Barta, Patik, Postler

Retail marketing
Vypisky z ucebnice

[lawatoshi]




Obsah

J AN Yoy = Toi = I o 10 o] 11 = Lok [T 3
1 Charakteristika soucasnosti jako vychodisko pro uplatnéni marketingu..........ccccveeeeeciieeeeciiee e 4
2 Marketing jako vychodisko retail MarkEtiNgU.........cuiiiieeiiiiiie e e s sbee e e e 4
D Y T AT g Y=o 1Y AV 0 SRR 5
2.2 SWWOT ettt ettt ettt ettt h e bt st sttt b bt sh et e aE e et e e bt e bt e eae e ea et e bt e bt e bt e be e eheeeab e et e e bt e nheenaeesarenane 6
2.3 CSR — Corporate social reSpONSIDIlITY ......cccuiiiiiiiiie e e e e e e e e s enreee s 6

3 Marketingova segmentace trhu a chovani SPOLFEDItele ........uviiiviii i 6
3.1 Modely segmentacniCh POSTUPT .....cccuiiiiie ettt e et e e s e e et e e et e e eteeessaeesnteesnsaeeensaeeneeas 6

R I A @ o To IV T TR o Yo Y =] o 11 =] OSSP 7
3.2.1 Loajalita @ 0ddanost ZNACECE ...cuvviieiiiiiee ittt ettt e e sttt e e e st e e e s bte e e s sbteeessbteeeesbeaeeesanraeeesans 7
3.2.2 Strate@ie 10@Jality..cccccieee it et e e e et e e e e e bt e e e e e btaeaeantaeeeerraeaeeanraeaeann 7
R Y =T ot o T (o =T =111 4V U PRURN 8
3.2.4 Pristupy ke zjistovani spokojenosti ZAKazNTKO........c..eeccueiiiieiiiie ettt 8

3.3 ZIVOINT STY| 1.ttt s ettt et ettt st et st et ettt ettt et s eesaeas st st et ettt et et et et et eteteterenerens 8
3.4 CRM (Customer Relationship ManagemeENT) .....cc.ccccueeecieeeeiieiiieesieeeciee e st e eteeertreesreeesateesraeeeaeesbaeesaeas 8

4 Znacka a jeji vyznam pro retail Marketing..........oo ittt eeerre e e e bre e e e e rra e e eans 9
4.1 VYVO] trht S€ ZNACKAMI V CR....vvveeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt s et et s b et e s st stess s esetesesestenas 9
L 0 L (V] o1V g - 1ol SRR 9
e B o oV VAT 1] PP T 9
o 1Y Y = Y4 g - [ Y PSP 9
R 4 0 F=Y == A =T PSPPSR 10
4.6 POVEAOMT O ZNACCE ...ceiuiiiieeite ettt ettt ettt et et s e st et be e bt e s bt e sh et sateeabeenbeesbeesaeesatesabeeabe e beenseenneas 10
4.7 Insight znacky, hodnota znacky, private 1abels ... iiie i 10
4.8 Rizeni znacky (Drand Man@gEMENT) ......c.ciiuiueeieiieieeeieeeeeeeeee st tee et sttt s ettt s e st e s st ste e s st ssesessssesesenseseas 11
4.9 Budovani znacky (brand BUIIAING) .......c.eeeeieiiiiecee ettt e e st e e vae e s baeesabeeeas 11

5 Marketingova a komercni KOMUNIKACE .......ccuuiii ittt et e e st e e s sbte e e s sbaeeeessrneeeeans 11
5.1 UVOD ettt 11
5.2 ATL vS. BTL KOMUNIKACNT @KEIVITY ..eeeiiiiieeiciiiie e eciiee ettt e et e e st e e e e tree e e e abe e e s eataeeeenbeeesennbeeeeennens 12
5.2.1 ATL (QD0OVE The [NE)...ueeiieeiiee ettt ettt e et e e et e e e et e e e e e abae e e e asaeeeeeasaeeeeensseeeeannsanans 12
5.2.2 BTL (DEIOW the lIN@) ...eeeiieeeeeeeeeeee ettt ettt e et e e e et e e e e ata e e e e aaaeeeeeasseeesannraeans 12
5.2.3 Integrované marketingové komunikace (IMC).......cueeeueeiiiieeiiee ettt et 14

5.3 Marketingové komunikace v oblasti B2B .......ccccuuiiiiiiiiii ettt 14
54 REKIGMA e et h e sttt st bt bt e bt e bt sne e e areeteereen 15
5.4.1 Komunikacni teorie uplatiované v reklame ... e 15
5.4.2 REKIAMINT FEEEZEC ...ttt ettt sttt e et e s be e sae e st e sabesbeeebeenbeeeneas 16



Anotacia publikacie
Barta, V. — Patik, L. — Postler, M.: Retail marketing, Mangement Press, Praha 2009, ISBN 978-80-7261-207-9.

Dana publikacia je nielen kvalitnou uéebnicou Retail marketingu, ale mdze byt aj zaujimavym ¢itanim pre fudi
z oboru. Obsahuje vyklad odbornych pojmov z oblasti marketingu, ktoré su zvycajne doplnené o zaujimavé
priklady z praxe. Takisto je zdrojom hodnotnych studii ceského trhu, nielen jeho vyvoja pred a po roku 1989,
ale aj studii typického spotrebitefa na fnom. Jej prinos spociva v Cerstvosti a novosti. Obsahuje aktudlne
informdcie o vyvoji marketingu na retailingovom trhu do roku 2008 a priklady aktudlnych stratégii
jednotlivych spolocnosti (Casto nielen retailingovych). Je plnd vybranych hodnotnych myslienok
marketingovych guru (Ford, Ogilvy, Toscani atd.). Prinosna je takisto posledna kapitola, kde citatel ziskava
redlnu predstavu o cene jednotlivych druhov reklamy, jej vyvoji a t€innosti.

