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ÚVOD 


Vztah  mezi  kulturou  a  marketingem  může  být  vnímán  jako  ambivalentní.  Na  kulturu 
 a umění lze nahlížet ze dvou odlišných úhlů. První  chápe umění  jako vyjádření umělcových 
 pocitů  a  jeho  vidiny  světa.  Umění  a  kultura  jsou  v tomto  případě  považovány  za  cosi 
 vznešeného, majícího pozitivní vliv na duchovní rozvoj diváka či posluchače. Tato rovina se 
 vyvaruje  tržnímu  prostředí  a  marketingu.  Opačný  úhel  pohledu  nahlíží  na  umění  jako  na 
 kulturní  produkt,  který  je  umisťován  na  trh  za  účelem  uspokojení  potřeb  a  přání  zákazníků 
 (Bačuvčík, 2012).  


 Tématem  bakalářské  práce  je Marketingová  komunikace  Dejvického  divadla.  Toto  téma 
 jsem si zvolila, jelikož protíná dvě oblasti, které mě zajímají, tedy oblast divadla a marketingu. 


Marketingová  komunikace  a  marketing  obecně  jsou  v dnešní  době  komerčními  subjekty 
 považovány  za  samozřejmost.  Avšak  v kulturním  prostředí  lze  nalézt  řadu  nekomerčních 
 organizací, které se doposud marketingu nevěnují,  popřípadě  jej využívají pouze v omezené 
 míře.  Důvodem  může  být  jednak  nedostatek  finančních  prostředků,  nezřízené  marketingové 
 oddělení nebo snaha o zachování nekomerční image. Dejvické divadlo jsem si vybrala, jelikož 
 patří mezi nejvyhledávanější divadelní instituce na pražské divadelní scéně, a to především díky 
 kvalitnímu a oblíbenému profesionálnímu uměleckému souboru. Divadlo je obecně prospěšnou 
 společností, jejíž zakladatelem je Městská část Prahy 6. Vzhledem k tomu, že divadlo funguje 
 na principu vícezdrojového financování, zaměřuje své marketingové aktivity nejen na diváky, 
 ale rovněž na potenciální a stávající donátory. V rámci typologie divadel se instituce řadí mezi 
 divadla veřejné služby. To znamená, že cílem divadla je návštěvníkům poskytovat komplexní 
 zážitek, který bude mít pozitivní vliv na divákův umělecký a kulturní rozvoj a rozhled. Výběr 
 příslušné  divadelní  instituce  byl  zároveň  podpořen  možností  využití  přímého  kontaktu 
 v Dejvickém divadle pro účely praktické části bakalářské práce.  


Cílem  této  bakalářské  práce  je  pomocí  systémové  a  situační  analýzy  identifikovat 
 nedostatky  marketingové  komunikace  Dejvického  divadla  a  následně  na  základě  podkladů 
 z Dejvického divadla a vlastního realizovaného výzkumu  navrhnout vhodná opatření pro její 
 optimalizaci. V březnu roku 2020 došlo z důvodu koronavirové pandemie k uzavření veškerých 
 kulturních  organizací.  Dejvickému  divadlu  tak  bylo  znemožněno  běžně  fungovat 
 a komunikovat  s diváky  prostřednictvím  živých  divadelních  představení.  V návaznosti  na 
 vývoj situace je cílem práce rovněž popsat, jak se změnila komunikace divadla v nepříznivých 
 podmínkách krize, jakým způsobem se instituce snaží udržet povědomí o divadle a neztratit 
 svou stálou diváckou základnu. Podstatným cílem práce je zároveň zobecnit získané poznatky 
 pomocí  syntézy  tak,  aby  mohly  být  přínosem  pro  ostatní  divadla,  případně  jiné  kulturní 
 instituce. 


Bakalářská  práce  je  rozdělena  na  teoreticko-metodickou  a  praktickou  část.  Teoreticko-
metodická část je věnována charakteristice marketingu a jeho specifikám v kultuře, dále pak 
integrované marketingové komunikaci a procesu její tvorby. Zvláštní pozornost je věnována 
komunikačnímu  mixu  a  jeho  jednotlivým  nástrojům.  Následně  jsou  v této  části  teoreticky 
popsány použité analýzy. Tyto kapitoly jsou doplněny o použité metody, jež byly aplikovány 
při výzkumu v rámci praktické části této práce.  
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Nejpodstatnější  část  celé  bakalářské  práce  tvoří  samotná  praktická  část,  jež  směřuje 
 k zodpovězení  dvou  výzkumných  otázek.  Pro  účely  dosažení  cíle  bakalářské  práce  jsou 
 stanoveny  následující  výzkumné  otázky:  1.) Jakým  způsobem  komunikuje  Dejvické  divadlo 
 s publikem  v době  koronavirové  krize? 2.)  Jak  návštěvníci  vnímají  stávající  marketingovou 
 komunikaci a vybrané komunikační kanály Dejvického divadla? Na začátku praktické části je 
 nejdříve krátce představeno Dejvické divadlo. Dále je pro lepší pochopení aktuální situace, ve 
 které instituce působí, provedena PEST a SWOT analýza. Následující kapitoly, které se věnují 
 podrobné analýze jednotlivých nástrojů komunikačního mixu Dejvického divadla, jsou sepsány 
 na  základě  rozhovorů  s dramaturgem  divadla,  paní  Evou  Sukovou.  Rozhovory  slouží  jako 
 východisko pro další výzkum. Stěžejní část výzkumu  tvoří vlastní dotazníkové šetření, které 
 proběhlo online formou v dubnu 2021. Výstupy tohoto šetření a jejich zobecněním se zabývá 
 další kapitola. Kompletní znění dotazníku je dostupné v příloze bakalářské práce. Na základě 
 informací získaných v rozhovorech a výsledků dotazníkového šetření je v závěrečné kapitole 
 zhodnocena stávající marketingová komunikace a současně jsou formulována doporučení pro 
 její zlepšení.  


Ke  zpracování  práce  jsou  využity  knižní  publikace,  internetové  zdroje  a  výroční  zprávy 
 Dejvického  divadla.  Praktická  část  práce  vychází  z informací  získaných  v rámci  rozhovoru 
 s paní  Evou  Sukovou,  informací  dostupných  na  webových  stránkách  Dejvického  divadla 
 a vlastního dotazníkového šetření, které mělo za cíl zjistit, jak je komunikace divadla vnímána 
 jeho návštěvníky.  


Bakalářská práce je určena všem, koho zajímá marketingová komunikace a její praktické 
využití  v kulturní  sféře.  Věřím,  že  následující  text  a  v něm  obsažené  analýzy  a  doporučení 
budou pro Dejvické divadlo přínosem.  
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TEORETICKO-METODICKÁ ČÁST 



1  Marketing 



1.1  Podstata a charakteristika pojmu 


Definovat  pojem  marketing  není  vůbec  snadné.  Regis  McKenna  roku  1991  napsal,  že 


„marketing je všechno“, čímž odkazoval na možnost využití marketingu k posílení vztahů mezi 
 společností a zákazníkem (McKenna, 1991). 


Co  je  to  tedy  marketing?  Kotler,  Wong,  Saunders  a  Armstrong  uvádí,  že „marketing  je 
 společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své 
 potřeby  a  přání  v procesu  výroby  a  směny  produktů  a  hodnot“  (Kotler,  Wong,  Saunders,  & 


Armstrong,  2007).  Definice  zdůrazňuje,  že  hlavním  významem  marketingu  je  uspokojování 
 potřeb zákazníka, nikoli schopnost prodat výrobek. Pokud budeme znát zákazníkovy potřeby, 
 nabízené  produkty  budou  mít  vysokou  hodnotu  a  prodat  zboží  bude  snadné  (Kotler  a  kol., 
 2007). 


Podobně  definuje  marketing  také  Americká  marketingová  asociace,  která  jej  chápe  jako 


„aktivitu,  soubor  zavedených  postupů  a  procesů  pro  tvorbu,  komunikaci,  doručení  a  směnu 
 nabídek“  (Americká  marketingová  asociace,  2017).  Rozdíl  je  v tom,  že  kromě  přinášení 
 hodnoty zákazníkovi, je hodnota v tomto případě předávána rovněž společnosti jako celku.  


Karlíček a kol. dále doplňují, že „uspokojování zákaznických potřeb musí být pro firmu 
 ziskové“ (Karlíček a kol., 2018). 



1.2  Specifika marketingu v kultuře  


Bačuvčík (2012) se zaobírá otázkou potřeby marketingu v kulturní sféře. Uvádí, že většina 
 aktivit  kulturních  organizací  je  často  nekomerční  povahy.  Posláním  kulturních  institucí  je 
 ochrana kulturního dědictví, rozšiřování povědomí o kultuře a péče o kulturní statky. Marketing 
 vznikl ve sféře komerční a bývá spojován s konzumním stylem života a prodejem nepotřebného 
 zboží.  Z tohoto  důvodu  mají  neziskové  organizace  obavy,  že  by  marketing  mohl  zapříčinit 
 ztrátu  důvěryhodnosti  a  exkluzivity  v očích  publika.  Umělecky  orientované  neziskové 
 organizace se snaží udržet svou nekomerční image, jež by mohla být právě v důsledku tvorby 
 masových produktů a jejich propagace ztracena. Zároveň však uvádí, že na kulturu a umění je 
 možno  nahlížet  jako  na  produkt,  který  by  mohl  být  pro  cílové  publikum  značně  zajímavý. 


