FORUM MEDIA 2003

Uvodni prispévky diskusnich panelii konference
Vice tvari komunikace

Odbornd konference FORUM MEDIA ’03, nejvétsi odbornd platforma
Ceského medidlniho trhu, vybudovand pro potteby inzerentt, agentur,

spektrum podob, aspektt a témat marketingové komunikace.

GGGGG

Organizatofi

MJ‘ L—, Marketin

M.I.R.\ Media g
ACRR

>
&

r CeSKY ROZHLAS

Partnefi
ﬁ; aliatel m e"_'r@én DIMAaR ® PRESCOGROUP vParhler
EVROPAZ i RADIO CQKE

"
#e
A MFDEA::

X



2

Forum MEDIA 2003

Jak profitovat z myslenek?

Pro¢ mluvit o profitovini

z mySlenek, a ne o profitovini
z materidlnich objekt? Mimo
jiné 1 proto, Ze se svét méni

a setfdsd vse pevné, materidlni
a statické.

« Jaroslav Cir

ygmunt Bauman v knize Tekutd modernita

(Mlad4 fronta 2002) charakterizoval tuto

zménu jako posun od ,pevného® kapitalis-
mu ke kapitalismu ,tekutému®. Zatimco pevny
kapitalismus byl pevné spojen s danou zemi,
danou tovdrnou a pracovnf silou, ,tekuty“ ka-
pitalismus nemd v globdlnim kontextu pevné
kofeny, a vyrobci tak mohou volné pfesouvat
vyrobu tam, kde jsou nejvyhodnéjsi podminky
(tzn. napiiklad nejlevnéj$i pracovni sila). Bau-
man dale 1{ké (str. 241): ,,Hlavni zdroje ziskii. za-
Cinagi mit stdle vice podobu ideji nez materidlnich
objektii. K produkci ideje (ndpadu) dochdzi jen jed-
nou, a ta pak prindsi zisk v zdvislosti na poctu lids,
Jez jakoZto nakupugici/klienty/konzumenty pritdhne
— nikoli v zdvislosti na poctu lidi, jez je treba na-
Jmout a zaméstnat, aby prototyp replikovali. Kdyz
Jde o to, aby ideje (ndpady) prindsely zisk, nejsou ob-
Jektem soutéze vyrobci, ale spotiebitelé. Neni divu, Ze
soudobd orientace kapitdlu smérwe predevsim na
spotrebitele.“

Sami spotfebitelé se vyrobci vymykaji z ru-
kou: Ocekavaji vysokou kvalitu produkti a ne-
jsou loajalni k jednotlivym znactkdm a ke
znackovym produktim vibec (viz rist podilu
wvlastnich znacek vyrobct®). Vyrobci se predhé-
néji ve vyvoji inovaci. Cyklus vyvoje novych
produkt se sice neustale zrychlyje, ale jednotli-
vé inovace maji stale men3{ efekt z hlediska ob-
jemu prodeje a zisku. Jako vyrobce pak méte
nékdy pocit clovéka, ktery sedi v ,nadupaném®
auté a krokem se posunuje v dopravni zdcpé.

VYZKUM TRHU

Pokud se trh a vyroba dramaticky méni, mél
by se ménit i vyzkum trhu a postup, ktery vy-
robce pouZziva pro generovéni novych mysle-
nek. Khaled El Tobami ve svém ptispévku
poukazuje na to, Ze se vyzkum trhu mus{ zmé-
nit, aby pfezil ve svété ,lebkého kapitalismu*.

V minulosti vyzkum trhu existoval jako dis-
ciplina zaméfend na vyvoj novych vyzkum-
nych technik a jejich aplikaci pro ,vyrobu®
dat. Vyizkum trhu si tak dzce vymezil pole pu-
sobnosti a zustdval oddéleny od rozhodovaci-
ho procesu uvnitf firem. K tomu, aby se
rozhodovaciho procesu mohl tcastnit, musi
vyzkumnik provést zdsadni myslenkovy po-
sun. Musi opustit roli stranou stojiciho ,tech-
nika“ kontrolujictho nekone¢né fady dcisel.
Musi v sobé vzbudit zdjem o to, co existuje
»za Cisly”, musi mit touhu dozvédét se, pro¢
lidé jednaji tak, jak jednaji. Pokud tuto novou
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roli akceptuje, bude chdpat vyzkumnou praci
jako kontinudlni snahu o pochopenf spotfebi-
tele, a ne jako sérii na sebe nenavazujicich ad
hoc projekti. Misto ¢isel pak bude v této no-
vé roli pfindset do rozhodovaciho procesu no-
vé myslenky Cerpané ze skute¢ného Zivota.

Jan Al-Amel popisuje ve svém piispévku
zpusob, kterym je mozné rozsifit cile kvalita-
tivnich projektu a tim posilit roli vyzkumnika
v této nové roli.

CONSUMER INTIMACY

Tradi¢ni piistup ke kvalitativnimu vyzku-
mu hleda ¢asto vice ¢ méné pfimocaré od-
povédi na otdzky vymezujici klientav
problém - jak spotfebitel vnim4 realitu, jak
se podle toho chovi, co pfi tom citi. Pou-
zijeme-li paralelu s baterkou, mi tradi¢né
koncipovany kvalitativni vyzkum ¢asto po-
mérné azky ,kuzel svétla®. Vysvétluje de-
tailné to, co je osvétleno, ovSem nenahlizi
a nezohledniuje, co vidét neni, co je mimo
svételny kuZel a co oviem Clasto souvisi
s tim, co je vidét.

Pfistup zvany ,consumer intimacy” jde
o krok zpét a pfed nebo soucasné s tim, kdy
jsou polozeny kli¢ové otazky vyzkumu, necha-
v4 promluvit pozorované jevy. S vyuZitim par-
ticipatnich a pozorovacich technik se snazi
najit souvislosti a kontexty duleZité pro feseni
klientova problému a jde oteviené nad rdmec
vymezenych otizek. Consumer intimacy tak
diky svému zdbéru poskytuje Sirokou zdkladnu
pro ,lihen“ novych myslenek a népada.

Pfirovnat ho muZzeme k situaci, kdy se ve
svétle svicky nejprve rozhliZime, jak to na pu-
dé vypadd, co na ni je a kam se mdme pozdéji
vratit uz s baterkou.

Posileni piilezitosti a technik sméfujicich k
ziskdn{ a analyze nepfedpojatych (a formulaci
problému méné ovlivnénych) pozorovini nis
muize zbavit ,klapek na ocich® - tedy neschop-
nosti vidét to, co je pro feSen{ problému dule-
zité, kvuli jeho pfili§ specifickému vymezeni.
Mezi zpusoby, jak posilovat roli pozorovan{
iv rdmci tradi¢né koncipovanych projektu, pat-
H: ndvitévy v domdcnostech respondentt, de-
nicky a on-line nebo SMS reportovani.
DULEZITESSI eIy
Jiri Cerndk se zabyva podobnym tématem vidé-
nym z pohledu kreativn{ agentury. Ve svém piis-
pévku hovoii o tom, jak obvykle testujeme nové
ndpady. VEtSinou jde o testy provddéné v labora-
tornim prostfed{. Misto abychom si byli svym
ndpadem jisti ,,srdcem a sevienym Zaludkem*, za-
dévdme vyzkumy trhu uskute¢tiované v labora-
tornich podminkach. V takovych podminkach —
jako jsou mistnosti za jednostrannym zrcadlem,
kde se odehrévaji skupinové diskuse — pak nuti-
me respondenty pfemyslet o konceptech a népa-
dech tak dukladné, jak by o nich nikdy
nepfemysleli v normédlnim Zivoté. Potad se tak
snazime zjistit, co si lidé ,mysli“, i kdyZ vime, Ze
se lidé rozhoduji hlavné ,srdcem®, kdyz jde
o prvni impulsy ke koupi, a teprve potom racio-

nalizuji své rozhodnuti. Misto toho, abychom te-
dy respondenty nutili za sklem racionalizovat,
méli bychom se vice ptdt, jak a co citi, jak se cho-
vaji ve svém piirozeném prostiedi. Re¢eno meta-
foricky, kdyz budete chtit porozumét tomu, jak
lovi lev, mozné se pujdete podivat do zoo, ale
rozhodné budete muset jet do Afriky.
Zajimavym piikladem této teorie je kampar
wPivo v kazdé 1dhvi“ znacky Branik. Kdyz byly
respondenti nuceni rozpitvdvat tuto kampari
v prubéhu skupinovych diskusi, shodli se na-
konec na tom, Ze je ,wulgdrni“ a ,nevhodnd*.
Klient by kampan byval zamitl na zékladé to-
hoto ,,profesiondlntho” vyzkumu, nadtésti ale
lidé z agentury vyrazili do hospod a mluvili
o ni s cilovou skupinou v jejim prostiedi. Kam-
pani byla pfijata na celé ¢ife a klient se ji roz-
hodl pouzit. V zévéru pfinesla tato kampari
vyrazné zvyseni prodeje znacky Branik.

