Marketingova komunikace

Seminar 1: Jak na komunikacni plan

,K dosazeni skutecného uspéchu musite byt vizionarem —
musite mit velmi novatorske pojeti sveta a jasnou predstavu o
smeru, kterym se ubirate. Pokud mate tohle, projde vam i

neco, co by predstavovalo podnikatelsky ekvivalent vrazdy.” -
Henry Mintzberg



Komunikacni plan

Coto je?

Potrebuji znat vizi a misi podniku?

Jaky je vztah mezi marketingovym a komunikacnim
planem?

Jaky je rozdil mezi marketingovym a komunikacnim cilem?
Mohu v komunikacnim planu menit produkt, cenu,
distribuci?

Jaka je struktura komunikacniho planu?
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Bez vize daleko nedohlédnete.
Bez mise se tam nedostanete.

Jasne Icle'?rlg:;tav Dlouhodoby Soubor
sdéleni,co ¢4 plan, konkrétnich
je smysiem ktggggo dosahnout cinnostia

firmy dosahrout cile postupu

"Vytvaret lepsi kazdodenni zivot pro co nejvice lidi"

"Rozvijet viadce, kteri jednoho dne ucini globalni rozdil"

»Lidé, kteFi netrdvi cas v supermarketech a frontach, ale
mnohem smysluplnéji, napriklad s rodinou venku."
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Bez vize daleko nedohlédnete.
Bez mise se tam nedostanete.

Jasne Ideaini stav Dmuhodoby
sdéleni, co firmy, plan, |
je smysiem V|ZE ktereho dosahnout
firmy ' chee cile
dosahnout

»Urychlit prechod k udrzitelnym zdrojim energie

Soubor
konkrétnich
cinnostia
postupu

»Nasim cilem je byt spolecnosti, ktera je na celém svété nejvice orientovana
na zdkaznika. Spolecnosti, u které mohou zdkaznici najit a objevit cokoliv, co
by si mohli chtit koupit online.”

Dat lidem silu sdilet a udélat svét otevrenéjsi a propojenéjsi.
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Postup tvorby komunikacniho
planu

5M model = 5 rozhodnuti

« Mission Jake jsou cile?

* Money Kolik muzeme 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) [mc:nE-,rII {message) imedia) (measurement)
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Tvorba komunikacniho planu
(dle Kotlera a Kellera)

|dentifikace cilového publika

SMART stanoveni cill

Navrh komunikace

Volba komunikacnich kanald

Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o medialnim mixu

Méreni vysledkU

Rizeni integrované marketingové komunikace

O NSk WNRE

I
p—
| —
I

Tl

(QED I e
O =
— =i



S

Situation
Analysis

RAB

Research,
Audience,

Budgets

A

Action C

Control

Implemen-
tation

1. Situa¢ni analyza: Kde se pravé nachazime?
2. Cile: Kde bychom se chteli nachazet?

3. Strategie: Jak se tam dostaneme?

4. Taktika: Jak se tam konkrétné dostaneme?
5. Implementace: Kdo co kdy bude délat?
6. Kontrola: Jak pozname, Ze se tam dostaneme?
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Situacni analyza

.+ Ucelné

« Konkrétni oblasti analyzy dany VO/H - priCiny
problému

» Vlastni marketingovy vyzkum

* Vysledky analyzy umoznuji formulaci cile, pfip. jeho
pozmeéneéni Ci zhodnoceni dle pravidla SMART

 Vysledky by mely prinest neco novéeho, t. co
zadavatel nevi

* Na vysledcich analyzy stoji cely plan

M. cil: Zvysit trzby znacky o 15 % do konce roku.
Prevedeni na problem: ???
Formulace VO: ?7?7?



Sketchnote — Smart goal —
Stanoveni cilu

g 5 MART EML SETTING

e Konkrétni
= * Méritelny
A\ w0 /o Times]| © DosaZitelny
* Realisticky

* Terminovany
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https://www.youtube.com/watch?v=0Gbigpd3nwo 17:05
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https://www.youtube.com/watch?v=OGbiqpd3nwo

Cile
Zvysit trzby oproti predchozimu roku o 5%.

Ukazat, ze znacka prevysuje svou kvalitou konkurenc¢ni produkty.

Spojit znacku s klicovymi benefity produktu a dosahnout toho,
aby 60 % spotrebitelt vnimalo jako kvalitnéjSi nez zna¢ky
konkurent.

Zvysit informovanost o vlastnostech a prinosech znacky.

Zvysit povedomi o znacce a dosahnout toho, aby nejméné 80 %
spotirebiteli znacku a jeji klicové benefity znalo ve srovnani s
konkurenci.
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Cile / Strategie

Plati pravidlo SMART

Ceho mé komunikaéni kampar dosahnout? Jak se mé
cilova skupina chovat?

Modely hierarchie ucinku, napf. AIDA, model Lavidge a
Steinera
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THINK S Tip: prevedeni cile na

Lidé, kteri

Lidé, tefi tL‘iZ;.—"‘e” avis problém, VO/H

Pripadne znovu posouzeni
Jjiz zadaneho k. cile

premys.lejl ihned ngkouplll
o koupi. : min.

nakoupit. dvakrat.




Strategie

Kreativni = nosna myslenka kampane, ktera podporuje
komunikacni cil

Komunikaéni = zdivodnéna volba nastroju propagace
nejlepe podporujicich stanovenou kreativhi myslenku a
umoznujici ji dale rozvijet

Medialni = zduvodnéna volba nasazeni masmédii
podporujici kreativni myslenku
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Kreativni strategie

Obsahuje hlavni sdéleni kampang, ton komunikace a
pozadovanou reakci cilové skupiny — viz modely hierarchickych
ucinkl, See-Think-Do-Care model

Vychazi z vysledkt analyzy prostredi — blize viz Kreativni brief

Metody pro generovani myslenek

Znaky automaticke vypnuti
Benefity vypne spotrebic, kdyz zapomenu
Potreby a prani bezpecnost, setri penize

Pokud byste o znacce/firme méli rict jednu véc ......

Brainstorming, Brainwriting, Asociacni rada



Postup tvorby komunikacniho

planu
CviCebnice do predmeétu Marketing
Str. 91-97
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Stanoveni marketingoveho cile

Situacni analyza

Stanoveni komunikacniho cile

Kreativni, komunikacni, medialni strategie
Taktiky

Harmonogram

Metody a techniky

Rozpocet
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