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UvoD

Stretavani tradiniho“ a ,nového” je &¢im, co je pro s marketingové komunikace
velmi typické. Na jednu stranu se zda, Ze tentét smusi neustéle fighazet s &im
~,novym®, protoze to tradini (rozungjme staréci zastaralé) dnes jiz nikoho nezaujme,
neoslovi a tedy nebude efektivni (a efektivita g¢ & co v marketingové komunikaci
v koneéném disledku pedevSim jde). Na druhou stranu se aléashukazuje, Ze ma smysl
se pouit také od toho ,tradiniho”. A vlastrg se to dje i zcela spontarin- kdyZ se objevi
novy trend, ¥tSinou se jim velk&ast odbornik zathe okamzi zabyvat, & jiZ v roving
praktické (tedy zéne jej implementovat) nebo v ro¥iteoretické (tedy zme jej zkoumat).
Kdyz ale pomine prvotni nadSerasto se ukaze, Ze tento ,novy"” trend vlggiredstavuje
néco, co tady uz davno existuje, dnes sice vyuziwéénechnologie a pysni se novym
nazvem, ale v principu jde @eo, co je vSem zainteresovanym tikanameé (protoze tato
monografie vychazi ve Zl& sluSelo by séici, ,co uz ffed sto lety dlal Tomas Béa“).

Praw ztoho dwvodu, Ze otadzka vztahu tr@diho a/versus nového je pro oblast
marketingové komunikace zcela zasadni, rozhodliejsee ji ¥novat druhy dil
monografické edni rady Protipdly marketingové komunikace, jejiz prdilinazvany Zena
a muz v marketingové komunikaci vySel ptgied rokem.

Vztah tradéniho a nového se ime projevovat v nefizrgjSich snérech. Nas autorsky
kolektiv se zan&il na ffi oblasti, jimz jsou ¥novany jednotlivé oddily této monografie.
V prvnim oddilu, nazvaném ,Reflexe a analyza manetvé komunikace®, se
v jednotlivych  kapitolach ~ &nujeme  mozZnostem  vyuZiti novych  poznatk
o spotebitelskych postupech zpracovani informadi pvorb¢ propaganich sdleni,
zabyvame se otazkou, jakymi znalostmi a dovednostynimel oplyvat marketingovy
komunikator dnesSka,émujeme se otazkam pohledu na projevy marketing@véukikace

z pozic lingvistiky nebo teorie wni a koneén¢ se zamyslime nad specifiky marketingové
komunikace v nekomeénim sektoru a v oblasti spéknské zodpasdnosti firem.

O zantteni druh&asti knihy vypovida jeji ndzev ,Produkty a cilowpiny marketingové
komunikace“. Zde lze vztah tragiiho a nového hledat &p v nekolika rovinach.

V jednotlivych kapitolach se zabyvame ti&fad efektivitou tradinich a novych zjsohi
propagace jednotlivych typ produkti, hledanim novych cilovych skupin a tzoh
komunikace produkt které lze vnimat jako trathi, piipadré moznostmi propagace
novych (trendovych) produktsmérem ke konzervativnim cilovym skupinam. Tyto vztahy
jsou zkoumany naffkladech hmotnych vyrolik (pivo, parfémy, biopotraviny), sluzeb
(vzcklavani, bankovni sluzby, vazna hudba) i myslendb@ienstvéi vira).

Koneiné tieti oddil monografie je &hovan oblasti, ve které se nové trendy asi nejvice
projevuji a je nazvan ,Média a nastroje marketirgkgmunikace". ¥tSina kapitol reaguje
na moznosti vyuZiti internetuigpropagaci iznych produki, nechybi zde ale ani obeg$i
pohled na moznosti segmentacé pealizaci internetovych kampani nebo analyza tak
specifické oblasti marketingové komunikace, jakéedgtavuje sportovni sponzoring.

V¢éfime, Zze se ndm timto @gpobem poddo vytvorit plasticky a zajimavy obraz toho, jak
razreé Ize na problematiku tragtiiho a nového ve st¢ marketingové komunikace nahlizet.

Radim Baduvéik, vedouci autorského kolektivu
cerven /jun 2011



METODOLOGIE VYZKUMU

Jednotna linie vymezena tématem ,ttaiino a nového* v maketingové komunikaci je
v této monografii sledovana v kapitolach, kteréhdazeji z didich vyzkumi realizovanych
jednotlivymi autory nairznych pracovistich Ceské a Slovenské republice a pagmych

z prostedki grantovych agentur organvefejné spravy (Vedecka grantova agentira
Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Siekej republiky a Slovenskej akadémie
vied, Agentura Ministerstva Skolstva, vedy, vyskum@portu SR pre Strukturalne fondy
EU) a internich grantovych agentur jednotlivychvenzit a jejich fakult.

Pt zpracovani monografie a jednotlivych kapitol bylguZita Siroka Skéla vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody kvantitativisibiologického vyzkumu formou
dotazovani s Werpavajicim (str. 30) a vg¢lovym (str. 81, 99, 107, 132, 154) i&stim,
metody kvalitativniho sociologického vyzkumu formoautosnimkovani (str. 21)
a hloubkového rozhovoru (str. 191), dale metodyoex analyzy (str. 39, 116), srovnavaci
analyzy (str. 140, 147), sémantické analyzy vizichinkomunikal (str. 48), korelani
analyzy dat o vyuziti prostdki marketingové komunikace a jejich efektivity (st82),
data mining dat projektu NetMonitor (str. 165) algmy pripadovych studii (str. 64, 72, 91,
124, 173, 209). # zpracovani kvantitativnich dat byly vyuZzity stamdni statistické
nastroje, zejmeéna test nezavislogl)(a koreléni analyza. Podrobnou deskripci pouzitych
metod Ize najit v ramci jednotlivych kapitol monafije.



MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA PO CATKU
KYBERKULTURNIHO V EKU

Marketing Communications at the Outset of Cybercult ural Age

ABSTRACT

Neni jednoduché pokusit se o nadhled nad budoucmestketingu z hlediska obetn
civilizaéniho i technologického. 21. stoletfimaSi nejen globalni ekonomickou krizi, ale
také akceleraci inforngaich technologii. Penetrovany trh reklamnihdnpyslu a mnozstvi
novych napail, které jsou inspirovany jinymi&dnimi obory. Od neurologie po geografii.
Od psychologie po diferencialni derivace. Od literna po multiplikaci audiovizualnich
scleni. V takovém prosgedi je nutné klast si jiny typ otdzek nez v mintilosvSem jedna

konstanta v marketinguigtava, a tou je jeho poslani: uspokojovantginzakaznika.

It is not easy to attempt a detached view on menrgdtture from the perspective of both
civilisation and technologies. The 21st centuryngsi not only the economical crisis, but
also an acceleration of information technologiespemetrated market of advertising
industry and a quantity of new ideas inspired bleotsciences. From neurology to
geography. From psychology to differential derigati. From literature to multiplication of
audio-visual messages. In this kind of environmims$, necessary to ask an another type of
guestions than we used to ask in the past. Howewer invariable in marketing remains
and that is its mission: to satisfy clients’ needs.

KEY WORDS

Markertingova komunikace, augmentovana realitaroraarketing, kybérie, timologie,
asynchrénni temporytmus, guerillamarketing, geoetany

Marketing communication, augmented reality, neundi#ng, cyberia, timology,
asynchronous temporythm, guerillamarketing, geoetarg

Timétika, timologieneboliaxiologie se zabyva teorii hodnot. Do keyboardditase se mi
v této souvislosti vnucuje sloymostmodernii kdyZ je mnohokrat devalvovano v mnohych
védnich oboreci.Nase soéasné hodnoty jsout&inou kombinaci trojiho pohledu nassv
klasického (mysSleno evropska kulturni tradicgesanstvi) nebo moderniho (mySleno
kulturnim n&bojem existencionalizmu v pisemnictbiauhausem a konstruktivizmem
v architektdite, abstraktnim usmim, s¥tem reklamy a mediality). f€ti pohled na sk je,

! Postmoderni&dou, literaturou, uknim jako takovym zpravidla ozajeme celky, které jsou podngimy
dobou, ve které zijeme. di se zivotni styl, ktery s#iuje k pluralismu nazdr a tim dochazi k rozvoji
filosofickych mysSlenek postmoderny. Je oviwa i tim, Ze doslo k rozpadu socialistického impgéaie také
tim, Ze rozpadem kolonialniho impéria doslo k putilivice kultur. DalSim wujicim prvkem jsou objevy

v oblasti komunikanich technologii, jejichz nasledkem se&tswelmi zmenSil, coz umdilije hovdit o jakési
swtove spolénosti. S¥t je vice komunikativni a recipient métsi volbu, vykér a hledd moznost vybu

svého ,uhlu pohledu®. Literate konkuruje televize, kina, pftace, internet. Zbortila se tabu, komunikace je
stale snad¥)Si i na velké vzdalenosti, ale totgmbuje i nevyhody — komplikovanost téxtekdy nejasnost
autorskych myslenek. Ztrasllohua jeho nahrazeni chaosem.
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PRESVEDCOVACIA REKLAMA — SPOTREBITE LSKE POSTUPY
SPRACOVANIA INFORMACII

Persuasive Advertising — Consumer Procedure of Elab  oration

ABSTRACT

Teoretickym vychodiskom kapitoly je vymedzenie dvociest spracovania informacii
Z presvedovacej reklamy, a to hlavnej a periférnkjoré rozpracovali Petty a Cacioppo.
Stadia konfrontuje tradné nazory o pdsobeni reklamy s poznatkami, ktorglymyuli

z analyzy nakupnych epizéd akademického prieskugalizovaného v rokoch 200%
2010. Chce poskytn't obraz o spotrebitskej interpretacii ELM pri realizovanych
nakupoch, poukadrZana vz'ah presvetbvania s procesom nakupného rozhodovania
spotrebitéov. Doplnkom je ilustracia podnetov aplikoviatgch pre teoriu a prax modernej
komunikacie. Uvedené vystupy suc¢adg’ou rieSenia dvoch projektov: VEGA 1/0652/10
“Dynamické aspekty nakupného spravania populécie v§®dmienkach ekonomicke;
nestability” a VEGA 1/0418/11 ,Udrzdiey marketing a udrzatea spotreba“.

The theoretical starting point of this chapter @s define two routes of elaboration
of persuasive advertising, central and periphetaleloped by Petty and Cacioppo. The
chapter confronts conventional opinion about corestsnadvertising influence with the
results gathered by analyses of buying storiesmaptished by academic research in 2007 —
2010. It shows the image of consumer’s interpreteELM with reference to some already
done shopping, and to point out the relationshipnafketing persuasive tools to buying
decision making process. There are also incentilestrations useful to theory and
practice of modern communication. The chapter ¢oataome findings of two projects:
S.G.A 1/0652/10 “Dynamic Aspects of Buying Behaviamf Slovak Population under
economic Unstability” and S.G.A 1/0418/11 “Sustdiea Marketing and Sustainable
Consumption”.

