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Marketingova
komunikace



Organizace

— Katedra podnikového hospodarstvi

— Vyucujici:

— Tutorialy: Pa
So
So
Pa

2 Katedra podnikového hospodarstvi

Ing. Renata Cuhlova, Ph.D, BA (Hons)

Renata.Cuhlova@econ.muni.cz

Ing. Bc. Michal Durinik, Ph.D

Michal.Durinik@econ.muni.cz

16.10.

14.11.

11.12.
09.01.

16:00-19:50
16:00-19:50
12:00-15:50
16:00-19:50
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Pozadavky

Interaktivni osnova v IS
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Marketingova komunikace

Vyznam, k Cemu slouzi?

I
p—
[ —
I

Tl

OO
O =
— =i



Komunikacni plan

Cotoje?

Potrebuji znat vizi a misi podniku?

Jaky je vztah mezi marketingovym a komunikac¢nim planem?
Jaky je rozdil mezi marketingovym a komunikacnim cilem?
Mohu v komunikacnim planu ménit produkt, cenu, distribuci?

Jaka je struktura komunikacniho planu?
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Postup tvorby komunikacniho
planu I.

5M model = 5 rozhodnuti

Mission Jake jsou cile?

Money Kolik mizeme utratit?

Message Co chceme rict? Komu to chceme rict?
Media Jaka média/kom. kanaly mame/chceme?
Measurement Jak vysledek vyhodnotime?

poslani penize sdéleni meédia méritko

[mission) [mcne-,r] [message) (media) (measurement)
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Sketchnote — Smart goal —
Stanoveni cilu

== QMART GEAL Ssrnm;—

Dolk x wa/”’\lbo

« Konkrétni

- Méritelny

« Dosazitelny
« Realisticky
 Terminovany

https://www.youtube.c
om/watch?v=0Gbigpd3
nwo 17:05
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https://www.youtube.com/watch?v=OGbiqpd3nwo




Postup tvorby komunikacniho
planu ll.

Postup tvorby komunikacni kampané dle Kotlera a Kellera:

|dentifikace cilového publika

SMART stanoveni cilu

Navrh komunikace

Volba komunikacnich kanalu

Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o0 medialnim mixu

Méfeni vysledku

Rizeni integrované marketingové komunikace - jasné a efektivni
moznost komunikace znacCky pres nékolik ruznych
komunikacnich kanalt

ONOoOOThWNE
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Postup tvorby komunikacniho

planu lIl.

Pelsmackeruv postup tvorby komunikaéniho planu

PROC?
Marketingova strategie

KDO?

Reklamni strategie

*Cilové skupiny
«Cile

Strateqio-sdiloni

CO?
Kreativni strategie

*Kreativni idea
* Realizaéni strategie

JAK AKDE?

Medialni strategie

« Ktera média
+Casové obdobi
* Frekvence

v

KOLIK?

Posouzeni alternativ,
rozpoctu

Realizace kampané

JAK EFEKTIVNE?
Hodnoceni kampané
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Postup tvorby marketingoveho,
prip. komunikacniho planu

The SOSTAC" Planning System

WHERE ARE WE NOW?

HOW DO WE MONITOR WHERE DO WE WANT
PERFORMANCE? Masketplace SUIOT: TO BE?
Optimising through: 5 S's performance and other 5 S's objectives:

58's, KPI's and web analytics
User experience review
Conversion rate optimisation
Frequency of reporting

Process of reporting and
actions d

KPI's (& trend)
Customer insight (who, why,
how?)

Market Trends
Competitor analysis

Internal capabilities and
resources

Situation
P 4 analysis

Sell - customer acquisition
and retention targets

Serve - customer
satisfaction targets
Sizzle- wow factor (added
value)

Speak - engaging
customers

Save - quantified efficiency
gains
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THE DETAILS OF
TACTICS

Who does what and when:

Responsibilities and
structures

Processes and systems
Internal resources and skills

External agencies

bt
Marketing mix:

8P's

Incl. Communications Mix
Content Plan

Contact Plan

HOW DO WE GET
THERE?

