00 1,50 K¢
K¢&/min.

Tab. &. 5: Cennik pausalu FEROVA LAMA

Sporiv4A LAMA 199 K¢

Bali¢ek sluzieb, v ktorom méa zakaznik sto volnych minat v sieti LAMA mobile a sto
Vv ostatnych siet’ach. Mesac¢ny poplatok je 199 K¢, po prevolani predplatenych minut vola
zéakaznik za 1,90 K¢ za mintitu. SMS spravy nie st sucast'ou balika a ich cena je 1,50 K¢.
UPOVIDANA LAMA 599 K¢

Neobmedzeny pausal, ktory za mesaény poplatok 599 K¢ v sebe zahfiia neobmedzené
volania do akejkol'vek siete v Ceskej republike. SMS spravy nie su v pauséale zahrnuté a
ich cena je 1,50 K¢.

LAMI RODINKA

Specialny rodinny pauséal. Vyska pauséalu sa odvija od poétu ¢lenov rodiny, ktori ho budu

vyuzivat’. Pri dvoch SIM kartach je pauSalny poplatok 199 K¢.
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Pocet  PauSalny Volanie Minata  SMS
Clenov poplatok v ramci volania

rodiny zarodinu rodiny do

vsetkych
sieti
2 199 K¢
1,50
3 279 K¢ 0 K¢ 1,90 K¢
K¢
4 349 K¢

Tab. &. 6: Cennik pausalu LAMI RODINKA
CHYTRA LAMA

Balik sluzieb, ktory bol zo zaciatku (dnes uz je pre vSetkych zdkaznikov) urCeny len pre
zadkaznikov materskej firmy LAMA energy — teda pre tych, ktori od Lamy odoberali plyn
alebo elektrinu. Za mesacny poplatok 399 K¢ je v pausale zahrnutych 200 vol'nych minut,
sto vol'nych SMS a internetovy balicek 150 MB. Cena za minuatu volania nad ramec balika

bola 1,50 K¢ a za SMS taktiez 1,50 K¢&.

K jednotlivym pausalom bolo mozZné si samostatne objednat’ aj balicky s internetom — 150
MB za 99 K¢, 500 MB za 229 K¢ a 1000 MB za 399 K¢.

2.5.2 Cena
Ceny jednotlivych pausalov uvddzam vysSie. Princip virtudlnych operatorov
spoc¢iva vo vel’koobchodom skupovani sluzieb od narodného operatora a pretavenia tychto

cien s ur¢itou marzou do ceny pre kone¢ného spotrebitela.

2.5.3 Distribucia

LAMA mobile mala tri distribu¢né kanaly — call centrum, online (cez web stranku)
a siet’ retailovych partnerov. Do tejto siete patrili tri obchodné elektro retazce — Comfor,

Setos a Planeo elektro.
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2.5.4 Marketingova komunikacia

2.5.4.1 Zakladna stratégia komunikacie

Pri definovani ciel'a komunikacie je potrebné mat’ nastavené parametre k tymto

bodom:

e C¢o by mal zakaznik vediet’ — v prvom rade by mal zaznamenat’, Ze LAMA mobile
je na trhu a ma zaujimavu ponuku;

e ¢o by mal citit — LAMA mobile je doveryhodna spolocnost’, ktord je l'udska
a nesnazi sa ma prinat’, aby som sa jej upisal na dlhé obdobie;

* ako by sa mal zachovat’ — v prvom kroku si pre viac informacii pozriet’ web stranku

LAMA mobile, v druhom kroku si objednat’ jej sluzby.

V pripade novej znacky je potrebné ju vymedzit' Co najviac oproti uz existujicim.

Hlavne v pripade, Ze znacka vstupuje na silno saturovany trh. V tomto pripade sa méze

odlisit’ najCastejSie Styrmi spdsobmi.

Prvou formou je primiest’ na trh jedinecny produkt, ktory firme automaticky zabezpeci
spontannu PR komunikaciu a zakaznici ho budi sami vyhladavat. V dneSnych
podmienkach je to vSak skor nemozné najst’ nieco, ¢o este nebolo vymyslené.

Druhou moznost'ou st unikatne benefity danej znacky. LAMA mobile priniesla takyto
benefit — ¢im viac volate, tym menej platite. Problematické je v tomto smere len to, Ze
kazdy takyto benefit je I'ahko kopirovatelny ateda nemusi zostat’ pre znacku dlho
unikatny.

Tretou alternativou je odlisit’ sa vramci distribuénych ciest. To znamena, ul'ah¢it
zadkaznikovi kontakt s novou znackou a zjednodusit’ takzvanu zakaznicku cestu, aby
produkt priSiel priamo za nim ato ¢o najrychlejsie. LAMA mobile bola sice v tomto
smere jednoducha — objednavku stadilo uzavriet online cez web stranku alebo
telefonicky cez call centrum, postupne ale tieto distribucné cesty zacalo vyuZzivat’ viac
spolo¢nosti na trhu.

Stvrtou moznostou je odli§it sa v komunikacii. Ato nielen hladanim novych
medialnych nosi¢ov a teda novych foriem komunikécie, ale aj samotnym stvarnenim
reklamneho posolstva a vytvorenim silnej znacky. Ta mdze byt’ aj mierne polarizujuca,

aby uputala pozornost. LAMA mobile teda podla agentiry Leo Burnett (v ramci
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tendra) potrebovala silny znackovy pribeh, ktory vytvori sympatie a s ktorym sa da
identifikovat’. Samotna ponuka nového operatora by v tom pripade bola len v rovine
»rfeason to believe" hodnotam znacky, moze sa tak priebezne menit’ a argumentov by
malo byt’ viac. Najvac¢si benefit znacky - ¢im viac volate, tym menej platite - navrhla
reklamnd agentury vyuzit' len ako jeden z argumentov, preo novej znacke verit, ale

nie ako centralny bod dlhodobej komunikéacie LAMA mobile.

V tomto smere sa vytvorila tedria challenger brandu (vyzyvatel'skej znacky):
The Missionary (Misionar)
* to, Co ostatni robia zle, zmenit’ na nieco, ¢o je dobré
e prist’ s misiou zmenit status quo
Democratiser (Demokratizer)
* vychadzat zUlohy Promethea - berieme velkoobchodné ceny, exkluzivne
podmienky a to vSetko davame vSetkym
The Real and Human Challenger (Skutocny a ludsky vyzyvatel)
e velmi l'udska znacka na trhu, ktory je firemny
* Tudskost sa ale musi objavovat’ vo vSetkych oblastiach, nielen v komunikécii, preto

je tato stratégia budovania znacky vel'mi zlozita. (Morgan, 2009, s. 24)

Pre LAMA mobile sa v ¢ase jej vzniku najviac hodili The missionary (Misionar)
trochu v kombinacii s The real and human challenger (Skuto¢ny a l'udsky vyzyvatel’). To
znamena, ze znacka chcela ukazat’, Ze ostatni (sucasni narodni operatori a mali konkurenti)
to robia zle, vyuZivaju klientov alebo ich lakaju z pasce do pasce. Misiou LAMA mobile
tak bolo tento stav zmenit’ a priniest’ ponuku skuto¢ne vyhodnu pre l'udi.

Komunika¢na propozicia navrhnutd reklamnou agentirou Leo Burnett tak bola

nasledovna:
e Prvi operator, ktory to s vami naozaj mysli dobre.
e Vsetci operatori vas okradaja. Zlacnia len vtedy, ked’ uz to nejde inak.

e Hladaju triky ako zo zdkaznikov vytiahnut' viac. Nechct, aby l'udia poznali

LAMU. LAMA to s 'ud'mi totiz na rozdiel od ostatnych mysli naozaj dobre.

Teda stratégia vyzyvatel'ského misionara: ,,V3etci st ZLOPERATORI, my sme slu$ni a

chceme tento trh zmenit'.
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Velkou vyhodou znacky LAMA mobile bol aj jej samotny nazov a jeho asociacia

so zvieratom — lamou. T4 totiz vyvoldva sympatie, posiliiuje zapamétatelnost’ znacky

a taktiez moze byt jej odliSovacom od ostatnych operatorov, ¢i inych znaciek na trhu.

2.5.4.2 Medialna stratégia

Medidlna stratégia bola vzhl'adom na cielova skupinu postavend primarne na TV

a internete ako médiach, ktorych kombinécia dosiahne najvacsi zasah.

Medialna agentira Mediavest nastavila medialnu stratégiu nasledovne:

budovanie povedomia o znacke LAMA mobile — média s vysokym zésahom
v ciel'ovej skupiny — TV, internet,

predstavenie vyhod a benefitov LAMA mobile — déveryhodné média, teda také,
s ktorymi ciel'ova skupina travi dlhsi c¢as a ma tak moZznost’ venovat’ viac Casu
danym informéciam — tlac, internet,

budovanie povedomia a pripominanie, zamerané na tych, ktori aktivne hl'adaju

informécie tohto typu — internet.

Medialny mix tak bol nasledovny:

televizia — TV spoty, kombinécia 30 a 10 sekundovych spotov, stanice Prima
a Nova;

tlac — prémiové umiestnenia (Stvrtd strana obalky), suplementy dennikov, TV
magaziny,

internet — display reklama (klasické bannery), videobannery, branding stranok -
videostranky, masové stranky, spravodajské portaly.

2.5.4.3 Vizualna podoba znacky

Vizualna podoba znacky bola obsiahnuta v grafickom manuali, ktory bol vytvoreny

eSte pred samotnou stratégiou. Hlavnou farbou loga bola zelena farba. Ta totiz pdsobi

pozitivne (pozri napriklad novii banku AIR bank), zaroven tuto farbu eSte nepouzivala

ziadna ina spolo¢nost’ v rAmci LAMA group.

Graficky manual LAMA mobile obsahuje nasledovné Casti:
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e Logotyp — zakladna verzia

e Logotyp — ¢iernobiela verzia

e Logotyp — inverzna verzia

e Logotyp — varianty v odtienioch sivej farby

e Logotyp — ochranna zéna

e Logotyp — doplnkova varianta na Sirku

e Farebnost’

e Zakéazané verzie pouZzitia logotypu

e Typografia

e Pisanie nazvu spolo¢nosti

e Firemne materialy — vizitka, peCiatka, fakttra, hlavickovy papier, obalka, tlatova
spréva, e-mailovy podpis, ppt prezentacia, potla¢ prezentatného CD, reklamné

predmety, polep auta

LAMA LAMA

mobile mobile

Obr. ¢. 36 - 37: Logo LAMA mobile

2.5.4.4 Reklamné kampane

2.5.4.4.1 Tizingova cast’

Dovodom spustenia tizingovej Casti kampane bolo ohlasenie prichodu najvacsieho
konkurenta — Centropol mobil na trh. LAMA mobile sa tak obavala, ze 'udia by mohli
zaCat vyuzivat jeho sluzby, ked'Zze priSiel na trh skor a bolo potrebné¢ oznamit’, ze sa
pripravuje este d’alsi operator. LAMA mobile tak spustila landing page a tri bilboardy na
frekventovanych miestach — v Prahe, v Brne a v Ostrave. Ked'Ze v Case tizingu eSte nebola
jasna komunikacnd stratégia znacky, to znamena, ktory reklamny koncept LAMA mobile

pouZije, vyuZila sa na bilboardoch len hlava lamy ako spojovaci prvok s novou znackou.
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'LAMA VAM JIZ BRZY
DA TAKOVE VOLANI,
AZ KONKURENCI BUDE
ZVONIT V USICH

vice jiz od 11. 9. na www.lamamobile.cz

Obr. ¢. 38: Billboard LAMA mobile — tizingova ¢ast’
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Obr. ¢. 39: Landing page LAMA mobile

2.5.4.4.2 ImidZova kampaii

Pred samotnym spustenim uvéadzacej kampane testovala LAMA mobile dva

koncepty. Jeden vych&dzal zo sloganu Lidovy operator (Ludovy operdtor) avyuZival

I'udové motivy. Nosnou Castou bolo prespievanie I'udovych piesni, pricom v textoch sa
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spominali prave benefity LAMA mobile. Druhy koncept bol postaveny na dialogu dvoch

alebo viacerych Zivych [am.

Prieskum realizovala spolo¢nost’ Constat (iSlo o tri skupinové diskusie v mestach
zodpovedajucich nastavenej cielovej skupine — Pfibram, Kroméftiz, Prostéjov) az jej

zaverov vyplynulo:

e Koncept ,,Lidovka* (,,Cudovka®) - v sii¢asnej podobe nepochopeny koncept.
Pre zavedenie znacky na trh nebol prijaty. Koncept bol trochu kontroverzny,
ale vyvolaval diskusiu a isty zaujem.

e Koncept ,,Lamluva®“ (,,Larozpravanie®) - exekuéne okamzite pouziteIny a
akceptovatelny koncept. Tento koncept nevyvolaval negativhu emoéciu. Je
potrebné ale poznamenat’, Ze koncept nebol hodnoteny ako atraktivny, bol

ale CitateI'ny a pochopitel'ny.

Znacka teda musela spojit’ pozitiva z oboch konceptov, aby vznikla pre kone¢ného
spotrebitel’a atraktivna komunikacia. V rdmci pre-testu reklamnych konceptov sa zaroven
skiimalo, ako by mal vyzerat' idealny operator a aké povedomie maji Cesi celkovo o trhu

virtualnych operatorov.

Ideélny operator:

operator ponuka relevantné produkty (Casto sa tak nedeje),

* 0dmeny za vernost’, komunikuje fér, nesnazi sa za kazdu cenu nieco predavat,

starostlivost’ ako v rodinnom hoteli / reStauracii,

komunikuje jednoducho a zrozumitel'ne.
Virtualny operator:

Cesi moc virtualnych operatorov nepoznaju, vel'mi malé povedomie ( 4 z 24 tusi ),

vnimaju ako odnoZz, nie ako samostatnu firmu,

obava je, ze nemajt pobocky, sidlo,

Blesk mobile a Tesco mobil poznaju, ale nespojuju si s vyznamom virtuélny,

obava, ¢i to bude dlhodobo fungovat’.
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Zéakladom imidZovej kampane bol 30 sekundovy spot, ktory sa vysielal na vSetkych
staniciach skupin NOVA, PRIMA, na TV Barrandov, v sieti AT Media a v regionalnych
televiziach. Spot bol postaveny na dialégu dvoch lam v lese. Za firemny hlas si LAMA
mobile zvolila hlas Zensky a to konkrétne Marthu Issovu. Bolo to hlavne z toho dévodu, Ze
M. Issova ma vel'mi prijemny hlas a tak sa voice over nahraval skor systémom, ako keby

sa nieckomu prihovarala alebo ¢itala rozpravku, nie ako klasicky predajny spot.
Dialdg TV spotu:

Lama 1: Lidi fikaji - jak se do lesa vol4, tak se z lesa 0zyv4 (Cudia hovoria — ako sa do lesa
vol4, tak sa z lesa ozyva)

Lama 2: A pro¢ volaji do lesa, pro¢ nevolaji z mobilu? (A preco volaju do lesa, preco
nevolaju z mobilu?)