Nasledujuci materiadl neslizi k jej nahradeniu, ale len vyberd najddlezitejSie hesld pre rychle a efektivne
zopakovanie (chyba len posledna 6.kapitola). Nazvy tu uvedenych kapitol nemusia zodpovedat kapitolam
v knihe. Verim, Ze vdm poméZe pri Studiu a neodradi od kipy knihy. Vela stastia na skuske!
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1 Charakteristika soucasnosti jako vychodisko pro uplatnéni marketingu

Globalizace méni zpUsoby, jakymi jedname, travime volny ¢as, bavime se a obchodujeme

Asijské zemé se dostavaji do popredi

Konzumni spolecnost ,,spotfeba pro spotfebu”

Svétovy maloobchod trzby- 7 bil. USD, Evropa a USA — 70% podil

2007 - finanéni krize, 2008 — globalni recese, pokles trzeb TOP 10 CR v retailu 0 24 mld. K&

Dojde k zpomaleni tempa ridstu retail. obratu nebo k jeho poklesu?

Vyrobky jsou si stale vice podobné, je obtizné je od sebe odlisit racionadlnimi argumenty - firma se
muzZe odlisit jediné silnou znackou, kterd znamena vétsi loajalitu a mensi naklady na udrzeni zakaz.
OhroZeni silné znacky: loajalita zakaznik( slabne; asijské napodobeniny; private labels

Na vyznamu nabyva Ucinnd komunikace s ¢oraz narocnéjsim zakaznikem; je potreba brat v Uvahu
starnuti populace — starsi generace a tradi¢ni hodnoty; generace Y (lidé narozeni po 1976);
experience society — lidé vracejici se k tradi¢nim hodnotam vyznavanym predky

Nastupuje experience economy — proZivani globalizace, dlraz na proZziti mistniho koloritu apod.; apel
na emoce (dle teorie ledovce)

Lidé po r. 1989 nadseni z retailingovych fetézcl a nadkupnich center, spottebitel vych. Evropy miluje
hypermarkety, které mu pfinaseji komfort, nizsi ceny, Sirokou nabidku apod.

Maloobchod — od zavedeni ¢arového kédu po propojeni s mobilnim marketingem

Podpora prodeje — soutéZe a kupdny, vérnostni programy a karty

Studium motivace ndkupniho chovani — psychologie reklamy a spotrebitele

Zména marketingového a komunikaéniho mixu s orientaci na internet

Pfimé investice do reklamy u 14 retailerti — 2,87 mld. K¢ za r. 2008, spolu s BTL — 5 mld. K¢

DalezZité je udrzet si zakaznika — 5 — 10 % nejvérnéjsich generuje 80 % zisku

Obchod jako celek predstavuje 1/3 vSech ekonomickych subjektd v narodnim hospodafstvi,
vyhledavany zhruba pro polovinu zahraniénich firem, které do CR vstoupili

Svét postaven na zakladech image, kde se realita prolind s virtualni realitou (vjemem, dojmem)

2 Marketing jako vychodisko retail marketingu

Marketingové strategie 50. let jiz nefunguji. Zménil se trh (kanibalizace znacek, unifikovanou
vyrobk(, nové technologie, nikdy nebylo jednodussi ziskavat a porovnavat informace) i spotrebitel
v zdkaznika (je vybaven informacemi, poucen marketingovymi akcemi a chce profitovat z volného
globalniho trhu).

Marketing je fidici proces odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani zakaznikd, od nehoz
se pozaduje, aby ptinesl zisk

Marketingova segmentace trhu

3 skoly:

o Americka — jasné definovany trh s fungujicimi vztahy nabidky, poptavky a ceny, pokud mozno
bez zasah( statu, vychazi z liberalizmu a behaviorismu
Japonska — jasné definovany trh, vnasi do m. celospolecenské zajmy, napf. ekologické
Evropska — kompromis — jasné definovany trh s fungujicimi vztahy nabidky, poptavky a ceny,
pokud mozno bez zasah( statu, vnasi do m. celospolecenské zajmy

Nové marketingové formy:

o Guerillovy marketing — Sokujici, extravagantni, kontroverzni; podstatou je délat za malo
penéz hodné muziky, partyzansky zplsob za pomoci nekonvencnich prostfedkd, vyuZiti
ambientnich médii nebo vyufziti klasickych netradi¢nou formou
Ambush marketing — parazitovani na aktivitach konkurence
VirdIni marketing — souvisi s WOM, lidova tvofivost



Mobilni marketing — komercni nabidky prostfednictvim mobilu
Internetovy marketing — prouzky, bannery, pop-up; e-commerce;
Neuromarketing — znalosti o mozku spojuje se znalostmi z psychologie (neuropsychologie a
kognitivni psychologie); zkouma jak na lidskou pamét a emoce pUsobi reklama
- Integrated Marketing Communications
- E-business a dehumanizace marketingu

2.1 Marketingovy mix

- nastroj marketingu (J. Culliton, R. Clewett, J. McCarthy, P.Kotler) 4P:

- 1. Product — kromé vyrobku i sortiment, kvalita, design, obal, image, znacka, zaruky, sluzby
2. Price — kromé ceny i slevy, terminy a podminky placeni
3. Promotion —fik3, jak se spotrebitelé o produktu dozvédi
4. Place — uvadi, kde a jak se bude produkt proddavat véetné distribucnich cest
- z pohledu zakaznika: customer value, cost to the customer, convenience, communication

- soubor taktickych marketingovych nastrojl

- 4S vyjadrujici podstatu relationship marketingu: 1. Segmentace zakaznika (definici cilovych skupin),
2. Stanoveni uzitku (urceni vyhod znacky), 3. Spokojenost zdkaznika (orientace na uspokojeni potreb
a oCekavani), 4. Soustavna péce (budovani dlouhodobého vztahu)

- 4C: customer, cosi, competition, channels

Product

1. Jadro — zdkladni uréeni vyrobku
2. Rozsifujici efekty — vytvareji predpoklady k tzv. individualizaci vyrobku, 3 skupiny:
a. Efekty prohlubujici uZitné vlastnosti vyrobku — kvalita, zaru¢ni doba nad ramec ze zakona
povinné, servis, obal, ktery se mGze dal pouzit (skleni¢ka od hofcice na piti)
b. Efekty vytvarejici pfedpoklady k odliSnému prozivani vyrobku — znacka, resp. brand; styl
Efekty spojené s prodejnimi sluzbami — zpUsob placeni pfi ndkupu, moznost Upravy vyrobku,
dovoz vyrobku do domacnosti, popf. montaz