Cílová skupina ale o produktu neví, vzhledem k silné konkurenci na trhu, a tak je potřeba jej 
 vhodně  a  důsledně  komunikovat.  Neziskové  organizace  působí  na  stejných  trzích  jako 
 komerční  podniky,  ale  současně  tvoří  své  vlastní  trhy  veřejných  statků.  Jedná  se  o  trhy 
 s vysokou konkurencí, jež je způsobena žádáním a „bojem“ o finanční prostředky z veřejných 
 rozpočtů. 


O marketingu v kultuře a kulturních produktech pojednává také Dvořák (2004) a poukazuje 
na to, že základním marketingovým nástrojem je produkt, který vzniká na základě výzkumu 
a analýzy  trhu.  Takové  produkty,  tedy  vznikající  na  základě  požadavků  trhu,  lze  nalézt 
i v kultuře. Avšak v umělecké sféře bývají často produktem rovněž umělecká díla, jež vznikla 
nehledě na situaci na  trhu, a  cílem  marketingu  je taková díla na trhu umístit a  představit je 
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vhodným divákům či zákazníkům. Smyslem marketingu je znát charakteristiky cílového trhu 
 natolik,  aby  firma  mohla  vyrábět  a  nabízet  produkty,  o  které  má  zákazník  zájem.  Přístup 
 vytváření a dodávání hodnot zákazníkovi lze využít i v oblasti kultury a umění. „Divadlo se ze 
 své  přirozenosti  zaměřuje  přednostně  na  kvalitu  díla  (produktu),  při  zhoršující  se  situaci 
 (vnitřní  ekonomické,  konkurenční  na  trhu  a  dalších  nepříznivých  okolnostech)  orientuje 
 pozornost  i  na  další  faktory  –  nástroje  marketingu  (cena,  distribuce,  propagace).  Význam 
 marketingu, jeho metod a přístupů vzrůstá, je-li situace divadla nepříznivá“ (Dvořák, 2004). 


Marketing v podnikové sféře zdůrazňuje orientaci na potřeby a přání zákazníka.  Zatímco 
 marketing  v kultuře  je  specifický  tím,  že  se  snaží  nalézt  kompromis  vyhovující  oběma 
 účastníkům  směny,  tedy  samotné  kulturní  instituci  a  zároveň  jejímu  zákazníkovi  tak,  aby 
 nemusela být potlačena umělecká stránka produktu. Bačuvčík uvádí, že „v každém publiku jsou 
 minimálně dva typy zákazníků: první z nich má vážný zájem o obor a hledá především umělecký 
 rozměr produktu, zatímco druhý zákazník poptává spíše zábavu a možnost smysluplného trávení 
 volného času“ (Bačuvčík, 2012). To znamená, že první typ zákazníka si je přesně vědom, jaký 
 produkt  vyhledává,  kdežto  zákazník  druhého  typu  nemá  jasně  stanovené  priority  a  vůči 
 produktu je indiferentní. Marketingová komunikace produktu musí být vhodně přizpůsobena 
 jednotlivým segmentům publika tak, aby danému segmentu připadal produkt atraktivní a měl 
 zájem o jeho koupi (Bačuvčík, 2012). 


V kulturní sféře vedle sebe existují komerční a nekomerční subjekty. Například na území 
 Prahy  lze  vedle  sebe  nalézt  komerční  divadla,  nezisková  divadla  zřizovaná  soukromými 
 osobami a zároveň nezisková divadla zřizovaná veřejným sektorem. U neziskových organizací, 
 jejichž primárním účelem není dosažení zisku, se dostáváme do rozporu s definicí marketingu 
 dle Karlíčka a kol. (2018), kteří zdůrazňují ziskovost v rámci uspokojování potřeb zákazníka. 


Bačuvčík spatřuje rozdíl mezi komerčním a nekomerčním sektorem v tom, že „marketingové 
 aktivity neziskových organizací se neobracejí pouze na spotřebitele svých služeb, ale také na 
 subjekty, které je financují. Na rozdíl od komerční sféry je tedy funkce spotřeby a platby za ni 
 rozdělena mezi dva „zákazníky““ (Bačuvčík, 2012). V neziskovém sektoru tedy zákazník často 
 hradí jen část ceny poskytované služby, přičemž druhá část této ceny  je pokryta finančními 
 prostředky z veřejných rozpočtů, od sponzorů apod. V některých případech může být služba 
 dokonce  poskytována  zákazníkovi  zcela  zdarma.  Johnová  doplňuje,  že  „cena  institucí 
 kulturního dědictví  je specifická  v tom, že si za základ nebo dolní limit nebere náklady, ani 
 nemusí být koncipována s ohledem na zisk. Tyto statky mají pro společnost specifický význam 
 z hlediska zachování kulturního dědictví, jsou důležité pro vzdělanost obyvatel i národní paměť, 
 a proto jsou částečně poskytovány jako veřejný statek“ (Johnová, 2008). 



2  Integrovaná marketingová komunikace  


Kotler  a  kol.  definují  integrovanou  marketingovou  komunikaci  jako „koncepci,  v jejímž 
 rámci  společnost  pečlivě  integruje  a  koordinuje  množství  svých  komunikačních  kanálů,  aby 
 o organizaci  a  jejích  produktech  přinesla  jasné,  konzistentní  a  přesvědčivé  sdělení“ 


(Kotler a kol., 2007). 


Je důležité, aby byly rozpoznány veškeré kontaktní body, ve kterých zákazník přichází do 
styku  se  společností,  jejími  značkami  nebo  produkty.  V rámci  každého  kontaktu  dochází 
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k přenosu  sdělení,  ať  už  pozitivního,  negativního  či  neutrálního.  Společnost  zabezpečuje 
 využití komunikačních nástrojů tak, aby bylo konzistentní sdělení předáno publiku ve všech 
 kontaktních bodech (Kotler a kol., 2007). 


Karlíček,  Kopecký,  Zamazalová,  Vítek  a  Král  (2009)  doplňují,  že  cílem  konzistentního 
 sdělení  je  poskytovat  zřetelný  a nerozporuplný  obraz  o  společnosti.  Každá  zpráva  by  měla 
 vycházet z jednotné koncepce a nést shodnou základní myšlenku, aby si její příjemce dokázal 
 utřídit získané informace v jeden smysluplný celek a nebyl zmaten. 


Juska (2017) dodává, že tato sdělení zároveň musí být v souladu s positioningem produktu, 
 hodnotovou  nabídkou  a  marketingovou  strategií  značky.  Cílem  integrované  marketingové 
 komunikace je předat vhodné informace správným lidem, a to ve správný čas, na správném 
 místě a ze správného důvodu. Integrovaná marketingová komunikace má čtyři hlavní funkce: 


informační, přesvědčivou, zábavní a motivační. 


V rámci  integrované  komunikace  společnost  využívá  několik  komunikačních  nástrojů 
 a kanálů  současně.  Jedno  sdělení  může  být  publiku  předáváno  například  prostřednictvím 
 televizní reklamy, reklamy na internetu, tiskové inzerce a zároveň podporováno různými PR 
 akcemi. „Takový postup vytváří synergický efekt, tzn. účinek jednoho komunikačního nástroje 
 posiluje  efekt  nástroje  druhého  a  zvyšuje  tím  celkovou  efektivitu  marketingové  komunikace 
 subjektu“ (Přikrylová & Jahodová, 2010). 


Marketingovou  komunikaci  lze  rozdělit  na  externí  a  interní.  Externí  marketingová 
 komunikace  představuje  výměnu  informací  mezi  společností  a  jejím  okolím.  Zatímco  pod 
 interní marketingovou komunikaci spadá veškerá komunikace odehrávající se uvnitř podniku, 
 tedy mezi vedením a zaměstnanci (Karlíček a kol., 2009). „V zásadě platí, že aby mohla firma 
 efektivně  integrovat  svou  externí  komunikaci,  musí  nejprve  úspěšně  integrovat  své  interní 
 komunikační aktivity“ (Kotler a kol., 2007). 



2.1  Proces tvorby integrované marketingové komunikace 


Aby byla marketingová komunikace efektivní, musí být jako ostatní nástroje marketingové 
 mixu  napojena  na  celkovou  marketingovou  strategii  společnosti.  Jinak  by  se  mohlo  stát,  že 
 zavedená  komunikační  kampaň  nebude  odpovídat  cílovému  segmentu  a  bude  v rozporu 
 s určeným positioningem značky (Karlíček a kol., 2018). 