KEY WORDS

Komunikacia, dve cesty presvwevania, zainteresovandspotrebitéa, ndvyk zakaznika
Communication, two routes of persuasion, consumavement, customer habit

Zakladom rozhodovania o nakupe je spracovanie nmdoii, ktoré spotrebiteziskava
z vlastnej pamaéte (internych zdrojov), ale aj inmécii, ktoré dostava z externého
prostredia — marketingovych alebo nemarketingogatojov. Marketingova komunikacia
v koneénom doésledku smeruje k presviatiu spotrebitéa, k dosiahnutiu zelanej zmeny
spravania a zameru kaha Model, ktory identifikuje dva kognitivne procesy,
prostrednictvom ktorych méze komunikécia (napklama) presvetlt spotrebitéov,
znamy ako The Elaboration Likelihood model (ELM)yvinuli eSte v osemdesiatych
rokoch minulého stokga Richard E. Petty a John T. Cacioppo.
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MARKETINGOVY MANAZER: RENESAN CNIi CLOVEK
ClI TECHNOLOG KOMUNIKACE?

Marketing manager: renaissance man or communication technologist?

ABSTRACT

Kapitola vychazi z pojeti profese marketingovéhonaizra jako osobnosti Sirokého
rozhledu, strategického mysleni a vyr&zinovativni kreativity. Cerpa z #kolika
vyzkumnych zdraj a hlubSi analyzy pozadavknarketingové komunikai praxe na stran
jedné a z akademickych standaré pedstav o profilaci vysokoSkolsky wvddného
komunika&niho manazera na stiandruhé. Jde o poémé obtizné hledani jniku
komunikani praxe a vysokoSkolské vddnostni politiky: komunikéni praxe by rada &
ve svych radach neomylného technologa komunikace, jehoz kdmimi strategie
a zvolena kreativita zpracovani této strategie ndainpovede k Usfrhu; gitom ale
akademicka fedstava vychovy komunikaiho odbornika vychazi ze zcela samegmého
zvladnuti komunik&ni technologie, ale zarowgpoZaduje SirSi spalenskoedni vzdlani
(zejména kulturologické, sociologické a psychol&gic coz obvykle s utilitarnim
vykonnostnim a prakticistnim vztaherili§ neladi.

The chapter comes out of the concept of a marketiagager profession as the personality
of broad scope of knowledge, strategic thinking @nofoundly innovative creativity. It
draws from several research sources and a deepérssnof the requirements on the
marketing communication practice on the one hamdl an the other hand from the
academic standards and ideas about the profilirg wiiversity educated communication
manager. It is about a relatively difficult seafon the intersection of the communication
practice and university educational policy: the camication practice would like to have
in their ranks an infallible communication techrgii whose communication strategy and
chosen creativity of working out this strategy vellrely lead to success; but, the academic
concept of educating a communication specialisteout of the quite obvious mastering
of communication technology (especially, culturgipgociology and psychology), which is

usually not very much in synch with the utilitariparformance and practicist relationship

KEY WORDS

Marketingovy manazer, marketingova komudikiapraxe, profilace univerzitrvzdilaného
komunik&niho manazera.

Marketing manager, marketing communication pragtcefiling of a university educated
communication manager.

Marketing je jevem vsudyfgomnym: rekdy ziejme i vice, nez by nam bylo milo, stale
a systematicky prolind nasim Zivotem, sko¥e— i kdyZ basnickyeteno — od kolébky az

do hrobu. Ti, kdo clfi byt as@sni na trzich nejizr¢jSi povahy, které nas také trvale
obklopuji, se z&konit museji marketingay chovat, protoZze pr&vmarketing poskytuje

nejuplrgjSi a nejsystematic¢jSi metodiku usgsného fizeni vyroby, obchodu, sluzeb
nejrizrejSino druhu, je nastrojem persuasivniho formovémékEho ¥domi a chovani

i v celéradk nekomegnich aktivit.



Komparace atekavani a miry jejich naplnéni

Hodnocené polozZky @ekavani Mira naplnéni
Zajimavost prace 1,28 1,31
Zisk&vat nové kontakty se zajimavymi lidmi 1,31 3,4
Tematicka pestrogeSenych komunikanich ukoh | 1,34 1,37

Vysoka mira kreativity 1,38 1,56
Vysoka mira manazerské odpanosti 1,53 1,43
Moznost kariérniho:tstu 1,87 1,80
Spol&enska prosgsnost 2,15 2,28
Vysoka spoléenska prestiz 2,28 2,43

Tabulka 7 — Komparacecekavani a napkni

Kurzivou jsou zvyrazéna ta @ekavani, u nichz je mira naghi lepSi, nez bylatgvodni
predstava a s\ci také o vysoké e naplini osobnich éekavani:

* Vysoka mira manazerské odpdnosti
* Moznost kariérniho:istu

Ostatni polozky vSak signalizuji, zeéekavani byla vyssi, optimistéjSi, nez je aktualni
realita — ale ani to neznamené vyrggnzklaméanigi dokonce deziluzi: zhorSeni vnimani
souwasné reality se liSi odtekavani jen v intervalu 0,03 — 0,18.

Souhrni Ize konstatovat, Ze v globalnim pohledu respondarané realisticky odhadli
mozné kvalitativni narokyeditelské prace v komunikai agentie a zarove také miru
jejich naplreni.

ZAVEREM

PrestoZe jde o prvni mapujici vyzkum, lze soudit, gpol&enskd marketingova
komunika&ni praxe ma vyrazny zajem o kvalifikaci absolventysokych Skol se
specializovanym studiem marketingové komunikace.ndebytné vdchto vyzkumech
pokraiovat, stej@ jako je teba zkoumat miru a podil teoretické vyuky a ziskava
praktickych dovednosti na bak&kém stupni studia, zejména v souvislosti
s piipravovanou klasifikaci vysokych skol na vyzkumnéeci.
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LINGVISTICKO-PRAGMATICKE SONDY DO SFERY
MARKENTINGOVEJ KOMUNIKACIE

Linguistic-pragmatic probes in the sphere of market ing communication

ABSTRACT

Kapitola monografie ma vyrazny interdisciplinarnigacakter. V tvode autor predklada
mysSlienku moZného navodenia komplementarnehotalwz medzi pragmatickou
lingvistikou a marketingovou komunikaciou. Nasledma podklade zakladnych téz
lingvistickej pragmatiky vysvétje a dokazuje ich opodstatnefiasfunknod’ i v ramci
tedrie a praxe marketingove] komunikacie. Konkréthee o procesy a pojmy tykajuce sa
konania komunikantov, kontextu a znalosti komuni@arti Specifickej intencionalnosti
marketingovych komunikéatov (textovpalSie autorove lingvisticko-pragmatické sondy do
sféry marketingovej komunikdcie smeruju k explikdgbarametru persuazivnosti
a potencialnej manipulativnosti marketingovych koikatov.

The chapter has a strong interdisciplinary charatitehe beginning the author comes with
the idea of a possible complementary relationslgpveen the pragmatic linguistics and
marketing communication. Subsequently, based odamnental propositions of linguistic

pragmatics, he explains and proves their relevancefunctionality also in the theory and
practice of marketing communication. This refens, particular, to the processes and
concepts regarding the action of communicants,estr#nd communicant's knowledge, or
a specific intentionality of marketing texts. Futhlinguistic-pragmatic probes of the
author into the sphere of marketing communicatiomta the explication of the parameters
of persuasiveness and its potential manipulation.

KEY WORDS

Komunikacia, komunikat (text), marketingova komudla, marketingovy komunikat,
pragmatika, pragmaticka lingvistika, konanie konkanitov, iloklcia, kontext,
persuazivnas

Communication, text, marketing communication, mangetext (communicate),
pragmatics, pragmatic linguistics, action of comioants, illocution, context,
persuasiveness

Vzhradom na obsahové zameranie celej monografie je m@stanotazkacim moze
pragmaticky orientovana lingvistika obohatte6riu a prax marketingu, resp. sféru
marketingovej komunikacie, a tak nadvifizaa to tradiné, ale zarove poukazé na
inovativne, moderné trendy v marketingu. Inak pewed pdjde o explikaciu toho, kam
lingvistika mézZe tento vedny odbor postinéo mu méze ponukny resp. rozsiti, dopint’

¢i spresni s oifadom prislusnu metodolégiu jeho vyskumny ramec.

Pri koncipovani tejto kapitoly mozno vychadza elementarneho predpokladu, Ze
lingvistika, ato najmé& vo svojej najaktualnejSgjskumnej paradigme — pragmaticky
a komunik&ne orientovana lingvistika — ma predbezne vyrazwmjemcial poskytntl
marketingu a zvlaS marketingovej komunikacii relevantné vyskumné styna obohati
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KLASICKE VYTVARNE ARTEFAKTY V SU CASNEJ REKLAME

The creative artefacts in contemporary advertising

ABSTRACT

Kapitola mapuje dopodiamalo preskimanu problematiku syntetizacie vo \asobne
kontrastnej rovine tradiného a moderného, minulého a c¢asného, vyniméného

a masového, originalneho a multiplikovaného v ketgemarketingovej a umeleckej
komunikacie. Prezentuje sposoby vyuzitia ,klasidkyc t.j. vSeobecne znamych
vytvarnych artefaktov v reklame ako elementarnorstne marketingovej komunikacie.
Teoretické vychodiska su dokumentované prikladmmnazketingove] praxe, ktoré
priblizuju proces spajania maliarskeho, grafickébacharskeho, graffiti a street artového
artefaktu z réznych obdobi umeleckych dejin s towama sluzbami aktualnej doby,
jeding&ného rukopisu umelca s koniee orientovanym rukopisom reklamného tvorcu,
umeleckého posolstva s propaggam.

This chapter deals with the recently less discugsetllematic of the creative process of
implementing the traditional and modern, foregame contemporary, the extraordinary
and mass-market, the original and recycled conteastl in the advertising and creative
communication. It is focusing on the “classicaltative artefacts as elementary tools of
marketing. The author used present marketing giegeas theoretical basis to line up the
fusion of fine arts, modern and contemporary aislding graffiti and street art) of
different time periods and the goods and serviddbeo past and presence — the fusion of
the original artistic handwriting and the commelréigus of the creative marketing.

KEY WORDS

Marketingova komunikéacia, reklama, vytvarné umenie
Marketing communication, advertising, visual arts

Uspesné spolupdsobenie marketingovej a umeleckejukikacie je dané samotnou
podstatou oboch komunikaych rovin. Kym marketingova komunikacia predstavuj
systém komunikénych metod a prostriedkov, napomocnych pri ovpbmani nakupného
spravania zakaznikov v zaujme realizicie tovarurima, umelecka komunikacia sfiva

v prenose estetickej informacie medzi autorom @mdom prostrednictvom umeleckého
diela (literrneho, hudobného, vytvarného, drarkétio ad’.), pricom cidom takéhoto
prenosu je vyvolanie estetického zazitku (aktiviaadantazie, citu, obrazotvornosti
a racionalnych zloziek prijemcovej psychiky, intega zmyslovych citovych zloziek
i intelektualnej, moralnej, \ovej sféryludskej osobnosti, obohatenie vedomia a bytia
jednotlivca). A prave elementarny 8ty bod, ktory vychadza zo samotnej komunikacie
a oslovenia prijemcu prostrednictvom istého podrzetuéelom dosiahnutia stanoveného
ciela, m6ze stimulovaskinnog’ marketingovej a umeleckej komunikacie, podinieanu
splnenim istych nevyhnutych predpokladov: osvojemiproblematiky v rovine teoretickej
aj praktickej, t. j. poznania marketingovej filomgpol@nosti a ci€ov, ktoré chce na trhu
dosiahnd, charakteru ponukanych tovarov a sluzieb, profagjastratégie aj clevého
spotrebitéa (a jeho zakaznickeho profilu), ktory je prostietirom jednotlivych néstrojov
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VYUZITIE STRACHU V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Utilization of Fear in Marketing Communications

ABSTRACT

Kapitola popisuje spOsoby vyuzitia strachu v marggivej komunikacii, pri ovplyiovani
rozhodovania spotrebitev. Vyvolanie a vnimanie strachu spésobuju rozdielmiere
informovanosti medzi dastnikmi marketingovej komunikacie atentotatz méze
ovplyvnit' vlastné konanie spotrebitay. Na prikladoch z praxe su popisané mechanizmy
vytvarania a vyuZitia strachu v marketingovej korkénii aich doésledky na nakupné
rozhodovanie.