Price

- je faktor ovliviujici poptavku a faktor ovliviiujici efektivnost vyrobni a obchodni ¢innosti
- 2 skupiny tvorby cen:
1. Ceny vychazejici z nabidky
o Ndkladové orientovana — kalkulace naklad( + marze
o Zadouci (poZzadovand) — podstatou je pfedem stanovena rentabilita (nakladova/obratova)
2. Ceny vychdzejici z poptavky
o Cena na zakladé vnimané hodnoty — zjisténi ocekavané ceny, jeji otestovani na stupnici a
stanoveni cenového prahu (=misto, kde se vyrazné méni spotrebitelska poptavka)
Cena vychazejici z cen konkurence — aritmeticky pramér cen konkurentd
Psychologicka cena — emotivni vnimani zékaznika (napf. batovské ceny)

Promotion

- zahrnuje marketingové komunikace, jejichZ soucasti jsou komercéni komunikace
1. Reklama — placena forma prostfednictvim masmédii
2. Sales promotion — nastroje stimulujici uskute¢néni nakupu
3. Direct marketing — interaktivni cilené oslovovani s presné definovanymi skup. zakaznik (direkt
mail, teleshopping, telemarketing, pfimy prodej, WOM)



4. PR -komunikacni podstat je porozuméni (identity, publicity, sponzoring)
5. Sponzoring — moznost koupit nebo podpofit uddlost, publikaci, ... a prezentovat svou znacku
6. Online komunikace — interaktivni komunikace prostfednictvim internetu, mobilu s pfipojenim,...

Place — volba distribuc¢nich cest, ktera ovliviiuje veskeré dalsi marketingové rozhodnuti

People — problematika pracovni sily, fidicich a provoznich pracovnik(, motivace pracovnik(, pfijeti rizika;
zahrnuje také zakazniky, resp. spotrebitelé

2.2 SWOT
- vychodisko k vypracovani kazdého marketingového planu a k navrzeni marketingové strategie
- vychazi z interni analyzy — strengths a weaknesses
o kapitdlova sila, zdroje, trzni podil, Uroven techniky, povédomi o znacce, tradice, kvalita, ...
- vychazi z externi analyzy — opportunities a threats
o analyza makroprostiedi: demografické, ekonomické, pfirodni, technické, politické, kulturni
o nékterych ¢asti mikroprostredi: trh, zakaznik, konkurence, distribuéni cesty

2.3 CSR - Corporate social responsibility

- korporace se prirozené nemohou chovat eticky, neakceptuji rizné kulturni odliSnosti a nerozhoduji
se na zakladé mordlnich hodnot

- CSR podle EU: pojeti, v némz spolecnosti na bazi dobrovolnosti integruji socidlni a ekologické zajmy
do svych obchodnich operaci a do svych interakci s podilniky

- Podstata konceptu CSR: socialni, ekologicky a ekonomicky aspekt strategického chovani firmy,
dobrovolny ptistup, komunikace s firemni vefejnosti a ¢innost nad ramec pravnich predpist

- Udrzitelnost ve 3 oblastech:

o Ekonomickd — obsahuje kodex podnikatelského chovani — pravidla fizeni firmy (code of
conduct), stanoveni hodnot a poslani firmy (mission and values) a eticky kodex;
transparentnost v informovani o firem. vysledcich do CSR nepatfi, je soucasti prdvniho ramce
a stejné tak vztahy s akcionafi, zakazniky, dodavateli a investori

o Socidlni — firemni filantropie, dialog s firemni vefejnosti, zdravi a bezp. zaméstnanc(, rozvoj
lidského kapitalu, zakaz détské prace, work-life balabce zaméstnanc(, rovné prilezitosti,...

o EnvironmentdIni — ekologickd wvyroba, vyrobky a sluzby, ekologickd firemni politika,
zmensovani dopadu na Zivotni prostfedi, ochrana prirodnich zdroj

3 Marketingova segmentace trhu a chovani spotrebitele
- Segmenty = skupiny, které se vramci své skupiny vyznacuji spolecnymi znaky a odlisuji se od
ostatnich svym myslenim a chovanim
- Segmentacni pole= ¢ast spotiebitelské mnoziny, ¢ast trhu vyznacujici se diferencujicim rysem; pole
produktu, ceny, komunikace, logistiky
- Tercovy segment = Cast pole, ktera se nejvice shoduje s marketingovymi zaméry - cilova skupina

3.1 Modely segmentacnich postupii
1. Hierarchickd segmentace —tree
- Kritéria: demograficka, socialné ekonomicka, geograficka
2. Behavioralni segmentace
- Vychodiskem pro zac¢lenéni do segmentu je zpUsob chovani v celostnich projevech (Zivotni styl) nebo
v spotfebnich projevech (spotifebni a kupni chovani)



Komunikacéni chovani — frekvence cteni a sledovani rlznych médii, afinita k socialné ekonomickym
skupindm

Psychologické postupy (motivacni struktury)

Nezabyvame se potiebami, ale jejich vnéjsimi projevy — predispozicemi chovani; za nejdllezitéjsi jsou
povaZovany postoje

Beliefs — vira, obraz o vlastnostech produktu

Attitude — postoj — relativné stala pripravenost urcitym zplsobem reagovat na urcité tridy podnétd
Value — hodnoty — méfitka, kterym pfipisujeme vyznam spolecny pro spolecnost, skupinu

Zajmy — vyjadrfuji orientaci na jevy, které vyvoldvaji vy$si pozornost

Nejznaméjsi psychologické typologie: Hypokratova typ. (flegmatik, melancholik, cholerik, sangvinik),
Kretschmerova psychosomaticka typ., Eysenckidv model (extrovert, introvert), apod.

3.2 Chovani spotrebitele

Mowen sleduje: 1. Presvédceni, vnimani, 2. Postoje, 3. Intence, zaméry, 4. Vybérové procesy
(kompenzacni: pre a proti; nekompenzacni: ndvykové a impulsivni), 5. Postnakupni rozhodnuti
Chovani spotrebitele Ize rozdélit do 3 skupin vliva (P.Kotler):

1. Vnéjsi stimuly — stimuly marketingové (4P) a stimuly prostifedi (ekonom., technolog., polit., kult.)

2. Spotrebitellv ,black box” — charakteristiky spotrebitele a jeho rozhodovaci proces

3. Chovani prodejce — vybér zbozi, znacky, dealerov, ¢asu ¢i objemu prodeje

vynalezeni ¢arového kddu — zdokonaleni evidence o pohybu zboZi ve vSech jeho fazich; evidence
umoznéna jeho zavedenim je dnes klicovou technikou pro kvantitativni trzni analyzu

