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Zadna firma na -
zadek nesedne.*

David Travniéek, Séf firmy Sport Invest Marketing —s. 30

PLAGTIKA

ZAJEM 0 SLUZBY
PLASTICKYCH
CHIRURGL STOUPA.
LADAJI SE ALE
LEVNEJSIVYKONY. . --
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Coca-Cola vyhlasila cenovou valku a ma jasny
cil: oslabit konkurenc¢ni Kofolu. Snazi se hlavné
" vretailu, kde zleviuje svij kli¢ovy produkt.

Jde o zasadni zménu ve strategii firmy.
Coca-Cola startuje cenovou valku - s. 18
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EDITORIAL

Jako na
kolotoéi

Byli jsme moc drsni,” prohla-

sil minuly tyden smérem ke

svym dodavatelim novy fedi-

tel britského Tesca Chris Bush.

V/ redakci to otevrelo otazku, co
by se muselo stat v Cechach, aby
doslo ze strany jakéhokoliv fetézce
k podobnému prohlasent. Pesi-
misticka ¢ast tymu prohlasila, ze
prohlaseni je to pékné, ale doda-
vatelé si za nej nic nekoupi. Opti-
misticka ¢ast se odvolavala na to,
Ze soucasti této nepfimé omluvy
byla i véta o tom, ze tento fete-
zec bude hledat resenti, ktera by
vedla ke spole¢nému zisku doda-
vatell a fetézce. Mozna ze ale
daleko zajimavéjsi je otazka, proc¢
k této Uvaze Tesco viibec doslo?
Je to dano pokracuijici krizi, nebo
nécim jinym? V této souvislosti
stoji za to si vSimnout jesté jed-
noho napadu z minulého tydne.
Zjistént, ze chovani zadava-

telt reklamy (tedy dodavatelu) je
vzacné prkenné ve vice smérech.
Problém je totiz v tom, Ze hlavné
velci zadavatelé se uéi z trhu pro-
klaté pomalu a skoro nikdy od
sebe navzajem. Nedokazi mlu-
vit jednim hlasem a jen velmi ome-
zené vyuzivaji své sily k prosazo-
vani vlastnich zajmu. Predevsim
proto, Ze se neumeji spojit do oli-
gopoll tak, jak to dokazaly svého
¢asu obchodni fetézce nebo tieba
medialni agentury. Vysledkem je
pak hledanf alternativnich reseni
(at uz boj o délku v regale nebo
spojovani médii do medialnich
zastupitelstvi), které vSak nepo-
mahaji vibec nicemu. Problém
oligopolt je v tom, Ze u nich fun-
guje stejny princip jako na kolo-
todi. Cim vice rostou otacky, tim
mensi Sance na to, koloto¢ opus-
tit. A nyni je otazka, zda je Tesco
opravdu tim prvnim, kdo kolotodi
ubira na rychlosti.

Daniel Képpl
Sefredakror

UVEDENI NA TRH

Bernard chysta Radler

Rodinny pivovar Bernard se pfipravuje
na rozsifeni portfolia o dal$i pivni mix.

Tiskovy mluv¢i pivovaru Zdenék Mikulasek
MSM potvrdil, ze by firma chtéla s novin-
kou Bernard Radler stihnout letni sezonu.
Bernard doposud ptisobil pouze v segmen-
tu ochucenych nealkoholickych piv, kte-

ra se vyznacovala vysokym podilem ovoc-
né $tavy. Pravé podil ovocné $tavy Bernard
odlisuje od konkurence na trhu. Podle in-
formaci MSM firma zvazuje spolupraci se
spolecnosti Kofola, se kterou jiz probéhla
schtizka. Kofola se letos vice zaméfila pra-
vé na segment ovocnych $tav, do portfolia
spolecnosti pribyly cerstvé Stavy UGO, spo-
lupréce znacek by se logicky nabizela. Na
téma pivo a produkty spolecnosti Kofola si
pivovar Bernard zadal i vyzkum u spolec-
nosti TNS Aisa.

SLUZBY

SAZKAPLANUE
VIRTUALNIHO OPERATORA

Sazka mobil nebo Sazka fon by se mohl
jmenovat dalsi z virtualnich operatorda.
Informaci, ze o tomto kroku Sazka uvazu-
je, potvrdil tydeniku MarketingSalesMe-
dia tiskovy mluvci Vaclav Jalovecky s tim,
Ze vse je ve stadiu tvah a jakékoliv dalsi
informace jsou v tuto chvili predcasné.

Na rozdil od jinych virtualnich opera-
tord (BleskMobil a chystané Tesco mobile,
Mobil.cz, Ha-loo mobil aj.) se Sazce nabizi
jedna vyrazna konkurenc¢ni vyhoda, a to
je sit terminald Sazka, kterd uz radu let
slouzi mj. jako misto pro dobijeni pred-
placenych karet. Sazka by si tak v pripadé
vlastniho brandu mohla snadno séhnout
na vyssi marzi ze sluzby, kterou nabizi
pod jmény svych partnert.

UVEDENi NA TRH

Procter & Gamble chysta novinku

P&G omezuje vydaje do reklamy,
posiluje ale investice do internetu
a produktovych inovaci. V éervnu
na éesky trh uvede novy vyrobek
a podpofi ho kampani.

Spolec¢nost Procter & Gamble sice omezu-
je vydaje do reklamy, chce ale investovat
do digitalnich médii a produktovych ino-
vaci. Nové produkty zac¢atkem cervna uve-
de i na Cesky trh. Podpofti je 360stupriovou
kampani, sdélil MSM marketingovy mana-
Zer spole¢nosti Procter & Gamble Juraj Kra-
lik. O jaké konkrétni produkty ptijde, ale
nechtél priblizit: ,Na informaci mame jes-
té embargo,” fekl Kralik. Jak se ale podari-
lo MSM zjistit, mélo by jit o rozsireni rady
pracich a ¢isticich prostredkit o znacku Ace
Gentile, jiz si spolecnost i se dvéma typy
loga vdubnu registrovala pro cesky trh.
V zahranici je tato znacka jiz v prodeji.
,Posledni rok a ptl se snazime vice inves-
tovat do digitalnich médii a socidlnich siti,*
sdélil Kralik, objem investic vSak neprozra-
dil. Ceska divize nasleduje strategii, kterou
nastavilo globalni vedeni. Séf spole¢nosti
Bob McDonald vidi u digitdlnich médii vyssi
navratnost investic nez v pripadé tradi¢nich
kanalt. ,Inovace nestaci jen vymyslet, ale
je tfeba je i vyrabét. Posilime jejich vyrobu
i komunikaci v digitalnich médiich, na oba-
lechinaregélech,“ dodal McDonald. Pres-
to chce spolecnost globélni vydaje do rekla-
my v ramci uspornych opatfeni ztencit az

o miliardu dolart. Ceské republiky by se to
ale mélo tykat jen okrajové. ,Uspory bude-
me hledat predevsim na velkych trzich, jako
jsou Spojené staty," vysvétlil Kralik.

Podle tidajt spolec¢nosti Admosphere,
které ma MSM k dispozici, loni ¢esky Procter
& Gamble snizil vydaje do reklamy o ptl mi-
liardy korun na 2 miliardy 28 miliond korun
(v cenikovych cenach). Vydaje do interne-
tu ale stouply o 575 % na necelych 63,5 milio-
nu korun, spolec¢nost posilila také rozhlaso-
vou reklamu, do které loni investovala pil
milionu. O vice nez polovinu Procter&Gam-
ble Ceska republika snizila vydaje do OOH
a o necelou ¢tvrtinu shodné do tisku a TV.

Trzby drogistického giganta za minu-
1y rok byly niz3i, nez spole¢nost ocekavala
(84 miliard dolarti). Letos v prvnim ctvrtleti
stouply o2 %.



TR VICE AKTUALNICH ZPRAV
SUSIIEY A MARKETINGSALES.CZ

13.5-19.5.2013

Facebook vede jednani o pie-
vzeti izraelské spolecnosti

satelitni navigaci. Cena by

se méla pohybovat v rozmezi
800 milionti aZ jedné miliardy
dolarti.

Nejvétsi tuzemské kabelové

firmé UPC klesl v bfeznu
meziroéné pocet zakaznikii

o dvé procenta na 1,2 milionu.

Snizilo se mnozstvi
telefonnich linek i zakaznikii
kabelové televize. Vyplyva
to ze zpravy materské
spolec¢nosti Liberty Global.

Nizkonakladovy dopravce
easyJet kromé nizké ceny
zadal lakat na rychlost
odbaveni. Nové slibuje, Ze
jeho mobilni aplikace umozni
cestujicim odbaveni za méné
nez 10 vtefin.

Prodej spolecnosti Stock
Plzei, o kterém se minimalné
rok spekuluje, by podie
informaci MSM mohl

v soucasné dobé ziskavat
realné obrysy. Zménu sil na
trhu Ize oéekavat zejména

v piipadé, Ze by se firma
rozhodla pro rozdéleni
spolec¢nosti a prodala
plzeriskou éast zvlast.

Likérka Rudolf Jelinek
upustila od nadlinkové
podpory distribuéni znaé¢ky
Puschkin, kterou planovala
na éerven. Podle informaci
MSM se takto rozhodla
spole¢nost Berentzen
Gruppe, ktera znacku viastni.

Miékarna Miltra prezentuje
spolu se spoleénosti Global
Marketing na prodejnich
plochach svoji novou fadu
farmaiskych produktii.
Promozéna s hosteskou

v pracovnim odévu ma
evokovat prostredi farmy.

: MANAGEMENT

VE SPARU SE VYMENILD VEDENI

Waze, ktera se vénuje mobilni :

i Martina Ditmara a Christiana
i Kollera vystfidali ve vedouci
. funkci Spar COS rakousti

i manazefi s mezinarodnimi

i zkuSenostmi. Diivod zmén

i nechce spole¢nost zvefejnit.

i Tydenik MSM o zménéch ve ve-
: deni Intersparu informoval jiz

¢ vdubnu, kdy byl do¢asnym ve-
i denim retézce v Cesku pové-

: fen Robert Spiegel. Ten bude

: nyni vykondvat funkci regio-

i ndlniho reditele Spar COS. Spie-
i gelave vedeni doplni jednate-

¢ 1é Karl Bumberger a Christoph

¢ Pll (ten je v ¢eském Sparu po-

i dle socialni sité LinkedIn také

¢ od dubna). Martin Ditmar, kte-
¢ 1y vedl ¢esky Spar od roku 2010,
i zlistava podle informaci MSM
dale zaméstnancem retézce,

AT

ROBERT SPIEGEL,
REGIONALNI REDITEL SPAR COS

o jeho dalSich kompetencich se
ale zatim jedna.

Co bylo diivodem perso-
nalnich zmén na nejvyssich
postech, nechce retézec pribli-
zit: ,Dlivody nebudeme zverej-
novat, jde o interni zalezitost
spolecnosti,” uvedla na dotaz
MSM vedouci oddéleni marke-
tingu Spar COS, Martina Mélco-
va. Podrobnosti nema ani agen-

tura Crest Communications,
ktera Spar medialné zastupuje:
,Ohledné odchodu pana Ditma-
ra z jeho funkce nemame po-
drobné informace,“ rekla MSM
account directorka agentury
Katefina Goroskov Rehakova.
Spiegel nastoupil do Spa-
ru v roce 1986 jako $éf reklamy
a komunikace, od roku 1991 byl
jednatelem spolecnosti Despar
v severni Italii, v roce 2009 byl
jmenovan do predstavenstva
spole¢nosti Spar-Auslandsge-
sellschaft Aspiag Management.
Jednatel stejné spole¢nosti je
dosud Bumberger, ktery zde od-
povida za marketing a provoz.
Poll dosud vedl nakup a logis-
tiku oddéleni non food ve spo-
le¢nosti Simpex, coZ je dcefina
spole¢nost rakouského Sparu
zajistujici logistiku retézce.

o i
JIRTCIHAK

JIRTKLICNIK

MANAGEMENT

FLECTROWORLD
SLUCUJE ORCHODN

AMARKETINGOVE ODDELENI

Electro World upravuje v Ceské
republice a na Slovensku svoji

organizaéni strukturu.

NOVINKA
Becherovka zvazuje
ledové-ohnivy Lemond

Spole¢nost Jan Becher - Karlovarska Beche-
rovka si zacatkem kvétna u Uradu pramy-
slového vlastnictvi zazadala o registraci
ochranné znamky Lemond Ice & Fire. Fir-
ma s nejvétsi pravdépodobnosti pripravu-
je novou limitovanou edici Becherovky Le-
mond na ledové-ohnivé téma. Jednalo by se
jiz o treti limitovanou edici, na kterych Be-
cherovka Lemond spolupracuje s mladymi
umélci. Naposledy likérka predstavila dam-
skou a panskou edici ptllitrovych lahvi v po-
loviné lonského listopadu. Limitovana edice
Becherovky neni jedina inovace, o které fir-
ma uvazuje. Urad priimyslového vlastnictvi
eviduje i zddost o registraci ochranné znam-
ky Perlée by Jan Becher.

Marketingovy a PR reditel Jan Bosak opus-
til firmu k prvnimu kvétnu. Marketingové
aktivity retézce bude mit nyni na starosti
soucasny chief operation officer a zaro-
ven obchodni reditel spole¢nosti Jiri Klic-
nik. ,V posledni dobé chapeme marketing
stale vice jako primou podporu prode-

je, a proto jsme se rozhodli pro slouceni
marketingového a obchodniho oddéleni,“
sdélil MSM Jii Cihak, ktery od kvétna nové
vede PR komunikaci fetézce a zastava i po-
zici people development managera pro
Ceskou republiku a Slovensko.
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ITJIK(BIS BUDE KAMELOTEM

Regionalni tydeniky 5+2 vyjdou v pfistim
vydani jiz v nové podobé. Relaunch se do-
tkne jak vnitrni struktury téchto magazi-
nd, tak i jejich grafické podoby. Podle ge-
neralniho reditele AGF Media Stépana
Kosika se i nadéale bude tisknout milion
vytiskd a distribuce bude probihat i pro-
stfednictvim kamelott. ,Chceme vratit
starou dobrou metodu, kterd poméaha ne-
jen distribuci, ale i zviditelnéni ¢asopi-
su u cilové skupiny. Kameloti budou jako
za starych cast vyvolavat zajimava téma-
ta z obsahu. Jaka je to prace, si zkusi prvni
den i nas majitel Andrej Babis.“

SHOPPER INSIGHT

Letakové promoce na kavu
V prvnim ¢tvrtleti roku 2013 zaujimalo top10 znacek
kavy na promocnich letacich modernich fetézct
(hypermarkety, diskonty a supermarkety) 296 leta-
kovych ,oken®. To je pomérné vysokeé ¢islo, které
ale odraZi realitu na strané vyvoje trhu i nakupniho
chovani konecénych zakaznikd.

Promoce maji silny (a stale rostouci) vliv na
vybér vyrobku i vybér prodejny — o tom se pise

| FINANCE
- Springer se zlobi

i Medialni koncern Axel Springer uverej-

i nil vramci svého ¢tvrtletniho hodnoceni

© ivysledky za Ceskou a Slovenskou repub-

¢ liku. V ¢4sti vénované svym zahrani¢nim

i investicim piSe, Ze region stfedni a vy-

¢ chodni Evropy (Polsko, Cesko, Srbsko, Slo-
i vensko) zaznamenal celkovy meziro¢ni

i pokles o 8,1 procenta (po zapoc¢teni méno-
. vych vlivii 0 7 %). Reklamni prijmy pokles-
i ly v tomto regionu na 26,6 mil. eur, coZ je

i 020,7 procent méné nez loni. Nejvétsi po-
: klesy v reklamnich prijmech ptitom byly

i zaznamenany v CR a SR. Celkovy negativni
i vyvoj pak stoji za tim, Ze Ebitda tohoto re-
¢ gionu je za prvni kvartal pouze 9,9 mil. eur
i oproti loniskym 11,9. Dobré zprévy ale pri-

Casto. Specifické je ale chovani nakupuijicich

v kategorii kavy. Kava je jedna z nejvice plano-
vanych kategoril, takZe promoce na kavu maji
vysoky potencial pfitdhnout nakupujici do konkrét-
niho fetézce —tj. jde o konkurenéni vyhodu nejen
pro vyrobce, ale i pro obchodnika. Soucasné je
pro nakupuijici kava typickou soucasti spise vét-
Siho nékupu pro doméacnost, coz opét zohlednuji
pfi vybéru prodejny pro vétsi nakupy. Umistovani
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chazeji z hlavniho trhu tohoto koncernu -
Némecka. Celkové totiz je na tom koncern
Axel Springer o 1,8 procent lépe nez loni
(Ebitda), predevsim diky rozvijejicimu se
digitdlnimu byznysu.

kavy do letaku (na rozdil od promoce komuniko-
vané pouze na prodejné) tedy ovlivni nejen nakup
samotné kategorie, ale potencialné frekvenci naku-
pujicich v prodejné a cely nakupni kos.

Is¢  MartinRaz
Ll Product Manager -
ﬁ Leaflet Monitor CEE

Poéet letakovych akci maloobchodnich
fetézcii v kategorii Kava dle zna¢ek
ZDROJ: INCOMA GFK / LEAFLET MONITOR

i Index letakovych akci maloobchodnich
i fetézci v kategorii Kava dle znaéek
i ZDROJ: INCOMA GFK / LEAFLET MONITOR
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Poznamky ke grafiim:

Obdobi: Moderni trh, leden - bfezen 2013, TOP 10 nejpromovanéjsich znacek

Retézce: Albert, Billa, Globus, Interspar, Kaufland, Lidl, Penny Market, Tesco

Pocet promoci: Pocet letakovych oken, ve kterych byly promovany vyrobky z kategorie ,kava“
Promoc¢ni index: Parametr zohledrujici kvalitu letakové akce. Index v sobé zahrnuje hodnoceni fetézce a jeho prodejniho potencialu
(dle trzeb, celkové prodejni plochy a spotfebitelské oblibenosti) a samotné umisténi prezentace na letaku vcéetné jeji velikosti.



13.5-19.5.2013

DALSI ZAJIMAVOSTINA
FAGEBOOK.COM/MARKETINGSALESMEDIA

FARMACIE STRATEGIE

WGRU IV AMERICE Makro stale bojuje

. . Byl to brutalni rok,“ oznamil minuly
KU UPl | STYD I_l N | tyden na valné hromadé reditel
koncernu Metro Group (v CR vilastni
Americky farmaceuticky gigant Pfizerzaha-  Ffetézec Makro Cash & Carry) Olaf Koch.
jilvUSA internetovy prodej Viagry.
Chce touto cestou omezit prodej ne-

oy N . Séf koncernu Metro Olaf Koch dnes na val- Olaf Koch soucasné pripustil, ze divize
legalnich napodobenin. Firma bude lék ‘h dé pied KCiOnAfi il v Galeria Kaufhof { ve skupiné zi
s Al e e o s 7 né hromade pred 900 akcionafi oznamil vy- aleria Kaufhof nemusi ve skupiné zistat
) sledky probihajici restrukturalizace firmy. dlouho. O budoucnosti divize Media-Saturn,

Statech ale bude mozné 1ék objednat na
webovych strankach a pacienti s erektil-
ni dysfunkci se tak budou moci vyhnout

Azéaroven pozadal akciondre o trpélivost pri  jejiZ setrvani v ramci celé skupiny bylo jes-
dal$ich zménach, které firma zahdjila pred té na posledni valné hromadé zpochybnéno,

onizuiici naviteve 1ekarny. Viroba lev- nékolika lety. ,Nejde to tak rychle, jak jsme dnes jiz neni potfeba diskutovat.
Eé'éich] enerickvch pii ray\;kl%; e zatim predpokladali. Rok 2012 byl obtizny;, ale je Jak jiz na konci dubna informoval tyde-
) g <ych prip ) patrné, ze jdeme spravnym smeérem. Me- nik MSM, soucasti zmén, kterymi spolec-

wneis et o IS e e fetion )z dia Markt a Saturnu se dafilo zvySovat podil ~ nost nyni prochazi, je i propousténi nejvys-

tentu na V.lagru. plaF DIl g019. A von-line obchodé,“ prohlasil a optimisticky ~ $iho managementu. Jako reakci na klesajici
zer v souvislosti s Viagrou vede fradu . N . . P - “ ) . <

a 2 . P dodal: ,Nepfeslapujeme na misté, kondme. zisky rusi skupina Metro postupné na vSech
soudnich spord, o moznost vyrabét gene-

ricky piipravek dlouhodobg bojuje firma Olaf Koch zaroven naznacil dalsi strategii 29 trzich pozici Customer Management Di-
Teva P%afmaceu ticals. Pfizer filclllézi roc- firmy, kdyz prohlasil, Ze za dobré vysledky rector.
) P muiZe nejen rozsireni logistickych sluzeb, Za prvni leto$ni kvartal dosahl obrat sku-

né kvili padélkim Viagry a dalSich 1ékt
o miliardy dolart na trzbach. Trzby z pro-
deje Viagry spolecnost vloni vycislila na
2 miliardy dolart (témér 40 miliard K¢).

ale predevsim prozakaznické chovani, které  piny Metro 15,5 mld. eur (Q1 2012 15,6 mld.
provazi napriklad vyrazny nartst privatnich  eur), coz predstavuje pokles o 0,9 procent.
znacek. I pres dalsi prekazky na trhu prede-  V patek minuly tyden se také potvrdila in-
vS$im v jizni Evropé se nam dari zvySovat pro-  formace, ze se Metro stahuje z Egypta, Bul-
deje,“ dodal. harska, Kazachstanu a z Japonska.

INZERCE

GLOBAL
MARKETING

Merchandising Promotion Outsourcing

merchandising - promotion - outsourcing - data WWW.gIDbaImarketing.cz
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Do Tesca na Narodni tfidé

v Praze zavezla Coca-Cola
nékolik palet s lahvemi
opatienymi kfestnimi jmény
a natacela reakce lidi.

V Australii udélala totéz, ale

ve velkém a mladilidé tu stali :

fronty na to, aby si nechali
vyrobit lahev se svym
jménem na etiketé.

Aldi Siid bude ve Svycarsku
prodavat kavové kapsle
znacky 100% Espresso,
které jsou kompatibilni

s kavovary Nespresso.
Budou vsak levnéjsi nez
Nespresso i konkurenéni
vyrobky ostatnich Fetézcti.

Iceland Foods spustil
e-shop ve Velké Britanii. Pri
objednavce nad 25 liber do
desaté hodiny veéer maji
zakaznici nasledujici den
dopravu zdarma.

Maloobchodni trzby v Cesku
klesly paty mésic po sobé.
V bieznu bez sezonniho

ocisténi se meziroéné snizily !

0 3,3 procenta po Ginorovém
propadu o 4,7 procenta.
Pokles prodeje hlasi
obchody i prodejci aut.
Mezimésiéné se trzby po
ocisténi o sezonni viivy

zvysily realné o 1,4 procenta.

Google testuje s némeckym
Telekomem aplikaci
s nakupnimi kupony ,,Google

Offers”. Zakaznici si je mohou

stahnout a vytisknout, nebo

je poutzit pii placeni mobilnim

telefonem.

RETAIL

TREFA

PODPORA PRODEJE

- Zacala grilovaci sezona,
. Fetézce maji tematickeé
letaky

i S promocemi grilovaciho sortimentu
i vletacich pfisel letos jako prvni

i Spar. | ostatni fetézce ale vyuzZivaji

i tematickych nabidek.

