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Anotace

Bakalafska prace se zabyva definovanim pojmu 360stupniovy marketing z nékolika
riznych thli. Nejprve je 360stupnovy marketing piedstaven v porovnani s integrovanou
marketingovou komunikaci. Ukazuje spole¢ny zaklad, ale rozdilné ptistupy ke
komunikaci, rozsahu nastrojui a pouziti médii, a dale popisuje zmény vedouci ke vzniku
360stupiiového marketingu. Ve tieti ¢asti, vénované praktickému hledisku, je popsana
idedlni kampan ptipravena podle zasad 360stupiiového marketingu, véetné nékterych
prekazek pfi jeji realizaci. Posledni z kapitol vénovanych teorii se snazi pfinést i kriticky
pohled.

V praktické ¢asti jsou rozebrany komunikacni strategie spolecnosti Nestlé, a predevsim
znacky Nescafé, na cCeském trhu. Samostatnd kapitola je vénovéana jednotlivym
podznackam. Nasleduje analyza vybranych kampani Nescaf¢ z roku 2006 a shrnuti, zda
byl vyuZit potencial 360stupfiového marketingu. Konec patii rozhodnuti, zda je ¢i neni
tento druh komunikace vhodny pro rychloobratkové zbozi.

Zavér obsahuje zhodnoceni uCinnosti 360stupniového marketingu a moznosti jeho

vyuziti v praktickém Zzivot¢.
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Annotation

In this bachelor thesis the term 360 Degree marketing is defined from several diverse
angles. At first 360 Degree marketing is introduced in comparison to integrated
marketing communications. It is showing their common fundamentals, but different
approaches to communication, variety of tools and use of media. This is followed by
description of changes that has led to creation and rise of 360 Degree marketing. In the
third, practical part, the ideal campaign based on principles of 360 Degree marketing is
depicted, including some obstacles that may come up during its realisation. The last
from chapters dedicated to theory is trying to bring also critical point of view.

Practical section starts with description of Nestlé and Nescafé communication strategies
on the Czech market. A single chapter is dedicated to each subbrand. This is followed
by analysis of selected Nescafé¢ 2006 campaigns and by decision whether the full
potential of 360 Degree marketing has been used in this case. The closing chapter is
summarizing and answering the question if this sort of communication is or is not
suitable for FMCG products.

The conclusion contains evaluation of 360 Degree marketing efficiency and possibilities

of its usage in real life.
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Uvod

Béhem svého plsobeni vreklamni agentuie jsem se na schiizkdch sklientem a
v odborné literatufe Casto setkavala s terminem 360stupiiovy marketing, ktery zac¢inal byt
tehdy v nasich zemépisnych §itkach aktudlni a ke kterému se pfistupovalo jako k uréitému
,magickému zaklinadlu“. Zadrhel byl v tom, Ze i1 pfes vlastni badatelské pokusy se mi
dlouho nedafilo zjistit, co piesné vlastné tento termin znamend. Proto jsem pii volbé tématu
své bakalaiské prace dlouho nevédhala — chtéla jsem se pokusit o sepsani vykladu pojmu a
mit kone¢n¢ jasno v otazce, co to tedy 360stupiiovy marketing je a jak ho mohu vyuzit
V praxi.

Teoreticka ¢ast nejprve zasadi 360stuptiovy marketing do kontextu pomoci jeho
vymezeni vici integrované marketingové komunikaci, zaroveil popiSe jejich rozdily. Déle
popisuje vyvoj pojmu a divody vedouci kjeho vzniku. Kapitola o 360stupiiovém
marketingu v praxi piedstavi idealni koncept kampan¢ a rozebere stav v reklamnich
agenturdch. Nedilnou soucasti je 1 struény piehled a kritika nékolika osobnosti
z marketingu a reklamy.

Pii ptipravé podkladii jsem v knize Marka Blaira naSla zminku o nastroji 360 Degree
Brand Stewardship, ktery pouziva agentura Ogilvy. Zajimala jsem se v mé tehdejsi
agentufe o existenci podobného ndstroje a po poloZeni dotazu mé& group account director
seznamil s dokumentem Demand Creation Essentials. Zjisténé poznatky jsem se rozhodla
zahrnout do samostatné kapitoly o agenturnim prostredi.

Prakticka Cast rozebird principy marketingu spole¢nosti Nestlé, respektive positioningu
znacky Nescafé na Ceském trhu. Nasledné prostiednictvim poznatki z predchdzejicich
kapitol analyzuje vybrané kampané znacky Nescafé z roku 2006. Protoze 360stupiiovy
marketing je pfedevS§im zpisob vyuziti medidlnich kanalt, je rozbor kampani roz¢lenén
stejnym systémem. Cely tento oddil prace se snazi prostiednictvim rozboru potvrdit ¢i
vyvratit ndzor, zda je 360stupiiovy marketing vhodny pro trh s rychloobratkovym zbozim.

Samotny zavér prace obsahuje zhodnoceni U€innosti a moznosti vyuZiti 360stupiového

marketingu v redlném svéte.

Co se tyCe jazykové stranky, zvolila jsem variantu ,,360° marketingu pro nadpisy a
jind mista s prostorovym omezenim, v textu pak zdGvodu lepsi Citelnosti pouzivam

variantu ,,360stupiiovy marketing®. V analytické ¢asti pak zapisuji znacku Nescafé v této



podobg, ktera je pouZita, ackoliv marketingové oddéleni v Ceské republice dava piednost
pouziti tvaru NESCAFE.

Ttebaze pteklad z anglic¢tiny pouzivd mnozné Cislo, ponechavam termin ,,integrovana
marketingovd komunikace* v tomto stavu, protoZze je u nds vice zazity. Stejn¢ je to
s tvarem ,,marketingova komunikace* oproti anglickému marketing communications.

Snazila jsem se v praci pouzivat co nejvice srozumitelné a Ceské vyrazy, pokud neni
zvykem uZzivat anglicky termin. V souladu s tim, Ze se jednd o vyklad pojmu, tedy praci
ur¢enou mimo jiné vefejnosti se zdjmem o marketingovou problematiku, jsem maximalné

omezila marketingovy a reklamni zargon.



1 360° marketing v kontextu marketingovych komunikaci

Na uvod lze nejlépe 360stupniovy marketing popsat jako jeden z moznych pristupi
k tomu, jak pfipravit a fidit integrovanou marketingovou komunikaci. Z dostupné literatury
Ctenaf snadno ziskd pocit, Ze pojem 360stupiiového marketingu a integrovana
marketingova komunikace v podstaté splyva v jeden, nicméné lze je vzdjemné vymezit.

Pro dalsi ucely této prace je proto ptihodné si nejdiive definovat pojem integrovana
marketingova komunikace. Poté bude nasledovat porovnani s 360stupiiovym marketingem,

pficemz jeho samotna definice logicky vyplyne v zavéru kapitoly.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je podle Americké marketingové asociace
,planovaci proces, ktery ma za cil zajistit, Ze vSechny kontakty se znackou, prezentujici
produkt, sluzbu nebo organizaci, jsou pro zakaznika nebo budouciho zakaznika relevantni
a konzistentni v case. “ (American Marketing Association, 2007)

Clemente u hesla integrovany marketing uvadi nasleduvjici: ,, Strategicka kombinace
marketingového mixu komunikacnich prvkii pro prodej vyrobku. To znamend koordinaci
reklamy s propagaci, podporou prodeje a cinnostmi primého marketingu pro zajisténi
stejné zpravy rozsirené ve vSech sdélovacich prostredcich. Integrovany marketing
predpoklada, ze vydaje na reklamu jsou nizsi a dovoli financovani ostatnich podpiirnych
nastroju. “ (Clemente, 2004, s. 76)

Integrovand marketingova komunikace tedy pod sebe zahrnuje vSechny prostiedky
marketingovych komunikaci. Tyto prostfedky se déli na pét hlavnich, pfi¢emz jejich
nejaktudlnéjsi popis najdeme v Kotlerové Modernim marketingu (Kotler, 2007, s. 809):

¢ reklama — jakéakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZzi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora

¢ osobni prodej — osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za icelem prodeje a
budovani vztahu se zdkazniky

¢ podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku

nebo sluzby
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e public relations — budovani dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami pomoci
pfiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a odvraceni ¢i vyvraceni fam,
informaci a udalosti, které¢ stavi spolecnost do neptiznivého svétla

e pifimy marketing (direct marketing) — pifimé spojeni s jednotlivymi, pecliveé
vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé
vztahy se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroja

pro ptimou komunikaci s konkrétnimi spottebiteli

Pro lepsi pfedstavu uvadim také konkrétni wvystupy vSech péti prostiedkt
marketingovych komunikaci (Kotler, 2005, s. 542):

e reklama — TV a printova reklama, brozury, letaky, plakaty, outdoor, symboly a loga,
napisy na obalech

¢ osobni prodej — obchodni setkani, nabidky, aktivni programy, veletrhy a vystavy

e podpora prodeje — soutéze, hry, darky, vzorky, veletrhy a vystavy, kupony, slevy,
ukazky

e public relations — ¢lanky v tisku, projevy, seminafe, vyro¢ni zpravy, sponzoring,
charita, styky s mistnimi komunitami, firemni ¢asopisy

e direct marketing — katalogy, telemarketing, elektronické nakupovani, zasilani informaci

e-mailem

Ze vsech vyse uvedenych definic integrované marketingové komunikace je jasné patrna
jeji komplexnost. OvSem zcela ptivodné Slo pouze o integraci komunikacnich nastroji a
médii, bez pfidani dalSich marketingovych disciplin. Jak uvidime v nasledujici kapitole o
360stupnovém marketingu, k tomu doslo az v pozd¢jsi dobé.

Fill i Clemente se shoduji v tom, Ze hlavni vliv na rozvoj integrovaného marketingu
mél predevsSim direct marketing. ,,Je zajimavé, Ze rychly rozvoj direct marketingovych
iniciativ od druhé poloviny 80. let a dopad, ktery mél internet, splynuly s prirozenym
vyvojem vpred k tomu, cemu se dnes rika integrovana marketingovda komunikace.* (Fill,
2005, s. 296).

Fill (2005: 296) navic tvrdi, Ze se integrovand marketingova komunikace objevila jako
reakce na strukturalni nedostatky primyslu a zjisténi klientii, ze jejich komunikacnich

potfeb mlze (a mélo by) byt dosazeno efektivnéji a ucinnéji nez doposud.
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Pro uplnost budiz na zavér uvedeno, ze pojem integrovana marketingova komunikace
byl poprvé zpracovan autorem D. E. Schultzem ve stejnojmenné knize z roku 1993.

V 90. letech bylo rovnéz obdobi jeji nejvétsi popularity. Do té doby byla integrovana
komunikace oznacovdna také jako orchestration communications, whole egg

. . . . 1
communications, nebo seamless communications .

1.2 360° marketing versus integrovana marketingova
komunikace

Jak jsem prezentovala v vodu kapitoly, v odborné literatuie oba dva pojmy obvykle
splyvaji. Rozdily mezi nimi ale kazdopadn€ existuji. Jednd se o piistup k feSeni
komunikace, o komplexnost néstroji a disciplin, a také o rozsah médii. Podrobnéji si

vSechny tfi hlavni rozdily vymezime v nasledujicich podkapitoléach.

1.2.1 P¥istup k feSeni komunikace

360stupiiovy marketing ma oproti integrovanym komunikacim jiny pfistup k feSeni
komunikace. ,, Pristup k 360stupriové komunikaci zacina s problémem a potom hleda média
a sdéleni, které nejlépe probléem vyresi. “ (Blair, 2003, s. 16)

Blair (2003: 26) také tikd, ze u integrované marketingové komunikace byla dilezita
hlavné konzistentnost — sdéleni, cilové skupiny, médii i kreativity. Dnes je to model, ktery

v sou¢asném svéte, bohatém na média a rozdéleném na kanaly, nemiize fungovat.

Rozdil v ptistupu vhodné ilustruje nésledujici tabulka s rozdily (Blair, 2003, s. 28):

Re¢ integrace Re¢ 360 stupiit

1. konzistentnost 1. flexibilita

- neménny, staly - adaptabilni, ptizptisobivy

2. jednostranné orientovany 2. souvisejici

- uzce zaméfeny - vyznam sdéleni ovlivnén aktudlni situaci
3. oddéleni 3. splynuti

- separace, odlouceni - promichéani, slu¢ovani

! Orchestration communications — sladéna komunikace (ve smyslu sladéného orchestru). Whole egg
communications — celistva komunikace (ve smyslu celého vejce) . Seamless communications — hladka ¢i bezesva
komunikace.
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4. hierarchie 4. matice (matrix)

- tradi¢ni ustalené poradi - zdroj nového, stvoreni

5. replikace 5. rezonance

- neustale opakovani stejného - ozvéna

6. prinutit 6. zapojit

- natlacit, ovlivnit - angazovat, spolupracovat
7. opakovani 7. ovlivnéni

- kopirovani stejnych vzora - reakce na podnéty z okoli

Z vyse uveden¢ho lze tedy jasné¢ vyvodit zaméfeni integrované marketingoveé
komunikace pouze na opakovani zavedené¢ho sméru ¢i strategie. Oproti tomu 360stuptiova

komunikace se neustale méni, reaguje na podnéty a mize byt velmi kreativni.

