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1. POLITICKY MARKETING

 Soubor metod, technik, mechanismu, socialnich postupu a
teoretickych modelu, které maji za cil presvédcit voliCe, aby
podporili politicky projekt, organizovanou skupinu nebo
kandidata, ktery operuje ve verejném sektoru.

* Proces prostrednictvim kterého jsou politi€ti kandidati a politické
iIdeje nasmérovany na voliCe takovym zpusobem, aby uspokojily
jejich politické potreby a ziskaly tak podporu pro daneho
politickeho kandidata a dané ideje.

« Cilem politické komunikace je ovlivnit individualni, respektive
skupinové postoje lidi, které jsou pro realizaci poltickych cilt
klicové. Neni zde dulezita realnost cilt, ale schopnost zapusobit a
ovlivnit subjekty v zadoucim smeéru.

KLUE , INSTITUT
POLITICKE POLITICKEHO
KOMUNIKACE MARKETINGU
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POLITICKY MARKETING — ZAKLADNI RYSY

* Proces segmentace — targetingu — zacileni (imagemaking).

* Prizkum trhu (vefejné minéni).

 Ne vyrobky, ale spoleCenska sluzba po urcCitou dobu — politicky
produkt = osobnost/strana/ideologie.

« Narust negativni reklamy (napadani politickych rivalu a jejich ideji).

« Do marketingu vstupuji vlastni hodnotove soudy kandidata.

* Vybér (nakup) politickeho produktu jen v urCitém omezeném cCase.

* Neni dostupna zadna jasna cena — rozhodnuti na zaklade analyzy
a predikce vlastniho rozhodnuti.

« Politicky produkt je zaleZitosti vSech volicu (kupujicich).
« Zavedeni nové znaCky ve formé politické strany je obtizné a
dlouhodobé.

 Silny vliv nazorovych ovliviiovatelu.
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POLITICKY MARKETING — ZAKLADNI RYSY

» Vyuziti novych technologii v kampanich — Internet, socialni site.

« Hrozba nekontrolovatelné komunikace, publicity.

« Ddulezity vztah s médii — vyuziti nastroju (tiskova zprava, tiskova
konference, press trip, fizeny rozhovor, lobbing, fizeni informacni
unik, astroturfing, ...).

« Politicky marketing ma interdisciplinarni charakter, coz znamena,
Ze na nej narazime v dalSich spoleCenskych vedach od ekonomie
pres marketing, psychologii, politologii, sociologii atd.
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PREFEROVANE KOMUNIKACNI KANALY
POLITICKYCH STRAN

A
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Zdroj: Marketing a Média

https://www.youtube.com/watch?v=WFqgfsEDReu4&t=737s&ab channel=Kovy
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SPIN DOCTORING

Cilem spin doctoringu je zména vnimani konkrétni situace tak, aby
vyhovovala danému subjektu, jez spin doctoring vyuziva. O uspéchu
se da hovorit v pripade, neni-li spin odhalen.

Kritici upozornuji predevsim na pfitomnou manipulaci s verejnosti,
zamlCovani Ci popirani urCitych skuteCnosti, které se danym
organizacim pravé nehodi, pfitom vS8ak mohou byt velmi dulezité.
Spin doctoring proto kritikové Casto prirovnavaji k propagandeé.

Za neuspesny priklad spin doctoringu je pokladano pocinani britské
viady z roku 2003, kdy byl tehdejSi premiér Tony Blair obvinén z
manipulace verejnosti a vyuziti praktik spin doctoringu pro ziskani
vefejného souhlasu s invazi do Iraku. Tehdejsi medialni kampan
ponékud ,prikraslila® dukazy o vlastnictvi zbrani hromadného niceni
Saddamem Husajnem.
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NEGATIVNIi KAMPAN

« Negativni kampan (nékdy také mudslinging, doslova vrhani bahna) je
druh politické kampane, ktera se nesoustredi na kvality vlastniho
kandidata, ale naopak na nedostatky oponenta.