: Jako prvni z fetézc letos zacal podporovat

¢ prodej grilovaciho sortimentu Spar. Kam-

¢ pan sice za¢ne naplno az v ¢ervnu, uz od

. dubna se ale vletacich s oznacenim Gril fes-
i tival objevuje zlevnéné maso, uzeniny nebo
: omacky. Roadshow po ¢eskych a morav-

¢ skych méstech bude probihat od poloviny

i ¢ervna do poloviny zafi. Tvaii kampané je

: opét $éfkuchar Zdenék Pohlreich, se kterym
: fetézec spolupracuje dlouhodobé, propagu-
¢ je naptiklad privatni zna¢ku Spar Premium.
i Soucasti kazdé letosni roadshow bude spo-

¢ trebitelska soutéz o grilovaci set a Pohlrei-

¢ chovy knizky. Podminkou je nakoupit v In-

i tersparu a zaslat esemeskou soutézni kod.

Grilovaniv letacich propaguje také Kauf-

i land - nabizi Coca-Colu s 36% slevou a se sou-

i tézi o grily Weber. Tematicky zameérené leta-

: ky pouZivaji i ostatni retézce. Albert vyuzil

i konani hokejového mistrovstvi (,Ob¢erstve-

i ni pro fanousky"), ,Den matek“ vletacich sla-
¢ vili Albert, Globus, Billa i Lidl (zaméfeni na

¢ cukrovinky, sekty a kvétiny). Na mezinarodni
i kuchyni laka Lidl (od 6. do 12. kvétna mél Me-
¢ xicky tyden) a Kaufland (,,UZijte si Asii“).

SORTIMENT

PRIVATNI ZNACKA EDEKY
V NEMECKU KONKURUJE
RED BULLU

Némecky maloobchodni fetézec uvazu-

je, ze by vyvazel energy drink vlastni znac-
ky Booster i do zahrani¢i. Zajem ma podle
némeckého serveru Lebensmittel Zeitung
skupina Les Mousquetaires, do které patti
retézce Alidis/Agenor a ITM (Intermarché)
ve Francii a Spanélsky Eroski. Edeka pod-
poruje Gspésny napoj Booster viralni kam-
pani a na Facebooku. Tato privatni znacka
se podili v objemu na vice nez tretiné pro-
deji retézce v kategorii energetickych na-
pojt (v hodnoté je to asi pétina). Prodej
privatnich znacek Edeky stoupl v pritbéhu
roku 2012 0 11,8 %, zatimco znackové pro-
dukty zaznamenaly nartst jen o0 3,9 %.

Tomas Barcik

Brand Manager spole¢nosti Bosch a Siemens doméci spotiebice

Mediatypim viadne internet

Po zverejnéni vysledkii reklamnich vydajii za prvni étvrtleti

2 xe

leto$niho roku je zcela jasné, kam kraéi trend v nakupu médii.

Pro korporatni firmy miiZe byt zvlasté zména obchodni politiky

skupiny Nova Group nevitanym navy$enim medialnich spenddi,

nicméné se s timto neménnym faktem musi nauéit rychle Zit,
nebot jejich prezence v televizi pfedstavuje krucialni zaklad mediamixu,
mensim a stfednim podnikiim s komunikaénimi rozpoéty Fadové nizsimi
véak svita dal$i nadéje dosahnout na relevantni a efektivni kanal s mnohem
vétsi motivaci, neZ tomu bylo v pfipadé internetu doposud. Vedle printové
reklamy, ktera vykazuje konstantni pokles, pak jiZ v portfoliu méfitelnych
mediatypti nezbyva na vybér mnoho dal$ich alternativ, tudiZ rozhodnuti
sahnout k osvédéenému on-line prostoru, navic s pfesnou metrikou vykonu
a RO, je logické a spravné. Co se tyée televizniho prostoru, brzy uvidime,
zda se vléakam z ostatnich televiznich skupin podafi Sikovnymi taktickymi
manévry nastartovat soukoli medialnich agentur a samotnych firem
a zvratit tak zatim nepfiznivy vyvoj trzeb na televiznim medialnim trhu.
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Polévky
Obédy Mouéniky a dezerty
PODPORA PRODEJE

Coop pomaha privatni
znacéce mobilni aplikaci

Ceska a moravska druzstva Coop

v kvétnu spustila mobilni aplikaci Coop
Dobré recepty, kde propaguje své
privatni znaéky formou receptil, které
tvoii sami spotiebitelé.

Registrovani uzivatelé dostanou darek za
kazdy vlozeny recept, ve kterém jsou zminé-
ny vyrobky privatnich znacek Coopu, za ten
nejlepsi mohou jednou za mésic vyhrat dar-
kovy balicek, z nich bude na konci akce vy-
hlasen recept roku. Soutéz trva od 1. kvétna
do 31. rijna. Aplikaci pro Coop vyrobila spo-
le¢nost CCV Informacni systémy ve spolu-
praci s Mobile Solutions.

INZERCE

BURGER KING PRODAL
NEMECKE POBOCKY
FRANSIZANTOVI A VSTUPUE
DO FINSKA

Americky fastfoodovy retézec Burger
King prodava 91 némeckych restauraci
svému fransizantovi, holdingu Yi-Ko, kte-
ry vlastni restauratéri Ergiin Yildiz a Ale-
xander Kolobov. Novi vlastnici se zavaza-
li vést némecké restaurace pod brandem
Burger King po pristich pét let a béhem
18 mésict remodelovat 57 restauraci. Yil-
diz rozviji fransizy Burger Kingu v Né-
mecku uz vice nez deset let, Kolobov po-
sledni tri roky stoji za expanzi fetézce

v Rusku. Némecko je pro fastfoodovy rete-
zec po Spojenych statech druhym nejvét-
$im trhem. Nové znacka vstupuje do Fin-
ska, kde bude jeji fransizy vést hotelovy
retézec Restel. Prvni Burger King ve Fin-
sku otevre v Helsinkéch jesté letos.

KAMPAN

Tvaii H&M pro podzim
a zimu bude modelka
Gisele Biindchen

Tvari H&M kolekce podzim/zima 2013 bude
modelka Gisele Biindchen. Foceni probiha

v téchto dnech v centru Londyna. Biindchen
se fetézci osvédcila uz pred dvéma lety v jar-

ni kampani, v 1été pak pro H&M predvadeé-

la plavky. V soucasné jarni/letni kampani re-

tézce vystupuje zpévacka Beyoncé Knowles.
V Cesku bude odévni fetézec oblékat tenis-
tu Tomase Berdycha, ten bude mit v obcho-
dech i vlastni kolekci.

— MARKETINGSALESMEDIA

% Blue &
7 Green

Catering Production, spol. s r.o.

firemni akce
teambuilding
konference
meetingy
tématické akce
promo akce
incentiva

WWW.BLUEANDGREEN.CZ

S nami budete

o skok dal

Blue & Green
energy for your event

Blue & Green Catering Production spol. s r.o. | K Cervenému dvoru 16/750, Praha 10, 100 00 | Tel.: +420 274 781 420 | info@blueandgreen.cz

WWW.BLUEANDGREEN.CZ



= MARKETINGSALESVEDIA

NEWS

13.5-19.5.2013

Dokumentarni televizni
kanal Prima ZOOM zacal
vysilat nepietrzité 24 hodin
denné. FTV Prima zahajila na
podporu ZOOMu kampan,
ktera potrva az do poloviny
¢ervna. Kreativni navrhy

i jednotlivé manualy vznikly
~in-house” a s kampani se
divaci Prima ZOOM setkaji
v tisku a v radiich.

Vydavatelstvi Mafra
vstupuje jako dalsi
vydavatel do byznysu
mobilnich operator.
Chysta se uvést svoji
znacku Mobil.cz.

Spole¢nost Admosphere
opravila data za monitoring
inzerce v uplynulém roce.
Z nich vyplyva, Ze tisténa
média klesala v uplynulém
roce ,jen“ o 7,6 procent.

Medialnimu konglomeratu

News Corp. v prvnim ¢étvrtleti

prudce vzrostl ¢isty zisk na

2,85 miliardy USD (56 miliard

K¢) z loriskych 937 milionti
USD. Vysledky vyrazné

podpofila koupé kontrolniho

podilu v némeckém
provozovateli placené
televize Sky Deutschland,
rast v kabelovych televizich
a film Pi a jeho Zivot.

Prijmy skupiny miliardare
Ruperta Murdocha se
zvysily o 14 procent na

9,5 miliardy USD.

Stanice Ceského rozhlasu
Radio Wave bude v ramci
projektu Radio Wave Berlin
Session na konci kvétna
vysilat z Berlina.

| OBSAH
Firmy chtéji §
- vlastni obsah

Ve

irit

MEDIA

i v budoucnu kli¢ovy vyznam.

i Je to oblast, do které by letos chtély firmy

¢ investovat v priméru 120 tisic eur. Vyply-

{ va to z prizkumu némecké agentury Servi-
i ceplan. Zatim na této oblasti marketingu

¢ profituji digitalni agentury, od kterych ¢as-
¢ toklienti pravé ,obsah“ pozaduji. Polovi-

i na dotazanych uvedla, Ze jiz ma jejich firma
¢ pro tuto oblast vyvinutou vlastni strategii.
i 37% oslovenych sice strategii jesté nem4,

i ale uz na ni adajné pracuje. Pro zbylych

i 8% nehraje toto téma zadnou roli. Podle

i oslovenych pfindsi prace s obsahem v mar-
i ketingu nejen vylepSeni pozice znacek, ale
. takeé rast obratu. Klicovymi médii pro $ife-
i ni firemniho obsahu jsou stale elektronic-

i ké newslettery, vlastni web a socidlni méda

i jako Facebook, Twitter a Youtube.

S

90 procent marketingovych manazeri
i simysli, Ze content marketing bude mit

JANANDRUSKO,
SGENERALNI
REDITELTVNOVA

NAKUP MEDIi

TVNOVA
NEPROLOMILA BOJKOT

Televize Nova otevrela minulé pondéli
svij prostor pro objednavani reklamy na
cerven. Z prvnich objednavek je patrné,
ze bojkot velkych zadavatelt se ji nepoda-
filo prolomit ani pro Sesty mésic tohoto
roku. Pvodni predpoklad, Ze neprijem-
nosti s klienty budou trvat pouze po ob-
dobi prvniho kvartélu, se tak protahl na
celé prvni pololeti. V souc¢asné dobé zaci-
na dalsi kolo vyjednavani, protoze rada
velkych zadavatel (napt. Henkel, Proc-
ter&Gamble, GlaxoSmithKline, Nestlé),
ktefi nyni nevyuzivaji TV Nova, ma fiskal-
ni rok cerven-Cerven. Jak MSM informoval
jiz minuly tyden, problémy na televiznim
trhu vedly k tomu, Ze celkové investice do
televizni reklamy budou zhruba o miliar-
du nizsi nez loni.

TENDR
Mercedes provéfi média

Skupina medialnich agentur GroupM jiz ob-
drzela informaci o tom, Ze jeden z jejich za-
davatelti - Mercedes-Benz - se rozhodl prové-
rit kvalitu a vyhodnost jejich sluzeb v oboru
medialniho nakupu a planovani. Nové vybeé-
rové fizeni nebylo svéfené zadné poradenské
spole¢nosti a povede jej pfimo oddéleni pro-
curementu této automobilky. Vysledek vybeé-
rového fizeni, do kterého je v soucasné dobé
zvano vice agentur, by mél byt znam v srpnu.

OBSAH
- Internet pFinasi medialni uzitek za tisice

i Podle studie spole¢nosti BCG

i aGoogle vnimaji Ce3i ¢istou

¢ hodnotu, kterou ziskaji z in-

¢ formaci a zdbavy na interne-

¢ tu, ve vysi 29 tisic korun ro¢né.
i Primérny evropsky spotiebi-

¢ tel pfitom dohromady z on-line
i a off-line médii ziska ¢istou

i hodnotu (resp. tzv. spotrebitel-
. sky prebytek, ktery v tomto pii-
i padé zahrnuje medialni kate-

i gorie knihy, mistni periodicky

tisk, mezindrodni periodicky
tisk, televizni programy a filmy,
rozhlas a hudba, hry a uzivate-
li generovany obsah a socidlni
média) ve vysi asi 53 tisic K¢ roc¢-
né, hodnota pouze on-line mé-
dii se v zavislosti na pozorova-
né zemi pohybuje v rozmezi cca
20 az 40 tisic K¢. Ziskana hod-
nota z on-line i off-line médii
dohromady ¢ini u ¢eskych spo-
trebiteld necelych 47 tisic K¢

ro¢né. Cesi, stejné jako Poldci,
Italové a Irové, jsou nadseni ze
siroké skaly novinek a zabavy,
ke kterym maji pristup. Nejvice
hodnoty lidem prinasi publicis-
tika, hry a socialni komunika-
ce.V Ceské republice si 67 % spo-
trebitelG mysli, ze maji pristup
ke kvalitnéjsimu on-line obsa-
hu nez pred trfemi lety, 55 % oce-
kéava dalsi zlepsovani on-line
médii.
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OKURKOVE SEZONY SE NENI TREBA BAT

S blizicim se létem fada
oborti fesi problém okur-
kové sezony, tedy spotrebi-
telského vypadku. Jednou
z oblasti, ktera by méla na
zakladé loniské zkusenos-
ti zGstat z velké ¢asti ne-

dotcend, jsou socidlni sité.
Podle monitoringu spolec-
nosti Effectix.com letni po-
kles navstévnosti privaidéné
na komer¢ni weby (ze vzor-
ku Doby webové v ¢islech)
se v§znamneé projevil pou-

ze u Facebooku. U ostatnich
socialnich siti, Twitteru, Lin-
kedIn, YouTube a blog, do-
$lo naopak k riistu. Propad
Facebooku je dan jeho sil-
nou zavislosti na skolou po-
vinnych uzivatelich.

WANTED

MARKETING
RB ma nového
medialniho Feditele

Novym globalnim medialnim
feditelem ve spoleé¢nosti Reckitt
Benckiser bude Richard Davies, ktery
donedavna pracoval na stejné pozici
v konkurenénim Unileveru.

Novy medidlni reditel proSel jak firemni, tak
iagenturni scénou, drive totiz pracoval vre-
klamnich agenturach JWT, Ogilvy a v medial-
nich agenturach Mindshare a Initiative. Od
nového reditele se ocekava, ze dohlédne na
posileni medidlniho planovani a bude se za-
sazovat o doruceni nejlepsich cen.

. Hearst magaziny
- posiluji on-line

{ Troy Young je novym prezidentem pro digi-

i talni média ve vydavatelstvi Hearst Magazi-

¢ nes. Pro tento medialni dim se jedna o zcela
i zésadni krok, protoze do této doby zadnou

i podobnou funkci neméla. ,Je to strategické

. rozhodnuti, které by mélo nastartovat dis-

i tribuci naseho obsahu do viech platforem.

i Vétsina medialnich koncernd se k digitalni

¢ Casti stale chova jako k zacinajici firmé, a to
chceme zménit,“ uvedl prezident Hearst Ma-
i gazines David Carey.

TENDR

FERRERO MA GLOBALNi TENDR

Italsky vyrobce ¢okolad Ferrero (napt. Nutella)
se rozhodl vypsat mezinarodni vybérové rizeni
na dodavatele sluzeb medialni agentury. V glo-
balnim tendru je i MEC, ktera je jeho stavajici
medialni agenturou. Vybérové rizeni pomaha
organizovat poradenska spole¢nost Accentu-
re Media Management. ,,Ferrero pozvalo do
vybérového rizeni agentury, které maji mezi-
narodni plisobnost. Porovnavat budeme vice
parametrd a jednim z dtilezitych aspekti jsou

i pripadové studie, které maji ukazat koncepc-

ni a strategicky potencial agentur.

Copak byste chtéli?

Radi se sméjeme
rozjuchanym re-
portérim komerc-
nich TV, kdyz se
ptaji muze praveé
vytazeného z ohné,
jaké presné mél
pocity, kdyz to bou-
chlo. Po vikendovém update se stranky
mobilniho operatora tvarily, ze pracu-
ji, ale kdyz jsem se prihlasil a proklikal,
kam tfeba, vyhodilo to sérii hlasek o ja-
kémsi servletu, a Ze az jindy. Pak uz se
$lo jen odhlasit.

Av tu chvili vyskocil dotaznicek, je-
hoz vyplnéni zabere jen par minut a kte-
ry pomuze patri¢né zlepsit sluzby. Co
myslite, jaké presné jsem mél pocity?

A co presné ten vyzkum asi prokazal?

Neni pravda, Ze se spotrebitelti ne-
ptame. Denné probihaji vieliké vyzku-
my. Jde o to, jak se ptame, kdy a na co.
Zazil jsem regal plny vyzkumych zprav
u klienta, ktery je uz léta platil, ale ani
necetl. Divérné znam pravy opak: ,Kles-
la ndm inovativnost o tfi procenta, co
budeme délat?“ Jakysi manazer se z po-
zorovaci komtrky doméhal vstupu do
cimry, kde probihala ,fokuska," Ze to
tém natvrdlym zdkaznikiim musi vy-
svétlit.

A zvlastni sortou je vyzkum typu ,,Co-
pak byste chtéli?“ Pravé jsme se z jedno-
ho publikovaného vyzkumu dozvédéli,
Ze v nabidce jisté znacky ,vice nez polo-
viné spotrebitell nic nechybi“. (Mimo-
chodem, co ta méné nez polovina?) Coz
meélo samoziejmé potvrdit, jaci to jsou
chlapdci. Jak to délaji dobre. Ve skute¢-
nosti se dozvédéli starou pravdu: zdkaz-
nici za vas nabidku vymyslet nebudou.
Bud ji pfijmou, nebo zamitnou.

V zadném historickém vyzkumu spo-
trebitelé nerekli, Ze by do budoucna
chtéli mobilni telefony, v§eobjimajici in-
ternet, energetické napoje.

Sami to zjistili az v momentu, kdy
jim to vizionaf nabidl.

PRAS P NERT
0 OHOMEaNE
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16. kvétna v Praze

a 23. kvétna v Brné se konaji
spojené akce ViralFest

a MEMEFest vénované
viralnimu marketingu

a internetovym memuim.
Prazska akce se kona v BIO
OKO, brnénska v Sale B.
Bakaly, obé startuji v 18:00.

Pro znacku irské whisky
Tullamore Dew bude

nové zajistovat PR

sluzby agentura Passion
Communications. Agenturu
vede Ir Brendan Donnellan
a kromé PR zajistuje také

reklamu mj. pro Staropramen

¢i Provident.

Sony ma nejvyssi

zisky za poslednich

pét let. Hospodaieni
vyrazné podpofil slabsi
jen, ktery zvysuje
konkurenceschopnost
japonského zbozi

v zahraniéi.

Italsky vyrobce luxusnich
sportovnich vozii Ferrari chce
letos omezit prodej pod 7000

vozi, aby zachoval exkluzivitu

znacky. Loni automobilka
prodala 7318 vozil.

Videohry na motivy

novych dilti filmové série
Hvézdné valky bude vyvijet
spoleénost Electronic

Arts. Firma podepsala
pfisluénou licenéni smlouvu
se zabavnim gigantem

Walt Disney, ktery loni od
tviirce této série George

Lucase koupil filmové studio

Lucasfilm.

Zatimco vétsina
poskytovatelii hypoték nyni
bojuje s proti-poplatkovou
kampani, Fio banka, ktera si

od svého poéatku zaklada na
bezpoplatkové politice, chce

nyni jesté vice podpofit sviij
prodej. Proto v kvétnu sahla
k ploSnému snizeni sazby
za poskytnuté hypotéky.
Aktualni nabidku podpofila
reklamou na internetu

a komunikaci smérem ke
stavajicim klientam.

PRICING IDIOT
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PODPORA PRODEJE

Milka rozdava hrnky

- zanakup

: Spole¢nost Mondeléz podporuje

i v kvétnu prodej znaéky Milka na
prodejni plose.

. Vpribéhu mésice se akce vystiida v Fetéz-
cich (Albert, Globus, Interspar, Tesco, Billa,
¢ Enapo, JIP, Nuget, Hruska), ale i v nezavis-

: lych prodejnach. Probiha také na Sloven-

i sku. Za nakup produktt Milka mohou lidé
i ziskat hrnic¢ek v barvach znacky. V nezavis-
: lych prodejnach je spodni hranice pro na-

i kup 100 korun, v fetézcich je tieba pro zis-
: kani darku nakoupit dvé cokolady 300 g,

© troje susenky nebo dva dezerty. Prodej-

i ni akci podporuji také aktivity na prodejni
: plose - wrapy, druhotna vystaveni na stoja-
‘ nech a paletich a inzerce v letacich, pribli-
i zila brand manazerka znacky Milka Bar-

i bora Hrdlickova. POS materialy pripravila

i agentura Packshot.

KAMPAN

MULLER S NEMECKOU
REKLAMOU

Pro uvedeni nového jogurtu Froop na ces-
kém trhu sazi Miiller netradi¢né na rekla-
mu adaptovanou z Némecka. Reklama
béziv televizi do konce ¢ervna. V obcho-
dech bézi od dubna akce 1 plus 1, které
maji podporit vyzkouseni novinky, v kvét-
nu se pripojuji ochutnavky. Podle zastup-
ct Miiller Milch to neznamena, zZe by fir-
ma prestala v Cesku vytvaret vlastni spoty.
»Jedna se o reklamu, ktera byla mimorad-
né tspésna v Némecku i Polsku a pomohla
na téchto trzich vybudovat silnou znacku
Froop. Vzhledem k tomu, Ze jsme presvéd-
Ceni o tom, ze oslovi i ¢eského spottebite-
le, jsme se rozhodli pro jeji adaptaci,” rika
pro MSM Véclav Naiman, reditel Miiller
pro CR/SR. Froop kombinuje jogurt a mi-
xované ovoce. Kromé Némecka se uz pro-
dava také v zemich, kam Miiller expandu-
je: Izrael, Italie, Polsko a USA.
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FINANCE
EK chce bankovni
ucet pro kazdého

Evropska komise minuly tyden pripravila na-
vrh, podle kterého by mélo byt pro majitele
actd snadnéjsi zménit banku a porovnavat
poplatky v jednotlivych finan¢nich astavech.
Stejné tak by podle navrhu mélo byt moz-

né si otevrit ucet vjiné zemi EU, aniz by tam
mél majitel ictu trvaly pobyt. Dalsi ¢ast navr-
hu pak obsahuje doporuceni, ze aspor jedna
banka v zemi musi nabizet zakladni ticet, ne-
bude zahrnovat moznost ptij¢cky nebo konto-
korent, ale musi umoznovat bankovni pfevo-
dy, platby, vybéry hotovosti a debetni kartu.
Studie EK uvadéji, ze banky neposkytuji do-
statek informaci o podminkach pro zménu
Gcta i o bankovnich poplatcich. Podle nazo-
ru evropské komise plati spotfebitelé casto
prilis vysoké ceny za bankovni sluzby a s ob-
tiZemi se orientuji v ictovanych poplatcich.
EK proto navrhuje, aby banky povinné infor-
movaly o poplatcich za poskytované sluz-

by a predkladaly vypis poplatkd tc¢tovanych
za poslednich 12 mésici. Tyto dokumenty by
mély mit u vSech bank stejnou formu a pou-
Zivat stejnou terminologii, aby je bylo mozné
sndaz porovnavat.