Prvním  krokem  při  vývoji  účinné  komunikace  je  určení  cílového  publika.  Publikum  je 
 tvořeno  buď  potenciálními  nebo  stávajícími  zákazníky,  přičemž  se  může  jednat  jak 
 o jednotlivce,  skupiny,  tak  širokou  veřejnost.  Stanovené  cílové  publikum  značně  ovlivňuje 
 jednání komunikátora, který rozhoduje o tom, jaká informace, kde, kdy, kým a jak bude sdělena 
 (Kotler a kol., 2007). 


Jakmile  je  definováno  cílové  publikum,  přichází  na  řadu  stanovení  komunikačních  cílů, 
 tzn. určení  jaké  odezvy  chce  komunikátor  pomocí  komunikačních  nástrojů  dosáhnout. 


Přikrylová a Jahodová mezi obvyklé cíle řadí (Přikrylová & Jahodová, 2010): 


•  poskytnout informace, 


•  vytvořit a stimulovat poptávku, 


•  odlišit (diferenciovat) produkt, 
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•  zdůraznit užitek a hodnotu produktu, 


•  stabilizovat obrat, 


•  vybudovat a pěstovat značku, 


•  posílit firemní image. 


Po  stanovení  žádoucí  odezvy  publika  následuje  příprava  samotného  sdělení.  Kvalitní 
 sdělení by mělo vycházet z modelu AIDA, tzn. že by mělo upoutat pozornost příjemců, udržet 
 jejich zájem, vzbudit v nich touhu po zakoupení produktu a následně je přimět k akci. Kromě 
 obsahu sdělení má marketingový komunikátor za úkol určit, jakým způsobem bude informace 
 předána publiku, tedy strukturu a formát sdělení (Kotler a kol., 2007). 


V dalším  kroku  je  důležité  zvolit  vhodné  komunikační  kanály  neboli  cesty,  kterými  se 
 připravené  sdělení  dostane  k příjemci.  Rozeznáváme  komunikační  cesty  osobní  a  neosobní. 


Osobní forma je představována přímou komunikací mezi dvěma či více osobami. Komunikace 
 může  probíhat  tváří  v  tvář  či  prostřednictvím  telefonního  hovoru,  e-mailové  nebo  poštovní 
 korespondence. Tato forma komunikace je efektivnější vzhledem k tomu, že umožňuje získání 
 zpětné vazby a následné vyhodnocení příjemcova chování. Komunikaci tváří v tvář dodává na 
 důvěryhodnosti  také  neverbální  komunikace  (pohyby,  mimika  a  gesta).  Nevýhoda  tohoto 
 způsobu komunikace je její vysoká finanční náročnost (Karlíček a kol., 2009). Forma neosobní 
 komunikace umožnuje komunikovat s více osobami v krátkém časovém úseku. Informace jsou 
 cílovému publiku sdělovány prostřednictvím médií s absencí přímého kontaktu a zpětné vazby. 


V rámci tohoto typu komunikace  jsou využívána tištěná média, televize, rozhlas, billboardy, 
 plakáty a online  média, jako například sociální sítě a webové stránky společností.  Ať už se 
 jedná o osobní či neosobní formu komunikace, je potřeba zvolit vhodný zdroj sdělení. Jestliže 
 je  sdělení  předáváno  atraktivním  a  důvěryhodným  zdrojem,  je  snazší  přesvědčit  cílovou 
 skupinu  ke  koupi  produktu.  Z tohoto  důvodu  využívají  například  farmaceutické  společnosti 
 k propagaci  svých  výrobků  lékaře  z oboru,  kteří  jsou  pro  pacienty  věrohodným  zdrojem. 


Dalším příkladem může být využití celebrit, jež dodávají propagované značce na přitažlivosti 
 (Kotler a kol., 2007). 


Finálním krokem v procesu tvorby integrované marketingové komunikace je získání zpětné 
 vazby. Důležitá je v tomto případě role komunikátora, jenž se dotazuje členů cílové skupiny, 
 zda si vybavují sdělení a jeho obsah, kolikrát se s ním setkali, jaké pocity v nich vyvolalo a jaký 
 je jejich vztah k dané společnosti. Zpětná vazba může být rovněž vyvozena z počtu prodaných 
 produktů či návštěvnosti prodejny (Kotler a kol., 2007). 



3  Komunikační mix 


Komunikační mix představuje souhrn speciálních komunikačních nástrojů, které společnost 
 záměrně  využívá  ke  komunikaci  s publikem.  Jednotlivé  nástroje  je  potřeba  vzájemně 
 kombinovat tak, aby  společně utvářely harmonizovaný  celek. Správná kombinace pak zajistí 
 účinné  podpoření  ostatních  nástrojů  marketingového  mixu  (produktu,  ceny  a  distribuce) 
 a zároveň dosažení marketingových, a tím současně i firemních cílů (Karlíček a kol., 2009). 


Přikrylová a Jahodová do komunikačního mixu řadí celkem sedm nástrojů (Přikrylová & 


Jahodová, 2010): 
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•  reklama, 


•  direct marketing, 


•  podpora prodeje, 


•  public relations, 


•  osobní prodej, 


•  sponzoring, 


•  veletrhy a výstavy. 


Karlíček a kol. (2018) k tomuto vymezení přidávají ještě jeden komunikační nástroj, a to 
 online marketing. Jednotlivé nástroje budou v následujících podkapitolách blíže specifikovány.  



3.1  Reklama 


Reklama  je  považována  za  nejviditelnější  a  nejagresivnější  formu  marketingové 
 komunikace. Snaží se upoutat naši pozornost, vzbudit náš zájem a změnit naše vnímání tak, aby 
 nás přiměla ke koupi produktu (Juska, 2017). 


Přikrylová,  Jaderná,  Kincl,  Velinov  a  Štrach  chápou  reklamu  jako „neosobní  formu 
 komunikace,  kdy  různé  subjekty  prostřednictvím  různých  médií  oslovují  své  současné 
 a potenciální zákazníky s cílem informovat je a přesvědčit o užitečnosti svých výrobků, služeb 
 či myšlenek“ (Přikrylová, Jaderná, Kincl, Velinov, & Štrach, 2019). 


Karlíček a kol. (2009) dodávají, že se jedná o placenou formu komunikace, jelikož zadavatel 
 reklamy platí za využití daných médií. Nemusí se však nutně jednat o peněžní formu úhrady, 
 za službu lze rovněž zaplatit formou směnného obchodu (barteru). Karlíček a kol. dále uvádí, 
 že „málokdy je možné zasáhnout pomocí médií pouze vybranou cílovou skupinu. Média mají 
 většinou velký přesah do různých cílových skupin“ (Karlíček a kol., 2009). 


Reklamní  kampaň  je  tvořena  na  základě  definovaného  cílového  publika  a  motivace 
 kupujících. Kotler a Keller uvádí, že efektivní reklama vychází z principu 5M (Kotler & Keller, 
 2013):  


•  poslání (mission) – Jaké jsou cíle naší reklamy? 


•  peníze (money) – Kolik si můžeme dovolit investovat a jak prostředky rozdělíme mezi 
 různá média? 


•  sdělení (message) – Jaké sdělení bychom měli vyslat? 


•  média (media) – Jaká média bychom měli využít? 


•  měření (measurement) – Jak bychom měli hodnotit výsledky? 


Mezi  nejdůležitější  rozhodnutí  v procesu  tvorby  reklamy  patří  volba  správných  médií. 


V případě nevhodně zvolených reklamních nosičů by firma investovala do neefektivní reklamy 
 a  zbytečně  čerpala  prostředky  ze  svého  rozpočtu.  Nosiče  reklamy  lze  rozdělit  na  klasická 
 a elektronická média. Mezi klasická média spadají časopisy, noviny, outdoorová a indoorová 
 média.  Pod  elektronická  média  lze  zařadit  televizi,  rozhlas,  kino  a  internet.  Každé  médium 
 s sebou nese určité výhody a nevýhody, které je nutné brát v potaz při sestavování konkrétní 
 mediální strategie (Přikrylová a kol., 2019). 


Časopisy  
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Výhodou časopisů je, že mívají své stálé čtenáře a díky tomu mohou firmy svým reklamním 
 sdělením zasáhnout přesně zvolené cílové publikum. Při jejich volbě by si společnost měla od 
 vydavatele  časopisu  vyžádat  zpracované  demografické,  psychografické  a  geografické  údaje 
 o jeho  čtenářích,  aby  vybraný  časopis  nejlépe  odpovídal  charakteristikám  společnosti.  Mezi 
 nevýhody  magazínu  patří  dlouhý  časový  odstup  zadání  inzerátu  a  jeho  následné  publikace. 


Podklady pro tisk musí být obvykle odevzdány vydavateli se značným předstihem, a proto je 
 potřeba zvážit, zda je doba kdy časopis vychází v souladu s časovým harmonogramem reklamní 
 kampaně (Přikrylová a kol., 2019). 