The chapter describes utilization of fear in mariggtommunications, in order to influence
consumers choice. Evocation and perception of fimat is caused by differences in the
degree of being informed among participants of rmnk) communication and that
relationship may affect consumers' behavior. Théhous of creating and using fear in the
marketing communications and their impact on pustita decisions are described in
practical examples.

KEY WORDS

Marketingova komunikacia, ekonémia pozornosti,gtr&macie, manazment strachu
Marketing communications, economics of attentieay f emotions, fear management

Ak chcld manazéri firiem predavoje vyrobky a sluzby na preplnenom trhu, museane
najg’ schopnych a ochotnych kupujucich. Vplyvom infosmeho tlaku sa to musi urabi
tak, aby sa staré vyrobky zdali nemoderné a pre#e tomto kroku nasleduje
presvedovanie,nakd’ko je potrebné vytvofitlak na zmenu preferencii (Dubovec, 2008,
S. 55).

Marketingova komunikacige procesom, ktory efektivne sprostredkuje tokormfacii
medzi firmou a jej buddcimi zakaznikmi. Cien je podnieti predaj a tym prispieva

k dlhodobému zisku firmy. Komunikovav tomto kontexte znamena odovzdavanie
informacii v réznej forme — slovom, pismom, symbiplmnakmi. Hlavnymi funkciami
komunikéacie su:

» informana funkcia — odovzdaspravu, oznanij prehlast, dopint’ spravu, informovg

* inStruktdZna funkcia — nair, da’ recept, zasvétj

» presvedovacia funkcia — ziskaniekoho na svoju stranu, zmanipulé\avplyvnit’,
zment’ n4zor adresata,

e zabavna funkcia — rozvesgtiruhého, rozptyli, pobavt’.

VSetky funkcie komunikacie méZzeme zatadio marketingového komuni&aého mixu,
ktorého vyslednym ci®em je ovplyvnenie spotrebitevho rozhodovania. Vyvoj trhov,
nové formy konkurencie a objavenie sa novych vyyohntechnolégii natia manazmenty
firiem inovova® marketingovl komunikaciu a prispésti tymto zmenam.
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MARKETING V ORGANIZACICH OB CANSKEHO SEKTORU

Marketing in civil sector organizations

ABSTRACT

Organizace akanského sektoru jsou trgdé zakladany pro napbvani vize a pléni svého
poslani. Tomu odpovida égob fizeni i ¥tSina jejich vijSich ¢innosti etrg zpasohi
ziskavani finagnich zdroji. V posledni dob se u nas hovod o spoléenské odposdnosti
firem a o socialnim marketingu. Ve skénesti jde o sdileny marketing — kon¢ap
spolupraci obchodni firmy s organizacicahského sektoru, ktera je vyhodna marketiggov
a finartné pro ok& strany. Nové pozadavky na manaZery organizatartkého sektoru
zahrnuji znalosti marketingového mysleni a takaréoopnosti, které povedou k gshu na
trhu dard i na trhu klient. Sdileny marketing je novy fenomén budovani dobr@éhena

a profesionalizace organizaci calmského sektoru ve smysluepirani marketingového
chovani z trzniho prosdi.

Civil sector organizations have traditionally besst up to pursue a vision and fulfill its
mission. This corresponds with the way they are agad and with majority of their
external activities, including fundraising method®ecently, the concepts of corporate
social responsibility and so-called social markgtaome forth. In fact, this is about so-
called cause related marketing — when a marketmgpany conceptually cooperates with
the civil sector organizations, which is advantagetor both parties financially and from
the marketing perspective. New requirements for agars of civil sector organizations
naturally include their knowledge of marketing wafythinking and the skills that lead to
success in the market for donors and in the mddketlients. Cause related marketing is
anew phenomenon of building reputation and pradessism of the civil sector
organizations in the sense of introducing the mntargebehavior from the market
environment.

KEY WORDS

Vize, poslani, otansky sektor, organizaced@mského sektoru, marketing, sg@eska
odpowdnost firem, sdileny marketingjzeni

Vision, mission, the civil sector, civil sector argzations, marketing, corporate social
responsibility, cause related marketing

Pred rekolika desetiletimi se v zdpadnich spolestech se zalo hovdit o ,sdruZovaci
revoluci® (Salamon, Anheier, 1997). Ve &¥ lidé reaguji na globalni, narodni i lokalni
zmeény novym¢i posilenym sdruZzovanim a zakladanim organizacivanikaji v moderni
spol&nosti v prostoru mezi statem, trhem a domacnos®nastor je nazyvanidtim
sektorem; vedle wejného statniho sektoru a soukromého ziskovéhdhwzeektoru. Ve
tretim sektoru lidé dobrovoinzakladaji organizace, které ve svy&imnostech sleduji
verejré i vzdjemrt prosgSné nebo sociélni i ekonomické cile. Maji rozsahawgla
mistni, ale také narodni i mezinarodni.

V demokratické spotaosti s fungujicim trznim hospadé/im je teti sektor sotasti
smiSené ekonomikkde sektory koexistujiipvzajemr prosgsSném souziti. Mohou se
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PROPAGACE SPOLE CENSKY ODPOVEDNEHO PODNIKANI V CR

Promotion of Corporate Social Responsibility in the Czech Republic

ABSTRACT

V poslednich letech Zijeme ve &% rostouciho zajmu o problematiku spmdaské
odpowdnosti (CSR), ktera je podporovana nejen ze stretnarodnich a mezinarodnich
organizaci, Evropské unigady vlad, ale i firem samotnych. V s@sné dob, kdy celime
ekonomické krizi, je Siroce rozgha podpora CSR znovu &wvana. Také zthto
davodi je teba i vCeské republice hledat i nadale dalsi cesty, ktgigpgi k Siroké
implementaci mysSlenek CSR do kazdodenni praxe igatbiského sektoru tak, aby se
CSR dlouhodob stala nedilnou s@asti jejich strategie. Domnivam se, Ze jednogchto
cest k roz§ovani CSR R mize byt i vyuZiti nastrdj integrované marketingové
komunikace. Hspivek se snazi analyzovat sasnou situaci v této oblasti a nasledn
piinasi také vlastni navrh k efektivnimu vyuziti grevané marketingové komunikace pro
rozskovani CSR \CR.

In recent years we have lived in a world of risimgerest in the issues of social
responsibility, that is supported not only by theultnational and international
organizations, the European Union and the govertsriaumt also by the firms themselves.
At present, when we are facing the economic creisyidely spread support of CSR is
being tested again. Also from these reasons iteressary to look for ways that will
contribute to implementation of CSR ideas into gday practice of the business sector so
that CSR would become a part of the strategy inldhg-term. In my opinion one of the
ways for implementation may be the utilization ofeigrated marketing communication
tools. The paper tries to analyze the contemposénation in this area and brings own
suggestion in effective utilization of integratedanketing communication for expanding
CSR in the Czech Republic.

KEY WORDS

Spole&enska odpasdnost firem, integrovana marketingova komunika@GsS®, CSR
reporting, oceéni pro CSR organizace, stakehdideblasti CSR

Corporate social responsibility, integrated margtommunication and CSR, CSR
reporting, appraisal for CSR companies, stakehs]dgeas of social responsibility

Stale ¢astji se v poslednich letech &aaly hledat odpasdi na otézky, jak& je role
podnikatelského sektoru v dneSni znalostni s$pol&ti, stejd jako neustale rostl tlak
jednotlivai, skupin a celé wejnosti na spolensky odpowdné chovani podnik
a dodrzovani etickych standard

PrestoZe teorie spalenské odpatdnosti firmy se viznych podobach vyskytuje jiz od
padesatych let minulého stoleti, nebyl dosud t@ojem zcela jednozieé definovan. Je

to zZ'ejm¢ zpisobeno zejména tim, Ze spmaskad odpoddnost firem je zaloZena na
dobrovolnosti, nema striknvymezené hranice a tim dava prostor jak k Sirakkusi, tak

i k velmi Sirokému chapani a interpretaci tohotomidexniho konceptu jednotlivymi
zajmovymi skupinami. Vikledku tohoto chapani existuje ceékida definic a fistupi
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KOMUNIKA CNE AKTIVITY UNIVERZIT VO VAZBE NA ZIS TOVANIE
UPLATNENIA ABSOLVENTOV V PRAXI

Communication activities of universities in relatio n to finding out
application of graduates in practice

ABSTRACT

Univerzity uz dlhodobo prejavuju snahu o posilnekinunikacie sich absolventmi.
Dévodov k takymto snaham je nidiko, ale medzi najvyznamnejSie patri skunog’, ze
vzdelavacia institicia monitoruje ich uplatnenigraxi a stupg vyuzitia znalosti a
vedomosti ziskanych Stadiom. Kapitola je zameraré prezentaciu vysledkov
marketingoveho vyskumu, uskdteného s ciimm zmapové tradicné a moderné aktivity
univerzit pri ich komunikécii s cievou skupinou — absolventmi. Objektom skimania boli
slovenské aj zahratné univerzity, pgom bola pouZzita metodolégia marketingoveho
vyskumu, ktord naplnila ciele Zivania a napomohla k verifikacii, resp. falzifikiaci
hypotéz, ktoré boli na Zatku vyskumnych prac stanovené.

For a long time, universities try to strengthen ammications with their alumni. There are
several reasons, but the most significant is thet that universities monitor their
application in practice and level of applicationkmiowledge gained during study. Chapter
is focused on presentation of marketing researshltserealized in order to map traditional
and modern activities of universities within th@mmunication with target group —
alumni. Object of the research were Slovak and idareuniversities. Applicated
methodology of research has fulfilled aims of tbevey and help to verificate or falsificate
of hypotheses, which were set at the beginning®fésearch.

KEY WORDS

Marketingova komunikéacia, dievé skupiny komunikacie, univerzita, absolventi
Promotion, communication target groups, univergtymni

Rastuce konkuremé prostredie v oblasti ponuky vzdeldvania nutieladacie institicie
zamyslie’ sa nad efektivnou komunikéaciou so svojimiloymi skupinami. Vzdelavacie
inStitlcie potrebuju nielen kvalitne a efektivnenkmikova’, ale aj koncefne rozvija&
a skvalihovat’ proces vzdelavania v ramci svojich dlhodobych zéame

Jednou z oblasti, ktorej je uz dlhodobo venovandsiany univerzit pozornésje
komunikécia sich absolventmi. Prave oni su zdrojoalitnych a cielene zameranych
informécii ato nielen z pdadu zisovania zamestnanosti absolventov, ale aj ziskania
.Spatného pofadu“, hodnotenia kvality vzdelavania a poubtiesti vedomosti
nadobudnutych od inStitlcie, ktora im poskytla \Watkolské vzdelanie. Univerzity si
uvedomuju aj dolezitosneustale sa udrzujucej komunikacie s tymtdangm segmentom

s cilom informova@ o svojejd’alSej existencii, cioch, aktivitdch, ponuknumoznosti
d'alSieho celozivotného vzdelavania a tak podthieujem o spolupracu a vytvorenie
obojstranne prospeSnéha’ahu.