Lama 1: Pry to maji drahy. (Vraj je to drahé.)

Lama 2: Houby, kdyby volali s nami, m¢li by minutu jen za korunu. (Ale kdeze, keby
volali s nami, tak by mali mindtu iba za korunu.)

At pfijdou k ndm a mtzou volat jako na lesy. (Nech pridu k ndm a mézu volat’ ako na
lesy.)

Voice over:

Jsme lidovy operator a piinaSime vam levné volani. A nejen to. Také elekttinu a plyn pro
vaSi domacnost. Presvédcte se na lamamobile.cz nebo volejte 848 11 22 11. (Sme l'udovy
operator a prindSame vadm lacné volanie. A nielen to. TaktieZ elektrinu a plyn pre vasu
domacnost’. Presved¢te sa na lamamobile.cz alebo volajte 848 11 22 11.)

Packshot :

Volejte od jedné koruny za minutu. (Volajte od jednej koruny za mindtu.)
Uétujeme po vtefinach a to jiz od té prvni. (Uétujeme po sekundach a to uz od tej prvej.)

Bez zavazku a bez poplatku. (Bez zavazkov a bez poplatkov.)

Obr. ¢. 40 — 41: Ukazka z TV spotu
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Doplnkovymi médiami k televizii boli internet a tla¢. V ramci internetovej kampane
LAMA mobile vyuzila display kampai a PPC kampaii. Display kampan bola postavena na
dynamickych banneroch, brandingu stranok a videospotoch ato na strankach seznam.cz,

centrum.cz, novinky.cz, blesk.cz a youtube.com.

PO
; ti[;iiiii?

Obr. ¢. 42 - 43: Ukazky internetovej kampane

Inzerciu LAMA mobile vyuzila v TV magazinoch a prilohach, kedZe islo
0 predviano¢né obdobie, kedy je predpoklad, Ze l'udia si prave kvoli sviatoénému TV

programu kupuju prave tieto periodika.

VOLEJTE SI
JAKO NA LESY
OD 1 KORUNY
ZA MINUTU
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Obr. &. 44: Inzercia LAMA mobile
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2.5.4.4.3 Takticka/produktova kampan

V rdmci taktickej kampane LAMA mobile vyuZivala znovu televiziu a internet,
zmenil sa ale obsah komunikacie. V televizii bola kombinacia dvoch spotov: 30 a 10
sekundového. Pribeh oboch spotov bol rovnaky, zmenil sa len zavere¢ny packshot a voice
over. LAMA mobile v konverzaciach v ramci spotov vyuzivala pritom I'udové porekadla
a prislovia, ktoré st medzi Cechmi velmi roziirené (preto slovensky preklad niekedy

nedava zmysel).

Obsah 30 sekundového spotu:

Lama 1: Lina huba, holy nestésti. (Lenivé Usta, Cisté nestastie.)

Lama 2: No ba, zvlast kdyz u Lamy je to tak levné. Udtujeme jen za vtefiny, které
skute¢né provolate a i ty stoji jen halife. (No ved’, hlavne, ked’ u Lamy je to teraz také
lacné. Uétujeme len za sekundy, ktoré skutoéne prevolate a aj tie stoja iba haliere.)

Lama 1: No, to je pravda. Halite délaji talite. (No, to je pravda. Haliere robia taniere.)
Voice over:

Vyskousejte tarif Férova lama bez mési¢nich poplatku. Platite jen to, co skuteéné provolate
a to jiz od jedné koruny za minutu. Pfesvédéte se na lamamobile.cz nebo volejte 848 11 22
11. (Vyskusajte tarif Férova lama bez mesacnych poplatkov. Platite len to, ¢o skutocne
prevolate a to uz od jednej koruny za mintatu. Presvedc¢te sa na lamamobile.cz alebo volajte
848 1122 11))

Packshot:

Tarif FEROVA LAMA bez mési¢nich poplatku. Jiz od 1 K& za minutu. (Pau$éal bez

mesacnych poplatkov. Uz od 1 K¢ za minutu.)

Obsah 10 sekundového spotu:

Lama 1: Co to je, tohle to? (Co to je, toto?)

Lama 2: Halife délaji talife. (Haliere robia taniere.)

Lama 1: Aha, tak to jo. (Aha, tak to ano.)

Voice over:

Volejte si srodinou zdarma starifem Lami rodinka. Jdete na lamamobile.cz. (Volajte
s rodinou zadarmo s pausalom Lami rodinka. Navstivte lamamobile.cz.)

Packshot:

Tarif LAMI RODINKA. V roding voldni zdarma. (Pausdl LAMI RODINKA. V ramci

rodiny volanie zadarmo.)
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2.5.4.5 Branding predajni

Ako uvadzam uz vysSie, LAMA mobile ma tri formy distriblcie — call centrum,
internetovy predaj cez web stranku a partnerské predajne. Prave posledny menovany
distribuény kanal funguje ako na systéme provizii, tak na systéme marketingovej podpory.
Je totiz nevyhnutné, aby znaCka bola na predajnom mieste viditelna. Kazdy predajca
ponuka rézne formy propagécie, napriklad plagaty, podlahové samolepky ¢i samolepky do
vykladu alebo na vchodové dvere.

LAMA mobile pri svojom vstupe na trh vyuzivala v rdmci predajni tieto formy
podpory: letaky, plagaty a samolepky vo dverach a polep vykladu. Kedze LAMA mobile
vstupovala do predajni, ktoré pondkali uz svoj zavedeny sortiment (v tomto pripade iSlo
0 elektro znacky), bolo nevyhnutné znacku v predajni ¢o najviac vizualizovat’. V takychto
pripadoch totiZz nie je mozné sa spoliehat’ len na aktivitu predajcu. Ten predéva v prvom
rade to, z ¢oho ma najvyssiu proviziu. Silnou nadlinkovou komunikaciou a vyraznym
oznacenim predajni je ale mozné dosiahnut’ spontannu zvedavost/zaujem potencialnych
zakaznikov, na ¢o LAMA mobile v zaciatkoch spolichala. LAMA mobile bol pritom
jediny virtudlny operator stak Sirokou sietou predajnych miest, ¢o znacka vyuzila

predovsetkym v rdmci svojej PR komunikacie.
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Obr. ¢. 45- 46: Plagaty v predajniach Planeo
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Obr. ¢&. 47: Polep vykladu — predajita Comfor

2.5.4.6 Viano¢na promo akcia

Predviano¢né obdobie bolo sice na jednej strane nevyhodou kvoli mnoZzstvu
zadavatel'ov v medidlnom priestore, na druhej strane je to obdobie, kedy st nakupné centra
pIné. Prave tento fakt LAMA mobile vyuZila v rdmci svojho vstupu na trh a prenajala si
plochy v najviac navstevovanych nakupnych centrach, kam umiestnila svoje stanky.
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Ciele promotion akcie boli nasledovné:

e Budovanie povedomia 0 novej znacke na trhu

e Budovanie imidzu znacky

e Zber kontaktov na potencialnych zakaznikov LAMA mobile
e Predaj sluzieb LAMA mobile

Predaj sluzieb bol zdmerne uvedeny az ako posledny ciel’ tejto kampane, ked’Ze
primarnym cielom bolo predstavit’ nova znacku a zo skusenosti ¢lenov obchodného timu

LAMA mobile bol predpoklad, Ze stanky predaju maximalne jednu SIM kartu denne.

LAMA mobile umiestnila stanky v desiatich nadkupnych centrach tak, aby bola

pokryta cela CR:

Miesto Mesto Promo dni
OC Chodov Praha 34
Varyada Karlovy Vary 34
OC Plzen Plzen 34
Férum Usti nad LB 34
Chomutovka Chomuton 34
Nisa Liberec 34
Afi Palac Pardubice 34
City Park Jihlava Jihlava 34
Avion Brno 34
Avion Ostrava 34

Tab. ¢. 6: Zoznam ndkupnych centier

Na kazdom stanku boli traja promotéri — jeden rozdaval letdky a poskytoval
informacie po celom nadkupnom centre (pokial’ to ndkupné centrum povolovalo), druhy

poskytoval informacie v okoli stdnku a treti promotér bol skér administrativny pracovnik
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na spisovanie zmluv. Kazdy zakaznik, ktory si vypo¢ul ponuku LAMA mobile, dostal ako
daréek drevenu lamu. Ten, kto aj spisal zmluvu, dostal dar¢ekové poukazky v hodnote 400

K.

fs LA MA '

- |

Obr. &. 48: Vizualizacia stanku
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Obr. ¢. 49 - 52: Aktivita promotérov v nakupnych centrach
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V rdmci tejto kampane LAMA mobile oslovila v ndkupnych centrach takmer 120
tisic Iudi, pricom takmer 35 tisic z nich sa na stanku zastavilo a vypoc¢ulo si ponuku
nového operatora. Zmluvu s nim priamo na stanku uzavrelo 700 novych klientov, takmer

sedem tisic nechalo LAMA mobile svoje kontaktné udaje.

2.5.4.7 Spolupraca s Ticketpro

V ramci svojej uvadzacej kampane LAMA mobile hl'adala aj netradi¢né moznosti
komunikacie. Prave takym bola potla¢ obalok spolo¢nosti Ticketpro, ktora patri
K najvacsim predajcom vstupeniek na rozne udalosti. Dovtedy l'udia dostali len samotné
vstupenky, ktoré neboli vkladané do Ziadnej obalky. LAMA mobile teda navrhla dané
obalky, pricom jedna strana bola vo farbaAch LAMA mobile, zadna strana promovala

Ticketpro.

Obr. ¢. 53: Obélka Ticketpro

2.5.4.8 Komunikacia so zakaznikmi LAMA energy

LAMA mobile mala v ramci skupiny LAMA k dispozicii databdzu z&kaznikov

LAMA energy, ktori od nej odoberali plyn a elektrinu. Prave na nich iSiel prvy direct mail
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eSte pred tym, ako LAMA mobile vysSla von s tizingovou kampanou. V fiom prvykrat
prezradila, Ze vstupuje na trh mobilnych operatorov a pre svojich vernych zékaznikov

pripravuje Specialnu ponuku.

o i < o T== &
S Sy’
L) (W
WRR  CHCETE VOLAT LEVNEJI? POCKEJTE Sl A%t
?E EI vice jif od 11. 9. na www.lamamaobile.cz . E:-

Mai mily rdkazniku,

dnes pro Vi mérme ihvilou zprivy — plichdzime s novow thitboy - mobiinim operdlorem
Daldma, oo midems, alryinr i ndse mehli wolal co seliive, ale dabre viel 48 prodsh Feda)l iipechal,
foke i od Esopody so midele s

Siiwajic operdioli sice tlevnili, padle nas che rorhodnd re dasl, A red virludlal aparddafi
un Wit pose dondo ama Bl mochylal mo skirysé poplatly. 5 ndmi budele wedat lendgl o nowic o sejng
jako v plynu o cloliFing budems dilol pocts

A proto pro Vs chysama v nejrrhodndiil nobidiu, Jobo nail mali rokoomici budets mit negepii
pedminky. 5 wnikdini nabidbou ¥as budems konlokiovat vk 2o nakelik hdnd

5 lomim pardrovem,
Woie Loma

Obr. ¢. 54: Prvy list zdkaznikom LAMA energy

Pred oficialnym vstupom na trh nasledovala druhd vina direct mailingovej

komunikacie. V nej uz LAMA mobile predstavila svoje pausaly a vyhody.
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Obr. ¢. 55: Druhy list zdkaznikom LAMA energy
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2.5.4.9 Public relations
2.5.4.9.1 Socialne siete

LAMA mobile spustila svoj profil na Facebooku spolu s tizingovou c¢astou
kampane. Stratégiou na tejto socialnej sieti bolo davat status kazdy den. Profilovi
fotografiu tvorilo logo, titulnd fotografia sa menila s kampanami. Ziskat' fantasikov sa
snazila nielen samotnymi prispevkami, ale aj sutazami o listky na koncerty, ktoré
komunikovala v ramci titulnej fotografie. Niektoré z prispevkov, a hlavne sutaze, LAMA
mobile podporovala aj v ramci reklamy na Facebooku. Kazdy prispevok pritom obsahoval
aj fotografiu. Témami LAMA mobile na Facebooku boli predovsetkym rézne tipy z oblasti
telekomunikacii, napriklad ako usetrit’ ¢i aké novinky z oblasti mobilov prichadzaju na trh.
Zaroven i8lo aj o Cisto produktové informacie.

Na komunikaciu so zakaznikmi vytvorila LAMA mobile pre Facebook aj Specialnu
aplikaciu — LAMA poradiu, ktora je prepojena s operatormi z call centra, aby zédkaznik
ihned’ dostal odpoved na svoju otazku ¢i pripomienku. LAMA mobile mala spoplatnend
linku na call centrum, a tak sa mnohi zakaznici skor snazili vyuzit’ bezplatné informovanie
cez Facebook. V neposlednom rade tak LAMA mobile dostala negativne komentére
z hlavného profilu, ked’Zze zékaznici na stazovanie sa vyuzivali prave zalozku vo forme
poradne.

Po roku fungovania na Facebooku mala LAMA mobile vySe 4 500 fanusikov.

WOHLME B
BAKD WA FEF

U LAMLA molsile v ——

Obr. ¢. 56: Vizualizacia Facebook profilu pri jeho Starte
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Obr. ¢. 57: Titulna fotografia

2.5.4.9.2 Web stranka

Web stranka v ramci LAMA mobile nemala len informaény charakter, ale zaroven
bola aj jednym z predajnych kanalov. Tomu sa prispdsobil aj jej celkovy dizajn. Ten bol
postaveny na nasledovnych principoch (navrhnutych zhotovitelom webu, agentirou
Modem):

» doraz na jednoduchost’ a prehl'adnost’ navigacie — jednoduchd Struktira stranok

a zrozumitel'né nazvy sekcii (podstranok),

e nezahlcovat’ stranky zbyto¢ne duplicitnym obsahom,

e Vvyrazny, ale zaroven Cisty a prehladny dizajn, vyrazna typografia, vyuzitie 3D
grafickych objektov,

 vizualna prezentacia pausalov,

* informacna architektira stranky s ohladom na primarny (nakup v e-shope) a
sekundarny (dotaz na zakaznicku podporu) ciel stranok.