Noviny 


Noviny jsou díky své společenské a odborné prestiži považovány za důvěryhodné klasické 
 médium. Mezi výhody novin patří jednoznačně flexibilita, jelikož sdělení je čtenáři předáno 
 rychle, tzn. že doba od zadání inzerátu a jeho vydání je krátká. Mezi nevýhody tohoto typu 
 médií  lze  zařadit  krátkou  životnost  a  přechod  od  klasických  novin  k internetovým.  Deníky 
 zároveň většinou neumožňují cílit na určitý segment zákazníků (Přikrylová a kol., 2019). To 
 doplňují  Kotler  a  Keller  (2013),  kteří  uvádí,  že  noviny  v porovnání  s časopisy  bývají  méně 
 efektivní v rámci utváření image typického uživatele.  


Outdoorová média 


Venkovní  reklama  neboli  out-of-home  reklama  využívá  k inzerci  billboardy,  tabule, 
 plakáty, plochu na dopravních prostředcích, vitríny, světelné reklamní panely apod. Informace 
 jsou  předávány  pomocí  jednoduchého  sloganu  a  loga.  Aby  si  potenciální  zákazník  reklamy 
 všimnul,  musí  na  něj  působit  opakovaně  a  pravidelně.  Z tohoto  důvodu  je  inzerce  na 
 venkovních nosičích dlouhodobá. Sdělení inzerce musí být stručné a srozumitelné, jelikož na 
 jeho povšimnutí a přečtení má spotřebitel většinou jen pár sekund. Další nevýhodou je možnost 
 zničení inzerce vlivy počasí nebo vandaly (Přikrylová a kol., 2019). 


Indoorová média 


Pod  pojmem  indoorová  média  si  lze  představit  reklamní  nosiče  v prostorách  škol, 
 obchodních center, úřadů, restaurací a na obdobných místech, kde inzerce může oslovit velké 
 množství  potenciálních  zákazníků.  Výhodou  je,  že  reklama  může  být  umístěna  přímo 
 v místě prodeje a cílit tak na vhodný segment zákazníků. Působivost a efektivnost tohoto média 
 se odvíjí od umístění nosiče a kreativnosti zpracované inzerce (Přikrylová a kol., 2019). 


Televize 


Televize je považována za nejefektivnější reklamní médium, jelikož dokáže oslovit velké 
 množství potenciálních zákazníků, přičemž náklady na jedno  zhlédnutí jsou relativně nízké. 


Výhodou  tohoto  média  je,  že  dokáže  spotřebiteli  předvést  specifické  vlastnosti  výrobku 
 a přesvědčit jej o jeho užitečnosti. Zároveň lze prostřednictvím televizní reklamy nastínit, jak 
 vypadá typický uživatel produktu a s jakou image  je užívání produktu spojováno  (Kotler & 


Keller, 2013). Nicméně je potřeba si uvědomit, že televize je pasivně sledovaným médiem, což 
znamená že spotřebitel může při sledování televize vykonávat i jiné aktivity a účinnost působení 
inzerce je pak značně snížena. Televizní reklama je navíc pro řadu diváků obtěžující, a tak se jí 
snaží  vyhnout,  například  změnou  televizních  stanic  nebo  přetáčením  reklam  při  sledování 
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pořadů ze záznamu (Přikrylová a kol., 2019). Johnová dodává, že přestože má televizní inzerce 
 vysokou účinnost, „kulturní neziskové organizace ji kvůli nákladům využívají jen minimálně, 
 nejčastěji  na  sponzorské  bázi  s médii  nebo  v rámci  veřejnoprávní  role  některých  médií“ 


(Johnová, 2008). 


Rozhlas 


Juska  (2017)  uvádí,  že  rozhlas  lze  z hlediska  přenosových  možností  označit  jako  lokální 
 médium,  což  dává  podnikům  jedinečnou  příležitost  k oslovení  jejich  cílového  publika.  Ve 
 srovnání  s televizní  reklamou  je  levnější,  jelikož  oslovuje  méně  lidí.  Menší  publikum  je 
 zapříčiněno existencí silné konkurence, a tak pouze několik málo stanic dosahuje vyšší míry 
 poslechovosti.  Výhodou  konkurenčního  prostředí  je,  že  stanice  mohou  segmentovat  své 
 posluchače  na  základě  životního  stylu,  původu  nebo  osobních  zájmů.  Psychografická 
 segmentace  umožnuje  podnikům  oslovovat  jejich  cílovou  skupinu.  Přikrylová  a  kol.  (2019) 
 dodávají,  že  existují  rovněž  národní  stanice,  kabelový  a  internetový  rozhlas.  Rozhlasové 
 vysílání je často vnímáno jako zvuková kulisa v rámci vykonávání jiné aktivity, proto na sebe 
 musí  inzerce  upozornit.  Johnová  (2008)  poukazuje  na  důležitost  oslovování  jediného 
 posluchače tak, aby byl vtažen do děje. Inzerce musí být srozumitelná, snadno zapamatovatelná 
 a vysílaná opakovaně. Měla by nést jedinou myšlenku a přimět zákazníka jednat.   


Kino 


Kino je z hlediska reklamy velmi podobné televizi. Reklama v kině je působivá, nicméně 
 zasahuje  pouze  omezený  počet  lidí,  a  to  bez  možnosti  opakovaného  působení  na  stejného 
 spotřebitele. „Někteří diváci navíc chodí do kin později, aby se kinoreklamě vyhnuli“ (Karlíček 
 a kol., 2018). 


Internet 


Přikrylová  uvádí,  že „internet  je  nejmladším  a  nejdynamičtěji  se  rozvíjejícím  médiem“ 


(Přikrylová a kol., 2019). Je považován za velice atraktivní reklamní nosič, jelikož umožňuje 
 komunikovat  s velkým  počtem  uživatelů,  cílit  na  žádoucí  publikum  a  snadno  vyhodnotit 
 efektivitu  reklamních  kampaní.  Další  výhodou  internetu  je  jeho  interaktivnost.  Potenciální 
 zákazník může být reklamou přesměrován na webové stránky společnosti, kde získá doplňující 
 informace o produktu a bude mít možnost jej rovnou zakoupit (Přikrylová & Jahodová, 2010). 


Reklamu v kulturních organizacích je vhodné soustředit především na osoby, které nemají 
 k dané  instituci  a  nabízenému  produktu  úzký  vztah,  avšak  do  jisté  míry  se  o  něj  zajímají, 
 případně by se o něj za jistých okolností zajímat mohly. Jedná se tedy o osoby, které by se 
 mohly stát náhlými abonenty či občasnými návštěvníky. Kulturní organizace většinou využívají 
 k propagaci média, která jim jsou nabídnuta za výhodnou cenu (Bačuvčík, 2012). 



3.2  Direct marketing 


Karlíček  a  kol.  definují  direct  marketing  jako „komunikační  disciplínu,  která  umožňuje 
 1) přesné zacílení, 2) výraznou adaptaci sdělení s ohledem na individuální motivace jedinců ze 
 zvolené cílové skupiny a 3) vyvolání okamžité reakce daných jedinců“ (Karlíček a kol., 2009). 


Fill a Turnbull (2019) dodávají, že aktivity vykonávané v rámci přímého marketingu by 
měly být měřitelné. To znamená, že jakákoli odpověď a odezva musí být spojena s konkrétním 
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jedincem, mediální aktivitou a výstupem. Zdůrazňují také důležitou roli výhod, které plynou 
 uživateli komunikačního procesu. Každý zákazník získává různé hmotné a nehmotné užitky, 
 mezi které patří například pohodlnost při nákupu, časová nenáročnost, spokojenost a důvěra, 
 která  může  vzniknout  mezi  zákazníkem  a  poskytovatelem  kvalitního  produktu  či  služby  ve 
 chvíli, kdy si zákazník uvědomí jaká pozornost je mu věnována a náležitě ji ocení.   


Ve srovnání s reklamou, která se zaměřuje na velké cílové skupiny, pracuje direct marketing 
 s úzkými  zákaznickými  segmenty  či  dokonce  jednotlivci.  Výhodou  přímého  marketingu  je 
 schopnost identifikace nejperspektivnějších zákazníků, ať už stávajících či potenciálních. Díky 
 tomu  dokáže  společnost  ušetřit  finanční  prostředky  a  zvýšit  účinnost  své  komunikace. 


Orientace  na  úzké  segmenty  umožňuje  podnikům  personalizovat  marketingová  sdělení  na 
 základě motivace a jiných charakteristik daného segmentu. Aby mohla společnost určit nejvíce 
 perspektivní zákazníky, musí mít shromážděny veškeré informace o stávajících i potenciálních 
 kupujících,  tzn.  vést  databázi  marketingu  s aktuálními  kontaktními  údaji  (Karlíček  a  kol., 
 2009). 