PRIPAD SUNSILK

Podobné jako v ptipadé Braniku se Unilever
snaZ{ najit népady pro znatku Sunsilk radéji
v Africe, misto aby se vracel jen a jen do zoo.
Znacka $amponu Sunsilk zazivd hvézdny us-
péch v Latinské Americe. Tento Gspéch nenf za-
loZeny na ,magickych ingrediencich® a na
produktu samotném, ale na tom, Ze Sunsilk ro-
zumi{ tomu, co ,Zeny opravdu chtéji“. Z4sad-
nim pro vychozi positioning Sunsilku bylo
zji$tént, Ze jsou Zeny unavené neustilym omi-
lénim archetypu plastické a perfektni krasy v re-
klamé na kosmetiku. Sunsilk jim tedy nabidl
alternativu v podobé znalky, kterd je soucasna
a ptatelskd a zdlraziiuje pohodu a pfirozenost
spojenou s pozitkem z krdsnych vlasi.

Znadka je postavena na jednotlivych varian-
tach a kazd4 varianta existuje na zékladé nosné
myslenky a ndpadu pfichdzejictho z pfimého
kontaktu se spotfebiteli. Vyzkumnici v Latinské
Americe pouzivaji nékolik osvédéenych postu-
pu pro generovéni novych myslenek: Napiiklad
namisto skupinovych diskusi v ,laboratornich
podminkach“ vyberou skupinu pritelkyri, které
se setkdvaji u vina jednou mési¢né a samy sebe
nahrévaji na video. Nikdo jim nefikd, o ¢em
ptesné maji mluvit, a ony mluvi o tom, co je
dulezité pro né: déti, partneti, vztahy, sex a pré-
ce. To jsou témata dulezitd nejen pro né, ale
i pro vyzkumniky, cht&ji-li pfijit s novymi mys-
lenkami. Pokud by se vyzkumnici uchylili k tra-
diénim skupinovym diskusim a ,trdpili“
respondentky otdzkami typu: Co je pro vés di-
lezité, kdyz si vybirdte Sampon?, téZko by nasli
mnoho skute¢né novych myslenek.

Po uspéchu Sunsilku v Latinské Americe, je
ted’ znacka zavddéna v Evropé, véetné té vy-
chodni. I v Evropé bude Sunsilk postaven jako
znacka, kterd md velmi blizky vztah se spotfe-
bitelkami a nabiz{ fe$en{ pro jejich problémy.

Svét ,lehkého® kapitalismu je nejisty svét, ve
kterém se tovarny pohybuji na koleckich z jed-
noho kontinentu na druhy. Je to také vzrusujici
svét — hlavné pokud jde o snahu lépe porozumét
spotfebiteli, a tak generovat nové myslenky. m
Autor pracuge ve spolecnosti Unilever.
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Kreativita v komunikacnim primyslu

... je jediny zbyvajici zptsob,
jak prodévat.

» Petr Topinka

brat mezi 200 deniky, 100 tydeniky a 20 te-

leviznimi kandly. Ve Svédsku se pocet piv,
které si 9 milioni obyvatel mohlo za posled-
nich deset let vychutnévat, zvedl z 50 znacek na
250. V USA, kde v roce 1981 bylo na trh uve-
deno 2700 novych potravindiskych produktu,
se v loriském roce objevilo uz 25 tisic novinek.

Aby se tomuto tempu dalo vibec stalit,
tak dnes Procter & Gamble zaméstnava vice
védct nez Harvardskd univerzita.

Seiko vyribi vice nez 5000 typi hodinek;
pred péti lety Sony uvidélo na trhy novy pro-
dukt kazdé dvé hodiny. Asi nic zvli$tniho na
trzich, kde Zivotni cyklus u vyrobku spottebni
elektroniky nen{ del3{ tfi mésice... Firma Disney
prohlasuje, Ze vyviji novy produkt, at uz je to
film, komiks nebo cédécko, kazdych pét minut.

Svét je pteplnén. Pfeplnén znalostmi, pro-
dukty, sluzbami a informacemi.

T0 JE SKVELA ZPRAVA PRO KONZUMENTA!

A7 na to, Ze tyto produkty & technologie jsou
viceméné stejné. Neni divu, kdyZ jsme obklo-
peni firmami, které zaméstndvaji stejné lidi,
se stejnym vzdéldnim a se stejnymi népady.
Lidé, ktefi nasledné vyrabéji stejné ¢i podob-
né véci. A vyrdbéi jich vice a vice. Skvéld
zprava pro konzumenta! Ale ne uz tak dobrd
pro manazera.

TakZe to jediné, co ndm zbyv4, je kreativita.
Kreativita jako posledni zptisob, jak prodévat.
Magickd schopnost upoutat pozorost; schop-
nost, kterd pozméni citéni ¢ chovéni ostatnich.
Schopnost, kterd dokdZze konzumenta svést.
Konzumenta, ktery bere nové technologie jako
samoziejmost a kvalita a vyhodnost jsou pro né-
ho samozfejmosti, se miZete pokusit jen svést.

Kreativita neni jakdsi zvldstni schopnost,
kterou disponuje par vyvolenych jedinct, za-
méstnanych v kreativnich oddélenich komu-
nika¢nich agentur. A komunikalni agentury
nejsou jen ,dodavatelé obrazka“. Ano, kreati-
vita proddvd. U velmi kreativntho TV spotu
muzete poditat s tim, Ze splni svoji funkei 1é-
pe nez spot ¢i inzerdt prumérny. Nemtizeme
se véak nechat zmdst tim, Ze kreativita v ko-
munika¢nim pramyslu je pouze o tom vy-
sledném produktu ve formé televizniho
spotu nebo inzerdtu.

Na nékterych trzich se za poslednich 15 let
pocet televiznich stanic zpétindsobil, pocet
denikt a magazini zdvojndsobil a internet,
ktery je$té neddvno neexistoval, nds zaplavil
miliardami komer¢nich zprdv. A nejpikant-
néjsi na tom je, Ze s poctem hodin, které spo-
tiebitel pramémé stravi ,konzumaci“ médi,
se za téch poslednich 15 let nestalo viibec nic
(ptiklad USA: tydenn{ pramér na domécnost

V Norsku si 4,5 milionu obyvatel muze vy-

¢inil 60 hodin v roce 1985 a stejny pocet 60
hodin v roce 2000).

A mime tu zdsadni nesoulad. Ano, odpo-
véd muze byt to, Ze nafe TV spoty maji byt
jesté kreativngj$i, aby patfi¢né ,vystoupily”
z fady. To je zakladni predpoklad a néco, co
se zaplat panbuh dlouhou dobu nezméni.
Ale uz dévno to nenf jen o tom, protoZe ty
krdsné spoty uvidi pravdépodobné stile méné
lidi. Minuly tyden jsem se docetl v novindch,
Ze sledovanost &eskych televiznich kandla ,,re-
lativné poklesla na 86 % sledovanosti loriského
zdri. To znamend, Ze divdk priimérné sleduje tele-
vizi 0 31 minut méné nezZ vioni*.

Trhy se dostaly do fize zvané ,Attention
Economy®. PfestoZe existuje mnoho zajima-
vych definic k tématu Attention Economy,
tak pravdépodobné nejlepsi zpusob, jak ji po-
chopit, je znit jeji symptomy: pifili§ mnoho
hluku, pfili§ mnoho moZnosti, pfili§ mnoho
zmatku a strainé mélo casu.

IPUSOB JAK USPET V ATTENTION
ECONOMY? KREATIVITA.

Setkal jsem se jak s jednotlivci tak i firmami,
které okolo sebe mély auru kreativity. Ale jen
velmi miélo jich bylo opravdu kreativnich.
Opravdu kreativni byli jen ti, ktet{ védéli, ze
kreativni jste jen: pokud jste komer¢né Gspés-
ni; pokud jste konzistentni a pokud je kreati-
vita pfitomna napfi¢ celou firmou.

JSTE KREATIVN, JEN POKUD
JSTE KOMERCNE USPESNI

Jedno britské hudebni vydavatelstvi vydalo
neddvno novy CD singl. PfestoZze komuni-
ka¢ni agentura pfipravila velmi dobrou a kre-
ativni kampan, z néjakého davodu se prodalo
pouhych 40 tisic kust. Cena jednoho CD by-
la 5 liber. Takové prodeje nemély $anci ani
pokryt niklady na kampari! Byla to ta sama
agentura, kterd pfiSla s nipadem a nésledné
komunika¢nim feSenim, jak pouzit melodii
Hheuspésného“ CD singlu a prodat ji jako
znélku pro mobilni telefony. Za prvni dva
mésice se jich prodalo 300 tisic po 2 librich.

