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Nastroje marketingove komunikace,
resp. mark komumkacmho mlxu

3 Reklama (advertlsmg)
* Osobni prode;.
»* Podpora prodeje (sales promotion).

% Komplexni prace s verejnosti (public
relations).

* Piimy marketing (direct marketing).

* Sponzoring.




Reklama

» Jeden z nejstarSich, nejviditelnéjsich
nastroju marketingoveho komunikacniho
mixu.

* Vynaklada se na n1 nejvice prostredku
(Roc¢ni vydaje na reklamu v EU Cini vice
nez € 45,4 mld.!!!

% Vyvolava nejvice verejnych diskusi a
rozporu.




Deﬁmce reklamy

Placena neosobm komumkace ﬁrem
neziskovych organizaci a jednotlivcu, kteri
jsou urCitym zpusobem indentifikovatelni v
reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat
nebo presvedCovat osoby, patfici do
specificke Casti verejnosti, prostfednictvim
ruznych meédii.




Reklama

* Je dobrym nastrojem marketingove
komunikace k informovani a presveédCovani
l1di, bez ohledu na to, zda se podporuje:

¢ Produkt (Fitness od Nestl¢ udrzi vasi Stihlost)
+Sluzba (Fischer — vas specialista na more)

+Napad (Nadace Besip — hazard a nepozornost
zabiji)




Druhy reklamy

Ruzne druhy reklamy lze rozhsovat na
zakladée Ctyr kriterii:

 Vysilatel, resp. subjekt sdéleni
= Pfijemce
% Sdéleni

x* Méedia




Druhy reklamy

Vysﬂatel/ Sdelem

#Vyrobce *Informativni — pouze informuje
*Skupina vyrobcu = Transformacni — méni postoj
*Obchodnik = Instituciondlni, vladni kampan
*Druzstvo

*Napad — hlavné NO

=Selektivni nebo obecné pouZzitelné = podpora
konkretni znacky

= Tematické nebo zamétfené na druh, kategorii

pI'Odllktlol = holandsky syr,belgické pralinky, jihoamerické hovézi,
ceské pivo, moravské vino apod.

Ptijemce

= Zakaznik
»*Mezipodnikové
prostredi

Media
% Audiovizualni (nadlinkova reklama)
=Tisk (nadlinkova reklama)

=Nakupni mista (podlinkova reklama)

=Pfima (podlinkova reklama)




Stadla tvorby reklamm kampane

1. Marketmgova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie
Posouzeni alternativ

Realizace

A S il e

Hodnoceni kampané
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Cﬂove skupmy

= Pro zpracovani profilu cilove skupiny lze pouzit v
1dealnim pripad€ nékolik proménnych:
+ Demograficke aspekty
# Zivotni styl
+ Image znacCky
+ Znalost znacky a jeji pouzivani
+ Loajalita ke znacce




Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cﬂovou skupmu ,,star51 zakazmk“

3 ledy nepouzwat \% kom. kampam oznaceni
,,zakaznik-senior*

» Predavat pozitivni sdéleni

% Nezkracovat pribehy, resp. informace
»* Pouzivat mezigeneracni postoj

* Snizovat riziko spojen¢ s nakupem

% Veénovat pozornost fyzickym dusledkum
vyssSiho véku




Priklad 2:
cﬂova skupma ,,detl a mlade““

Co delat * Co nedelat

# Sdélit zasadni historku # Pouzivat dlouh¢
+ Uplatnovat vzory dialogy
starSich + Byt blahosklonny,
+ Bavit a pfekvapovat podcenovat, predstirat
+ Pamatovat na maminku ¢ Chybovat v provedeni

a tatinka + Pouzivat slozita sdéleni




* Nutno rozliSovat mezi cili:
+Firemnimi1 — napt. inovace produktu tak, aby
jeho pouzivani bylo snazsi, opatreni nakladove
vyhodngjSi a aby toto opatreni prineslo firme
jisty 1 kdyz minimalni zisk
#Marketingovymi1 — napt. zvysit trzni podil
o 10%

+ Komunikacnimi, reklamnimi — napf. dosahnout
50% poveédomi domacnosti o produktu