Z právního  hlediska  je  při  získávání  zákaznických  dat  potřeba  respektovat  zákon 
 č. 101/200 Sb.,  o  ochraně  osobních  údajů,  který  zakládá  povinnost  získat  souhlas  fyzické 
 osoby, jejíž údaje mají být v databázi zpracovány. Dalším předpisem, jež se zabývá nakládáním 
 s daty a distribucí dat dalším subjektům je Obecné nařízení o ochraně osobních údajů (GDPR). 


„Jednou  ze  základních  podmínek  pro  zpracování  databáze  s osobními  údaji  je  získaní 
 prokazatelného souhlasu fyzických osob. Druhou podmínkou pro řádné zpracování osobních 
 údajů je registrace správce u Úřadu pro ochranu osobních údajů“ (Přikrylová a kol., 2019). 


Mezi  nástroje  marketingu  Karlíček  a  kol.  (2018)  řadí  direct  mail,  e-mailing,  mobilní 
 marketing a telemarketing. Direct mail  je písemné reklamní sdělení zasílané prostřednictvím 
 poštovních zásilek. Sdělení může mít podobu katalogů, letáků, brožur, odpovědních karet apod. 


(Přikrylová  a  kol.,  2019).  Karlíček  a  kol.  dodávají,  že  v dnešní  době  je  direct  mail „trochu 
 v pozadí e-mailingu, který je výrazně levnější, rychlejší a flexibilnější. Na druhou stranu velké 
 omezení e-mailingu představují „promo složky“ a „spamové složky“ v e-mailových klientech, 
 kam mohou být tato komerční sdělení přesouvána“ (Karlíček a kol., 2018). Dalším nástrojem 
 je  mobilní  marketing,  který  využívá  k zasílání  reklamních  sdělení  SMS  nebo  MMS. 


Významným nástrojem je rovněž telemarketing, v rámci kterého jsou potenciální či stávající 
 zákazníci kontaktováni  zaměstnancem call centra prostřednictvím  telefonu. Výhodou tohoto 
 nástroje je jeho interaktivita, tedy možnost přímo zodpovědět otázky zákazníka (Karlíček a kol., 
 2009). Přikrylová a kol. (2019) k nástrojům přímého marketingu řadí také teleshopping, v rámci 
 kterého  jsou  kupujícímu  formou  televizních  spotů  předváděny  jednotlivé  výrobky,  jež  si 
 v případě zájmu může ihned objednat.   


V kulturní sféře je direct marketing využíván zejména pro účely abonmá. Kulturní instituce 
v tomto případě komunikuje se stálými, potenciálními, ale i bývalými předplatiteli. Důležitá je 
komunikace  s čerstvými  abonenty,  jelikož  až  polovina  z nich  po  prvním  roce  předplatné 
neobnoví  (Bačuvčík,  2012).  Stálým  abonentem  se  jedinec  stává  až  po  třech  letech,  proto  je 
potřeba aktivně s novými předplatili komunikovat a zajímat se o jejich názory, které mohou 
často  odkrýt  problémy,  jež  organizace  ani  stálí  abonenti  nevidí.  V rámci  spokojenosti 
a budování  důvěry  může  instituce  ke  komunikaci  využívat  členy  uměleckého  souboru  nebo 
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abonentům  nabízet  různé  programy  podpory  prodeje.  Pro  účely  zjištění  nespokojenosti 
 a neobnovení abonmá, mohou organizace kontaktovat bývalé předplatitele a pokusit se získat 
 je zpět (Bačuvčík, 2012). 



3.3  Podpora prodeje  


Karlíček a kol. definují podporu prodeje  jako „soubor pobídek,  které stimulují okamžitý 
 nákup.  Nejčastěji  se  jedná  o  pobídky  založené  na  snížení  ceny,  tedy  o  přímé  slevy,  kupóny, 
 rabaty a výhodná balení. Dále jde o techniky, kdy je cílová skupina obdarována nějakou věcnou 
 odměnou.  Jedná  se  zejména  o  vzorky  zdarma,  prémie,  reklamní  dárky  a  soutěže.  Typickým 
 nástrojem  podpory  prodeje  jsou  rovněž  nejrůznější  věrnostní  programy“  (Karlíček  a  kol., 
 2009). 


Juska  (2017)  uvádí,  že  podpora  prodeje  může  být  díky  své  účinnosti  a  měřitelnosti 
 významnější než reklama. Zatímco reklama se soustředí na proces komunikace hodnoty značky 
 a  výhod  pro  zákazníka,  podpora  prodeje  se  obvykle  koncentruje  na  okamžité  povzbuzení 
 prodejů. Zákazníci jsou finančními a jinými stimuly motivováni k okamžité koupi produktu či 
 služeb. Jejich nákupní chování je urychleno výhodnými nabídkami (kupóny, dárky nebo extra 
 produkty  zdarma).  Věrnostní  programy  pomáhají  společnosti  budovat  a  posilovat  vztahy 
 s jejími zákazníky. Zatímco reklamní kampaně jsou naplánovány na týdny až měsíce, podpory 
 prodeje  jsou  omezeny  na  dny  či  dokonce  hodiny.  Časově  omezené  výhodné  nabídky  činí 
 produkt pro spotřebitele přitažlivější a nutí ho rychleji jednat.  


Dvořák  (2004)  zabývající  se  managementem  divadla  dodává,  že  divadelní  instituce 
 využívají podporu prodeje pouze okrajově, a to především k podpoření vztahů s jejich partnery, 
 kterým  nabízí  odměny  či  slevy.  Johnová  (2008)  poukazuje  na  využití  podpory  prodeje 
 kulturními organizacemi, a to nejen pro účely navýšení návštěvnosti, ale rovněž k podpoření 
 doprovodných  služeb  či  prodeje  výrobků  dané  instituce  (suvenýry,  odborné  publikace). 


Kulturní instituce mohou v rámci podpory prodeje spolupracovat s partnerskými organizacemi. 


Jednotlivé  památky  mohou  například  společně  nabízet  multi-vstupenky  do  několika  objektů 
 nebo svým členům poskytovat stejné výhody v partnerských organizacích (Johnová, 2008). 


Karlíček  a kol. (2018)  zmiňují negativa spojená s tímto nástrojem komunikačního mixu. 


Zaprvé  je  potřeba  si  uvědomit,  že  růst  prodejů  vyvolaný  pobídkami  bývá  často  následován 
 jejich propadem, jelikož zákazníci během promoce nakoupí produkt do zásoby a v následujících 
 měsících ho již nepoptávají. Dalším negativem podpory prodeje je její finanční náročnost či 
 negativní dopad na hodnotu značky. „Cena je významnou součástí positioningu značky. Pokud 
 cena určitého produktu opakovaně klesá, může v důsledku toho klesnout následně i vnímaná 
 kvalita produktu“ (Karlíček a kol., 2018). 


Na  podporu  prodeje  lze  nahlížet  ze  tří  úhlů,  a  to  podporu  prodeje  vůči  spotřebitelům, 
 obchodníkům  nebo  distributorům.  Mezi  nástroje  využívané  k podpoře  prodeje  vůči 
 spotřebitelům  Kotler  a  Armstrong  (2021)  řadí  sampling,  kupóny,  rabaty,  prémie,  reklamní 
 dárky, POP komunikaci, výhodná balení, soutěže a event marketing.  


Sampling představuje zkušební vzorky produktů. Jedná se o nejefektivnější, avšak nejdražší 
 způsob,  jak  představit  zákazníkovi  nový  produkt  či  podpořit  prodej  stávajícího  výrobku. 


Vzorky  mohou  být  spotřebiteli  poskytovány  buď  zcela  zdarma  nebo  za  nízké  ceny,  aby 
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společnost alespoň částečně pokryla vysoké náklady. Zákazník může vzorky obdržet poštou, 
 přímo v obchodě nebo při nákupu  jiného produktu, kdy vzorek je součástí balení (Kotler & 


Armstrong, 2021). 


Kupóny  poskytují  zákazníkovi  jedinečnou  možnost,  jak  ušetřit  peníze.  Jedná  se 
 o nejpoužívanější nástroj v případě okamžité stimulace prodejů. V posledních letech nabývají 
 na  oblibě  zejména  digitální  kupóny,  jejichž  používání  je  pro  zákazníka  snazší  a  rychlejší. 


Zároveň významně snižují podvody a zneužití kupónu, jelikož každý digitální kupón je jasně 
 přiřazen  k  jednomu mobilnímu  telefonu  nebo  má  svůj  expirační  kód,  který  zaručuje  pouze 
 jedno  použití.  V neposlední  řadě  je  výhodou  digitálních  kupónů  snadná  tvorba  a  online 
 distribuce. Distribuce tištěných kupónů je nejen pomalejší, ale také nákladnější (Juska, 2017). 


Rabaty fungují na podobném principu jako kupóny s tím rozdílem, že je sleva poskytnuta 
 zákazníkovi  až  po  koupi  produktu.  Aby  zákazník  získal  zpět  část  vynaložených  finančních 
 prostředků, musí výrobci zaslat doklad o zaplacení a následně obdrží příslušnou částku poštou 
 (Kotler & Armstrong, 2021). 