1.2.2 Komplexnost

V porovnani s definici integrované marketingové komunikace v predchazejici kapitole
je 360stupnovy marketing znateln¢ komplexnéjs$i. Netykd se totiz pouze spojeni
komunikacnich néstrojii a médii relevantnich pro zakaznika, ale uzce souvisi s dalSimi
marketingovymi disciplinami. Stejné€ jako u integrovanych marketingovych komunikaci je
nutné je zahrnout v podstaté vSechny, abychom dosahli funkéniho celku (Fill, 2005, s.
297):

e prostiedky komunikace — sjednoceni vSech kanald, off-line i on-line komunikace

e sdéleni — pfedavani konzistentniho poselstvi spotiebiteliim

e marketingovy mix — zkoordinovana ucast vSech 4P (product, price, place, promotion)
¢ branding — vysilani informaci o znacce, které sice mohou byt rozdilné pro rizné cilové
skupiny, ale nakonec stejné vytvari jeden jednotny obraz znacky se stejnou sadou hodnot
a asociaci

e strategie — zaklad celé marketingové komunikace

e zaméstnanci — musi chépat znacku a zit s ni, protoze oni jsou ti, s kterymi spotiebitel
nejpravdépodobnéji ptijde nakonec do styku

e technologie — vyuzit vSechny moznosti, které soucasné technologie nabizi, je zde

obvykle problém s méfenim efektivity
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e agentury — pokud ma firma mnoho specializovanych agentur, je nutné je sjednotit pod

jednoho zaméstnance

wevr

znacky, zniz pak pfipravime hlavni sdé€leni, a insight spotiebitele, na zadklad¢ kterého
stanovime prosttedky komunikace. Pfenesené se tedy dotykd také marketingového
vyzkumu, medialniho pldnovani a brand positioningu — kam znacku na trhu umistime a jak
ji budeme prezentovat. 360stupiiovy marketing ma totiz potencial k tomu znacné posilit

identitu znacky v mysli spottebitell prave diky vSudyptitomnému konzistentnimu sdéleni.

1.2.3 Meédia

Jakkoli se integrovana marketingova komunikace prezentuje jako multimedidlni a
multikanalova, vétSinou stile zahrnuje pouze klasicka (off-line) média tak, jak jsou
popséana v kapitole 1.1. 360stupniovy marketing ale nevyuzivd pouze off-line média, ale
naopak stale ¢astéji on-line komunikaci, hlavné v internetovém prostiedi.

., Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale efektivnéjsimi. Nova média se svym
celkovym obratem jiz priblizuji tradicnim médiim. Navzdory skutecnosti, zZe jsou jiz nyni
v mnoha pripadech efektivnéjsi, nedochazi zatim k zasadni zméné tradicnich medialnich
mixu. “ (Frey, 2005, s. 33)

Dtivodem pro toto chovéni je pfedev§sim mala znalost virtudlniho prostfedi u zadavatelt
reklamy, a také jejich urcCitd zkostnatélost. Jen malo lokélnich firem a reklamnich agentur
pochopilo vyhody 360stupiiové komunikace. Navic na cCeském trhu je pro velké
spolecnosti, generujici podstatnou vétsinu vkladi do médii, stale jesté¢ vyhodnéjsi pouzivat
strategii masového ,,valcovani“ spotiebitell. A to i pfes rapidné se zvysujici ceny
reklamniho prostoru v televizi, radiu a tisku.

Podle Scotta (2008: 30) otevfel internet nesmirné moZznosti, jak ziskat tzké spektrum
kupujicich pfimo cilenymi zpravami, které stoji jen zlomek rozpoctu na velkou reklamu.
Nespornou vyhodou je fakt, Ze internetova reklama podle prizkumi neobtézuje tolik jako
ostatni kandly. Rozdil je v tom, ze , namisto jednosmérného vyruseni se jedna o dodanit
uzitecného obsahu v tom konkrétnim okamziku, kdyz to kupujici/zajemce potrebuje. ““ (Scott,

2008, s. 31)
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Nové technologie navic pomahaji mnohem piesnéji komunikovat s malymi segmenty.
(srov. Kotler, Armstrong, 2004, s. 632) Je mozné nabidnout internetovym uzivatelim
reklamu relevantni jejich sociodemografickému profilu, pficemz moZznosti bude stale
pfibyvat s rozSifujicim se vyuzitim internetu, zndmém jako Web 2.0 (pozn.: patii sem
kupftikladu on-line komunity, blogy, socialni sité, viralni videa, videokanaly propagujici
znacku, podcasty, RSS, brandované Java hry a videohry apod.).

Sami uZivatelé o sobé na internetu dobrovolné uvedou velké mnozstvi marketingové
vyuzitelnych informaci. Hodné¢ mize vypovédét také jejich chovani na siti. Vysekalova et
al. (2007) mluvi o tzv. behavioral targetingu. Jedna se o metodu pracujici s chovanim a
motivaci uzivatell internetu, pficemz je zkouman jejich pohyb po jednotlivych strankach,
pocet navratu, klikil na relevantni odkazy apod.

V Ceské republice podobné udaje sdruzuje projekt NetMonitor, jehoZ provozovatelem
je Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR). ,,.Jde o komplexni vyzkum internetovych
médii, ktery v sobé zahrnuje jak exaktné mérene veliciny o navstévnosti serveru, tak
sociodemograficka data o uZivatelich. Svym standardem a otdzkami odpovida vyzkumim
ostatnich mediatypii, a proto poskytuje srovmnatelné vystupy pro klienty, kteri si mohou
vytvorit uceleny obraz o medidalnim chovani své cilové skupiny.* (Nohel in Vysekalova et
al., 2007, s. 255)

Mimo tato média se v 360stupiiovém marketingu objevuji také nejnovéjsi trendy jako je
guerilla nebo buzz marketing. Frey (2003: 33) sem fadi také tradi¢ni néstroje v novém
prostiedi: promotional marketing v novych médiich, direct marketing v elektronickych

médiich, product placement, mobilni marketing nebo najimani ambasadort znacky.

Integrace on-line médii a netradicnich kanalt klade vysoké néaroky na pfipravu
kampani. Internet je prostiedi, které primarné ovlada spotiebitel sam. Sam si zde vytvari
obsah, hodnoti ho, dopliiuje a sleduje pouze véci, které ho zajimaji. Pro vétSinu marketéra
neni technicky mozné pfipravit kampan samostatné. VSechny pocitatové spolecnosti, které
nabizeji platformy pro Web 2.0, ale dnes jiz velmi dobfe chapou reklamni potencial a s tim
spojené zdroje ptijmu, a proto nabizi jasn¢ definované marketingové nabidky.

Vybornym piikladem vyuziti je firma Google a pod ni patfici server YouTube. Jesté
nedavno fungoval jako ,,Cisté* prostiedi bez reklam, dnes je vSe jinak. YouTube nabizi
mnoho moZnosti reklamy, napt. pldnovani kampani za pomoci jednotného reklamniho

systtmu AdWords. Google diky informacim od uzivatelii internetu dokazal vytvofit
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brilantné segmentované skupiny, na které je mozné cilit skrze vSechny jeho webové
aplikace.

Marketéii z celého svéta aktudln€ hledaji nejlepsi zptisoby vyuziti on-line komunikace.
Nejveétsi tézkosti jsou spojeny s vyuzitim obrovského objemu uZivatelskych dat, které o
sob¢ sami uzivatelé dobrovolné §ifi na internetu, napi. v socidlnich sitich typu Facebook.
Ani samotné pocitaCové spoleCnosti dnes vSechna tato data neumi zpracovat, a
marketingovéa oddé€leni s tim maji podobné velké problémy, jako se dlouhodob¢ projevuji u

vyuziti dat z CRM (Customer Relationship Management).”

Pokud se on-line média prezentuji jako vysoce efektivni, logicky vyplyva otazka, jak je
mozné zméfit jejich U€innost. VEétSina zdroji v literatufe se otazkou tcinnosti on-line médii
vibec nezabyva. Pfitom je to klicova informace pro vétSinu zadavatell reklamy, kteti chtéji
360stupiiovy marketing praktikovat jako nejefektivngj$i moznou marketingovou
komunikaci. Pouze Fill ve své knize (2005: 304) nastolil otazku, jak stanovit, kterda média
presné integrované marketingové komunikace zahrnuji, a hlavné jak maji byt méfena. Ani
on vsak nepftiSel s zddnym feSenim.

Ve vztahu ke 360stupfiovému marketingu se méteni ucinnosti tyké predevsim internetu.
Podle Freye (2005: 33) piindseji internetové a e-mailové kampané dobrou navratnost
investice. U toho druhu kampani je mozné uspesnost vyjadiit pomoci indexu CPC (cost per
click), ktery vyjadiuje, kolik zadavatel zaplatil za kliknuti na odkaz, ktery internetového
uzivatele pfevedl na poZzadovanou stranku.

Podle Schultze ,prehnand pozornost vénovana tomuto novému médii (internet)
prinesla pouze desintegraci komunikace.“ (Schultz in Kotler, Armstrong, 2004, s. 634) Za
nejveétsi problém povazuje to, Ze fada firem svou elektronickou komunikaci zcela oddélila
od marketingového oddéleni. Podle néj je snaha o integraci novych médii ,, nejlepsi cesta
k totalni desintegraci marketingu a komunikacnich procesii.” (Schultz in Kotler,
Armstrong, 2004, s. 634) Podobna situace se uz jednou opakovala, kdyz se firmy snazily
integrovat do jedné skupiny pét stavajicich ndstroji marketingového mixu a neuspély
z diivodu roztrouseni jednotlivych nastrojii do nékolika oddéleni.

Internet urcit¢ ma velky potencidl pro vyuziti v 360stupiiovych marketingovych

komunikacich. Ve stavajicich podminkach (i technickych) ale stale neni realné ho pouzit

2 CRM - fizeni vztahu se zakazniky. ,,Proces vytvafeni, udrzovani a vyuzivani databaze zékazniki pro Gdely
navazovani kontaktli a uzavirani obchodnich transakci.“ (Kotler, 2005, s. 638)
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jako nosné médium kampané pii zavadéni nového vyrobku, protoze nema takovou silu

vybudovat povédomi o produktu, pokud je pfedchozi znalost nulova.

1.3 Co tedy je 360° marketing

Jak jsem avizovala v tvodu, samotné shrnuti vykladu pojmu se objevi az na tomto
misté. Tuto metodu jsem zvolila jako nejvhodnéjsi, protoZze na vySe popsaném vymezeni
360stupiiového marketingu vici integrované marketingové komunikaci se da pojem
samotny nejlépe pochopit.

360stupniovy marketing by se tedy ve zkratce dal shrnout jako zplsob vyuziti
medidlnich kanala tak, aby vyrobce zasahl svého spotiebitele v jeho ptfirozeném prostiedi
v pribéhu celého dne. Volba téchto kanali a vysilané sdéleni vychazi ze znalosti
spotiebitele a strategie znacky ¢i produktu.

Je to prostiedek vSech marketingovych komunikaci, nejen téch komercnich. Lze ho
aktivné vyuzivat u socidlnich kampani, stejné jako u kampani politickych, nebo pii podpote
rychloobratkového zbozi.

Cilem je obklopit spotiebitele neustdlou piitomnosti znacky a po celou dobu mu
konzistentné¢ predkladat jedno sdéleni, které chceme, aby si uvédomil. Primarné neni nutné
ho touto cestou donutit k ndkupu, ale zdmérem muize byt zlepsSit vztah ke znacce nebo
vyrobku u soucasnych i potencidlnich spotiebiteld. 360stupniovy piistup je mozné
povazovat za zdafily, pokud planované podnitil dialog s vyrobkem a jako vysledek posilil
prave vztah se spotiebitelem.

Reéeno slovy Sergia Zymana: ,, viechno co (spotiebitelé) vidi, citi a mysli si, ovliviuje

Jjak nakupuji. “ (Zyman, 2000, s. 95)

2 Vyvoj 360° marketingu

360stupnovy marketing se objevil jako reakce na n€kolik vyznamnych zmén, které se
udaly v marketingovych komunikacich, v Zivotnim stylu obyvatelstva, v ekonomické
situaci a dalSich sférach. Jak pravi Zyman (2000: 98), je nutné sledovat vSechny udalosti na
sveéte stejné bedlive, jako ty v mistni komunité, protoze vse je vzajemné propojené.