Myslim, Ze to je velmi dobry piiklad kreati-
vity a zdroveri demonstrace toho, Ze kreativita
nemd své vymezené pole ani hranice. Stejné
tak jako nejsou hranice mezi kreativitou v ko-
munikaénim pramyslu a kreativitou v byzny-
su jako takovém. Nenf na Case, aby agentury

mély u svych klientt ,svou kanceldi?* Co se
stane, kdyZ své strategické plannery piestane-
me vidét jako ty ,co nosi tlusté bryle“ a $tou-
raji se ve vyzkumech? Co se stane, kdyZ je
spole¢né s kreativci pustime dovniti?

ISTE KREATIVNI, JEN POKUD JSTE KONZISTENTNI
Je to skvély pocit vytvofit televizni spot, ktery
je tak kreativni, Ze si 0 ném vypravi pulka més-
ta. Musi to byt skvély pocit zavést produkt,
ktery diky svoji inovativnosti na pir mésict
zhypnotizuje cely trh. A je to genidlni pocit,
kdyZ se vdm podafi byt v tom konzistentni.
Vize firmy Walt Disney zni: ,We make pe-
ople happy.© Je to véta, kterou vyslovil jeji za-
kladatel ne dlouho po jejim zaloZeni.
Zménilo se od té doby néco?
Firma Nike se od svého vzniku fidila mys-
lenkou, Ze ,,pokud mdte télo, tak jste sportovec®.
A rozhodla se ,ddvat inspiraci vsem sportov-
cim svéta®. Jsem si jist, Ze predevdim diky
konzistenci této myslenky je komunikace
znacky Nike inspiraci pro celé odvétvi.
Pfestoze pro konzumenty je obrovské
spektrum moznosti, produkti, znacek, ¢aso-
pist a televiznich kanald, které dnes majf asi
to nejlepsi, co si mohly pfit, tak s tim maji
obrovsky problém. Tim problémem je Cas.
Prebytek moznosti a nedostatek ¢asu zname-
naji, Ze dne$ni konzument bude hledat ty,
kterym muze véfit. A véite nékomu, kdo se
ob tyden chova pokazdé jinak a kazdy druhy
den k4 néco jiného.

JSTE KREATIVNI, JEN POKUD JE KREATIVITA
PRITOMNA NAPRIC CELOU FIRMOU

Kreativita nen{ vlastnictvim pdr vyvolenych,
ktet{ sedi v kreativnich oddélenich. Nevim,
pro¢ by junior account nemohl pfijit se skvé-
lym ndpadem na inzerdt, nebo naopak co-
pywriter se zajimavou mySlenkou pro
zlepSen{ klientova distribu¢niho oddéleni?
Stejné tak neni kreativita vlastnictvim komu-
nika¢nich agentur. Pokud neni na strané za-
davatele jasny a viemi sdileny kreativni
piistup, tézko cekat kreativni komunikaci
a kreativni fe$eni jeho obchodnich problémi

Jack Welch z GE mival osobni pfijimaci po-
hovor se vSemi jednotlivci na top 500 pozi-
cich firmy. Sam Walton z Wal-Martu se tdil
faktem, Ze to ,netrvd déle neZ dva tjdny a vasi
zaméstnanci se budou k zdkaznikim chovat stejné
jako vy k zaméstnancim®.

Klient si nemuze vybirat komunikaén{
agentury, aby se diky nim stal kreativnéjsi. Vz-
tah kreativni agentura a nekreativni klient ni-
kdy nepfinese to, co pfinese jeden spole¢ny
skreativni tym“.

Prili§ mnoho hluku, pfili§ mnoho moznos-
tf, ptili§ mnoho zmatku a stra§né milo Casu.

Zacal boj ve svddéni. Ve svddéni konzu-
menta. A prévé proto si kreativita v komuni-
ka¢nim primyslu a kreativita v byznysu jako
takovém si nikdy nebyly bliz. Je to jediny
zbyvajici zptsob, jak proddvat. m
Autor pracuje ve spolecnosti Mark/BBDO.
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PULL NEBO PUSH STRATEGIE:
0 diivodech ke koupi nového vozu

Emociondlni trovern vniman{
se diky informaénimu pretlaku
zvy$uje. Dnes mame stdle
mens$i Sanci vnucovat
zékaznikam prfedstavy o tom,
co je pro né dobré a nejlepsi.

= Jifi Bohacek

yvoj technologii umoztujicich hyckat

spotfebitele a soucasny kontinudlni na-

rast a diferenciace jeho pozadavkia se
odrézi ve stdle ¢lenitéjsi segmentaci trhu. Za-
timco v roce 1987 se automobilovy trh v Ev-
ropé zddl je$t¢ pomémé koherentn{
a vétSinou masové produkovanych modela
vzala zavdék Sirokd motoristickd vefejnost,
v soucasné dobé se potieby velmi Cetnych
segmentu trhu stéle vice rizni. Automobilo-
vy prumysl dokdZe nabizet vozy nejriznéj-
$ich druht a koncepci, kombinace vybav
a motorizaci, které dffve nebyly myslitelné.
Pfes tuto rliznorodost viak pro vétSinu maso-
vych segmentt existuje uvnitf silny konku-
renéni tlak, vyvoldvany relativné podobnymi
vlastnostmi vozu a jejich kvalitou pfi pomér-
né velmi vyvazenych cendch v rdmci segmen-
tu. Informacni pfetlak plisobici na zdkazniky,
ktef{ jsou zaplavovdni nepfebernym mnoz-
stvim informaci o jednotlivych modelech au-
tomobila raznych znacek, nes¢etnd srovnini
v motoristickych ¢asopisech, vysledky testt,
public relations a internet, informace, které
ziskdvaji od okruhu svych zndmych, kolegq,
piibuznych, to vie by mélo usnadnit vybér,
priblizit zdkaznikovi vyrobek, popsat jej do
viech myslitelnych detaild a zprostfedkovat
zku$enosti jeho stévajicich uzivateld.

Ve skute¢nosti se viak pfemira informac{ std-
v4 spise bariérou. Zvlasté v pocdte¢nich fazich
procesu rozhodovani o koupi nového vozu je
orientace obtiznd. Komplikované parametry
vozu a obava ze $patného rozhodnuti se mize
stit no¢ni murou zvlasté pro zdkazniky, ktei{
nejsou ,motoristickymi nadSenci“ a ve slozité
spleti informaci se hufe vyznaji. Pro bézné
»hezasvécence” je tu orienta¢ni bod, néco, co
je blizké a srozumitelné vSem - emocni po-
bidka. Tento pfistup nenf nijak novy, vzdyt na
silnych emocich stavéla reklama jiz v minulos-
ti, nablyskané vozy, silné motory, sexy divky,
chromované svétlomety, romantickd krajina,
fev zdvodnich motorti, to viechno ddvérné
zndte. Dnes se situace promériuje. Jednak se
vymysleji stéle rafinovanéjsi emocionalni kon-
strukce, které maji ovlivnit zdjem zdkaznika
o znacku ¢i model auta, ale predevsim zakaz-
nik jiz prestivd byt pouze pasivhim pfijem-
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cem. MnoZstvi zkonzumované reklamy z néj
déld ,odbornika®. Zd4 se, jako by uZ nahlizel
do dilen marketingovych a reklamnich agen-
tur, jako by uz nechtél dél byt pouze ,pted-
métem“ zdjmu, ale spolutvircem vyrobku
(nebo alespon jeho image).

PTAME SE SPRAVNE?
V ¢&énku Alana Mitchela ,Poznej sama sebe”
je marketing, potazmo marketingovy vyzkum
podroben zdsadn{ kritice. Vyzkum, podle slov
Teda Levita, kterého zde Mitchel cituje, pou-
ze dokazuje, Ze si zdkaznici pfejf to, co jim
automobilka pfedloz{. Téma vyzkumu, ale
i zptisob kladeni otdzek jsou ovlivnény pte-
dem definovanym okruhem danost{ masové
automobilové vyroby. Ty nejsou ddny pouze
stupném technického vyvoje, ale z velké ¢dsti
ekonomickymi parametry masové produkee.
Jak se Ize ptiblizit potfebdm zdkaznika, kteff
citi potfebu byt dlastni na rozhodovacim
procesu o podobé nového auta?
Automobilovy pramysl je pomérné bohaté
odvétvi, které md moznosti ziskdvat velmi
kvalitn{ informace. Samozfejmé se snaz{ o po-
drobné informace o nézorech motoristické ve-
fejnosti o stdvajicich automobilech. Vzdy’t
jejich Zivotn{ cyklus je dnes pramérné Sestile-
ty a za tu dobu se vlivem nejraznéjsich fakto-
ra muZe postoj motoristd k uréitému vozu
proménovat. OvSem existuji i rozsdhlé studie
trenddl, a to nejen v oblasti automobilového
pramyslu, ale i celospolecenského vyvoje, vy-
voje designu, vkusu lidi, obecnych potfeb atd.
TakZe v piipravnych fézich koncepce novych
vozl se po¢itd i s témito informacemi. Auto-
mobilovy priamysl je odvétvi vyrdbéjici velmi
slozité celky, kde se investice poditaji na mili-
ardy eur, dlouhé roky a velké polty zamést-

nancu, a proto je tfeba velmi dobfe uvézit roz-
hodnut, které bude mit dalekosahlé dasledky.
Inova¢ni procesy se v automobilovém pri-
myslu od 80. let velmi vyvinuly, o ¢em? svéd-
¢ vyse zminénd segmentace trhu.