INZERCE

SPONZORING

CESKY T-MOBILE SE STAL
OLYMPIJSKYM PARTNEREM

Dalsi z novych oficidlnich partnert Ces-
kého olympijského vyboru resp. ceské-
ho olympijského tymu je T-Mobile. Part-
nerstvi s Ceskym olympijskym tymem
uzaviel do roku 2016. V ramci partner-
stvi bude olympijsky tym vybaven tech-
nologiemi a sluzbami operatora a T-Mo-
bile partnerstvi vyuzije i v fadé aktivit
cilenych na své zakazniky resp. sportov-
ni fanousky. T-Mobile uz se fadu let anga-
zuje jako partner ceské fotbalové repre-
zentace.

Novym narodnim partnerem se jiz

pred ¢asem staly Lesy CR a spole¢nost Saz-

ka, naopak spolupraci ukoncila GE Mo-
ney Bank.

VERNOSTNi PROGRAM

CEZ SPUSTIL OBRI
VERNOSTNI PROGRAM

CEZ pro své zakazniky spustil rozsahly vér-
nostni program Stava. Pod znackou Stéva jiz
nékolik let vychazi zdkaznicky casopis, nyni

se k nému pripojil i slevovy program u asi tii
stovek partnert. Vérnostni program pripomi-
na systém slevovych portalt, protoze u kaz-
dé z nabidek vyobrazenych na strankach Sta-
va.cz je nabizena vyrazna sleva v radu desitek
procent nebo slevy ve stylu 1+1 zdarma a pocet
dni, po které nabidka jesté plati. Nabidka se
soustredi na oblast kultury, sportu, cestovani
a zabavy a zakaznici ji mohou vyuzivat po on-
-line registraci, ktera je vizdna na zdkaznické
Cislo. Slevy Ize cerpat opakované. Potencialné
ma novy zakaznicky program 3 miliony klien-
td, coZ je pocet zakaznik(i Skupiny CEZ. Obmé-
na nabidky probéhne vzdy pred zimou a ja-
rem tak, aby odpovidala nasledujici sezoné.
Zékaznici budou s nabidkou plo$né sezndme-
ni v pribéhu cervna, kdy do svych schranek
obdrzi ¢asopis Stava.

MARKETINGSALESVEDIA
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TENDR

Coca-Colaa Sonx
Playstation si vybraly
Sales House

Kompletni sales promotion spolec¢nosti
Coca-Cola na modernim trhu v CR a na Slo-
vensku bude zajistovat agentura Sales Hou-
se. S napojovym gigantem spolupracova-

la agentura na merchandisingu uz od roku
2007.V dubnu vyhrala tendr na tyto aktivity
na obou trzich také u spole¢nosti Sony. Pro
Playstation bude zabezpecovat merchan-
dizing, outsourcing obchodnich zastupct

a dalsi doplikové aktivity.

SOCIAL MEDIA BAROMETR

Tablety na ¢eském webu

Diskusi o tabletech na tuzemském webu Ize roz-
¢lenit do sedmi zakladnich ¢asti: cena, ovladani/
vykon/rozhrani, displej/grafika/zvuk, aplikace/hry/
filmy, operacéni systém, hardware a internet.

Cena: Zhruba tfetina prispévkl se zabyva cenou
a jejim pomérem k vykonu zafizeni. Zde hodné zalezi
na tom, k jakému Ucelu byl ¢ méa byt tablet pofizen.

Ovladani/Vykon/Rozhrani: Ovladani tabletu,
jeho plynuly chod, resp. sekani jsou dulezitym
obsahem pfi vymeneé zkusenosti uzivatell tablet(.
\lydrz baterie, spolehlivost nabijec¢ky a moznost
nabijeni pfes USB konektor a rovnéz pfipojeni
externich zafizeni pfes HDMI, micro USB nebo slot
na kartu zde hraji velkou roli. S tim souvisi i pfipojeni

mysSi anebo klavesnice.

Displej/Grafika/Zvuk: Rozméry displeje a jeho
Uhlopfi¢ky mezi 7 az 14 palci (18 az 36 cm) a pak
zejména kvalita rozlisent, barev a grafiky viibec jsou
Casto diskutované parametry. Stejné tak i viditel-
nost displeje na slunci ¢i obsluha dotykové obra-
zovky. Kvalita zvuku a pocet reproduktor(l patfi téz
do této kategorie.

Aplikace/Hry/Filmy: Aplika¢ni vybavenije zfejmé
jednim z hlavnich dtvod(l, pro¢ si pofizujeme tab-
let. Promitani fotek, filma, hrani her, ¢teni knizek
nebo filmovéani a focenti jsou jisté velka uzivatel-

ska témata. Ale stejné tak i kresleni nebo stahovani
videl. O GPS navigaci nemluve.

UVEDENI NA TRH

BULLDOG SE CHYSTA
NA CESKY TRH

Na cesky trh s energetickymi napoji se
chysta nova konkurence.

Britska spole¢nost Bulldog Energy
Drink si zac¢atkem kvétna u Uradu priimy-
slového vlastnictvi zazddala o registraci
slovni grafické ochranné zndmky na stej-
nojmenny energeticky napoj. Plechovky
vjasné modré barvé by se mohly na ces-
kém trhu objevit do 1éta.

Operaéni systém: Takova nenapadna a technicka
zélezitost —a lidé by se kv(li ni nejradéji zabijeli.
Souboje pfiznivel a odplrel systémd Apple iOS,
Google Android, Windows 8 nebo BlackBerry pfi-
pominaji bitevni tazeni domorodych kment poma-
lovanych vale¢nymi barvami. Diskuse nad proce-
sory a vnitfnimi pamétmi tabletd se rovnéz fadi do
této prihradky.

Hardware: Sem patfi debaty ohledné konstrukce
tabletu, jeho tloustky a hmotnosti pohybuijici se

mezi 300 g az 800 g. Dulezity je i komfort pfislusen-
: cena 32

stvijako vzhled a prakti¢nost pouzdra, obalu nebo
ochranné folie. Uroven servisu se pohybuije na pfe-
kvapiveé Siroké Skale spokojenosti uzivateld.

Konektivita: Pripojeni k internetu je samozfej-
mosti. Jde pouze o jeho realizaci prostfednic-

tvim WI-FI, SIM karty, 3G/4G nebo Bluetooth. Kva-
lita a spolehlivost pripojeni ovliviuje praci uzivatele
pres Skype, FaceTime, nebo pfi psani e-maild.

Nejdiskutovanéjsi znacky
tabletii na domacim webu

Nejdiskutovanéjsi znacky tabletl za obdobi posled-

nich tfi mésicl reprezentuje graf. Dominuji tab-
lety Samsung Galaxy, slovutny Apple iPad a Presti-
gio z Kypru. Mezi dalsi znac¢ky patfi Gogen, Acer,
Dell, HP, Lenovo, Evolveo, EasyPad, Emgeton.

No a samoziejmé zatim velmi kontroverzni ¢inské
vyrobky.

memepower

ovladani/vykon/rozhrani17

i Samsung 37

KUPONY

S kuponem vyhodnéji
na kulturni akce

Kulturni instituce v Praze se spojily

a chtéji nalakat navstévniky
zvyhodnénymi kupony na 1+1
vstupenku ve spolec¢né knizce, kterou
vytvoril server kulturissimo.cz.

Trinact kupond na divadelni, hudebni a ta-
necni predstaveni, filmy a vystavy do celkem
deseti instituci v Praze (mj. Galerie hlavni-
ho mésta Prahy, Museum Kampa, Divadlo Na
zabradli, MeetFactory) bude platit od cervna
do prosince.

| Tablety na &eském webu - TEMATA (v %)
ZDROJ: MEMEPOWER, 2013

operaéni systém 9

hardware 7

displej/grafika/zvuk 15
aplikace/hry/filmy 15

Diskutované znacky tabletu (v %)
{ ZDROJ: MEMEPOWER, 2013

Google Nexus 6
Apple 22 Asus 3
Prestigio 16 Jiné 16
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PRO KREDITKU
JASADNE
DO VECERKY!

Radim Svoboda
Senior Vice Presideni- Global Busingss
Management Leo Burnett Chicago

Po veéerech potkate na ulicich
velkomést svéta véemozné typy lidi.
Nejlep$im mistem setkani takovych
individui jsou pak veéerky. Nedavno
jsem hledal inspiraci na jeden ze svych
projekt a vyrazil jsem ,na nakup“i ja.

Mimo to, Ze tady prakticky nenajdete bilé-
ho ¢lovéka za pultem, prekvapi vas, zZe vedle
potravin v tomto typu retailu najdete v rega-
lech na rozdil od Evropy desitky darkovych
karet: na nakup na Facebooku, Google Play,
Amazonu, nebo treba karty do Macy’s, Mar-
shall’s ¢i do Zara i Wallmart. Sokem ale pro
mé byl stejné velky regal s platebnimi kar-
tami American Express, VISA i Master Card.
Libi se vam zlat4, platinova, kristalova, nebo
radéji black? Neni problém. Nechapavé jsem
sledoval vybér z pestré nabidky. Za 20, 50,
100 nebo 500 dolarti a patfi¢ny nemaly ak-
tivacni poplatek je karta vase. Ale k cemu?
Mimo nelegalnich Gceld mé nenapada jedi-
na uzite¢na véc. Oviem jen do té doby, nez
doma zapnu kabelovku (uz se tady tomu ne-
fika TV) a tam na mé vybafne: Funguje jako
hotovost, ale pocit z ni je jako ze ¢lenstvi

v klubu (,Works like cash, feels like member- :
i ten rozpor bere, jasné jsou jen dvé véci. Za-

¢ prvé v tomto pripadé diivéryhodné;jsi obra-
i zek ekonomiky poskytuji tvrda makroeko-

: nomicka data, neboli ekonomice se dari har. :
i Zadruhé z né&jakého - nejspis psychologické- :
i ho-divodu respondenti zjevné odpovidaji
i jinak, tedy optimisti¢téji, nez odpovida ,tvr- :
i dym*“ statistkam. Zd4 se, jako by responden-
i ti nechténé odpovidali ve smyslu ,hiif, nez

¢ je, uz byt nemaze, tedy musi byt uz jen lip“.

ship“). Aha, tak proto ty stfibrné, zlaté a pla-
tinové barvy!

- Markéta Sichtafova
- feditelka spolecnosti Next Finance

Musi byt
uzjenlip?

i Vypada to tzasné: ekonomika ma uz to nej-
i horsi za sebou, zveda se ze dna, recesi zdar-
i né prekonala, nyni ji tAhnou optimisti¢ti

i spotrebitelé, kteri uz utraceji ostosest a do

¢ budoucna se chystaji utracet jesté vic. Ne-

{ boji se ztraty prace, neboji se ztraty prijma.
i Tak takové tichvatné zjisténi prinesla studie
: spotiebitelské diivéry a investi¢nich zamé-

i rd spolecnosti Nielsen. Az na to, Ze to vypa-

¢ d4, jako by si nékdo popletl data z Ceské re-
: publiky s daty ze... no...zjaké vlastné zemé, :
i kdyz dnes neni na planeté ekonomiky, ktera
i by zaznamendvala takovy optimismus, jak

i by se z vysledkd studie mohlo zdat?

‘Medialni byznys
jako maso

V medialnim byznysu je to stejné jako
i v potravinaiském primyslu, ktery byl
: nedavno postizeny nékolika skandaly.

Thomas Koch

- hyvaly feditel Starcomu v Némecku,

podle www.wuv.de

i Celé to zaslo uz moc daleko. Média si stézu-

¢ jinanetprosny tlak medialnich agentur. Né-
i které z nich jsou pry jiz v takové situaci, ze

¢ musi $etfit na mistech, kde to bylo dfive ne-

i myslitelné. Na novinarich, obsahu a kvalité.

i Ergo rikaji, Ze to celé skon¢i katastrofou a do-
¢ volavaji se budoucnosti, kdyz tvrdi: Az jed-

i nou historici oteviou prameny, tak se vase

i déti budou stydét.

Jenomze inzerenti mezitim hodili pres pa-

i lubu téméf vse, co jim bylo kdysi posvatné -
i kvalitativni medialni planovéni, unikatni
: strategie, kvalitni inzertni prostor za rozum-

Protoze realita je takovd, Ze podle posled-
i né vTVpouze pres den, nebo vyssi slevy. Vyssi
¢ nezloni. Ohdni se pfitom argumentem, Ze je
i tfeba Setfit. JenomzZe co se vlastné déje?

i nich znamych tdaji maloobchod (zrcadli-

¢ ci ochotu spotfebitel( utracet) v inoru me-
i ziro¢né poklesl doslova brutalné o 4,7 %. Ani
i pokud vysledny udaj ocistime o kalendarni

¢ vlivy, celkovy obrazek se pfrili§ nezlepsi, pro-
¢ pad se zmirni ,jen“ na1,7%. A neni to prvni

i propad - maloobchod se meziro¢né propa-

i dajiz né&jaky casek. Neboli utracime méné

i nez pred rokem. CoZ je ovSem naprosto nor- '
i malni a logické vzhledem k tomu, Ze ekono- :
i mika se uz dost dlouho potyka s recesi. Ale

i rozpor se netyka jen ceské ekonomiky. Po-

i dobné dobré vysledky hlasi prizkum treba

¢ ipro Némecko - zatimco tvrda makroekono-
i micka data hovofi o naprostém opaku.

Popravdé receno neni zcela jasné, kde se

né ceny. Vyzaduji jediné - levné GRPs, kampa-

Oni nepoméruji marketing podle jeho

i efektivity, ale podle efektu u svych nadtize-

¢ nych. Vysledek je jednoduchy - medialni plan
i naKkli¢, primo z pocitace. Spotrebitelé se sice

i zlobi, ale co? Velk4, cenové dostupna reklama
. snulovou pozornosti. Bravo!

Je to stejné jako s masem. ,,Chcete levné

i maso?“ ,Tady to mate, sta¢i napustit vodou,
¢ krmit zvifata odpadky....“ Proto si nas obor
¢ nezaslouzi nic jiného nez o3klivé oznaceni
i Fusefi“. Jedeme v tom také.

Medialni agentury se ale mohou smat.

i Maji totiz tajny trumf v rukavu. Jsou jedini,

i kdo z této divné situace tézi. Ze slabosti mé-

i difajesté vice z tlaku na slevy od svych zdkaz-
i nikd. Nakup a prodej médii je levnéjsi nez

medialni planovani. Jenomze i oni jsou pod

i vétsi touha 3etfit.

Ale co. At se kazdy rozhodne sam. Lev-

i né GRPs, nebo ucinek. Zkazené maso nebo
i Black Angus.

MARKETINGSALESMEDIA
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Marketingove aktivity B2B firem

Budovani vztahi se stavajicimi zakazniky: ti ctvrtiny marketingovych investic alokovanych do off-line

aktivit - takove jsou marketingové trendy ceskych B2B firem, jak je zachytil vyzkum spolecnosti

B-inside. Cile jako branding i generovani novych poptavek Ize povazovat aZ za druhotné,

Hlavni cile éeskych B2B marketért

(v % firem)

Poptavka 26 % Zakaznici42%
(generovani (budovani i
poptavek; vztah;

zvySovani kvality segmentace)
poptavek)

Znacka 32 %
(budovani znacky; zvySovani znalosti)

Budovani znacky
51%143% 16 %

Zvy$ovani znalosti znaéky
42 %148 % /10 %

Budovani vztahii Zvy$ovani
se zakazniky kvality poptavek :
73%124%12% B%I02%[15%
Segmentace Generovani
zakaznikt mnozstvi poptavek :
46 %[45% 9% 32%/48%[20%

Marketing se Ukolu pIné vénuje / ¢aste¢né vénuije / nevénuje

SITUACE V CR JE NAPROSTO ODLISNA OD MARKETINGU B2B FIREM
V USA. AMERICKE FIRMY ZA HLAVNI UKOL MARKETINGU POVAZUJI

PRAVE GENEROVANI VYSOCE KVALITNICH POPTAVEK A GENEROVANI
i ATLreklama 4%

VYSOKEHO MNOZSTVI POPTAVEK.

Veletrhy avystavy 29 %

Tisténé propagacni 15 %

i Struktura marketingovych rozpoétii
; B2Bfiremv CR (v % firem)

Tradiéni On-line
aktivity aktivity
75 % 21%

Ostatni
4%

i Webové stranky 13%

E-mail marketing 8 %

: AN (Vizith :

F;fétglab)r/cgtjzrg)y’ i PPC (pay-per-click

: i kampang) 8%

i Podpora prodeje 1B% -
: . ¢ SEO (optimalizace 7%
H ky, sl ky ... : <

(darky, slevy, vzorky .. i pro vyhledavace)

Eventy (dny 1B% . o
© otevienych dvef, i Socialnisite 5%

firemni akce, sponzoring...)

F PR 1%
i Direct mail (tiéény) 9%

Telemarketing 8%

Kolik B2B firem investuje do dané aktivity

Podpora prodeje

Eventy o
°R I 1%
E-mail marketing > Mo
Pre D 31%
Socialni sité - 2%

T 5%

i Co nejlépe funguje v B2B marketingu

SEO N 27 %

D 20 %

Tisténé propag. materialy

E-mail marketing » 1%
Direct mail (tistény) » °2%
Telemarketing » 5%

i ZDROJ: B-INSIDE/B2B MONITOR; N=247; DUBEN 2013

Takova cast
marketingového
rozpoctu sméfuje do
on-line marketingu,
hlavné tvorby www
stranek.

Tolik B2B firem
pouziva fisténe
propagacni
materialy.

Jen tolik B2B firem
vyuZiva v marketingu
socidlni sité.
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ROLE B2B TIoKU

V MARKETINGOVE

KOMUNIKAGI

Vzkum pro sekci casopisti Unie vydavatelll

Hlavni diivody éteni B2B ¢asopist

ZDROJ: MILLWARD BROWN

Pomahaji mi udrzovat kontakt s dénim v oboru
Inovace, novinky, trendy v oboru

Informace o novych produktech a sluzbach v oboru
Kviili jasnému a izkému tematickému zaméreni ¢asopisu

Kvili poznavani novych firem a kontaktu

Informace a zku$enosti z pfipadovych studii

Informace o dodavatelich, vyhledavani partnert pro moji firmu
Komplexné pokryvaji problematiku naseho oboru

Zakony, sbirky, nové predpisy

Obecné informace o podnikani a managementu

Informace a piehled, co délaji kolegové a znami z oboru
Informace o nabidce na pracovnim trhu v oboru

Mezinarodni kontext, co se déje v mém oboru v zahranié¢i

B2B Gasopisy odbornd veigjnost potiebuje pro orientaci a piehled v oboru.
Dilezitou vyhodou je proto Uzka specializace ¢asopist.

B
(-]

v"'lIIIII

Vyutziti médii v rozhodovacim procesu firem (v %) zDROJ: MILLWARD BROWN
POZN.: # SLOUCENT OBSAHU (CLANKY A PROGRAMY) A REKLAMY U JEDNOTLIVYCH MEDII

Inspiruje mé,
LEVER(OY

Kdyz hledam vice
informaci

Pfedglatite_lé. Nejvice diivéruji

B2B casopisti

Odborné webové strank

Ovlivni koneény
nakup

Ctenaii véeobecnych
&asopisu

Inspiruje mé,
[LEVER ()Y

Kdyz hledam vice
informaci

Nejvice diivéruji

Internet#

Ovlivni koneény
nakup

Tisténé versus webové
ZDROJ: MILLWARD BROWN

Vice ¢asu Vice ¢éasu
travim étenim travim étenim
tisténych % webovych
verzi stranek
odbornych odbornych
casopist casopist

POZN.: ODPOVEDI NA DESETIBODOVE SKALE 1-10 (1= VICE
CASU TRAVIM CTENIM TISTENYCH VERZI ODBORNYCH
CASOPISU, 10 = VICE CASU TRAVIM CTENIM WEBOVYCH
STRANEK ODBORNYCH CASOPISU);

Médium ovliviiujici koneéné rozhodnuti
ZDROJ: MILLWARD BROWN

OBSAH:

Clanek v odbornych éasopisech 36
Doporuéeni pratel a znamych 32
Odborné/oborové webové stranky 26
Odborné seminare, konference 25
Webové stranky vyrobce, 24
velkoobchodu, prodejce

Prezentace firmy na veletrhu 16
Clanek v novinach/denicich 7
On-line fora, socialni sité, blogy 7
Clanek ve vseobecném éasopise 5
Email

REKLAMA: 5
Reklama/inzerce v odbornych

c¢asopisech

Reklama na internetu 3

w

Reklama/inzerce v novinach/denicich

Reklama/inzerce ve véeobecném ¢asopise 3

VZOREK PREDPLATITELU
B2B CASOPISU

Ti, kteff rozhoduiji ve firmach (od stfedniho ma-
nagementu vy$) s pfehledem o pfedplatném
B2B ¢asopisl; N =408 (CAWI a CASI z databaze
B2B casopisl ze segment( Marketing, Doprava,
Finance, Primysl, Stavebnictvi)

VZOREK FIREMNICH
INZERENTU

Ti, ktefi rozhoduji ve firméach o firemnich investi-
cich ainzerci; N=150 (CASI a CAWI; Kvotni vybér
podle velikosti firem)
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Intersnack chysta nejvetsi
kampan. Farmarskou.

Novinka v segmentu slanych chips zajisti znacce Bohemia Chips vetsi podil na regalech.

Spotiebitelé na obalech vidi, odkud do tovarny dovezli brambory.

O merchandising se
Intersnack stara inter-
né a vyuziva také sluz-
by Space and pro- o
fit, reklamu vytvari
McCann, média naku-
puje PHD.

~Poctiva chut z éeskfch brambor

gdle o minimdlné ctyri facingy, na vétsich prodej-
ndch o osm. Je to ale otdzka jedndni,“tika brand
manazer Marek Gold o novince, jejiz vyvoj tr-
val zhruba rok. Kromé diskontu Lidl a Penny
ma Intersnack své farmarské chipsy zalisto-
vané ve vsech retézcich. Poc¢ita s tim, Ze ziska
vétsivizibilitu a jeho podil v regalech se pribli-
Zi k tomu, jakou ma tato firma pozici na trhu.
LJsme jednicka na trhu, mame kolem 50 % podilu
na trhu mezi chipsy a podil na regdlech se pohy-
buje okolo 30-40 %,“ dodava Marek Gold.
Novinka reaguje na oblibu lokalnich po-
travin a mé ukdazat, ze za chipsy stoji kon-
krétni lidé z Ceska. Kdyz tieba prodava-
te slané ty¢inky vyrobené v Rakousku jako
»Ceské“, neni uz to prosté dnes tplné ono.
Tak se to povedlo pred dvéma lety pravé Bo-
hemia Ty¢inkdm v jejich vlibec prvni kampa-
ni. Koho by tehdy napadlo, Ze na trhu budou
yfarmarské chipsy“.

Piesvédc¢it ma obal i kampan

Intersnack bere téma lokalnosti velmi vazné
a pouziva jej i jako argument pro prodejce.
Ptivod potravin je dtilezity pro 79 % Cechi -
podle prizkumu Stem Marku, ktery Inter-
snack v jeho smérovani utvrdil. Obchodniky

by mél presvédcit vyrazné odlisny obal, far-
marska image popularni diky trhiim a pri-
béh, ktery prodava. Profily ¢trnacti svych do-
davatell prezentuje na microsite, v reklamé
radéji sahl po hercich. ,Pouziti nehercti by se
prodrazilo a nepfineslo by to efekt. Zaujalo by to
maximalné lidi z okoli, kde farmdr bydli,“ tika

s nadsazkou Marek Gold. Z kampané maji ra-
dost outdoorové firmy, protoze tu Intersnack
po dlouhé dobé vyuzije vyrazné i velké plo-
chy billboard a bigboardti. Raduji se i v Rin-
gieru, kde se Farmarské chipsy objevi v no-
vém inzertnim formatu ,Dobry vyrobek* na
arovni advertorialu.