Nejvyznamnéjs§i zmény probehly v komunikacnim prostiedi, v pfistupu firem ke

spottebiteli a u samotnych spotiebiteld, jak uvidime v nasledujici podkapitolach.
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2.1 Zmény v komunikaénim prostredi

V poslednich nékolika letech se ukazuje, Ze nestati uZ jen investovat miliony do
masovych médii a zajistit si tak vedouci pozici na trhu. ,, Trhy se fragmentuji, vytvareji je
spise mensi skupiny zakaznikii se specifickymi potrebami, a to vyzZaduje novy pristup
k marketingovym programiim, které smeruji k budovani uzsich vztahu se zakazniky ve stdle
mensich trznich segmentech. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 631)

Jako reakci na tyto zmény je nutné zmeénit pfistup od masového plsobeni na velky
pocet zakaznikl k piesné zaméfené komunikaci k vybrané cilové skupin€. Pouziti
tradi¢nich médii se postupné ukazuje jako nedostacujici, zvlast’ pokud cilime na mladsi
cilové skupiny. Ty se totiz s klasickymi médii dnes setkdvaji stdle méné casto a rozhodné
pro n¢ nejsou vérohodnym zdrojem informaci. Vice si tento jev popiSeme v kapitole 2.3.

Spole¢né s fragmentaci trhu doSlo také k fragmentaci médii, protoZze rozvoj nové
vzniklych prosttedkGi umoznil lepsi zaméfeni na cilového zdkaznika. (srov. Kotler,
Armstrong, 2004, s. 632) To umoziuje také efektivnéjsi vyuziti naklada, ale je nutné
peclive sledovat neustale se vyvijejici trh s médii a vybrat vhodné kandly: ,, Soucasna doba
je charakterizovana zménami predevsim v rozvoji interaktivnich médii, je kladen diiraz na
komplexni kampané a digitalni technologie vedou kvétsi narocnosti pri oslovovani
ctlovych skupin. “ (Vysekalova et al., 2007, s. 146)

Toto nové komunikaéni prostiedi se nejlépe uchytilo v Asii. Jak ilustruje Blair (2003) v
uvodu své knihy, v Asii je idedlni konstelace pro rozvoj 360stupiiového marketingu.
Zatimco v Evropé a severni Americe jsou zadavatelé reklamy zvykli na zabéhnuty kolob¢h
TV spot — celostrankovéa reklama v tisku — mozné ochutnavky, v Asii tomu tak neni. Zdejsi
ekonomiky vyrostly v porovnani s vyspélymi trhy takika pfes noc a nemaji dlouholetou
zkuSenost se standardnim medidlnim mixem kampani. Mistni zadavatelé jsou sice z firem
zakladajicich si na dlouholeté tradici, ale neboji se vyzkouset netradi¢ni cesty. Je vSak
nutné podotknout, ze se tak déje ptfedevsim z rozpoctovych diivodi, coz ale nic neubird na

kvalité realizovanych 360stupiiovych kampani.
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2.2 Zmeény v pristupu firem ke spotrebiteli

Po vétSinu moderni historie marketingové komunikace vyrobce predaval informace
zdkaznikim pouze jednosmérn¢é, aniz se néjak hloubé&ji zajimal o jejich ndazory.
V poslednich dvaceti letech ale viditelné dochazi ke snaham o vybudovéani dostatecné
silného komunikac¢niho kanalu od spottebitele k vyrobci, kdyz firmy postupné piechazeji
zjimi fizeného marketingu k marketingu orientovanému a fizenému spotiebitelem.
Poptavku po efektivnéjSim vyuziti ndklada a vyssi i€innosti vyvolala recese na zac¢atku 90.
let. (srov. De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2004, s. 22)

., Stejné jako masovy, nediferenciovany marketing dal moznost vzniknout nové generaci
nastrojit komunikace, jeho preména v individualizovany marketing vytvari novou generaci
mnohem specializovanéjsich a detailne zameérenych marketingovych aktivit.“ (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 632) Tento novy, individualizovany marketing se v odborné literatuie
oznacuje jako one-to-one marketing. Jeho vyhodou je podle Vysekalové (2006: 190) to, ze
v mnozstvi reklamy, kterému je spotiebitel kazdodenné vystaven, miize zaujmout osobnim
zaméfenim a pifimym oslovenim adresata. Podminkou pro jeho rozsifeni je ale rozvoj
technologie. Vysekalova et al. (2007) jako piiklad uvadi instalaci obrazovky na zadni
stranu sedacky letadla, coz umoziuje kazdému personalizovany vybér filmid a také
nakupovani. Poprvé se tento termin objevil v knize Marthy Rogers a Dona Pepperse The
One to One Future (1993).

V soucasnosti n€které osvicené firmy pochopily, Ze cilem komunikace uz nemtze byt
jen kratkodoby vysoky prodej nebo nasilné vnuceni image znacky do mysli zékaznika.
Dnes uz nestaci jen vyvinout produkt a spustit masovou kampai. Trhy jsou pfili§ vyspélé a
globalizované, vétSina produktli ve stejné kategorii je pfiblizné€ stejné kvality a je nutné se
v konkurenci ostatnich znacek odlisit pomoci komunikace. (srov. De Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2004, s. 24)

Trend smétuje k vizi komunikace jako ,,7izeni dlouhodobych vztahit se zakazniky
béhem predprodejniho, prodejniho a spotiebniho stadia vietné obdobi po spotiebe.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 634) Idealni krok je pfitom zahrnout spotiebitele uz do faze
ptipravy produktu a nejen se mu pouze snazit vysledny produkt prodat.

Pokud firmy svym spotfebitelim nenabidnou dostatek informaci, aby sami mohli
posoudit, jaké benefity budou mit z uzivani jejich vyrobki, vznikne podle Zymana (2000:
104) spotiebitelsky komunismus a lidé za¢nou kupovat to samé, co kupuji vSichni ostatni.

V tomto bod¢ je zhlediska 360stupniového marketingu dulezity také diive zminovany
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marketingovy prizkum a stanoveni cilové skupiny a jeji pfesné osloveni. Spottebitelé sice
chapou, Ze si mohou vybirat v kazdé kategorii, ale netusi, jak se rozhodnout. (srov. Zyman,
2000, s. 102)

Dnes uz zdaleka nestaci jen to, co o sob¢ fika produkt, ale také co o ném fikaji ostatni.
Ostatné spotiebitelské reakce jsou dnes jednim znejveétSim postrachi marketingovych
oddéleni. Kazda firma se s nimi vyrovnava jinak, typicky je ale bud’ ignoruje, nebo se

s nimi snazi polemizovat prostfednictvim vlastnich diskuznich for, blogti a podobnych.

2.3 Zmeény ve spotrebitelském chovani

V soucasnosti uz nejsou spotiebitelé pouze pasivnimi piijemci sdéleni. ,, Kontakt
spotrebitele s médii je stdle vice interaktivni proces — spotiebitel hleda, filtruje a prijima
jen informace, které jsou relevantni pro jeho skutecné nebo vnimané potreby.“ (Demand
Creation Essentials, 2005, s. 100) Sd¢leni je vnimano vice nenasiln€, pokud vybereme
kanaly vhodné pro danou cilovou skupinu.

Jak bylo feceno v kapitole 2.1, pro mladou generaci nejsou uz tradi¢ni média vérohodna
a zadana jako zdroj informaci. Stejné tak i prostfedi, do n¢hoz je reklama zafazena, hraje
dalezitou roli. ,, Vérohodnost informacniho zdroje je posuzovana podle ruznych znaku.
Felser (1997) vika, ze nejdilezitéjsi je, zda komunikatorovi prisuzujeme dostatecnou
duveryhodnost a odbornou znalost. DuleZita je také pritazlivost, atraktivita zdroje, to, jak
dokaze ziskat sympatie cilové skupiny. “ (Vysekalova et al., 2007, s. 146)

Uz z tohoto divodu je dobré vyuzit 360stupniového marketingu — vybranou cilovou
skupinu mizeme oslovit vicero kandly a ¢aste¢né tak rozptylit pochybnosti o zdroji sdéleni.
Podminkou je ale dodrzet konzistentnost prfedavaného sdéleni. Zakaznici védomé nikdy
nerozliSuji nastroje komunika¢niho mixu a je jim celkem jedno, jakou cestou k nim dorazi
informace o vyrobku. Podle Kotlera et al. (2007: 815) se totiz reklamni sdéleni z raznych

médii, jako je televize, Casopisy ¢i on-line zdroje, v mysli spotiebitele slévaji v jediné.
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3 360° marketing v praxi

3.1 Marketingova kampan podle zasad 360° marketingu

Jak jsme poznali vySe v této praci, pro ptipravu kvalitni integrované kampané tedy
nestaci znat jen prostfedky klasické a integrované marketingové komunikace, ale soucasné
se orientovat v brand managementu, psychologii spotfebitelského chovani a strategickém
planovani.

Nepostradatelna je také prace se samotnym produktem. Kotler a Armstrong potvrzuji
jiz v kapitole 1.2.2 zminénou skute¢nost, pokud tikaji, ze ,,i kdyz komunikacni mix je
primarni komunikacni aktivitou, cely marketingovy mix — komunikace, produkt, cena a
distribuce — musi byt koordinovan s cilem dosahnout nejvétsiho komunikacniho efektu.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 631)

Jesté pred sestavovanim integrované kampané je nutné mit produkt v pozadované
kvalité, pritazlivém obalu a designu, za trzn¢ odpovidajici cenu, a mit jej dostupny v misté
prodeje. Vse vyse zminéné komunikuje se zakaznikem a je nezbytné pro kvalitni fungovani
celého marketingu vyrobku.

Jadro Gspésné 360stupiiové kampané se nicméné rodi v uplné jinych odd¢€lenich firmy,
nez je to marketingové. Sdéleni pro rizné kanaly komunikaéniho mixu totiz vytvaii rizna
oddéleni (reklamni, obchodni, IT, produktové, reklamni, vyvojové atd.). Jejich Cinnost
musi management spolecnosti koordinovat a nastavit pravidelnou komunikaci napfi¢ vSemi
oddélenimi, jinak dochdzi k vysilani nejednotného sdéleni k zdkaznikiim.

Teprve poté piijde proces ,,rozpoznani vSech kontaktnich bodu, kde se zakaznik miize
setkat se spolecnosti, jejimi produkty, nebo znackami. Spolecnost vypracuje ulohy, které
maji jednotlivé komunikacni nastroje hrat, a rozsah, v nemz budou tyto ndstroje vyuZity
k predavani konzistentniho pozitivniho sdéleni ve vsech kontaktnich bodech. Peclive
koordinuje své komunikacni aktivity a nacasovani vyznamnych kampani. Sleduje
komunikacni vydaje spojené s jednotlivymi produkty, komunikacnimi ndstroji, fazemi
Zivotniho cyklu vyrobku a vnimanym efektem, aby mohla nastroje komunikacniho mixu
v budoucnosti vyuzivat jeste efektivneji. ““ (Kotler et al., 2007, s. 818)

Jak je uvedeno v kapitole 2.3, kli¢ové pro uspéch 360stupiiové komunikace je vysilani
konzistentniho sdéleni. Zpravy mohou byt odlisné v zavislosti na cilové skupiné, ale na

konci stejné musi vzdy vytvoftit jednotny obraz.
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Dulezité je uvédomit si, ze cilem 360stupiiové marketingové kampané neni obsdhnout
vSechny komunika¢ni kanaly najednou a pouzit vSechny nastroje. Je nutné vybrat z nich
pouze ty relevantni pro dany vyrobek nebo cilovou skupinu. U velkych FMCG?® spole¢nosti
se d& predpokladat, Zze hlavni t€zist¢ jejich komunikace zlstane u tradicnich masovych
médii. Zarovenn ale budou hledat dal§i zpisoby komunikace, hlavné v oblasti public
relations. Plati zde pravidlo, ze ¢im specifictéjsi je vyrobek, tim uzsi bude také spektrum
marketingové komunikace.

Otazkou zUstava, jak sjednotit préci a cile takto vysokého poctu oddéleni, mezi kterymi
Casto nefunguje ani interni komunikace. Firmy za timto ucelem vytvotily novou pozici
marcomm manazera (z anglického marketing communications — marketingové
komunikace), , ktery ma pravomoc dohlizet na a integrovat vSechny specializované
komunikacni funkce organizace. “ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2004, s. 9).
Ustaveni funkce marcomm manazera je bezpochyby vyznamny zasah do struktury
organizace a jen malokteré firmy si na takovy krok troufnou. To mize byt jedna z dalSich
piekazek v zavadéni integrované komunikace ve vice spolec¢nostech.

OvSem na druhou stranu, ,, kombinovani vsech nastrojii miize pomoci ve vysledku vsem
oddélenim spolecnosti. “ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2004, s. 11) Je proto na
zvazeni managementu firmy, zda se jim vyplati doasné nepohodli spojené se zménami
v porovnani s pozd¢jsSim navysenim ziski.