Svét reklamy a komunikace pomahé do ur-
¢ité miry ovliviiovat emocionalni obraz znac-
ky ¢i modelu vozu, oviem stéle velkou roli
hraje viz sdm, ktery se v kazdodennosti po-
hybuje na silnicich.

SLOVO ZAKAZNIKA

Rozhodné bychom v8ak méli stile vice po-
slouchat nase zdkazniky a dopfdt jim vice
prostoru pro vysloven{ jejich pféni. Nejen
vhodnym kladenim otdzek v klasickych vy-
zkumech, ale i v interaktivnim marketingu,
v procesech CRM atd. Vzdyt automobily ne-
jsou pro zdkazniky pouhymi dopravnimi pro-
sttedky, ale souc¢dsti kazdodennosti.
Emociondln{ droveil vniman{ se diky infor-
mac¢nimu pietlaku zvySuje. Dnes uZz mame
stdle méné Sanci vnucovat nasim zdkaznikiim
svefepé své predstavy o tom, co je pro né
dobré a nejlep$i. Mdme vSak moznost pozi-
tivné vyuzit toho, co si zdkaznik pteje slyset.
S jakym autem chce jezdit. Technickd zdklad-
na je nutnd, ani sebelep${ reklamou nelze pro-
dévat Spatné vozy, vhodné cilend
komunikace v$ak dokaze vytvofit zdchytny
bod, pojmenovat divody ke koupi, pro které
zdkaznik nemuZe sdm najit vhodnd slova
a tim pfidat vozu dal${ a mnohdy rozhoduji-
cf hodnotu pro zdkaznika, kus jeho vlastniho
nézoru. Zakaznik ¢im dél vice potfebuje mit
pocit, Ze se s jeho ndzorem po¢itd, ze ho né-
kdo slysf a jeho ptfanim vyhovi. =

Autor je koordindtor marketingového vyzkumu

Skoda Auto.
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ak dosahnout iispéchu na trhu?

Hledat a pozndvat zdkaznika, reagovat na jeho potfeby
je ur¢itym standardem. Je vSak tfeba jit dal.

« Radka Cihulkova

ush a pull marketing pfedstavuji dvé riiz-
né cesty, jak dosdhnout shodného cile:
Uspéchu na trhu. Usilovat o néj a docilit
jej, lze tak, Ze budeme bud (slovy Grega Icen-
bowera) ,nephlasitéji kficet” anebo ,nejlépe na-
slouchat“. Nasazeni vhodné strategie zavisi na
vice aspektech, mimo jiné na oborovém seg-
mentu, strategii firmy, aktivitich konkurence
i aktudlnf situaci na trhu. Trendy vSak hovoi{
jednozna¢né: Potieby zdkaznika nelze jiz pre-
hlizet. Cim draZi{ produkt firma na trhu na-
bizi, tim vice ji zajimd zdkaznik - jeho
preference, nézory a moznosti. Prazkumy tr-
hu, lifestylové studie, pretesty i posttesty,
CRM a mnoho dal$ich aktivit je dikazem
snahy firem poznat svého zdkaznika a vyjit
vstiic jeho potfebdm.
Jako vechny jiné i tato dimenze viak bude
ptekondna. Hledat a poznévat zdkaznika, rozpo-
znévat jeho potieby a reagovat na né je urcitym

Zaméiili jsme se na cilovou skupinu ,fidici
ojetych vozt“, pfedevsim téch star$ich a ,tra-
di¢nich®. Co jsou za¢? Jak ziji lidé, ktefi neu-
vazuji o koupi nového automobilu? Obecné
bychom mohli hovofit o niZs{ stfedni vrstvé,
konkrétné pak o lidech, ktefi ziji v§ude kolem
nés, nadi rodice i spoluzici ze Skoly: ,,Nové-
kovi“ maji primérny pifjem, nemaji naspore-
no, ale nemaji ani existenéni problémy,
dovolenou travi vétsinou v Cechéch, jednou
za dva roky pravdépodobné v Chorvatsku,
bydli v paneldku anebo na vesnici ve star$im
rodinném dombku, nakupuji spise v Kauflandu
nez v Tescu, nevyuZivajf finan¢ni sluzby, jako
jsou hypotéky nebo leasing, nemaji totiz radi
dluhy, neorientuji se ve slozitych nabidkidch
a nechtéji ,platit vic“. Jezd{ ojetym automobi-
lem, o ktery ¢asto az Gzkostlivé pecuji.

»Novikovi“ jsou mlad4 rodina, Zivnostnici
i duchodci. Zemédélci, ucitelé i vysokoskolci

Produkt byl hotov, na fadé byla jeho pro-
pagace. Zamérem bylo oslovit a presvéd¢it
pomérné Sirokou, zna¢né svefepou cilovou
skupinu. Obrovsky potencidl spoéival v ,lid-
ské“ komunikaci: Hlavnim hrdinou nemél
byt produkt, ale jeho budouci majitelé. Na-
vic tito hrdinové nebyli svalnat{ krasavci
a $tihlé blondyny, ale zednici v montérkach,
mladé feznice, ¢iSnice, ulitelky z béznych
kol a dichodci se psy. Sdéleni urlené této
cilové skupiné znélo: ,,Pokud si myslite, Ze si
nemuzete dovolit novy automobil, pak se
mylite!“ Propozice kampané znéla: ,Ted na
to mate!“

HODNOCENI

Kreativni prezentace méla jednozna¢ného vi-
téze: ,Cilovou skupinu® poskakujici radosti
nad skute¢nosti, Ze na to md, v rytmu zapo-
menutého hitu 80. let monoténné sdélujici-

standardem. Je tieba jit ddl. Spole¢nost Skoda
Auto udinila vyrazny a Gspény pokus prekrocit
hranice pull marketingu a nabidla svym zdkazni-
kium vice: Naslouchala ,mezi fddky®, snazila se
vnimat potfeby potencidlnich zdkaznika, defino-
vat je a zdroven nabidnout jejich feseni diive, nez
tak u¢inili sami budoucf zdkaznici.

VYCHOZi SITUACE

Z ¢&eho jsme vychézeli? Situace na trhu po-
¢atkem roku byla necekané pfiznivad pro au-
tobazary, avSak méné jiz pro prodejce novych
automobild: ani akéni nabidky, slevy, vybavy
zdarma a jiné obehrané variace nepfesvédcily
a neusnadnily rozhodovan{ dezorientovanym
potencidlnim zdkaznikam. Zjednodusené lze
tedy fici, Ze to byla pfedevsim situace na trhu,
kterd nas vedla k zamyslenf se, pro¢ se tak vy-
znamnd ¢&ést kupct automobila rozhoduje
pro ojety viiz. Odpovéd je jednoducha: peni-
ze. Nové auto si nemohou dovolit.

ve stitni sprévé. Peclivou analyzou jsme pre-
kvapivé zjistili, e si ¢asto pouze MYSLI, Ze si
nemohou pofidit novy automobil. Statilo by
prekonat averzi k leasingu, vyvratit predsudky
(kdyZ nebudu moct splécet, seberou mi dum)
a nabidnout lehce srozumitelny produkt.

REALIZACE

Interné byl produkt nazvan ,solution®. Jednd
se 0 koopera¢n{ prodejni program vytvorfeny
se silnymi partnery: Ceskou pojistovnou a lea-
singovou spole¢nosti SkoFIN. Aby splnil kri-
térium jednoduchosti a srozumitelnosti
a z4roven zabranil substituci béZnych prode-
ji, omezil se v dobé svého zavedeni na jedi-
ny jasné definovany viz (Fabia Classic Easy
1,2 http). Pii sloZen{ zélohy 70 tisic korun ¢-
ni mési¢ni splatky 3500 korun po dobu péti
let (v¢etné havarijniho pojisténi i povinného
rucen{). Nutnosti bylo $koleni obchodnika
a podrobné informa¢n{ materidly.

ho: ,,Jd na to mdam!“Kampan tak pfimo a jasné
sdélovala to, co si kladla za cil. Pii exekuci byl
daraz kladen na pozitivni néladu reklamy
a autenti¢nost, kterd neurazi. A vysledek?

Ptes 8000 prodanych aut v obdobi od bfez-
na do poloviny fijna (piivodni byznys plan po-
¢ital se 3000 vozy v rdmci tohoto pogramu
béhem jednoho roku), ptekroceni 50% podilu
na trthu po dlouhych 10 mésicich (v ¢ervenci
dokonce 52 % ), a to v8e bez substituce béz-
nych prodeju. Skupina Natural zazila velky co-
me back, nasadila ji rddia, hrila se na
diskotékach a vydévé desku. Décka si zpivaji,
Ze na to maji, a v riznych situacich obmétiuji
WJd na to nemdm* (pred automatem s nipoji,
kdyZ nesta¢i drobné), mobily vyzvinéji ,tita-
tatd“ a vaznéjdi ,konkurenci® byla snad jen let-
ni ,¢ivava“.