3.2.1 Loajalita a oddanost znacce

oddani spotfebitelé (commited) potfebuji méné presvédcovani a podnétd ke koupeni znacky

loajalita je proces, ktery se vyviji, nutnost tvrdé a systematické prace

v praméru 80% zisku spolecnosti vytvareji vérni zakaznici

spokojeny zdkaznik neznamend loajalni zdkaznik — spokojenost = postoj, loajalita = projev jiz
konkrétniho chovani

zadkaznika nezajima technicka vyspélost zboZi, kterou povaZzuje za samoziejmost, ale uspokojené jeho
potieb, prani, ocekavani

podle stupné spokojenosti se rozlisuje nékolik typl zakaznikd: 1. Loajalisté — naprosto spokojeni, 2.
Apostolové — vyjadfuji se pozitivné, 3. Odpadlici — neutrdlni nebo pouhé uspokojeni, 4. Teroristé — Siti
negativni informace na zakladé negativnich zkusenosti, 5. Rukojmi — nestastni, jez zlstavaji u firmy
dale, 6. Zoldaci — velmi spokojeni, bez loajality

pro budovani loajality nutno sledovat spottebitelské trendy — zdrava vyZiva, zboZzi ,,na miru“, ochrana
ZP, spojeni se svétem (Internet)

N vyznamu CRM (Customer Relationship Management) — jde nejen o ziskani zakaznika, ale taky o
jeho udrZeni; prodej stalym zakaznikdm je 9x ziskové;jsi nez novym

3.2.2 Strategie loajality

1.

Strategie odmény
a. Bonusové programy, darky, kupdny, soutéze
b. Zamérena na racionalné uvazujici zakazniky, snadno napodobitelna konkurenci

2. Strategie vztahu

a. Personalizované zvlastni vyhody
b. Zamérena na emociondlné orientované zakazniky
Nutno respektovat trendy kde nakup je zabava, nakupovani nuda
Zakaznika ovliviuji predevsim jeho ptani, tuzby, ocekavani, nikoli pouze potieby



3.2.3 Méreni loajality
1. Share of loyality - % z rozpoctu zdkaznika utracené v danom maloobchodé
2. Charakter zakaznika a jeho vydajova intenzita
3. % prilakanych zakaznik(

Moaijality » I triniho podilu
4 dimenze vnimani znacky:

Stupen naplnéni potfeb a pfani — jak jsou lidé spokojeni

AngaZovanost v kategorii — jak dlilezitda je volba znacky v dané kategorii

Postoj k alternativnim znackdm

Rozkolisanost — do jaké miry jsou lidé rozpolceni plisobenim konkurencnich znacek

P wnNe

3.2.4 Pristupy ke zjiSt ovani spokojenosti zakazniki
- Pisemné, telefonicky, online
- Vyzkum motivace — skupinové diskuze; Mystery shopping — cilend Spionaz v terénu; Systémy stiznosti
a navrhi — nizka nakladovost; Analyza ztracenych zakaznik( — dvody odchodu a % zékaznikd

3.3 Zivotni styl
- Sociodemografické Gdaje jsou nepostacujici, vyznam nabyva vyzkum Zzivotniho stylu
- Obdobi socialni anomie — tradi¢ni hodnoty a normy jiz pfestdvaji platit, nové hodnoty a prestizni
vztahy se teprve vytvareji a néktefi jedinci vlastné nevédi ¢emu se prizpUsobit, nebo se ani
pfizpUsobit nechtéji
- Znalost Zivotniho stylu slouzi pro analyzu cilovych skupin a tvorbu marketing. strategii
- Consumer pulse monitor — mezinarodni charakteristika spotfebitell (cross, cultural, comsumer,
characterisation) od Young & Rubicam London, orientovana na psychografické charakteristiky;
o Podle této charakteristiky lze v CR vysledovat 7 skupin ob. podle jejich Zivotniho stylu:
Mainstreamers (hlavni), Aspirers (usilovni), Succeders (Uspésni), Traditionals (staromddni),
Reformers (reformatofi), Aimless (bez cilu), Transitionales (pfechodny typ)

3.4 CRM (Customer Relationship Management)

- Cilem je vybudovani dlouhodobého, oboustranné prospésného vztahu

- Redeni CRM v sobé zahrnuje viechny formy direct marketingu, avdak hlavni diiraz je kladen na
vytvareni vérnostnich program( pro loajaini zdkazniky

- CRM jako pocitacovy softwarovy systém — pravidelnd profilace a aktualizace databaze obchodnich
kontaktd, umoznuje sjednotit data o vSech udalostech mezi zdkazniky a firmou do jednoho celku, a
na zakladé zpracovani téchto dat zlepsit vysledky obchodovani

- CRM jako porozuméni zakaznickym procesim

CRM v maloobchodé

- Nutno realizovat nabidku zboZi a sluzeb tak, aby bylo dosaZeno kritického poctu zdkaznik(
- Klasické CRM teseni Ize rozdélit do 2 ¢asti:
o Kontaktni centrum — zajistuje pfimy kontakt se zakaznikem
o Aplika¢ni centrum — podporuje vSechny obchodni a servisni aktivity vici zakaznikim



4 Znacka a jeji vyznam pro retail marketing
Znacka — oznaceni vyrobku nebo sluzby, které slouZi k odliseni produktu od konkurence — jméno, termin,
logo, oznaceni, symbol, design, nebo kombinace téchto pojmi; ma nejen rozliSovaci funkci, ale i dalsi efekt:
pokud pouzivdme néco, co ma jméno, ziskavame k tomu vztah.

Brand — atributy, které jsou spojeny s image znacky, jde o charakteristiky, které vnima spotrebitel

4.1 Vyvoj trhu se zna¢kami v CR
- Pred listopadem 1989 — monopoly, existovali silné znacky, jenom nebyla potrfeba s nimi jako se
znakami pracovat (Skoda, ETA, CSA, Tatra, Tesla, Botas, Cedok, Vitana, Orion, Kofila, Mia, Eskymo);
reklamy spiSe ve smyslu osvéty (propagace zdravych mlécnych vyrobk(, ovoce a zeleniny apod.)

o vv.