Clle propagace

Kognltlvm, poznavaci

Potreby \% dane kategorn produktu
Povédomi o znacce

Znalost znacky

Afektivni, emocionalni a
smyslove

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znacku

Spokojenost se znaCkou

Konativni, behavioralni

Nakupni zaméry
Nakup
Opakovany nakup

Loajalita ke znacce




Strategie sd¢leni
* Predstavuje zakladnu pro reklamu, nebot’
sd¢leni musi zakaznika presvedcCit
* Zasadni je nemast zakaznika — proto fada
firem komunikuje jeden vyluCny piinos sve
znaCky, napr.:
+(illette — to nejlepsi, co muz muze mit
+Durex Avantu — poskytuje prirozen¢€jsi pocity
+L."Or¢al —ja za to stojim




3.Kreativni strategie

* Kreativni 1dea JAK?
»* RealizaCni strategie

Pred pripravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. Kreativni brief, ktery obsahuje zadouci positioning,
cile, cilove skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci,
predchozi kampané, trh, produkt, histori1 firmy, zddouci meédia a
konec¢n¢ strategii sdéleni.




Priklady kreativniho reklamniho napadu:
* Budweiser propaguji kvakajici zaby. Kdyz se vice
zaposlouchate, zjistite, Ze zaby kvakaji ,,Bud...wel...ser

¢,
9

Volkswagen propagoval sveho brouka heslem ,,think
small (myslete na mal¢), aby proménil maly rozmér auta
v konkuren¢ni vyhodu, stejn¢ jako to déla Smart s heslem
,,Jceduce to the max‘ (redukce na maximum)

Ax

Pivo znacky Miller m& namisto béZného uzavéru
Sroubovaci uzavér. Miller své pivo propagoval v TV
reklamé sloganem ,, Twist to open®, pficemz tlusty muz ve
spodnim pradle tancil twist pred lahvi piva Miller....

X
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Medlalm planovam

* Je mu vénovano 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

* Lze ho definovat jako dokument urcCujici,
jaka media a kdy se nakoupi, za jakou cenu
a jaké by méla prinést vysledky.

* Zahrnuje prubehove diagramy, nazvy
konkretnich Casopisu, odhad dosahu a
frekvence a take rozpocet.

* Pro jeho sestaveni je nutne zobrazit
komunikaéni prostiedi.




Faze procesu medialniho
planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

Popis cilového publika
v

Stanoveni medialnich cild

Vybér medialniho mixu

Nakup médii




Med lm cﬂe

= FI‘GkVGIlCG — kolikrat bude prijemce v cilové skupiné vystaven
reklamé v ur¢itém ¢asovém obdobi

* Dosah (zasah) a vaha — poget lidi, ktefi byli vystaveni
pusobeni reklamy béhem urciteho obdobi. Dulezité je vsak je vice to,
kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

» Kontinuita — trvale pusobici, pulsujici ¢1 nepravidelny
harmonogram

= Pokr yti — potencial vetfejnosti, jez by mohla byt vystavena
pusobeni urcitého média.

= Néklady — naklady na zasazZeni tisice osob.




Rozhodovaci kritéria pro
medialni mix:

* Schopnost zacileni

% Schopnost zasahnout rozsahle publikum
* Vysledky

= Efektivnost ve vztahu k nakladum

= Kreativita

* Ostatni




Vyber medlalmho mlxu

= NOVIIly — v kratkém Case zasahne hodné lidi
= Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

* Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivnost

% Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image a
znacky, nakladne

% K1no — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

* Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role
radia jako zvukoveé kulisy

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




6. Realizace, resp. formaty realizace
reklamni strategie

x Reference, dobrozdani
% Odborna podpora (odbornikem, specialistou

* Podpora osobnosti (celebritou, opinion
leaderem)

* Obrazek ze zivota (slice-of-life)
»* Komparativni, srovnavaci reklama

* Hudebni format




Komparatlvm srovnavac1 reklama

= Vyhody Nevyhody
+ VE&ts$i pozornost + Ni1z8i divéryhodnost

# Srovnani s podobnymi

+ LepsSi uvédomeéni si1 znacky 3 , =
znaCkami vyvolava zmatek

a sdéleni G NS vt .
+ Spojeni se srovnavanou 3, NeHe Ty ROSIO) X
p Jk reklamé
znackou 5 \ ,
. . # Moznost vzniku zmateni ve
+ Diferenciace vztahu ke znacce
+ Ptiznivéjsi postoj ke znacce #* Moznost vyvolani valky
+ Pravdépodobnéjsi nakupni agresivnich medii
chovani + Naklady v disledku

soudnich sportu




Psychologle reklamy

SledUJe pusobem a dopady
+Hudby
+Barev
+Strachu
+Erotiky
+Humoru
#Sociokulturnich faktoru

»* Zametuje se na tvorbu ucinné reklamy