Novinka by mohla prildkat také nové za-
kazniky do kategorie chipst, nebo alespor
posilit zdjem o tuto kategorii. Objemy pro-
dejt totiz klesaji, i kdyz hodnota prodaného
zbozi ziistava stabilni.

Atribut ,farmarsky“ zaroven nabizi dost
prostoru produkttim, které chtéji hovorit
o kvalité, neuspokojuje je ,narodni znacka
kvality“ Klasa, a navic nejsou zrovna ,,zdra-
vé“ ¢i dietni. Marek Gold se neboji prirov-
nat brambirky k vinu. Podobné jako vina-

Ii i Intersnack pfi vyrobé této prémiové rady
(drazsi o 2 K¢ oproti standardni ,,cervené
fadé“) pouziva jen jednu odridu brambor.

Hledate na obalu potravin ¢i pochutin idaje
o jejich piivodu? (v %)

ZDROJ: STEM/MARK, 26. - 28. BREZNA 2013; CILOVA SKUPINA:
REPREZENTATIVNIVZOREK POPULACE OBCANU CR,
VELIKOST VZORKU - 509 RESPONDENTU

Vidy, téméfvidy 19

Vétsinou ne 26

Vétsinou ano 49  Nikdy, téméf nikdy 6

Cesinejsou ke kvalité potravin Ihostejni. Pouzi-
vani kvalitnich surovin je ddlezité pro 96 % z nich.
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Pavel Hacker
Chief Marketing Officer,

Brandz Friendz

Znacka se globalné snazi ote-
vienou komunikaci prenést bii-
mé rozhodovani jasné na spo-
tfebitele a takova platforma

ji k tomu mtZze pomoci, to mi
dava smysl.

Zakladem projektu je texto-
va komunikace. Ta je zcela v po-
radku, uzivatelé firmu viibec
nesetfi, jejich otazky jsou cas-
to sofistikované a neprijemné
a odpovédi jsou zvladnuté velmi
dobre, a to i ty momenty, kdy je
potfeba nenechat se zatlacit do
defenzivy. Dl uz je to horsi.

Ceska verze jasné kopiruje
kanadsky model. Z globalniho
pohledu chdpu centralni plat-
formu postavenou na zalogova-
ni uzivatele nékterou z nejroz-
$irenéjsich socidlné-medidlnich
sluzeb. K ¢emu je podobny pro-
jekt u nas? Jaké jsou vydaje na
platformu, ktera se 1i$i od moz-
nosti nabizenych Facebookem
naprosto minimalné? K cemu
Twitter? Zvoleny systém ma vel-
kou vyhodu ve dvojicich otdzka-
-odpovéd, uzivatel nema moz-
nost vést se znackou polemiku
anavenek vie ptisobi, jako by
kazda odpovéd svého adresa-
ta plné uspokojila, ale je tohle
yotevienost“? Dotazy nejsou ni-
jak skalovany, pokud se na néco
zeptam po desaté, mél bych byt
odkdzan na predchozi odpové-
di, mél bych byt motivovan se
seznamit s podobnymi dotazy,
tedy veden k hlubsimu zdjmu
oVéc...

U Ceské verze navic nejsem
schopen pochopit troven zpra-
covani - tak priSerny design
a uzivatelskou privétivost, tedy
neprivétivost, jsem dlouho nevi-
dél. Zkusené oko pfi pohledu na
¢eskou a kanadskou verzi musi
zasnout, co se také da vyrobit
z identického wireframu.

m NA ROVINU. pr
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MGDONALD'S
UOPOVIDA
NA ROVINU

Cesky McDonald s se inspiroval u kolegt v Kanadé. K adaptaci kampané
pfizval agenturu DDB Praha. Od dubna sméfuji ¢eské a slovenské dotazy
na specialni mikrostranku, ktera ma byt brzy dostupna i v ramci existujici
mobilni aplikace Mdj McDonald “s. Na jejim vyvoji nyni pracuje agentura
OMD.

Cilem kampané je hajit kvalitu jidla, otazkou vsak je, jestli si spolec-
nost svou otevfenosti spise neuskodi. Na nekteré dotazy hleda PR odde-
leni odpovédi dost dlouho na to, aby i Petrovi S. doslo, Ze si prosté nevi rady.
Ten uz totiz nékolik dni marné ¢eka na vysvétleni, ,pro¢ vypada hambac
z reklamy nadychanéji nez ten, co si koupil®. V jinych odpovedich McDo-
nald s tvrdi, Ze ndpoje z postmixu maji stejné slozeni a chut jako napoje
v lahvich, nebo Ze hovézi maso pochazi z Evropské unie. To zvédavost taza-
tell asi neuspokoji. Fastfoodu se ale neda upfit, ze umi vzbudit zajem:
stranka Na rovinu ma uz pres 160 tisic ,lajk®.

Nikola Horej$
psycholog,
Millward Brown

Jak nejlépe schovat slona? Po-
Slete jej doprostred stada slonti.
Jak zamezit pomluvam, fAmam,
dezinformacim? Zasypte zékaz-
niky haldou informaci.

Po ,,okurkové sezoné” s tré-
ninkovym videem udélal McDo-
nald’s takticky urcité to nejlepsi,
co mohl. Nabidl proud informa-
civbezedném kelimku na webo-
vém portalu Na rovinu. Neni
divuy, oficidlni facebookovy pro-
fil sité neni zrovna pozitivni.

Dalo by se hluboce zamyslet
o tom, zda se po politicich do-
stanou pod tlak transparent-
ni doby také firmy, které bu-
dou muset odkryt vSechny karty
a prat na verejnosti svoje pradlo.
A zda to jako tato znacka chyt-
fe vyresi podobnym hybridnim
zptsobem, ktery nedava moz-
nost kumulovat a umocriovat
negativni feedback.

Ale nejspis to tak nebude.
Zakaznici jsou sice dnes para-
noidni, ale zaroven zahlceni in-
formacemi, nemaji ¢as zkou-
mat, co vlastné kupuiji, a porad
- priznejme si - dost pohodIni.
Je tu zajimavéjsi aspekt celé véci
- ocekavani zdkaznik. Nastave-
ni spravného ocekavani je pry
nejdulezitéjsijak v politice, tak
ve sportu anebo na rande. Tak to
bude i u znacek. Od nékterych
prihlednost agresivné nevy-
mahame, dokonce chceme, aby
byly zahaleny tajemstvim, jiné si
tak trochu nabihaji samy. Kdyz
je znacka v myslich zakaznika
postavena na az prepjaté robo-
tické peclivosti a perfekcionis-
mu, bude ter¢em posméchu za
kazdé uklouznuti. Ale alespon
bude vzbuzovat néjaké emoce
a zdjem - co by za to vétsina zna-
cek dala!
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GOCA-GOLA STARTUJE
CENOVOU VALKU

Spolecnost Coca-Cola zleviuje svj klicovy produkt, Coca-Colu, Snazi se

zahojovat o vetSi podil v retailu. Gil je jasny: oslabit konkurencni Kofolu.

V segmentu kolovych napoijii ji nikdo jiny na paty neslape.

Priimérnd cena dvoulitrového baleni Coca-Co-
ly na modernim trhu od tinora klesa. Zatimco
v unoru zaplatili zakaznici za Coca-Colu pru-
mérné 37 korun (resp. 24,40 ve slevé), v dub-
nu uz to bylo 35,40 korun (resp. 21,70 ve slevé).
Vyplyva to z dat spole¢nosti Kupi.cz, ktera mo-
nitoruje ceny ve velkych maloobchodnich te-
tézcich. Cena dvoulitrového baleni Kofoly je
naopak od zacatku roku stabilni.

Uz jen dvé padesat

Nizky mezi Coca-Colou a Kofolou se pfivira-
ji. Zatimco v zari 2012 délilo dvoulitrovou Ko-
folu od Coca-Coly témér 10 korun, vdubnu uz
byla levnéjsi pouze o 6 korun. Pokud zédkazni-
ci vdubnu nakupovali oba vyrobky ve slevé,
za globalni znacku si priplatili primérné jen
02,50 korun vice. Na vyvoj cen sycenych na-
poji mé v pribéhu roku vliv i sezonnost, sti-
rani rozdilti mezi cenami obou konkurentd
Ize ale sezonnosti jen tézko pripisovat.

Nova strategie

Soucasny vyvoj znamena zasadni posun v ce-

nové politice spole¢nosti Coca-Cola. Vroce
2010 Jan Riha, national field sales manager
CR/SR Coca-Cola HBC, prezentoval cenu pro-
duktu jako dtlezitou, ale nikoliv rozhoduji-
cisoucast obchodni strategie. S ohledem na
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aktualni vyvoj cen v retailu Ize ale usuzovat,
Ze cenovou politiku firma prehodnotila. Ak-
tudlni stanovisko spole¢nost do doby uza-
vérky neposkytla. Data firem, které se zaby-
vaji monitoringem cen na maloobchodnim

Cenové niizky mezi Goca-Colou a Kofolou
se pfiviraji. Coca-Cola se prodava vice
v akei a s vetsi slevou.

trhu, ale mluvi jasné. Podle monitoringu
agentury Sales House z druhé poloviny brez-
na je dvoulitrové baleni Coca-Coly tfetim
nejrazantnéji zlevnénym produktem. Pri-
mérna sleva vyrobku v retézcich Albert, Glo-
bus, Tesco a Billa ¢inila 43 %.

V prodaném objemu si Coca-Cola na ma-
loobchodnim trhu s nealkoholickymi népo-
ji dlouhodobé udrzuje prvenstvi. V loniském
roce ji vretailu nasledovaly Karlovarské mi-
neralnivody a na tésném tretim misté byla
spolecnost Kofola. Kofola je v tuto chvili pro
Coca-Colu nejsilnéjsim konkurentem. Kar-
lovarské mineralni vody maji kli¢covou cast
podnikani zaméfenou na segment balenych
vod, ktery dlouhodobé neroste, a PepsiCo se
na ¢eském trhu nepodarilo vybudovat do-
statecné silnou pozici, aby mohla Coca-Cole
konkurovat.

Vyvoj cen Coca-Coly a Kofoly (v K&) zDROJ: KUPL.CZ, MONITORING CEN V MALOOBCHODNICH RETEZCICH

Z4fi 2012
Coca-Cola2l : :
primeéra cena :
pred slevou :

fijen 2012 listopad 2012 prosinec 2012

duben 2013

leden 2013 Unor 2013  biezen 2013

36,44

Coca-Cola2l :
primémacena :
ve slevé :

Kofola 21 :
primémacena :
pred slevou :

Kofola 21 :
primeéracena :
veslevé :
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Budoucnost maji jogurty z,,mlekarny Danone*

Die :
(Danone] -
Molkevel

unsey  —
Sahjger N

Unser T

Frucht]9e’

(2} Jetet entdecken!

Domaci od Danone.
Novou fadu jogurtt

z ,mlékarny Danone®
uvedlo Danone

v Némecku s vel-
kou slavou koncem
dubna.

Na némeckém trhu se podle informaci listu
Lebensmittel-Zeitung chysta zasadni zména
strategie Danone. Activia a Actimel jdou stranou.

Misto znacek s funkénimi benefity, kterym se nedari,
bude Danone daleko vice investovat do nové rady ovoc-
nych jogurtt. Ty od konce dubna prezentuje v regio-
nalné ladénych obalech pod novou znac¢kou ,Die Dano-
ne Molkerei“, neboli mlékarna Danone. Uvede rovnou
18 variant v této radé. Regionalni image maji v Némec-
ku pritom uz silni hraci jako Ehrmann, Miiller a Bauer.
V mistnim Danone vam sice sdéli, Ze je jejich rizeni na
zahranici nezavislé, zni to ale spiSe jako zbozné prani.
Pokud néco bude v Némecku fungovat, prejmou to vel-
mi brzy i smérem na vychod. TakZe je jen otdzkou casu,
kdy Danone zahraje na regionalni notu i u nds. Mezitim
by ho ale mohla predbéhnout tfeba Olma, ktera si mi-
nuly tyden nechala zaregistrovat znacku Olma Tradi¢ni,
a pro niz je ostatné takovy positioning vice relevantni.

Co s poklesem o sto milionti eur

Dtivodem pro tyto kroky jsou podle Lebensmittel Zei-
tung pokles obratu o cca 100 miliont eur, coz je zptso-
bené odlivem zdkaznikl tradi¢né aspésného Actimelu

a Activie. Tyto znacky také nejpozdéji v pristim roce ceka
zasadni relaunch. Némci jsou totiz citlivéjsi na spekula-
ce okolo zdravotnich tvrzeni, které kritizuje naptiklad
vlivna organizace Foodwatch. Zaroven klidné mohou
koncernu krivdit, protoze zdravotni efekty jeho vyrobka
jiz uznalo Svycarsko. Dobrou povést ale bude muset na-
pravovat déle a nejspiSe radéji akcentovat jina témata.

V Cesku situace tak daleko nedosla a za tyden se napfi-
klad chysta velké promo Activie. Presto ale Danone letos
také zavedlo v jinych zemich jiz béZznou fadu ovocnych jo-
gurtl pod vlastni znackou a investuje do jeji reklamy le-
tos na tkor Activie. Pro Cechy jsou novinkou, ale ne a7 tak
chutové ¢ijinak odliSnou, aby prilakaly nové spotrebitele.
Znacku Danone uz vlastné znaji, ted se jen zbavila dalSich
podznacek (napr. Dobra mama)a ma ,volné pole“ k rozvo-
ji. Omezilo tak sice konkurenci mezi svymi znackami, viici
konkurenci cizi to ale nemusi byt nejlepsi krok.

Nervézni jogurtafi
Zatimco v Némecku Danone utlumilo i investice do na-
kupu médii a poprvé ji v Zebricku zadavatelt predbéhl
Miiller, v Cesku je poradi stale opa¢né. Vloni medialni vyda-
je Danone podle monitoringu Admosphere i v Cesku vyraz-
né klesly, a to o vice jak polovinu ve srovnani s predchozi-
mi roky. Jen za prvni ¢tvrtleti leto$niho roku investuji oba
dva top hraci zhruba o tfetinu méné nez vloni ve stejném
obdobi. Danone tlumi také ochutnavkové akce s hosteska-
mi. Treti nejvétsi zadavatel loriského roku Zott v prvnim
ctvrtleti zadnou reklamu nemél a aktualné podporuje svo-
jiklicovou znacku Jogobella velkou akci 1+1 na regalech.
Trh s jogurty klesal podle Nielsena meziro¢né pou-
ze mirné v objemu a lehce stoupl v hodnoté prodané-
ho zbozi. Presto je ale nyni citit nervozita z leto$nich
vysledkd i kviili zvySeni DPH, které zvySeni spotteby ne-
preje. Zaroven se vraci agresivni cenova politika, viz
zminéna Jogobella. Nervozita se projevuje podle infor-
maci MSM i v Danone propousténim, obménami mana-
gementu a prodluzovanim rozhodovacich procest.

KDO SE PUSTI DO SMETANY?

_—

Yoplait Czech konéi. A¢ své vyrobky
v posledni dobé dovazela spole¢nost ze
zahraniéi, dokazala se pomérné dobie
prizpisobit lokalnimu spotfebiteli.
Zejména v segmentu zakysanych smetan pat-
fila Yoplait Czech ke klicovym hrac¢tm. Zaky-
sanym smetanam se také dari lépe nez jogur-
tlm a klasické smetané, pokud se divime na
¢isla od dubna 2012 do brezna 2013 (viz tabul-
ka). V posledni dobé€ se Yoplait snazilo tuto
kategorii budovat i pres komunikaci znac-
ky, napt. ve spojeni s kucharem Zderikem
Pohlreichem. Do medialni komunikace sle-
dované monitoringem Admosphere ale Yo-
plait v poslednich dvou letech neinvestovalo,
soustiedilo se na PR, on-line a podlinkovou
komunikaci. Svého ¢asu koketovalo ve své
posledni velké kampani s tématem ,,écek",
vloni se naopak s dvouslozkovym jogurtem
zaméfilo na ranni moment konzumace.
Definitivni stazeni Yoplait z ceského trhu
nicméné berou konkurenti z fad vyrobct
jogurtt spise jako potvrzeni dlouhodobého
trendu. ,Firma Yoplait se z trhu de facto staho-
vala uz delsi dobu, oficidlni ukonceni piisobe-

ni na ceském trhu tak bylo spis uz jen formdl-
nim krokem,“1ika Vaclav Naiman, $éf firmy
Miiller Milch pro CRa SR.

Pravé pro Miillera a dalsi hrace v prémio-
vém segmentu se tak uvolni prostor na re-
géalech. Mozna tento krok urychli nékteré
plany na uvedeni novych znacek. ,Jeho od-
chodem se otevird unikatni pfileZitost ziistd-
vajicim znackovym vyrobciim obsadit vzniklou
mezeru na trhu a nedovolit stdle silnéjsim pri-
vatnim znackdm fetézctl, aby tuto situaci vy-
uzily ke své dalsi expanzi,“ ika Lucie HruSovd
ze spolecnosti Nielsen. ,,Pri rychlosti obratko-
vosti této kategorie se trzni podil spole¢nos-
ti Yoplait rozdéli mezi jednotlivé hrace na
trhu,“ dodava Milos Stafen z Danone.

Trh jogurti, smetany a zakysané smetany v CR
ZDROJ: NIELSEN. DATA VYJADRUJICI PRODEJE V OBCHODECH S POTRAVINAMI A SMISENYM ZBOZIM (MAKRO VYLOUCENO)

Objem prodeje (v 1 ti Hodnota prodeje (v 100 tis. K¢)

Smetana éerstva + trvanliva

Smetana zakysana

MARKETINGSALESVEDIA

o



MARKETINGSALESMEDIA

20

NAZOR

13.5-19.5.2013

Jetu ,,doba tabletova“?

Nyni je tu doba
investic, zlaté
vejce v podobé
zisku je
oc¢ekavano
pozdéji.

Jan Handl,
Advertising Manager
Lagardeére Active CR

avatelstvi Tablet media
nedavno predstavilo svij

Wy

[ e ]

fydenik uréeny vyhradné pro
fablety, Dotyk. Mimo vilastni
materily pfedklada crenai

| materialy z Newsweeku, tedy

periodika, jez jako papirove
meédium nedavno skoncilo.

Je to vice nez prizna¢na kombinace dvou okolnosti, za-
niku prestiZzniho papirového ¢asopisu (Newsweek)
avzniku prvniho ¢eského tydeniku pro tablety (Dotyk).
Dost mozna jsme u néceho velkého, u vzniku ,doby ta-
bletové“. KdyZ uz jsme v zahranici, neni mozné opome-

nout prvni tabletové noviny The Daily, které skoncily po
necelych dvou letech. Tento pribéh by mél byt vystrahou
vSem, kdo uvazuji o obsahu pro tablety, o to vice, Ze za
nim stél kolos Ruperta Murdocha. Ditvod konce ambi-
ciézniho projektu? Nezajem publika...

Uz Zadné prekvapeni

Zatim v Cechéch ale viechno vypada rtizové. Velka vy-
davatelstvi produkuji svoje noviny i pro tablety a je-
jich ¢tenost pomalu, ale jisté roste. Diilezitd je i zvySuji-
ci se penetrace tabletti. Nékteré odhady rikaji, ze vloni
bylo u nas mezi lidmi 200 000 tabletd, letos to mé byt
500 000 a za rok dojde podle prognéz k prekroceni ma-
gického milionu. Vzpomenme si, jak nam pred nékolika
lety prisla smésna snaha nakladatelti produkovat e-kni-
hy. Jakmile prekrocil pocet ¢tecek kritickou hranici, uz
mély e-knihy smysl, zacaly rapidné stoupat pocty vydani
i trzby. Dnes uz se nikdo nepozastavuje nad tim, Ze néja-
ké e-knihy vychézeji a Ze je nékdo kupuje.

Prozatim zadarmo
Za projektem Dotyk stoji Michal Klima, byvaly $éf Eco-
nomie. Tedy zadny nezkuseny zelenac, naopak ¢lovék
s kontakty a s jasnou vizi. Tym je pry pomérné maly, po-
staveny na spolupraci s externisty. Nevznika tu megalo-
manské monstrum, ale v podstaté start-up, ktery vi, ze
to bude mit tézké. Nyni je tu doba investic, zlaté vejce
v podobé ziski je ocekavano pozdéji. Tabletovy tydenik
pritahuje pozornost nejenom ¢tenard (prozatim je za-
darmo), ale jak se zd4, i inzerenta. Ti jako obvykle chtéji
zkousSet néco nového, neokoukaného a efektivniho.
Cilovka vybavena tablety se jim opravnéné muze zdat
jako vhodna k osloveni. Pokud inzerenti budou reklamu
v tabletovych magazinech chépat jako ,lepsi“ prlntovou
reklamu s moznosti interaktivity a zpétné vazby, maji
podobna média naptl vyhrano. Na tkor papirovych ca-
sopist a klesajicich rozpoc¢ti smérovanych do printu by
mohl rst novy segment tabletovych médii.

Vyékavaci strategie
Tablet media neni jedinym vydavatelstvim specializuji-
cim se na tabletovy obsah. Tituly pro tablety pripravuje
i Magazino Media, nova firma, ktera hodla nabizet obo-
rové magaziny pro tablety a smartphony zdarma. Pfi-
znacné je, Ze tabletové casopisy zacinaji vydavat malé
firmy a ne nékdo z medialnich gigantd. Giganti totiz
jako obvykle vyckavaji a do podobnych projekti se pus-
ti, aZ to za né ozkousi néjaky pokusny kralik. Az se kon-
cept osvédci, vchnou se medialni domy do tablett po
hlavé. Jen aby nebylo pozdé. Jeden z odhadi proroku-
je, ze do roku 2015 se tabletim podari totalné odrovnat
prodeje netbookt, tedy prenosnych zarizeni s malou
uhloprickou displeje a klavesnici. Pfitom pravé net-
booky Ize oznacit za predchidce tabletti, oboji muze-
me zaradit to Skatulky malych prenosnych zatizeni. Zde
je mozné ohrozeni - pokud uz nastane doba tabletova,
jak dlouho bude trvat? Co prijde potom, co nahradi tab-
lety? To bychom se ale chtéli divat do az prilis vzdalené
budoucnosti.
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E‘m.

Asi nejrozsifenéj-
$i nalepka — Master-
Card PayPass Sticker,
tahle konkrétné od
Equa banky.

Dalsi rozsifeni bezkontaktnich plateb
planuje spoleénost Global Payments
Europe (GPE) ve spolupraci se zastupci
kartovych asociaci MasterCard a Visa
a dvéma bankami.