A zévér? Naslouchat se vyplati! Zkuste to.
Vy na to mate! »
Autorka pracuje ve spolecnosti Skoda Auto.
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Razantni podpora prodeje

Zakaznici preferuji znacky a jsou
ochotni za né platit vice — kdyz
jim déte validni dtivod. Pouzitd
kombinace ,,pull® a ,,push®
marketingové strategie

v kategorii financi u kampané na
Pojisténi motorovych vozidel.

» Miroslav Reznik
ednim z budoucich trenda v marketingu
j je razantni prodejni podpora, kterd silné
podporuje korpordtni znacku (brand
equity), resp. dosazeni cilového positionin-
gu znacky: Marketing ,jde paralelné pull®
vedle agresivni ,push® obchodni politiky

vyuzivajici kazdé pfilezitosti uzaviit ob-
chod. Zdkaznik ze strany marketingové ko-
munikace aktudlné vi o ,value propositon®
nabizenych sluzeb a z druhé strany, ze stra-
ny obchodu, tyto sluzby aktivné ptichdzeji
za nim v duchu ,event driven marketingu®,
tzn. sluzby pfichdzeji za zdkazniky ve sprav-
ny okamzik v rdmci Zivotniho cyklu klienta
(napf. zacdtek studia, svatba, narozeni dité-
te, ndkup domu/auta, pfihld$en{ auta na do-
pravnim inspektordtu, ukonceni leasingu,
vybaveni a provoz domdicnosti/auta, zahra-
ni¢ni cesta/dovolend, zacdtek podnikdn{
atd.).

KONTINUALNI PODPORA

Marketing je Gzce spjat s prodejem ve smyslu
kontinudlni podpory - definice a spriva z4-
kaznickych databdzi, vypracovavani akvizi¢ni
seznamu, testovini novych sluzeb, pfiprava

prodejnich scéndfi a prodejnich manuala
(,Jak proddvat produkty XYZ?“), regiondln{
marketing, ptiprava kvalitnich prezentaénich
a prodejnich POS materidla (desky, systém
obchodnich prezentaci, profily, ,welcome
packages®, prezentace na CD, letdky.) vletné
propaga¢nich pfedméti/prezent a merchan-
disingu v mistech prodeje, to vie podle jedno-
tlivych cilovych skupin (basic/middle/VIP)
apod. Marketing zastfeSuje a koordinuje ves-
kerou komunikaci vi¢i zdkaznikam.

Ceskd pojistovna v roce 2002 zvratila diky
razantni prodejni podpote a vyuziti vyvize-
né kombinace ,pull® a ,push® marketingové
strategie klesajici podily na komoditnim
trhu pojisténi motorovych vozidel a rovnou
pfesla do protittoku u znacky, kterd si
stile nese rizika dfivéjsiho monopolisty
a nepfitele viech. m
Autor je marketingovy reditel Cesky pojistovny.

Kdo muze
V Ceském medidlnim
prostoru je momentdlné
kreativity malo, a proto
logicky vyvstava otdzka,
pro¢ tomu tak je.

« Zuzana Behova

tovéni reklamni komunikace je uréité za-

jimavé a je piedpoklad, ze jeho
aktudlnost bude ¢im dél vétsi s rostoucim po-
¢tem reklamnich sdéleni, kterym je bézny
tlovék denné vystaven. Je totiz ¢im dél &8
ziskat pozornost a odlisit se v zdplavé podob-
nych inzerdtl, spotd a vizudla a kreativita je
jednim z feSeni.

Momentdlné v ¢eském medidlnim prosto-
ru je kreativity mélo a proto logicky vystdvad
otézka, pro¢ tomu tak je, eventuelné kterd za
ti{ hlavnich participujicich stran - klienti,
medidln{ agentury a média - m4 na tom nej-
vétsi podil. Domnivam se, ze do jisté miry
viechny.

Kreativni feSeni je feSeni nové, netradi¢ni
a proto je velice tézké méfit jeho dopad.
Rozhodnout se pro néj proto vyzaduje jak ze
strany klienta, tak i medidln{ agentury velice
profesiondlni pfistup, silnou argumentaci
a i jistou miru rizika. Kreativn{ feSeni vyza-
duje rovnéz diitkladnou znalost znacky, jejtho
positioningu, aby fe$eni bylo konzistentn{
s dosavadni komunikaci a posilovalo ji.

T éma kreativity v médiich ve smyslu umifs-
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za malo kreatlwty?

POTREBA ODLISIT SE

Je ziejmé, Ze na kazdé strané se vétsina spis
prikloni k tradi¢nimu pfistupu. S rostouci za-
plnénosti reklamniho prostoru bude v§ak po-
tteba odliSeni natolik silnd, Ze zfejmé se
zaéne objevovat vice kreativity. Navic
u vhodné zvoleného ndpadu jesté pordd mu-
zeme dosdhnout ohlas jak v odborném tisku
tak i mezi béZnou vefejnosti, ktery je tim ky-
zenym bonusem ziskanym za ,jinakost®.

KdyZ se zamyslime nad tim, kdo nejvice zis-
kav4, tak je to pochopitelné klient, protoZe je-
ho znacka ziskala komunikaci navic, zfetelnou
a odlidujici. Jak pro medidlni agenturu, tak
i pro médium samotné se muzZe na prvni po-
hled zdét, Ze oni sviij zdjem - medidln{ rozpo-
et ziskaji stejné dobfe cestou tradi¢ni, nebo
moznd do konce je tradi¢ni cesta mnohem jed-
nodus$i. Na dal$i pohled vSak musi byt zfej-
mé, ze Uspé$nd realizace kreativnich ndpada
by méla byt pro medialn{ agenturu stejné di-
leZit4 jako schopnost vyjedndvat dobré finané-
nf podminky. I pro né je to cesta vyprofilovat
se vi¢i konkurenci a mit vét$i $anci uspét ve
vybérovém fizeni.

Rovnéz pohled médif by mél byt vstticny,
protoze 1 kdyZ je o néco slozitéj$i pfipravit
zajimavy projekt nez prodat ,klasickou® in-
zercl, je to i pro né cesta k dal$imu mediél-
nimu rozpoétu a profilaci vydavatelstvi jako
skute¢né profesiondlniho. Tady se domni-
vam, Ze jsou vydavatelstvi, kterd tuto moz-
nost vyuzivaji. Je to moznd i prostor na
pfimou spoluprici mezi klienty a médii,
protoze klient muze na jedné strané nabid-
nout pfesné a podrobné informace o znac-
ce/produktu a na strané druhé se setkdva

s podrobnou znalosti média, nutné lep$i nez
u medidln{ agentury, kterd ma pifece jenom
tuto znalost zprostfedkovanou.

VZTAH AGENTURY A KLIENTA

Paradoxné zdvérem se muze zdat, ze medidl-
ni agentury maji nejmensi zdjem na kreativ-
nich feSenich, které - a je potieba to fict -
muzou prfedstavovat i hodné prace, kterd ne
vzdy dospéje do finalni fize realizace. Je ale
samozfejmé na vztahu klienta a agentury, aby
dobrou vzdjemnou komunikaci predchizeli
témto situacim. Navic odména agentury jiz
Casto kromé fixntho fee zahrnuje i pohybli-
vou odménu vdzanou na kvalitu doddvaného
servisu, respektive na spokojenost klienta
(pfesné méfenou v predem domluvenych ob-
lastech). Ur¢ité toto je cesta k ocenéni krea-
tivniho pfistupu agentury.

Kazdopddné véfim, Ze dal3i vyvoj pfinese
kreativity vice a Ze na viech stranich bude
vznikat Zddouci tlak, ktery tomu napomuze.
Ur¢ité i konkurence v rdmci evropského pro-
storu, kterého budeme jiz velice brzo nedil-
nou souddsti, pfispéje k rozvoji tim sprévnym
smérem. =
Autorka pracuje ve spolecnosti Plzerisky Prazdroj.
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Kreativita v tistenych mediich

Kreativita reklamnich forem
1 reklamniho obsahu neni
samoucelnym pozadavkem.
Je zptisobem, jak zvysit
efektivitu inzerce.

« Michal Klima

fed sto lety byly noviny jedinym zpravo-

dajskym médiem. Dnes se o tuto pozici

musi tisk délit s rozhlasem, televizi, inter-
netem a mnoha dal§imi elektronickymi zpra-
vodajskymi kandly. Tento vyvoj bude
nepochybné pokracovat, pocet médif poroste.
Odpovéd na Castou otdzku, zda noviny prezi-
ji tento rozvoj, nejspis§ znidme - preziji, ale mu-
si se pfizpusobit novému nemonopolnimu
postaveni. Ostatné to se tykd viech zminénych
médii, kterd pfi svém ndstupu ohrozuji ta, kte-
14 tu byla pfed nimi, aby se brzy sama stala ter-
¢em ofenzivy nové nastupujictho média.