- Po 1989 —radikalni zména, masivni proudy znacek, zpocatku dlvérivy zakaznik

4.2 Druhy znacek
1. Vyrobniznacka — jméno, oznaceni, design apod.
2. Maloobchodni (private label) — znacka, kterou obchodni fetézec prodava, ale nevyrabi
3. Druhova znacka — pojmenovani vyrobku pro lepsi orientaci, no neni to znacka (walkman)

Z hlediska provedeni: obrazové, slovné, Cislicové, slozené z pismen, kombinované, zvukové

4.3 Prvky znacek - vizudlni nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu

jméno — klicovy prvek
o hierarchicka struktura znacek
= firemni (korporatni) znacka (Danone)
= destnikova znacka (Opavia) — produkty z rGznych kategorii
= individudlni znacka (Bebe susenky) — znacka pro jeden produkt jedné katagorie
= znacka modelu (Bebe dobré rano) — specifikace produktu
- logo a symbol —vizudlni prvky znacky, obvykle neverbalni
- predstavitel — symbol, ktery ma realnou podobu (napt. Marlboro Man — cowboy)
- slogan — kratka fraze popisujici znacku nebo presvédcujici o jejich pfinosech
- popévek (jingles) — hudebni prvek znacky
- obal — identifikuje znacku, chrani vyrobek, obsahuje popisni informace, usnadniuje manipulaci,
odliSuje znacku, upoutdva pozornost, buduje image
o aktivni obaly — vakuové baleni, které vysaje vzduch z pytliku, obaly pro mikrovinny ohrev,
obaly s antimikrobnimi ucinky, branici vzniku plisni
indikatory na obalech — pouziva se u chlazenych potravin
provedeni obalu ovliviiuje impulzivni ndkupy

4.4 Identita znacky
- aktivni koncept znacky, ktery je zdkladem jejiho fizeni; jeji jedinecnost a charakteristiky vymezujici
jeji podstatu, mezi které patfi:
fyzické charakteristiky — snadno rozpoznatelné znaky, napf. tvar obalu

o osobnost znacky — jak se chova a co ji odliSuje od ostatnich znacek
o kulturni hodnoty — bud' nérodni (Pilsner Urquell — CR), nebo firemni (Nestlé, Canon)
o hodnoty a vztahy, které znacka predstavuje — brand value: poselstvi (mission), argumenty

proc je na trhu, sdéluje v ¢em je jeji unikatnost (napt. zdravi, které chutna)



o podstata znacky (brand essence) — co je, co ji odliSuje; 3 casti: core brand value (nitro
hodnoty), core brand personality (duSe osobnosti znacky), visual identity; napf. Shell=
inovace v péci, lidsky, sympaticky, spolehlivy, dynamicky)

o typicky spotrebitel

o vnimani sebe sama (znacka jako vnittni zrcadlo)

4.5 Image znacky

vnimani znacky spottebitelem, mluvime o znacce jako brand
roli v ndkupnim chovani hraji atributy produktu (cena, pocity, zkusenosti), pfinosy vyrobku (funkéni,
symbolické a zkusenostni) a postoje (celkové hodnoceni znacky, predispozice jednani)
3 typy image znacky:

o Druhovy — skupina zbozi, které definuji zakladni emociondini pfedpoklady kategorie

o Firemni —signalizuje kvalitu firmy, to se odrazi v pfijimani firmy vefejnosti

o Produktovy/znackovy — vlastnosti produktu reprezentované znackou
Soucasti image jsou kvalita vyrobku (nejen funkénost, ale i jiné specifické vlastnosti), jeho cena,
tradice vyrobce, lidé — jak pracovnici ve vyrobé, tak prodejci, pfedsudky ohledne Made in ..., lidé jako
zdkaznici (s negativni zkuSenosti se v prdméru podéli s 8-12 lidmi), osobni zkusenost, reklama,
konkurence, média (nutnost vyuzivani krizového PR), emoce (mluvime o black boxe zakaznika)

4.6 Povédomi o znacce

2 Urovné zkoumani:
rozpoznani (recognition) — spotrebitel je schopny identifikovat znacku, napf. ji spravné pfriradit
k danému vyrobku
vybaveni si znacky
a. recall bez pomoci - spotfebitel je schopen si spontdanné vzpomenout a vybavit si danou
znacku, formulace: Jaké znacky aut znate?, sleduje se nejen schopnost vyjmenovani, ale i tzv.
top of mind — kterd znacka je na prvnim misté
b. recall s pomoci— je pfedloZen seznam znacek, zkouma se, které znacky spotfebitel zna
znacky ma spotiebitel umistnéné ve 3 pozicich: 1. Preferovana (love mark), 2. Repertoar znacek, 3.
Neznama, 4. Odmitnuta znacka

4.7 Insight znacky, hodnota znacky, private labels

Insight - jasnd, hlubokd a nékdy i ne¢ekand znalost situace
Insight znacky = vnitini vzhled znacky, zalozeny na hlubokych znalostech potieb, tuzeb a prani
zdkaznika
Hodnota znacky (brand equity) — je predstavovand pfidanou hodnotou, kterou poskytuje znacka
vyrobku k jeho funkénim vyhodam, je 1. Vyznamny nastroj v konkurenci, 2. Schopnost znacky prestat
zmeény v prostiedi. Nejdrazsi znacka svéta (r. 2008) je Google — 86 mld. USD; nejhodnotnéjsi
evropskou znackou je Nokia — 43,975 mld. USD. V hodnoté znacky se soustfeduje dlouhodobé
budovana povést, image vyrobce. Zakon umoznuje registraci znacek, z nichz se stavaji ochranné
znamky (Ufad na ochranu préimyslového vlastnictvi)
Private labels — maloobchodni znacky,

o v CRvr. 2008 podil cca 27%, ocekéva se P podilu do r. 2010 na 33%,

o typickym znakem je vyhodnd cena

o mezi zapory pro vyrobce patti jejich nizka rentabilita a omezené mnoZstvi inovaci

o mezi zapory pro zadkaznika patfi asociace , nizka cena= nizka kvalita“
Studie o budovani hluboké a trvalé oddanosti zakaznik( (str. 119)
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4.8 Rizeni znac¢ky (brand management)

strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoc¢tovych a realiza¢nich aktivit
mnohostranné propojeni s marketingovou komunikaci, vyuZiva se poznatkl o spotfebnim chovani a
zapojuje se i psychologie spotiebitele

informacni bazi tvofi marketingovy vyzkum

Znackové strategie

Rozpinana vyrobkové fady — firmy vyuZije prebyteéné vyrobni kapacity, vyhovi novym potifebam
zakaznikd, da na trh stejny vyrobek jako konkurence, zabere vétsi prostor v prodejnach

Prendaseni znacky — spofi naklady na reklamu, pouta pozornost, komunikuje positioning (eg. Luxus)
Multiznacky — firma uvede novou znacku ve stejné kategorii (praci prasky — Ariel, Tide, Bold)

Nové znacky — nakladné

Spojené znacky — napf. Miele a Calgon, IBM a Intel, ...