Jiz ve druhém pololeti tohoto roku by se
mélo na nasem tizemi objevit 200 vending
(automaty na napoje, kavu a obcerstveni)

a parkovacich automatd, v nichz by mélo
byt mozné platit pouze bezkontaktnimi kar-
tami, stickery nebo mobilnim telefonem. Ta-
kové plany predstavil v rozhovoru s MSM ob-
chodni reditel GPE Pavel Jurik. , Zkusenost je
zatim takovd, Ze lidé, ktefi pi ndkupech plati

INZERCE

kartou, utrati pfiblizné o 20 procent vice nez ti,
ktefi plati hotove,“vysvétluje Jurik a dodava:
,Dnes md bezkontaktni karty asi tfetina maji-
telti platebnich karet a do konce roku odhaduji,
Ze se jejich podil vysplhd az na 50 procent.”
Vsoucasné dobé prijima u nas platby
kartou asi 80 tisic prodejen a 5 tisic on-lino-
vych obchodd. Pokud se podari bezkontakt-
ni platby prosadit, potencial trhu je témér
dvojnasobny. Vyrobci téchto technologii
totiz ocekavaji, Ze bezkontaktni platby se
uplatni v oblasti samoobsluzného a drobné-
ho prodeje. Pro jejich prosazeni pak mluvi
i vyznamneé niz$i porizovaci cena - jesté ne-
davno totiz stal terminal pro kontaktni kar-

NOVA KONKURENCE PRU HOTUVOST

ty, kde je nutné zadavat PIN u kazdé platby,
pres 20 tisic korun, zatimco cena terminala
pro bezhotovostni platby se pohybuje mezi
péti az Sesti tisici. Dal$im argumentem, kte-
ry by mél pomoci v rozsiteni bezkontakt-
nich prodejnich automatd, jsou i vyrazné
mensi rozmeéry platebnich pristroja.

Zkouska na automatu na kavu

Zhruba se dvéma stovkami automatii s moznosti
bezkontaktnich plateb se pocitd predevsim v Pra-
ze a dalsich velkych méstech, napriklad v Brné.
Lidé by je meéli najit hlavné na mistech s velkou
ndvstévnosti, takze ve velkych obchodnich cent-
rech nebo na velkych dopravnich uzlech, jako jsou
nddraZi nebo stanice metra,“ popisuje strategii
rozvoje Pavel Jutik a pokracuje:,V dalsi fazi se
pak pocitd s rozsitenim podobnych bezhotovost-
nich automatii do zdravotnickych zafizeni pro vy-
bér regulacnich poplatkii, nebo v segmentu do-
pravy, do jizdenkovych automati.”

Vodafone a Automaty Servis Selecta spus-

tily prvni mobilomat, prodejni napojovy auto-
mat, kde Ize platit pouze mobilnim telefonem
pres Premium SMS sluzbu, v ¢ervnu roku 2010.
Automat byl tehdy umistén v prodejné Makro

v Praze-Stodulkach. Spolu s timto automatem
byly v pilotni fazi v provozu také hybridni napo-
jové automaty, v nichz Ize platit jak mincemi, tak
pres mobilni telefon. Kvili nezajmu lidi o tento
zpUsob placeni vsak podle informaci technic-
kého reditele Automaty Servis Selecta firmy od
tohoto projektu odstoupily.
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A PAK ZE BEZ ON-LINU TO NE

Vyhledavaé a nejvétsi firemni agregator
Seznam.cz nahlédl do svych statistik

a zjistil, Ze ¢étyfi z deseti podnikatelii
nemaji své webové stranky. Tvrdé zjisténi
v dobé iPadi.

Podle priizkumu serveru Firmy.cz, ktery
ma v databazi ptes pil milionu firem a dal-
Sich instituci, témér 40 % podnikateld sta-
le nema své webové stranky. Jesté méné
jich ve svém profilu na Firmy.cz nabizi roz-
$irené kontaktni tdaje na sebe. Z internich
statistik serveru vyplyva, ze do vlastnich
webovych stranek nejméné investuji obo-
ry zabyvajici se zdravotnickymi sluzbami
(69 % z nich nema internetové stranky), pro-

dejci potravin (68 %) a spole¢nosti zabyvajici

se sluzbami pro diim, byt a zahradu (56 %).
Dalsi prekvapivou kategorii, kde mnoho fi-
rem nema webové stranky, jsou restaurac-

i Top 5 odvétvi, které maji / nemaji webové stranky (v % firem) zDROJ: SEZNAM.CZ

Top 5 odvétvi, které maji webové stranky

Top 5 odvétvi, které nemaji webové stranky

Prodejci erotického zbozi 90  Zdravotnické sluzby 69
Fotografickeé sluzby 88  Prodejcipotravin 68
Prodejci kancelarské a obchodni techniky 87  Vyrobcizemédeélskych komodit 61
PocitaCové a internetové sluzby 86  Sluzby pro diim byt a zahradu 56

Prodejci elektrotechnickych zafizeni a pfistroji 86

ni a pohostinské sluzby (42 %), pravni sluzby

(56 %) nebo doprava a preprava (50 %).

Obecné méné moznosti prezentace nain-

ternetu vyuzivaji obory, které ke své rekla-
mé pouzivaji své spokojené zakazniky, tedy
hlavné remeslnici. Naopak nejvétsi snahu
ziskat internetového zakaznika maji prodej-
ci vybaveni a techniky pro firmy (80 % z nich
ma vlastni webové stranky), prodejci spor-
tovnich potieb (84 %), ale napt. i prodejci
erotického zbozi (90 %).

a1
(S

Elektroservisy

JE PROBLEM MIT VLASTNI WEB? A ZA KOLIK?

Firmy s velkymi katalogovymi seznamy, jakymi jsou Seznam nebo Mediatel (Zlaté stranky), nabizeji dnes
firmém i jednoduchou pfipravu webovych stranek a jejich naslednou spravu. Seznam v ramci sluzby
Stranky+ nabizi vytvoreni stranek podle vybrané Sablony, zajisténi vlastni domény i webhosting. V ramci
jednoduchého editac¢niho rozhrani méze firma rychle zménit informace, zaroven ma k dispozici staly servis.
Cena bali¢ku ¢ini 5 tis. K&/rok. Pokud spole¢nost jiz zapis na Firmy.cz ma, mlze i s nim dale pracovat. Lze
jej napfiklad doplnit o nejrliznejsi marketingové akce, které chysta. Vyhledava-li pak napfiklad Zena z Prahy
kadernika, mize se ji v pfehledu nabidek objevit i info, kdo nabizi specialni akci.

Mediatel v ramci sluzby Internet123 nabizi nékolik cenové odstupnovanych bali¢kl. Uz nejjednodussi
feseni za jednorazovy zfizovaci poplatek 5 tis. K¢ plus 4,8 tis. K¢ za ro¢ni spravu zahrnuje pfipravu jedno-
duchych webovych stranek a zapis v on-line i tisténé verzi Zlatych stranek, ale také stranku na Facebooku.
Nejvyssi varianta za dvojnasobnou cenu nabizi navic napfiklad lepsi webové stranky, optimalizaci pro
vyhledavace, optimalizaci pro mobilni telefony, ale také cilenou reklamu ve vyhledavacich.

Pocty wehovych stranek
odrazeji ekonomiku

Zajimavé zavislosti mezi vyvojem
ekonomiky a registraci ¢eskych
internetovych stranek si v§iml jeden
zregistratoru, firma Active 24. Kdyz vedle
sebe srovnala poéty nové registrovanych
¢eskych domén (.cz) tak, jak je ve

KTERE CESKE INTERNETOVE
KATALOGY VYBRAT
PRO ON-LINE MARKETING

Spole¢nost Effectix.cz mapovala potencial
jednotlivych on-line katalogti a na zakladé
navstévnosti sledovanych stranek a mista,
ze kterého uzivatelé na tyto stranky pri-
8li, sestavila zebricek. Jednoznac¢né prven-
stvi v pfivadéni navstévnik patfi katalo-
gu Firmy.cz, ktery nejenom privadi nejvice

poctu zrusenych domén s nezaplacenym ob-
novovacim poplatkem a do sniZzeného tem-
partlstu registraci domén novych. Pocet
,-.cz“domén sice stale roste, ale toto tem-

po bylo v minulych letech stale pomalejsi.
Znamena to, Ze pocty novych registraci rost-

statistikach uvadi narodni registrator
NIC.cz, a porovnala je s vyvojem HDP,
zobrazila se pfima zavislost mezi obéma
proménnymi.

V poslednich péti letech riist poc¢tu nové
registrovanych ,.cz* domén zpomaloval.
Bankroty spole¢nosti a projektt se v letech
2008 a 2009 promitly do prudkého zvyseni

ly, s vyjimkou roku 2011, pomaleji nez pocty
zruSenych domén. Registrace domén pfi-
tom tuzce souvisi se zakladanim novych fi-
rem a zahajovanim projektt, pro které je
potreba zajistit odpovidajici webovou adre-
su. Mirny divod k optimismu davaji ¢isla za
prvni ctvrtleti leto$niho roku. Podle nich se
da v roce 2013 ocekavat mirné oziveni.

Vyvoj doménovych registracia HDP 7DROJ: NICCZ / ACTIVE 24

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
doménowyindex(v10%) :  121i 109i 121 AL1i 85I 8% S 9.1
riist HDP (V %) 03

navstévnikil (v absolutnich c¢islech), ale také
nabizi nejvétsi potencial konverze. Katalog
Firmy.cz na sledované firemni stranky pri-
vedl skoro tfi ¢tvrtiny navstév ze vsech sle-
dovanych internetovych katalogti (491 tis.).
Na druhém misté se ocitl katalog Najisto.
centrum.cz (71 tis.), tfeti pozice patfi stran-
kam Hyperinzerce.cz (36 tis.). Pod hranici
10 tis. se ocitly stranky jako Edb.cz, Zivefir-
my.cz, Zlatestranky.cz, Adresarfirem.cz, Ka-
talogfirem.cz nebo Toplist.cz. V soucasnosti
dochazi k vyrovnani navstévnosti z katalo-
g, kterd se na celkové navstévnosti podili
3 % a navstévnosti ze socialnich siti (2,2 %).
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Nova prsa jako hamburger

Kampaii ,,Nova nadra do Iéta“ vzbudila v redakci
rozruch a na poradé pak i vzru§enou diskusi. Predev$im
nad tim, zda kampaii ve stylu: ,,dobry den, prsa ven“

je diisledkem presunu této sluzby do kategorie
rychloobratky, nebo vysledkem ekonomické krize.
Hned na zacatek je dobré védét par véci. Tak predevsim
dvacet procent populace ma jiz, podle on-line panelu
znacky Era (brezen 2013) osobni zkuSenost se zakroky es-
tetické chirurgie. A tretina populace pak podle stejného
vyzkumu v soucasné dobé zvazuje, Ze estetickou opera-
ci podstoupi. Témér 60 procent lidi z této tretiny by pak
nevahalo si na podobny zékrok vzit ptij¢ku. Nejcasté-
jilidé pritom nejsou spokojeni se svym brichem (63 %),
hyzdémi (35 %) a stehny (34 %). Ctvrtina Zen pak touzi po
novém poprsi a liftingu na vyhlazeni vrasek.

Bez dat neni jistota

Kampan, ktera vzbudila v redakci takovy ohlas, vSak
nemifila pouze na onu ¢tvrtinu zen, ale i na polovinu
muzd v populaci (podle stejného vyzkumu), kteri ne-
jsou spokojeni s télem své partnerky. Jan Kabrt, obchod-
ni reditel JCDecaux, na jejichz plochach inkriminovana
kampan visela, pro MSM rekl: , Spolecnost GHC je stabil-
nim klientem, ktery se k nam jiz dobré tfi roky vraci. Obecné
bych rekl, Ze cely tento obor je na vzestupu, protoze kampa-
ni podobnych firem neustdle pribyvd. Neddvno to byl Askle-
pion a na stole mi lezi jiz dalsi poptdvka.“

Ponékud odlisny pohled na véc ma vSak Roman
Smucler z kliniky Asklepion:, Zdjem stagnuje, coZ je ale v re-
cesivlastné dobre, “rika na prvni dobrou a pridava:,,Obecné
Ize fici, Ze stoupd zdjem Sirsi verejnosti, kterd Zadd vétsi mnoz-

stvi lacinéjsich vykonil.“Za pravdu mu dava i Illona Kubicko-

Pomér zvolenych mediatypti v segmentu Plasticka chi-
rurgie a laserova estetika v obdobi 2010 - 2012 (v %)

2010

2011 QN
201 G

Tisk Internet* OOH

2010-93 2010-6 2010-0
2011-90 2011-4 2011-2
2012-89 2012-9 2012-2

ZDROJ: ADMOSPHERE, S.R.0. (MONITORING INTERNETU ZDROJ:
SPIR-MEDIARESEARCH, A.S., CENY TV DLE SLEDOVANOSTI ZDROJ:
ATO-MEDIARESEARCH,A.S.) POZN.: *INTERNET ZAHRNUJE
REKLAMU V ROZSAHU PROJEKTU ADMONITORING

Vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru v segmen-
tu Plasticka chirurgie a laserova estetika v obdobi 2010 -
2012 (v mil. K¢é)

2011 2012

2010
: 52,66

0,14:

ZDROJ: ADMOSPHERE, S.R.O. (MONITORING INTERNETU ZDROJ: SPIR-MEDIARE-
SEARCH, A.S., CENY TV DLE SLEDOVANOSTI ZDROJ: ATO-MEDIARESEARCH,A.S.)
POZN.: *INTERNET ZAHRNUJE REKLAMU V ROZSAHU PROJEKTU ADMONITORING

va z Plastické chirurgie Praha:, Klientii pribyvd.“ Av hodné
podobném duchu mluvi i Veronika Kremzova z kliniky Es-
thesia. Jediny podstatny rozdil vidi asi v tom, Ze bonitnéjsi
cilovou skupinu stridaji méné moviti zakaznici.,Nejbohat-
$i klienti jsou uz casto ,preléceni’,“ posteskl si pro MSM Ro-
man Smucler a dodal:, Trendem je asi rozifovani poctu paci-
enttl pfi klesajici priimérné cené vykonu.“

Slevy na prsa

Pokud rozsirime pole ptisobnosti z plastické na estetickou
medicinu (coZ je i vzhledem k tomu, Ze témér vSechny kli-
niky nabizeji obé sluzby; logické), je patrné, ze vétsina kli-
nik, i kdyz to nechce oficialné pripustit, zac¢ina bojovat o za-
kazniky predevsim cenou. Orientaci na nizsi cilové skupiny
dokazuje i analyza spole¢nosti skrz.cz. Z ni vyplyva, Ze i kdyz
je vsoucasné dobé na slevovych serverech nékolik tisic po-
dobnych nabidek, za které v minulém roce utratili spotte-
bitelé 160 miliont korun (5,5 % obratu celého trhu), celkovy
trend je z dlouhodobého hlediska negativni.

,V zacdtcich slevomatii to moznd jesté néjaky smysl mélo,
ale ted'uz bychom si jen podsekavali vlastni ceny,“ potvrzuje
trend ubytku podobnych nabidek na slevovych serverech
Veronika Kremzova. Stejny nazor pak zastava i vedouci mar-
ketingu Asklepionu Petra Urlichova:,,Mdme jeden portdl, se
kterym cas od casu spolupracujeme, protoZe md ve své nabidce
luxusnéjsi kampané. Ale slevy ddavdame jen minimdlni.“

Boj se priostiuje

Jakkoliv je evidentni zvySujici se obchodni aktivita po-
dobné zamérenych klinik, jejich zastupci jsou k priznani
se k dravéjsimu boji o zakazniky opatrni. Klicovym pro-
dejnim nastrojem je totiz z jejich pohledu $eptanda, kte-
ra pomaha privadét nejvic novych klienta. 0 prestizni
adrese nebo mahagonové podlaze klienti nikomu dalSimu
vypraveét nebudou. Kazdy ale zaznamend servis, jako je fran-
couzsky ¢aj nebo parkovaci karta,“tika Veronika Kremzova
a stejny pristup potvrzuje i Petra Urlichova:,,Osobni dopo-
rucenivzdy bylo a je tim nejsilnéjsim ndstrojem.“

Vyvoj obratu na slevovych serverech

v segmentu nechirurgické estetické

zékr?)ky (v mil. K¢) ZDg ROJ: SKRZ.CZ ))-SkTZ-.CZ-’
biezen2012 (N 1715
duben2012 (I 14,04
kveten2012 (I i:53
cerven2012 (I 1710
&ervenec 2012 _ 10,51
srpen2012 (U 876
Zaii 2012 4 9,04
fijen 2012 ¢ 9,28
iistopad2012 (I 9,79
prosinec 2012 _ 4,82
leden2013 (N 13,73
Ginor 2013 ¢ 8,00
viezen2013 (K 6,58
duben2013 (U 6,28

lidi v CR uvaiuje
o plastické operaci
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BUDOUCNOST PREJE PRIPRAVENYM

Kazda zmeéna, ke které v procesu vyvoje dochazi, je adaptaci zmény podminek. To je velmi

ziednoduSene shrnutd definice Darwinovy teorie o vyvoji druhil. Svym zplisobem ji lze pienesené

aplikovat na jakoukoliv sféru lidske ¢innosti, medialni agenfury nevyjimaje.

Medialni agentury piisobi ve sfére sluzeb,
kde se z podstaty nic fyzického nevyrabi.
Produktem, tedy vysledkem ¢innosti me-
dialni agentury, je specializované expert-
ni poradenstvi. Hodnotou, kterou medialni
agentura nabizi svym zdkaznikdm, je zejmé-
na lidsky a kreativni potencial, know-how,
zkusenosti a v neposledni fadé téz tzv. soft
skills, jako napriklad komunikace se zadkaz-
nikem, nasazeni, proaktivni pristup apod.
Proto, aby doslo k naplnéni podstaty ¢in-
nosti agentury, tedy prodeji produktu, je
tfeba presvédcit zakaznika, Ze pravé tato na-
bidka je nejlepsi nejefektivnéjsi z konku-
ren¢nich ndvrhi a Ze ma pro klienta pii-
danou hodnotu. Pfidanou hodnotou
rozumime néco, co obsahuje néco uni-
katniho (v naSem pripadé napriklad né-
jaky novy postup, ndpad, nastroj na jesté
lepsi zaméreni nebo definici cilové sku-
piny, pripadné vyhodnoceni tspésnosti
komunikace).

Bonusy a provize jsou pry¢

Zatim jsme se nebavili o obchodni ¢innos-
ti agentury, kterd je kromé vySe zminé-
ného strategicko/planovaciho produktu

v soucasnosti druhym pilifem naplné ¢in-
nosti agentury, a pravé zde se realizuje dr-
tiva vétsina ekonomického profitu. Je to
preprodej (redistribuce) urcité komodi-

ty (spotrebiteli), kterou dodavaji jednot-
liva média. Posledni dobou Ize z mnoha
stran slySet narek nad tzv. ,komoditizaci*
medialni branze, coz je jenom vysledek tla-
ku. Momentalné je byznys model medialni
agentury pod skute¢nou hrozbou, protoze
prodejni argumenty typu agenturni provi-
ze nebo jiz odtabuizovany bonus uz nejsou
pevneé v rukach agentury, ale jsou nastro-
jem cenové politiky urc¢itych médii napfti-
mo ke klientim.

ONDREJ ZAHORIK

Ma dlouholeté zkusenosti jak s medialnim pla-
novanim, tak i s fizenim medialnich agentur. Svoji
profesni kariéru zac¢inal jiz v roce 1993 v agen-
ture Mark/BBDO, kde pracoval jako me-
dialni feditel. Ve skupiné Omnicom, kam

v

Tlak na cenu bude i nadale kliGovym
parametrem. Ale presune se ze
soucasného prostrednika - mediaini
agentury - na piimou vazbu: procurement
klienta versus obchodni oddéleni média.

Jak postupné dochazelo ke zvySovani tla-
ku na dodani co nejlevnéjsi ceny za medial-
ni vykon, zesiloval i tlak na tento obchodni

pilif. To mélo za nasledek postupné odsou-
radenské ¢innosti. Byt se po ni volalo stale
vice. Tim padem dochdzelo a stale docha-

i zi kjistému paradoxu, Ze pres verbalni
?: deklaraci potteby odlisit klientovu ko-

munikaci novymi napady a myslenim
(out-of-the-box) rozhoduje se v podstaté
vzdy podle dodané ceny za média.

Budoucnost agentur

Tim se dostdvam k avaze, jak by mohla vy-
padat budoucnost medialnich agentur

v horizontu péti, deseti let. Tlak na cenu
bude i nadale klicovym parametrem. Ale
presune se ze soucasného prostrednika
(medialni agentura) na pfimou vazbu: kli-
entdv procurement versus obchodni oddé-
leni média. Agentura tim pddem dostane
moznost maximalizovat svoji tolik zada-
nou expertni prfidanou hodnotu; jejim USP
uz nebude nejlevnéjsi cena za GRP, pripad-
né vySe vraceného bonusu. Do popredi se
dostane odbornost, kreativita, nové pristu-
py k definovani cilovych skupin v navaz-
nosti na technologicky vyvoj a tudiz zménu
spotrfeby médii, ¢i planovaci systémy a po-
stupy postavené na bazi posledni dobou
ponékud precenovaného, ale svym zpiso-
bem zasadné revolu¢niho neuromarketin-
gu nebo neuroplanningu.

patii agentury OMD a PHD, pak byl dalSich deset let, pfi-

¢emz posledni roky byl feditelem agentury PHD. V fijnu

2011 nastoupil do pozice managing directora do agentury
Vizeum. Nyni pracuje jako konzultant pro fadu mezinarod-
nich i tuzemskych klientd, kterym radi s nakupem médii.
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Loajalni zakazniky
uctivaji marketéfi jako
posvatnou kravu. | tu
je ale nékdy potfeba
obetovat.

Vétsina marketéra s tctou mluvi o tzv.
yheavy buyers“ (loajalni zdkaznici) jako

o nejvétsi hodnoté znacky. Jejim nejvét-
$im potencidlem jsou pritom jeji ,non-bu-
yers“ (ti, co ji nikdy nekupuji) a ,lightbu-
yers“ (ti, co ji kupuji zfidkakdy). Proc je
tomu tak?

Kazda znacka rychloobratkového zbozi
ma spoustu ,light & non-buyers*. Ale téch,
které ¢as od Casu zaujmou nepravidelné za-
kazniky ,medium buyers*, je uz méné. A jes-
té méné je téch, které se mohou py3nit loa-
jalnimi zakazniky. Mnozi marketéri mluvi
o posledné jmenované skupiné jako o té

znacce prinasi nejvétsi hodnotu. Trh je dy-
namicky a dynamika je charakteristicka
i pro chovani zdkaznikd. Pravé proto nejvét-
$i cenu pro budoucnost znac¢ky nemaji ,hea-
vy buyers*, ale ti, kdo znacku kupuji jenom
obcas, nebo viibec.

Mytus posvatné kravy, za kterou marketé-
Ii povazuji pravé loajalni zdkazniky, se vSak
zbori, pokud se misto toho, co ndm na sebe
zakaznici feknou v rznych prizkumech,
podivame na empiricka data z vyzkum je-
jich chovani. Marketing je skutec¢na véda,
zalozena na behavioralnich datech, opfena
o poznatky z ekonomie, neuroscience a dal-
Sich disciplin. To, co o sobé lidé rikaji, a co
ve skutec¢nosti opravdu délaji, se mnohdy
lisi. Tady jsou nejcastéjsi myty o chovani za-
kaznik:

Velké znacky ztraceji méné priznivcii.
Znacné procento lidi, kteri si znacku kou-
pili vdaném roce, si ji v dal$im roce uz
znovu nekoupi. U malych znacek (u kate-
gorii s frekvenci ndkupu 5-10x za rok) to
jsou az dvé tretiny. U velkych je to asi tre-
tina, ale pomeér se neustale zvySuje v ne-
prospéch velkych hrac¢d. Procento naku-
pujicich, které znacka ztrati z roku na
rok, je podobné bez ohledu na kategorii
a zemi. Stejny vzorec chovani vidime jak
v USA, tak v CR nebo Thajsku.