STOP & SIT:
Segments

Target markets

Objectives
Positioning (OVP)

&

Sequence (Trust, Try, Buy...)
Integration (CRM & D/Base)
Targeting and segmentation

oghrwnNE

Situacni analyza: Kde se pravé nachazime?
Cile: Kde bychom se chtéli nachazet?
Strategie: Jak se tam dostaneme?

Taktika: Jak se tam konkrétné dostaneme?

Implementace: Kdo co kdy bude délat? \/ U I\I I
Kontrola: Jak pozname, Ze se tam dostaneme? E C O N



Jaky je tedy sled Cinnosti,
které jsou treba ucinit pri tvorbe
komunikacniho planu?

Viz MS Teams soubory
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znalost marketingového cile, pfip. ramcove i
cile komunikaéniho

|

provedeni situaéni analyzy
- analyza vnéjsiho prostfedi
- analyza vnitfniho prostfedi

!

stanoveni komunikaénihe cile dle pravidla SMART, pfip. jeho
konkretizace dle pravidla SMART

|

uréeni strategie k dosazeni komunikaéniho cile
- kreativni strategie
- komunikacéni strategie
- medialni strategie

|

vytvoieni taktik (tj. souboru aktivit v ramci propagace)

|

vypracovani casového planu

|

uréeni metod a technik pro vyhodnoceni miry naplnéni
komunikaéniho cile

'

vypracovani detailniho rozpoétu
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Situacni analyza

— Provadime vzdy za nejakym ucelem

— Konkrétni oblasti analyzy jsou dany VO/H vazicimi se k ucelu

— Marketingovy vyzkum spada do situaCni analyzy (ma samostatné
cile, VO/H)

— Vysledky analyzy umoznuji formulaci cile, prip. jeho pozménéni Ci
zhodnoceni dle pravidla SMART

— Vysledky by mély pfinést néco nového, tj. co zadavatel nevi

— Na vysledcich analyzy stoji cely plan
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Cile / Strategie

— Plati pravidlo SMART

é@ :‘% }“ _ Modely hierarchie G&inka
a o '@

THINK DO CARE
Lidé, kteri
u vas pochopeni zakaznického cyklu

— Napf. AIDA, model Lavidge a Steinera

— Koncept See-Think-Do-Care — pro
Lidé, kteri

Lidé, kteri chtif

premysleji ihned nakoupili

min.
dvakrat.

o koupl, nakoupit.

— Tip: prevedeni cile na problém, VO/H
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Strategie

— Kreativni = nosna myslenka kampané, ktera podporuje komunikacni cil

— Komunikaéni = zdlvodnéna volba nastroju propagace nejlépe podporujicich
stanovenou kreativni myslenku a umoznujici ji dale rozvijet

— Medialni = zddvodnéna volba nasazeni masmédii podporujici kreativni

myslenku

Strategie vychazi ze situa¢ni analyzy
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Kreativni strategie

— Obsahuje hlavni sdéleni kampané, ton komunikace a pozadovanou reakci
cilové skupiny — viz modely hierarchickych uc€inkd, See-Think-Do-Care model

— Vychazi z vysledku analyzy prostfedi — bliZze viz Kreativni brief
(https://lwww.atlantic.cz/spravne-zadani-kreativni-zakazku-kreativni-

brief/)
— Pokud byste o znacce/firme méli rict jednu véc ...... Metoda ,A co jako?*
— Brainstorming, Brainwriting, Asociacni rada

* Ke komu firma mluvi (cilova skupina)

e Jaké je soucCasné vnimani

* Jaké je pozadované vnimani

* Proc by se vnimani mélo zménit (benefity
znacky vs prani cilové skupiny
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https://www.atlantic.cz/spravne-zadani-kreativni-zakazku-kreativni-brief/
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Paretovo pravidlo v marketingu?
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Paretovo pravidlo v marketingu

80% trzeb z 20% reklamy.

80% vasich stiznosti pochazi od 20% vasich zakazniku.
80% prodeje generuje 20% obchodnich zastupcu.

20% zakazniku predstavuje 80% z celkovych zisku.
20% reklamnich aktivit pfivede 80% zakazniku.