Jako jednu z nejpovedenéjSich uplatnéni 360stupfiového marketingu si dovoluji oznacit
kampaii na suienky BeBe Dobré rano (vyrabi Opavia-LU). Cisté namatkou je mozné
vyjmenovat nékteré realizované vystupy: TV spot, radiovy spot, printova kampan
v Casopisech, PR, interaktivni web s webovymi soutézemi, poradnou, spotiebitelskymi
videy, ochutnavky, reklama na misté prodeje, podpora prodeje, spotiebitelské soutéze atd.
Tato kampan je vybornym piikladem toho, Ze je mozné vyuzivat vSechny dostupné kanaly,
vysilat pfes n¢ spotiebitelim konzistentni sd€leni, a zaroven dodrzovat strategii znacky a

jeji prezentaci smérem ven.

3.2 Agenturni prostredi

vvvvvv

kontrolovat vSechny kanaly a zajistit celkové fungovani integrované, resp. 360stupnové

* FMCG — Fast Moving Consumer Goods. Anglicky vyraz pro rychloobratkové zboZi.
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komunikace. Shodné jsou na tom i reklamni agentury. V poslednich deseti letech byly
velké sitové agentury na novy vyvoj nuceny reagovat také, a to v podob¢ vydé¢leni dalsi
sesterské agentury. U Ceskych agentur dochézi k reakci na zménu az v pribéhu poslednich
dvou let, a to formou fuzi se specializovanou firmou, pfipadné¢ formou vzniku uskupeni
jinak nezavislych spolecnosti, vytvofenych ¢ist¢ za ucelem poskytovat klientim celé
portfolio sluzeb od reklamy, pies nakup, planovani médii az po PR a digitalni komunikaci.

Tento krok sice zdanlivé provedly vSechny vyznamnéjsi agentury, nicméné v redlu se
v chodu jejich prace pfili§ nezménilo. Nezndme samoziejmé fungovani agentur a jejich
praci podrobné zevnitt, ale je jasné pozorovatelné, ze agentury v Ceské republice se piilis
Casto jednostranné orientuji na klasicky vybér médii, pficemz zapominaji na mnohem
efektivnéjsi postupy, nebo dokonce implementaci 360stupiiového ptistupu. ,, Velka vétsina
reklamnich agentur u nas totiz venuje daleko vic pozornosti otazkam celkového objemu
zakazky a znéj plynouci provize v médiich neZ urcujicimu vychozimu rozpracovani
marketingové koncepce a strategie. Vysledky marketingovych vyzkumit a vyzkumii trhu i
poznatky o chovani zdkaznikii slouzi spise jako vnéjsi pozlatko, jez md dodat punc
védeckosti a odbornosti, misto aby byly opravdu opernym zakladem marketingovée
komunikace. * (Foret, 2006, s. 218)

Existuji ale dv€ mezinarodni agentury s lokalnimi pobockami, které integrovanou, resp.
360stupnovou komunikaci zcela urCité aktivné praktikuji. Je totiz obsazena v jejich
patentovanych strategickych néstrojich.

Prvni z nich je agentura Ogilvy&Mather. Ogilvy v minulych letech restrukturalizovalo
sva odd¢leni a upravilo rozdéleni kompetenci jednotlivych agentur spadajicich pod Ogilvy
Worldwide tak, aby vyhovélo pfechodu na integrovanou marketingovou komunikaci. Podle
informaci na hlavnich webovych strankdch Ogilvy.com ,,dnes budovani znacky vyZaduje
porozumeéni tomu, jak spojit nové komunikacni technologie, nové kandly a kypici kreativitu.
Toto je svét ovladany spotiebitelem a porozumeéni spotrebiteli je prvoradé (...). Tento novy
smér nasi prdce je integrovana komunikace. *“ (srov. Ogilvy&Mather: What we do, 2007)

Ogilvy pouZiva nastroj nazvany 360 Degree Brand Stewardship, ktery se dale déli na
Ctyfi Casti:

1. Information gathering — poznani produktu, spotiebiteld, konkurence, samotné znacky
2. Brand audit — nastroj pruzkumu o spotiebitelském vnimani znacky

3. Brand print — vyjadieni ptedchozich dvou krokt, esence znacky, zéklad strategie

4. Brand stewards — uvedeni strategie a zvolenych postupii komunikace do Zivota

(srov. Ogilvy&Mather: What we do, 2007)
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Blair (2003) v tivodu knihy jeho vznik pfipisuje pfimo Davidu Ogilvymu, respektive
odkazu jeho reklamniho uceni. Pfi prochazeni obou vydanych Ogilvyho knih jsem ale
zadny pfimy odkaz nenasla. Jedinou pouzitelnou spojitost vidim v Ogilvyho pravidlech jak
pfipravit vynikajici reklamni kampan (Ogilvy, 1995), kde vSechny vyjmenované body
odpovidaji pravidlim kvalitni integrované marketingové komunikace.

Podle Blaira (2003: 7) se Brand Stewardship rychle ujal a osvédc¢il ve vSech
agenturnich strukturadch skupiny Ogilvy. Trochu kuriézné pak plisobi prohlaSeni Josefa
Havelky, regional planning directora v Ogilvy Group Central & Eastern Europe: ,, Roky se
Jiz snazim porozumeét, zda se néjakd integrovana ci 360stupiiovda komunikace déje, jak to
funguje. (...) Zadavatelé zde stdle vétsinu budgetu investuji do televize (...). A kdyz se
k tomu prida reklama v misté prodeje, da se hned mluvit o integrované kampani?*
(Trymlova, Kasikova, 2008)

Druhou agenturou je McCann Erickson. I on musel rovnéz projit reorganizaci, aby
mohl svym klientim i1 naddle dodavat sluzby celého spektra integrované marketingové
komunikace. V roce 1997 tak vznikl McCann Worldgroup, ktery pod sebe zahrnuje celkem
sedm samostatnych agentur. Kazda ma vlastni specializaci, stejné jako u Ogilvy&Mather, a
zahrnuje napiiklad medialni agenturu, on-line a direct marketing, eventy, public relations,
design znacky a oballi nebo reklamu v televizi, radiu a tisku.

McCann Erickson ma podobny néstroj na pfipravu integrovanych kampani jak Ogilvy —
Demand Chain. I McCann Erickson jej stavi na praci svého zakladatele Harrisona Kinga
McCanna. Podle webovych stranek skupiny je Demand Chain ,, systematicky a soudrzny
pristup k vytvareni poptavky.“ (srov. McCann Worldgroup, 2009) Piedstavuje zakladni
pilif agenturni prace a sklada se ze tii kroki: strategickych rozhodnuti, kreativnich feSeni a
optimalizace zdroja.

Pro tcely této prace je zajimavy pravé zplsob, kterym McCann optimalizuje zdroje —
zkouma pristup spotiebitele k médiim a na zaklad¢ toho ,,vytvdri platformu spojujici
nejefektivnéjsi mista kontaktu mezi sdélenim znacky a cilovou skupinou.* (Demand
Creation Essentials, 2005, s. 101). K tomu vyuZiva nastroj zvany Media in Mind, databazi
spottebitelskych zapisnickd o tom, jak, kdy a kde konzumuji média. To umoznuje ziskat
velmi cennd data o insightu spotiebitele (Demand Creation Essentials, 2005, s. 102):

e kde je a co déla v priabéhu dne — po ptulhodinovych intervalech
e rozdilny dopad médii, pokud je spotiebitel sdm a pokud je ve skupiné

e spojitost mezi aktudlni ndladou a okamzikem vystaveni plisobeni médii
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e kterd média konzumuje pted velkymi ndkupnimi aktivitami

¢ kdy béhem dne vénuje médiim nejvetsi pozornost

Na zékladé toho je mozné upravit strategii znacky a vyuzivand média a pfipravit tak
uspésnou 360stupiiovou kampan. Z Ceskych agenturnich klienti McCann Ericksonu
pouzivaji 360stupniovy marketing jako prostfedek komunikace s trhem napiiklad L"Oréal
Paris, Maybelline New York, CSOB a Nescafé. Pro zajimavost lze uvést, ze L’Oréal
napiiklad v uplynulém roce spojil uzivatelskd videa na YouTube (dostupné na
http://www.youtube.com/watch?v=RGETY6INmHE) s zenskymi weby a PR, nebo
zékaznické testovani s inzerci (dostupné na http://www.vichy-test.cz/). ZnaCkou Nescafé se
zabyva pata kapitola této prace.

Jako postieh na konec bych rada uvedla, Ze obé vyse uvedené agentury jsou v Ceské
republice povazovany za efektivni a nikoli kreativni, coz ale jen potvrzuje kvalitu kampané

pii zapojeni 360stupniového marketingu.

4 Kritika 360° marketingu

Will Harris, marketingovy feditel Nokia UK, publikoval v magazinu Brand Strategy
Clanek o tom, pro¢ jsou dny 360stupniového marketingovych kampani secteny: ,,S vice
komunikacnimi kanaly nez kdykoli drive, spolecné s novymi agenturnimi strukturami a
modely, musi znacky a jejich marketéri prijmout, zZe praktikovat 360stupniovy marketing
k dispozici pouze omezené mnozstvi médii, to se ovSem v poslednich letech dramaticky
zménilo. Podle odhadl je dneSni spotiebitel vystaven vice nez jednomu tisici rtiznych
zdroji médii. Tim je kompletni vSestupiiové pokryti téméf nemozné, protoze z Cisté
prozaickych finan¢nich divodii nelze zakaznika nasledovat na vSech téchto kanalech.

Jeho zavér je takovy, ze marketingovi feditelé budou muset omezit vyuziti 360stupiiové
planovani a misto toho zaméfit alokovani rozpo¢tli na mensi oblasti s vét§im t¢inkem. Jako
ptiklad vhodného vyuziti financi uvadi opravdu kreativni TV spot nebo opravdu poutavou
digitalni kampan. Tedy radéji méné, ale 1épe.

Finance jsou viibec velkou otdzkou, zalezi jen na kazdém z marketingovych fediteld, jak

rozsahlou 360stupiiovou kampan si ptipravi pro svétenou znacku.
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Dal$im kritickym nazorem je, ze pokud by nékdo dokazal 360stupniovy marketing
uplatnit opravdu stoprocentné, vedlo by to v disledku k celodennimu ,,bombardovani‘
potencialniho ¢i souc¢asného zédkaznika znaCkou. Objevuji se 1 extrémni ndzory, které mluvi
o nerespektovani nezdjmu ¢lovék a o vymyvani mozku reklamou, coz je silné pfehnana
predstava. Nicméné je neoddiskutovatelnym faktem, ze je kazdy znas denné vystaven
tisicim riznych podnétd a reklam. NanesStésti pro pracovniky marketingu umi lidsky
mozek vétSinu takovych informaci filtrovat a ve vysledku viibec nevnimat.

Celkové je ale 360stupnovy marketing nastroj fizeni marketingovych komunikaci,
ktery nema zadné objektivni nevyhody, pokud je zaveden a pouzivan podle jeho zasad.
Vsechny komplikace nastavaji pouze pii nedodrzeni postupti tak, jak bylo ptivodné

zamysleno.

5 360° komunikace zna€ky Nescafé

V ptedchozi teoretické Casti jsem popsala 360stupnovy marketing a vymezila jsem, co
vSe pod sebe tento komplexni pfistup k integrované komunikaci zahrnuje. V této kapitole
bych rada predstavila komunikaéni strategii znacky Nestl¢, resp. Nescafé na ¢eském trhu,
popsala, jak vyuziva 360stupiiovy marketing (mediélni kanaly), a na zavér vyhodnotila, zda
je v pojeti znacky Nestlé efektivni. Jako podklad pro tento rozbor mi budou slouzit vybrané
realizované kampan¢ a projekty znacky Nescafé za rok 2006.

Otazkou na zavér kapitoly zlstava, zda je 360stupiiovy maketing vhodny pro

komunikaci se zdkaznikem na trhu rychloobratkového zbozi.