Loajalni zakaznik leccos promine.
Znacka neztraci pouze light buyers. Ztra-
ci také mnoho heavy buyers. U nékterych
z nich zdjem o znacku meziro¢né klesne
a zacnous si ji kupovat jen obcas, nékteri
o ni ztrati zdjem Uplné.

20 % zakaznika generuje 80 % prodejt.
Hodné se mluvi o Paretovi, ktery tvr-

di, ze ,heavy buyers“ generuji zna¢nou
cast prodejt. To je pravda jen do jisté
miry. Bez ohledu na kategorii vidime, Ze
20 % heavy buyers generuje 50-60 % pro-
dejti. Neni to vSak 80 %, jak tvrdil Pareto.

. Heavy buyers presvédci reten¢ni mar-

ketingova strategie.

Jesté vétsi problém je, Ze heavy buyers,
kteri vygenerovali 50-60 % prodejti v prv-
nim roce, vygeneruji pouze 15-30 % pro-
dejti v roce nasledujicim. Protoze nékte-
Ii z nich znacku viibec nekoupi, nebo ji
koupi méné casto. A o rok pozdéji je to
jesté o néco méné. A to bez ohledu na to,
jestli se marketingova strategie zameéro-
vala na rekrutaci nebo retenci.

. Zamérime se na heavy buyers, a ti bu-

dou generovat jesté vétsi frekvenci na-
kupu, pripadné vétsi podil na nakup-
nim kosiku.

Velky omyl. Vétsina FMCG kategorii se
neda nafouknout. A pokud nékdo saturu-
je vétsinu své spotfeby danou znackou,

Vyvoj prodeje znaéky Pedigree Dry 7DROJ: UK KANTAR GROUP, PANEL DOMACNOSTI. SROVNANI LET 2010/2011

Poéet domacnosti
2010

Non-buyers (0 nakup()

'Celkem 62

Poéet nakupti
{1}

456

% prodejii 2010 poé&et domacnosti,
které nakoupily

vroce 2011 vice

nezvroce 2010

navic v roce 2011

1009 520 258

pocet nakupi poéet domacnosti,
které nakoupily
oprotiroku 2010 vroce 2011 méné

nezvroce 2010

hodné tézko ji bude nakupovat casté-

ji, protoZe prosteé tolik suSenek, rohlika,
lakd na vlasy atd. navic nesni [ nespotfe-
buje.

o

Oslovit nové zakazniky je tézsi, nez si
uchovat ty stavajici.

Jediné skupiny zdkaznikd, které redl-

né zvys$uji prodej znacky, jsou non-buy-
ers a light buyers. Prekvapivé vysoké pro-
cento novych prodejt prichézi od lidi,
ktefi si znacku v predchozim roce viibec
nekoupili. Obycejné je to mezi 30 % u vel-
kych znacek s vysokou penetraci a 50 %

u mensich. Obecné plati, ze ti, co si znac-
ku koupili jen obcas nebo ji nekupuji vi-
bec, generuji v nasledujicim roce vice
nez 50-70 % prodeja znacky.

Argumentem, proc se nevyplati spoléhat se
na stalé zakazniky, jsou vysledky vyvoje pro-
dejti jedné z nejvétsich znacek v kategorii
pet food, Pedigree Dry. Ze je znacka nejvét-
81, by mélo znamenat, Ze by si méla priroze-
né udrzet pomérné hodné tzv. heavy buyers.
Data z panelu domacnosti Kantar Group
(srovnani 2010/2011) za britsky trh, ktery je

v této kategorii jednim z nejstabilnéjsich,
ale dokazuji, Ze tomu tak neni. Meziroc-

né znacka neztratila ani neziskala nijak vy-
znamny podil na trhu, pouze se v dasledku
promocnich aktivit z roku na rok zménil po-
dil velkych a malych baleni.

14 8 £
Stefan Sarva$
global senior consumer and market insight
manager Mars Petcare

pocet ztracenych
nakupii v roce
2011

celkem nakupt
2011

% nakupii 2011

49 -294

100%
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KOTEK S PAVLASKEM MAJI VYSLEDKY,
[AKTERE BY JINI TRHALI RUCE

S Janem Stankem, $éfem marketingové komunikace T-Mobile, ktery pfevzal post po Martinu

JaroSovi, jsme se potkali u bazénu. Pfihlizel zrovna nataceni posledni kampané se Zadarem. Hraveé

kampane s dirazem na lokalni humor zistanou i nadale, T-Mobilu funguii.

Bolek Polivka do
konkrétni kampa-
né dobie sedél, ale

z dlouhodobého hle-
diska T-Mobile potre-

boval v komunikaci
udrZet mladistvy ton.

procentni miru
libivosti dosahuje
Zadar v laznich.

V nejnovéjsim spotu se loucite se Zadarem, opravdu
je to jeho posledni angazma?

Stoprocentné je to posledni reklama z ,lazeniské“ sé-
rie, kterou se se skokany a Zadarem rozlouc¢ime. Pred Va-
nocemi jsme ani neplanovali, Ze skokany se Zadarem
posleme jesté do lazni. Ohlasy na vano¢ni kampari byly
ale tak pozitivni, ze nam prisla s$koda jeji potencial dale
nevyuzit.

Do déje vstoupil Ladislav Zupani¢, proc dalsi posta-
va?

Védéli jsme, ze kampan uz bézi pomérné dlouho.
Vlaznich jsme vystridali rzna prostiedi a potfebovali
jsme spot né&jak odlisit, aby v rdmci celé série nezapadl.
Napad zapojit Ladislava Zupanice v sobé spojil vtipnou
slovni hricku s novou postavou, ktera pritdhne pozor-
nost divaka.

Spot propaguje neomezeny tarif, prvni krok ale
udélala konkurence. Jak to zménilo vase plany?

Chapu, Ze to v tuto chvili mtZze byt tézko uvéritel-
né, ale podobnou nabidku jsme pripravovali také. Jen
jsme ji méli na¢asovanou o néco pozdéji, takze poté,
co s ni prislo 02, jsme museli nase plany zna¢né urych-
lit. Vkomunikaci jsme zareagovali pomérné rychle,

v prvni fazi jsme upravili spot s barikami, ktery se nam
podarilo dostat do televize dva dny poté, co kamparn
odstartovalo 02. ProtoZe jsme ale chtéli téma v komu-
nikaci néjakou dobu udrzet, rozhodli jsme se pripra-
vit novy spot.

Takze ptivodné spot v planu nebyl?

Konkrétné tento spot jsme neplanovali, to bychom si
ho natocili uz na zac¢atku. Neslibujeme si ani od néj né-
jaky raketovy nartst v prodejich tarifu, to se nam dari
uz ted, spot jsme pripravili s cilem podpofit povédomi,
Ze neomezeny tarif mame a v ¢em je nase nabidka lepsi.
Zéakazniky s nejvys$$im tarifem jsme na neomezeny tarif
prevedli automaticky, takze ¢ast zdkaznikt jsme jiz tak-
to efektivné oslovili.
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Mohou divaci s dvojici Kotek - Pavlasek
pocitat vkomunikaci T-Mobile i do bu-
doucna?

Dal$i kampan pripravujeme na léto, ale
jeji podoba je zatim hodné mlhava. Urci-
té zvazujeme moznost, ze budeme pokraco-
vat s Vojtou Kotkem a Lukasem Pavlaskem,
protoze ohlasy lidi jsou stale vynikajici.
Novy koncept bude stoprocentné postave-
ny na nécem jiném, ted zalezi na tom, s ¢im
nas Saatchi & Saatchi prekvapi. Domnivam
se ale, Ze nebudeme pokracovat s uplné ce-
lou sestavou postay, kterou mame v kampa-
ni nyni.

Takze budete pokracovat v hravém du-
chu s diirazem na lokalni humor? Ve sty-
lu, ktery prisel do T-Mobilu z Vodafonu
spolu s Martinem Jarosem? Neprodavaji
»hudnéjsi“ produktové kampané lépe?

Rozhodné tento smér nebudeme opous-
tét. Rik4 se sice, ze hodné zabavné véci ne-
prodavaji, ale neni to iplné pravda. Vanoc-
ni kampani s Chuckem Norrisem se presné
toto vycitalo a téZko nékomu vnutite opak.
Pritom srovnani bylo jednoduché. Zava-
déli jsme satelitni televizi, takze jsme rost-
li z nuly. Behem dvou mésici se ale povedlo
vybudovat povédomi srovnatelné s tim, na
kterém jsme u pevného ADSL internetu pra-
covali dva roky. Neni to vzdy pouze o prodej-
nich ¢islech za dané obdobi. Uspéch mtize
byt definovan i tim, Ze lidem spravné rek-
nete, Ze jste vdané kategorii také, a posta-
vite se do popredi jejich preferen¢niho Zeb-
ricku.

Vtipné historky divaky bavi, prodavaji
stejné dobre?

VErim, Ze reklama ma prodavat pres pri-
béhy. Lidé si pribéhy vice pamatuji a lépe
prijmou to, co jim chcete fict. Musite samo-
ziejmé pribéh okolo produktu chytre vysta-
vét. Dobry spot miizete zalozit na kratkych
vtipnych historkach, na silnych emocich,
coz je strasné tézké, nebo napriklad na ob-
fim rozpoctu a velkolepé produkci. My zvo-
lili smér asmévnych historek. V Cechéch to
funguje nejen z hlediska prodeju.

Nebojite se, zZe se to lidem omrzi?

Samozrejmeé sledujeme, do jaké miry lidi
nase komunikace bavi. Spontdnni vybaveni
nasich reklam, zda se lidem libily a co jsme
jim v nich chtéli fict, to jsou klasické ukaza-
tele, které ndm pomahaji urcit, jakym smé-
rem jit. ,Lazné“ byly z hlediska libivosti stej-
né uspésné jako vanocni série, dosahujeme
v mire libivosti az na 94 %. I kdyby nam to
nyni spadlo na 85 %, stale ma smysl v tom-
to duchu pokracovat. Vétsina firem by vam
za takové vysledky utrhla minimalné levou
ruku.

Jak jste se viabec od Bolka Polivky dostali
k dvojici Kotek - Pavlasek?

Bolek Polivka nam do konkrétni kampa-
né dobre sedél, ale zdlouhodobého hledis-
ka jsme v komunikaci znacky potfebovali
udrzet mladistvy ton. Prvni loniska kam-
pan byla spojend s internetem, mladsi tva-
e jsme hledaliis ohledem na uvéritelnost
komunikace. Pivodné méla byt kampar po-
stavend pouze na Vojtovi Kotkovi, nakonec
se pridal Lukas Pavlasek do vedlejsi role a od
»motorkari“ uz obé postavy funguji na stej-
né urovni.

Pred Vanoci pribyla do spota dalsi hlav-
ni postava, jak se Zadarovy kampané od-
razily v méritelnych atributech? Co real-
né prodeje?

Vzdy zalezi na cilech kampané. Vanoc-
ni série byla hodné zamérena na prode;j.
Cast komunikace se soustiedila na tarify
,Snami“, pocet zakaznikd s témito tarify se
nam v porovnani s predchozim obdobim
podarilo zdvojnasobit. Prodej konkrétnich

Pro nds jsou kreafivni ocenéni spie
tieSnickou na dortu, alve,primérné
sledujeme trochu jina cisla.

typt propagovanych telefont se také vice
nez zdvojnasobil. Vano¢ni kampan byla vi-
bec ve znameni dvojnasobku. Treti ¢ast kam-
pané se tykala volani za 2,50 K¢, coz byla
nova vyhoda za dobiti kreditu. Pocet zakaz-
nikda, ktefi vyuzivaji program vyhod ,Na-
$im za dobiti“, se po Vanocich také zdvojna-
sobil.

A co Zadar v1laznich?

Pokracovani kampané uz nebylo primar-
né pouze o prodejnich cislech, kampan byla
zamérend na péci o zakazniky a vylepse-
ni povédomi o naSem zdkaznickém servisu.
Zde jsou vysledky slozitéji méritelné, v ram-
ci kampané jsme zdkazniky vyzvali, aby ndam
psali své podnéty, co bychom mohli vylepsit.
UZ to je pro nas cenna zpétna vazba a z ode-
zvy vidime, do jaké miry zdkaznici sdéleni
zachytili. Vramci kampané jsme predstavi-
li také nové mobilni datové tarify s vyhodou
pro nase stavajici zakazniky.

A jaké vysledky zatim kampan ma? Co
konkrétné mérite?

Kampan jesté stdle dobiha. Ale u atribu-
th, které mérime kontinudlné, uz je vidét
zlepSeni. Podrobnéji ale budeme vse zkou-

KDO JE JAN STANKO

Do cela marketingové komunikace T-Mobilu se postavil letos na aprila.
ZkusSenosti v marketingu T-Mobilu zacal sbirat hned po studiu, ve
firmé pusobi jiz 13 let. Stal u zrodu fady kampani, napfiklad Vanoce

s Chuckem Norrisem, fitko s Vojtou Kotkem a Lukasem Pavlaskem

¢i vanocni série o skokanech se Zadarem Volani¢em.

mat po skonceni kampané. Uz nyni vidime
velmi vysoké povédomi o kampani a vy-
nikajici libivost. V ramci péce o zdkazni-
ky sledujeme jak obecnéjsi atributy (ktery
operator se nejlépe stara o své zdkazniky),
tak i detailnéjsi otazky (kdo ma nejlep-

$i e-care, na kterych prodejnach se nejlé-
pe staraji pri prodeji internetovych sluzeb,
apod.).

Jak se dari skloubit efektivitu a kreati-
vitu? Na porotu Louskacku dvojice Ko-
tek - Pavlasek nijak zasadni dojem neu-
délala.

Kreativni soutéze jsou vzdy velmi sub-
jektivni, fadu ocenéni jsme si odnesli ze Zla-
té pecky, prestoze Zadar uz soutéz s ohle-
dem na nacasovani kampané tipIné nestihl.
U Louskacku to mohlo byt ¢aste¢né dano
mezinarodni porotou, pro kterou lokal-
ni humor nemusi byt zcela relevantni. Ale
uprimné, tato soutéz je spise pro agentury.
Bylo nam to lito hlavné kvtili lidem z agen-
tury, kteri podle nas odvedli fantastickou
praci. Pro nas jsou kreativni ocenéni spise
treSnickou na dortu, ale primarné sleduje-
me trochu jina ¢isla. Zajima nas, jak se kam-
pan libi, zda jsme spravné dorucili to, co
jsme méli, nebo kolik lidi si sdéleni zapama-
tovalo. Plus dostavame od kolegti z prode-
je zpétnou vazbu, jak se jednotlivé produk-
ty prodavaji. Takové véci sledujeme v prvni
radé.

Cilem je tedy kreativita, ktera se libi
i prodava? Bez ohledu na ocenéni?
VsoutéZich jako Louskacek casto vidi-
te ukazky praci, které se v médiich objevily
jen parkrat, ale kreativni zpracovani napa-
du je vyborné. Coz je v poradku, urcité by se
tam méla udrzet urcitd mira inspirace. Ale
zaroven by tam méla byt i urcita mira pro-
pojeni s realitou, aby to nebylo pouze o né-
padu, ktery v redlu nikdo nezaznamenal.
Effie je druhy extrém, tam jde nejvice o krea-
tivni pojeti prihlasky. Musite zvolit spravné
méritko, aby graf udélal co nejvétsi dojem
a krivky mély spravné thly. To je samoziej-
mé mysleno trochu s nadsazkou, idealni je
najit zdravy pomér mezi efektivitou a krea-
tivitou.
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Top 10 inovaci v retailu

[ehficek top 10 svetovych znacek, které za posledni rok prisly s nejlepsimi napady a inovacemi

v retailu, kazdorocne sestavuje americky odborny ¢asopis Fast Gompany. Vedle téch velkych

a zavedenych se na ném objevuiii regionalni a internetove projekty, které ve svém oboru piinesly

prevratny produkt, nebo piily na dobfe cilenou strategii prodeje. Tady jsou.

Haute couture za
prijatelné ceny -
strategie znac-

ky Uniglo (vpravo)

a ultralehké boty Fly-
knit od Nike (nahofe).

Geskeho,

zejména mladsiho
zakaznika
nepodceujte

a venujte vice casu
priprave inovaci,
ktereé jej nadchnou.

0 Nike. Vitézstvi si firma zaslouzila za produktové ino-
vace a umeéni udrzet si kolem znacky tvrdé jadro fanous-
ka. Lonské novinky jako stylovy elektronicky naramek
FuelBand, ktery méfi fyzickou aktivitu béhem dne, a ul-
tralehké boty Flyknit dokazuji, Ze je spole¢nost schopna
myslet dopredu.

@ Burberry. Vykladni skfini médni znacky se stala nova
londynska prodejna, zhmotnujici budouci trendy v re-
tailu - propojuje totiz kamenny obchod s digitdlnim
svétem. Zbozi je vybaveno RFID ¢ipy, které komuniku-

ji se zrcadly a obrazovkami v prodejné. Jak nosit kosili,
kterou jste si v obchodé vybrali, a s ¢im ji vhodné dopl-
nit, vam predvede modelka na obrazovce jesté predtim,
nez si ji vezmete do kabinky na vyzkouseni. Nebo se do-
zvite, z ¢eho a jak se vyrabi.

® 7-Eleven. Svétova sit vecerek s pobockami v USA,
Evropé i Asii spolupracuje s Amazonem na prepra-
vé objednavek z e-shopu. Jejich aplikace dokaze za-
kaznika lokalizovat a dorucit mu nakup do nejblizsi
prodejny.

O Sephora. Parfumerie vyvinula s vyrobcem tonert Pan-
tone sofistikovany systém, ktery Zendm pomuize vybrat
nejlepsi odstin make-upu. Staci, kdyz se zakaznice do-
tkne zarizeni, které naskenuje barvu jeji kize. Odstin
pak porovna s vice nez tisici vyrobky a vybere z nich ten
nejpodobné;jsi.

@ Everlane. Internetovd modni znacka, ktera obesla pro-
dejce. Limitované edice obleceni vymysli tym vlastnich
designérd, vyrobu obstaravaji na zakazku textilky po ce-
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1ém svété. E-shop s oblecenim ma uz ptl mi-
lionu registrovanych zakaznikd.

0 Black Milk Clothing. Spolec¢nost, ktera
umi vyuzivat crowdsourcing. V australském
e-shopu, ktery se proslavil barevnymi legi-
nami a plavkami s origindlnimi vzory, ne-
predvadéji nové obleceni modelky, ale samy
zakaznice. Své fotky jen oznaci na Twitteru
nebo Instagramu a automaticky se zverejni
také na strankach Black Milk.

® Svpply. Nakupni socidlni sit, kterou v roce
2011 od zakladatel koupil eBay, vytvorila
prostor, kde si zdkaznici mohou prohlizet
aktudlni nabidky registrovanych obchodni-
ki z celého svéta. Téch je nyni uz 75 tisic a za-
jem maji stale dalsi. Denné na siti pribude
okolo tfi tisic novych produktti, dostupné
jsou v tabletu i mobilu. Uspéch projektu sto-
ji na personalizované nabidce: na zakladé
produktd, které si uzivatel prohlizi nejcasté-
ji, generuje server produkty, které by se mu
mohly libit nejvice.

O Crate & Barrel. Zaridi vim novy obyvak,
aniz byste se museli zvednout z pohovky.
Americky prodejce nabytku a domaécich po-
tfeb umoziuje zakaznikim vyzkouset si,
jak by nové kousky vypadaly u nich v byté,
jeSté predtim, nez si je koupi. Pomoci apli-
kace 3D Room Designer nahraji fotku po-
koje a uvedou jeho rozméry. Aplikace jim
umozni libovolné hybat se stavajicim na-
bytkem a nahrazovat ho zbozim z katalo-
gu. Kdyz si sestavi sv(ij pokoj sni, odeslou
fotku do nejblizsi prodejny, kde jim zbozi
prichystaji.

Pro Black Milk nepredvadeéji
modelky, ale samotné zakaznice.

— ——

Burberry v prodejné propojuje
realny svét s virtualnim pomoci RFID.

© MakerBot. Znacka neni pfrili§ zndma4, ale
prinesla na trh prevratny produkt: domaci
tovarnu v podobé 3D tiskarny.

® Uniglo. Vysoka méda za nizkou cenu. To

je tajemstvi vysokych trzeb japonské odév-
ni znacky, ktera dokaze velmi rychle reago-
vat na nové médni trendy. Spolupracuje se

znamymi navrhafti Jilem Sanderem nebo Rei
Cesky spotiebitel za¢inad ménit své nakupni chovani.
i Osobné bych ¢eského, zejména mladsiho zakaznika
i nepodcerioval a vénoval bych vice ¢asu pravé ino-
vacim, které jej oslovi a nadchnou. Klasicky model

| i retailu, kdy se zakaznik rozhoduje na prodejné, pre-

i stava platit, a je naopak tkolem retailera zakaznika jiz
pred vstupem do prodejny k nakupu motivovat a na

i nakup jej pfipravit.

Kawakubo. V USA chce otevrit az 200 novych
prodejen.

o

Aplikace 7-Eleven a Al

mazonu dokaze lokalizovat zakaznika a doru¢it mu nakup do nejbliz8i prodejny.

JSME POZADU, PAR
ODVAZLIVGU SE ALE NAJDE

Stépan Svohoda
\ CEQ, Smart Rerailers

Ceské znacky by se mély inspirovat zahrani¢im.

i Prvni pokusy vybodit z fady jsou ale patmé ina Ces-
i kém trhu. Napfiklad viajkova lod Nike v Praze Na PHi-
kopech nabizi svym zékaznikim sluzbu v podobé

i foot scanneru, ktery pfesné vyhodnoti vas doslap

i adoporudi tu nejvhodnéjsi bézeckou botu. Za
zminku stoji i novy vérnostni program spole¢nosti

i Tchibo, ktery registrovanym ¢lenim umoZzriuje nakup
i kolekce s tydennim predstinem. Zajimavé zmény,

co se tyka interakce se zakaznikem, planuje také na

i prvni pohled konzervativni znacka Bushman.

Co se tyka inovaciv segmentu FMCG, zminil bych

Uspésné se rozvijejici e-shop spolec¢nosti Tesco, kde
i neni problém objednat si ndkup potravin pres internet
i adohodnout se na hodiné dorucent. V neposledni
fadé je nutné zminit nové metody placeni, které se na
i Ceském trhu za¢inaji rozvijet, jako napfiklad Mobito,

i do kterého se zapojuii i retailefi nabizejici spotfebni
zboZi - Sportisimo, Datart nebo Pompo hracky.

Nepodceiiujte spotiebitele, méni se

i Moderni retail se bude

i odehravat mimo prodejny

i Soucasné bitevni pole, kde znacky usiluji o zakaz-

¢ nika, se pfesouva z vyloh obchodt a pasazi nakup-
nich center na internet a Facebook. Chytré znacky

i sizakaznika pfipravuji k nakupu jiz pred samot-

¢ nou navétévou obchodu. Zamétuji se na segmen-
taci zakaznikd, pracujf s personifikovanou nabidkou
i namisto veobecnych newslettert. Objevuje se také
i novy trend ,showroomingu®, tedy splynuti e-shopu
se siti kamennych prodejen znacky. Zakaznik si mize
i do prodejny piijit obleceni vyzkouset, ale objednat

i siho az pozdéji pres internet, nebo s nim personal
objednavku uzavfe pfimo v obchodé a nikdo se na

i zékaznika nediva skrz prsty proto, Ze jim ukradl trzbu.