Vyroba pro maloobchodni fetézce — vyrobce — distributor, vyrobce — vyrobce

4.9 Budovani znacky (brand building)

Schopnost spojovat si znacky se zviraty, lidmi a emocemi diky silnému charakteru znacky
Nékolik principt

o Dat znacce tvar — identifikace pomoci loga je dilezZity

o Naucit znacku komunikovat — nepUsobit drze a arogantné

o Predepsat znacce , dietu” — prisoudit znacce pouze jeden uzitek a ziskat tak divéru

o Zaméfit se pouze na jeden cil (vice neZ kde jinde) — zprava musi byt vSude identicka

o Vyzadovat zdvazek
nejde o to upoutat pozornost za kazdou cenu, ale zanechat spravny dojem (Zivost, vtip, hezky design)
znackové mysleni misto produktového — spotfebitelé jako interpreti znacky, aktivni pfijemce
znacky jsou vytvoreny komunikaci, jsou tudiz nehmotné ->komunikovana identita musi byt v souladu
s jejich podstatou
znacky musi mit jasnou vizi — znacka musi byt orientovand na budoucnost pfi reflektovani
soucasnosti a minulosti
cesta k Uspésné znacce vede pies uméni pozndni co nabizet

5 Marketingova a komerc¢ni komunikace

5.1 Uvod

1.

Marketingové komunikace — relevantni komunikace s trhem. Zahrnuje komercni komunikaci a
kromé toho taky veletrhy a vystavy, obaly (packaging), osobni komunikaci spotiebitelt mezi sebou (=
word of mouth) apod.

Komeréni komunikace — 6 forem:

advertising, direct marketing, PR, sponzoring, sales promotion, online marketing

Marketingovy mix

1. Product
2. Price

3. Promotion (= komunika¢ny mix)

a. Reklama
b. Sales promotion

i. Instore marketing
11



ii. Ochutndvky a demonstrace
iii. Programy loajality
iv. Specialni akce
v. Spotiebitelské soutéze
c. Direct marketing
i. Teleshopping
ii. Direkt mail
iii. Telemarketing
iv. Osobni prodej
d. PR
i. Corporate publicity
ii. Corporate identity
iii. Sponzoring : medialni, sportovni, kulturni, charitativni, apod.
e. Vystavy a veletrhy
f. Obaly
g. Point of sale a merchandising
4. Place

5. People

Komunikacni model a jeho prvky: Odesilatel - Kédovani - Zprava > Média > Dekddovani - Prijemce >
Odpovéd - Zpétna vazba (+ Sum); Proces zpracovani informace: Plisobeni = Pozornost - Pochopeni >
Zapamatovani - Opakované vybaveni informaci;

Vampire effect: odpoutani pozornosti od propagovaného produktu v disledku napr. Neznalosti prostredi
(okoli’, do néhoz je pfi komunikacni kampani umistnén. Vyrobcim reklamy by mélo jit predevsim o
zviditelnéni znacky v ocich zadkazniku, ne o vyvolani zajmu o dil&i prvky reklamy.

5.2 ATL vs. BTL komunikac¢ni aktivity

5.2.1 ATL (above the line) — nadlinkové komunikacni aktivity jsou neosobni ¢ast marketingovych
komunikaci, klasicka reklama v TV, rozhlase, tisku, billboardy; tzv. pfimé vydaje do reklamy (za rok 2008:
28,71 mld K¢)

Médium 2007 2008 2009
Televize 10,75 11,49 8,39
Tisk 8,68 8,55 5,81
Internet 2,80 3,42 3,79
Out of home 2,75 2,91 2,47
(zahrnuje in store)

Radio 2,27 2,27 1,93
Kino 0,08 0,07 0,04
Celkem 27,33 28,71 22,43

Tabulka 1: Pfimé vydaje do reklamy v letech 2007-2009 v mid. K¢

5.2.2 BTL (below the line) — podlinkové komunikacni aktivity nevyuZzivaji jen medialni formy reklamniho
poselstvi, ale v prevazné mire se uplatruji formy komunikace adresné a osobné plsobici na konec¢ného
spotfebitele. Objevuji se v CR od 1992, zatim tu je$té porad prevazuji ATL, ale pomér se vyrovnava. BTL
aktivity zahrnuiji:

1. In store — aktivity zamérené na konecného spotrebitele —
a. spotFebitelské soutéze — tipovani, kreativita, kazdy vyhrava, prvnich XY vyhrava
b. ochutnavky
c. predvadéci akce
12



Taky se

Bl S

d. budovani loajality zakaznika
Sales support — aktivity zamérené na distribuc¢ni fetézce — soutéze, budovani numerické distribuce,
penetrace trhu, jde o segment B2B (!)
a. Trade loajality programy
b. Trade promotion
c. Kratkodoby merchandising
Sampling — hromadna distribuce vzorku a jinych material(;
- samplnig: face2face, mailbox s., street s., door2door s., direkt mail s., kupon s.
Kuponing — aktivity zamérené na slevy Ci ziskavani jinych benefitli (akce 2+1 apod.)
Event marketing — specialni akce a aktivity
a. Road show na ndméstich, parkovistich pred ndkupnimi centry, akce v bare, klube, koncerty
b. Veletrhy a vystavy
c. Seminare, dealerské setkani, team buildings, konference (B2B, obchodni, tiskové, firemni
d. Sponzoring
Merchandising - je splsob usporadani mista prodeje s cilem ovlivnit spotfebitele k nakupu urcitého
druhu vyrobk(. Zakladni pravidla:
. Umistnéni v misté, kde vznika zdkaznikova potfeba,
. Regaly: placené x neplacené, facing, dle podilu na trhu,
. Regal ve vysi 150 cm proddva sam
. Umistnéni u pokladen zvysi prodej 4x
. Druhy displej (druhé umistnéni zvysi prodej o 60%
. Pravidlo vertikdlniho usporadani
. Zarucni Ihlty
. Propagaéni materidl