Struktdra stranky bola nasledovna:

*  Domov

* Preco LAMA mobile

e Ako zacat’

e Tarify a cennik

e Kde kupit
« FAQ
e Kontakt
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PAvodne navrhovany dizajn hlavnej stranky bol nasledovny:

Obr. ¢. 58: Povodny navrh hlavnej stranky

Postupne ale s vyvojom reklamného konceptu sa aj do vizualu hlavnej stranky
webu zakomponovali lamy. Pritom jednotlivé pausaly boli na hlavnej strdnke zobrazené
kazdy osobitnym bannerom, z ktorého bol rovno preklik na objednavku. Specialnym
nastrojom bolo ,,usko* v 'avom hornom rohu, cez ktoré bolo mozné komunikovat® akciové

ponuky.

Obr. &. 59: Hlavna stranka

Osobitnou funkcionalitou stranky bola Samoobsluha, prihlasovanie do nej
a odhlasovanie bolo len cez web stranku a umoziiovala:

¢ zZmenit nastavenie sluzZieb,
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e zmenit pausal,
» Kontrolovat’ aktualnu spotrebu,
* zobrazit faktry za jednotlivé Gctovacie obdobia,
* zobrazit’ podrobny prehl'ad hovorov.
Samozrejme, web stranka je stdle zivy organizmus, je to vykladna skrina kazdej

spolo¢nosti. Bannery na hlavnej stranke sa tak sezénne menili:

Obr. ¢. 60: Banner na hlavnej stranky venovany sviatku sv. Valentina

2.5.4.9.3 Media relations

Stratégia LAMA mobile pri jej vstupe na trh bola vramci media relations
postavena na dvoch bodoch: kvalitnych odbornikoch a prinasanie exkluzivnych pohl'adov
prostrednictvom nich na vyvoj trhu, konkurenciu, priklady zo zahrani¢ia a druhym

pilierom bolo prindsat’ servisné témy a byt’ pre l'udi radcom.
LAMA mobile tak pouZivala na komunikéciu s médiami nasledovny mix technik:

¢ Intenzivna kontinualna komunik&cia s novinarmi

e Generovanie zaujimavych tém pre média

e Priprava kvalitnych materialov pre novinarov

e Proaktivne vyhl'adavanie d’alSich medialnych prilezitosti

e Spolupraca s vybranymi novinarmi/redakciami na exkluzivnej baze
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Prvym PR vystupom bola informacia pre médid o zacati projektu po podpise
zmluvy s Vodafone (Novym virtudlnym operdtorom v sieti Vodafone bude LAMA
mobile). Tato sprava bola spolo¢nym vystupom LAMA mobile a Vodafone, takZe jej
odosielatel'om bol Vodafone, TS ale obsahovala kontakty na obe strany. Tie boli zaroven

aj koordinované v pripade dopliujtcich otazok médii.

Dalsie témy, ktoré LAMA mobile postupne prinasala médiam:

e Ako si preniest’ ¢islo k inému operatorovi

e Aka je situacia vo svete v oblasti virtualnych operatorov

e Mobil v CR vyuziva 84 percent seniorov

e Cesi vd’aka virtudlnym operatorom uetria

e Ako si vybrat’ mobilniho operatora

e Mobilni operéatori v Eurdpe

e Vdaka virtudlnym operatorom mozete mat’ tarif priamo na mieru

e Ako si davat’ pozor na prémiové Cisla

e Rodinu v telefonatoch nezanedbdvame, 95 percent z nas si S fiou vola aspoil raz do
tyzdna

e SMS. vs. Volanie

e AKko usetrit’ na materskej

e Cesi na pracovné hovory kaslu! Najdastejsie telefonujt s rodinou a

S priatel'mi

2.5.5 Vyhodnotenie kampane

Po reklamnej kampani a vSetkych aktivitdch s fiou suvisiacich si LAMA mobile
zadala jej vyhodnotenie formou vyskumu ohladom znalosti znacky. Ten LAMA mobile
realizovala v marci 2014 v spolupraci s vyskumnou agentirou Constat Research na vzorke
500 respondentov. ISlo o kvantitativny vyskum metddou CAWI (computer assisted web
interviewing) — kvantitativny internetovy dotaznik na obecnej internetovej populdcii vo

veku 15 az 65 rokov, ktory kopiroval §truktiru obyvatelov CR.

V ramci vyskumu sa skimala spontanna a podporena znalost znacky LAMA

mobile a znalost’ reklamy mobilnych operatorov.
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Prva otazka bola ohl'adom spontdnnej znalosti nielen virtudlnych, ale aj klasickych
operatorov. Ked’ze pojem virtualny operator v danej dobe nebol vel'mi znamy a dotaznik
bol internetovou formou, do otazky bola zaradena aj definicia pojmu virtualny operator.
Samozrejme, respondenti najéastej$ie vymenovali troch dominantnych hrac¢ov na trhu —
02, T-Mobile a Vodafone. Vynimoc¢ne sa dokonca stalo, ze pre Vodafone alebo Telefonicu
02 uviedli starSie ndzvy Oskar a Eurotel. Pri spontannej znalosti sa spolo¢nost LAMA
mobile umiestnila na Siestom mieste, uviedlo ju 25 percent respondentov. Z virtualnych
operatorov sa lepSie umiestnili iba Tesco Mobile a BleskMobil, tito dvaja operatori su vSak

na trhu dIhsi ¢as.

Druhé otazka smerovala na znalost” akejkol'vek reklamy mobilného operatora, ktoré
respondenti zaznamenali v priebehu posledného pol roka. Respondenti mali k dispozicii
zoznam 52 operatorov, ktori v sucasnej dobe pdésobia na ¢eskom trhu. Spolo¢nost LAMA

mobile sa znovu umiestnila na Siestej priecke so 45 percentami.

Tretia otdzka sa tykala podporenej znalosti znaCky. LAMA mobile skoncila na
siedmej pozicii z 52 mobilnych operatorov. Podporena znalost’ po necelom pol roku na

trhu bola 54 percent.

Zo zaverov spolo¢nosti Constat research vyplynulo, Ze pri masivnej a kontinualnej
podpore znacky byva po jeden az jeden a pol roku Standardna znalost’ u ciel'ovej skupiny

okolo 70 aZ 75 percent. Nabeh je ale vel'mi rychly.

Vysledok 54 percent znalosti znaCky LAMA mobile tak bol podla zaverov velmi

priaznivy s ohladom na dva hlavné faktory:
- LAMA v ¢ase vyskumu bola na trhu iba necely pol rok,

- LAMA mobile nemdze vyuzit' tak Siroky potencial sucasnych zakaznikov z inych

aktivit ako napriklad Blesk Mobil alebo Tesco Mobile.
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3 SAZKA - OBNOVA DOVERY PO KRIZE

V predchédzajucej kapitole uvadzam priklad budovania novej znacky na trhu.
V tejto Casti si ukazeme priklad znacky, ktord musela pomocou néstrojov marketingovej

komunikacie budovat’ svoje meno takmer od zaciatku.

Sazka pOsobi na ¢eskom trhu uz 63 rokov a patri takpovediac ku skvostom ¢eského
biznisu. Ide o tradi¢nt znacku, ktord tvori dejiny. Az do roku 2011 mala na ¢eskom trhu

monopolné postavenie. Konkrétne, do méja 2011, kedy sa Sazka dostala do konkurzu.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti Sazka

Sazka je na trhu uz od roku 1956. Prvou hrou bola hra Sazka — organizovanie
stavok na vysledky Sportovych podujati a lotérii. O rok neskér spustila Sazka lotériu
Sportka. Po rozdeleni Ceskoslovenska sa v roku 1993 stala Sazka akciovou spolo&nostou,
jej vlastnikmi boli obc¢ianske zdruzenia pdsobiace v oblasti Sportu a telovychovy.
Hlavnymi produktmi spolo¢nosti st ¢iselné lotérie s uZ spominanou najznamejsou hrou
Sportka. Okrem ¢iselnych lotérii st v produktovej ponuke stieracie Zreby, Sportové
kurzové stavky a tzv. rychle hry (Keno a Kostky, Zrebuju sa kazdych péat’ minut). Druhym
pilierom sa nelotériové produkty — dobijanie mobilnych telefénov, predaj vstupeniek a

sprostredkovanie platieb za sluzby a tovar.

3.2 Sazka v krizovom obdobi - ¢as konkurzu

ESte pred nastupom krizového manaZzmentu nového vlastnika si Sazka presla
obdobim konkurzu, kedy bol na jej ¢ele konkurzny spravca. Ten sa zameral na PR aktivity

a to predovsetkym na interné PR a media relations.
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3.2.1 Interna komunikacia v ¢ase krizy

Priamo ukédzkovo sa vramci internej krizovej komunikacie spraval konkurzny
sprdvca Sazky. Na komunikaciu so zamestnancami pouZzival dva zdroje — e-mailovl
komunikaciu a intranet (s ndzvom Drbna). Hned’ po oznameni konkurzu poslal vSetkym

zamestnancom e-mail, v ktorom sa drzal nasledovnych zésad:

e 0boznamil zamestnancov so sucasnou situaciou;

e vyjadril im svoju dbveru a dal pocitit’, Ze st pre spolo¢nost’ doleziti a firma
snimi pocita (aby sa zabranilo panike ahromadnému odchodu
zamestnancov);

e informoval o dalsich krokoch, ktoré planuje realizovat v najblizSom
obdobi.

PIné znenie listu:
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Obr. &. 61: List konkurzného spravcu

3.2.2 Media relations v ¢ase krizy

,Samostatnou kapitolou boli novinari. Priznavam, Ze som cakala, Ze ich zdaujem
bude trvat tak 14 dni. Vydrzal im v podstate az do predaja, i ked posledny z tych Styroch
mesiacov bol uz pokojnejsi. Aj im sme sa snazili postupovat maximum moznych a
dostupnych informacii, aby si ich nezistovali pokutne, pripadne nevymyslali bachorky “,
opisala vtedajSiu situaciu hovorkyna konkurzného spravcu Lenka Ticha. (Vyrok zaznel na
akcii PR Kklubu o krizovej komunikécie koncom roku 2011 v Prahe)

Ako uvadzam uz vysSie, krizova situacia sa okamzite spaja s obrovskym zaujmom
médii. A tak tomu bolo aj v pripade Sazky, ¢o potvrdzuje aj uz spominany citat vtedajSej
hovorkyne Lenky Tichej. V pripade krizovej situacie je potrebné hned’ reagovat’, ¢im sa
zabrani Sireniu klebiet, ktoré by mohli verejnost’ negativne naladit. Treba teda konat
proaktivne a necakat’ na otazky médii. Aj napriek tomu, ze v pripade krizovej komunikécie
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modze ist’ o citlivé témy, je treba hovorit pravdu. Médid totiz klamstvo velmi rychlo

odhalia.

V case konkurzu Sazky sa z Lenky Tichej stala najcitovanejSia hovorkyna. V tomto
pripade, rovnako ako pri zamestnancoch, zvolili cestu otvorenej komunikacie a dodavania

novinarom vsetkych informacii a to v rezime 24/7.

3.3 Nova Sazka a jej marketingova komunikéacia

Po konkurze prevzali spolo¢nost’ dve investicné skupiny — PPF a KKCG. Ich
prvoradym tsilim bolo dostat’ trzby Sazky na pdvodnu troven. Bolo preto nevyhnutné
obnovit' doveru v tato znaCku prostrednictvom jednotlivych nastrojov marketingovej

komunikacie.

3.3.1 PohPad na situaciu Sazky po konkurze

Samozrejme, konkurzné obdobie a kriza okolo Sazky sa prejavila na jej trzbach.
Spoloc¢nost’ prisla o ast’ svojich stavkarov, ktori jej prestali doverovat’ a obavali sa, Ze aj
keby vyhrali, Sazka nebude mat’ peniaze na vyplatenie vyhier. Urcite v tomto smere Sazke
nepomohlo ani vyjadrenie samotného vtedajSicho generalneho riaditela A. HuSaka, Ze
nevyplati vyhru v hodnote priblizne 100 miliénov ¢eskych korun, ktora prave v danom
obdobi padla (skér sa hovori, Ze prave tento vyrok poloZil celd Sazku). Druhd skupinu
stavkujucich zase ovplyvnili informacie v médiach o nehospodarnom spravani sa jej
vtedajSich predstavitelov. V maji 2011, kedy média zacali informovat’ o konkurze a celej
situacii okolo tejto spolo¢nosti, klesli trzby Sazky, v porovnani srovnakym obdobim
predchéadzajuceho roka, az 0 30 percent, v tom najkritickejSom obdobi dokonca az o 76

percent.

Pokles trzieb a neista situacia sa prejavili aj na poklese vydavkov na reklamu. Od
aprila 2011 do jula 2011 dokonca Sazka nemala Ziadnu nielen reklamu, ale celkovo

neinvestovala financie do Ziadneho nastroja marketingovej komunikacie.
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Prehl’ad top 10 zadavatel'ov reklamy za tri Stvrtiny roku 2011 a 2012 v miliénoch korun:

Firma 1.1.2011 - 30.9.2011 1.1.2012 - 30.9.2012
Unilever CR 969,9 1028
Henkel CR 1060 719,9
L'oréal Ceska republika 670,4 704,5
Procter & Gamble Czech Republic 903,3 678,9
Nestlé Cesko 610,8 335,6
Lidl Ceska republika 688,5 589,9
Telefonica Czech Republic 586,4 532,1
T-Mobile Czech Republic 628,7 524.8
Mountfield 587,5 438,8
Sazka 49,1 405,7
Tab. ¢. 8: TOP 10 zadavatel'ov Zdroj: Admosphere, 23. 10. 2012

Daldim faktorom, ktory v danej chvili ovplyvnil celkové pdsobenie spoloénosti
Sazka, bol néastup konkurencie. Dovtedy na lotériovom trhu kralovala Sazka so svojou
vlajkovou lod’ou — Sportkou. V roku 2011 knej ale pribudla Fortuna shrou Loto
a Tipsport s hrou TipSestka. Snazili sa ziskat predovsetkym hracov, ktori prestali
doverovat’ Sazke. Podl'a vyskumu, ktory Sazka realizovala v juni 2012 v spolupréaci so
spolo¢nostou Millward Brown, az 44 percent byvalych stavkujdcich od Sazky odislo,
pretoZze pre nich prestala byt déveryhodna a 32 percent preto, Ze v uréitom obdobi

nevyplacala vyhry.