« Cilem takové kampané neni, aby zadavajici kandidat vyhral, ale aby
oponent prohral. Stejné jako rfada dalSich technik ma i negativni
kampan koreny v USA.

 Negativhi kampan se muze zamérfovat na nedostatky programu,
nedostateCnou kvalifikaci, moralni integritu nebo absenci politickych
vysledkl. Pomoci negativni kampané se dostavaji k voliCum
informace, které by jinak zUustaly skryté.

* Negativni sdéleni jsou zpravidla vyuzivana spise ke konci kampané,
zejména pokud je naskok mezi souperi maly.
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SPEECH WRITING

Jako speechwriting (v prekladu psani projevl) oznaCujeme ¢€innost
odbornikl (takzvanych speechwriterl), ktefi jsou najimani Kk
vypracovani verejnych projevda.

Takovy projev je pak verejnosti pfednasen usty téch, ktefi si tuto
sluzbu objednali nebo pro které je urCena, jako by byli oni sami
autory. To vSak samoziejmé& neznamena, ze by mél speechwriter v
psani volnou ruku. Ridi se pokyny &i pfipominkami t&ch, pro které
projev vypracovava, a nezfidka tak vytvori nékolik jeho navrhu. Sam
vSak obvykle nebyva znam a pfiznan, | kdyz néktefi speechwritefi
jsou verejné znami.

V Ceské Republice je najimani speechwritert jen ojedinély fenomén.
Verejné projevy Ci proslovy si politici piSou sami, Casto bez znalosti
zakladnich pravidel. Pokud se verejné reCi na zakazku nékdo vénuje,
fika se mu €asto jen asistent nebo poradce.
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ENDORSEMENT

« Jedna se o verejné deklarovanou podporu uznavanych osobnosti,
celebrit nebo zajmovych skupin (zajmova organizace, odbory atp.)
na podporu kandidata Ci strany v kampani.

« Podpora muze byt ve formé pfimého doporuceni svym
pfizniveim/Clenum k volbé ¢i pouze deklarovanim osobni podpory
pro kandidata nebo strany.

* VIliv endorsementu je doposud malo prozkoumany, hovofi se vsak o
tom, Ze v pripadé prezidentskych voleb 2008 v USA pfinesl
endorsement ze strany Oprah Winfrey B. Obamovi az 1 milion
hlasu.

« V Ceském prostredi se s moznosti endorsementu doposud
systematicky ani ve vétSi mire nepracovalo, i kdyz jisté naznaky bylo
mozno pozorovat v kampanich prezidentskych kandidatu v roce
2012.
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2. MEZINARODNI MARKETING
 Obchodni aktivity realizované ve vicero zemich.

« Firma musi brat v potaz odlisné prostredi (kulturni, politicke,
legislativni, ekonomicke, ...).

« Pasivni a aktivni motivacni faktory vstupu na nové zahranicni trhy.
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PREKAZKY V MEZINARODNI MK

« Jazyk (nepresny preklad), negramotnost.

* Neverbalni jazyk.

« Pohlavi, nabozenstvi, smysl pro humor, ...

* Barvy.

* (Gesta.

« Kulturni hodnoty. Individualismus x kolektivismus.
« Samotny produkt, baleni, materialy.

« Dostupnost a oblibenost, davéryhodnost médii.
« Legalni restrikce.

« Konkurence.

e Samotny nazev produktu.
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COUNTRY-OF-ORIGIN EFEKT (COE)

Nebo-li ,,made in“ znamena situaci, kdy spotrebitel — zakaznik
je v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu ovlivnén zemi,
ve které byl produkt vyroben.

« Zazité predstavy o urCitych produktovych kategoriich: Jqponsko —
elektronika, Francie — vino a parfémy, Némecko — auto, Svycarsko
— hodinky, Belgie — Cokolada, ...

* Velky rozdil zemé puvodu znacky versus zemé vyroby!!!