Studovali. UZ v stasnosti ma projektiastkové vystupy, ktoré sluzia ako podklad pre
spracovanie navrhoveépsti. Ide predovsetkym o celkovu stratégiu prepaj@fsolventov

S univerzitou, ktora bude zaloZena na existenmaitrzakladnych modulov: komunik@ho
modulu (integrovanej viackanalovej komunikacie)formaného modulu (softvérové
rieSenie projektu) a motivaého modulu (pre dosiahnutie najvysSie miery spatnej vazby
a udrzaténosti vzajomného prepojenia absolventov a univwgrzit
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MARKETII\OIGO)/A KOMUNIKACE VYBRANYCH ST REDNICH
PIVOVARU V CR

Promotion Selected Breweries in the Czech Republic

ABSTRACT

Velké pivovary vyuzivaji nakladnou televizni reklajra esto zaznamenaly v roce 2009
pokles vystavu v @iméru o 5 %, a letos setekava pokles o dalSich 10 %. Naopaktaré
stredni pivovary vyraz® snizily prostedky na klasickou komunikaciigsto vystav piva
zvySily. Mezi ré pati pivovar Bernard v Humpolci, jehoz spolumajitebfislav Bernard
aspeEsre vyuziva buzz marketingu, tedy vzbudit rozruch. ¥diich napada své konkurenty,
naposledy vyzval producenta nealkoholického pivarelBi k sou€zi nejkvalitnsjSi
nealkoholické pivo 'R. Metodu word of mouth voli pivovar Svijany, ktexyysil v €chto
hubenych letech produkci na dvojnasobek.

Large breweries use expensive television advegisind yet in 2009 they show a decrease
on average by 5% this year and is expected tafather 10%. Conversely, some middle
breweries significantly cut funding for classicanemunication, but beer increased. These
include a brewery Bernard in Humpolec, whose co@wstanislav Bernard, successfully
used buzz marketing, therefore, raise a stir. Theglianattacks its competitors, as the
producer called non-alcoholic beer Birell to congpéar best non-alcoholic beer in the
country. The method word of mouth choose the Syijarewery, which increased in those
lean years to double production.

KEY WORDS

Marketingova komunikace, televizni reklama, vells#adni pivovary, burz marketing,
word of mouth

Promotion, television advertising, large and midalleweries, buzz marketing, word of
mouth

Spoteba piva WCeské republice od roku 1990 stagnuje. Celkovy wysiga je 19 — 20
miliond hektolitni ro¢né, z toho vyvozéini priblizné 3,5 milion hektolitéi. Na trhu piva
v Ceské republice je silné konkuken prostedi. Pimérné vyrobni kapacity jsou 0 20 %
vySSi, nez jaky je potencial trhu piva. Zvysit pukdi piva jednoho pivovaru znamena
sniZzeni vystavu dalSich pivovar

Tato kapitola je souborem¥itpripadovych studii. Prvni je zaiena na komunikaci
stredniho pivovaru v transforriaim obdobi. Tento pivovar doplatil n&ilgnou divéru

k reklamni agenite. Ristup tehdejSiho managementu vychazel z neznalastinikanich
aktivit, a predevsim nerl stanoven ani gfitelny cil ani rozpoet na komunikéni aktivity.
Druha gipadova studie analyzuje &§mé uvedeni na trh nového druhu piva, afftmp na
ukor svého hlavniho konkurenta. Poslediipadova studie je zaffena na vyuZiti buzz
marketingu, ktery mimi@dre as@sre praktikuje Stanislav Bernard, spolumajitel pivayvar
v Humpolci. Ripadové studie byly zpracovany na zaklagrénniho vyzkumu, shu
sekundarnich i primarnich dat.
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JAK KOMUNIKOVAT S BUDOUCIMI SENIORY
V MORAVSKOSLEZSKEM KRAJI?

How to communicate with the future seniors in the M oravian-
Silesian Region?

ABSTRACT

Tato kapitola se zabyva problematikou segmentanar&etingového potencialu vyznamné
vékové cilové skupiny 50+, kter&gustavuje v saiasnosti velkou trzni silu a je motivem
ke vzniku nového marketingového &m, tzv. seniorského marketingu. Na zaklad
primarniho vyzkumu, ktery byl priorithzanmgéten na vytvéeni segmentaiho profilu
cilové skupiny 50 — 60 let (potencialnich sef)obyly navrzeny vhodné marketingové
komunika&ni programy pro tyto jednotlivé segmenty v rAmcmezené cilové skupiny.
Primarni vyzkum byl geograficky vymezen na Morawsdkasky kraj. Segmentai profil
byl vytvoren v programu SPSS pomoci shlukové analyzy — dupiistého shlukovani.

This chapter focuses on the segmentation and niwagkebtential of the specific and

significant target group of the population 50+ whimould be a goldmine for companies
which are planning to target seniors in the netur&u This fact could be also the impulse
of the new marketing tendency formation — marketihggrey markets“. The attention is

given to the outputs of the realized primary marigetesearch of the defined target group
(50 — 60 as an economical active). Then the segtentprofile of the target group (50 —
60) was generated and the suitable marketing conwmamion programs for the created
segments in this determined target group were [@eghoThe primary marketing research
was realized in the area of the Moravian-Silesi@gi®. The segmentation profile is the
output from the computer programme SPSS — Clustahy&is — Two-step clustering.

KEY WORDS

Starnuti populace, cilova skupina 50+, marketingootenciél, segmentace, marketingovy
vyzkum, marketingova komunikace

Population ageing, target group 50+, marketing g segmenting, marketing research,
marketing communication

Uspsch firmy na trhu je zavisly na jasném vymezeniwalskupiny — tedysth, kterych se
nabidka tyka. NiZe jit o sodasnéci potenciélni uZivatele produkiti znatky, jednotlivce
nebo skupiny rozhodujici o nakupu atd. Jejich pbdéo charakteristika je zakladnim
piedpokladem pro dalSi postup, tj. pro stanoveni t@ap jakym zjgsobem, kdy a kde
nabizet a fedevsim komunikovat. Budoucnost marketingové caiemfirem jeiteba hledat
v segmentech, které jsou dnes povazovany jako mi&ag ne fliS ziskové. Specifické
cilové skupiny se stavaji statém dal tim vice zajimaySim spotebitelskym segmentem.
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INFORMACNI ZDROJE A REKLAMNI IMPULZY V KONTEXTU
MEZIGENERACNI KOMPARACE

The Sources of Information and Impulse of Advertisi ng in the Context
of Inter-generational Comparison

ABSTRAKT

Marketingova komunikace je nedilnou sasti kazdodenniho byti jednotlivych aktér
trznich vztafi. V posledni dob se v této oblasti udala celd Skalaémmjez vyznamnym
zpisobem ovliviuji zpisob a rozsah nabidky a poptavky po zbozi, a takélogt
a operativnost jehoipsunu od vyrobce ke kotr@mu spdebiteli. A¢ se vSechny tyto
etapy obchodnich vztaterychluji obecs, Ize vypozorovat, Ze whterych spatebiteli se
novinky zabydluji pomaleji nez u jinych. Kapitolatak klade za cil zjistit, jaké inforniai
zdroje pouzivaji vybrané ¢ikové skupiny ke konkrétnimc¢alim, a také jak reaguji
predmétné wkové kohorty na vybrané reklamni impulzy. K potwrizei zamitnuti
nastolenych hypotéz poslouzi Chi-kvadrat test nelsti.

Marketing communication is an inseparable part wérgday existence for individual
participants of market terms. There has occurredaabe of changes influencing both the
way and range of supply and demand for goods ak agebpeed and promptitude of
moving goods from the manufacturer to the finalstoner. Even though all these stages
of business relationship are getting faster in ggnd is possible to notice that in case of
some customers innovative goods are settling iwesldhen at the others. The chapter is
also aimed to determine which information sources @sed by chosen age groups to
particular purposes and also how the subject oatjeecohorts react to chosen advertising
impulses. "Chi-Square" test of independence is ¢goeised to confirm or dismiss the
established hypothesis.

KEY WORDS

Marketingova komunikace, informiai zdroje, reklama, generace, komparace, percepce

Marketing communication, sources of informationvextising, generation, comparison,
perception

Marketingovd komunikace prochazi v posledni @okelmi radikélnimi a boilivymi
zménami. Rada firem se snazi udrZet si v nelehkém obdobi du#sgkého Gtlumu své
konkurerni postaveni a vyuziva ktomu jak starych, tak vyob forem marketingové
komunikace. Red patnécti léty do naSeho gdemi pronikl internet. Nikdo si tehdy nebyl
schopen, snad jen jehaitei, pripustit, jak velky potenciél v sg¢lioto médium ma. Dnes si
bez rj firmy svou podnikatelskou aktivitu neumiqustavit. Naopak, mame zde dalsi
fenomeén, socialni it Nejste na facebooku? Jako byste neexistovali.\Sz2é v posledni
doke identifikovat stale p&etrejSi skupinu odbornik ktefi tvrdi, Ze je mozné&as z#adit
zpatéku. Fremira v podstétvolné a veejr¢ pristupnych informaci ize mnohdy natlat
vice Skody nez uzitku. Jiz jsou znamy situace, teii onen zamstnanec byl propudt

z prace, protoZze se nevh@dryjadil na nékteré ze sociélnich siti o svém tiaéném, jiny
pak praci nedostal diky soukromym fotografiimizyssnym na webu, kolik dlouhodobych



zkuSenost jednoho sgiebitele se vrati deseti neuskirienymi nakupy. To samaéejme za
piedpokladu, Ze budou pouzity staré prvky marketiggkemunikace &i predstavitehm
generace PB &asti generace BB. Bez ohledu na druh pouzité fomayketingovych
impulzi vaci reprezentaritm GX a zvla&t pak GY, se uvedené&slo (10) niize zvysit
geometrickoufadou kazdou hodinu préavdiky jejich otewenosti na nové technologie
a zpisoby komunikace.

Z prezentovanych vysleflke zejme, Ze valna&sSina dotazovanych jiz vnima nové formy
komunikace (zde prozatim pouze internet oBeg@ko sodast viastni informéni strategie
zejména v oblasti zji®vani zakladnich dat o nabidce zbozi a sluzebma jejich kvalit
apod. Pouze nejstarSi generacgova struktura 64 a starSijgs swij zdjem i kontakt
s novymi marketingovymi komunikaimi prostedky Zistava ¥rna svym zvyklostem
a stereotypm. Zaroveé je nutnéfici, Ze se v fipadt PB jedné o stale getnou ¥kovou
skupinu, ktera tvidla k 31. 12. 2009 (bohuzel zatim nejsou k dispozatina novjSi data

v této souvislosti) 15,22 % populac€esky statisticky ¥ad, 2010, [online]), coZ ibec
neni nezanedbatelny trzni segment.