O 00 N OO Ul B WIN -

. Ze sméru, kterym prichazi nejvice zakaznikd

10. ZboZi musi byt pohromadé, ne oddéleno konkurencnimi vyrobky

11. Prodejni plocha maximalné zaplnéna

12. Zakladni principy prvni v toku zédkaznikd, na urovni oci, pohromadé s ostatnimi vyrobky

13. Prvni ve vlastni fadé musi byt nejdrazsi vyrobky, levnéjsi vyrobky budou nasledovat

14. Pfi rozdéleni vyrobk( dle kategorie: Je-li vyrobek levnéjsi nez konkurencni, snaha umistnit vedle
konkurencniho; Jeli vyrobek drazsi nez konkurencni, snaha umistnit dale.

do BTL radi produkce P.o.S. (Point of Sales) material:

Materidl pro promotion — tiskova produkce, specialni obaly, promocni stanky, 3D reklamy, svételné
Darkové predméty — pro zaméstnance a obchodni partnery

Materidl pro merchandising: regalové listy, stojany, sekundarné umistnéni, vylohové koncepty
Tailor made materialy

Proc¢ pouzivat P.o.S. materidly:

prvek podpory prodeje vyrobku ve vztahu ke spotiebitelim

vyznamny prvek ovliviujici spotiebitelské ndkupni chovani a rozhodovani

odliseni a zvyraznéni prodejni plochy a vyrobkl pred konkurencnimi

komunikace obchodnich a marketingovych aktivit firem (slevy,kupony, rlizné typy promotion,
spotrebitelské soutéze, nové vyrobky, apod.)

merchandisingova Uprava prodejni plochy a dosahovani dlouhodobych efektl merchandisingu

Specifickou roli hraje Public Relations (patfi na linku, teda ani ATL, ani BTL).
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Mezi nastroje marketingového mixu nelze délat a stavét onou pomysinou linku, ale je tfeba opravdu

kooperovat a onu marketingovou ¢i trade marketingovou strategii vytvofit jako maximalné efektivni

kombinaci téchto nastroju.

5.2.3 Integrované marketingové komunikace (IMC)

V minulych desetiletich hrala hlavni roli v reklamé masova média a ostatni ndstroje vnimany spise
jako doplnikové;

podniky nerozpoznaly vyhody koordinace vsech marketingovych komunikacnich nastrojua a jejich
image tak nebyla budovana jednotné a efektivné.

Od 80. let vSak vznika koncept Integrated marketing communications — IMC, ktery identifikuje
vSechny nastroje marketingovych komunikaci vhodnych pro propagaci urcité firmy.

DuleZité je utvaret, udrZovat vztah s verejnosti a akcionari, ktery ma vliv na hodnotu a identitu
znacky (brand).

Pfistupuje se Castéji k BTL aktivitdm jako cenové vyhodnéjsim a lépe zaméfitelnym aktivitdm.
Odbornici zacinaji upoustét od rozliSovani pojmU ATL a BTL; v praxi se jednotlivda média vhodné a co
mozna najefektivnéji kombinuji v ramci média mixu — termin TTL (through the line).

Roste vyznam databazového marketingu — vyuzivani info o zdkaznicich, aby na né presnéji zapUsobili
(telemarketing, direkt mail,... spi$ neZ masmédia)

Sleduji se objektivni vysledky kampané: zvyseni triniho podilu, objem prodeju, zisk

5.3 Marketingové komunikace v oblasti B2B

Zaméreny na vyrobky uréené pro urcité druhy podnikani nez ke kone¢né spotrebé

B2B B2C

- O nédkupu rozhoduje skupina lidi - 0 néakupu rozhoduje jednotlivec/domac.
- PoutZivaji se penize firem - Pouiivaji se penize jednotlivce/domacn.
- Je potrebny delsi ¢as na rozhodovani - Obvykle staci kratsi ¢as na rozhodovani
- Jde o vétsi investice - Jde obvykle o mensi ¢astky
- Cilovy segment tvofi maly pocet firem - Cilovy segment tvofi vétsi pocet
- Poutzivaji se specifické komunikacni kupujicich

kanaly - Poutzivaji se klasické komunika¢ni kanaly
- Rozhodujici jsou racionalni informace - Vyznamnou roli hraje informace

emotivniho razu

Co je dulezité pii B2B

Dulezita je znalost rozhodovaci jednotky v spole¢nosti — zavisi na tom efektivni osloveni firmy
Marketingova komunikace musi vychazet z obchodniho planu firmy (obch. cild), z m. planu a z m.cild
Posiluje role veletrhu, odbornych konferenci, pfimého marketingu, PR apod. v kombinaci s WOM

Marketingové komunikace B2B v odvétvi obchodu

Rozsifeni distribuce, resp. Ziskani atraktivnich pozic na prodejni plose pro umistnéni zbozi konkrétni
znacky u malo/velkoobchodnikii (je zavislé i na vyjednédvacich schopnostech obchod. zéstupct)
Kontrola zasob — nutné mit dostate¢né zasoby pokud jde o vyrobky, na néz pravé probihaji akce na
podporu prodeje, Ize to dosdhnout vazanymi podnéty, napf. zpétnym vykupem
Stimulace maloobchodni podpory prodeje (podpofit | retail cen, reklamu, vystavené zboZzi, sales
promotion)
V oblasti podpory prodeje se uplatniuji:

o Slevy z fakturované ¢astky

o Mnoistevni slevy

o Penéini odmény za splnéni dohodnutého cile

o Placeni za vykon
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PFispévky na vystavovani zbozi

Natlakové penize — platby vyrobce odbérateli s cilem podpofit znacku
SoutézZe pro obchodniky

Ochutndvky potravin

Kupony

O O O O O O

Fin. stimulace ze strany vyrobce k prodejci ve vazbé na prode;j

o Vyhodné podminky financovani ndkupu (¢asové omezené)
Spolecna reklama, prezentace novinek, konference,...
ECR - Efficient Consumer Response — proces, v jehoz ramci dodavatelé a obchodnici pracuji
spole¢né, aby omezili neefektivnosti v dodavatelském rfetézci, zejména v logistice; lepsi je poznat
potfeby zakaznika a reagovat na né, mezi klicové komponenty patfi strategie a schopnosti,
optimalizace sortimentu a promotion akci a uvadéni novych vyrobk( na strané fizeni poptavky.