* Problematika resena v prednasce C. 2!
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XENOFOBIE A XENOFILIE

« Xenofobie je strach z Cehokoli ciziho a neznamého, tj. i z cizich
produktu. S tim souvisi etnocentrismus zakazniku, ktery se projevu
V pocitu, ze |Je nepatficné kupovat importovane zbozi
(etnocentrismus). Casto je tuzemska produkce podporovana
ruznymi kampanémi ze strany statu.

« Xenofilie je upfednostiiovani cizich produktu. Takové chovani bylo
typické v postsovetskych zemich na zacatku ekonomické
transformace, na poCatku devadesatych let 20. stoleti, kdy vSechno
dovezené zbozi ze zapadu bylo povazovan za kvalitnéjsi.
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

« Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strateqii
STANDARDIZACE - globalni produkt:

« Budovani konzistentni image znacCky — firmy.

« RychlejSi zavadéni novych produktd na vice trzich najednou.

« Vyuziti a pfenaseni osvédcenych postupt a myslenek.

 Zjednoduseni planovani a realizace komunikacCnich
kampani.

 Dosahovani uspor z rozsahu ve vyrobé a distribuci
komunikacnich materiald.

 Dosazeni nizSich administrativnich nakladd a realnych
nakladu pfi planovani a fizeni komunikacnich kampani.
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

 Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii ADAPTACE =
STRATEGIE LOKALIZACE:

* Na trzich jsou velké kulturni rozdily a odliSna oCekavani zakaznikua.

« Zakaznici jsou si stale vice védomi své pritazlivosti a oCekavaji, ze
zejména nadnarodni firmy budou respektovat jejich odliSnosti.

» Na trzich zejména rychloobratkového spotrfebniho zbozi neni zase tak
mnoho produktl vhodnych pro zcela standardizovanou komunikaci
bez jakékoli, byt jen jazykové adaptace.

« Rozdily v mife regulace a samoregulace odvétvi, v pozici
komunikujiciho subjektu na trhu, celkové trzni situaci souvisejicich s
ekonomickou vyspelosti zemé, medialni infrastrukture, zivotnim stylu

cilovych  skupin, dostupnosti a  oblibenosti  pouzivanych
komunikacénich nastroju v cilovych skupinach.

- Kazda adaptace je Casové i finanéné narotna — doporuceni zni:
»7Adaptujte co nejméne!”
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VOLBA MEZINARODNI KOMUNIKACNI STRATEGIE

« Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii GLOKALIZACE = Mysili
globalné, ale jednej lokalne!

 Reklama prezentovana mistnimi odborniky, komunikace produktu k mistni
historii nebo k narodnim symbolim (Big Ben — Londyn, Eiffelova véz —
Pafiz apod.)

« Mduze byt upraveno jméno znacCky nebo slogan, zatimco ostatni Casti
kampané zustanou ve standardni podobé .

 Mrazené ryby firmy Unilever se jmenuji ,Kapitan ptaCi oko® — VB, Irsko,
,kapitan Findus — Italie a ,Kapitan Iglo” — ostatni evropské zeme.

* Avivaz stejné firmy s vyznamem ,mékce objimajici“ se jmenuje ,Robijn“ —
Belgie, ,Lenor® — VB, ,Kuschelweich® — Neémecko, ,Coccolino — ltalie,
,2Mimosin“ — Spanélsko a ,Snuggle® — USA.

« Firma Miele realizovala kampar v Némecku, Spanélsku a Svycarsku pod
heslem: ,Miele je zivotnim rozhodnutim®, v Rakousku ,Miele je spolehlivost
na mnoho let", v Holandsku, Belgii, USA a Kanadé ,Miele — neexistuje nic
lepsiho.”
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

« Strategie 1: Dualni expanze - standardizace produktu +
standardizace marketingové komunikace (Coca-Cola, Levi’s,
Martini, reklamy na parfémy, ...).

« Strategie 2. Standardizace produktu + adaptace marketingové
komunikace (kolo v Evropé — volny €as, kolo v Africe — dopravni
prostredek).

« Strategie 3. Adaptace produktu + standardizace marketingové
komunikace (odliSné slozeni benzinu, stejna reklama — Esso’s
tiger).