Prémie a reklamní dárky představují výrobky, které spotřebitel obdrží při koupi produktu. 


Prémie jsou zákazníkovi poskytovány zdarma či za nízké ceny. Jedná se například o drobné 
 hračky, které jsou dětem nabízeny při koupi Happy Meals v McDonald’s. Reklamní dárky jsou 
 předměty potištěné názvem či logem společnosti. Obvykle se jedná o trička, kalendáře, hrníčky, 
 propisky,  plátěné  tašky,  kšiltovky  apod.  Tyto  předměty  bývají  v rámci  propagace  velmi 
 efektivní,  jelikož  uživateli  produktu  vytištěná  značka  nenápadně  utkví  v paměti  (Kotler  & 


Armstrong, 2021). 


Další  formou  komunikace  je  instore  marketing,  který  má  za  cíl  ovlivnit  zákazníkovo 
 nákupní  chování  přímo  v místě  prodeje  pomocí  POP  a  POS  materiálů.  Zkratky  vychází 
 z anglických  označení  Point-of-purchase a Point-of-sale. POS  materiály  obdrží  zákazník 
 v prodejně a odnáší si  je s sebou domů, jedná se například o vzorky produktů. Naopak POP 
 materiály se soustředí na prezentaci výrobků v místě prodeje. Patří sem nejrůznější stojany, 
 plakáty,  regály  či  nákupní  košíky  s logy  společnosti.  Součástí  instore  marketingu  je  rovněž 
 merchandising, který se  zaměřuje na vhodné rozmístění zboží v regálech (Přikrylová a kol., 
 2019). Karlíček a kol. dodávají, že „efektivní POS komunikace může zvýšit prodeje o desítky, 
 ale i stovky procent. POS komunikace dokáže efektivně stimulovat impulzivní nákupy. Umí také 
 narušovat nákupní rutinu kupujících a vést je k vyzkoušení nových produktů“ (Karlíček a kol., 
 2018). 


Soutěže  vyzývají  kupující  ke  hře.  Účastník  je  povinen  se  v rámci  soutěže  zaregistrovat 
 a poskytnou své kontaktní údaje. To znamená, že kromě krátkodobé podpory prodeje, dochází 
 rovněž k navázání kontaktu se spotřebitelem (Přikrylová a kol., 2019). 


Kotler a Armstrong (2021) hovoří také o využití event marketingu v rámci podpory prodeje. 


Společnosti mohou buď pořádat vlastní akce nebo být sponzory vybraných eventů. Může se 
jednat o nejrůznější festivaly, maratony, koncerty, výstavy, veletrhy a podobné sponzorované 
akce.  Přikrylová  a  kol.  (2019)  dodávají,  že  součástí  event  marketingu  bývá  často  možnost 
vyzkoušet si zboží zdarma. „Činí tak například prodejci automobilů pro vyvolání zájmu o koupi 
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vozu  v kombinaci  s osobní  zkušeností  a  prožitkem  získaným  při  zkušební  jízdě“ (Přikrylová 
 a kol., 2019). 


Přikrylová a kol. (2019) mezi nástroje spotřební podpory prodeje řadí navíc věrnostní karty 
 a programy, které pomáhají budovat loajalitu zákazníka. Držiteli karty jsou poskytovány slevy 
 na vybrané zboží nebo se mu na základě realizovaných nákupů načítají na kartě body, které má 
 následně možnost uplatnit a zakoupit tak zboží se slevou.   


Jak  bylo  řečeno,  podpora  prodeje  může  být  cílena  také  na  obchodní  mezičlánky.  Kotler 
 a Armstrong (2021) uvádí, že na obchodní podporu prodeje vynakládají společnosti čtyřikrát 
 tolik,  co na podporu spotřebitelskou. Tato forma má za cíl přesvědčit obchodní mezičlánky 
 k prodeji  vybraných  značek,  umístit  zboží  na  vhodná  místa  v regálech,  propagovat  výrobky 
 a zároveň  zajistit,  že  se  dané  zboží  dostane  ke  spotřebiteli.  Vzhledem  k tomu,  že  je  místo 
 v regálech  omezené,  využívají  výrobci  při  spolupráci  s obchodníky  řadu  nástrojů,  například 
 různé  typy  slev,  poskytují  zboží  zdarma  nebo  výrobky,  které  mohou  využít  jako  reklamní 
 předměty apod.  


Poslední forma podpory prodeje je cílena na distributory, přičemž jejím hlavním úkolem je 
 motivovat obchodní personál ke zlepšení pracovního výkonu. „V praxi jsou využívána odborná 
 školení, vzdělávání a informační setkání za účelem výměny zkušeností. Vhodné jsou také soutěže 
 zaměřené na objem prodeje či získání nových zákazníků spojené s různými formami odměn“ 


(Přikrylová a kol., 2019). 



3.4  Public relations  


Přikrylová  a  kol.  definují  public  relations  neboli  vztahy  s veřejností  jako  „řízenou 
 obousměrnou  komunikaci  určitého  subjektu  s vazbou  na  různé  druhy  veřejnosti.  Cílem  je 
 poznat  a  ovlivňovat  její  postoje  (veřejné  mínění),  získat  její  porozumění  a  vybudovat  dobré 
 jméno a pozitivní obraz komunikujícího subjektu v očích veřejnosti“ (Přikrylová a kol., 2019). 


Smith a Zook (2019) uvádí, že public relations slouží k rozvoji a udržování dobrých vztahů 
 s veřejností.  Přičemž  veřejnost  je  složena  z  řady  různých  skupin,  na  nichž  závisí  fungování 
 organizace. Spadají sem například zaměstnanci, investoři, dodavatelé, zákazníci, vláda, média, 
 konkurence  a  další  zainteresované  strany.  Většina  těchto  skupin  má  přitom  odlišné  zájmy 
 v rámci fungování organizace.  


Juska  (2017)  dodává,  že  public  relations  je  velmi  důležitým  nástrojem  integrované 
 marketingové komunikace, jelikož napomáhá budovat image a povědomí o značce. Výhodou 
 public  relations  je  nízká  finanční  náročnost.  Například  oproti  reklamě,  která  je  relativně 
 nákladná.  Zároveň  působí  důvěryhodněji  vzhledem  k tomu,  že  lidé  považují  novináře  za 
 objektivní  a  upřímné  zdroje.  Zatímco  o  reklamách  je  známo,  že  se  snaží  ovlivnit  nákupní 
 chování  spotřebitele.  Třetím  významným  aspektem  public  relations  je  neomezená  možnost 
 distribuce.  Internet  poskytuje  nepřeberné  množství  možností,  jelikož  není  limitován  počtem 
 stran  nebo  vymezeným  časem  pro  reklamní  spoty.  Avšak  setkáváme  se  i  s řadou  nevýhod. 


Organizace  nedokážou  kontrolovat  obsah  sdělení,  protože  média  nejsou  povinna  publikovat 
přesně ty informace, které obdrží. Získané informace mohou libovolně interpretovat, zkrátit, 
okomentovat a publikované sdělení tak může působit dokonce i negativně.   
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Johnová (2008) vytyčuje hlavní skupiny veřejnosti, na které kulturní organizace soustředí 
 své PR aktivity. Patří mezi ně návštěvníci akcí, donátoři, především tedy instituce státní a místní 
 samosprávy udělující granty a dotace, dále pak sponzoři, experti z daného kulturního oboru, 
 média,  zaměstnanci  i  nejširší  veřejnost. „Public  relations  jsou  nejdůležitějším  nástrojem 
 komunikačního  mixu  neziskových  organizací.  Mají  vliv  na  návštěvnost,  získávání  zdrojů  ze 
 státního rozpočtu i soukromého sektoru i na vztahy s ostatní veřejností, neboť ovlivňují veřejné 
 mínění.  Pro  kulturní  organizace  jsou  nejlevnější  a  nejúčinnější  formou  marketingové 
 komunikace“ (Johnová, 2008). 


Hlavním nástrojem využívaným v rámci PR je tisková zpráva. Jedná se o písemná sdělení 
 zasílaná médiím v případě, že chce společnost informovat veřejnost o určité skutečnosti nebo 
 události.  Pokud  sdělení  novináře  zaujme,  poslouží  mu  jako  podklad  pro  sepsání  článku  či 
 reportáže.  Jestliže  má  instituce  skutečně  atraktivní  téma,  může  zorganizovat  tiskovou 
 konferenci (Karlíček a kol., 2018). Zahraniční výzkumy potvrdily, že až 80 % aktivit v rámci 
 PR představují kontakty s masmédii, tato specializace PR se označuje pojmem média relations. 


Komunikační  činnosti  podniku  s redakcemi  jsou  založeny  především  na  elektronické  formě 
 komunikace  (e-mail,  SMS)  či  v případě  významnějších  akcí  na  osobním  styku  s novináři. 