3.3.1.1 ImidZové a produktova reklama s Jaromirom Jagrom

Sazka sa s Jaromirom Jagrom spojila hned’ po vyhlaseni konkurzu a dohodla sa na
kontrakte, ktory znamenal, Ze J. Jagr bude tvarou spolo¢nosti a Sazka za to bude

financovat’ jeho hokejovy klub v Kladne.

Sazka v novembri 2011 odStartovala imidZzova reklamu sJ. Jagrom, v ktorej
hokejista hovori:
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., V Zivote som dostal mnoho ponuk. Nez zacnem hrat' za nejaky tim, musim si byt

isty, Ze sa nan mézem spolahnut. Hram so Sazkou, pretoze jej verim. *

Obr. &. 62: Zéber z imidZzového spotu

V post-testoch bola podporenad znalost' dané¢ho spotu 64 percent. Bol to tvodny
spot, ktory mal dva ciele: ukazat, ze Sazka je opdt vhre astoji za fou jedna

z najdoéveryhodnejsich osobnosti na ¢eskom trhu.

3.3.1.1.1 Produktova kampaii - Sportka

Produktové spoty po imidZovej cCasti boli prave na jednotku v produktovom
portfoliu Sazky — Sportku a hlavna ulohu v nich stale hral Jaromir Jagr. V tom prvom
z nich bol v pozicii roznasaca pizze s voice overom (VO): Vyhrajte v Sportke a robte uz
len to, ¢o vds bavi. S rovnakym VO a aj na rovnaky produkt bol d’alsi produktovy spot
snazvom Postel. J. Jagr v iom tentokrat bol sim za seba (rovnako ako v imidZovom
spote) a jeho pointa bola v tom, Ze ak ¢lovek vyhra v Sportke, tak uz nemusi ani vstavat’
z postele. V tretom spote sa zase predstavil v ulohe hasi¢a, vo Stvrtom spote v roli

superhrdinu. Slogan kampane bol taktiezZ stale rovnaky - Sazka: spliite si svoj sen.
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Obr. ¢. 63: J. Jagr v spote na Sportku
3.3.1.1.2 Porovnavacia reklama

Silné ATL nasadenie SazKy sa Vv tejto faze snazila vyuzit’ aj konkurencia, konkrétne
Fortuna s kampaniou na svoju novu hru Superloto. V ramci porovnavacej reklamy nasadila
SVOju verziu spotu s roznasatom pizze: Naozaj si myslite, zZe je lepSie byt rozndsacom pizze
ako Uuspesnym a bohatym hokejistom? Vsad'te si Superloto a prestante konecne robit to, ¢o

vas nebavi.

Samozrejme, Sazka na to zareagovala ato opatovnym nasadenim spotu Pizza
azmenenym VO: Stavkujte tam, kde sa skutocne vyhrava a robte dalej len to, co vds

naozaj bavi.

A taktieZ porovnavaciu reklamu vyuZila v ramci inzercie:
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Obr. ¢&. 64: Porovnavacia inzercia

Spojenie s J. Jagrom sa Sazke uréite oplatilo. Vyplyva to aj z vyskumu, ktory Sazka
realizovala v spolupraci so spolo¢nostou Constat research Vv juni 2012. Citujem z jej

Zaverov:

Woucasnda  reklama s Jaromirom Jagrom je vSeobecne dobre prijimana.
Reprezentuje spojenie Sazky so Sportom, ktoré ucastnici diskusie vnimali jednoznacne
pozitivne a zdrover sa o fiom vie, Ze k tipovaniu ma relativne blizko. Reklama je tak pre

zdkaznikov uprimna, uveritelna.**

Dalsou vyhodou bolo, Ze zékaznici Sazky vnimali aj spojenie s Jagrovym

hokejovym klubom v Kladne a teda financovanie Sportu zo strany Sazky.
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V rdmci media mixu Sazka vyuZivala dva typy — televiznu a tla¢ova reklamu. TV
mix predstavoval stanice zo skupiny Nova a Prima a televiziu Barrandov. Kazdy den mala
Sazka inzerat v dennikoch Blesk, Aha a Pravo, v pondelok celd poslednd stranu, pocas

ostatnych dni podval na titulke.

3.3.2 Redizajn znacky

Nova tvar znacky nebola jedinou zmenou, ktor nova Sazka uskutocnila.
Nasledoval komplexny redizajn. Cielom nového vizualneho $tylu bolo ukazat’, Ze Sazka je

moderna dynamické spoloc¢nost’.

Pdvodné firemneé logo:

Nové firemné logo:

Obr. ¢. 65 — 66: Staré a nové firemné logo
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Pbvodny vizudl inzercie:

V Superjackpotu Sportky
s prémil je praveé:

Gratulujeme dviima whercim
z 11. biezna k celkové vihfe:

13410 265«

Novy vizual inzercie:

30 milionaru
od zacatku roku
Vidite, jak je snadné vyhrat?

7 1: X

67,7 ™

lionua s 943 vyher
e oy

milion
@ 7’ 6 A &1 By R A
gt ve e TR e

Obr. &. 67 — 68: POvodna a nova inzercia

S

161300000«
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3.3.3 Obnova vernostného klubu - Sazka klub

Sazka mala vo svojom pdvodnom klube registrovanych 40 tisic hra¢ov este z doby
akcie, v ramci ktorej kazdy, kto sa zaregistroval, ziskal bonus 2 500 K¢&. Nabor bol teda

masivny, avSak po minuti tejto ¢iastky uz novi hraci nemali ambiciu v Sazke d’alej hrat’.

Nova Sazka sa rozhodla v ramci obnovy dovery v znacku opit’ obnovit’ aj klub, po
novom dostal ndzov Sazka klub a v fiom sa registrovali hraci kurzovych stavok. Cielom
nového klubu bolo hracov predovsetkym ziskat, motivovat’ na pravidelné hranie
kurzovych stavok a tak zvysit’ ich trzby. Dopomoct’ k tomu mala zjednodusena registracia,
vylepseny reporting podla herného spravania sa hradov a zautomatizovany proces
oslovovania hracov - Uvodné privitanie po prihlaseni, cielené direct maily (newslettery) na

dané skupiny hracov.

V ramci obnovy klubu mala Sazka dva ciele: oslovit novych hra¢ov a to
internetovou a TV kampafiou a rozpohybovat' existujucu databazu a to formou direct

marketingu.

3.3.3.1 Praca s existujucou databazou

Ako uvadzam vyssie, v prvom kroku sa Sazka snazila pracovat’ s databazou 40 tisic
registrovanych hracov a z nich vybrat’ tych, na ktorych mala e-mailové adresy. Tym sa
pripomenula prvym newslettrom, v ktorom ich informovala o zmenach v registracii a
zarovenl novych vyhodach kurzovych stavok. Z databazy d’alej vyclenila hracov, na
ktorych mala len telefonne Cislo a tych obvolali pracovnici call centra, priCom call skript
bol identicky s obsahom prvého newslettra. Takto Sazka nielen informovala o novinkéach,

ale zaroven vycistila databazu o uz neexistujuce telefonne ¢isla ¢i e-mailové adresy.
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Obr. &. 69: Prvy newsletter

Pocet rozoslanych newslettrov 36 244

Celkovy pocet otvorenych
newslettrov 8523
Pocet kliknuti na odkazy

v newsletteri 23l
sazkabet.cz — Gvodna stranka 1465
TV prenosy 111
Facebook 59
Benefity SAZKA KLUBU 1215

Tabulka &. 9: Uspesnost’ prvého newslettru

Sazka v ramci direct marketingu sledovala aj pocet stavok po odoslani jednotlivych

newslettrov. Po dorucéeni prvého newslettru si aspon raz vsadilo 391 hracov.
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Po vy¢isteni databazy po odoslani prvého newslettra sa Sazka snazila komunikovat’
uz s hra¢mi pravidelne a to raz do tyzdna. Cielom druhého a treticho newslettra bolo d’alej
oslovovat’ na registraciu hracov, ktori sa este nezaregistrovali po tvodnej ¢i nasledujicej
komunikacii. Opédt’ bolo dolezité pred kazdym d’alSim e-mailom z databazy vyhodit’ tych,
ktori sa uz predtym znova zaregistrovali. Newsletter teda vZdy mieril iba na tych, ktori boli
eSte stale nerozhodnuti. Ten posledny - zamerany na registraciu - uz dokonca motivoval k
zapojeniu sa do sutaze, ked’ze sa predpokladalo, Ze ten, koho neoslovili na registraciu

predchadzajuce dva newslettre, potrebuje silnejSiu motivaciu.

@ NGWSIEttﬁf zai 2012

Lkusili jste jiz novy sazkabet.cz?

v Sirejtese Sashou!

» satkabet.cr - nejlepsi kurry enfine - a bex manipelabe!

Demm rybirejoe a2 oo 14 sportud

Eambeinus figy LIVE -
bastoviems e

Bate cisdi okef? Nenechbe si it motnast sizel 2 vykeny
hriiis KL v doméd extralize!

°
v

Tipusjte, ko buda i peerident (R mebo ke 1 buds kanat

olymplida v nece I

» Vyuiijte svjch benasajch 1000 bods, které sme vam piipsal na e,
11 Swdstunisma baobesky o e

wrmadabt mhondai Ll cpidram Sty (6 o] BF 12 24

Obr. &. 70: Newsletter - druha vina
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i Newsletter -

Hrajte o dres Jaromira Jagra s podpisem!
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Obr. &. 71: Newsletter - tretia vina

Po stabilizacii databazy sa d’alej pracovalo s hraémi v ramci nového CRM systému,
ktory sledoval predovsetkym miesto bydliska, pohlavie, ale hlavne o aky Sport sa dany

hra¢ zaujima a podla toho mu Sazka posielala d’alSiu komunikéciu.

3.3.3.2 Oslovenie novych hracov pomocou kampane

Nosnym médiom kampane na podporu kurzovych stavok a klubu bol internet. Pred
Startom kampane si dala Sazka urobit’ prieskum realizovany medidlnou agenturou,
z ktorého vyplynulo, Ze bezny ,,kurzovkar* je muz vo veku 20 aZ 45 rokov a internet je pre
neho prirodzené prostredie (vyberdm par reakcii z daného prieskumuy):

,.Pri stavkach cez net mi pomahaju informécie, ktoré na nete najdem — tipy, nazory
odbornikov, obcas sa pozriem i na chaty, ale nezucastnujem sa na nich.*

,» Chodit na pobocku bolo fajn, c¢lovek tam pokecal a tak. Lenze ked raz zacnes stavkovat
cez komp a zistis, ako je to pohodiné, na pobocku uz nejdes. S ostatnymi som v kontakte
hlavne cez internet.*

Kampanou Sazka mierila v prvom rade na tych hracov, ktori u nej doteraz kurzové

stdvky nevyuZivali. Sekundarne, samozrejme aj na tych, ktori s fiou uz nickedy hrali, majt
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u nej registraciu, ale v sucasnosti st neaktivni. V reci ¢isel, zvysit' tyzdenné trzby o 60

percent a pocet aktivnych hracov o 52 percent.

Na dosiahnutie tohto ciela Sazka vyuzila kombinaciu afinitnych webov
(predovsetkym Sportovych), masovych webov (maju vo vSeobecnosti vysoky zésah)
a vysoko cielenej Casti v rdmci vyhladavania a syst¢tmu Accuen (Accuen zastreSuje siet’
web stranok pre zobrazovanie display reklamy, funguje na aukénom principe, cena za
Kliknutie sa meni v realnom ¢ase. Na uzivatel'ov je mozné cielit’ podl'a ich spravania na

internete, to znamena podl’a toho, kam klikaju a kde robia najviac akcif).

V ramci celej kampane Sazka zaroven vyuzivala dynamické planovanie, to
znamena, ze jednotlivé Casti kampane boli rozdelené na viny (celkovo bolo $tyri) a kazda
d’alSia vina sa objednavala az po vyhodnoteni tej predchadzajucej. Efektivita jednotlivych
web strdnok sa tak priebezne posudzovala a pokial’ negenerovali dostatocné vysledky,
v d’alSej vlne sa uz neobjavili. Po prvej vlne sa napriklad ako neefektivne prejavili
Facebook a Sazeni pack (jeho obsah najdete v obrazku s ukazkou vsetkych serverov

z prvej viny):
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Obr. ¢. 72: UkaZka web stranok v kampani

Z hladiska kreativy islo o strategicke ,,call to action* bannery (bannery vyzyvajlce
k akcii), ktoré vzdy promovali najblizsi zapas, na ktory bolo mozné si vsadit’. I§lo pritom
hlavne o futbalové a hokejové zapasy. V ramci TV komunikacie sa Sazka zamerala na
Cisto muzské kanaly — Prima Cool, Nova Sport, CT Sport a Fanda. Kampaii v televizii
mala pritom viac imidzovy ako produktovy charakter. Cielom bolo informovat’ o tom, Ze
Sazka ma novy klub a podporit’ jeho benefity. Po vSetkych vinach kampane sa podarilo
dosiahnut’ zvysenie trzieb o 87,8 percent (ciel’ bol o 60 percent) a pocet aktivnych hracov

sa zvysil 0 45 percent (ciel’ bol 52 percent).

3.3.4 Podpora predaja

Sazka mala 6 500 predajnych miest, ale len jedno patrilo priamo spolo¢nosti.
Ostatné boli externi predajcovia, siete novinovych stdnkov, papiernictva, reStauracie ¢i
potraviny. Nebolo teda mozné mat’ jednotny vizudl vSetkych predajnych miest, vzdy
zalezalo od samotného predajcu, ktoré nosice vo svojich priestoroch povoli. Prave preto sa
Sazka snazila vSetky nosice robit’ vyrazné, hlavne v Sazkovej zltej farbe. Zaroven vel'mi

praktické, aby mal predajca zaujem si ich v predajni umiestnit’.
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Zbyly Vam drobné?
Kupte si los a vyhrajte miliony!

SazKa

splrite si svuj sen

Netlalte se, Sportku si mize vsadit kazdy.