Jak se tato situace dotyka inzerenta? Vyrob-
ci a prodejci musi uspokojovat potieby nové
generace spotfebitelt a ve vztahu k tomu je
posuzovan vliv kazdého média. Jak v tomto
posuzovani obstoji tisk? Prestoze noviny uz
nejsou primarnim zdrojem zprév, jejich role se
nesnizuje. Cim jsou véci kolem nds kompli-
kovangjsi, tim vice potfebujeme noviny. Pou-
ze tisk umoZnuje pfindSet informace
v dostate¢nych souvislostech. Poskytovat ana-
lyzy, ¢ je-li to tfeba ptehledné tabulky nebo
grafy. Noviny jsou z obchodniho hlediska
zboZim, které se prodavé dvakrét. Jednou Cte-
nadfim a jednou inzerentim. Znamena to, Ze
se musi pfizpusobovat o¢ekdvinim obou.

VYDAVATELE A INZERCE

Co ocekavaji inzerenti? Chtéji prehledné ceny,
chtéji jasnd ¢isla o Ctenosti, chtéji zacilené pro-
dukty umoziiujici oslovit pfesné definované de-
mografické skupiny konzumentu. Pfestoze
mnoho zdkaznikd vyZzaduje diikaz o efektivité
inzerce, nejlepsi, co funguje je — dobry inzerdt.
Posuzujeme-li efektivitu kampané, nelze hod-
notit pouze medidln{ plén, kli¢ k dspéchu je v
myslence a ve ztvarnén{ celé kampané.
Vydavatelé musi neustéle nabizet nové pro-
dukty a sluzby. Mohou to byt nové sekce a pii-
lohy, ¢&i jen strdnky nebo rubriky v existujicich
produktech i nové samostatné publikace. Jiz
dnes dokdzeme sekce ¢ pfilohy regiondlné
segmentovat. Budou-li to inzerenti pozadovat,
bude mozné rozliSovat pfilohy i podle z4jma
Ctendft & pozadavku inzerentll na sociode-
mografické sloZeni cilové ¢tendtské skupiny.
V Ceském prostiedi je zavddéni pfiloh stile
ptili§ sloZité. Zahrani¢ni vydavatelé jsou
mnohem flexibilnéjsi. Pavodné vznikaly pfi-
lohy a sekce z iniciativy redakei a teprve do-
date¢né se zjiStovalo, zda maji inzertni
potenci. Dnes jiz méloktery vydavatel zavdd{

piflohu bez toho, aby pfedpoklddal inzertni
zhodnoceni. Stile castéji vznikaji pfilohy
a sekce pfimo z iniciativy inzertnich pracov-
nikd, tedy jako uspokojeni poptdvky inzeren-
ta. Pokud poptévka poklesne nebo byl jeji
odhad chybny, pfiloha se zastavi.

Stava se, Ze pozadavky inzerentu se neset-
kévaji s pochopemm redakei. Paradoxni pfi-
tom je, Ze to, co se jevi jako nepfijatelné, se
jiz za nékolik let stévd béznou normou. Kdo
si dnes vzpomind na to, Ze pfed deseti lety
povazovali redaktofi za nepfijatelné, aby in-
zerdty byly umisfovdny na strdnky s redak¢-
nim obsahem? Dnes se setkdvime i s tim, Ze
je proddna titulni strana periodika a casopis
vychézi s fale$nou tituln{ stranou.

NETRADICNI INZERCE

Inzerce nestandardni a kreativni nejenze ne-
$kodi, ale svym zptisobem piindsi oZiveni i pro
¢tendfe. Uz pied deseti lety vySel jeden Cesky
denik cely v korpordtni barvé inzerenta, jeho
logo bylo vedle loga listu a celé no-
viny byly ten den pro ¢tendfe v ki-
oscich zdarma. Nic takového
ptedtim na ¢eském trhu nikdo ne-
zkusil. Byl to obrovsky dspéch
pro inzerenta, noviny ten den
navysily sviyj naklad, takze se do-
staly k vice ¢tendfdm neZ obvy-
kle, coz vyuzily pro svyj
marketing. Kupodivu se to libi-
lo i prodejcim, ktefi byli in-
struovéni, aby tikali
kupujicim, Ze ,,dnes maji svij
list zdarma jako dar od pojis-
tovny Winterthur“. Navic
ohlas v odbornych médiich
i diskuse v odbornych kruzich zajistila druhot-
ny propagacni efekt. Klient byl velmi spokojen.
Moznosti tiSténych médii pfindSet kreativnéjsi
inzerci je vét$i nez v elektronickych médiich, kde
je formét reklamy regulovan zékonem. Zd4 se, ja-
ko by si agentury nev$imly, Ze na rozdil od po-
&atku 90. let, kdy vic nez ¢emnobily inzerat bylo
obtizné dosdhnout, dnes tiskdrny nabizejf $iroké
spektrum moznosti: vklddani nejen dvoj- ale
i trojrozmémych vkladi, vlepovéni, baleni do £6-
lif, ptebalovéni & pielepovani, vyfezévani apod.
To ve diky pomémé kompetitivnimu prostied,
navic obvykle za pomémé pfijatelné ceny. Na-
bidka vydavatelt viak muZe byt jesté $irsi. I vy-
davatelé centrélnich denikd jsou dnes diky
sofistikovangj¥{ distribuci schopni pfijimat vkla-
dy do uréenych regiont a nemél by byt problém
dokonce mutovat inzerci podle pféni inzerenta.
INAT SVE CTENARE
V poslednich dvou tfech letech ziskali vyda-
vatelé od PNS poprvé databdze svych klien-
ta. Vétsinou toho vyuZili, provedli potiebné
analyzy ¢ dodate¢nd Setfeni, a védi tak
o svych ¢tenédfich mnohem vice a mohou po-
skytovat mnohem pfesnéjsi informace nez
difve. Obdvdm se, ze tento fakt dostate¢né
nezduraznili reklamnim agenturdm. Je prav-

da, Ze znalost vydavatelt jesté nent tplnd, ad-
resy ¢asto neobsahuji jména apod. Napiiklad
Hospodaiské noviny nebo Ekonom vsak
presné védi, kolik vytiska odebird ten ktery
podnik, v jakém segmentu pusobi, a ve vétsi-
né piipadi zndme i to, jaké postaveni nds ¢te-
néf v tomto podniku zaujima, obvykle zndme
ijeho jméno. Zadné jiné médium neni schop-
no tak pfesné informace o svych zdkaznicich
poskytnout. Samozfejmé presné informace ji-
ného typu dokéZou o svych zdkaznicich po-
dat i internetovd média, nicméné Uplnou
informaci ziskaji pouze u pfedplatitela place-
nych sluzeb, kterych je na internetu zlomek.

VYUZITI INTERNETU

Kreativita a inovativnost v reklamnich formé-
tech je oprdvnéné spojovdna s tzv. novymi mé-
dii, zjednoduSené - s internetem. Je to
nepochybné opravnéné, protoze pravé interne-
tovd média ukazuji, jak ndpadité je mozné pro-
davat. A ackoliv prvni reklama na internetu —
reklamni prouzek, banner vznikla zhruba pred
deseti lety jako napodobenina inzerd-
tu v tisku, od té doby jsme
byli svédky mnoha népadu,
jak na obrazovce upoutat
pozornost Ctendte.
Milo se v$ak vyuziva toho,
Ze vét$inu Uspés$nych webu, ze-
jména zpravodajskych, provo-
zuji vydavatelé novin. Tento
fakt umoziuje kreativnim zpi-
sobem propojit reklamu v tisku
a na internetu. Samozfejmé vza-
jemnymi odkazy, ale i tim, Ze obé
média nabizeji rozdilné moznosti
prezentace. Tiskovou reklamu viak
1ze kreativné propojit i s jinymi mo-
demimi komunika¢nimi prostfedky. V nékterych
zemich vydavatelé nabizeji inzerentim moZnost
zpétné vazby ¢tenditi prostiednictvim SMS. Cte-
naf si prostfednictvim SMS vyzidd4d dodate¢né
informace k inzerovanému zbozi ¢ sluzbé a ty
mu pak vydavatel zasle e-mailem nebo postou,
piipadné pfedd pozadavek inzerentovi. Tiskovd
inzerce tim ziskdvé interaktivnost dosud béZnou
pouze v internetové inzerci. Spolu se zvySujici se
penetraci mobilnich telefont a s tim, jak se samy
mobiln{ telefony pomalu méni na osobni komu-
nikatory, bude tato forma inzerce ziskdvat na vy-
znamnosti.