Na zavr Ize konstatovat, Ze nestareédét jakou formou oslovit potencidlniho spebitele,
dulezité je zachovat fpmérenost aktivity, zakladni zasady etiky a pamatovat n
spol&enskou odpasdnost firem.
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SUCASNE TRENDY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PRI ZISKAVANI ZENSKEHO CITATELSKEHO PUBLIKA

Current trends in marketing communication aimed at the winning
of female readers

ABSTRACT

Zena ako recipient medialnych obsahov, marketingdw@munikacie ¢ reklamného
posolstva sa vyzraje Specifickou charakteristikou. Preto je zaujigansti’, ako tituly
Zenskej tldge prihliadaju na ndkupné spravanie zeny a akynstpealkami marketingovej
komunikécie sa snaZia svoju eu skupinu motivova k ndkupu. Kym v minulosti
rozhodoval medialny obsah, dnes sucdly kcasopisom¢i zlavové kupony minimalne
také dolezité ako samotny text. O kupe produktas@pisu) rozhoduje premyslena
marketingova komunikacia. Skimanym zastupcom kied&y casopis Marianne, pretoze
ma aj dve ocenenia v kategéeasopis roka. To je zaruka kvality obsahu. Takistoj s
predaj pravidelne podporuje prilmvanim datekov alebo inymi Specialnymi akciami. Pri
hodnoteni UspesSnosti marketingovej komunikacie vegitné Gdaje poskytne obsahova
analyza &isla predaja za sledované obdobie roku 2010.

Woman as a recipient of media content, marketinghroanication or advertisement

message has very specific characteristics. Ites ihteresting to find out, how women’s

magazines take consumer’s behavior into accounhanddo they conduct their marketing

communication when trying to win the female realigrsin the past the media content was
crucial, today added value such as little presemtgliscount booklets are at least as
important as the content itself, if not more. Tiherying the product (magazine) is the result
of well prepared marketing communication. The foaul be put on the Czech magazine

Marianne, because it was twice the magazine of/tlae. That is the guarantee of relevant
content. However, the magazine periodically sugpdtine sale by adding little gifts or

special treatments. When evaluating the successadfeting communication, the relevant
results will be provided from the selling rates dne content.

KEY WORDS

Marketingova komunikacia, recipient, Zenské médieé média, trendy, vyzvy, podpora
predaja, vydavatstvo, Marianne, stratégia, trh

Marketing communication, recipient, female medmymmedia, trends, challenges, sale
support, publishing house, Marianne, strategy, etark

Citate’ské publikum je charakteristické svojou rdéznorados a vniatornou Struktirou.
Kazdy jeho segment mé& Specifické poZiadavky a pgire olfadom na ktoré vznikaju
medialne obsahy. Ich efektivita u publika zavisizvdlosti tychto potrieb a poziadaviek.
Specifické potreby publika sa v3ak nebert do Gvbhypri zostaveni medialneho obsahu,
ale aj pri planovani a vybere vhodnych prostriedik@arketingovej komunikacie.



a ponukaju neustale nové moznosti komunikacie, biatte napredovaaj marketingova
komunikacia. Neustéle bude kopirévaotreby trhu a preferencie jednotlivcov. Dala hy s
prirovna” ku kucharskemu umeniu. Stale by jeho vysledky wialit, ale vzdy by to malo
byt nieto nové.
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NEW RELIGIOUS MOVEMENTS IN THE WORLD OF
CONTEMPORARY MARKETING COMMUNICATION

Nova nabozenska hnuti ve sv été soudobé marketingové komunikace

ABSTRACT

This chapter introduces issues of marketing comoatioin with regard to new religious
movements in the Czech Republic. It resolves thpaagnt incompatibility of the terms and
analyzes selected religious organizations frompirspective of marketing mix — product,
place, communication and price. To illustrate thi#ecences between "traditional" and
"new" churches, examples of Christian groups aseudised at the end of each chapter.

Kapitola uvadictend&e do problematiky marketingové komunikace a nowygbozenskych
hnuti vCeské republice. Pojmése vyrovnava s jejich zdanlivou nestelnosti a vybrané
nadboZzenské organizace analyzuje z hlediska magmt@ho mixu — produktu, mista,
komunikace a ceny. Na konci kazdé podkapitoly jsauilustraci rozdii mezi ,tradénim*

a ,novym* nastigny i nekteré keg’anskeé cirkve.

KEY WORDS

Church, new religious movements, communicatiorerimét, marketing mix, media,
tradition

Cirkev, internet, nova nabozenska hnuti, komunika@eketingovy mix, média, tradice

In the last few years, contemporary society has $&ereaching changes in many areas of
life and science. Knowledge and experience aregbeambined in new ways and things
previously rejected or forgotten are coming backew, updated forms. Researchers seem
to find neglected connections between mutuallyaegted disciplines more and more often
and they tend to leave their isolated fields ineortb build new alliances. A holistic
worldview and a holistic understanding of cultuerld social issues seem ever more
important.

In the field of religious studies, some scholarsvehaalled these dynamic tensions
a paradigm shift This term might be a response to the frequently which new religious
movements appear and disappear, or to the fundamgmtosophical changes that have
taken place within individual religious groups. Aecding to Stampach, new forms of
religiosity are a result of the global changes eissed with the transition from modern to
postmodern society. In everyday life, this tramsitimanifests itself in efforts to have
a healthier lifestyle, increased attention to thei®nment, emerging links between health
and disease and in a growing interest in persoeatldpment, psychotherapy, mysticism,
esoteric knowledge as well as in the above-mendi@ness-cutting of scientific disciplines
(Stampach, 2008).

The wide scope of alternative beliefs affects margas of social life. Their great variety
defies any clear definition of these religions émeir boundaries. New worldviews and the
process of opening to the outside world, howevemahds that religious communities
absorb and incorporate new elements. These inchatern communication methods and
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SPECIFIKA PROPAGACIE BvIOPOTRAViN V KOMUNIKACII SO
SPOTREBITELMI KONVENCNYCH POTRAVIN

The specifics of organic food marketing communicati onin
communication with traditional food consumers

ABSTRACT

Snaha o zdravy Zivotny Styl a zdrava Zivotosprakedptavuje spotrebifsky trend, ktory
je ¢oraz viac popularny, a ktory oslovui@raz viacludi. V tejto oblasti je najviac sa
rozmahajacim trhom trh s biopotravinami, ktory wguape Specificky marketingovy mix.
Biopotraviny maju Specificky proces pestovania eoby, a Specifické zloZzenie oproti
konvertnym potravinam,co vyZaduje vysSSie ceny a tvorbu Specifickych distinych
kanalov. Navyse, spotrebitelia, ktori su navykmai konvetiné potraviny, biopotraviny
casto krat nepoznaju, prip. neveria, Ze su zdravdiv@nému prostrediu prospesnejsie.
VSetky tieto Specifika je potrebné Z@hint’ aj v priprave marketingovej komunikacie
a tvorbe komunikéného mixu, kedy su biopotraviny, ako relativne n&yi na trhu,
propagované spotrebi@m zvyknutym na konvemé potraviny.

The pursuit of a healthy lifestyle and healthy dgeta consumer trend becoming more
popular and appealing to more people. The mostrekipg market in this area is organic
food market, which requires a specific marketing.n@rganic food has a specific process
of cultivation and production, and specific compiosi compared to conventional food,

which requires higher prices and creation of spedtistribution channels. Moreover,

consumers who are accustomed to conventional fé@eth do not know organic food; or

they don’t believe organic food is healthy and emwmentally rewarding. All of these

specifics should also be considered in the margetommunication preparation and
communication mix development, when organic foosl,relatively new product on the

market, is advertised to consumers accustomednieeadional food.

KEY WORDS

Biopotraviny, tradiné potraviny, spotrebné spravanie, marketingovy, marketingova
komunikéacia

Organic food, traditional food, consumer behaviooarketing mix, marketing
communication

Ekologické pdnohospodarstvo predstavuje ,organizovany systénobyyr spracovania

a predaja produkcie, ktory podlieha nezavislej @®jii a certifikacii“ (Sintak, 2003, s. 9).

Ekologické pdnohospodarstvo je trvalo udrzBng agroekosystém vyuzivajuci najma
miestne a obnoviteé zdroje. Pouziva technolégie pestovania a choespddarskych

zvierat, ktoré minimalizuju poSkodenie zivotnéhogiredia.

Bioprodukty su ,rastlinné a Zziw®ne vyrobky vyrobené systémom ekologickej
po'nohospodarskej  vyroby. $mju  v3etky predpisy zékona o ekologickom
po’nohospodarstve a podrobuju sa pravidelnej kontralkazdom stupni®. Biopotraviny su
.potraviny, ktoré su vyrobené len z bioproduktovi grouZziti povolenych zloZiek,



predafia propaguje a ktorym komunikuje so svojimi zakamriikDalSou moZnda®u na
vyuZzitie internetu je popri ,kamennom obchode" @ézkovd aj internetovy obchod.

Z ponuky jednotlivych nastrojov marketingovej konkatie moze kazda predaj zvolr
komunika&ny mix priamo potla vlastnych podmienok. Reklama by mala’ lbyniestnena
predovSetkym v lokalnych médiacki uz ide o regionalne noviny, televiziu, pripadne
plagaty alebo brozury so zoznamom spotisti sidliacich v meste, regione.

Vermi dblezity je osobny wah personalu so zakaznikom. Predalvg mal by schopny
poradi’, odporuit, pripadne nejaky produkt v ponuke dodakatevyhlada’ a na Ziadas
zdkaznika objedwa Informovanie zakaznika otomgi produkt priSiel, napr.
prostrednictvom mailu alebo SMS spravy, je potontemzvecou, ktord ho &ite prijemne
potesi.

ZAVER

Na trhu s biopotravinami sa stretdvame s typickyilgdom stretu novych produktov so
starymi (tradénymi, konzervativnymi) spotrebitmi. Mnoho spotrebitov nekupuje
zdraviu a Zivotnému prostrediu prospeSné biopatsavBud’ sa s nimi nikdy nestretli,
nemaju o nich Ziadne informacie, pripadne neveriehvpozitivne vlastnosti. Dnes uz
existuje mnoho informacii z rdznych odbornych aeaych zdrojov, ktoré by mohli
presvedit aj spotrebitBov konvernych potravin, aby biopotraviny zaradili agpo
Ciastatne do svojho jedéltka. Je vSak Jeni dolezité, ako tieto informécie budu
spotrebitéom doriené a prezentované. Zamesa na vhodnu tvorbu marketingového, ale
predovsetkym komunikaého mixu biopotravin ako novych produktov pre sgute’ov
konverénych potravin zo strany podnik#ite, ale aj zo strany Statu, je preto aktualne.
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VAZNA HUDBA NA INTERNETU

Classical music on Internet

ABSTRACT

Kapitola se zabyva moznostmi vyuziti internetu jalymamicky se rozvijejiciho médidip
marketingové komunikaci a propagaci vazné hudbyim¥Ssi zgisobu, jakym hudebni
instituce, osobnosti z oblasti vazné hudby radpvsSim jeji fiznivci v sodasné dob
s internetem pracuji, srovnava tento stav se sitpi@d femi lety a naznalje moznosti
jeho vyuziti v budoucnosti.

This chapter deals with the possibilities of dyneetly developing internet communication
as a media of marketing communication and promotdnthe classical music. It
demonstrates some examples of today’s music itistitsl, classical music celebrities’ and
music listeners’ using of internet, compares ithwihe situation three years ago and
discusses the possibilities of using internet onpotion of classical music in the future.