Nachazite se
v zoneé pro pristi
milionare

SCSVTS

Ssaza

Obr. €. 73 - 75: Kolecko na zreby, Samolepka do mincovnika, Podlahova samolepka
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Obr. ¢. 76 - 77: Korunka na Zreby, Kniha na Zreby
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Obr. ¢. 78 - 80: Predajné miesta Sazky

3.3.5 Spolupréaca s dennikom Blesk

Ako vel'mi prospesné sa Sazke ukazalo partnerstvo s dennikom Blesk. V oktobri
2012 Sazka priniesla na trh novy Zreb — Pohadkové méni (Rozpravkové bohatstvo), a to
v spolupréci s vydavatel'stvom Ringier. Bol to zaroven prvy zreb v hodnote 100 K¢, ¢o sa
v danej chvili zdalo ako ¢iastka, ktord moZno bezny Cech za spontanny nakup, akym kupa

zrebu je, nemusi byt ochotny dat’. Predpokladalo sa, ze zreb sa bude predavat’ do aprila
2014.
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Obr. &. 81: Zreb Pohadkové méni

Partnerstvo Sazky a Ringieru spoc¢ivalo v tom, Ze Sazka poskytla zreb a Ringier
medialny priestor. A to formou inzertného priestoru v denniku Blesk, tyZdenniku Blesk
magazin ana portali blesk.cz. Druhou formou podpory boli redakéné ¢lanky v denniku
Blesk. A to na témy ako boli napriklad vznik Zrebu, najvaésie vyhry v rdmci Zrebov, aké
boli najvicSie podvody so Zrebmi. Jednoznacne najvyznamnej$i vplyv na predajné

vysledky mali ¢lanky zobrazujuce konkrétnych vyhercov.
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Obr. ¢&. 82: Vyherkyiia 500 K¢, o ktorej bol élanok v Blesku

Spolupraca Ringieru a Sazky bola v tomto smere vel'mi prospesna, ukazalo sa, ze
hlavne redakéné ¢lanky mali na kupujucich velky vplyv. Cela emisia zrebu sa totiz predala

Za tri mesiace.

3.3.6 CSR aktivity Sazky

V roku 2012 si spoloénost’ Sazka zadala vyskum s cielom zistit, & Cesi vobec
vnimaju CSR aktivity firiem a aké oblasti by mala nova Sazka podporovat’. Dovtedy jej
financie smerovali do oblasti Sportu, ¢o ale vyplyvalo zo zdkona. Po jeho zmene bolo

potrebné zistit’, do akej miery je pre stavkujtcich podpora Sportu zo strany Sazky dolezita.
V ramci definovanych ciel'ov chcela Sazka zistit’ odpovede na tieto otazky:

e Do akej miery je pre stavkujucich doélezité, kam smeruja ich finan¢né prostriedky,
ktoré vkladaju do stavok?

e Zistit, ¢i bolo dolezité spojenie Sazky so Sportom v minulosti a ¢i je tomu tak aj
V sti¢asnosti.

o Je fakt, Ze Sazka uz nepodporuje Sport, bariérou?
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e Pokial’ by Sazka namiesto Sportu podporovala inu spolocensky potrebnu oblast’, je
to pre stavkujucich prijatelné/motivujice? Alebo je Sport so Sazkou tak spojeny, Ze
ind moZznost’ nie je prijatelna?

e Ako podpora vs. nepodpora Sportu ovplyviiuje stavkovanie/stavkujucich?

e Ako by motivovalo k stavke u Sazky smerovanie finan¢nych prostriedkov zo Sazky

1 do inych oblasti? Aké oblasti by to mali/mohli byt’?

3.3.6.1 Metodoldgia

Metodoldgia vyskumu boli skupinove diskusie (Focus groups) strvanim dve

hodiny v mestach Praha a Hradec Kralove.
Struktdra skupin:

FG1 (Hradec Kraloveé) — sucasni hraci lotérii: muzi a zeny, 25-40 rokov, stcasni hraci

¢iselnych lotérii (mix hraci lotérie Sazka vs. konkurencie),

FG2 (Praha) - sucasni hraci lotérii: muzi a Zeny, 41-55 rokov, sucasni hraci ¢iselnych

lotérii (mix hraci lotérie Sazka vs. konkurencie),

FG3 (Hradec Kralove) — potencidlni hraci lotérii: muzi a Zeny, 25-55 rokov (mix 25-40
rokov vs. 41-55 rokov), ob¢asni hraci lotérii (hraji lotérie Sazka alebo konkurencie menej
Casto nez I1x mesacne) - 3 respondenti na skupinu + byvali hraci lotérie Sazka - 3

respondenti na skupinu,

FG4 (Praha) — aktivni Sportovci: muzi a Zeny, 25-55 rokov (mix 25-40 rokov vs. 41-55
rokov), aktivni $portovci (mix ¢lenovia Sportovych zvdzov vs. rodi¢ia deti v Sportovom

zvize), aspon potencidlni hraci lotérii (t.j. sucasni, ob¢asni alebo byvali hraci lotérii).

Vyskum bol doplneny aj o kvantitativnu Cast’.

3.3.6.2 Znalost’ a zaujem 0 spolo¢ensku zodpovednost’ firiem

Hlavnym zistenim vyskumu bolo, Ze Cesi st ovela viac cynicki ako zapadné
spolo¢nosti. Téma spolocenskej zodpovednosti firiem ich nezaujima a ani nijak

neovplyviiuje ich nakupné spravanie. Az 79 percent respondentov nepreferuje pri nakupe
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produktov ¢i sluzieb spolocensky zodpovednt firmu. Opacne by sa zachovalo len devéat

percent opytovanych.

Drviva vicsina l'udi sa o spolocensku zodpovednost’ firiem vébec nezaujima, len
dve percentna respondentov odpovedalo, Ze ich téma spolocenskej zodpovednosti vel'mi
zaujima. Iba tretina aspon vie, Co tento termin znamena. SU to skor vysokoskolaci a l'udia

v strednom veku.

3.3.6.3 Dolezitost’ podpory spolo¢ensky prospesnych aktivit pre vnimanie Sazky

Tato Cast’ vyskumu mala odpovedat’ na dve otazky:
e Ako dolezité je spojenie Sazky so Sportom?

o Je fakt, Ze Sazka uz nepodporuje Sport, bariérou?

Vyskum zistil, Ze podpora Sportu je so Sazkou stale silne spojovana ato az pre
polovicu Ceskej verejnosti. To je najviac zo skimanych velkych firiem (pozri graf nizsie).
Verejnost’ ale nevie, ze Sazka uz zo zakona Sport nepodporuje. Avsak aj keby sa to
dozvedela, tak to postoj I'udi k Sazke, ani ich hraéske zvyklosti, nijak neovplyvni. Postoj
'udi by dokonca nezmenilo ani to, keby Sazka spolo¢ensky prospesné aktivity podporovala

sama od seba.

Podporuju $port v CR
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Graf ¢. 3: Ktoré firmy podla respondentov podporuju $port v CR

Zdroj:  Vyskum spolo¢nosti Millward Brown
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3.3.6.4 Oblast’ spolo¢enskych aktivit vhodnych pre Sazku
V ramci tohto okruhu bolo cielom vyskumu zistit’ odpovede na tieto otazky:

e Ktoré spolocensky prospesné aktivity by mala Sazka podporovat’?

e Pokial’ by Sazka namiesto Sportu podporovala int spolo¢ensky potrebnu oblast’, je
to pre stavkujtcich prijatelné/motivujice?

e Aké oblasti by to mali/mohli byt™?

e Alebo je Sport so Sazkou tak spojeny, ze ind moznost’ nie je prijate'na?

Respondenti pritom mohli vyberat’ z nasledovnych moznosti:

Vrcholovy Sport
Rekreacny Sport
MIadezZnicky Sport
Kultdra — hudba
Kultura - divadlo
Kultara - film

Tyrané, zanedbavané a zneuZivané deti

© N o g b~ w0 DN E

Opustené deti a deti z problémovych rodin a deti v Gstavnej vychove (detské

domovy, dojc¢enské, diagnosticke, vychovné Gstavy)

9. Choré deti - zlepSenie prostredia a modernizacia v detskych nemocniciach a
lieCebniach

10. Cudia s telesnym, duSevnym alebo zmyslovym postihnutim

11. ZlepSovanie kvality Zivota seniorov

12. Obnova pamiatok

13. Utulky pre opustené zvierata

14. Vzdelavanie a rozvoj talentu

15. Podpora vybavenosti $kol

16. Veda a vyskum

17. Ekoldgia (zelené projekty), Zivotné prostredie

18. Zdravotnictvo — vybavenost’ zdravotnickych zariadeni

19. Medzindrodna humanitarna pomoc obetiam prirodnych katastrof ¢i vojen

20. Podpora boja s drogovymi zavislost'ami

21. Miestny rozvoj (infrastruktira obci, verejné priestranstvo apod.)
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22. Vlastna moznost’

Vo vyskume sa ukazalo, ze Sport je so Sazkou vel'mi silne spojeny a verejnost’
oCakava a odporti¢a Sazke vybrat’ si pre podporu Sport. A to predovsetkym vrcholovy
a mladeznicky. Sazka tak v $porte jednoznaéne dominuje. Existuju i d’alsie ¢eské firmy,
s ktorymi sa spaja Sport, ale toto spojenie nie je tak silné, pretoZe verejnost’ si pre ne
dokaze predstavit’ aj iné, viac typické oblasti podpory.

Sportoviska pre verejnost, podpora mladeZnickeho S$portu, ihriskd pre deti
a cyklotrasy s pre Sazku najvhodnejSimi aktivitami v oblasti podpory Sportu. Podpora
detskych ihrisk vyrazne klesa, pokial’ si respondent uvedomi oblast, v ktorom Sazka
podnika.

Podpora deti (tyranych, chorych alebo opustenych) je sice Sazke taktieZ
respondentmi odporti¢ana, nie je to ale oblast’, ktora by bola exkluzivne typicka iba pre
Sazku. Naopak, kultdru respondenti odporucali Sazke najmene;.

Na zéklade tohto vyskumu aj nova Sazka nad’alej podporovala prave oblast’ Sportu

a stala sa aj partnerom Ceského olympijského vyboru.

3.3.7 Stratégia Sazky na Facebooku

Oficidlne Sazka spustila svoje Facebook (FB) stranky v juli 2011 a o rok neskor ich
redizajnovala. Do redizajnu mala len 316 fanusikov, ¢o uz davalo jasny signél, Ze je

potrebné sa na stranky pozriet strategicky a nastavit’ komunikaciu na nich.
Zlozenie fantsikov na FB bolo nasledovné:

68 percent fanuSikov tvoria muZzi a 32 percent Zeny
69 percent fanuSikov sa rekrutuje z vekovej skupiny 18-34 rokov:

v
v
v' 37 percent z vekovej skupiny 18-24 rokov
v

32 percent z vekovej skupiny 25-34 rokov

Ciele Sazky na Facebooku:

v' vytvorit' alternativnu komunikaénu platformu, ide o jeden zo zakaznickych

kanalov,
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budovat' vztahy so svojimi zakaznikmi, aj ked’ vieme, Ze na Facebooku su
zastUpeni len v obmedzenej miere,

ziskat’ pozornost’ mladsej generacie, ktora momentalne nie je v cielovej skupine,
ale postupne a pomaly sa filou moze stat’,

do konca roka 2012 mat’ tisic fanusikov.

3.3.7.1 Konkurencia na FB

Predtym, ako Sazka zacala tvorit svoju stratégiu, tak sa pozrela na to, ako

komunikuju jej konkurenti — hlavne, aky maji pocet fanusikov a akd je frekvencia ich

prispevkov.

Loterie Fortuna

Na Facebooku od 27. 6. 2011
Pocet fanusikov: 834
Komunikuje vyhry, obrazky losov, sutaze

Frekvencia: ve'mi mala

iFortuna

Na Facebooku od 11. 6. 2009
Pocet fantsikov: 17 613
Komunikuje upttavky na kurzy, nahl'ady tiketov, Sportové zaujimavosti

Frekvencia: 1-3 prispevky denne

Tipsport

Na Facebooku od 24. 1. 2012
Pocet fantisikov: 9 850
Komunikuje uputavky na kurzy, nahlady tiketov, ankety

Frekvencia: 1-7 prispevkov denne

Chance

Na Facebooku od 11. 7. 2010

Pocet fanusikov: 17 380

Komunikuje uputavky na kurzy, ndhl'ady tiketov, vyherné tikety Korunky
Frekvencia: 0-3 prispevky denne
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Poznémka: udaje st k terminu tvorby novej stratégie, t.j. leto 2012

3.3.7.2 Ziskavanie a zapojenie uzZivatel’ov

V tomto smere zvolila Sazka v ramci svojej novej stratégie dve cesty. Prvou bolo
spontanne Sirenie informéacie o Facebookovom profile zamestnaneckou cestou. To
znamend, Ze zamestnanci by sa sami stali jej fan(Sikmi a postupne zapdjali aj svojich
blizkych. DalSou formou bolo uputat’ na profil v pravidelnej inzercii, ktord mala Sazka
kazdy den v dennikoch Blesk, AHA a Pravo, ale aj v rdmci ostatnych kanalov, ktoré mala

spolo¢nost’ k dispozicii.

3.3.7.3 Podpora FB stranky d’alSimi kanalmi

Existencia Facebookového profilu by nemala byt odstrihnuta od akejkol'vek d’alsej
komunikacie spolo¢nosti. Prave naopak, mala by byt spominana vo vSetkych kanaloch.
Ako uvadzam vyssie, to bola aj stratégia Sazky - podporovat’ FB profil ako v nadlinkovej,
tak v podlinkovej komunikécii. Inak povedané, zahrnit aj komunikaciu na socidlnych

sietach do celkovej integrovanej marketingovej komunikécie firmy.

Prvou moznost'ou bolo pridanie zmienky o FB do printovej inzercie:

Obr. ¢. 83: Inzerat Sazky

Dalgie moZnosti sa javili v sGvislosti s web strankou spolo&nosti. V ramci stratégie
Sazka umiestnila Facebookové tlacitko ,,To se mi libi“ (,To sa mi paci“) do

najnavstevovanejSej sekcie na webe (Cast’ Vyhrali ste):
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Obr. ¢. 84: Cast’ web stranky Sazky

W

TaktieZ sa tlacidlo ,,To se mi libi* (,,To sa mi pac¢i©) objavilo aj v poslednom kroku
podania kurzovej stavky tak, aby sa na stranke fanusika zobrazili informécie, o si vsadil.

V neposlednom rade bolo novou stratégiou vyuzit' aj direct mailingovu
komunikaciu so stavajacimi zakaznikmi v ramci ich registracie vo vernostnom programe
(SAZKA KLUB) a tym upozornit’ na novy FB profil.