Vlastní zájem podniku na poskytování informací o jejich činnosti médiím je vysoký, doufají-li 
 v otištění či vysílání informačně nejdůležitější části zprávy (Černá, Kašík, & Kunz , 2006). 


Dalšími  nástroji  public  relations  jsou  proslovy,  v rámci  kterých  členové  vedení  firem 
 vystupují  na  obchodních  schůzkách  nebo  interview,  při  kterých  zodpovídají  otázky  médií. 


Společnost  může  pořádat  speciální  akce,  jako  například  premiéry,  vzdělávací  semináře, 
 výstavy, veletrhy, festivaly apod. Zaměstnanci PR oddělení připravují také nejrůznější písemné 
 či  audiovizuální  materiály,  jejichž  cílem  je  oslovit  a  ovlivnit  veřejnost.  Patří  sem  výroční 
 zprávy, časopisy, knihy, brožury, videa, filmy apod. Významnou roli při získání publicity hraje 
 rovněž  sponzorování  či  výpomoc  při  organizování  charitativních  akcí.  Tyto  aktivity 
 napomáhají  společnostem  budovat  pozitivní  image  v očích  veřejnosti.  Neméně  podstatným 
 nástrojem  jsou  také  webové  stránky,  které  jsou  vhodné  zejména  pro  tvorbu  konzistentních 
 sdělení a pro nutnost rychlých reakcí v případě krizových situací (Kotler a kol., 2007). 



3.4.1  Krizová komunikace 


Vztahy s veřejností mají podíl na řízení podniku. Jejich úkolem je reagovat na problémy, 
 vytvářet prognózy rizik a zabývat se krizemi, čímž by měla být zabezpečena a chráněna pověst 
 organizace. Podnikové PR aktivity jsou úzce spjaty s interní a externí komunikací společnosti. 


Nastanou-li  problémy  v podnikovém  řízení,  je  obtížné  je  snadno  zakrýt.  Přestože  se  bude 
 instituce pokoušet vysílat navenek pozitivní PR, novináři tyto rozpory rychle odhalí. Nástrojem 
 pro řešení těchto nepříjemných situací je tzv. krizová komunikace. Provázanost public relations 
 jako součásti řízení podniku a interní podnikové komunikace je vystihnuta heslem: „PR begin 
 at home“ neboli „vztahy s veřejností začínají doma“, tzn. uvnitř podniku (Černá a kol., 2006). 


Komunikace v krizových situacích se řadí pod vztahy s veřejností. Je potřeba, aby podnik 
dokázal  fungovat  nejen  za  klidných  situací,  ale  rovněž  v konfliktních  a  nežádoucích 
podmínkách. Určitým konfliktům musí organizace čelit každodenně, načež lze usuzovat, že pro 
zvládnutí  krizové  komunikace  je  nejprve  potřeba  dostatečně  ovládat  komunikaci  normální 
(Černá a kol., 2006). 
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Podstata krizového řízení spočívá v prevenci krizových situací a ochraně základních hodnot 
 a zájmů zároveň. Naplnění těchto dvou cílů a překonání krize závisí na daném subjektu, jenž 
 má rozhodující pravomoci. Je potřeba mít však na paměti, že každá krize je určitým způsobem 
 jedinečná (Sweijs, Usanov, & Rutten, 2016). Krize může být vyvolána událostí, problémem či 
 incidentem,  přičemž  se  projevuje  ohrožením  vztahu  organizace  a  její  veřejnosti  či  dokonce 
 celého působení dané organizace. Události a incidenty lze rozdělit na interní a externí. Mezi 
 externí krize spadají přírodní katastrofy, terorismus, finanční či politické události. Interní krize 
 jsou  zastoupeny  pracovními,  zaměstnaneckými,  finančními  nebo  produktovými  problémy 
 (Anderson-Meli & Koshy, 2020). 


Aby  dokázal  podnik  včas  rozpoznat  jednotlivá  rizika  a  tím  předejít  krizím,  je  potřeba 
 nepřetržitě  monitorovat  vývoj  vztahů  a  analyzovat  běžné  konflikty.  Mnohdy  však  nelze 
 propuknutí  krize  zabránit  vůbec.  To  nicméně  nemusí  znamenat,  že  se  instituce  nedokáže 
 předem připravit na její řešení, zmírnění a likvidaci jejích následků (Černá a kol., 2006). 


Pro  úspěšné  zvládnutí  krize  by  měla  mít  každá  organizace  sepsaný  soubor  informací 
 a postupů  určujících  chování  v nastalé  situaci.  Takový  návod  se  nazývá  krizový  plán.  Je 
 zapotřebí, aby byl sepsán  již v období klidu, a  to s dostatečnou vážností a podporou vedení 
 podniku. Podle zvolené složitosti, lze plán rozdělit do jednotlivých kroků (Černá a kol., 2006): 


a.  Analýza  potenciálních  konfliktů  a  odhad  míry  rizika  –  dochází  k identifikaci 
 možných  problémů  a  posouzení  míry  rizika  vzhledem  k časovému  horizontu. 


Cílem tohoto kroku je odstranit slabé články systému, pokud je to možné, a dále 
 pak minimalizovat rizika a navrhnout opatření pro nápravu potenciálních škod. 


b.  Vypracování  krizového  plánu  –  dochází  k předložení  a  schválení  zmíněné 
 analýzy  vedoucím  organizace,  k ustanovení  krizového  scénáře  a  detailnímu 
 určení postupů při vzniku krizové události.  


c.  Personální zabezpečení – sepsání kontaktů na vedoucí pracovníky, média, dále 
 pak  vytvoření  seznamu  osob,  které  mohou  poskytovat  informace  veřejnosti 
 a osob, které tvoří krizový štáb. 


d.  Komunikační kanály – tisk, televize, rozhlas, internet, telefony, faxy aj. Zároveň 
 je důležité klasifikovat cílové skupiny na základě konkrétního okruhu informací 
 a závažnosti nepříznivé události.  


e.  Simulace – dochází k pravidelnému školení zaměstnanců, simulačním cvičením, 
 kontrole  komunikačních  kanálů,  přezkoumání  a  případné  opravě  krizového 
 plánu.  


Zvolená  taktika  závisí  na  vývojovém  stádiu  krize.  Jinak  bude  podnik  s veřejností 
 komunikovat v počátečním, vrcholovém stádiu nebo poslední fázi krize. Při propuknutí krize 
 bývá zájem veřejnosti i médií vysoký. Vývoj následné situace závisí na schopnostech mluvčího 
 organizace a na tom, jak a kdy důvěryhodné informace poskytne veřejnosti. Ve chvíli, kdy krize 
 dosahuje svého vrcholu, bývají média zahlcena, a tak zájem přetrvá jen u médií regionálních. 


V této  fázi  využívá  manažer  instituce  média  především  k získání  přízně  publika  a  poskytuje 
důvěru k překonání nepříznivé situace. V poslední krizové fázi dochází ke zklidnění situace, 
zájem veřejnosti a médií postupně ustupuje  a podnik má poslední možnost k podpoření své 
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image, čehož může docílit projevením lítosti a pokračováním v nápravě vzniklých škod (Černá 
 a kol., 2006). 



3.5  Osobní prodej 


Přikrylová  a  kol.  definují  osobní  prodej  jako  „interpersonální  ovlivňovací  proces 
 prezentace  výrobku,  služby,  myšlenky  atd.  prodávajícím  v přímém  kontaktu  s kupujícím“ 


(Přikrylová a kol., 2019). 


Karlíček a kol. uvádí, že osobní prodej zahrnuje (Karlíček a kol., 2009):  


•  průmyslový prodej, 


•  prodej velkoobchodníkům a distributorům, 


•  maloobchodní prodej a přímý prodej. 


Osobní  prodej  se  od  ostatních  nástrojů  komunikačního  mixu  liší,  jelikož  se  jedná 
 o dyadickou  formu  komunikace.  To  znamená,  že  komunikace  probíhá  mezi  dvěma  jedinci. 


Výhodou osobního prodeje je schopnost okamžitě reagovat či odpovídat na dotazy kupujícího 
 a  zároveň  možnost  přizpůsobit  formu  i  obsah  sdělení  dané  situaci  (Fill  &  Turnbull,  2019). 


Osobní prodej může být velice efektivní, pokud prodejce dokáže rozpoznat zákazníkovi potřeby 
 a  vybudovat  si  s ním  dlouhodobý  vztah  založený  na  důvěře.  Právě  získání  důvěry  má  být 
 primárním  cílem  nikoli  okamžité  prodání  zboží.  Ve  chvíli,  kdy  má  kupující  problém  či 
 potřebuje pomoci, měl by být prodejce první kontaktní osobou, na kterou se obrátí. Nicméně 
 nevýhodou tohoto nástroje je jeho vysoká finanční náročnost a nízký dosah (Karlíček a kol., 
 2018).  Přikrylová  a  kol.  (2019)  dodávají,  že  osobní  prodej  nemusí  být  využitelný  v každé 
 organizaci.  Pokud  je  například  cílový  segment  zákazníků  malý,  je  vhodnější  zvolit  ke 
 komunikaci přímý marketing.  