Moderni retail se bude odehravat mimo pro-

dejny. Pro Uspésného retailera je proto klicové,

| i aby mél on-line pfistupna data ze svych prodejen

i 0 svych zakaznicich, a to v podobé, kterd mu umozni
ucinit rozhodnuti dopfedu. Budoucnost je v seg-

i mentaci zékaznika a detailni analyze jeho chovani.
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HUZRUVUR

L celebrity si na zadek
tnes nikdo nesedne

Jifina Bohdalova zazadala o registraci sveho jménajako ochranné zndmky. Cesti hokejisté by na
mistrovsivi sveta zase radi probudili narodni hrdost. Je lepsi svou znacku spojit s umélcem, nebo
sportovcem? Krome své umelecke drahy bavice viastni Petr Novotny nejvetSi agenturu na
Zastupovani umelcd u nas, David TravniGek zase v jedné z nejvetsich sportovnich agentur Sport
Invest Marketing zastupuje komercni zajmy sportovc.

Petr Novotny

Firma6p

David Travnicek
Sport Invest

Marketing
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Kdybych vas postavil proti sobé a chtél slyset, zda je
lepsi vsadit na sportovce, nebo umélce, co mi rekne-
te? Jsou to vzajemné zastupitelné skupiny a zalezi
jen na vkusu firmy?

PETR NOVOTNY (PN) Na to se opravdu neda odpoveé-
dét. Jsou véci vzajemné zastupitelné a pak jsou véci, do
kterych se jeden nebo druhy nehodi. Treba bych klien-
tiim nedoporucoval, aby sportovec podporoval jakyko-
li alkohol.

DAVID TRAVNICEK (DT) Taky souhlasim s tim, Ze se
neda jednoznacné odpovédét. Vétsinou je to tak, ze fir-
ma uz ma néjaky koncept, a ten dopredu vylucuje vyuzi-
ti jednoho nebo druhého. Specifikem sportu je, ze kdyz
prijde olympidda nebo jina vrcholna udélost, sportovec
zvitézi, tak ho vidite na bedné, slysite hymnu a jste na néj
hrdy. Tohle vim umélec nenabidne, sport jsou emoce.

Co nabidne umélec proti sportovnim emocim?

PN Hlavné urcity zivotni styl. Celebrita reprezentuje
néjaky postoj a styl, ktery lidé vnimaji a pfipadné maji
tendenci jej napodobovat nebo se s nim ztotoznovat. Sa-
moziejmé, Ze to funguje jen u téch opravdovych cele-
brit. Je pak diilezité, aby se také celebrita mohla ztotoz-
nit s vyrobkem nebo sluzbou, kterou propaguje.

Ztotoznéni, pokud celebrita neni uprimnym amba-
sadorem znacky - napada mé napriklad Marek Eben
a Citroén - je ale vzdy s otaznikem.

PN Nejcastéjsi chyba ve ztotoznéni spociva v tom, ze
celebrita predvadi néco, cemu se na divadle rika proti-
ukol: kdyz treba dobrak Satoransky dostane roli Jaga,
nebo kdyby mél délat zIého bankére v reklamé Air Bank.
Protitkol se vzdy vymsti. Ja se vybérem vhodné tvare po-
kazdé trapim. Ale povim vam hezky priklad. Kdysi jsem
délal reklamu s Rosdkem na néjaky ¢okoladovy napoj,
kde jsem se samozrejmé bal, Ze se s nim neztotozni. Ale
celé to bylo natoceno subjektivni kamerou, ktera pre-
padla Rosdka u néj doma s tim, ze ma tocit reklamu, coz
on nechce. Kdyz ho kamera zahnala do kuchyné, kde byl
hrnek s ndpojem, Rosék tikal: ,Tohle ja piju, protoZe mi
to chutna.“ Nataceni trvalo asi hodinu, reklama stala
par korun a méla obrovsky tspéch hlavné u déti.

DT J4 jako velkou chybu vniméam i jakousi kratkozra-
kost, absenci celkové koncepce. Pristup, kdy chce firma
jenom ukazat, Ze na to m4, je Spatny. Firma si musi rict:
»J& chci tu tvar, protoze...“ Vopacném pripadé si pak na
konci firma rekne, ze zaplatila néjaké penize, a co z toho
ma?

Je néco ve vyuziti celebrit, co si klienti v posledni
dobé hodné pochvalovali?

DT Po libereckém Svétovém poharu v klasickém ly-
zovani byl klient hodné spokojen s prezentaci v televizi.
A nami podporovani sportovci si zase pochvalovali se-
tkani pri vyhlasovani ankety Sportovec roku.

PN My fungujeme jako reklamni, PR a nejvétsi umeé-
lecka agentura v zemi, takze mame Siroky zabér. Kdyz
jsme u sportu, tak mizu zminit napriklad zajimavou
spolupraci fotbalistti Vizka a Panenky s jednim nasim
klientem, vyhlaSenou prazskou restauraci, na pripraveé
fady vin Celebrity Line. Projekt, ktery ma uz delsi trvani,
funguje tak, Ze celebrita se vztahem k vinu ochutné dva-
citku vin, a to, které ji nejvice chutn4, dostane etiketu
s jeho fotografii a podpisem. ,,Své“ vino uz ma pres dva-
cet znamych tvari, prficemz Vizek s Panenkou jsou prvni
dva sportovci, ostatni jsou umélci.

Jakym zptisobem vybirate vhodné spojeni znacky
a celebrity?

PN Nechci, aby to znélo nafoukané, ale kdyz do rekla-
my - a to jakékoliv - zatahneme celebritu, tak k ispéchu
je potieba, aby klient poslouchal zkusené. Casto bohu-
zel neposlouchaji, maji svou predstavu, a pokud na ni tr-
vaji, tak my, jakozto ndjemna sila, mu ji splnime. Proto-
ze ale nejde jenom o klienta, ale i o celebritu, snazime se
davat velky pozor, abychom nezesmésnili ji nebo sebe.
Ted jsme napftiklad pro jeden krém doporucili jistou ce-
lebritu a skoro ptl roku trvalo testovani, jestli to, co vy-
robek tvrdi, opravdu funguje.

Do jaké miry firmy prichazeji s poZadavkem na kon-
krétni jméno sportovce a do jaké miry jen s mlha-
vou predstavou a chtéji poradit?

DT To je naprosto individudlni. Nékdo ma jasnou
predstavu o jméné, nékdo chce sportovni nadéji, né-
kdo chce poradit. My se snazime doporucovat, ale samo-
zfejmé pokud doporucite Spatné, tak si zavrete dvere ke
spousté dalsich projektti. Mnoho klient ma ale svtij ro-
zum a nechce si nechat poradit od sportovni agentury
s pocitem, Ze tézko mtiZeme rozumét marketingu néja-
kého vyrobku nebo sluzby lip nez jejich lidé.

Jak takové doporucovani vypada?

DT Dnes uz to nefunguje tak, ze nékam prijdete s tim,
Ze zastupujete clovéka XY, firma si sedne na zadek a rekne,
to je skvély, ddme vam milion. Dnes je to casto tak, ze mu-
site prijit s celym konceptem - musite mit napad, ten mu-
site rozepsat do planu, strategie, cilti a mit k tomu feseni.

Z jakych segmentii prichazi nejvétsi poptavka po ce-
lebritach?

DT Obecné je to ze segment(, kde jsou penize, tedy na-
priklad sazkové firmy, pojiStovny a oblast financnictvi.

PN My délame riizné mensi akce za Gcasti celebrit,
jako je otevirani prodejen. Tady je zajimavy zptsob za-
pojeni celebrity. Klientovi mnohdy staci, ze se celebrity
na akci objevi a my na otevieni prodejny dodame tteba
tri tvare, které nic nerikaji, jen staci, Ze dorazi. O zbytek
se postaraji média.

MiiZete zminit néjaké dalsi formy zapojeni celebrity?

PN Délame hodné vecirky a firemni akce. Na nich
mnohdy firma ukazuje, jak se ji dari a na co ma. [ kdyz
dnes je to trochu citlivé téma, protoze pokud jste pod-
nik, kterému se nedari, tak se vdim miize stat, Ze na veci-
rek pozvete zndmou zpévacku a zaméstnanci vam pak
vyctou, Ze jste penize mohl usetfit a nemusel jste pro-
poustét. Dalsi formu spojeni celebrity se znackou pred-
stavuji spolecensti priivodci. Napriklad si firma prona-
jme karavanu velbloudd a ve vypravé mohu jet tieba ja
nebo pripravujeme firemni vypravu na pokrovy turnaj
do Las Vegas, kde spolecenskymi pravodci budou pokro-
vi hrédi, ktefi néco znamenaji.

Jednou mi vjedné agenture licil jeji $éf, jak skvélou
zkusenost udélali se superhvézdou Karlem Gottem -
ac to nemél ve smlouvé, po skonceni vystoupeni Sel na
raut, mezi lidi. se kterymi si povidal a daval autogra-
my. Byl to pry totalni Sok ve srovnani s tim, jaké zkuse-
nosti udélali s jinymi hvézdickami showbyznysu.

PN Ono to neni tiplné jednoduché se takhle chovat, ale
Gott je jeden z mala lidi, ktefi svou roli smérem ke klien-
tGim ovladaji naprosto dokonale. A¢ jsem stary praktik,

Klientovi
mnohdy staéi,
Ze se celebrity
na akci objevi.
A my na otevieni
prodejny
dodame tieba
tri tvare, které
nic nefikaji, jen
staéi, Ze dorazi.
O zbytek se
postaraji média.

Petr Novotny

Dnes uz to
nefunguje

tak, Ze nékam
prijdete s tim,

Ze zastupujete
clovéka XY,
firma si sedne na
zadek a fekne, to
je skvély, dame
vam milion.

David Travnicek
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musim fict, Ze i mné pravidelné svym profe-
siondlnim chovanim v kombinaci s pokorou
dokaze vyrazit dech.

Zapojujete podobnym zptisobem - tedy
nejen formou reklamy - také sportovce?
DT Zapojeni formou osobni tcasti fun-
guje u sportovctl stejnym zplisobem jako
u umélcd. I u sportovcti byvaji osobnosti,
které uméji dobre mluvit a uméji pobavit,
spiSe vyjimkou. Protoze ale program téch
nejlepsich sportovcd, ktefi byvaji i nejvyhle-
davanéjsi, byva hodné nabity, je jejich vyuzi-
ti formou osobni tcasti limitované. Ke Kar-
lu Gottovi a jeho profesionalnimu pfistupu
by se ve svété sportu dal pfirovnat Petr Cech,
kterého ale dostanete kviili angazma v Lon-
dyné sotva na jednu akci ro¢né.

Snazite se firmam treba rozmlouvat vy-
uziti velmi znamé tvare, kdyz vite, Ze by
se lépe hodil néjaky méné znamy sporto-
vec? Jako priklad bych mohl vzit nékdej-
$i vysmivanou reklamu T-Mobilu se Steffi
Grafovou a Andrem Agassim a soucasnou
reklamu s Lukasem Pavlaskem.

DT Zalezi na napadu a kreativé. A mobilni
operatoti dovedou podobné prekvapit doce-
la pravidelné. My ale nikdy nefikame s tim
to nedélejte”, spis se snazime nabidnout al-
ternativy, upozoriiujeme na talenty.

PN Nemyslim si, ze Lukas Pavlasek by byl
malo znamy, alespon v cilové skupiné, na kte-
rou tahle reklama miri. Musim se pfiznat, ze
jsem s nim chtél néco délat rok pred rekla-
mou T-Mobilu a on uz tehdy mél pomérné vy-
soké finan¢ni pozadavky, tedy byl si dobre
védom své ceny smérem k mladé cilové sku-
piné. Jinak i my se snazime nabizet alternati-
vy. Zrovna ted se snazime presvédcit klienta
na spolupraci s jednim poloznamym jmé-
nem, kde ale nabizime velice dobry pomér
»cenafvykon“, nicméné bude zaleZet na tom,
jestli klient da na nase doporuceni.

Méame umélce cenoveé
rozdélené podle
popularity, a fy ceny se
hybou denné.

Z hlediska ceny tedy mate reseni pro kaz-
dého, nebo jsou bézné situace, Ze poten-
cialni klient, kdyz zjisti, jaké jsou financ-
ni pozadavky, couvne?

PN Takové situace zazivame stale. Mame
umeélce cenové rozdélené podle popularity,
a ty ceny se hybou denné. O cenach pritom
nerozhoduje ani klient, ani umélec, ale trh.

Jak to myslite? To jako Ze cenu urcuje tre-
ba viditelnost tvare v médiich?

PN Ano, mimo jiné. Kdyz budu umélce
nabizet draz, nez kolik trh unese, tak si ho
nikdo nevezme, pritom se umélci, ktery byl

zvykly dejme tomu na milionovy honorar,
Spatné vysvétluje, Ze za takovou cenu uz ho
dnes nikdo nechce a ze sestoupil z prvni ligy
do divize. Naopak kdybych ho nabizel levné-
ji, tak budu kazit cenu, takze umélec nesmi
sagenturou smlouvat o své cené.

DT [ u sportovcd je to podobné. Kdybys-
te jednou pristoupil na pfili$ nizkou cenu,
tak se to rozkrikne. Kdyz dostaneme nabid-
ku, ktera neni adekvatni, pak je na nas, aby-

Kdybyste jednou
pristoupil na piili§
nizkou cenu, fak se to
rozkiikne.

b
T el
chom sportovci vysvétlili, Ze nebyla dob-
ra. V minulosti néktera Spatna rozhodnuti

sportovcli poznamenala trh tak, Ze na to do-
placeli sportovci, kteri prisli po nich.

Napriklad vyuziti ¢eskych olympijskych
medailistd z loniskych her v Londyné se
prilis nepovedlo. Cim to? Nejsou penize?
DT KdyZ se podivate na trh, kolik osob-
nosti ze sportu se na trhu pohybuje v kom-
binaci s tim, jak se dnes firmdm dafi, nebo
spis nedari, dava odpovéd na to, proc vyuziti
olympionik zistalo za ocekavanim. K tomu
si vdnesni dobé pridejte sérii sportovnich
skandald nebo nejistotu ohledné zdravotni-
ho stavu sportovce a pochopite, pro¢ firmy
hodné zvazuji, zda udélat standardni reklam-
ni kampar, anebo vsadit na sportovni tvar.

Kdybychom byli konkrétni, tak mné
osobné, kdyz se rekne sportovec-rekla-
ma, tak naskoci spis jména z minulosti -
Valenta, Polert, Neumannova...

DT Ale$ Valenta své zlato maximalné zdro-
¢il. Katefina Neumannova byla velky vzkaz
do trhu, Ze i velmi aspésny ¢lovék ve spor-
tu mize udélat relativné velkou skodu v ob-
chodé. A byli tu dalsi, ktefi se svym tspéchem
nenalozili nejlépe, a bohuzel trh si to pama-
tuje. A sportovci jsou oproti umeélctim v ur-
Cité nevyhodé. Zatimco od umélce se moz-
na i néjaky ten spolecensky skandal ocekava,
u sportovce se v prvé radé ocekavaji sportov-
ni vykony.

PN My mame s umélci vnitrofiremni do-
hody tfeba o tom, Ze se umélec na nasi akci
nesmi opit. Kdo tyto zasady porusi, s tim
konc¢ime. Wimmera jsem takhle musel vy-
hodit ¢tyrikrat, ale vzdycky mé uprosil, az se
mi vSichni smali. Ale vazné. Kdyz pak néko-
ho zatdhneme do reklamy, tak ocekdvame
stoprocentni chovani na verejnosti, a mu-
sim fict, Ze nam jesté nikdo, kdo vystupoval
vreklamé, ostudu neudélal.

pT Nema smysl doporucit do reklamy né-
koho, o kom pochybujete, protoze tim ris-
kujete svoje jméno a jméno své agentury.
Klient totiz ve finale prijde vynadat vam.

Vyviji se v pritbéhu ¢asu néjak poptavka
po znamych tvarich a po formé jejich za-
pojeni?

PN V minulosti toho bylo vic. Po revoluci
predstavovala znama tvar v reklamé vyhru,
ale postupem casu se zapojeni zndmé tva-
fe zacalo stavat mnohdy kontraproduktivni.
Cely proces zapojeni znamé tvare do komu-
nikace znacky tak, aby vse fungovalo, se stal

Na druhou stranu si pamatuji, jak v 90. le-
tech bylo na umélce, kteri se rozhodli zpe-
nézit svou tvar v reklamé, casto nahlizeno
jako na zaprodance, a sami nékteri umél-
ci odmitali vystupovat v reklamach.

PN Tehdy pro nas bylo jednak v§echno
nové a jednak tc¢inkovani v reklamé nebylo
tak dobre placené. Moje zkuSenost je ale ta-
kova, ze dnes neexistuje nikdo, ale opravdu
nikdo, kdo by se nedal zaplatit. Re3il jsem
ted jednoho c¢lovéka, kterému se do reklamy
nechce, nabizel jsem mu néjakou sumu a on
chtél ¢tyrnasobek. Je to v poradku, schvalné
to nadsadil, protoze se mu do reklamy ne-
chce, kseft nedostal, ale ma néjakou cenu, za
kterou by byl ochoten jit. Uz jsem dokazal
do reklamy privést lidi, ktefi byli pro agen-
tury odepsani.

Pamatuji si, Ze prekvapeni zptisobila
napriklad Jifina Bohdalova v reklamé
Mountfieldu, Jan Kraus v reklamé Ceské-
ho Telecomu nebo z posledni doby Karel
Gott na ¢aje Aquila.

PN A tfeba Marek Eben je prakticky nedo-
sazitelny.

DT [ ve sportu jsou lidé, ktefi reklamou
nejsou nadseni, ale kdyz prijde nabidka,
kteréa se neodmita, tak souhlasi. V obcho-
dé se nevyplaci rikat ,,nikdy*“. Jinak souhla-
sim i s tim, Ze v minulosti byl v ur¢itou chvi-
li boom v angazovani znamych tvari, tedy
i sportovct, po kterém prislo par negativ-
nich zkuSenosti. Dnes uz zase firmy vnima-
ji, ze jsou svatky typu olympiada, kdy se o ni-
¢em jiném nemluvi.

Jak prokazovat efektivitu vynalozenych
prostiredkii?

DT Kazdy se snazi ziskavat dikazy, Ze to
funguje, takze se snazite zajistit si méritel-
ny vyzkum. Cile jsou rtizné - zlepSeni image,
zvySeni povédomi apod.

PN Nékdy je v zadani zvysit goodwill
a tam tu pfimou efektivitu neprokazete. Ale
uvseho ostatniho jsou z naseho pohledu je-
dinym méritkem penize, které projekt pri-
nese. O vSech nasich aktivitach si vedeme
peclivé zaznamy, takze dokazeme celkem
presné odhadnout, co se stane, kdyz bu-
deme postupovat urcitym zptisobem, tfe-
ba mizeme odpovédét na otazkuy, jestli mi
roznos padesati tisic letaki do vybranych
schranek privede do divadla ¢tyri sta lidi. Vy-
pada to jednoduse, ale je to dost slozité.
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CELEBAITY
fno. Jsemsexy. - (et

Seradili jsme Sestnact ceskych celebrit podle toho, jak je asi Pocivarme-1 s, ak s¢ na Eeskérminter-

mMaA - A : f 2 : netu drbe o tuzemskych celebritach, mozna
vnima verejnost. Které z nich se vyplati vyuzit v marketingu? e o o
vych dnech totiz jednoznacéné vede téma
zdravi, které zabira celych 40 procent z cel-
kem sedmi tisic analyzovanych pfispévka. Jak
plyne z grafu, hned za zdravim byla témér cela
pétina spolecenské diskuse vedena na téma
majetku nasich vzord. Velkou ¢asti vefejného
diskurzu (16 %) byly rovnéz negativni aspekty

partnerskych vztaht tuzemskych hvézd. Jak
z analyzy vyplyva, na téma zdravi se pfitom

Nakupuiju v lokalnich Nemam v oblibé Umim investovat Nakupuju bio a eko- pocatkem kvétna nejvice probirala zavislost
obchodech nadnarodni koncerny  své penize logické potraviny na alkoholu, anorexie a deprese. Na webu se
— Emanuel Ridi — Halina Pawlovska — Tomas Krejcir — Alice Bendova pfitom prekvapivé intenzivné hovofilo o Karlu

Gottovi, Ornelle Stikové a —jak jinak — lveté

BartoSové. S nastupujicim létem nezbyva nez

E
7 | doufat, Ze se tuzemskym hvézdam bude dafit =
g lépe. Teplé letni vecery a deprese —to nejde g
dohromady! ]
—
=
................................................................................. ==
S
Co se propira u tuzemskych celebrit E
’ v kvétnu 2013 (v %) ZDROJ: MEMEPOWER, 2013 =
Peélivé uklizimajsem Zakladam si na svém Délam véci sam, staram  Povazuji mé za E
pedant na poradek Zjevu, svém zevnéjSku  se o domov, jsem kutil dobrého rodice —]
— Jifi Adamec — Dara Rolins — Dalibor Gondik — llona Csakova

33

Miluju fizeni auta Jsem matka, ktera Jsem pielétava Mam za sebou
anemam za sebou umi spojit a jde mi jen o penize nejvic prasviha
Zadny prasvih rodinu a praci aslavu ve vztazich

— Monika Absolonova — Veronika Zilkova — Hanka Maslikova — Petra Faltynova

Zdravi 40 Fauxpas 13
Vztahy - pozitivné 9
Vztahy-negativné16  Spolecenské akce 3

Hitparada celebrit - o kom se nejvic mlu-
vi v kvétnu 2013 (v poétu zminek)
ZDROJ: MEMEPOWER, 2013

Spojuji mé se Neumim spofit Neumim se chovat Jsem sexy Karel Gott G 1447
skandaly aupruswhy a utraclm.bez otllfadu na verejnosti N — Iva Kubelkova Ornella $tikova 1110
— Daniel Hulka na to, kolik vydélam — Josef Rychtar

— Iveta Bartoova Iveta Bartosova Y 4 598
................................................................................................................................................................................. Lacie Vondritkouh 360

Infografiku jsme pro vas vytvorili ve spolupra-  ni jména. Tato grafika tedy neni vystupem vy-

ci s casopisem Sedmicka. Zatimco my jsmedo-  zkumu, ale vychazi ¢isté ze zkuSenosti redakce,

dali nejcastéjsi atributy, podle kterych byvaji pokud jde o image danych osob, které mtize

celebrity pro spolupraci v marketinguvybira- byt odlisné od jejich skute¢-  [Fy& =~ memepower
Sedmicka

né, redakce Sedmicky k nim priradila konkrét-  nych vlastnosti a charaktert.

Emma Smetana L 153
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OVEROVANY NAKLAD TISTENYGH MEDII - biezen 2013

DENIKY

Nézev / Vydavatel

Aha! / Aha! TV
Ringier Axel Springe
CZas.

Pondéli Stfeda Cturtek

100836

Blesk / Blesk
magazin

Ringier Axel Springer
CZas.

259787
2781

0

271485

Denik / TV magazin/

Moje RODINA
Vitava-Labe-Pre-
ss,a.s.

