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Komunikace v marketingu,
informacni sumy a marketing,
reklama a medialni planovani

je jednim ze zakladnich piliit
marketingového mixu, ktery organizaci
umoziuje rychle, srozumitelng a ugelng
komunikovat se svym okolim, ¢imz ji
pomaha realizovat dosahovani jejich
cild.




Aby mohly neziskove organizace
poskytovat sluzby, musi si uvédomit, ze
je klienti posuzuji zejmena podle
piimocaré zkusenosti, kterou s nimi
maji, resp. na zaklade¢ davery, kterou
v né¢ maji. Vyplyva to i z charakteristiky
produktu, resp. vlastnosti sluzeb.




Konceptualni model zabezpecovani
* sluzeb (P. Eiglier, E. Langeard)




Projevuje se zde tzv. fenomeén nezkuseného

zakaznika, ktery si vybira na zakladég duavery.

» zakaznik se vé&tsinou vice spoléha na to,
CO Se 0 organizaci hovori,

s pPfi posuzovani kvality se spoléha na
personal, ceny a prevazné fyzicke znaky
organizace, resp. jejich sluzeb,

» pokud je zakaznik se sluzbou
spokojeny, zistava poskytovateli sluzby
vérny.




Vztahy se vytvareji i mezi organizaci, zakazniky
zaméstnanci navzajem. Rizeni marketingu
oblastl nehmotného produktu potom

Sené-forme¢ neni nic jiného, nez rizeni

vztahu mezi témito tiemi subjekty.

Neziskova organizace

Interni marketing Externi marketing

Pracovnici organizace Klienti
Interaktivni marketing




Externi marketing

se tyka b&zné prace, kterou organizace
vykonava v souvislosti se stanovenim

ceny, distribuci a propagovanim sluzeb.

Musi pifitom zohlednovat piani a potieby

zakaznika, ktere nejlépe zjistuje
marketingovym prizkumem. Prave
externi marketing by mél byt
informac¢nim zdrojem pro zlepsovani
kvality nasi prace.




Interni marketing

se tyka ¢innosti, které organizace vykonava
s cilem zaskolit a motivovat sve ,vnitini*
zakazniky, tedy vlastni pracovniky, a to
piedevsim ty, ktefi prichazeji do kontaktu se
zakazniky a s osobami z vné&jsiho prostiedi
organizace. Kvalita sluzeb zavisi v podstatné
mife na lidech — pokud sami zaméstnanci
nebudou motivovani a presvédeeni o tom, ze
organizace, v niz pracuji, déla néco velmi
daleziteho, hodnotneho a na vysoké urovni,
nedokazi klienta presvedgit o tom, ze udélal
dobre a rozhodl se pro jejich produkt.




Interaktivni marketing

je propojeny jak na interni, tak i na externi
marketing. Pracovnik motivovany a
presvedéeny o smysluplnosti toho, co

organizace déla, samovolné Siti dobré jméno a

ziskava potencionalni zakazniky i z fad svych
blizkych a znamych. Jsou to pravé vlastni

pracovnici, ktefi organizaci prokazou velkou
sluzbu pti Siteni jejiho dobrého jmeéna a
upeviiovani davéry v organizaci.




Informacni sumy v marketingovée
| komunikaci

IRozpor mezi o¢ekavanim klienta a vhimanim poskytovatele

sluzby
Nazory jinych Osobni potieby Zkusenosti

»( Ocekavana sluzba
OZpOI’ RS ::

I (R1) R4 Vnimani poskytnuté sluzby
Poskytnuti sluzb
R3 SKY y
Specifikace sluzb
v R2 p A y

Vnimani tohoto ofekavani poskytovatelem




Reklama

= Placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcd, kteri
jsou urcitym zplsobem indentifikovatelni v
reklamnim sdéleni a kteri cht&ji informovat
nebo presvedcovat osoby, patrici do
specifickeé Casti verejnosti, prostrednictvim
riznych médi.