Podle  Kotlera  a  Armstronga  (2021)  osobní  prodej  sestává  celkem  ze  sedmi  fází 
(viz Obrázek 1). První fázi v procesu prodeje představuje identifikace vhodných potenciálních 
zákazníků. Oslovení vhodných zákazníků je stěžejní, pokud chceme, aby daný zákazník ocenil 
a  zareagoval  na  hodnotovou  nabídku  společnosti.  V následující  fázi  by  měl  prodejce 
o potenciálním  zákazníkovi  nashromáždit  co  nejvíce  podstatných  informací,  jež  mu 
napomohou v přípravě na další fázi procesu, a to navázání kontaktu. Dochází k prvnímu setkání 
prodejce se zákazníkem, přičemž prodejce musí vědět jakým způsobem se zákazníkem jednat, 
aby udělal dobrý první dojem a navázaný vztah byl úspěšný. Čtvrtou fází procesu osobního 
prodeje  je prezentace  a  předvádění,  v rámci  které  prodejce  ujišťuje  zákazníka,  že  nabízený 
produkt  dokáže  uspokojit  jeho  potřeby.  Během  prezentace  produktu  má  většinou  zákazník 
nějaké  námitky  či  dotazy,  na  které  musí  být  prodejce  řádně  připraven.  Tato  fáze  se  nazývá 
vyjasnění námitek. Poté následuje šestá fáze osobního prodeje, a to uzavření obchodu. Jestliže 
chce prodejce zjistit, jak byl zákazník spokojený s nákupem či obchod zopakovat, dostává se 
do fáze poprodejní péče.  
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3.6  Sponzoring  


Johnová  chápe  sponzoring  jako „obchodní  transakci  mezi  rovnocennými  subjekty,  které 
 vstupují do vzájemně rovnoprávného vztahu. Sponzor i sponzorovaný do tohoto vztahu investují 
 a  zároveň  z něho  nějakou  hodnotu  získávají.  Sponzoring  není  transfer,  nejedná  se  ani 
 o mecenášství, dárcovství, nebo charitu, ale o vzájemně výhodný obchod, podporu aktivit vnější 
 institucí nebo osobou ke vzájemnému prospěchu obou stran. Sponzoring má komerční přínos 
 pro obě strany“ (Johnová, 2008). 


Fill a Turnbull (2019) nahlíží na sponzoring jako na kombinaci reklamy a public relations. 


Mezi tradiční charakteristické znaky reklamy patří vysoká viditelnost, velký dosah a možnost 
 kontroly  obsahu  sdělení.  Naopak  public  relations  jsou  typické  vysokým  potenciálem 
 důvěryhodnosti.  V tomto  smyslu  tedy  sponzorství  postrádá  negativní  charakteristiky 
 zmíněných komunikačních nástrojů, a to agresivnost reklamy a nedostatek kontroly v případě 
 public relations.  


Sponzorství bývá většinou spojováno s určitou událostí nebo  akcí, na které se vyskytuje 
 různorodé publikum. I přesto je ale potřeba, podobně jako u ostatních nástrojů komunikačního 
 mixu, správně definovat cílové skupiny. Na základě určených cílových skupin a komunikačních 
 cílů  je  poté  zvolena  vhodná  forma  sponzoringu  (Pospíšil,  2009).  Johnová  (2008)  dělí 
 sponzoring  na  státní  a  soukromý.  V případě  státního  sponzoringu  pomáhá  stát  hradit  provoz 
 neziskových  organizací.  Soukromý  sponzoring  je  založen  na  finančních  prostředcích  firem 
 a jednotlivců.  Přikrylová  a  kol.  (2019)  dále  člení  sponzoring  podle  druhu  sponzorované 
 aktivity.  Zmiňují  sponzoring  mediální,  sportovní,  kulturní,  sociální,  společenský,  vědecký, 
 ekologický, profesní a komerční.  


Bačuvčík (2012) uvádí, že v kulturní sféře může hrát sponzoring významnou roli. Komerční 
 firmy navazují spolupráce s pořadateli koncertů populární hudby, jež umožňují oslovení cílové 
 skupiny a propagaci produktů dané společnosti. Finanční prostředky plynoucí ze sponzoringu 
 jsou  pro  pořadatele  nezanedbatelnou  položkou  v rozpočtu.  Sponzor  využívá  například 
 reklamních  ploch  v okolí  pódia  nebo  spojuje  název  koncertního  turné  se  jménem  své 
 společnosti (Tři Sestry Gambrinus Tour 2008). Seriózní kultura je v tomto ohledu specifická, 
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Obrázek 1 Fáze osobního prodeje; zdroj: (Karlíček a kol., 2018); vlastní úprava 
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jelikož působí na menších trzích s nevelkým publikem. „Divadlo nebo vážnou hudbu obecně 
 podporují spíše firmy, které mají vztah k regionu a chtějí takto zvýšit povědomí o sobě jakožto 
 seriózním  firemním  „spoluobčanovi“,  případně  velké  celostátní  firmy,  které  chtějí  budovat 
 důvěryhodnou image“ (Bačuvčík, 2012).  Kulturní  organizace  naráží  na  problém  při  hledání 
 protiplnění, které by mohli svému sponzorovi nabídnout. Reklamní spolupráce nemá v případě 
 malého publika smysl. Je potřeba, aby se publikum kulturní instituce krylo s cílovými segmenty 
 sponzora  tak,  aby  reklamní  sdělení  dokázalo  zlepšit  image  společnosti  v očích  publika  nebo 
 jeho  členy  přimělo  k nákupu  zboží.  Většinou  je  reklamní  spolupráce  kulturních  organizací 
 založena na umisťování loga společnosti na vstupenky, brožury, plakáty či na vhodná místa 
 přímo v prostorách divadla. Taková forma spolupráce však nemusí být pro sponzory dostatečně 
 atraktivní,  a  tak  je  potřeba  orientovat  společné  aktivity  rovněž  do  oblasti  public  relations. 


V oblasti divadla může být spolupráce založena také na product placementu, v rámci kterého 
 jsou  do  děje  divadelní  hry  umisťovány  produkty  sponzora,  či  brand  placementu,  který  je 
 založený na umisťování loga nebo značky (Bačuvčík, 2012). 


Přikrylová  a  kol.  (2019)  doplňují,  že  výše  sponzorských  příspěvků  závisí  na  postavení 
 konkrétního sponzora. To znamená, zda je jediným sponzorem dané akce či jeden z mnoha. Na 
 základě tohoto kritéria sponzory dělí na (Přikrylová a kol., 2019):  


•  výhradní sponzor – je jediným sponzorem dané akce, 


•  generální sponzor – je hlavním sponzorem akce, nicméně nemusí být jediným, 


•  titulární sponzor – název akce nese jméno tohoto sponzora, 


•  exkluzivní sponzor – má výhradní právo v určitém sektoru, 


•  řádový sponzor/dodavatel – z tohoto vztahu plynou nejmenší benefity, sponzor 
 se nachází na nejnižší možné formě sponzorské účasti.  



3.7  Veletrhy a výstavy  


Johnová  (2008)  uvádí,  že  veletrhy  podobně  jako  sponzoring  kombinují  více  nástrojů 
 komunikačního  mixu.  Lze  v nich  nalézt  charakteristické  znaky  public  relations,  reklamy, 
 podpory  prodeje  i  direct  marketingu,  jelikož  během  veletrhu  dochází  k přímému  setkání 
 nabízejícího a kupujícího. Podle Přikrylové a kol. je veletrh „ekonomicky/obchodně zaměřená 
 akce, na níž jsou obvykle prezentovány reálné exponáty, které lze buď objednat, nebo přímo 
 zakoupit“  (Přikrylová  a  kol.,  2019).  Ve  srovnání  s výstavami  bývají  veletrhy  komplexnější, 
 návštěvníkovi nabízí doprovodný program a jsou zaměřeny zejména na odbornou veřejnost.  


Výstavy  mohou  být  buď  komerčního  či  nekomerčního  charakteru.  Cílem  komerčních 
výstav je představit společnost, její historii, nabídku a úspěchy veřejnosti. Široká veřejnost má 
v rámci těchto výstav možnost objednat či zakoupit nabízené produkty. Nekomerční výstavy se 
soustředí  spíše  na  prezentaci  uměleckých  děl,  myšlenek  nebo  projektů.  Bývají  zpravidla 
pořádány státními nebo neziskovými institucemi, popřípadě zájmovými sdruženími (Přikrylová 
a kol., 2019). Smith a Zook (2019) spatřují jedinečnost výstav v tom, že dokáží propojit celý 
trh, tedy kupující, prodávající a konkurenty zároveň. Společnostem poskytují možnost navázat 
osobní  kontakt  s velkým  počtem  potenciálních  zákazníků,  kteří  mohou  během  výstavy  vidět 
nebo si přímo vyzkoušet předváděné produkty či služby.   
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