« Strategie 4: Dualni adaptace — adaptace produktu + adaptace
marketingové komunikace (oble€eni kromé spole€nosti Levi’s).
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SVETOVA REKLAMA OBECNE

 Evropsky zakaznik: jedinec hloubavy, chce védét, jak véci do detailu
funguji. V reklamnim spotu chce odhalit zapletku, pochopit zavér, najit
odpoved na kazdou otazku, ktera se objevi.

« Americky zakaznik: jedinec vztahovy, nefeSi proC se v daném spotu
néco odehrava, spise resSi vztahy mezi aktéry.

« Japonsky zakaznik: jedinec orientovany na pfitomny okamzik. V
reklamnim spotu ocenuje moment prekvapeni, Sok a neobvyklé emoce.
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3. MARKETING SLUZEB
« V soucCasné dobe rostouci tendence v oblasti poskytovanych sluzeb ve
vSech zemich svéta.

« Sluzby jsou ekonomické aktivity poskytované jednou stranou
druhé.

« Specifické vlastnosti sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, variabilita,
pomijivost, nemoznost vlastnictvi.

« V oblasti sluzeb se projevuje ve vétSiné pfipadu i urCita mira zhmotnéni.

« Zakladni sluzba (core service) X dopliikové sluzby (supplementary
services).

« Marketingovy mix ,,7P".
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI
SLUZEB
 Rozdily vyplyvajici z vlastnosti sluzeb, zejména vysoka mira
nehmotnosti sluzeb a velké rozdily mezi podniky poskytujicimi
obdobné sluzby znamenaji vyssi naroky na vybér vhodné nastroje
komunikace, media | realizace samotnéeho sdeleni. Dale je treba
brat v uvahu dalsi faktory v oblasti sluzeb:

* Profesni a eticka regulacni omezeni (Iekarské a Iékarenské
sluzby apod.)

 Omezeni znalosti a finanénich moznosti manazeru zejména
malych firem.

 Podminky trhu — existence pfirozenych monopolu ve sluzbach
Ci lokalni prfevySeni poptavky po sluzbach muze vést k
domneénce, ze neni nutna zadna marketingova komunikace.
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI
SLUZEB
« Dochazi k wvyuziti vSech prvkl  marketingoveho
komunikacnino mixu: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, direct marketing, public relations, on-line
marketingova komunikace.

 Reklama: korporatni reklama, vyuziti pro zviditelnéni a
zhmotneni sluzby.

 Podpora prodeje: mnozstevni a sezonni slevy, segmentacni
ceny, 3D reklama, krizovy prodej, vystavy a veletrhy,
zakaznické kluby, POP displays.
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI

SLUZEB
 Osobni prodej: neoddélitelnost, velmi dulezité, osobni

kontakt, posilovani vztahu, stimulace nakupu dalSich sluzeb,
propojeni s internim a externim materialnim prostredim.
Limitovani variability — Skoleni, motivace, dress code.

 PR: podnikova identita — image, tiskove konference, CSR,
krizova komunikace — Kkrizovy scénar, event marketing,
pozitivni publicita, certifikaty.

« DM: direct mail, e-mail, telemarketing, katalogovy prodej,
reklama s primou odezvou (financni sluzby).

* On-line MK: webova prezentace, socialni media.
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OBECNA DOPORUCENI V OBLASTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V OBLASTI SLUZEB

« Slibit, co je mozné splnit.

« Zhmotnovat nehmotne.

« Podporit WoM.

* Fungujici vztahy mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.
* Redukovat zakaznikovou obavu z poskytované sluzby.

« Odlisit se prostfednictvi materialnino prostfedi a nastavenych
procesu.

« Zapojit zakaznika do procesu poskytované sluzby.
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4. NEZISKOVE ORGANIZACE

« Cilem neziskové organizace nejsou zaméreny na vytvareni
Zisku.

* Produktem neziskové organizace je zménéna lidska bytost.