5.1 Komunikaéni strategie spole¢nosti Nestlé

Koncern Nestlé vyrabi pfes 8 000 produktl, které dohromady piedstavuji vice nez
20 000 variant a mutaci. (srov. Benady, 2005) Jeho ro¢ni rozpocet pro marketing dosahuje
hodnot okolo 3 miliard americkych dolarti, pfiCemz se jeho ro¢ni prodej loni pohyboval
okolo 97 miliard dolarti. (srov. Strong performance by Nestlé in 2008, 2009) Na zakladé
téchto tdaju a prehledu portfolia vyrobkii miizeme Nestlé zcela jisté¢ oznacit za tovarnu na
rychloobratkové zbozi. Rozdil oproti ostatnim koncerniim ale tkvi ve skute¢nost, Ze Nestlé
produkuje pouze kvalitni zbozi a neustale pecuje o své zavedené znacky. Pravé znacky

tvofi podstatnou ¢ast hodnoty celé spolecnosti.
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Jako kazda z obfich spolecnosti, i Nestlé ma celkovou marketingovou strategii, ta
ovSem neni tak podstatna v porovnani s nutnosti mit peclivé piipravenou strategii pro
kazdou skupinu znacek. Nestlé na svych webovych strankach uvadi sedm strategickych
obchodnich jednotek: mlé¢né vyrobky, cukrovinky, zmrzlina, potraviny, népoje, krmivo
pro zvifata a potravinové sluzby. Z tohoto rozclenéni bylo zformovano Sest hlavnich
znacCek (umbrella brands): Nestlé, Purina, Nescafé, Maggi, Nestea a Buitoni. (srov.
Benady, 2005)

Piiklad udélosti z Velké Britanie zroku 2005 dobte ilustruje, jak silnou pozici a
vyznamné znacky ma Nestlé ve své ,,staji“. Kdyz spolecnost oznamila, ze planuje zménit
klasické baleni produktu Smarties (u nds podobné Lentilkdm) z lepenkového tubusu na
Sestithelnikovou krabicku, zvedl se nebyvaly poprask a odpor vefejnosti. (srov. Benady,
2005)

Kazda z vySe jmenovanych znacek ma vlastni globalni obchodni strategii, plany na
vyzkum a rozvoj, vyrobni expertizu a systémovou kontrolu. Z globalni strategie vznika na
niz$i organizacni Urovni strategie regionalni, respektive lokalni pro konkrétni zemi. Za toto
vSe zodpovidaji vedouci marketingovych oddéleni, ktefi musi izce spolupracovat obzvlast
s obchodnim a vyvojovym odd€lenim. (srov. Benady, 2005) Uz vtomto bod¢ jasné
vyplyva, ze Nestlé korporatn¢ vykazuje ¢ast znakli 360stupnového marketingu —
provazanost oddé€leni, aktivni komunikaci se zdkaznikem. Navic podle udajti z webovych
stranek prosazuje také filozofii ,,neni nutné prodat za kazdou cenu®.

Jednou z hlavnich zasad Nestlé¢ je delegovat maximalni moZzny pocet rozhodnuti
ohledné¢ vyrobkli na zahrani¢ni pobocky, aby bylo rozhodnuti udinéno co nejblize
k zakaznikovi. VSe ostatni, co zakaznik neni schopny vnimat, se rozhoduje ve Svycarské
centréle. (srov. Benady, 2005)

Nestl¢ ale nestavi pouze na globdlnich znackéach s jednotnou podobou pro vSechny
zemé. Naopak, pfi akvizici nové firmy zachovava tradi¢ni lokalni znacky, nepraktikuje
obvykle;jsi pohlceni jinou — vlastni — znackou. V Ceské republice jsme toho byli svédky po
zakoupeni spole¢nosti Orion. Cukrovinkové portfolio zaznamenalo pouze drobné zmény,
nedoslo k zddnému drastickému ruSeni znacek. Timto chovanim si Nestlé udrzuje silnou
celosvétovou pozici, nebot nesazi vse na jednu kartu a mize tak snadnéji prestat mozné

ekonomické a socidlni vykyvy.
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5.2 Marketingova a komunikacni strategie znacky Nescafé

V priibéhu shromazd’ovani dat pro moji praci jsem udaje pro tuto kapitolu ziskala na
zaklad¢ dotazovani mych kolegi, ktefi se pfimo podileli na praci pro klienta Nescafé. Rada
bych uvedla, Ze moje nadfizena byla dopfedu sezndmena s tématem mé bakalarské prace.

ZnaCka Nescafé je jednou z klicovych znacek koncernu Nestlé. Ackoliv ma vlastni
globalni marketingovou strategii, celosvétové kampané nevyviji. V minulosti bylo uc¢inéno
nekolik pokust, které ale ptes optimistické odhady vzdy skoncily se Spatnym vysledkem.
(srov. Benady, 2005)

Nescafé¢ odhadem z poloviny piebira reklamy ze zahrani¢i v souladu s globalni strategii
znacky. Druhd polovina komunikace, pfedev$im aktivity typu event managementu nebo
ochutnavek, je v Ceské republice navrhovéna a vyvijena lokalng s mistnim klientem,
marketingovym oddélenim Nescafé. Ptislusny brand manager a nadfizeny brand manager
pro napoje schvaluji kazdou ceskou a slovenskou planovanou kampan vcéetné rozpoctu.
Pfed samotnym spuSténim musi jesté projit posvécenim od londynské centraly, kterad
predstavuje regiondlni vedeni, dohlizejici na vSechny aktivity v oblasti.

Vicekanalovou marketingovou komunikaci, vyuzivajici vSechny tradi¢ni medialni
vystupy, pouziva Nescafé jiz od vstupu na Cesky trh. Tu opravdu 360stupniovou mizeme
vysledovat az v poslednich nékolika letech.

Zakladem komunikaéni strategie je koncept oznaGeny ,,1 NOW 1 NESCAFE* (Eesky
.1 OKAMZIK 1 NESCAFE®), ktery se opakuje ve viech kampanich znacky. Tento slogan
se v ruznych obménach pouziva pro veskerou komunikaci k zdkaznikovi. Koncept vznikl
v roce 2005 jako vysledek spolecného projektu zastupci mezinarodni centraly Nestlé a
McCann Ericksonu, kteti hledali stejné vypovidajici a oslovujici slogan jakym je ,,Protoze
vy za to stojite“ u dal$i znacky z koncernu Nestlé L’Oréalu. Divodem viibec zacit
s hledanim byla dlouhodoba nekoncepcnost, kdy kazda zemé i produkt mély riznou formu
komunikace. Rovnéz se nedatilo spotiebitelim piedavat jednotné sdéleni. Nezanedbatelnou
vyhodou je také snaz$i kontrola jednotlivych trhi, pokud ma znacka jasné dany styl
komunikace.

Novy koncept prosel zdkaznickym testovanim na vybranych trzich a byl pfijat
pozitivné. Od tohoto momentu uz nic nebranilo jeho celosvétovému zavedeni, pficemz
Nescafé v Ceské republice snim pracuje od sklonku roku 2005. Do struktur
spolupracujicich agentur McCann Erickson a Momentum byl plné zahrnut od konce roku

2006, kdy byl pfedstaven novy interni manual pro firemni komunikaci.
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5.2.1 Postaveni na ¢eském trhu

Nescafé patii mezi firmy s nejvétSim podilem na Ceském trhu s rozpustnou kévou.
Roc¢ni spotieba kédvy na osobu stabilné stoupd, v roce 2008 to bylo o 3 Salky na osobu za
rok, ale dosahuje stale pouze hodnot okolo 50 % v porovnani se zemémi zapadni Evropy.
(srov. Babicka rozpustna kava oslavi sedmdesaté narozeniny, 2008) Meziro¢né roste prode;j
instantni kdvy o 5 az 10 %, o stejnou hodnotu klesa prodej mleté kavy. Celosvétove prodej
kavy dlouhodobé stoupd, u nas se jednd o mezirocni rist 9 % v hodnoté (srov. EFFIE
AWARDS, 2006). Mezi nejvétsi konkurenty Nescafé patii znacky Tchibo, Jacobs
Kronung, Douwe Egberts a tradi¢ni ¢eskd Jihlavanka.

Nescafé spadd do segmentu rozpustné kavy, ze kterého lze déle vyd¢lit segment
prémiové rozpustné kavy (Nescafé Gold, Nescafé Montego a Nescafé Espresso) a tzv.
coffee mixti (Nescafé 2 v 1, Nescafé 3 v 1, Nescafé Cappuccino). Hlavnim konkurentem
rozpustné kavy je mletd zrnkova kava, potom rovnéz ostatni teplé napoje, jmenovité trh
s ¢ajem a kakaem.

Kdyz se podivame na celkovou komunikaci Nescafé, vidime, Ze stavi na pfijemném
zazitku, vychutnani si unikdtniho okamziku. Divodem pro toto nové sméfovani
komunikace je zména ve vnimani zékazniki — ti zacali béhem posledniho desetileti vnimat
kavu jako moderni a trendovy nédpoj, ktery si zaslouzi svlij vlastni dostateCny Cas a prostor.
Jasné lze tento trend vysledovat také na ptikladu obrovského rozkvétu kavaren a coffee
shopii typu Starbucks.

U nas se tyto provozovny objevuji od roku 2006, kdy na trh vstoupila sit’ kavaren
Coffee Heaven, ktera se orientuje na zem¢ stfedni a vychodni Evropy. Ackoliv ma sviij
pivod ve Spojeném kralovstvi, podle zprav z tisku se na Zapadé¢ o expanzi nepokousi
z diivodu nevyhodného postoje vici konkurenci (pfedevsim Starbucks). V roce 2008 pak
ve form¢ franSizy na Cesky trh vstoupil komercné nejuspésnéjsi fetézec Starbucks. Ve
stejném roce nasledovala dalsi britska sit’ Costa Coffee, kterd je rovné€z provozovana na
principu franSizy. Marketingové zaméteni téchto tii spolecnosti mize byt riizné, ale jedno

maji spolecné: vSechny se svou prezentaci snazi udélat z piti kadvy vyjimecny okamzik.
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5.2.2 Strategie jednotlivych podznacek

Nescafé méa na ceském trhu pét hlavnich podznacek, pficemz kazda znich ma svou
vlastni strategii, ktera je podfizena celkové ,,] OKAMZIK 1 NESCAFE“. Divody, pro¢
tomu tak je, jsou jednoduché — kazda z podznacek je odlisna, ma odlisnou pozici na trhu,
komunikuje jiné benefity a ma vlastni cilovou skupinu.

Samotnému predstaveni strategii jesté¢ pfedchazi shrnuti tehdejsi situace na trhu dvou
kavovych segmentti. To miize pomoci jesté lepSimu porozuméni komunikacni strategii a
uskutecnénych kampani.

Udaje o podilech na trhu pochazi z neveiejného zdroje ACNielsen, data o konkurenci
z mého vlastniho prizkumu trhu (navstévy obchodnich mist). VSechny strategie podznacek
vychazi z mého pozorovani, zalozeného na celkovém vyznéni komunikace kazdého brandu
v reklamnich kampanich. PfedevS§im z obrazové a textové ¢asti je mozné dostatecné dobie
odhadnout cilovou skupinu, charakteristiku znacky a kyzené sdéleni zakaznikim. Slogany

jsou ptevzaté z oficialnich stranek Nescafé. (srov. Moje oblibené Nescafé, 2006)

Trh s prémiovymi znackami

V letech 2005 az 2007 rostl segment prémiové rozpustné kavy o 15 % ro¢né a
pfedstavoval stabilné okolo 30 % celého trhu s rozpustnou kavou. Z portfolia Nescafé sem
spadaji znacky Nescafé Gold, Nescafé Montego a Nescafé Espresso, které dohromady drzi
podil okolo 35 % prémiového segmentu.

Nescafé Gold drzelo do roku 2005 cca 20% podil v prémiovém segmentu, ovSem brzy
zaCalo ztracet oproti konkurenci, kterd ma sice kvalitativné hors§i vyrobky, ale agresivni
cenovou politiku (zdroj: ACNielsen). V roce 2006 Nescafé reagovalo vétsi kampani a
spottebitelskou soutézi, oboje je podrobnéji popsané v kapitole 5.3.

Konkurenci piedstavuji pfedevsim vyrobky Jacobs Kronung Gold a Tchibo Gold

Selection.

Trh s kavovymi mixy

V letech 2005 az 2007 segment kavovych mixi vyrostl o 51 %. V roce 2006 vedlo
Nescafé 3 v 1 spiredstihem trh, ale od zavedeni produktu vroce 2002 klesl podil
z ptvodnich 98 % na 51 %. Jesté horsi situace byla ve znalosti vyrobku, kde podpoiena

znalost sice dosahovala 56 %, ale spontanni jen 2 % (zdroj: ACNielsen). V roce 2004 doslo
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k rozsiteni nabidky o Nescafé 2 v 1, v roce 2005 se Nescafé 3 v 1 zménilo na fadu Nescafé
3v1Mild, 3 v 1 Classica3v 1 Strong.
Coffee mixy je dale mozné délit na pénivé (Nescafé Cappuccino) a nepénivé (Nescafé 3

v 1). Hlavni konkurenci je Jacobs 3 v 1 a Jihlavanka 3 v 1.

Nescafé Classic

Slogan: ,,1 sila jemné kavy 1 den naplno*

Cilova skupina: Muzi a zeny ve véku 25 az 35 let, aktivni, ze stfedni a vyssi tiidy,
obyvatelé vétsich mést. Mezi zakazniky Nescafé Classic je nejvice switchers® ze vech
podznacek.