3.3.7.4 Edi¢ny plan

Sazka chcela mat’ svoj novy profil tplne pod kontrolou a tak v stratégii navrhla
vytvorit’ edi¢ny plan. Ten zahfial typy informécii, ktoré by Sazka chcela ten ktory den
komunikovat’. Z hl'adiska jej biznisu si totiz vie dopredu nastavit' napriklad upuatavky
k Zrebovaniam alebo informacie o pripadnych novych vyhercoch. Na vi¢siu interakciu
s fanuSikmi pridavala stitaze o vstupenky do O2 arény, ktoré komunikovala formu titulnej
fotografie. Taktiez kazdy z prispevkov bol doplneny obrazkom, ¢im sa zvySila ich
atraktivita. Zo stratégie vyplynula povinnost’ redaktorov kazdy den do 10.00 h predlozit
ndvrhy sprav, tie sa ale na Facebook dostali aZ po schvéleni veddcim oddelenia
marketingu. Sazka davala prispevky dvakrat do dna — jeden v dopoludnajsich, druhy

V popoludnajsich hodinach.
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3.3.7.5 Moznosti vkladania prispevkov uZivatel’mi

Moznosti publikovania prispevkov uzivatel'mi priamo na stenu firemného profilu je
najvacsie uskalie akychkol'vek firemnych profilov. Ak raz firma povoli vkladanie, musi
pocitat’ s tym, ze umoznuje svojim fanuSikom (zakaznikom) verejne sa vyjadrovat
k svojim skusenostiam so znackou a jej produktmi ¢i sluzbami a teda tu vznika priestor aj
na negativne prispevky. Je preto nevyhnutné vytvorit' Kodex diskutujuceho. Jedine tak
bude mat’ spolo¢nost’ komunikaciu na Facebooku pod kontrolou a prispevky, ktoré nebudi

v stlade s kodexom, mdze priebezne odstranovat’.

Sazka v ramci svojej novej stratégie na Facebooku vytvorila Specialnu zaloZzku na

svojom profile s ndzvom Kddex diskutujiceho a tam vloZila nasledovné znenie kodexu:

Kdédex diskutujuceho na Facebooku

SAZKA si vyhradzuje pravo odstranovat prispevky a komentare, a to predovsetkym take,
ktoré odporujua dobrym mravom (napr. obsahuju vulgarne vyrazy, nadavky, rasistické,
xenofdbne ¢i Sovinistické nardzky atd.), porusuji platné pravne predpisy CR, si
mnohonasobne opakovanymi v rovnakom zneni, ich autor ich vklada s vysokou frekvenciou
a s obsahom evidentne neprindsajucim ziadny uzitok dalsim uzivatelom alebo obsahuju

neplatend reklamu.

Porusenie vyssie uvedenych pravidiel moze viest' k zablokovaniu uzivatela, predovsetkym

potom pri ich opakovanom poruSovani.

Diskusie nie su urcené pre Otazky na spravcu stranky SAZKA. Pokial chcete napisat

spravcovi, kontaktujte ho prosim ,,Poslanim spravy*.
Dakujeme.

SAZKA
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3.3.7.6 Vysledky novej stratégie

Pred Startom novej stratégie komunikacie Sazky na Facebooku mala 316 fanuSikov.
Ciel'om bolo ziskat’ novou formou komunikacie (5tart v juli 2012) do konca roka 2012 tisic
fanusikov. K 1. 1. 2013 mala Sazka 1 156 fanusikov.

Vsadtesiina

mimoradné losovani
Sportky
$ v patek 11.1.!

SazKa s

To se mi libi {1.156) * Mluvi o tom {148)

Spolecnost
Zabava, vzrugeni i zajimave whry! wwnw.cazka.cz

O mné

Obr. ¢. 85: FB profil Sazky

3.3.8 Vysledky Sazky v pokrizovom obdobi
Vsetky vysSie uvedené aktivity smerovali k dvom cielom — zvysit' trhovy podiel

Sazky a zaroven obnovit’ doveru v tito znacku.

3.3.8.1 Vysledky z hladiska hodnoty zna¢ky

V juni 2012 realizovala Sazka v spolupraci s Millward Brown vyskum zamerany na
hodnotu znacky Sazka. Jednym zprvkov daného vyskumu je aj typologia znacky.

Millward Brown na to vyuZiva tvare znamych osobnosti.
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Obr. ¢&. 86: O. Winfrey

OLYMPIC - veI'mi znama znacka, obl'ibend u velkej skupiny priaznivcov. Rozprava sa o
nej denne (je sucastou kazdodenného zivota) a je aj stcastou kultary danej krajiny.
Millward Brown spaja olympijsku znacku s tvarou Oprah Winfrey. Na svetovom trhu

medzi olympijské znacky zarad’uje:

facebook.

Obr. ¢. 87: Loga olympijskych znaciek

Obr. ¢. 88: T. Hanks

CLASSIC - vel'mi zndma znacka oblibend relativne velkou skupinou priaznivcov. Nejde
v3ak 0 najlepsiu znacku. Millward Brown spaja klasicku znacku s tvarou Toma Hanksa a

na svetovom trhu do tejto typologie zarad’uje napriklad znacky:

157



h. & ¥
_5 Heineken | “
'9?"' Micresoft

Obr. ¢. 89: Loga klasickych znaciek

Obr. &. 90: T. Cruise

DEFENDER - predstavuje dobry pomer medzi cenou a vykonom, neposkytuje ale Ziadne
iné vyhody. V metodologii Millward Brown danu typoldgiu znacky predstavuje Tom

Cruise a zvicsa ide o v danom Case stagnujuce znacky.

Obr. ¢. 91: J. Chan

SPECIALIST — pri tejto typologii spojenej s tvarou Jackie Chana sa eSte rozliSuju dve
podkategorie:

e Kultova - nie je velmi znama a nie je pre kazdého. Je polarizujtca, ale ma silné

jadro lojalnych, az ortodoxnych priaznivcov.
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Obr. ¢. 92: Loga kultovych znaciek

.....

e Adpirativna — relativne znama, ale niec je to znaCka pre najSirSie vrstvy

& Boss

] Bas S

Obr. ¢. 93: Logé aspirativnych znaciek

Obr. ¢. 94: B. Spears

.....

schopnost’ oslovit’ a pontiknut’ nie¢o viac. Millward Brown ju spéja s tvarou Britney Spears

a zarad’uje sem napriklad znacky:

NOKIA D/izz4
Connecting People P ﬂ“f@ Canon

Obr. &. 95: Znacky v kategorii Fading star
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Obr. &. 96: Sh. LaBeouf

LITTLE TIGER - relativne malo znadma, ale so silnou skupinou priaznivcov v danej
cielovej skupine a s potencialom rastu do buddcnosti. Millward Brown ju spéja s tvarou

Shia LaBeouf a zarad’uje sem znacky ako:

amazoncom . e —
— Linked [1=51°13

Obr. ¢. 97: Znacky v kategérii Little tiger

Obr. &. 98: N. Richie

WEAK — vo vSeobecnosti slabd znacka, ktort odmieta Cast’ spotrebitelov, neposkytuje
ziadne vyhody navySe a nedokaze si k sebe priputat’ lojalnych spotrebitel'ov. Pre Millward

Brown stelestuje tato kategoriu Nicole Richie.

Sazka sa vramci vyskumu Vv jani 2012 stala olympijskou znackou. V zaveroch

k vyskumu agentdra Millward Brown uviedla:
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e Znacka Sazka je opit’ vo vybornej forme. Od jesene 2011 sa jej podarilo
takmer prekonat’ problémy s naruSenou doverou a esSte d’alej posilnit’ svoju
equitu.

e Na trhu je jednoznacne najsilnej$im hrac¢om, ostatni konkurenti nasleduju az
s velkym odstupom a od minulého obdobia eSte viac oslabili svoje
postavenia.

e Sazka oproti konkurentom pontka mnoho vyhod (napr. svoju popularitu,
emocnu blizkost’ a ponuku atraktivnych hier). Sazka tak ma Siroku a stale
rasticu zakladiiu lojalnych priaznivcov.

e V nadej typoldgii ma Sazka postavenie olympijskej znacky (ktord byva
velmi ojedinelym javom — dosiahlo ho iba cca jedno percento znaciek v

naSej databaze).

Ako vyplynulo zo spominaného prieskumu to, ¢o robi Sazku olympijskou znackou,
st jej silné strdnky. V prvom rade je to jej postavenie v ramci konkurenéného prostredia.
Oproti konkurentom ma totiz Sazka vyssiu znalost’ a ponuka viac vyhod. Taktiez ma vel'mi
silnt zakladiu lojalnych hracov, teda klientov. Dana lojalita vyplyva z popularity Sazky,
jej emocnej blizkosti a z atraktivnej ponuky hier. Jedinou slabou strankou Sazky je, Ze pre
Cast’ verejnosti neponuka dostatoéne zaujimavé hry, s dobrym pomerom vklad vs. vyhra.
Inymi slovami, Sazka nie je vel'mi ispeSna v oslovovani mladej generacie. Ti so znackou

Sazka sice nemaju imidZovy problém, ale necitia sa byt dostatocne osloveni jej ponukou.

3.3.8.2 Obchodné vysledky

VSetky vySSie uvedené aktivity sa samozrejme prejavili aj na trhovom podiele.
NiZSie uvadzame podiel Sazky v ¢ase krizy a po nastartovani komunikac¢nych aktivit.
Podiel lotérii stav v 41. tyZdni 2011:
Sportka: 82 percent
Fortuna Loto: 14,8 percent
TipSestka: 3,2 percent
Podiel lotérii stav v 41. tyZzdni 2012:
Sportka: 96,4 percent
Fortuna Loto: 3,2 percent
Tip3estka: 0,4 percent (NOVOTNY, P. P., Mlada fronta DNES, 17.10.2012, s. 12)
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4 REBRANDING UNICREDIT BANK

Prikladom tretej znaCky je rebranding UniBanky a HVB Bank aztoho vznik
UniCredit Bank.

Rebranding, ako vyplyva uz zo samotného ndzvu, je ako keby vytvorenie novej
znalky zuz povodnej. Casto sa zamiefia s pojmom redizajn, ten méa viak ovela uzsie
ponatie. Redizajn sa zaobera len vizualnou strankou znacky, zatial Co v procese
rebrandingu sa nastavuje Uplne nova znacka. Definuje sa jej re-positioning, to znamena, Ze
sa vytvara novy obraz o znacke, o jej postaveni na trhu a v neposlednom rade aj o0 novej
komunikacnej stratégii. K novej identite spoloc¢nosti by pritom malo dochadzat’ postupne
a opatrne, aby nenastal odliv vernych zakaznikov povodnej znacky, ale naopak, aby k nim
organizacia ,,pribalila® d’alSich klientov. Taktiez po rebrandingu sa musi spolo¢nost’ znova
predstavit, aby si spotrebitelia uvedomili dani zmenu a nepresli ku konkurencii, ked’ze
nemusia spoznat’ v novej znacke ti predosli. Rebranding je teda velmi naro¢ny proces

nielen z organiza¢ného, ale hlavne financného hl'adiska.

Ako uvadzam uz vyssie, na rebranding je potrebny vysoky rozpocet. Ide o to, ze je
potrebné v mysli spotrebitel'ov premazat’ stari znacku za nova. UniCredit Bank vznikla
spojenim UniBanky a HVB Bank Slovakia v aprili 2007. ISlo o rebranding z dévodu
zmeny vlastnickych vztahov, ked” na globdlnej Urovni talianska bankova skupina
UniCredit kupila rakisku Bank Austria. Na slovenskom trhu do UniCredit Group patrila
UniBanka, do skupiny Bank Austria HVB Bank Slovakia.

Rebranding UniCredit Bank bol postaveny na troch komunika¢nych néstrojoch —

reklame, PR a priameho marketingu.

4.1 Vychodiskova situécia a pozicioning povodnych bank

Ako je uvedené uz vyssSie, UniCredit Bank vznikla spojenim UniBanky a HVB
Bank Slovakia (HVB Bank) v roku 2007. Obe banky vSak uZ predtym posobili na
slovenskom trhu vySe 17 rokov avybudovali si vynimo¢né renomé v nieckolkych
oblastiach. HVB Bank bola silnou bankou financujicou velké firmy a projekty zamerané

na vystavbu nehnutel’'nosti a v tejto oblasti ziskala aj niekol’ko medzinarodnych a domacich
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oceneni. UniBanka sa, naopak, stala inovatorom na trhu sluZzieb pre individualnych
Klientov: ako prva na trh priniesla niekol’ko produktov - baliky sluZieb, garantované
sporiace produkty ¢i nové Crty funkcii v elektronickom bankovnictve. Tradi¢ne bola dlhé

roky UniBanka partnerom pre podnikatel'ov v agrosektore.

Pred kreovanim novej komunikac¢ne;j stratégie si UniCredit Bank najskor definovala
svoje postavenie na trhu z hl'adiska konkurencie a z hl'adiska komunika¢ného priestoru.
Z pohl'adu poskytovania produktov a sluzieb boli ako najvacsi konkurenti pre UniCredit
Bank brani Tatra banka a CSOB.

Podl'a vysledkov prieskumu, ktory si banka dala pripravit pred spustenim
rebrandingovej kampane, beZna populécia v danom ¢ase vnimala minimalny rozdiel medzi
bankami, skor ich delila medzi velké (SLSP, VUB, Tatra banka) a malé. VSeobecné
zistenia hovoria o tom, ze l'udia do banky neradi chodia a maju k banke neemocionalny

vztah.
Charakteristika Stvorice najvacsich bank bola nasledovna:

e Slovenska sporitelfia — vasa banka, ur¢end pre masovy segment

e VSeobecnd Uverova banka — povaZovana za banku s najvac¢s§im produktovym
portfoliom

e Tatra banka — ,,najlepsi idd za nami*, chladna profesionalna banka

e Ceskoslovenska obchodna banka — profesionali pracuju pre Vas

Na stanovenie spravnej komunikacnej stratégie bolo potrebné definovat vtedajSie

postavenie oboch pdvodnych bank nielen z obchodného, ale aj komunika¢ného hladiska:

e UniBanka — 7. miesto na bankovom trhu, piata najvic¢sia siet’ pobociek, 130 tis.
klientov, Sest’)percentny trhovy podiel v oblasti vkladovych produktov, 66 pobociek.
Banka patrila medzi stredne zndme univerzalne banky, no nemala jasne Citate'ny
pozicioning. Banka bola viac znama vo vySSom prijmovom segmente. Podla
prieskumov v oblasti malych podnikatel'ov a firemného bankovnictva bola vnimana
ako top piata banka pre stredné firmy sdobrymi produktmi a kvalitnym
elektronickym bankovnictvom.

e HVB Bank - Siesta najvicsia banka podl'a bilan¢nej hodnoty, 4. miesto podl'a zisku

a Vv objeme poskytnutych tuverov, 38 tis. klientov, 27 pobocick. HVB Bank bola
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vnimana najmé ako poskytovatel' sluzieb pre firemnu klientelu, resp. privatnym
klientom. V ramci sluzieb pre obCanov sa banka povazovala skor za dom, ktory
poskytuje kvalitné, ale drahSie sluzby. Ako hlavni bariéru vstupu potencialnych
klientov do HVB uvéadzali Kklienti z vysSich prijmovych skupin malo informacii a

slaba dostupnost’.