KEY WORDS

Internet, marketing kultury, marketing hudby, vahuélba
Internet, arts marketing, music marketing, clagsioasic

Studii nazvanou ,Komunikace vazné hudby na interhepracoval autor tohoto textuqu
ttemi lety a publikoval v monografii, kterd se zabgvaovymi formami marketingove
komunikace (B&uwvcik in Pavh, 2009). Od té doby neuplynula az tak dlouha debssto
se vSak vyznaminpromenil sam internet a moznosti komunikace, které rialsiejré jako
piistup k Bmu ze strany mnoha osobnosti a instituci, ktergagmou hudbou zabyvaji,
a koneckontt i ze strany jejich poslucha a giznivci. Ukazalo se tedy jako zajimavé se
k tomuto tématu znovu vratit a nazérdemonstrovat, jakym Zgobem se v fibéhu
nékolika malo let vdzna hudba na internetu etablgovidlera jeho zakouti se v této chuvili
jevi pro tento druh usmi nejzajimayjSi a gipadre kde na s¥tové siti prozatim vazna
hudba nezanechala vyzna&j#i stopy.

SPOJENI INTERNETU A VAZNE HUDBY

Obecrt plati, Ze vyznam internetu jako socialniho piediti nastroje propagace roste spolu
s tim, jak se zvySuje pet jeho stalych nebo éasnych uzivatél Podle poslednich Udgj
melo v polovirg roku 2010 pistup k internetu 1,97 miliardy lidi, cozZ je asi,286 s¥tové
populace (Internet World Stats, [online]¥eB ¥emi lety to byly ,pouhé® 1,2 miliardy lidi,
tedy mtina obyvatel planety (Fuller, 2008). Podle steméuroje ma \Cesku gistup

k internetu 6,68 milionu lidi, coz je 65,5 % popmda(na konci roku 2007 to bylo 4,5
milionu obyvatel CR). Internet jiz pitom davno neni médiem pouze pro nejmladsi
generaci. By pccet jeho uzivatdél je stale nejvySSi mezi osobami mladSitceti let,
internet se stavd ¢bhnou sodasti Zivota vSech skupin lidi v produktivnim
i postproduktivnim ¥ku. Internetova populace se nicrd&amozejm¢ od kEZné populace
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KOMUNIKA CNY MIX KAMENNYCH A INTERNETOVYCH
PARFUMERI|

The communication mix of brick and internet perfume shops

ABSTRACT

Nakupovanie cez internet sa metlai’mi stavacoraz rozsirenejie a bibenejsie Casto
byva lacnejSie, pohodinejSie a zakaznikov niktonddkupoch nerusi. Kapitola sa zaobera
internetovymi obchodmi z pdadu marketingu a ich komunikej stratégie. Zameriava sa
na kamenné parfumérie v porovnani s internetovypmétoZze v ramci marketingu maju
svoje vlastné, Specifické miesto. Kapitola jdenena poth jednotlivych casti
komunika&ného mixu. V kazdefasti porovnava rozdielne nastroje marketingu kamemn
obchodov a e-shopov. Hlavhym boen kapitoly je analyza jednotlivychcasti
komunika&ného mixu e-shopov v porovnani s kamennymi obchodmi

Online shopping has became more favorite and wpdeasl these days. It is cheaper, more
comfortable and customers are not disturbed dusimgpping. This chapter deals with
internet shopping from the marketing and commuroocastrategy point of view. It is
specialized on brick-and-mortar perfume shops caoetpt online perfume shops, because
this industry has its specific place and importamcenarketing. The chapter is divided
according to the main parts of communication mik.parts compare different marketing
tools of brick-and-mortar and online shops. Thermaim of this study is to analyze
individual parts of communication mix of the briakd-mortar and online shops.

KEY WORDS

Internet, e-shop, online obchod, kamenny obchothtkokasny mix, reklama, podpora
predaja, PR, osobny predaj, priamy marketing

Internet, e-shop, online shop, brick-and-mortampsitommunication mix, advertising, sales
promotions, PR, personal selling, direct marketing

Jednotlivym¢astiam komuniké&ného mixu a celkovo komunikaej stratégii je venovanych
mnoho publikacii. Ké&ze v sdasnosti sa nakupovanie na internete dostava sid@tedo
popredia, svoj vyznam nadoblda aj tato ablasarketingu — marketing internetovych
obchodov. Hlavnym cimm tohto prieskumu je objashiaké r6zne komunikaé nastroje
maju e-shopy k dispozicii a prewekomparaciu s kamennymi obchodmi. Komparacia
vychadza z rozdelenia komuntkeho mixu na jeho jednotliwasti, a to reklamu, podporu
predaja, PR a osobny predaj. Stadia tak najskokypos teoretické podklady $adom
obchodov na internete a nasledne sa tak snazivebskmmunik&ny mix pre internetove
obchody a ukaza Ze aj e-shopy maju viacero moznosti, ako komwak®so svojimi
zakaznikmi.

Hlavnymi metédami su komparacia a pozorovanie. yawlkamennych parfumérii sa
opiera o rozbor dvoch naj@ich sieti parfumérii na Slovensku Marionnaud arAn
Parfumérie.Co sa tyka internetovych parfumérii, nahodne bolrapé tri, Parfums.sk,

NajParfemy.sk, Parfumworld.sk, ktoré patria medgznamejSie na Slovensku.



Co sa tyka reklamy, pre kamenné parfumérie je ieteitpa jednou z moznosti, zdtiso
pre internetové parfumérie je internet vasiée pripadov jedinym nastrojom. Na podporu
predaja pouzivaju oba typy parfumeérii rovnaké mgestrlen v odliSnom prevedeni.
Poskytuju Zfavy, dateky, vzorky, organizuji s@ze.Co sa tyka PR maju kamenné
parfumérie opf viac moznosti. Pravidelne organizuju rézne akdde zakaznikom
predvadzaju svoje produkty. Zdtja&o jedinym prostriedkom internetovych obchodov na

komunikaciu gud'mi je ich vlastna webova stranka.
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KOMUNIKACIA BANKOVYCH SUBJEKTOV S KLIENTOM

Banks communication with customers

ABSTRACT

Cielom tejto kapitoly je poroviha komunikaciu banky s klientom v minulosti
a v sasnosti. Tato obl@#szaznamenala obrovsky rozmach a najméa v novomigalit
spola@enskom zriadeni sa podstatne zmenila. V predchédctzaj zriadeni sa Kklient
uchadzal o sluzby banky, teraz sa banka uchadz@ridk Bankové institicie ponukaju
rézne produkty a v ramci Cl vyuzivaju nové formgnkunikacie s citom ziskd a udrz&
klienta. Ako na tieto snahy reaguju klienti nazua nas prieskum. Skuamali sme ich
spokojnos so sluzbami a komunikaciou bank, ale aj nazaekkamu v tejto oblasti.

The aim of this chapter is to compare banks comaatiimn with customers in the history

period and now. This area saw a massive expangidnsabstantially changed. In the

previous establishment, the client ran on the Isasd¢vices and now banks are applying for
customers. Banking institutions offer different guots and within the ClI using new forms

of communication in order to attract and retaineptil customers. As these efforts

respond to clients indicates our survey. We exadhtheir satisfaction with bank services

and communication, but also their opinions on teia financial sector.

KEY WORDS

Bankova institucigkomunikacia, sluzby, osobny kontakt, respondektarena kampa,
reklama, pozitiva, negativa

Banking institution, communication, service, pe@arontact, respondent, advertising
campaign, advertising, positive and negative expes

V sasnosti sa stali bankové in&titicie neodmyilibel séag’ou nasho Zivota. Viac ako
kedykd'vek predtym vyuzivame ich sluzby, pretoze st mnaké@racasto nam tahtuju

a zjednodusSuju zivot. Ich prostrednictvom uskiitgeme naSe finamé transakcie, platime
najomné, inkaso a iné pravidelné, ale aj nepran@elatby. K vyuZzivaniu ich sluzieb nas
nati aj skuténog’, Ze drviva véSina zamestnavdiev zrusila hotovostné vyplacanie platu
v pokladniach a finaimé prostriedky posiela svojim zamestnancom naowbbné oty
prave v bankovych institiciach. Studiu tvoria dé@sti. V prvej sa pozrieme, ako sa
zmenila komunikacia bank s klientmi. V druhej sa tito komunikaciu pozrieme
z opa&nej strany, z pdtadu klientov. Prieskum bol realizovany na vzork® téspondentov
a skumali sme ich nazory na urdvbankovych sluzieb, interpersonalnej komunikéacie
a osobitnej formy komunikéacie — reklamy.

ZMENY V KOMUNIKACII BANKOVYCH INSTITUCII

Komunikacia bankovych institicii s klientom patriedzi oblasti komunikéacie, ktoré
v novom politicko-spoléenskom systéme ziskali vyrazne inU podobu. ZmesailéotiZzto
ich podstata a to sa muselo nevyhnutne otlram filozofii komunikacie. Kym



Komunikacia bank z globalnehorddiska dosahuje néaleziti udréyeo ¢om svedi

previadajuca spokojnésklientov. Rozpracovanie teérie Cl a v jej ramcirpmrate
communication a jej dosledna aplikacia v praxi @@ pozitivne vysledky.
NajproblematickejSou oblésu komunikacie sa javi prave reklama, preto trebaova

pozornos zvysovaniu jej urovne.
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MOZNOSTI DEMOGRAFICKE SEGMENTACE PRI CILENI
REKLAMY NA INTERNETU

Possibilities of demographic segmentation for targe ting of internet
advertising

ABSTRACT

Rostouci obliba internetu jako reklamniho médiangpopiratelna. Internet disponuje
mnoha marketingavvyuzitelnymi vlastnostmi. Mezi tyto vlastnosti fiat moznost velmi
piesného cileni internetovych kampani. Kapitaiagsi grehled moZnych istupi k cileni
reklamy v progedi internetu v kontextu neustalého vyvoje. Ukazaemoznosti vyuZziti
tradicnich charakteristik cilovych skupin. Nasledna apalwyuziva data rozsahlého
projektu Netmonitor. Cilem je identifikovat moZniositeni dle zakladnich demografickych
kritérii naceském internetu.

The growing popularity of Internet advertising indeniable. Internet disposes of many
features with marketing relevance. These featurekide the possibility of very precise
targeting of online campaigns. The chapter provigesoverview of possible approaches
towards targeting of Internet advertising in theéteat of ongoing development. It shows
the possibilities of traditional demographic tanggt The following analysis uses data of
Netmonitor project. The aim is to identify opporitigs for using basic demographic
criteria to target the Czech internet users.

KEY WORDS

Reklama na internetu, cileni reklamy, uzivatelérimetu, demografické cileni
Internet advertising, ad targeting, Internet useéesnographic targeting

Internet se vyzralje fadou marketingay vyznamnych vlastnosti a oproti traédim
médiim tak zadavatéin reklamy nabizi velmi zajimavé moznosti. Seeka(2006, s. 25)
mezi tyto vlastnostitadi nap. nadregionalni a nadnarodni rysy internetu, kansta
néklady této globalnosti, obousmost a interakci, moznosti personalizaceiapisobent,
multimedialnost, okamzitost aj. Z hlediska reklamg internetu lze jako &tejni uvést
schopnost velmi i@sného cileni reklamnich kampani, dobrou interakcspatebitelem,
moznost vyuZzit celoiadu nastrdj, strategii a taktik a zasadni je ré¥rsnadna rfitelnost
vysledii a zhodnoceni efektivity reklamnich kampani. Nejga vlastnosti vedou ke stéle
rostouci oblils internetove reklamy, jez se odrazi v rostoucictiayigh na ukor ostatnich
mediaty. Tento trend jednozie¢ dokumentuje Tabulka 1.