Charakteristika: Klasicka rozpustna kéva pro kazdodenni spotfebu. M4 priimérnou chut’ a
nizsi cenu oproti dal$im znackam z portfolia.

Sdéleni k zakaznikovi: Salek Nescafé Classic je nejlepsi start do nového dne.

Nescafé Classic je vlajkova lod’ celého kavového portfolia Nestlé. Nescafé Classic
castecné v roce 2006 bojoval s pozici v mysli spotiebiteli. Nemél zadné konkrétni spojeni
s ¢innosti nebo potiebou konzumenta, ani Zddnou charakteristiku, ktera by ho vystihovala.
Proto marketingové oddéleni Nescafé prislo se strategii predstavit Nescafé Classic jako
kavu s image nejlepsiho startu do nového dne, po jejiz konzumaci bude spotiebitel plny
vitality a vykonnéjsi. Tim vlastné doslo k presnému vymezeni komunikace vyrobku, ktera

nezménénd funguje do soucasnosti.

Nescafé Gold
Slogan. ,,1 chvile pozlacena kédvou*
Cilova skupina: Pfedev§im Zeny ve véku 30 az 40 let, s vysokymi piijmy, zastavajici
vysoké posty, kde jsou na n¢ kladeny velké naroky.
Charakteristika: Luxusni kava pro ty, které si véii a znaji svou cenu.
Sdéleni k zakaznikovi: Pocit, Ze jsem GspéSna a vyjimecna.

Nescafé Gold patii mezi nejdrazsi kdvu nejen v ramci nabidky Nescafé, ale i na trhu.
Od jinych znacek se odliSuje vySsim podilem kavovych zrn Arabica a tim padem vyssi
intenzitou chuti. Cilova skupina vnima Nescafé Gold jako odménu po narocném vykonu

nebo jako symbol jejich statusu. Pro tento vyrobek je nesmirné dilezitd pravé image

* Switchers — konzumenti kévy, ktefi piechazeji mezi mletou a instatni kavou.
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produktu a jeho prezentace, proto je tak Casto inzerovan v tisku a v televizi, kde je mozné

takového vysledku dosdhnout.

Nescafé Classic3via2vl

Slogan: ,,1 kava 3x jinak®, resp. ,,1 kdva 2x jinak*

Cilova skupina: Mladi 1idé od 20 do 30 let, teprve zadinajici pijaci kavy, switchers. Casto
ziji v domdacnosti sami, radi se stykaji se svymi piateli.

Charakteristika: Kéva pro chvile uvolnéni, kdyZ jsem se svymi prateli.

Sdeleni k zakaznikovi: Ta prava chut’ pro kazdého.

Kéavové mixy jsou nejmladsi ze sortimentu Nescafé kav. Vyjimecnost je v tom, Ze jiz
obsahuji kdvu s mlékem, piipadné cukrem, a jsou piipraveny k pouziti kdekoli a kdykoli.
Jsou chutoveé jemné a méné vyrazné, coz je predurcuje jako vhodny ndpoj pro mladé
konzumenty bez silného kavového ndvyku. Cilova skupina je pomérné dost specifickd,

proto nejsou vhodna klasicka off-line média, ale mén¢ tradicni kanaly a osobitéjsi styl

komunikace.

Nescafé Cappuccino

Slogan: ,,sviidny zéazitek obohaceny extra pénou*

Cilova skupina: Hlavné Zeny ve véku 25 az 40 let, stfedni a vysSi piijmové skupina,

hledajici zménu ¢i ndhrazku za oby¢ejnou rozpustnou kévu.

Charakteristika: Kéava pro chvile, kdy si checi odpocinout a vychutnat si Salek dobrého

cappuccina.

Sdéleni k zakaznikovi: Uzijte si zaslouzenou odménu a vychutnejte si extra bohatou pénu.
Dalsi z fady kavovych mixa. Jeho predkladanym benefitem je opravdu hustd péna a

lahodna chut’ v porovnani s konkuren¢nimi vyrobky. Nestlé se dlouhodob¢ snazi prosadit

vnimani cappuccina jako kavy stimulujici predstavivost, se kterou si odpocinu a obnovim

sily. Z toho vyplyva zaméteni 1 na PR kanaly a vzhledem k odlisSné receptuie i nutnost

vzorkl pro vyzkousSeni.

Nescafé Montego
Slogan: ,,pro kazdodenni ritual*
Cilova skupina: SpiSe muzi ve véku 35 az 50 let, z vysSich socidlnich a pfijmovych skupin.

Pravdépodobné jiz konzumuji Nescafé Gold, ale radi by pili néco osobitéjsiho.

Charakteristika: Luxusni kdva pro opravdové muze.
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Sdélenti k zakaznikovi: Nema konkrétni sdéleni.

Nescafé Montego ma zvySeny obsah zrn Robusta a mé vice hotkou chut. To
pfedurcuje jak cilovou skupinu, tak ztoho plynouci styl komunikace, orientujici se na
vyzralé muZe. Podpora této podznacky byla dlouho na okraji zajmu, zpravidla zahrnovala
jednu akci na podporu prodeje rocné. Ke konci roku 2008 doslo k ¢astecné reorganizaci

brand managert a Nescafé Montego zacalo dostavat vice péce.

5.3  Analyza vybranych kampani za rok 2006

V roce 2006 probéhlo pod hlavickou znacky Nescafé 21 velkych kampani. Jejich
ptehled je pro zajimavost k nalezeni jako ptiloha €. 1. Pro ucely této analyzy komunikace
znacky Nescafé¢ jsem nedodrzela rozdéleni podle jednotlivych podznacek, ale zvolila jsem
rozdéleni podle medialnich kandlt, vybranych pro zasazeni spotiebitele. Z kazdého
pouzité¢ho kandlu jsem vybrala jednoho nejzdatilejSiho zastupce pro zevrubnéjsi analyzu.

Tato analyza je zalozena na mych zavérech a vychdzi z vyhodnoceni celkového
zpracovani kazdé kampané a dojmu, kterym ptsobi. Jako dobry zaklad mi poslouZzily také
znalosti z kapitoly 5.2.2 o jednotlivych podznackdch a mé nasledné tvahy a dedukce.

Vsechna dostupna graficka ztvarnéni kampani jsou obsazena v ptiloze této prace.

Televizni spot ,Machacek“
Produkt: Nescafé Classic
Nasazeni v médiich: Dvé viny kampané¢ od dubna do fijna 2006, spot vysilany na
komer¢nich stanicich Nova a Prima.
Popis kampaneé: Jedna se o televizni 30vtefinovy spot, ve kterém ma hlavni roli herec a
zpévak Jifi Machacek. Zacina ranni scénou v byté, kdy rozespaly herec premysli o naladé
nadchézejiciho dne. Po zhodnoceni nékolika moznosti si uvédomi, ze neni tfeba se tim
zabyvat, nebot’ mize byt kymkoli, pokud si rano vychutné $alek Nescafé Classic — ten mu
doda tolik vitality, aby mohl prozit cely den naplno.

Machacek byl vybran jako zndma osobnost, ktera ma podobné charakterové vlastnosti,
s jakymi chce byt spojena kava Nescafé¢ Classic. Druhym divodem byla skutecnost, Ze se
jedna o predstavitele, se kterym se miZe vétSina cilové skupiny snadno ztotoznit. Spot

pfipravila agentura McCann Erickson.
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SWOT analyza:

Strenght

- vyuziti zndmé osobnosti, ke které ma cilova skupina pozitivni vztah

- jasné odliSeni od dalSich kév z portfolia Nescafé

- silnd image vyrobku

Weakness

- zébavna reklama, ale nemotivuje k ndkupu

- miZe pusobit zmatené

- jediny silny, zapamatovatelny moment v reklamé je vyrok ,,Jsem totiz klasik.*
Opportunity

- posunout vnimani Nescafé Classic jako ranni kavy, po které budu vitalni a vykonny
- spottebitel si miize ulozit do podvédomi Jiftho Machacka jako zastupce znacky
Threat

- spot chtél komunikovat vice atribut znac¢ky najednou, coz spotiebitel nemusel pochopit

- vice nez dv¢ tietiny spotu neni viibec vidét znacka Nescafé, objevi se az na konci

Radiovy spot ,,Machacek*“

Produkt: Nescafé Classic

Nasazeni v médiich: Rozhlasovy spot bézel soubézné s televiznim, tedy v prvni viné od
dubna a ve druhé od fijna 2006.

Popis kampané: Radiovy spot je shodny se zvukovou stopou z televizni reklamé. V ptiloze
¢. 3 je uveden piepis spotu. Spot pripravila agentura McCann Erickson.

SWOT analyza:

Strenght

- spottebitel si radiovy spot ihned propoji s televiznim

Weakness

- spot bez znalosti televizniho nemusi davat zcela smysl

- samotné zvukova stopa neni pro posluchace piili§ zajimava

- slaby branding, Nescafé se objevuje az na konci

Opportunity

- neni

Threat

- nevyuZziti potencialu hrdiny spotu

- pravdépodobné zbytecné vynalozené naklady na vyrobu a umisténi spotu

-34 -



Tiskova reklama ,, Before drinking“

Produkt: Nescafé Cappuccino

Nasazeni v médiich: Celostrana ve vybranych zenskych titulech a lifestylovych €asopisech,
vychazela v tinoru a bfeznu 2006. U dvou titult byl pfilozen vzorek vyrobku.

Popis kampané: Modelka je zachycena v doméacim prostiedi na pohovce, v rukdch drzi
Salek nadychaného cappuccina a chysta se ho pravé ochutnat. V jejim vyrazu mizeme vidét
zhmotnény slogan ,,1 extra bohatd péna 1 vzrusSujici zazitek”. Vybér modelky i prostiedi
byly v souladu s celkovym naladénim této podznacky. V tisku probchly dalsi dvé varianty
tiskové celostrany, ale ,,Before drinking* je z nich povazovana za nejzdaftile;jsi.

Tato reklama byla soucasti zavadéci kampané na vyrobek Nescafé Cappuccino,
spole¢né s tiskovou inzerci se vysilal 30vtefinovy adaptovany spot a na prodejnich se
objevily nové POS materialy. Kampaii pfipravila agentura McCann Erickson.

SWOT analyza:

Strenght

- soucast vicekanalové kampané, zakaznik reklamu vidi opakované na né€kolika mistech

- jednoduché, jasné zpracovani dobie predava poselstvi spotiebiteli

Weakness

- tfi verze tiskové inzerce s riznymi slogany, spotiebitel mize byt zmaten z toho, co se mu
znacka opravdu snazi sdélit

Opportunity

- televizni spot a tiskova reklama se navzajem podporuji shodnym sloganem

- vzorek na vyzkouseni je cilovou skupinou dobfe pfijiman a vétSina jej vyzkousi

Threat

- nalada spotu a tiskové inzerce je odlisnd — v tisku si modelka vychutnava kavu sama,

kdezto ve spotu jde o spolecné chvile s prateli s ndznakem vzrusujicich zazitkl

Outdoorova reklama — billboard a venkovni banner ,,Gold*

Produkt: Nescafé Gold

Medialni nasazeni: VyvéSeni v dubnu a kvétnu 2006 na frekventovanych mistech ve
velkych méstech.

Popis kampane: Modelka je zachycena v podvecer, pravdépodobné po ptichodu z prace,
jak je pohodlné usazena doma na pohovce a dopfdva si odménu za celodenni vykon

v podobé §alku lahodné, silné¢ kavy. Celé zlaté aranzma a ndlada spotu odpovidaji
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zadanému vnimani znacky jako odmény pro naro¢né a vytizené zeny. Fotografii doprovazi
slogan ,,1 bohata chut’ kavy 1 zaslouzena odména®.

Soucasné s outdoorovou reklamou probéhla kampan na Nescafé Gold v televizi, tisku a
pfipravena byla i soutéz o origindlni hrnicky. Kampai pfipravila agentura McCann
Erickson.

SWOT analyza:

Strenght

- jasné zaméfeni na cilovou skupinu, které reklama celkové vyzatuje

- dobfe zvolené vyobrazeni modelky jako vzoru, kterému by se chtély spotiebitelky
podobat

Weakness

- neni

Opportunity

- povedena image kampan, spotiebitel ma Sanci pfi zhlédnuti okamzité pochopit, jaka
znaCka Nescafé Gold je a co predstavuje

- propojeni s dal§imi kanaly a mozZnost ziskat vlastni $alek pii zakoupeni baleni vyrobku
Threat

- umisténi na billboardech a plachtach nekopiruje pohyb cilové skupiny

- vzhledem k velmi malému c¢asu na plné vnimani reklamy na zvoleném médiu nemusi

potencialni spotiebitel zachytit poselstvi

Sponzoring serveru Rande.cz

Produkt: Nescafé kava

Medialni nasazeni: Na dobu jednoho mésice byl umistén animovany banner propagujici
konzumaci kévy Nescafé.