4.2 Pozicioning novej banky

Spojenim UniBanky a HVB Bank Slovakia vznikla $tvrta najvic¢sia banka v oblasti
pobockovej siete, z hl'adiska trhového podielu v oblasti vkladovych produktov, siete
bankomatov, ako aj poctu vydanych platobnych kariet. Zaroven najsilnejSia banka pre
velké firmy a nadnarodné spolo¢nosti na trhu a taktieZ jeden z lidrov na trhu servisu pre

privatnych klientov.
Pozicioning banky tak bol postaveny na tychto principoch:

e banka, ktord spaja stabilné a kvalitné bankové produkty a sluzby s prijemnym
pocitom,
e banka, ktora poskytuje klientom individuélny pristup,

e Dbanka, v ktorej sa l'udia citia dobre.

4.2.1 Vizia a misia novej banky

Okrem nastavenia pozicioningu si banka na zaklade prieskumov trhu (ohladom
toho ako bankovi klienti finanéné domy vnimaja) zadefinovala aj svoju misiu a viziu. Tie

mali odrézat’ jej hodnoty a ukéazat’, v ¢om sa chce banka odlisit’ od svojej konkurencie.
Vizia UniCredit Bank

Prinesieme na Slovensko bankovnictvo s 'udskou tvarou. Vd’aka inému pristupu
k bankovnictvu a ku klientom sa staneme sucast'ou trojice najsilnejSich bank na Slovensku.

Staneme sa bankou, v ktorej sa l'udia citia prijemne.
Misia UniCredit Bank

Sme presvedceni, ze aj vo svete financii a bankovnictva je mozné spajat’ uzitocné

veci s prijemnym pocitom. NaSich klientov 0 tom budeme neustale presvied¢at’ unikatnou
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starostlivostou — ¢i uz unds maju osobny ucet, firemné financovanie alebo patria medzi
privatnych klientov. Sme prva skutocne eurdpska banka a chceme 'ud'om dopriat’ vSetky
vyhody, ktoré z toho vyplyvaju. Spojenie know-how najvicsej bankovej skupiny v strednej
a vychodnej Eurdpe s detailnou znalost'ou lokalneho trhu vyuzijeme na to, aby vSetky nase

produkty a sluzby naSim klientom sprijemnovali Zivot.

4.3 Reklamna rebrandingova kampan

Rebrandingova kampan mala tri ¢asti — tizingovu, imidZzovu a produktovu. V prvej
Casti mala kampan vzbudit’ o¢akavanie prichodu obchodnej/medialnej udalosti, v hlavnej
kampani naplnit’ informacie o fuzii UniBanky a HVB Bank. Cela kampan pritom

vychadzala z misie a vizie UniCredit Bank.

4.3.1 Tizingova ¢ast’ reklamnej kampane

Tizingova Cast kampane vychadzala z najvacsich pozitiv novej banky:

e patri medzi najvécsie v pocte pobociek,

e lider vo financovani podnikania na Slovensku,

.....

e je najsilnejSia v strednej a vychodnej Eurdpe.
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Obr. €. 99 - 102: Vizualy tizingovej ¢asti kampane
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4.3.2 ImidZova ¢ast’ reklamnej kampane

V imidzovej casti kampane banka vysvetlila, resp. dovysvetl'ovala tvrdenia
z tizingovej Casti. To znamena, Ze jednotlivé vyroky doplnila o racionalne argumenty.
V tlacovej Casti kampane boli jednotlivé tvrdenia samotné, v televiznom spote sa objavili
spolo¢ne. Hlavne ale v tejto Casti banka odkryla svoju identitu z tizingovej Casti a vizual

doplnila aj svojim novym logom.

Vyrok z tizingovej Casti kampane bol doplneny informaciou o spojeni sa oboch
bank:

,.Preto sa UniBanka a HVB Bank spojili, aby na Slovensko priniesli novd, silnd banku -
UniCredit Bank.**

Obr. €. 103 - 106: Vizualy imidzovej Casti kampane

167



V televiznej Casti boli jednotlivé posolstva z tizingu vysvetlené obSirnejSie:
Spot ¢ 1
Je prijemné mat’ banku, ktora patri medzi najvicsie v pocte pobociek.
Vdaka tomu sa kdekolvek citite ako doma.
Spot é. 2
Je prijemné mat banku, ktorej veri 35 milionov klientov.
Viete tak, Ze ste si vybrali spravne.
Spot ¢. 3
Je prijemné mat banku, ktora je najsilnejSia v strednej a vychodnej Europe.
Mate v nej istotu, Ze o vas bude prvotriedne postarane.

Zaverecny voice over bol v televiznych spotoch rovnaky ako na inych nosic¢och:

Preto sa UniBanka a HVB Bank spojili, aby na Slovensko priniesli novu, silnd banku -
UniCredit Bank.

Na konci spotu sa pritom zobrazili loga pévodnych bank — UniBanky a HVB Bank,
ktoré sa zmenili na logo novej banky — UniCredit Bank.

@ UniBanka

UniCredito italiano Group

Obr. ¢. 107: Logo UniBanky

Obr. ¢. 108: Logo HVB Bank

@ UniCredit Bank

Obr. ¢. 109: Logo UniCredit Bank
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4.3.3 Produktova ¢ast’ kampane

V produktovej Casti kampane komunikovala banka Styri svoje hlavné produkty —
investicné produkty, kreditné karty, hypotekarne uvery a tivery pre podnikatel'ov. Cielom
bolo ukazat’ Siroku ponuku novej banky, ktora je odbornikom vo vSetkych segmentoch

a moznostiach financovania.

Texty ku vSetkym produktovym castiam zacinali spojenim: Je prijemné...

Vychéadzalo to z nového sloganu banky — Banka, ktora sprijemfiuje zivot:

e Je prijemné byvat’ podla vlastnych predstav (hypotekarne tvery)

e Je prijemn¢ investovat’ do svojich snov (investi¢né produkty)

e Je prijemné moct’ kedykol'vek ziskat’ to, po com tuzite (kreditné karty)

e Je prijemné, ked" vaSe podnikanie prekvitd (Gvery pre malych a strednych

podnikatel'ov)

Jo prijpmnd et
ool wasinyeh precsiiy

& pHiomas,
el viako proird srie prekvibd

Obr. ¢. 110 - 113: Vizualy produktovej ¢asti kampane
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4.4 PR kampan

PR kampan banka postavila na dvoch nastrojoch — media relations a internych PR.

4.4.1 Media relations

V ramci media relations bola banka predstavena pocas dvoch podujati — oficialnej
tlatovej konferencie v Milane (februar 2007) a neformalnych ranajkach v Bratislave (april
2007).

Ked’ze novinari nepotrebuju pocuvat superlativy, ktoré si banka mohla dovolit
komunikovat’ vradmci reklamnej kampane, bolo potrebné najst’ platformu, ako ju
predstavit’ nenasilnou formou. KedZe jednym =z pilierov novej banky bolo silné
medzinarodné zazemie, prva tlaCova konferencia sa uskutoc¢nila po oficidlnom schvaleni
spojenia UniBanky a HVB Bank Slovakia na valnom zhromazdeni. Miestom tlacovej
konferencie bolo sidlo centraly skupiny UniCredit — Milano. Zacastnil sa na nej buduci
generadlny riaditel UniCredit Bank Jozef Barta, vykonny riaditel Gianni Franco Papa
a zastupca UniCredit Group zodpovedny za krajiny strednej a vychodnej Eurdpy Andrea
Moneta. Dovtedy v banke vladlo prisne komunika¢né embargo, a preto sa novinéri termin
vzniku novej banky — UniCredit Bank — dozvedeli aZz na konferencii v Milane. Prave
oznamenie terminu spojenia bolo zaroven hlavnym motivatorom ucasti pre novinarov.

Nazvom tlacovej konferencie bolo:

Slovensko je prvou fazujacou krajinou — kedy vznikne nova banka a aka bude jej stratégia

na slovenskom trhu?
Témy tlacovej konferencie boli nasledovné:

e Vychodiské fuzie UniBanky a HVB Bank Slovakia

e Z&kladné informacie o UniCredit Bank

e Postavenie UniCredit Bank na slovenskom trhu

e Postavenie UniCredit Bank vo vybranych ukazovatel'och
e (ielové segmenty UniCredit Bank

e Ponuka pre jednotlivé typy klientov

e Medzinarodné vyhody pre Klientov
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e Nové pobocky UniCredit Bank
e Dalsi ¢lenovia UniCredit Group na Slovensku

e Plany a ciele UniCredit Bank

Zastupca UniCredit Group na nej zaroven opisal stav medzinarodnej fuzie skupin
UniCredit aHVB na ostatnych lokalnych trhoch — napriklad v Ceskej republike,
v Mad’arsku, v Chorvatsku atd’.

Obr. &. 114: Fotografia z tlacovej konferencie v Milane. Zl'ava: Andrea Moneta, Jozef Barta, Gianni Franco

Papa

Kedze v Milane banka predstavila celt svoju stratégiu, hned’ po Starte novej banky
(2. aprila 2007) uskuto¢nila neformalne ranajky s ¢lenmi jej predstavenstva v Bratislave.
Od tohto terminu bola stéastou skupiny na Slovensku nielen UniCredit Bank, ale aj
najvicsia lizingova spolocnost UniCredit Leasing, preto sa ranajky uskutocnili aj za

pritomnosti jej predstavitel'ov a so spolo¢nou témou:

Co prinesie UniCredit Bank na Slovensko? Vyhody, ktoré vyplyvaji zo spoluprace banky
a lizingovky.

V tejto Casti externej komunikacie pritom uz nebolo zdmerom banky mat’ medialne
vystupy, ale skor predstavit’ ¢lenov predstavenstva UniCredit Bank a UniCredit Leasing

novinarom.
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Obr. ¢. 115: Fotografia z neformalnych ranajok

4.4.2 Interné PR

VysSie spominam hlavné prvky externej komunikacie v ramci rebrandingového
procesu. Ovel'a naro¢nejsSie vsak bolo zvladnut’ proces internej komunikacie. Po ohlaseni
spajania UniBanky a HVB Bank Slovakia na slovenskom trhu zacali mat’ prirodzene

mnohi zamestnanci obavu o svoju budtcnost’.

, Tlak zvonku sme pocitili hned. Dokonca sa ndm dostal do ruky zjednej
nemenovanej banky interny pripis riaditela v zmysle: "Hurd, ti dvaja fiizuji, nebudiu mat
cas venovat’ sa zakaznikom, teraz je vhodny okamih prebrat’ im ich.” A to isté platilo aj o
zamestnancoch. Konkurenti zacali lovit, oslovovat' ludi na pozicie, ktoré si potrebovali
posilnit, pretoze vedeli, Ze moze byt medzi nimi nepokoj. Samozrejme, nervozita medzi
ludmi bola a je. A zopar ich odislo. Ale na banku to nemalo nejaky vyznamny negativny
efekt. Za normdlnych okolnosti by sme stav doplnili. No dnes, ked’ vieme, Ze prechddzame
na novy model, uz vydrzime s tymto poctom do fiizie. V pobockovej sieti sa snazime ludi
dopliiat, aby neutrpela obsluha klientov. Ale v centrdle, respektive Gtvaroch, o ktorych
vieme, ze ich zlucime, snazime sa udrzat prevadzku s nizsim poctom ludi. Navyse, mnoho
veci budeme outsourcovat. Niektoré obsluzné zaleZitosti pojdu von, najmd v oblasti IT

alebo back-office. Dovolim si povedat, ze kym nastane den D, takmer nikto prepustanie
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nepociti*, povedal v ¢ase fuzie Jozef Barta. (Lichnerova, Vaviinkova, Barta, UniCredit
Bank nechce mierit’ na masy, Trend, 11. 1. 2007, s. 66)

Nosnou castou internej komunikécie boli stretnutia so zamestnancami vo
vsetkych regionoch Slovenska s nazvom Info Fair. Generalny riaditel’ na nich prezentoval
novl stratégiu banky a jej manazérov. Ti zase kolegom predstavili svoje ciele v nimi
riadenych oblastiach — na koho sa banka bude zameriavat’ v segmente ob&anov, aka bude
jei poplatkova politika, aké produkty prinesie pre velké firmy. Dalej opisali stratégiu
napriklad v oblasti privatneho bankovnictva atd’. Buduaci riaditel TPudskych zdrojov
spojenej banky zaroven oboznamil kolegov so systémom hodnotenia a benefitov, ako aj so
systémom odmenovania. St¢asne to bol priestor na vietky otazky zamestnancov, ktoré ich
v savislosti so vznikom novej banky zaujimali. 1Slo oanonymné otazky, preto sa
zamestnanci naozaj nemuseli bat’ opytat’ sa na cokol'vek.

V tomto obdobi zacal vychadzat aj interny ¢asopis Nova Banka, ktory prindsal na
mesacnej baze aktuality tykajlice sa procesu spdjania. Bolo totiz ddlezité, aby vSetky
informécie dostali najskér zamestnanci a az potom do médii. Magazin Nova Banka vysiel
nielen v tlacenej forme, ale bol uverejneny aj na intranete oboch pévodnych bank.
Sucast’ou ¢asopisu bol aj dokument FAQ, ktory v sebe zahfiial potencialne otazky klientov
0 novej banke a odpovede na ne. Dokument bol priebeZzne aktualizovany, aby zamestnanci
mali skuto¢ne dostatok informacii a vedeli tak odpovedat’ na pripadné dotazy klientov ¢i

obchodnych partnerov.

Obr. ¢. 116: Titulnd stranka jedného z vydani ¢asopisu Nova banka
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4.5 Priamy marketing

Priamy marketing bol zamerany na zasielanie informacii su¢asnym klientom oboch

bank a to v dvoch vinach. Prva vina mala skor imidzovy charakter, druha informa¢ny.