Kreativita reklamnich forem i reklamniho
obsahu neni samoucelnym pozadavkem. Je
zplsobem, jak zvysit efektivitu inzerce. Nen{
ndhodou, Ze nejvétsi kreativity dosahuje in-
zerce internetovd. Kreativita je atributem
mladych lidi, ktef{i jsou uzivateli i tvirci in-
ternetovych webu. Cestou, jak zvysit kreativi-
tu inzerce v jinych médiich, je dit prostor
mladym lidem i v téchto médiich, v reklam-
nich agenturdch a u zadavatelt. O téch hré-
¢ich na trhu, ktefi tak budou postupovat,
usly$ime béhem nékolika let jako o prikop-
nicich kreativity v reklamé. m
Autor je generdini feditel spolecnosti Economia.
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Jaky bude vyvoj tisténych médii v CR?

Vyvoj sméfuje

k rakouskému modelu.
Malo celostatnich deniku,
silny bulvir a svébytné
regiondlni tituly.

« Tomas Bohm

viech rozhodujicich vydavatelstvi v CR

se projevuje tendence k budoucim akvi-

zicim a expanzi. Nejvétsi vydavatelské
domy v Ceské republice vlastni vice neZ je-
den denik (Mafra, Ringier), eventudlné maji
dominantni postaven{ regionalni (Vitava La-
be Press), nebo dominuj{ v ur¢itém segmentu
(Sanoma Magazines). Vzhledem k tomu, Ze
jsou spojeny se zahraniénim kapitdlem a vy-
davatelskym a tiskdrenskym know-how, ne-
maji problém s analyzou novych moZnosti
rozvoje a jejich financovdnim.

V kritkém case tak lze poéitat s dalsi kon-
centraci tituld a racionalizaci jejich absolutni-
ho poctu. V rdmci vytvéfeni logickych celka
budou totiz vydavatelské domy pfistupovat
i k fizim a pfipadné k zastavovani titula du-
plicitnich, tak aby pro trh vytvofily v danych
segmentech dominantni tituly umoziiujici co
nejefektivnéjsi obchod s inzerci.

Vznik a dlouhodobé udrZeni novych vel-
kych titult bude jev sporadicky. Nelze jej ce-
kat u deniki a tydenikd. Pokusy zalozit
a udrzet novy denik ¢&i spoleCensky nebo
zpravodajsky tydenik jsou prakticky bezna-
déjné. Rozvoj se bude tykat jen titula pro uz-
§i specializované skupiny, eventudlné titula
odbornych a periodik B2B. Expandovat bu-
dou tituly podnikové.

VLASTNICKE VITAHY

Budou pokracovat tendence pfipojovat skupiny
titult k televiznim stanicim (Prima, Nova).

Prekvapivy muze byt vyvoj vlastnickych
vztaht vydavatelskych domu. V poditcich
svobodného podnikéni v médiich v CR rea-
govaly pruzné mensi a stfedni zahraniéni vy-
davatelské domy na vzniklou situaci. Sta¢ily si
tak vybudovat silnéj$i pozici nez velkd svéto-
vé a evropskd vydavatelstvi, kterd s pfistupem
na nové trthy ponékud zavéhala. Pfikladem je
Ringier, ale i majitel MFD a LN - Mafra, déle
Sanoma Magazines, Vltava Labe Press atd. Ve
sttednédobém a dlouhodobém vyhledu se
viak dd ocekdvat ndstup vétSich a nejvétsich
svétovych vydavatelstvi na Cesky trh a zdsadni
vlastnické vymény ve srovndn{ s dne$nim sta-
vem. Tato tendence bude pfistupem k EU jen
posilena a akcelerovana.

Cesky vydavatelsky obor dlouhodobé trpi
disproporéni situaci, pokud jde o ceny vstupu
a prodeje své produkce vletné inzertniho
prostoru. Privé tento stav do velké miry
opodstatiiuje progndzy o dal¥{ redukci poctu
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titula, eventudlné jejich koncentraci do logic-
kych celki umoziujicich redukci ndklada
a tzv. balikovou nabidku inzerce.

Postupem Casu se ceny vSech zdkladnich
materidli a potfeb (papir, barvy, pocitatové
vybaveni, stroje, telekomunikace, ndjem
apod.) dostaly v ¢eském podnikatelském pro-
stfedi na roven nebo velmi blizko k evropské
trovni. Miru profitability rovnéZ snizuji v po-
rovnidni s Evropou nékolikandsobné mens{
ptijmy z prodeje tituld. Prodejni cena u nds je
velmi mal4, kopiruje urcité historické zvy-
klosti, podle nichz nase populace neni ochot-
na platit za tiskové produkty velké ¢astky.

RAKOUSKY MODEL

I do budoucna bude stav ¢eského medidlniho
trhu vyznamné ovliviiovat i vyse tarifi inzert-
nich a poptdvka po inzerci ze strany podnika
v Ceské republice. Oboji je vyznamné nizi nez
v Evropé. Velmi vyznamné se na tomto stavu
podili i konkurence elektronickych médii. Na
rozdil od nékterych zemi (Rakousko) u nds ne-
existuje regulace mnozstvi inzerce do jednotli-
vych sektord medidlntho podnikéni, a tak je
v CR dlouhodobé pokratuje trend ristu in-
zertnich pijmt v médiich elektronickych na
tkor médif tisténych. Tento stav muzZe v bu-
doucnu jesté prohloubit rostouci reklamni
atraktivita internetu. Na druhou stranu v hori-
zontu deseti let, kdy pravdépodobné dojde
k postupnému piiblizeni ekonomickych pomé-
1t Ceské republiky a evropskych, lze ocekévat
zminény vyvoj ve vlastnickych pomérech roz-
hodujicich tisténych médii v CR.

Od listopadu 1989 u nds vznikla vice nez
desitka novych denikdi a naprostd vétSina
z nich béhem kritké doby zase zanikla. Vyne-
chdme-li regiondlni deniky a Hospodéiské
noviny, které vznikly vétSinou pferodem
z existujicich tydenikd, jsou na naem trhu
vlastné jen dva nové stabilni tituly. Lidové
noviny a Blesk. Pokud konfrontujeme ¢eskou
situaci se stavem béZnym ve srovnatelnych
evropskych stitech, uz se tolik vyjime¢nd ne-
zdd. Ze viech zemi je ndm velikosti, tradici
a (tendiskymi zvyklostmi asi nejbliz§i Ra-
kousko. Je jasné, Ze nas vyvoj sméfuje k ra-
kouskému  modelu.  Nékolik  milo
celostdtnich deniku, silny bulvér a svébytné
regiondln{ tituly.

PROBLEM TRHU
Jediny novy titul - Blesk - za¢inal pied vice
nez deseti roky za vynaloZen{ ndkladu, které
dnes vypadaji jako pakatel. K dispozici byl
startovni rozpocet, ktery nedosahoval ani 15
miliond korun. Zalozit dnes denik vyzaduje
cifru minimalné dvacetindsobnou. Pfesto se
periodicky nachézeji investofi, ktefi do tako-
vych, téméf ztracenych, podnika vlozi velké
penize. Naposledy do Supru a Impulsu. San-
ce na uspéch jsou vSak minimdlni.

Tento stav neni vysledkem spiknuti existuji-
cich vydavatelt nebo bojkotem ze strany di-
stribuce. Problém je v ¢tendiském trhu, na

némz uz neni dostate¢né velkd poptivka po
novém titulu. Ctenétské potieby jsou saturo-
vany existujicimi tituly.

Technologicky zaznamenala ti§ténd média
v poslednich 15 letech pfevratny vyvoj. Staré
technologie zcela nahradila poéita¢ova techni-
ka, poc¢inaje pofizovdnim texti a fotografii
v rdmci redakéni ¢innosti, zhotovenim pod-
kladu pro tiskdrnu, jejich pfenosem do tiské-
ren a tiskem samotnym konce. D4 se fici, Ze
poslednim ,klasicky” fungujicim ¢lankem fe-
tézce je distribuce, do niZ rozvoj zaséhl, jen
pokud jde o zdokonaleni administrativnich
¢innosti.

NOVE POKUSY

V reakci na konkurenci elektronickych médi
lze ocekdvat, ze se dffve & pozdéji néktery
z denika pokusi o tzv. kontinudln{ vydévéni —
tj. vytvéfeni a okamzity prodej svého produk-
tu nékolikrdt za 24 hodin, oproti dne$nimu
stavu, kdy titul je k dispozici pouze v jedné ¢a-
sové varianté. Nenf tfeba viak podotykat, Ze
i tento pokus bude mozny teprve tehdy, az se
zbofi ekonomické limity, o nichz byla fec.

Samostatnou kapitolou je kohabitace peri-
odickych tituld a internetovych aktivit. Vétsi-
na tituld vyuzivd internet dosud jen jako
marketingovy néstroj. Néktef{ vydavatelé rov-
néZ na internet navé$uji postupné dalii ob-
chodnf aktivity merchandisingové povahy.

Internet slouzi i k organizaci niboru no-
vych piedplatitela atd.

Z hlediska obsahu internet zaséhl vyznamné
do rubrik dopist ¢tenditl. Redakeim umoziiuje
zatazovat doplilujici materidly a prameny, na
néz v bézném vydani nebylo misto. Slouzi jako
zpétnd vazba a k organizaci riznych soutéZi.