Popis  kampané: Na strankdch serveru Rande.cz byl umistén ménici se banner
v korporatnim Nescafé¢ stylu. Stiidal se zde slogan ,,1 okamzik 1 Nescafé” se zabéry
bavicich se lidi, podobnych uzivatelim serveru, jak si vychutnavaji chvile konzumace kavy
ve spolecnosti svych ptatel. Po kliknuti na odkaz se uzivatel dostal na webové stranky
Nescafé, kde se mohl dozvédét vice informaci. Kampan pfipravila agentura McCann
Erickson.

SWOT analyza:

Strenght

- osloveni $patn¢ zachytitelné cilové skupiny
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Weakness

- server navstévuje specificka cilova skupina, je otazkou, zda ji pravé takovy druh reklamy
zaujal

Opportunity

- interaktivita a pritazlivé grafické zpracovani banneru

- ziskani naklonnosti spotiebitell ke znac¢ce diky propojeni s jejich oblibenym serverem
Threat

- ackoli je reklama v ,,novych® médiich jako internet pfijimana pozitivnéji, reklamni
bannery jsou nejcastéji vnimané jako obtézujici, a tudiz mohou vyvolat negativni emocni

propojeni se znackou

Spoti‘ebitelskd soutés ,, Zupan/Frappé*

Produkt: Nescafé Classic

Medidlni nasazeni: Cerven, piesah do &ervence.

Popis kampané: Soutéz o 1 000 profesionalnich Sejkrii a jednu americkou lednici s televizi
tydné. V oznaceném soutéznim baleni naSel zakaznik kod, ktery pomoci SMS zaslal na
uvedené ¢islo a byl nésledné informovan o mozné vyhte. Soutéz byla podpofena jesté
10vtefinovym spotem, ktery byl pfidan za zkraceny televizni spot ,Machacek®, a také
mnozstvim POS materialti v€etné letaki. Kampan piipravila agentura Ogilvy.

Tato soutéz, vZzdy spojend s motivem Zupanu, se pravidelné opakuje jiz od roku 2005. Je
velmi oblibend a za tu dobu uz se stal cerveny zupan Nescafé prvkem provazejicim vétSinu
komunikace znacky Nescafé Classic. Napiiklad v roce 2008 v ramci hledani netradi¢nich
kanalt byly umistény Zupany na figurinach ve vykladnich skiinich obchodii.

SWOT analyza:

Strenght

- na prvni pohled viditelné lakavé vyhry

- silny branding

- vyuZiti hrdiny z televizniho spotu, kdy sice neni vidét jeho tvar, ale celkové Jitiho
Machacka pfipomina

Weakness

- kratky Casovy usek soutéze

Opportunity

- dalsi vyuziti motivu Zupanu

- jasné zobrazena alternativa konzumace kavy v 1été
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Threat
- zupan nebyl v té dob¢ natolik zndmy, aby se musel zakaznikiim v mysli spojit s Nescafé

Classic

Event ,,Youth projekt“

Produkt: Nescafé kava

Medialni nasazeni: Kampan byla podpofena pouze bannery na webovych strankach
Techno.cz.

Popis kampane: Projekt zahrnoval cast na ¢tyfech letnich hudebnich festivalech: Rock For
People, Cosmic Trip, Sazava Fest a Hip Hop Kemp. Prezentovany byly vSechny Nescafé
znaCky, s dlrazem na nejprodavanéj$i Nescafé Classic. Prezentace probihala formou
barové kavarny s prodejem teplych a studenych kdvovych napojt.

Na festivalech Hip Hop Kemp a Rock For People navic Nescafé vybudovalo kemp s
ubytovaci kapacitou v ¢ervenych stanech s logem Nescafé. Soucasti byla recepce se vstupni
branou se zietelnym brandingem. Novinkou pro rok 2006 byla snidan¢ a kava zdarma pro
obyvatele Nescafé Camp Hotelu. Projekt zajistovala agentura Momentum.

SWOT analyza:

Strenght

- maximalni vyuziti prostfedkl pfidélenych na akci

- nabidka studenych 1 teplych napojl zarucuje prodej v jakémkoli pocasi

- stany v souladu s komunikaci znacky Nescafé

Weakness

- pii Spatném pocasi se vzdy snizi ndvstévnost

- vysoké néroky na organizaci

Opportunity

- dlouhodobé vysoka navstévnost vyse zminénych hudebnich festivali

- moznost ziskat nové zakazniky v ramci socidlnich skupin, které jsou jinak dle vyzkumu
imunni vuci klasické reklamé

- moznost piivyknout navstévniky festivalu na piti kavy béhem celé¢ho dne

- potencial vybudovani emocionalniho vztahu k Nescafé (konzumace béhem zazitku)
- moznost predstavit mén¢ zndmé varianty kavovych népoja

Threat

- naklady za partnerstvi a umisténi v ramci festivalu kazdoro¢né stoupaji

- otazkou je, kolik konzumentt z festivald si opravdu Nescafé koupi i domi
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Zvlastni kapitolou jsou POS materidly’ a komunikace na obalu (,,on-pack®). POS
materidly jsou spolecné s ochutnavkami a spotiebitelskymi soutéZzemi po masové reklame
polovina spotiebitelit tvrdi, ze POS materidly jsou dilezité pro rozhodovani o koupi
vyrobku. (srov. Jak zdkaznik vnimd POS materialy, 2007) Zékaznik si pii pohybu
v prodejn¢ snadno piipomene kampan, kterou jiz zachytil pfes jiny medidlni kanal. Existuje
vysoka pravdépodobnost, Ze pokud je mu znacka minimaln€é sympatickd, piidad si ji
nasledné do svého ndkupniho kosiku.

Z vyse zminénych diivodu je tfeba zachovavat pripravu POS materiall ve stejném stylu
jako ostatni komunikaci. Mezi nejcastéji vyuzivané materialy patii: plakaty, letaky,
wobblery, stoppery, paletové dekorace®, cenovky, regalové listy, plastové a kovové stojany,
koSe a ochutnavkové stanky.

Nescafé nevyrabi série pro kazdou podznacku zvlast, ale soustfedi se v prvni vin¢ na
samotny brand Nescafé a nasledné na tfi nejdilezitéjsi podznacky: Nescafé Classic,
Nescafé Cappuccino a Nescafé Gold. Vizualné zachovava styl komunikace dany konkrétni
znackou nebo podznackou.

Na samotnych POS materidlech je obvykle korporatni barva, logo Nestlé, salek s kavou
a slogan zkonceptu 1 OKAMZIK 1 NESCAFE. Barva a slogan se miZou ménit
v zavislosti na tom, o jaky vyrobek se jedna.

Komunikaci na obalu spole¢nost Nestlé zvladad napfi¢ celym portfoliem znacek na
vyte¢nou. Velmi uzite¢ny je Nutri¢ni kompas. Ten je na zadni strané kazdého z vyrobki a
sklada se ze Ctyt ,,svétovych stran“: nutri¢ni tabulky, informa¢niho boxu Vite, Ze/Pamatujte
si, kontaktu pro vice informaci a nakonec sloganu Nestlé ,,je dobré védét™.

Z cisté¢ marketingového hlediska Nescafé casto pouzivd komunikaci soutézi a
specidlnich nabidek pfimo na obalu. Obvykle se jedna bud’ o informujici samolepku na
obalu vyrobku, anebo pfimo o specialni upraveny promo obal, pokud jde o velkou a
dlouhodobé¢ planovanou akci. VSechna tato upozornéni na akce jsou rovnéz pfipravovany
v souladu s internim manudlem pro firemni komunikaci.

Ten vznikl v roce 2006 (viz kapitola 5.2). Komunikace navenek do t¢ doby nebyla

dostatecné jednotna, castecné také z diivodu najiméani vice agentur. Aby byla zajiSténa

> POS materialy — reklamni materialy, které komunikuji se zakaznikem v mist& prodeje. Také se oznaduje jako
POSM (point of sale materials) nebo POP (point of purchase).

% Wobbler — potitény vysek z kartonu, piipevnény k regalu plastovym prouzkem. Stopper — reklama umisténa
kolmo na regal tak, aby ji zakaznik vidél, kdyZ prochazi okolo. Paletova dekorace — potistény pas z folie, kterym
se zakryva paleta pod vystavenym zbozim. Vzhled viz ptiloha ¢. 8.
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soudrznost komunikace navenek, ptipravil management znacky Nescafé¢ ve spolupraci
s account tymem agentury McCann Erickson manual firemni komunikace. Zména se dotkla
nejen POS materialli, ale také vzhledu firemnich aut, kelimk® v napojovych automatech,
internetovych stranek, ochutnavkovych stanka a dalSich vystupt. Ukézky jsou zafazeny na

konci v priloze €. 9.

5.4  Vyuziti potencialu 360° marketingu

V kapitolach 1.2, 1.3 a 3.1 bylo pfedestfeno, jaké znaky vykazuje 360stupiiovy
marketing a jaké zasady by méla dodrzovat kvalitni 360stupniova kampan. V nésledujicich
bodech bych chtéla shrnout a vyhodnotit, zda se to znacce Nescafé podafilo a zda jeji
kampané v roce 2006 opravdu naplnily v§echny znaky kvalitni 360stupiiové komunikace.

Pro pfipomenuti uvadim tifi znaky zkapitoly 1.2, které 360stupiiovy marketing
charakterizuji a kterymi se odliSuje od pouhé integrované kampane:

e pfistup k feSeni komunikace — neustale se méni, je kreativni a reaguje na podnéty

e komplexnost — neni pouze spojenim komunika¢nich néstrojii a médii relevantnich

pro zékaznika, ale izce souvisi s dal§imi marketingovymi disciplinami

e média — vyuziva nejen off-line, ale ve velké mifte také on-line media

nasledujici:
e 4P —kvalitni produkt, pfitazlivy obal, trzn¢ odpovidajici cena a snadna dostupnost
e koordinace napfi¢ odd€lenimi — vSechna oddéleni ve firmé musi vzijemné
komunikovat a nasledovat stejnou strategii

e konzistentni sd¢leni — stale stejné poselstvi vysilané ke spotiebiteli

vvvvvv

faktory pii posuzovani skutecnosti, zda komunikace znacky Nescafé za rok 2006 vyuzila ¢i

nevyuzila cely potencidl 360stuptiového marketingu.
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Pristup k reseni komunikace

Nescafé velmi zajima zpétna reakce ztrhu, zaddvd a vyhodnocuje pravidelné
prizkumy, na jejichz zakladé upravuje strategii. Jenomze strategie v tak obrovské
spolec¢nosti nelze ménit pruzné. U té globalni by to bylo zna¢né¢ obtizné, a ani strategie pro
jednotlivé zemé se neméni c¢astéji nez jednou za jeden nebo dva roky. Zlepseni v této
oblasti by znamenalo totalni pfesun rozhodovaci moci na zahrani¢ni pobocky, coz se ale u
Nestlé v nejblizsich letech nestane.
s zivotnosti okolo jedné dekady, stim, ze se tfeba dva roky vénuji pfipravé nového
konceptu a testovani na vybranych trzich.

V tomto bod¢ Nescafé obstdlo na 50 % — neni tak flexibilni a proménlivé, jak by
idedlné¢ mohlo byt, ale musime brat v potaz velikost firmy a dobu, za jakou i mens$i zména
muze projit soukolim schvalovacich procesti. Z tohoto pohledu je na tom Nescafé

nadprimeérné.

Komplexnost

Pii aplikaci 360stupiiového marketingu ptichdzi ke slovu nejen spojeni komunikacnich
nastroji a médii, ale také dalsi marketingové discipliny. Taktéz musi byt v souladu sd€leni
vysiland ke spottebiteli, vSechna 4P, branding, strategie, zaméstnanci, technologie a
agentury. 4P, strategie, technologie a branding se rozebiraji v jinych odstavcich této
kapitoly. Zaméstnanci Nescafé jsou podobné jako ve vétSiné marketingovych oddé¢leni
povétsinou malo loajalni a na nizsich postech je vysoka fluktuace. Kazdy brand manager
ma ale vSechny agentury pod svym vlastnim dohledem a maze kontrolovat jejich ¢innost.