4.5.1 Prva vina komunikécie

Valné zhromazdenia UniBanky a HVB Bank v utorok 20. februara 2007 definitivne
odsuhlasili spojenie oboch bank. To bol pre banku signal, ze mdze spustit’ prva vinu

komunikacie pre klientov a obchodnych partnerov.
Obcania

Hlavnym posolstvom prvej fazy komunikécie bol prave termin vzniku novej banky.
Vsetkym klientom poslala banka imidzovy list, ktory pod¢iarkoval jej stratégiu prijemnej
banky. Jeho obsahom boli informacie o zltéeni oboch bank, vratane terminu, ako aj
vyhody, ktoré klientom nova banka prinesie. Stucastou listu bolo zaroven aj vrecusko so
semienkami kvetin, ktorym chcela banka klientov hned’ pri vzniku poteSit a dat
im vynimo¢ni a symbolicka zasielku - semienka kvetin su skuto¢né, kazdy si ich méze

vypestovat’ a vyrastie mu cerveny kvet.

Sprijemnite
si Zivot

:
:
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Obr. & 117: ImidZovy list pre ob&anov

Firemni klienti

Firmy dostali v rovnakom cCase ako retailovi zdkaznici imidzové listy, avSak

v tomto pripade zamerané na vyhody novej banky pre podnikatel'ov a firmy.

4.5.2 Druhé vina komunikécie

Zaciatkom marca spustila banka druhtd vinu komunikacie na klientov, ktora
obsahovala predovietkym technické informécie ako je zmena kdédu banky, IBAN kodu,
Cisla uctu, ako aj informacie o rezime banky pocas posledného vikendu pred zmenou

znacky (30. 3. - 1. 4.).
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Znenie listu bolo nasledovné:

72 UniCredit Bank

Meno a priezvisko
Adresa
PSC Mesto

DATUM
Véazeny klient,

ako sme Vas uz informovali, UniBanka a HVB Bank sa spojili a vznikla silnejSia a lepSia
UniCredit Bank, ktora svoje pobocky otvorila 2. aprila 2007. Vznik novej banky prinasa

aj nasledovné déleZité zmeny:

Adresa centraly a identifika¢né udaje banky

Adresa centraly UniCredit Bank Slovakia a. s. je Sancova ul. 1/A, 813 33 Bratislava,
ICO: 00 681 709, DIC: 2020372618

Zmena Cisla uc¢tu a 1BAN kodu

Vase stcasné ¢islo uctu a IBAN kdd su od 1. 4. 2007 nahradene novymi, a to nasledovne:

Néazov produktu | Staré ¢islo uctu Stary  IBAN )
Nové ¢islo uctu ] Novy IBAN
kod )
kod
Bezny ucet XX XXX
XXXXX XXXXX

Dodavatel'ov, ktorych informovat’ o tychto zmenach nemusite, najdete na vSetkych

pobockach a na www.unicreditbank.sk. Staré a nové ¢islo uctu bude paralelne fungovat
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prechodne do 30. 6. 2007, nasledne bude platné vyluéne nové ¢islo uctu a novy IBAN kod.
Na pobocke, resp. od Vasho vzt'ahového manazéra, dostanete tieZ informacie

0 pripadnych zmenéch pri inych produktoch.

Zmena bankového kodu

Pre novu banku plati aj novy bankovy kéd - 1111

Novy kéd plati od 1. 4. 2007, oba kody vsak buda subezne fungovat’ az do 30. jina 2007.
Po tomto datume uz bude funkény len kéd UniCredit Bank 1111.

SWIFT kod
Aktualny SWIFT kod UniCreditBank je UNCRSKBX.

Ak by ste mali akékol'vek d’alSie otazky, obratte sa na Vasho vztahového manaZéra,
zavolajte na bezplatnd linku UniTel 0800 180 180 alebo ndm napiSte na
kontakt@unicreditbank.sk.

Verime, Ze sa vnovej UniCredit Bank budete citit' prijemne a budete ndm inadalej

preukazovat’ svoju doveru.

S pozdravom
MENO
FUNKCIA

UniCredit Bank a. s.

4.6 Vysledok rebrandingovej kampane

Tak ako zaciatku kampane predchadzal prieskum, UniCredit Bank si ho dala urobit’
aj po jej skonceni. Cielom bolo zistit’, aky uc¢inok kampan mala — kol'’ko 'udi pozna novu
znacku UniCredit Bank a ako ju vnimaju. Prieskum uskutocnila agentara TNS a zavery

boli nasledujdce:

e ¥ populdcie Slovenska po pripomenuti poznala UniCredit Bank,
e podporend znalost UniCredit Bank dosiahla v polovici jina 2007 hodnotu

takmer 80 percent,
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e 7z pohladu vztahu ku znac¢ke mala UniCredit Bank v ¢ase prieskumu relativne
(voci najsilnejsej konkurencii) najvacsi podiel tych, ktori ju odmietaju, ale
zaroven aj tych, ktori ju akceptuju a prijali by o nej viac informacii = toto dava
UniCredit Bank moZny potencial do buducnosti,

e imidZ banky nebol po skonceni rebrandovej kampane jednoznacne
vyprofilovany a vyzaduje d’al§iu podporu,

e v ramci prieskumu bola UniCredit Bank vnimana najmaé ako silna zahrani¢na
banka,

e 7 hladiska spontannej poznatelnosti reklam si na komunikéciu UniCredit Bank

spomenulo pat’ percent opytanych.

., Kampan musela byt relativne masivna, aby sme boli viditelni v segmente, ktory je
velmi silny i mediadlne. S kolegami z prieskumnych agentir sme tiez venovali vela casu,
aby sme na trhu nasli priestor, ako sa odlisit. Nechceli sme prist len s informaciou, Ze na
trh vstupila nova banka, ktora je velka. Za hlavny komunikacny benefit sme napokon
vybrali spojenie naSej banky a pozitivnej emdcie. Z prieskumov sme totiz zistili, Ze ludia
cheu citit aj v bankovom sektore emaocie a chcu si vytvorit' s bankou rovnocenny vztah...
Samozrejme, caka nas eSte vela prdce, aby sme dokdzali, Ze sme naozaj tym, ¢o o Sebe
tvrdime. Urobime vsak vSetko preto, aby sme potvrdili tento pozicioning. Avsak to uz nie je
len 0 komunikacnej kampani v médidach. Snazime sa sprijemnit prostredie nasich pobociek,
kde mé néS klient k dispozicii casopisy, moze sa osviezit vodou ¢i kavou. V produktoch
zasa ponukame klientom moznost volby z viacerych variantov produktu, ktory sa flexibilne
prisposobi jeho potrebam,* uviedla po skonéeni kampane Séfka rebrandigového timu

Katarina Sevéikova pre mesaénik Stratégie. (Mazag, Prekopova, Stratégie, jul 2007)
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ZAVER

V monografii popisujeme priklady troch znaciek, ktoré sa ocitli v réznych
situdciach — budovanie novej znacky v novej kategérii, obnovu dovery tradi¢nej znacky,
ktora sa ocitla v krize a spajanie dvoch r6znych znaciek do jedne;.

LAMA mobile vstupovala nielen na saturovany trh, ale aj v rdmci novej kategorie.
Virtualny mobilny operator bol v roku 2013 v Ceskej republike novy pojem a hlavne
otvorenim sa tejto kategdrie sa do nej snazilo vstapit’ vel'ké mnozstvo novych hracov.
Zviacsa i8lo o spolocnosti, ktoré uz boli aktivne v inych oboroch a tak mali svoju vlastnu
databazu zakaznikov, ktorym chceli pontknut’ dalSiu sluzbu. ISlo predovSetkym
0 energetické spolo¢nosti  (Centropol, CEZ), vydavatelstva (Ringier, MAFRA) ¢&i
potravinové retazce (Tesco, COOP). Dalsou nevyhodou pre LAMA mobile bol termin
vstupu na trh ato koncom roka. Prdve vtomto obdobi pritom velki narodni operatori
investuju najviac financii do reklamnych kampani a prinasaji $pecialne viano¢né ponuky
pre zékaznikov. Specifikom daného obdobia bola aj cenovéa revol(cia, ktora na trhu
nastala, ked’ lider - Telefonica O2 - priSiel s neobmedzenymi paualmi. Pre LAMA mobile
to znamenalo, Ze nemoZe na trh vstupovat' s produktovym benefitom ceny. Jedinou
moznostou ako v spleti tychto udalosti zaujat’, bola vyrazna komunikacia. LAMA mobile
V tomto smere zvolila stratégiu, aku uz pred nou zaujala napriklad AIR bank. Pre LAMA
mobile sa v Case jej vzniku najviac hodili The missionary (Misionar) trochu v kombinécii s
The real and human challenger (Skuto¢ny a l'udsky vyzyvatel'). To znamena, ze znacka
chcela ukazat, ze ostatni (stCasni narodni operatori a mali konkurenti) to robia zle,
vyuzivaju klientov alebo ich lakaju z pasce do pasce. Misiou LAMA mobile tak bolo tento
stav zmenit' a priniest ponuku skuto¢ne vyhodnu pre Tudi. Specifikom komunikécie
LAMA mobile bolo aj vyuZitie 1d&m. ISlo o0 zviera, ktora nebolo az tak vel'mi zname,
v reklame sa dovtedy moc nevyuzivalo a uz samotny fakt, Ze lamy v spotoch rozpravali,
putal pozornost. Na budovanie znacky LAMA mobile vyuzila, z hl'adiska jednotlivych
nastrojov marketingovej komunikacie, predovsetkym reklamu, public relations a priamy
marketing. Po pol roku na trhu mala LAMA mobile spontdnnu znalost’ znac¢ky na trovni

25 percent, podporent 54 percent.
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Obr. ¢&. 118: Z reklamy LAMA mobile

Sazka bola tradi¢nou ¢eskou znackou, ktora jasne dominovala ¢eskému lotériovému
trhu. Bola jednoznac¢nou jednotkou, ktort v danej chvili nemohol nik ohrozit. Teda az po
termin jej krachu, ked’ sa zlym hospodarenim svojho vedenia dostala do konkurzu a stratila
déveru stdvkujdcich, teda svojich zdkaznikov. To sa vyrazne prejavilo na jej trzbach.
Ciel'om nového vlastnika — investicnych skupin KKCG a PPF — tak bolo v prvom rade
obnovit’ doveru v znaku Sazka, priviest’ naspat’ stratenych zakaznikov a tym zvysit aj jej
trzby. Na to Sazka vyuZzivala predovsetkym reklamu, public relations, podporu predaja
a priamy marketing. Velkym plusom pre komunikaciu znacky a ziskavanie pdvodného
zakaznickeho kmenia bolo angaZovanie Jaromira Jagra. Ten sa stal tvarou Sazky
a verejnost’ si ho spontanne spajala s touto znac¢kou. Podla prieskumov, ktoré si Sazka dala
robit’, to bol spravny krok, pretoze J. Jagra povazuju Cesi za doveryhodn osobu. Ak by sa
v reklame Sazky objavil hociktory znamy herec ¢i spevak, l'udia by tomuto spojeniu
neverili. V ramci ATL komunikéacie Sazka zvolila mix dvoch hlavnych médii — televizie
atlace. Internet sa vzhl'adom na cielovu skupinu lotériovych produktov (viac muz ako
zena, vyuceny alebo so stredoskolskym vzdelanim, pracujici manualne alebo déchodca, vo
veku 45 — 59 rokov, s ¢istym osobnym prijmom do 29 000 K¢&) ukéazal ako neefektivny.
Internetovi komunikaciu sa Sazka rozhodla vyuzit' len pri obnove svojich kurzovych
stavok, ked’ze pre cielova skupinu ,,kurzovkara“ (muz vo veku 20 az 45 rokov) je zase
internet Uplne prirodzenym prostredim. Po roku sa podarilo Sazke zvysit' svoj trhovy
podiel v kl'uacovej hre Sportka z 82 percent na 96,4 percenta a dostat’ sa do pozicie

olympijskej znacky.
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Obr. ¢. 119: Z reklamy Sazky

UniCredit Bank vznikla faziou UniBanky a HVB Bank. V tom ¢ase i§lo o najvacsiu
fuziu a rebranding na slovenskom a ¢eskom trhu. Spajali sa pritom dost’ odli$né banky —
jedna z nich bola orientovana skoér na firemnych klientov, druha na fyzické osoby. Na
druhej strane, v ramci rebrandingu vznikala prvykrat banka, ktord bola postavend na
emocionalnych apeloch, zatial ¢o ostatné banky na trhu na tych racionalnych. Nova
UniCredit Bank sa snazila priniest znacku spojenU S pozitivnymi emociami. Tomu
nastavila aj slogan novej banky — Banka, ktord vam sprijemnuje zivot. Budovanie novej
znaCky tak bolo postavené na vyraznej nadlinkovej kampani, ktora pozostavala z masivnej
tizingovej, imidZzovej a produktovej Casti. Z media typov banka vyuZila predovSetkym
televiziu, tla¢ anosi¢e vonkajsej reklamy. Daliie néastroje marketingovej komunikacie,
ktoré vyrazne vyuZivala, boli priamy marketing na komunikéaciu s klientmi pdvodnych
bank a public relations najmé z hl'adiska media relations. Po skonéeni rebrandingovej

kampane % populacie Slovenska po pripomenuti poznala UniCredit Bank.
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Obr. ¢. 120: Z reklamy UniCredit Bank

Akokol'vek by sa zdalo, ze ide otri rozne formy komunikécie troch rdznych
znaciek, maju spolo¢né znaky. V pripade vSetkych troch bola délezita spravne zvolena
stratégia, s ktorou bude mozné dosiahnut’ stanovené ciele. A tie boli r6zne - poznatel'nost’
znacky, vratenie sa znacky na povodné hospodarske vysledky alebo vybudovanie novej
znacky tak, aby v sebe nestratila pozitivne atribaty svojich predchodcov. TaktieZz v ramci
vSetkych troch bola v ramci komunika¢ného mixu zvolend predovSetkym reklama a to
hlavne ta televizna. T4 totiz zasahuje masovu ciel'ova skupinu a dokaze rychlo budovat’
povedomie 0 znacke. Dalii nastroj marketingovej komunikacie, ktory sa prelina cez vietky
znacky, je priamy marketing. VSetky tri znacky ho pritom vyuzivali na komunikéciu S

kontaktmi v databaze, ktoré uz mali k dispozicii.
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