198201
115461
52482

575

122

168 640

127683 313280:

E15
Miada frontaa.s.

10,00 10,00 (K&)

Hospodatské noviny / *

INmagazin / Vikend
Economia, a.s.

Lidové noviny / Patel

LN MAFRA, a.s.

Miada fronta DNES /
ONADNES / DOMA
DNES / Magazin
Dnes+TV/ Vikend
DNES MAFRA, a.s.

101166

195399

(Ke)

Nazev / Vydavatel Pondéli Utery Stieda Cturtek Patek Sobota Denni @

Pravo / Styl pro Zeny
/Dam & Bydleni /
Magazin Prava
Borgis, a. s.

157 225

Sport/ Sport
magazin

Ringier Axel Springer
CZ,a.s.

PN: 50968:

36695: 392981 37630 4632 40490 41900
Nazev / Vydavatel TN VN
TV Magazin : 440690 437439
Astrosat, s.r.0. : :
TV Pohoda 8 150866 144439
JIK-05,5.1.0. : :
, e

CenaKs

Nazev / Vydavatel
VEUR

Blesk pro Zeny
Ringier Axel
Springer CZa.s.

Claudia
Bauer Media, v.o.s.

Ekonom
Economia, a. s.

Euro
Miada frontaa.s.

Chvilka pro tebe
Bauer Media, v.o.s.

Instinkt
EMPRESA MEDIA, a.

Katka
Burda Praha, s.r.0.

Nedélni Aha!
i

Springer CZa.s.

Ned&lni Blesk
Ringier Axel
Springer CZ a.s.

Nedélni Sport
Ringier Axel
Springer CZa.s.

Pestry svét
Bauer Media, v.o.s.

Prekvapeni
Sanoma Media
Praha,s.r.o.

Reflex
Ringier Axel
Springer CZa.s.
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CenaKS : CenaKS P dozahr
Nazev / Vydavatel Bl Nazev / Vydavatel

Potitaé pro kazdého

Respekt

Respekt sCD

Publishing a. s. Burda Praha, s.r. 0.
Rytmus Zivota TV expres

Bauer Media, v.o.s. Astrosat,s.r.0.
Sedmiéka TV MAX

EMPRESA MEDIA, a.s. Bauer Media, v.o.s.
Story TV mi

Sanoma Media Astrosat, s.r.0.
Praha,s.r. 0.

Svét motori TVRevue N
Ringier Axel Bauer Media, v.o.s.

SpringerCZ a.s.

H TV Star
SiP plus / TV Magazi Astrosat, s.r.0.

Astrosat, s.r.0.

Zenaazivot
Tina Bauer Media, v.o.s.

Bauer Media, v.o.s. 147}

MESICNIKY A PUBLIKAGE
5 DELSI PERIODICITOU

TV Magazin
Astrosat, s.r.0.

TVPlus
Bauer Media, v.o.s.

TV pohoda
JIK-05, 5.0,
i CenaKs dozahr.
Nézev / Vydavatel
Tyden VEUR

EMPRESA MEDIA, a.s.

21.stoleti
RF Hobby, s.r.o.

Tydenik Kvéty

:anhuma Media 21. stoleti EXTRA
raha, s.r. 0. s-bezCD

Tydenik Televize RF Hobby, s.r.o.

Bauer Media, v.o.s.

21. stoleti Junior

Viasta RF Hobby, s.r.o.
Sanoma Media
Praha,s.r.o.
21. stoleti PANO-
{ RAMA
:  RFHobby,s.ro.
I Apetit
i BURDA Media 2000
S.ro.
' Automotora sport
TN  CenaKs P dozahr PP dozahr : X
Nazev / Vydavatel . LS
VEUR - - RD op Bohemia, s.r.o.
100+1 Automobil revue
Extra Publishing, Business Media CZ,
S.r.o. S.r.o.
ABC Betynka

Ringier Axel Springer : Burda Praha, s.r. 0.

CZa.s.

Blesk Hobby
Ringier Axel Springer :
CZa.s. .

Auto7
Motor-Presse
Bohemia, s.r.o.

Blesk Kfizovky
Ringier Axel Springer
CZa.s. :

Autohit
Burda Praha,s.r. 0.

Blesk Vase recepty
Ringier Axel Springer
CZa.s.

Autotip
Ringier Axel Springer :
CZa.s. :

Blesk Zdravi
Ringier Axel Springer ©
CZas. g

Bravo
Bauer Media, v.o.s.

Computer
Miada fronta a.s.

Bravo Girl
Bauer Media, v.0.s.

COMPUTERWORLD

Burda
IDG Czech Republic, Burda Praha, s. . o
sy |
Cas na lasku BYDLENI

Business Media CZ,
s.r.o.

Bauer Media, v.0.s.

CGeské motocyklové
noviny

Bikes Publishing,
sro

Bydleni Stavby
Reality
Miada fronta a.s.

Cosmopolitan

Epocha Bauer Media CZ, s..
RF Hobby, s.r.o.

Dieta
Glanc Miada frontaa.s.
Astrosat, s.t.o.

DIGITALNI FOTO
Napsno zivotem OMEGA PUBLISHING
Bauer Media, v.o.s. GROUP :
Novy Prostor Zommf .
Novy Prostor, 0.s. asopisy provolny

&as, s.ro.
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CenaKs

Nazev / Vydavatel
VEUR

CenaKs

Nazev / Vydavatel

Diim a zahrada LUXURY GUIDE
Sanoma Media LUXURY GUIDE,
CZ,as. S.r.o.
Elle Maminka
BURDA Media 2000 Miada frontaa.s.
sro.

Marianne

Enigma
RF Hobby, s.r.o.

BURDA Media 2000
s.ro.

Esquire
Bauer Media Praha,
s.ro.

Marianne Bydleni
BURDA Media 2000
sro.

ExtraPC
Extra Publishing,
s.r.o.

Marie Claire
Sanoma Media Praha,
s.r.o. :

F0.0.D.
Miada frontaa.s.

Matefidouska
Miada frontaa.s.

Fajn Zivot
Sanoma Media Praha, |
s.r.o. g

Maxim
BURDA Media 2000
s.ro.

Flora na zahradé
Casopisy 2005, s. . 0.

Meduiika
Ing. Kvéta Viti

Forbes
Business Consulting
& Media .

Moderni byt
Business Media CZ,
s.r.o.

ForMen
Miada frontaa.s.

Moje psychologie
Miada frontaa.s.

FotoVideo
Atemi, s.r.0.

Moje zdravi
Miada fronta a.s.

Golf Vacations
Resort Media, s.r. 0.

Motoeykl
Motor-Presse
Bohemia, s.r.o.

GolfDigest C&s
Atemi, s.ro.

Mj dim
Business Media CZ,
S.r.o.

Gurmet
Astrosat, s.r.0.

Na3 dtulny byt
Burda Praha, s.r. 0.

MARKETINGSALESVEDIA

Harper's Bazaar
Bauer Media Praha,
s.ro.

Nase krasna zahrada
BurdaPraha,s.r.o.

o
D

HISTORY REVUE
RF Hobby, s.r.o.

HOME byt - diim - styl
-zahrada
Jaga Media, s.r.o.

National Geographic
Cesko
Sanoma Media Praha,

s.r.o.

Chataf a chalupai
Casopisy pro volny
&as,s.ro.

Nejlepsi recepty
Burda Praha,s.r. 0.

Pani domu
RF Hobby, s.r.o.

Chip s DVD
BurdaPraha,s.r.0.

Pastelka
Yashica,s.ro

5865 10558

Chut a styl
Sanoma Media Praha, |
s.r.o. :

P&kné bydleni
Casopisy 2005,s.r.0.

Chvilka pro lusténi
Bauer Media, v.o.s.

Popcorn
EMPRESA MEDIA, a.

Chvilka v kuchyni
Bauer Media, v.0.s.

Prakticka zena
Sanoma Media Praha,
s.r.o.

ProFootball
InStyle Egmont €R, spol.
Burda Praha,s.r. 0. sro.
Jackie ProHockey
Bauer Media Praha, Egmont €R, spol.
s.ro. st.o.
— Piiroda
Ing. Kvéta Vtipilova Extra Publishing,
s.r.o.
Joy Reader‘s Digest
Burda Praha, s.r. 0. Reader's Digest -
Vybér, s.ro.
Koktejl Magazin Receptaf
Czech Press Group, Reader's Digest -
a.s. Vybér, s.ro.
Kondice Regenerace
Easy Publishing Regenerace, s.r.0.
s.r.o.
Kitovkafsky TV R
. Business Media CZ,

Astrosat, s.r. 0.

s.r.o.

Level sDVD
Burda Praha,s.r. 0.

SCORE
OMEGA PUBLISHING
GROUP B

Lidé aZemé
Miada frontaa.s.

Sluni¢ko
Miada frontaa.s.
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TN  Cenaks

Nazev / Vydavatel
VEUR

SNOwW
SLIM media s.r.o.

Nazev Vydavatel

Osmicka

IMC Praha 8

 Wdavatel nedodal tdaje véas

Pardubické listy.cz

trategic Consulting, .. o

: 36800

$ Vlychazi jako dvojcislo

Podhikatel $PROFILBMO,s. 0.
SPARK *
Spark Rock, s.r.o. Praha 10 trategic Consulting, s. 1. 0 1 75150
Prio  Strategic Consulting, s. 1. 0. : 35050
Sport G661 H
Ringier Axel Springer ; Radniéni listy rategic Consulting, s. . 0 : 55100
Za.s. M H
Czas REALCITY Brno a Jizni Morava ultimedia Solution, s.ro. : 43000
Z;:;’;"D“"\fr"‘\"swl' REALCITY Plzef a Zapadni Cechy ultimedia Solution, s.xo. 32000
s.r.o. REALCITY Praha a Stredni Gechy ultimedia Solution, s.ro. : 54000
Svét koupelen REALCITY Severni Morava ultimedia Solution, s.r.o. : 33000
Business Media CZ, H H
s..O. REALCITY Stfedni Morava : Multimedia Solution, s.r.o. 1 29000
Svétzeny REALCITY Vychodni Cechy ultimedia Solution, s.ro. $ 20000
IS BB Sestra : Mlada fronta ass. : 18270
Suét zeny POSLI Studenta tudenta Mediass. . o. {45000
RECEPT! Tuéhak : Strategic Consulting, s. . o 1 74250
Burda Praha, s. . 0. +
Zen : Mlada fronta a.s. {39995
Tajemstvi eské
minulosti
Extra Publishing,
s.r.o. = ~
Bauer Media, v.o.s.

Top divky
EMPRESA MEDIA, a.s.

CenaKs do zahr. PP

— RD

do zahr.

Nazev / Vydavatel

Top Gear
Bauer Media Praha,
s.ro.

CIO BUSINESS
WORLD
IDG Czech Republic,

Trucker
Business Media CZ,
s.r.o.

Horeka
ATOZ Marketing

Services, spol.sr. 0. 6689 6878

Zahradkaf

Gesky zahradkaisky Prévo & Byznys
svaz, o.s. Miada fronta a.s.
Ziva historie systémy Logistiky

Extra Publishing,
s.r.o.

ATOZ Marketing

OVEROVANE NAKLADY INZERTNICH
A UCFLOVYCH PUBLIKAGI V BREZNU 2013

Nazev / Vydavatel

Services, spol.sr.o0.

TZB Haustechnik
Jaga Media, s.r.o.

Zboii&Prodej
ATOZ Marketing
Services, spol.sr.o.

" OVERENE NAKLADY VSTUPNIHO OVERENI

s v ’ o
Denik, H 309152
Metro / Metro Ceska republika, a. s. H
Tydeniky 8 28000
i N Vydavatel Dat

Hornik*R Media, s.r.o. : zev GETED atum overov
Olomoucky ve&ernik*Han Press .. o. Vydavatel nedodal idaje véas Osmigka : Urad Méstské ¢asti Praha 8 012-0nor2013  $64200
Nazev Vydavatel ™
Automobil Industry $INFOCUBE s. 1. 0. $ 4000
COT Business $COT. media, . 1.0, : 6500
&D provas : Ceské dréhy, a. s. $ 130000
GILICHILI * Vodafone Czech Republic, . s. $ 100000
FANY INFO $ FANY GASTROSERVIS, s.ro. {18620

 Strategic Consulting, s. 1. 0. $ 50900

 Strategic Consulting, s. 1. 0. 26150

H . H : 4 e ,
Komora.cz : Hospodafska komora Ceské republiky : 19500 :
KOV inzert {INFOCUBEs. 0 i 10000 VTABUI.KA H P UZlVANE ZKHATKY A DEHN' E
Kraj Vysogina * R Media, s.r0. i 225000 :

- : : datanepredavana EV1 - Pramény/ naklad elektronické verze prodavané za minimaing
Materidly pro stavbu ; Business MediaCZ ..o ; 6500 ™ Promémy/ tisténynaklad | 519 ceny koneéné spotieby hlavniho tisténeho titulu
MAXIMA MAGAZIN $ MAXIMA REALITY, . 7. 0, : 22000 PN Pramérny/ prodany naklad celkem EV2 - Promérny/ naklad elektronické verze prodavané za 35 a2
Mf Zdravotnické noviny ZDN * Miada fronta a.s. 127360 VN Primérmy/ vkladany naklad 50,99 % ceny koneéné spotfeby hlavniho tigténého titulu

i i P Primérny/ naklad pedplatného
MUJ VLAGEK : We Make Media, s.r0. : 40000 H Priméry/ naklad pultového prodeje Poznamia:
Nas Zlin.cz  Strategic Consulting, s. . o. t 44450 : oP Prameérny/ naklad ostatniho prodeje -~ tento den nevychézi. Neoznacena vydani jsou standardni
B g RD Primemy/ naklad fizené distribuce R rozsifené vydani bez supplementu
Nase Frydecko-Mistecko.cz + Strategic Consulting, s. . 0. 1 28400 N . L
. - : op Pramérny/ ostatni distribuovany naklad S rozsifené vydani se supplementem, nazev supplementu je uvadén
Nase Ostrava.cz  Strategic Consulting, s. 1. o. : 54600 : DN Pramérny/ distribuovany naklad za nazvem deniku nebo ¢asopisu
Nase Praha 9.cz * Strategic Consulting, s. . o 1 41700 CON Prumémy/ celkovy distribuovany nklad

; t t Cenaks Cena konecné spotreby

Nase Usti.cz : Strategic Consulting, 5. 1.0 : 48500 do zahr. Primérny/ naklad vitiskii prodanych do zahranié
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@ Marek Dolezal

@ Anton Hoferka

Novym generalnim feditelem fransizové sité ob-
chodti Zabka se stal od 1. biezna @) Marek
Dolezal, ktery doposud ptisobil na pozici ob-
chodniho feditele oddéleni ¢erstvych potra-

vin ve spole&nosti Tesco Stores CR, ktera vlast-
ni tuto sit fransiz. Jifi Krofta odesel z pozice key
account managera v Karlovarské Becherov-

ce a nastoupil do Kimberly-Clark. Tam bude mit
na starosti deveét lidi, kdyZ jeho oficialni funkce
zni Customer Business Manager, Team Leader
Anna Rehakova skonéila v BrandBank, kde pra-
covala jako Key Account Manager. Pavel Kosek
nastoupil do Vodafone na pozici Public Affairs
Manager. Drive pracoval v ¢esko-izraelské ob-
chodni komore. Lucie Pospisilova pracuje

nyni v pozici Assistant Brand Manager v Mon-
delez pro znac¢ku TUC. Na starosti ma jak ¢esky,
tak i slovensky trh. Jana Horakova se posunu-
la z Aholdu do pozice senior consultantky v Gfk.
Juraj Vaculik, ktery vlastni slovenskou agenturu
Made by Vaculik si pfidal dal$i praci - fidi i Pipo-
neer a vyrabi i auta na elektfinu. Tadeas Novak
odesel z PR sekce agentury Konektor, aby se ob-
jevil ve spole¢nosti Pria System. Obchodnim fe-
ditelem pro CR a SK se v Mondelez stal Martin
Mina¥. Markéta Kuklova se stala novou tisko-
vou mluvéi Vodafone. Rostislav Kocman skon-
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@ Martin Stfitecky

Manazerka vyroby: Eva Kolafova
Sekretariat: Markéta Jancikova

Zpravodajstvi: Radana Cechova (retail), Klara
Cikarova (FMCG), Eva Zakalova (FMCG),
Jan Patera (mark. komunikace), Bohuslav
Bohunék (trhy), Jifi Zazvorka (média), Jana
Chuchvalcova (finanéni trhy)

@ Standa Bilek

Petra Kosarikova

Cil pred pul rokem jako tiskovy mluvéi AirBank.
Ated skoncil uzi v mBank. Nyni vede marketing
Druidly. Jakub Havrlant, $&f Allegro Group CZ,
v kvétnu z firmy odchazi a chce budovat vlastni
byznys. Jeho nastupcem se stane dosavadni fe-
ditel sekce business development Jan Jirovec.
Obchodni feditel Seznam.cz Michal Heisig se
stal ¢lenem dozor¢irady spole¢nosti. Do nové
vzniklé pozice feditele pro nova média, mar-
keting a portfolio internetového mediazastupi-
telstvi AdActive byl jmenovan nékdejsi feditel
Burda Digital, Tomas Koéi. Client Service Direc-
torem spole&nosti Sales House pro Ceskou re-
publiku a Slovensko je @ Anton Hoferka, ktery
v agenture pracuje jiz od roku 2007. Senior Client
Service Managerem pro Cesko a Slovensko zd-
stava Edita Pelikanova. Na pozici specialistky
interni a externi komunikace Allianz pojistovny
nastoupila €) Nad'a Rozenska. Lukas Moravec
zacal pracovat ve spole¢nosti Alimpex Food na
pozici Buyer of frozen vegetables & dry. Po tfech
letech v agentufe Mindshare se medialni mana-
Zer Martin Jicha presunul do Zenith Optimedia.
Byvaly manaZer LineArt Group Marek Sojak se
stal Account Directorem v agentufe Nydrle Di-
gital. Brnénska komunikaéni agentura Arkadia
posiluje svij tym, na pozici senior account ma-
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@ Marie Bariticova
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@ Jiti Kli¢nik

nager pfisel z Veletrht Brno @) Martin Stfitec-
ky. Novym art direktorem Arkadie je @ Standa
Bilek, ktery se v minulosti vedle prace pro br-
nénské reklamky vénoval graffiti ¢i street artu.
Kreativni agentura 2Fresh ma novou Account
Managerku () Petru Kos$afikovou, ktera ma za
sebou Ctyfi roky v Mindshare. Vyrobce osvétleni
Lasvit ma novou feditelku lidskych zdroji Alenu
Kastelié, ktera pfichazi z firmy Diversey specia-
lizované na ¢isténi a hygienicka feseni pro B2B.
Lenka €erna poté, co po &tyfech letech opusti-
la Vodafone, nastoupila na pozici Senior Project
Manager v agentufe Havas Worldwide Digital.
David Kola¥, byvaly feditel marketingu fetéz-

ce Penny Market a jesté predtim Plus Discount,
se pustil na volnou nohu a stal se marketingo-
vym a byznys konzultantem. Marketingova fedi-
telka Cisticich prostiedk(i spole¢nosti Bochemie
@ Marie Bari¢icova nastoupila jako marke-
tingova manazerka ve spole¢nosti Ringier Axel
Springer CZ. Roman Stolejda, ktery zastaval
funkci Sales Directora v Legiosu, z firmy po roce
odchazi, pred tim pUsobil tfi roky v Mladé fron-
té. Marketingové aktivity fetézce Electroworld
bude mit nyni na starosti soucasny chief opera-
tion officer a zaroven obchodni feditel spole¢-
nosti @ Jifi Kliénik.
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NAZOR

13.5-19.5.2013

MARKETING VS. SALES — NE VSE SE DA SPOCITAT

I kdyz si fada lidi mysli, Ze tato

marketingova a obchodni oddéleni pracuji

zcela odli$né, ja se naopak domnivam, ze

maji velmi mnoho spoleéného. Marketing

musi umét prodat svou hodnotu uvnit#

firmy, coz byva daleko tézsi, nez prodat

novy produkt skeptickému zakaznikovi.
Hlavni rozdil obou oddéleni vidim

v tom, v jakém ¢asovém horizontu ¢i jes-

té 1épe s jakym pocitem naléhavosti (sense

of urgency) lidé v obou oddélenich délaji

svou praci. Firmy jsou tlaceny do ctvrtlet-

nich vysledki a oddéleni prodeje musi

zajistit, ze tyto vysledky budou dosaze-

ny. Mzeme si stéZovat na moderni dobu

a kratkozrakost firem planujicich ve vyhle-

du jednoho ctvrtleti, ale na druhou stranu,

pokud prodejni oddéleni neproda stanove-

ny objem a zboZi zlistane firmé na skladu,
trpi ziskovost a dlouhodoby rozvoj. Pravé
kratkodoby pohled (ne vSak kratkozraky!)
a schopnost dosahnout stanovenych cilt

v daném Ctvrtleti je nezbytna vlastnost ma-

nazera prodeje. A samozrejmé je tu jesté
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jedna drobnost - prodejni vysledky muize-
me precizné zmefit.

Naopak méfit vysledky marketingového
oddéleni ¢tvrtletné je prinejmensim slozi-
té, ¢asto vSsak nemozné. Uz vysledky tak jed-
noduchych veli¢in jako je ,awareness“ nebo
preference prichazeji do firmy se zpozdeé-
nim. Velikost vzorku dotazovanych lidi pri-
nasi statistickou odchylku kazdého méfte-
ni. Anakonec mtizeme vzdy pochybovat,
zda dana veli¢ina skute¢né méri to, co chce-
me mérit. Marketing se musi divat do bu-
doucnosti a zajistit dlouhodoby zdravy roz-
voj firmy. Marketingové oddéleni musi byt
schopno zrusit Spatnou kamparn a nahradit
jinovou, i kdyz to mize trvat mnohem déle,
nez jsme planovali. A to vSechno ¢asto na
zakladé netplnych dat.

Marketingové a prodejni oddéleni potte-
buji jeden druhého, a proto je vzdy nejlep-
$im vztahem opravdové partnerstvi a vza-
jemny respekt. I kdyz kratkodobé mtize
fungovat podrizenost marketingu prodeji
(naopak jsem to nikdy nezazil), dlouhodobé

takovy podrizenecky vztah zptisobi vic $ko-
dy nez uzitku. Podfizenost marketingu pro-
deji nezbytné zapricini, Ze zaméreni na krat-
kodobé vysledky prevazi dlouhodoby rozvoj
celé firmy. Pfechod v ramci firmy mezi pro-
dejem a marketingem neni jednoduchy, ale
urcité se vyplati z dlouhodobého osobni-

ho rozvoje a budouci kariéry. Jediné, co je si
tfeba pamatovat, je: ,Think Different”.

Premysl Starovesky

Radu let pracuje v Némecku pro spolecnast
Intel, kde postupné prosel jak
marketingovymi, fak obchodnimi pozicemi,
vZdy se zodpovednosti pro region Evropy,
Stfedniho Vychodu a Afriky (EMEA).
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Konference:

platforma pro vymeénu zkusenosti. ..

Forlim

1. roénik konference o marketingu
jako nastraoji pro zvysSovani prodeje

30. 5. 2013 o
Kongresove centrum U HAJKU
Praha

Organizator: Odborny garant:

P MARKENINGALES )

www.adforum.cz