Do tohoto oddilu bych navic zatadila prizkumy. Nescafé investuje obrovské ¢astky do
testovani novych kampani, prizkumu trhu a zjiStovani insightu spotiebitele. Nejvice
energie je vénovano pre- a post-testim u reklamnich konceptti, dale vyzkumu atributi a
charakteristiky znacky, pozici znacky v mysli zédkazniki a také chovani a preferencim
switchers. Mimo to Nescafé jiz n€kolikaty rok bojuje s faktem, Ze sice zaujima prvni misto
v podilech na trhu, ov§em ve spontanni znalosti znacky se umist'uje az okolo tfetiho mista.
To je pro firmu takového vyznamu samoziejmé¢ neakceptovatelné a podnécuje to dalsi a
hlubsi analyzy trhu. Celkové v tomto bodé Nescafé obstalo na 75 % kviili malé flexibilité a

zameéstnancum.
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Meédia

Jak jiz bylo feceno dfive v této praci, zamérem 360stupniového marketingu neni vyuzit
vSechny dostupné kanaly, ale vhodné€ vybrat ty nejlepsi pro cilovou skupinu. Kanala sice
Nescafé vyuziva hodné, ale stale klade nejvétsi diraz na tradiéni média typu televize a
tisku. Zasadné vroce 2006 chybély napiiklad PR a rozmanitéjsi vyuziti internetu, jen
bannery dnes nestaci. Nékteré cilové skupiny dnes témét nelze off-line médii zasahnout,
protoze se jednoduSe pohybuji mimo jejich dosah. Za média dostava Nescafé jen 25 %,

malé kreativita v tomto sméru byla velkym zklamanim.

4P

Nescafé, potazmo Nestlé, je jedna z firem, kterd si dobie uvédomuje dulezitost
dodrzovani vSech 4P. Vedouci marketingu na vysSich firemnich urovnich fe$i nejen
marketingové strategie a pohyb cen, ale také inovace, vyrobu a maji velky vliv na
fungovani distribu¢niho systému. Proto se jim dafi dodavat na trh vyrobky, které obstoji ve

vSech hlediscich a za které se miize sméle postavit. V tomto bod¢ Nescafé obstalo na 75 %.

Koordinace mezi oddélenimi
Je interné dobie nastavena, zaméstnanci spolu navzdjem komunikuji, umi si pomoci a
postupuji jednotné. Za koordinaci dostava Nescafé 75 %, protoZe i pies dobry zéklad

dochézi ke zdrzenim, obzvlast pii schvalovani projektli vy$§im managementem.

Konzistentnost sdéleni

Je zajisténa konceptem a hlavnim sloganem ,,1 OKAMZIK 1 NESCAFE®. Ten je
dodrzovan vzdy a vSude. Stim souvisi také branding. Nescafé ma jasn¢ dany styl
komunikace a celkové poselstvi, které tim vysild, je jasné a snadno rozpoznatelné. V tomto

bod¢ Nescafé obstalo na 100 %.

Kampan¢ uskute¢néné v roce 2006 bych rozhodné oznacila za kvalitni. Nescafé patii
mezi znaCky s neoddiskutovatelnou snahou o co nejleps§i mozny marketing z hlediska
efektivity, aniz by rezignovalo na kreativni vystupy a kvalitu exekuce. Stejné tak piipravuje
kvalitni strategie a snazi se maximalné reagovat na zjisténi z prizkumui. Fungovani
spolecnosti je rovnéz dobfe nastaveno, ale toto vSe je znatelné zpomaleno faktem, Ze se

jedna o obrovsky koncern, kde se zmény neprosazuji Gpln¢ snadno. Hlavnim negativem byl
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vybér komunikac¢nich kanali, zde jsou nejvétsi nedostatky. Nescafé podle mého nazoru ale

splnilo piedpoklady 360stupnového marketingu na pouhou polovinu jeho potencialu.

5.5 360° marketing a FMCG

Otazkou na zavér zastava, zda je 360stupiiovy marketing vhodny pro pouziti u
rychloobratkového zbozi. Jak miZeme vidét vySe na piikladu Nescafé, je to praveé
rychloobratkové zbozi, které ma nejvice otevienou cestu k plné¢ funkénimu 360stupiiovému
marketingu.

Velka cast rychloobratkového zbozi je urena pro mladé spotiebitele, ktefi nevahaji za
svij oblibeny produkt utratit znané ¢astky penéz. OvSem na tyto zakazniky se musi cilit
netradi¢nimi kandly a inovace je klicové slovo. Dobfe je to vidét u vyuziti internetu,
novych komunika¢nich kanall a netradi¢nich aktivit. Az se firmy kone¢n€ nauci pracovat i
s timto, nevidim jediny divod, pro¢ by nemély uspét s 360stupiiovym marketingem. Pro

FMCG neexistuje nic vhodnéjsiho.
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Zaver

Jiz vavodu prace jsem napsala, ze 360stupniovy marketing je v poslednich letech
povazovan za velmi efektivni zplisob komunikace se zdkaznikem. Terminem se ¢asto ohani
mnoho lidi, ale nikdo pofadné nevi, o co se vlastn¢ jedna. Stejné tak pokulhava i samotna
aplikace tohoto prostiedku mezi marketéry. V Ceské republice, podle mého diivéjsiho
soukromého dotazovani v ramci reklamni agentury, pouziva 360stupiiovy marketing
oficialné ve svych kampanich mnoho spole¢nosti, ovS§em odhadem jen tfetina se blizi jeho
realnému naplnéni.

360stupiiovy marketing je totiz v teoretické roviné na papife velmi zajimavy a pro
kazdého zaméstnance v marketingu a reklame musi vypadat znacné pfitazlivé. Pokud by se
aplikoval v celé zamyslené §ifi, musel by byt pro kazdou znacku nebo produkt nepochybné
velmi pfinosny. Jenze pii pokusu o realizaci 360stupfiového marketingu muize kazdy
prodejce svého zbozi snadno dojit k zavéru, Zze nefunguje. To ale neni pravda, funguje
vyborné, jen se jednd o nutnost jej aplikovat opravdu komplexné a vnést velké zmény
pfinejmensim do komunikaénich postupli ve firmé, coz nepatii mezi snadné tikoly.

Velkym problémem marketingové komunikace celkové je ale spravné urcit cilovou
skupinu. Pfi nespravném vybéru cilové skupiny dochazi pii vysilani sd€leni skrze
jednotlivé kanaly kurCitym ztrdtdm a nepiesnostem, ale tyto nepfesnosti se vzdy
v celkovém vysledku tak trochu ,,schovaji®.

Pokud by se mél aplikovat 360stupiiovy marketing tak, aby opravdu fungoval, neni uz
mozné cilit nékde trochu mimo — tim se totiz zhrouti sila celého konceptu. V soucasnosti se
tézisté¢ kampani presouva hlavné k digitdlnim médiim, alespoii pokud ptihlizime
k mezinarodnim trendim. Zatim ale nikdo ztad zadavatelii ani agentur neumi plné
pracovat jen s digitdlnimi médii, tudiz vSechny velké mezindrodni firmy pouZzivaji
standardni medialni mix zahrnujici tradi¢ni média jako TV, print a venkovni reklamu. Ve
svétle nejnovéjSiho vyvoje trendi je pro pracovniky v marketingu nejvyssi Cas zacit
vytvafet opravdu integrované marketingové kampané, pokud ne ptimo 360stupniovou.

Réda bych zcela na zavér shrnula, jak se mi na tématu pracovalo. Oproti ptivodnim
predstavam to bylo pomérné obtizné. Ptes skutecnost, ze o 360stupiiovém marketingu se
mluvi uz mnoho let, nevysSlo pifimo ktomuto tématu mnoho literatury a ani se jim

podrobnéji nezabyva zadny z vyznamnéjS$ich marketingovych a reklamnich servert.
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Resumé

360 Degree marketing is currently considered the most effective way how to
communicate with customer. It has its roots in integrated marketing communications, they
share common features, but are not similar. 360 Degree marketing uses all tools of the
communications mix, but has different approach to solving problems, is much more
comprehensive and uses all possible new types of media and media channels.

Compared to integrated marketing communications is 360 Degree marketing constantly
changing, interacting and may be very creative. It covers not only classical
communications mix, such as advertising, public relations and direct sales etc., but also
tools of marketing mix, branding, strategic thinking, new technologies, new
communications channels, message, employees and agencies.

It was developed as an answer to the changes in the past 10 years. Those changes
affected the very base of commucations environment, shifting it from mass to one-to-one
focus. Also the approach of producers to their costumers has changed. The established
mass campaigning is simply not enough anymore, costumers have become immune to
traditional media, they want to have access to information when they are in need of it and
lead a dialogue with the producer.

360 Degree marketing is a way how to use all available media channels to deliver the
message to the consumer during his journey through day. Of course it requires that all the
above listed tools were implemented before to create a successful 360 Degree campaign. It
is improved approach to integrated marketing communications.

It is not easy to adopt 360 Degree marketing as a core of marketing communications in

one’s company, but it may bring much more than it takes, if applied correctly.
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Pfilohy

Priloha ¢&. 1: Prehled vyznamnych kampani znacky Nescafé za rok 2006

TV spoty

»3 v 1 Sumo®, Nescafé Classic 3 v 1

,»Cappuccino®, Nescafé Cappucino

,Machacek®, Nescafé Classic

»Red Mug*, propagace darku k baleni kdvy zdarma
,,Gold*“, Nescafé Gold

Tisk

,.Before drinking®, ,,With the foam®, ,,Dreaming®, Nescafé Cappuccino
,,Gold*“, Nescafé Gold

,»Classic*, PR ¢lanek pro Nescafé Classic

,,Dasis*, Nescafé Classic 3v1

Radio

,Machacek*, Nescafé Classic

Outdoor

Billboardy a venkovni bannery, Nescafé Gold

Eventy

Projekt ,,Youth, prezentace znacky na letnich festivalech
Ochutnavky

zimni a letni projekt ,,backpackers*, rozdavani kavy ¢i vzorkli na horach
projekt ,,univerzity*, vyslani ambasadora znacky na koleje
Podpora prodeje

,Nescafé¢ Classic a Studenska pecet™, Nescafé Classic
,»Ramecek*, Nescafé Montego

,,0old hrnic¢ek*, Nescafé Gold

Spoti‘ebitelské soutéze

,,Zupan“, Nescafé Classic

,»Red mug®, Nescafé Classic

Internet

Sponzoring serveru Rande.cz
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Priloha ¢&. 2: Televizni spot ,,Machacek*

,,Dobry rano, tak co to bude dneska? Hodnej kluk? Nebo Smejd? Ale ono je to asi jedno.

Jakmile se objevim, je to prosté koncert. Jsem totiz klasik.
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Hlavné po ranu. Nescafé Classic.

1 SILA JEMNE KAVY

{ DEN NAPLNOD o nesturt E

Jedna sila jemné kavy, jeden den naplno.

Priloha €. 3: Radiovy spot ,,Machacek*

Machacek: ,,Dobry rano, tak co to bude dneska? Hodnej kluk? Nebo Smejd? Ale ono je
to asi jedno. Stejn¢ kdyz néco d€lam, je to vzdycky pecka. Jo! Jsem dobrej! Svitim...
Zatim... KdyZ jsem romantik, tak litdm. A kdyzZ jsem drsnej, tak zas lita vSecko kolem!

Jakmile se objevim, je to prosté koncert. Jsem totiz klasik. Hlavné po ranu.*

Muzsky hlas: ,Nescafé¢ Classic. Jedna sila jemné kavy, jeden den naplno. Jeden

okamzik, jedno Nescafé*
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Priloha ¢&. 4: Tiskova reklama ,,Before drinking*
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Priloha ¢. 5: Outdoorova reklama — billboard a venkovni banner ,,Gold“

1 BOHATA CHUT HAVY

| TASLOUZENA ODMENA ¥ &‘

| BOWATA CHUT KAVY
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Priloha & 6: Spotiebitelska soutéZ ,,Zupan/Frappé“ — tiskova reklama

NEscAFE CLASSIC

| AMERICKA LEDNICE A 1000 PROFi SEJKRO TYDNE

| LETNi OSVEZENI § FRAPPE

SOUTEZNI BALENi NESCAFE CLASSIC VAM NYNI MUZE KAZDY
TYDEN PHINEST 1 AMERICKOU LEDNICi S LCD TELEWiZl
NEBO JEDEN 7 1000 PROFi SEJKRU S ORIGINALNi SKLENiCI
UYNITH. VICE NA INFOLINCE 800 135 135. WWW.NESCAFE.CI

| ONAMZIK 1 NESCAFE
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Priloha €. 7: ,,Youth projekt*“ — realizace a banner
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Piiloha ¢. 8: POS materialy — ukazky

e

| CAPPUCCINO § DYOJITOU PENOU
| VIRUSUJICT ZAZITEN

| OIAMCTiN | MESCAFE

cenovky

stojan ochutnavkovy stanek
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I EXTRA PENA

| PROSTOR PRO NAPAD

paletova dekorace wobbler

stojan
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| OKAMZIX | NESCAFE.

| CAPPUCCINO S DVOJITOU PENOU Q
| PERFEKTNI ZAZITEK iouuia sowe

regalové listy

Piiloha ¢. 9: Novy manudil pro komunikaci — ukazky

7 ORANER  BESTAEE

e g o b i et e P 5 R v T W L e

firemni auto
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ochutnavky — letni projekt ,,Backpacker*
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