= Rocni vydaje na reklamu v EU Cini vice nez
€ 45,4 mld.




Reklama

» Je dobrym nastrojem marketingovée
komunikace k informovani a
presvedcovani lidi, bez ohledu na to,
zda se podporuje:

= produkt (Fitness od Nestlé udrzi vasi
Stihlost)

s Sluzba (Avis: opravdu se snazime)
» Napad (Chranme se proti rakovineg)




Druhy reklamy

R{zné druhy reklamy lze rozliSovat na
zakladé ctyr kritérii:

s Vysilatel

= Prijemce

s Sdéleni

s Média




Druhy reklamy

Vysilatel Sdeleni

s\/yrobce sInformativni — pouze informuje

aSkupina vyrobcl a [ransformacni — méni postoj

=Obchodnik sInstitucionalni, vladni kampan

sDruzstvo sSelektivni nebo obecné pouzitelné

sNapad = [ematické nebo zamérené na
aktivity

Prijemce Média

nZakaznik sAudiovizualni

sMezipodnikové prostfedi | =Tisk

sNakupni mista




Stadia tvorby reklamni kampané

= Marketingova strategie
» Reklamni strategie

» Kreativni strategie

» Medialni strategie

s Posouzeni alternativ

= Realizace

» Hodnoceni kampané




Reklamni strategie:

s Cilové skupiny KOMU ?
= Cile PROC ?
» Strategie sdéleni CO?




Kreativni strategie

s Kreativni idea JAK?
» Realizacni strategie

Pred pripravou kreativni strategie musi reklamni agentura a
zadavatel absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje
zadouci positioning, cile, cilové skupiny, strategii firmy,
disponibilni rozpocet, konkurenci, predchozi kampang, trh,
produkt, historii firmy, zadouci média a konecné strategii
sdéleni.




Medialni strategie

s Ktera média KDE?
a Casové obdobi KDY?
= Frekvence JAK CASTO?




Formaty realizace reklamni strategie

= Reference, dobrozdani

s Odborna podpora (odbornikem,
specialistou

s Podpora osobnosti (celebritou, opinion
leaderem)

s Obrazek ze zivota (slice-of-life)
» Komparativni, srovnavaci reklama
» Hudebni format




Medialni planovani

= Je mu venovano stale vice pozornosti,
nebot’ naklady na nakup casu a mista
pro reklamu tvori priblizné 80-90 %
reklamniho rozpoctu.

» Jeho smyslem je vytvoreni vhodneho
medialniho planu.




Medialni plan

s Lze ho definovat jako dokument urcujici, jaka
media a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké
by méla prinest vysledky.

s Zahrnuje pribéhové diagramy, nazvy
konkrétnich casopisli, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

= Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit
komunikacni prostredi.




Faze procesu medialniho

i planovani




Medialni cile

m Frekvence — kolikrat bude pFijemce v cilové skupiné
vystaven reklameé v urcitém casovém obdobi

s Dosah (zasah) a vaha — potet lidi, ktefi byli vystaveni
plsobeni reklamy béhem urcitého obdobi. Dilezité je vsak je
vice to, kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

s Kontinuita — trvale psobici, pulsujici ¢i nepravidelny
harmonogram

m POkI‘ytI' — potencial verejnosti, jez by mohla byt vystavena
plsobeni urcitého média.

s N3 klady — néklady na zasaZenf tisice osob.




Rozhodovaci kritéria pro
medialni mix:

s Schopnost zacileni

s Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
s Efektivnost (vysledky)

s Efektivnost ve vztahu k nakladiim

s Kreativita

s Ostatni




Vybér medialniho mixu:

s Noviny — v kratkém &ase zasahne hodné lidi
n Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

s Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivhost

m [elevize — audiovizuaini sdéleni, idealni pro komunikaci
image a znacky, nakladné

m KiINO — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

s Rozhlas - potencialné velky dosah, ale mala selektivnost,
role radia jako zvukoveé kulisy

= Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita
sdéleni, omezeny rozsah