Podle evropskych zkuSenosti se ukazuje, Ze
tradi¢n{ tituly mohou z této kohabitace profi-
tovat. Pfinejmensim tim, Ze internet k sobé pfi-
tahuje vrstvu lidi, ktef{ by jinak necetli viibec.

TECHNOLOGICKE MOZNOSTI

V budoucnu lze o¢ekdvat minimélné po dal-
$ich 20 let pokraovani takového souZiti. Bu-
dou vak ¢inény védzné pokusy integrovat oba
prostory. Pravdépodobné pujde o ,zaslini®
produkce vydavateltl pfimo do osobnich ko-
munikdtort. RovnéZ jsou ¢inény pokusy
s tzv. vé¢énym elektronickym papirem — speci-
dlnim tenkym displejem, na ktery se bude ve
vysoké kvalité ,natahovat® zvoleny titul.
V kone¢né fézi budou do osobnich komuni-
katort zasildny nejen texty a fotografie, ale te-
levizni sekvence, které si bude uzivatel podle
své volby ,rozbalovat®.

Nelze viak ptedpoklidat, ze by v pfistich
desetiletich doslo k masovému rozvoji indivi-
dudlniho vytvifeni informa¢niho obsahu. Ta-
kovou aktivitu a schopnost nelze od masové
populace ocekédvat. Vzdy budou existovat spe-
cializované tymy (redakce) vytvétejici infor-
maéni produkt, af jiz technologie tvorby ¢&i
pfenosu budou sebemodernéjsi. =
Autor je generdlnim teditelem Ringier CR.



Co maji spolecného média a PR?

Odhlédneme-li od politikay,
jsou profese novinaia

a piaristt na rané Castéji
nez ostatni.

« Michal Donath

fijde pidrista Kohn do medidlntho nebe
a na prvni prochdzce potkd novindfe Rou-
bicka. Zrovna vod nich jsem tady chtél mit
pokoj, povidd Roubicek, copak voni pfdristi mu-
sej’ otravovat viude? Nerozlilujou se, povidd
Kohn, nesu jim zezdola bombézni zprivu pro
Nebesky rozhledy. O ¢em, pidi se zvidavé Rou-
bic¢ek. A Kohn na to: Novinéfi a pféristi v ¢eské
medidln{ krajiné se naudili vézit si sebe navzdjem.
Stalo se v posledni dobé médou démoni-
zovat kde co. Odhlédneme-li od politikg, jsou
profese novindili a pidristt na rdné ¢astéji nez
ostatni. Neni to samo sebou. A protoze na
kazdém $prochu pravdy trochu, snazim se pit-
rat po pfi¢inich tohoto stavu. Ze vSech roz-
bort, subjektivnich i objektivnich, mi vychdzi,
ze diivod ke kritice obou profesi zavdavaji ze-
jména chyby spadajic na vrub nedostatku Zi-
votnich a pracovnich zkuSenosti a velmi
volného vykladu etiky zachdzeni s informace-
mi. Jednou pfistane v redakci obdlka se sexy
informacemi prosté jen tak, podruhé nenf ¢as
informace ovéfovat a potfeti ji nevim co. Pla-
ti to, bohuzel, na obou stranich medidln{
mince. Stru¢né by se to dalo shrnout jako ne-
dostatek profesionality. Ten by samozfejmé
mél bolet kazdého, jenze v médiich a v PR je
na chyby néjak vic vidét. Bude to taky asi tim,
ze prvni jednicka ze ¢tenf pasovala cely ndrod
na odborniky na slovo i na slovo vzaté.

INASILNOVANI ETIKY?

A kdyZ uz je fe¢ o slovech, napadd mé, Ze Cas-
to ve vlivnych médiich &itdm o vlivovych agen-
turdch. Myslim, Ze takové vypalovéni cejchu
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vlivu ve smyslu vlivovy patfi k tém hloupéjsim
démoniza¢nim praktikim a Ze tém, ktefi je
pouzivaji, na vlivu neptidé, spiSe naopak.
Vynechdm-li extrémni ndzory nékterych tak
trochu zaslepenych, pak mé udivuje, jak mélo
suverénné zistupci obou obort vidi sobé vy-
stupuji. A to pfitom stojime vSichni na jedné,
nikoliv na riznych stranich pomyslné medial-
ni barikddy. Pohfichu nutno dodat, Ze muj
udiv na tomto misté pati{ vice pfdristim. Jestli
to tfeba nebude tim, Ze v rdmci snahy vyhovét
klientovi a prokazat, co vie jsem pro prosaze-
ni urd¢ité informace v médiich udélal, nedo-
chaz{ nékdy, nékdy az piili§ ¢asto, k hrubému
a opakovanému zndsiliovdn{ profesiondln{
etiky. Takovy postup viak zasluhuje stejny od-
sudek jako tfeba doméci nsili. A jeho prany-
fovani v médiich a buhvi kde je$té povazuji za
zasluhu, nikoliv za pfilévini oleje do pomysl-
ného ohné vztaht mezi novinafi a pfristy.
Média, s vyjimkou vefejnoprivnich, se pies
své vydavatele stala v devadesatych letech pod-
nikatelskymi subjekty orientovanymi vice na
tvorbu zisku nez ndzoru. A protoze tato zemé
rodi novinate Capkova a Vanéurova typu jen
poskrovnu a lidé se dnes vice uchyluj{ k médi-
im ne proto, kdo do nich piSe, ale spiSe o cem
se tam piSe, md &m dél véts{ véhu ndzor ,eko-
nomického vedeni® redakce. A tak se stivd, Ze
hospodéisky zdjem redakce byvd nadfazen zi-
jmu ¢tendfd. Neni to tak dédvno, co mi jeden
$éfredaktor vyznamného tydeniku fekl, Ze je
mu jedno, jestli by navrhované téma mohlo
¢tendie zaujmout. Psét se pry to tom bude, az
si ta nadndrodn{ firma, které se to tykd, zadd in-
zerci. To pfeci musi kazdy pochopit. J4 tedy ne.

VSUDYPRITOMNA INZERCE

Ekonomické tlaky na vSechny podnikatelské
subjekty sili a kazdy se s nimi vyrovnivd po
svém. V naSich krajich se ptes veskeré snahy
Asociace PR agentur a snad vSech osobnosti
oboru ustélila definice, Ze PR je skrytd rekla-
ma. A kdyZ pry reklama, tak se za to médiim
plati. To d4 rozum, nebo ne? Svét medidlniho

byznysu tedy stoji a padd s inzerci. Jeji objem
a z ni plynoudi ptfjmy zdviseji pfimo na poctu
tim ¢ onim médiem upoutanych Ctendit.
Schopnost trvale upoutat vyznamné mnozstvi
Ctendid, divaka ¢ posluchaca z urdité cilové
skupiny a pfitahovat ve stéle vétsi mife pozor-
nost a penize zadavatell inzerce znamend ds-
péch v dne$nim komerénim medidlnim svété.
A zfejmé nejen obchodni. Vzdyt politicky vliv,
byt jen zd4nlivy, je Uspéch jaksepatfi.

Naopak svét profesiondlniho PR stoji a padd
se schopnosti pidristi naklddat s informacemi
dulezitymi pro jejich klienty tak kreativné, aby
je média mohla pouzivat na svych zpravodaj-
skych a redakénich strandch s ¢istym svédomim
a s védomim, Ze poskytuji svym ,,zdkaznikam®
hodnotny a pottebny informalni servis. Jeden
by si tedy mohl myslet, Ze ¢im lepsi znalost
prace a potieb médif a jejich cilovych skupin na
strané pidristd, tim lepsi vysledky pro oba.

CO BUDE DAL?

Média a PR maji mnoho spole¢ného. Mozna
se ted zéstupci jednotlivych stavll chytaji za
hlavu. Ale co obé oblasti zcela bezesporu
spojuje, je kreativn{ préce s informacemi.
Zatimco u profesiondlnich PR agentur je zcela
jednozna¢né, pro koho nebo v ¢im zdjmu pra-
cujf, u médif, a to ve v¥{ dcté ke snaze a profesio-
nalit¢ jednotlivych redakci a jejich clena
predklddat ¢tendfum informace v redakénim ka-
bétku, to zase tak jasné neni. Mozn4 to tak ma
byt. A kdyz ne, tak ten ¢ onen ndzor nemusi vy-
jadfovat nézor redakce. Jak prosté, mily Watsone.
Vztahy mezi novinédfi a pidristy se vyvijeji.
Piispivaji k tomu i vzdjemné prestupy. Na
rozdil od jinych si nemyslim, Ze je to na $ko-
du. Jen si kazdy musi uvédomovat, v jakém
dresu a podle jakych pravidel se hraje. Vzi-
jemny respekt je ale zékladnim pravidlem na
obou strandch. Vzdyt hfisté je diky neustdlé
piitomnosti a zvy$ujici se rychlosti médii ¢im
dal mens{ a sudich ¢im dal vic. =
Autor je generdlni feditel spolecnosti
Donath-Burson-Marsteller.
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