Vydaje na reklamu v USA (v mil. USD)

2006 | 2007| 2008 2009 2010

Noviny | 47 970 45 763 38 441 35 67930 061

Televize| 27 741 26 077 26 077 23 60( 22 892

Internet | 18 038 21 646 24 641 27 968 32 441

Tabulka 1 — Vydaje na reklamu v USA (Zdroj: Ostag€l09, [online])



zejména v oblasti socialnich siti s registrovanyzivateli. V tomto pipact Ize cilit dle
demografickych charakteristik velmi efektiynavSak s omezenym dosahem, jez je
limitovan patem registrovanych uzivateldané sluzby. Alternativni moznosti je unist
reklamy na obsahové servery, u nichZ je inzérantiostupny sociodemograficky profil
navstvnika. Analyza prokazuje, Ze u Siroce definovanych gitbv skupin podle
demografie Ize timto Zygobem porérné efektivre reklamni kampahzacilit, ovSentasto
spiSe pd&ivym vybérem konkrétnich reklamnich senierneZzli inzerci na zvolenou
kategorii tematicky fibuznych servér Homogenita navétnosti dle demografie je n#p
Siroce definovanymi kategoriemi relatévmizka. Uspokojivé vysledky vyzkum prokazal
pro cileni reklamy na muZe. Proveden& analyza parpwetvrzuje stale velmi limitovanou
schopnost internetu cilit na uZivatele stargkové kategorie. Nizkd mira penetrace
internetu mezi touto skupinou uZivatelvede k nizké efektivit plosné reklamy.

| nejobliberjSi servery pro &kovou kategorii 50+ vykazuji profil reache pod 50 Vice
nez polovina zasdhby tedy tuto cilovou skupinu mijela.
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VYVOJ SPORTOVEHO SPONZORINGU NA SLOVENSKU

Development of sports sponsorship in Slovakia

ABSTRACT

Sponzoring ako 1&g’ nastroja public relations v marketingovej komunikéa stavaoraz
viac (tinnym a tendetnym néstrojom komunikécie aj napriek negativhyntdam, ktoré
ho ovplywviuji. Kapitola sa venuje sponzoringu ladiska vyznamu, vyvoja a trendov
v marketingovej komunikacii a zameriava sa na §pgrtsponzoring na Slovensku.
Poukazuje na podmienky Sportového sponzoring naeBkku s praktickym prikladom
sponzorovania Sportu spolmg’ou Slovak Telekom.

Sponsorship as a part of of public relations taoisiarketing communications is becoming
more efficient and tendentious communication tdekpite the negative factors that affect
it. The chapter discusses the importance of spshgbrin terms of developments and
trends in marketing communications and focusesponts sponsorship in Slovakia. It also
points to the conditions of sports sponsorship liov&kia with a practical example of
sponsorship of sport by Slovak Telekom.

KEY WORDS

Sponzoring, sponzor, Sport, Sportové podujatiertdpy klub, Sportovec, Slovak Telekom
Sponsorship, sponsor, sports, sport event, spdst ethlete, Slovak Telekom

Konkurertné prostredie trhovych ekonomik vyZzaduje od podseils&ého prostredia
efektivne vyuZzivanie vSetkych nastrojov marketirgoy mixu, vratane komunikaych.

V rdmci presadzovania integrovanej marketingoveininikéacie je snahou spdloosti
vyuzit vSetky prvky komunikéného mixu. V skupine nastrojov public relations ma
Specifické postavenie sponzoring. Sponzoring sa dé ostatnych nastrojov, svojou
flexibilitou smeruje kréznym ci®m a stratégiam a ponuka roéznorodé mozZnosti
a koncepcie. Jeho vyuZitie na Slovensku jémie¢asté, bohuzia mnohokrat ho firmy
vyuZivaju nekoncefme a bez zt¥ovania jeho hodnoty a efektivnosti. Je to dosledleste
stale ,mladého” podnikafekého prostredia, ale dplSich faktorov, ktorym sa v prispevku
venujeme.

VYMEDZENIE SPONZORINGU

Pojem sponzoring v gasnom slova zmysle je znamy od polovice 20. staraZasadny
rozdiel medzi mecenasstvom, dolinmog’ou, darcovstvom, filantropiou a&snym
sponzorstvom spdva v tom, Ze novodobé sponzorstvo jéastiou komunik&nych aktivit

s jasne definovanymi komarymi ci’mi sponzorstva. Opiera sa o marketingové roépo
a je vnimané ako investicia do marketingovej koréreie. Darcovstvo je zamerané najma
na spoldenské (charitativne) alebo dobirmé aktivity, kde komené ciele nie su
podstatné. Pozitivnym dopadom sponzoringu zo stpaognikatéskych subjektov su
zdroje, ktoré prichadzaju do oblasti s nedostatkiimancii, ale ktoré su pre firmu
zaujimavé z Padiska komunikacie (Sport, kultdra, nadacietiaske zdruZenia, ekoldgia,
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ON-LINE NASTROJE V AMERICKE SENATNI KAMPANI
V ROCE 2010

On-line tools in the US Senate campaign 2010

ABSTRACT

Tradiéni je v americké politice vSudijpomné. Obyvatelé Spojenych siahodi k volbam
na mznych drovnichéastji nez Evropané. To ffspiva k vySSi nie profesionalizace
americké politiky, €£imZ souvisi i hledani novych efektivnich komurikich kanai.
Vyuziti a fungovani novych médii v americkych kamizé bude hlavni naplni textu. Jejich
vyznam podtrhava 240 mil. uzivaleinternetu mezi 310 mil. obyvateli USA. Rekordni
vydaje za americkou kampase vySi 4 mld. dolar v roce 2010 navozuji otazku, jaky je
vyznam on-line médii pro fundraising. Text nabizilniky v ptechodu od tradnich

k novym médiim v americkych kampanich a ndklpdu poslednich voleb do Senatu
analyzuje miru vyuziti on-line nastfoja vliv socialnich siti na fundraising a volebni
vysledky.

Traditional is ever-present in American politichheTAmericans have the elections more
often than Europeans on the various levels. Alls¢hdactors contribute to the

professionalization of American politics. This ttels with seeking of the new effective

communication channels. Utilizing and working ofaneedia in American campaigns is

the main topic of presented text. It is exaltedtbg 240 million users in between 310
million Americans. The most expensive campaign liedc$4 billion in 2010 sets the

guestion, what is the importance of on-line medithe fundraising. This text is the review
of the main milestones on the way from the tradaioto the new media in American

campaigns. It analyzes the size of the new medrgumd the impact of social networks
on the fundraising and election returns.

KEY WORDS

USA, volby 2010, senat, pinézné volby, kampg fundraising, on-line média, socialniésit

USA, election 2010, senate, midterm election, cagmdundraising, on-line media, social
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Americké kongresové volby v listopadu 2010 bylytées politiky nového amerického
prezidenta Obamy. Tak tomu ostatmtzv. ,midterm elections* byva. Demokraté ztratil
svou pohodinou &tSinu ve Samovre reprezentarit ale pod#lo se jim uhgjit ¥tSinu

v Senétu. Tyto volby se zapsaly do historie amérjtilitiky vysi vynaloZenych finanich
prostedki v predvolebni kampani. Kandidati utratili celkem 4 iaitly dolafi. Vice staly
uz jen volby v roce 2008, kdy se krérkongresu volil novy americky prezident. Naklady
na tehdejsSi kammadosahly v thrnu 5,3 miliard dolarJak ukazuje Daniel Steel, naklady
na zvoleni do amerického Kongresu permanerastou. V roce 1992 stdo k Uspichu ve
volbach do Sémovny v pfiméru 638 tisic dolat, v roce 2006 uz to bylo 1 833 tisic (Steel,
2006, s. 1). Rostouci objem firamch prostedki determinuje také podoburgulvolebni
kampar a ukuje jeji celkovou strategii. Nakolik souvisi finav@ni kampani s on-line
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HOW DO FIRMS IN SLOVAKIA USE NEW TRENDS IN MARKETIN G
COMMUNICATION: VIRAL MARKETING

Ako firmy na Slovensku vyuzivaju nové trendy v mark etingovej
komunikacii: Viralny marketing

ABSTRACT

Viral Marketing is one of new trends in marketingnamunication. It refers to the
technique of marketing which employ already exgstgocial networks to bring about an
increase in brand awareness or accomplish otheketiag objectives. The challenge for
marketers is to harness the amazing power vadrd-of-mousé On the base of our
research, Slovak market of advertising is very lsinto markets in Europe or in the world.
Despite the fact that almost all Slovak companieskthe terms "new trends in marketing
communication" or "viral marketing"”, it is very mreven to see it. Usually the firms
combine classical — traditional forms of marketo@mmunication with non-classical. All
marketers are looking for different ways to gairwneustomers, try to use nonstandard
media or standard media in nonstandard way andughigdprefer alternative methods of
marketing communication.

Viralny marketing je jednym znovych trendov v metikgove] komunikacii. Ide

o0 marketingovu techniku, ktora vyuziva naprikladexistujice socialne siete, na zvySenie
povedomia o znke alebo iné marketingové ciele. Ulohou marketirygbvmanazérov je
vyuzit' zasnu silyword of mouse”. Na zaklade nasho vyskumu sme zistili, Ze slowensk
reklamny trh je vBmi podobny trhom v EurGpe alebo vo svete. Napriekt@&nosti, Ze
takmer vSetky slovenské spolmsti poznaju pojmy ,nové trendy v marketingovej
komuniké&cii“ alebo ,virdlny marketing“, je Veni zriedkavé vidié ich uplatnené v praxi.
Zvycéajne firmy kombinuju klasické — trathié formy marketingovej komunikacie s tymi
novymi. Manazéri Padaju r6zne spdsoby, ako ziskaovych zakaznikov, skdsaju potiZi
neStandardné média alebo Standardné média nedtagoaispésobom a postupne volia
radSej alternativne metdédy marketingovej komunikaci

KEY WORDS

New trends in marketing communication, traditiofoatns of marketing communication
viral marketing, Slovak firms

Nové trendy v marketingovej komunikacii, tr&aé formy marketingovej komunikécie,
viralny marketing, slovenské firmy

The question today, with the emergence of sociahorking via the internet, is whether
a successful presence in the online social netwgrkiorld, will make obsolete the worry
about customer relationships based on face-to-faced of mouth communications
(Dockter, 2010, [online]).

Smart marketing-oriented companies found ways twige an exceptional value to their
customers. Marketing visionaries discover ways omwreate value for target markets and
how to communicate and provide it. They also imprtiveir knowledge about customers,



» there is dependency between the use of viral marckat practice and parent
company’s domicile.

CONCLUSION

The main goal for each company is being successftilea market and to maximize profit.
Problem and unfulfilled goal for many companiestas currently enforce in hyper-
competitive market. Marketing communication is arfiedhe most important resources, if
not most, how to achieve business goals. It is téng the alpha and omega not only for
business but also for marketing agencies. Any comppzbserves the changes that are
happening in the marketing world which may bengdisinesses and ensure success. Online
marketing, event marketing, outdoor and guerillaka@ng, product placement - this is just
part of new marketing tools that will gradually lepe the accepted, traditional
communication media.