20% vyrobku generuje 80% zisku.

80% skladove plochy vam zabere 20% skladovych polozek

80% online prodeje pochazi z 20% produktu o

80% navstévniku z vyhledavani pochazj z 20% klicovych slov

20% stranek blogu generuje 80% navstévnosti. o
80% potencialnich zakazniku v oblasti marketingu obsahu pochazi z
20% vlastnickeho obsahu.

https://www.youtube.com/watch?v=V28B x0OJzK4&feature=emb logo
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https://www.youtube.com/watch?v=V28B_xOJzK4&feature=emb_logo
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Marketingova komunikace
béehem koronaviru
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Marketingova komunikace
béehem koronaviru

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.
° E - C O m m e r C e Play inside, play for the world.

» Souvislost s digitalnim marketingem

« RozSifeni moznosti dopravy a plateb

* Volny pristup k obvykle placenému obsahu
« Socialni kampané, charita

« Email marketing

* Anti-crisis nabidky

STAY

nowe | KEEP YOUR | | KEEP YOUR wnopprn 1=
ot | g - DISTANCE DISTANCE SRl ...
S —— @ MUATIAW @ @ aripast @ BCE® W
= = i 3 ADULT . sy =

)J KOAI'AS DE LA QUARANTAINE. 2 I\lI U
"‘ APART @ e
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USE HAND SANITIZER

,( Use sanitizers to keep your hands and
! personzl accessories clean.

#ArtOfQuarantine od Looma pro
Ministry of Culture and Information

Policy of Ukraine

stry of Cukture and
Tration Policy of Ukraine
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https://www.behance.net/gallery/94979575/Art-of-Quarantine

Innovation

that excites

Innovation
that excites
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A safety Driven Lifestyle

#coronavirus_preventions

/

A Safety Driven Lifestyle

#coronavirus_preventions

Staying home with
your family

will save your life

Enjoying the comfort
of your home
will save your life

A Safety Driven Lifestyle od TBWA pro

Nissan
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Ukol v MS Teams - Soubory
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Komunikacni strategie

Soulad se
 Znackou
 Publikem

* Rozpoctem
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Komunikacni strategie

Soulad se
e Znackou - my
 Publikem - kdo

* Rozpoctem - kolik
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AIDA

Model hierarchie ucinku
E. St EImo Lewis

A = Attention (pozornost)
I = Interest (zajem)

D = Desire (touha)

A = Action (akce, konani)

UNI
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Lavidge-Steiner model

nevédomi o existenci produktu nebo sluzby

povédomi o existenci produktu nebo sluzby

znalost toho, co produkt nabizi

pozitivni postoj k produktu (zdkaznik si ho oblibil)
pozitivni postoj k preferovani jedné znacky pied ostatnimi

touha po nakupu a presvédceni, Ze nakup bude moudry

N o o B~ D e

skutecny nakup

,, komunikace je investici
V dlouhodobém procesu, ktery
provadi zakazniky v case
skrze rizné postupné faze,
zacinajici nevédomosti o
produktu a smerujici nakonec
ke skutecnému nakupu “
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Kognitivni faze
Slogany
Jingles-znélky
Venkovni reklama
Inzerce

Popisny text
Oznameni

Chytlava kampan

)

==

Afektivni faze

Srovnavaci reklama
Silny argument
Image reklama
Status

Provedeni reklamy
Apely zduraznujici

krasu, lasku, rodinu ..

PREFERENCE
PRESVEDCENI

NAKUP

Konativni faze

POP

Maloobchodni reklama
Cenové apely
Testimonial

WOoM

Nabidka ,,posledni
Sance koupit”.

ELUN



Ceské drahy

https://www.youtube.com/watch?v=GBg4xmf-

dmU&feature=emb logo
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https://www.youtube.com/watch?v=GBg4xmf-dmU&feature=emb_logo

Balet

PohodIné
noéni viaky
pro viechny
typy spaci

—
—

Praha
Budapest

«773 K&

@ Ceské drahy

@ Ceskeé drahy

“Skejtak

Pohodiné
noéni viaky
pro véechny
typy spaca

€D ¢eské drany
ke
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