- Nejcastéjsi oblasti plisobeni neziskovych organizaci v CR:
kultura a umeni, sport a rekreace, vzdelani a vyzkum, zdravi,
socialni sluzby, ekologie, rozvoj obce, ....
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NEZISKOVE ORGANIZACE

« 5 zakladnich vlastnosti nestatnich neziskovych organizaci:
Institucionalizované (organized).

Soukromé (private).

Neziskoveé (nonprofit).

Samospravné a nezavislé (self-governing).

« Dobrovolné (voluntary).

* NejcastéjsSi zpusoby financovani: nadace, podnikatelska, sféra,
individualni darci, priimy z vlastni Cinnosti, Clenské prispevky,
danova a poplatkova zvyhodneni.

 Fundraising — metody a postupy, jak ziskat finanCni a jiné
prostredky na Cinnost neziskoveé organizace (dlouhodoby proces).
Mezi metody fundraising muze patfit: inzerce, letaky, postovni
kampan, telefonni kampan, osobni jednani, zavet, zadost o grant,
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

 Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové
usili, které vynakladaji organizace ¢€i jednotlivci za ucelem
dosahovani neziskovych cilu.

« Marketing neziskovych organizaci musi byt tedy zaméren na
,vytvoreni, udrzeni nebo zménu postoju a vztahu cilového
publika k organizaci.

 Volba komunikacénich nastroju se bude liSit dle cilovych
skupin. Mame dvé zakladni cilové skupiny:
* Ob¢&ané — duchodci, rodiny s détmi, nezaméstnani, postizeni a
jini.
« Samotni darci — obCané, podnik, politicka strana a jini.
« Novinari, zastupci médii.
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

* Dochazi k vyuziti predevsim téchto komunikacénich prvku:

« Reklama — omezené finanCni zdroje, sdéleni konkrétni
srozumitelné, emotivni apely, specificka a konkrétné
zameérena na cilovou skupinu.

* PR: televizni reportaze, informace v tisku.

* Internetova komunikace - intuitivni, jednoduché a
pfehledné webové stranky vzhledem k cilové skupine.
Aktualizace a prehledné uvedeni kontaktnich udaju.

 Verejna slyseni a panelové diskuze (setkani obyvatel obce
S predstaviteli kraje a zastupce mistni velké firmy pfi
rozhodovani o umistéeni vyrobniho zavodu apod.).
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5. B2B MARKETING

« Zkratka B2B pochazi z anglického terminu Business to
Business (obchodnik — obchodnik), koncept B2B se tedy tyka
obchodnich vztahli a vzajemné komunikace mezi dvéma
spole€nostmi.

« Pokud jsou zakazniku jednotky, vyplati se maximalné
personalizovany pristup.

D ol

rozhodnuti pfi nakupu pro sve firmy. Méneé riskuji a proto potrebuiji
kvalitni bezchybné produkty. Maji odborné znalosti a rozpoznaji
Spatnou kvalitu. Z pozice nakupu byvaji zvykli dostat to, co chtéji.
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SPECIFIKA B2B TRHU

« Meéne velkych kupuijicich, velikost objednavky.

« Dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vazby — rela€ni marketing.
 Odvozena poptavka.

* Neelasticka poptavka.

* Primy nakup, pfime komunikacni kanaly, prima distribuce.

« DelSi nakupni proces — racionalita, kolektivni povaha.

« Osobni vazby — osobni prode;.

« Vzajemna reciprocita (dodavatel — odbératel), ...



SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA VYBRANYCH TRZICH

SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA B2B
TRHU

« Osobni navstéva prodejcem /key-accountem (osobni prezentace,
produktoveé a technicke listy).

« Direct mail, direct e-mail.

« Telemarketing.

« Webové stranky a jejich obsah (tématické clanky, pripadove
studie, on-line videa, diskusni fora).

* Brozurky a letaky.

. Ugast na odbornych konferencich a veletrzich.

« PPC a on-line reklama.

* V nekterych oborech také socialni sité (LinkedIn, YouTube nebo
Facebook).

« Demonstrace produktu, uzitecne vyrobkove informace, jednoduchy
layout, nabidka uzitnych hodnot, ...