Viral marketing is form of advertising which is nownder-utilized in Slovakia in
comparison with other countries in the world. Maytx the constant questioning of viral
marketing ethics page, distrust in it or in doudd, would be the trend received by the
Slovak customers. Although the company decideds®it) they usually focus on the target
group of young people who impresses anything unuslawever, marketing world offers
many examples of advertising campaigns, which use yiral marketing and which has
been extremely successful. If the company does want to stay stereotyped in
communication, it will have sooner or later to adapthe market, which is increasingly
emerging alternative methods of marketing commuiuna

REFERENCES

[1] Viral marketing.[cit. 2010-12-12]. Dostupné z: <http://
www.marketingterms.com/dictionary/viral_marketing/>

[2] Viral marketing.[cit. 2010-12-12]. Dostupné z: <http:// www.buzzlem/articles/viral-
marketing/

[3] From Word of Mouth to Word of Mousé'he New Rules of Marketingit. 2010-12-12].
Dostupné z: <http:// www.articlesbase.com/marketipg-articles/from-word-of-mouth-to-
word-of-mouse-the-new-rules-of-marketing-314301@lht

CONTACT

Ing. Zuzana Lu&iakova, PhD., Ing. Katarina Kleinova, PhD.
Department of marketing

Faculty of Economics and Management

Slovak University of Agriculture

Tr. Andreja Hlinku 2, 949 76 Nitra, Slovak Republic

e-mail: zuzana.lusnakova@fem.uniagksiarina.kleinova@fem.uniag.sk



INTERNET V TELEVIZI, NEBO TELEVIZE NA INTERNETU?

Internet in TV or TV on the Internet?

ABSTRACT

Televizni vysilani v Evropukortilo svou analogovou éru a jednou z poslednich zkdd,
analogové vysilani vyhasin, (eska republika. Vzhledem k tomu, Ze proces digiak
se neunsrné protahl, jsme v situaci, kdy se implementuje jgstarala technologie a dalsi
transformace je doslova za dre. Internet, jako neomezené médiumjfinpsl
nevycerpatelnou kapacitu pro video na vyzadani i pré frenosy. Nyni nazrala doba, kdy
se televize jako médium odklani od televizoru ja&gxistroje a pijimace a gesunuje se
na internet a na monitory stolnichgftacu ¢i notebook. V budoucnu se vSak dcdme
navratu televizniho obsahu&ma obrazovky televizér Dojde také ke zgmam v oblasti
zadavani inzerce a #mé vazk divaka. Nutno podotknout, Ze obsahem jiZ nebude@o
klasické video. Ze se nejedné o vzdalenou budoticpos/rzuje probihajigiadné vysilani
v Némecku ve formatu HbbTV a vstup sp@testi Google v kooperaci se Sony na televizni
trhy v celém s#te.

Television broadcasting in the Europe ended itdognara and one of the last countries,
where the analog broadcasting is ending is Czecpulitie. Because of the long

digitalization process, we are in situation, wherere is the old technology implemented
and next transformation is needed in short timeerivet, as the unlimited medium, brings
the inexhaustible capacity for video-on-demand larelbroadcasting. When the television
as medium diverts from the television as the dewaicd receiver and it is moved to the
Internet and to monitors of computers. But the reitis different. We will wait to see the

return of the television contents from the Interbatk to television screens. With this
change, there will come changes in the area ofridement and in feedback of the viewer
too. The content will not be only the video.

KEY WORDS

Digitalizace, televize, internet, inzerce v televpropojeni televize a internetu, sledovanost

Digitalization, television, Internet, advertisemanthe television, interconnection of
television and Internet, ratings

Tradiéni  televizor a vysilani, jak je zname poslednichdgsat let, jsou dnes
neodmyslitelnou saiasti kazdé domécnosti a teoretické Uvahy o tompggkace, pozdji
notebooky a nyni tablety nahradi televizni obrazgwe ukazaly jako liché. Stejny nezajem
provazi vysilani pro mobilni telefong8U, 2010, [online]). Zkratka televize a videoipat

i vdneSni dob modernich fjmu schopnych fistroji na klasickou televizni obrazovku.
Internet povaZzovali mnozi analytici za pro tele\sidhou a do budoucna niggkonatelnou
konkurenci.

Ackoliv zoufale pomald a nepovedena digitalizace mdblevizi oslabit, nestalo se tak
adnes jsme sdky né¢eho zcela nového.i® vSechny nakladné a slibné technologie
spojené s digitalizaci televizniho vysilani jsmedesstali do faze, kdy existuje vysoka



Moznost extrémniho cileni reklamy nejen na konKrgiarad, ale pimo na jednoho
z miliona divéka je to, co historicky poprvé nazveme revoluci evw&nim vysilani.

Pohled do budoucnosti népese pouze vySe popsane, ale |z&ekdvat extrémh
individualni televizni obsah, ktery uz nebude a3y, ale bude sdileny. Poplatek za
kabelovou televizi nahradi poplatek zdspup k databazi obsahu, ktery si uZivatel sestavi
na miru.
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MARKETINGOVE VYUZITIE VZTAHOV NA FACEBOOKU

Use of marketing in Facebook relationships

ABSTRACT

Odporttania od priattov su najdoveryhodnejSi zdroj informacii o prodwktoSocialna
sie Facebook ma dlaka tomu viky potencial na propagovanie vyrobkov sgolosti.
UZivatelia su motivovani publikovao sebe¢o najviac informacii,co pomaha néasledne
firmam presnejSie zacié€lisvoje kampane. Platena inzercia vyuzZiva socialogtext —
zobrazuje, kto z priafev uz je fanusSikom danej zéky a zvySuje tym doveryhodnioge)
produktov. Socialna sfeje komunita, ktora reaguje Kmi rychlo a efektivnhe a vytvara
obrovsky priestor na vyuZivanie tradého principu Ustnych odpa@ni priat€ov vo
virtualnom prostredi.

Friend recommendations are the most trusted sairpeoduct information. Therefore the
social network Facebook has a great potential fer tompanies and their product
propagation. The users of this network are mottvdte publish as much information as
possible about their lifestyle, so the companiea &acus their advertisement more
accurately. Paid ads take an advantage of soaméxb— display who of user’s friends is
already fan of the brand and try to increase tleglibility of their products. The social
network is a community that reacts very quickly affiéctively and creates an enormous
space for using of traditional friend’s recommermla system in virtual environment.

KEY WORDS

Socialna sig, Facebook, viralny marketing, platena inzerciggtptia priatéov, firemné
stranky, skupiny, odpot@nia

Social network, Facebook, viral marketing, paidextiging, friends of connections, fan
pages, recommendation

V s&asnosti nés trh zaplavuje obrovskym mnozstvom mémii, produktov, sme zahlteni
vSadepritomnou reklamou. Ako spotrebitelia nemanostadok ¢asu sa vo vSetkom
zorientovd aje pre nas omnoho vyhodnejSi€asovo UspornejSie vérireferencii od
niekoho doveryhodného. Ziadna reklama ani pretlamas nepresved o vyhodach
produktu tak spahlivo ako priateé alebo znamy. Pre spotrebné spravanie zakaznikov ma
mimoriadny vyznam prave posobenie malych socialngkbpin. Dolezitym rysom su
vztahy, ktoré spdjajilenov skupiny. Ako uvadza Kita (2002, str.79), gefrtnou
skupinou nazyvame skupiriudi, ktord ovplyviuje spravanie jednotlivca a piad ktorej
hodnét a noriem sa tentovek riadi. Tieto skupiny maju hlavnu ulohu vo foovani

i zmenach postojov”. Okrem toho, Ze im spotrdbiteri viac nez propagaym letakom, je
tu ifakt, Ze mnohé produkty si zakupi len pretby alrzal krok so svojimi zndmymi
a demonstroval rovnaky spcknsky status ako maju oni.

Sila spojeni a odovzdavanie si informacii meikfmi bolo délezité rovnako v minulosti
ako v sw@asnosti. V tomto procese su niekttudia dblezitejSi nez ostatni. EkonGmovia
¢asto hovoria o Paretovom principe 80/20, znamena, Ze v akejkeek danej situacii
podava 80 % vykonu 20 %&astnikov, napr. 20 % motoristov spésobuje 80 %alop/ch



programy, sluzby mobilnych operator@v kvalitu automobilu, ktory planujeme kapi
V novom systéme vSak musime akceptoa mnozstvo online reklamy, ktord ako
podporny prostriedok pouziva mena nasich znamydvyNvet online referencii ponuka
zatid® zrejme viac vyhod ako rizik. Jeho rychlp®fektivita a zasah, He potrebujeme
ziska® akukdvek referenciu od svojej komunity priéit, je obrovsky. Polarita trathé
versus nové je vidieako osobny vplyv referénych skupin versus vplyv referarych
skupin na socialnej sieti, ktory je pre marketing@ddelenia firiem jednoduchsSie sledbva
a tiez mer&. Facebook zefektivnil systém a naplno vyuZil tewie ludi k vytvaraniu
komunit a silu marketingovych metdéd v kombinacivysizitim Udajov o uzivatech.
A eSte stale ma z tohtdddiska obrovsky potencial pre buduchos
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ZAVER

Jak bylo mozno sledovat v jednotlivych kapitolaétot monografie, wtaz na ,novost”,
tedy na zminy, inovacec¢i aktualizace, je pro s$v marketingové komunikace kbvy.
Pravd@podobré kazdy twirce komunikanich strategii nebo jednotlivych marketingovych
komunik&fi se snazi, aby jeho napady a navrhy byly nové ielépta diky tomu mohly
zaujmout zvolené cilové skupiny zakaznikAvSak nejen je — ve &t marketingové
komunikace nejde pouze o vztah producent — zakazafipektive reklamni komunikat
(jeho tvirce) — zékaznik, ale také o vztah reklamnirde — producent (tedy zadavatel
komunika&ni kampasy); tvarce komunik&nich sdleni musi peswdcit nejen zékaznika,
aby si koupil produkty, o & v kampanich jde, ale také zadavatele, aby jehawhga
akceptoval. Coz je také jedna z poloh ,novosti‘svété marketingové komunikace -€ai,
které az tak zcela nové nejsou, jsou alaspow nazyvany, aby & klient — vyrobce
propagovanych produktpocit, Ze se mu dostav&seho netradiniho. Zde je mimo jiné
dulezita role akademicke sféry, ktera bylen dokazat davat nové jevy do souvislosti
s principy, které je mozné vnimat jako tkadi

Na druhou stranu, sama akademicka sféliderdo s¥ta marketingové komunikace také
piinaset uéitou ,novost": mize se pokouSet projevy marketingové komunikaceyanaht
novymi zpisoby, mize na zaklagl promeny sociologickych, demografickyah jinych dat
ukazovat, jak se jednotlivé trhy vyvijeji a jakrj@zné je ,no¢" definovat, a na zaklad
téchto analyz mize davat dopotieni pro praxi, nafklad pokud se tykd moznostic¢teni
efektivity marketingové komunikace a jejiho zacilen

Tyto vztahy tradiniho a nového jsme se pokusili poodhalit také @ tétize. Na zaklas
jednotlivych gipadovych studii jsme ukéazali, jak se mohou ligatiEni a nové zfisoby
marketingové komunikace ditych produkfi, jaké moznosti do této sféryipaseji nova
média, pokusili jsme se zaravenazndit, jaké promény marketingové komunikace nas
mohou c¢ekat v budoucich letech a v neposledai jsme ukazali, co mohoutipést
pohledy na s§t marketingové komunikace z novych, nettadth pozic. VSimli jsme si
tedy jednoho z nejvyrazjsich ,protipoh, které ve s¥t¢ marketingové komunikace
existuji a které tuto vyznamnou s@st kreativni ekonomiky ve své podstatoziu;ji.
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(www.fmk.utb.cz).
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