5.4 Reklama

Ackoli je reklama jen jedna z ¢asti komunika¢niho mixu, je nejvice vidét.
DEF: Placena forma komunikace s komerénim zamérem prostfednictvim masovych médii
Specifika ¢eského trhu
o Postkomunisticky, reklama neslouZila primarné k zvyseni podilu na trhu, ale jejim cilem byla
teprv tvorba trhu
o Poselstvi reklamy muselo byt jednoznacné, nutno vystihnout podstatu — spojovalo vyrobek a
znacku s jeho prednostmi a tedy nespojovala znacku pouze s prednostmi
o Spotiebitel zada jasné konkrétni informace o vyrobku, komunikace s nim je slozitéjsi, nutno
vyuzivat efektivnéjsich prostfedk( BTL

5.4.1 Komunikac¢ni teorie uplatinované v reklamé

Nejstarsi: AIDA : A — attention, | — Interest, D — Desire, A — Action
Teorie benefitli — racionalni zdlvodnéni proc¢ by si mél zakaznik dany vyrobek koupit
Teorie jedinecného prodejniho navrhu (USP — Unique Selling Proposition) — Rosser Reeves, 50. léta
o 0Odlisit vyrobek, najit jedine¢nou vlastnost, nebo o ném Fict néco, co je sice samoziejmé, ale
nebylo nikdy predtim feceno (colgate — pasta, ktera Cisti i vas dech)
Emocni teorie (teorie ledovce — jen mala cast je viditelnd, velka zlstava pod vodou), Freud, 60. Léta
o Reklama ma oslovit oblast skrytych prani
o Vyuzivani erotickych prvkl
o Bill Bernbach — poutzit prostfedky plsobici na emoce, nezamérovat se jen na sdéleni
Teorie hvézd — Jacques Séguéle, zalozené na zkusenostech s budovanim publicity a popularity hvézd
showbyznysu (predevsim pozitivni publicitu), spojuje budoucnost reklamy s filmem a zabavou, klade
ddraz na ,glokalni“ charakter reklamy, uplatriovani nadsazky
Teorie Soku — nestandardni situaci si ¢lovék zapamatuje snaze a intenzivnéji, Oloviero Toscani
o Nese sebou rizika, no ma Siroké a vhodné uplatnéni v oblasti socidlné ekologického
marketingu
Teorie vyboceni z fady — poufZiti cernobilych barev, presmycky ve sloganu apod.
Teorie Procter & Gamble — reklama obsahuje problém, ktery musi mit fesSeni s tim, Ze hrdinou je
vyrobek (praci prasky, Cistici prostfedky, damské potreby)
Teorie zaloZzené na spolecenské odpovédnosti firem — CSR — Corporate social responsibility
o Political Customers — Udrzitelny rozvoj a globalni problémy
o Spiritual Customers — zdlraznéné tradicné hodnoty spolec¢nosti
Formy reklamy odvozené od Zivotniho cyklu vyrobku:
o 1. Informativni(zavadéci), 2.presvédcovaci, 3.srovnavaci, 4.pfipominaci
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- Podstata reklamy je komunikace: informovat a presvédcit, pp pfipomenout pfinos

- Cile reklamy: budovani silné znacky, identifikace a odliseni produktu od konkurenénich produktd,
vytvareni pozitivni image, zvySeni povédomi o znacce, vyvolani nové potreby, snizeni nakladl
spojenych s prodejem atd.

5.4.2 Reklamni retézec

Zadavatel reklamy
- €SzV - Ceské sdruzeni pro

znackové vyrobky — podil na —> — - -

pfimych investicich do reklamy Medlalnl. zastup-ltelstvll .

60%, 50 &lent -zastupuje skupinu médii

Komunikaéni agentura -prodava reklamni Média
-nejvétsi agentury pusobi pod prostor  en v
profesnim sdruZzenim AKA — —,,rozhlasov‘e site , Rozhlas
Asociace komun.agentur, —ARBOmedla, N_IEd'a ) 'Tisk
realizuji 85% z cca 25 mid. Mar.ketlng‘Serwces, Regie Billboard
obratu na ¢eském trhu Radio Music — cleny Rady Alcd oar
Medialni agentura pro reklamu .
-vyc€lenili se z komunikacnich a.

-vytvareji medialni strategie, >

nakupuji reklamni prostor od

médii

- ATO - Asociace televiznich organizaci (profesni sdruZeni televiznich spole¢nosti — patfi sem Ceska
televize, CET 21, FTV Prima a AKA.

- Mediaresearch — realizuje vyzkum sledovanosti tv; pfistroj TV metr

- Stem/Mark a Median — vyzkum poslechovosti ,Radio Projekt”

- Media Projekt — vyzkum ¢tenosti tisku, realizator jsou vyzkum. agentury GfK, Median

- Nejvétsi medidlni skupina v CR — Mafra; patii pod Rheinisch-Bergische Druckerei und
Verlagsgesellschaft GmbH — vydava Rheinische Post, DNES (1,2 mil. ¢tendard), Metro;
Internetové média — 1,8 mil. navstévnik(: iDNES.cz, lidovky.cz;
Hudebni média — Expresradio, Classic, O¢ko, mési¢nik FILTER

- Profesnim sdruzenim tisk. médii je Unie vydavateld (UVDT) — 43 clend, je clenem Rady pro reklamu

- CAVR - Ceska asociace venkovni reklamy — billboardy a bigboardy, CLV (City Lights vitriny), MHD; 5
firem: JCDecaux, CLV CR, Avenir, Europlakat, Rencar

- Vyzkum efektivnosti outdoor. reklamy: méreni OTS (Opportunity to See) — udava intenzitu reklamn
kampané, agentura GfK

- Reklamav kiné: CineXpress: ,,on screen” a ,,off screen” v siti multikin

- Internetovd reklama: Seznam.cz, Centrum Holdings, Mafra;

- profesni sdruZeni: Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR), které je ¢lenem Rady pro reklamu.
Reprezentuje internetové média, ale i zadavatele. Je i garantem dvou stéZejnich vyzkum( — Net
Monitoring a AdMonitoring. Sdruzuje 48 ¢lend.

6 Formy komercnich komunikaci uplatriované v retailingu

’

6.1 Reklama; 6.2 Direct marketing; 6.3 Sales promotion a ostatni aktivity BTL; 6.4 PR; 6.5 Sponzoring; 6.6 On-

line komunikace
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