Marketingova komunikace



Marketingova komunikace

e Jedna z vyznamnych a nejvice viditelnych casti
marketingového mixu.

e \/yuziva celou radu nastroju:
— reklama,
— podpora prodeje,
— public relations,
— osobni prodej,
— primy marketing (direct marketing),
— sponzorovani,
— komunikace v prodejnim nebo nakupnim miste,
— vystavy a veletrhy.



Cile marketingové komunikace

e Mohou byt velmi rozmanité, napr.:
— zvyseni poptavky,
— zvyseni moznosti distribuce,
— vytvareni silné znacky,
— posileni pozice na trhu,
— vytvareni image,
— motivace vlastnich zameéstnancu.



Princip AIDA (Lewis, 1898)

1. Attention— vyvolani pozornosti
Muze ji vyvolat napfr. , poutac” (titulek, graficky prvek,
zvukovy efekt), nejlépe néco nového, neobvyklého.

2. Interest — vzbudit zajem

PoutacC pozornosti musi vést prijemce k zajmu o produkt
Ci znacku.

3. Desire / Decision — touha, rozhodnuti
Zahrnuje stimulaci motivace napr. prostrednictvim
argumentu presvedcujici o vyhodnosti nakupu.
Nejvhodnéjsi je kombinovat jak emocialni apely, tak
racionalni argumenty.

4. Action —realizace rozhodnuti, nakupni efekt






Reklama

e placena, neosobni forma prezentace produktu
nebo podniku, a to prostrednictvim medii

Funkce reklamy
e informovat,

e presvedcovat,
e prodavat.



Typy reklamy podle zivotniho cyklu

reklama zavadeci

— novy vyrobek, na novém trhu - poskytuje zakaznikim prvni
informace o jeho vlastnostech, dostupnosti a vyuziti

reklama presvedcovaci

— ve stadiu rychlého rustu, kdy je tfeba, aby své postaveni na trhu
zlepsil a ziskal vétsi trzni podil

— reklama zakazniky presvedcuje k preferovani produktu
pred ostatnimi

reklama pripominaci

— pripominat existenci produktu na trhu, udrzovat jej stale v povedomi
spotrebitele



Typy reklamy podle objektu reklamy

vyrobkova reklama

— odliseni vlastniho produktu od vyrobku stejného typu
vyrabénych konkurenci

— zduraznovani prednosti a vyhod, které s sebou nese
pouzivani téch vyrobku, jez jsou objektem reklamy

podnikovd / imageovad reklama

— charakter produkce firmeé neumoznuje se odlisit
od vyrobkl konkurencnich

— zameéruje se na zdlUraznovani kladnych stranek
podnikatelské Cinnosti
(prisné dodrzovani ekologickych predpisu, péce
o vysokou kvalitu dodavanych produktl a ochrana
spotrebitell)



Ma-li byt reklama efektivni, je nutné

e poradné prostudovat produkt, ktery budete propagovat,

e ziskat prehled o zpUsobu propagace obdobnych produktt
konkurence a jeji uspésnosti,

e poznat, jak je vas produkt vniman mezi potencialnimi
zakazniky, co si o ném mysli, jak o ném mluvi, jaké vlastnosti
jsou pro né dulezité a co by je nejspise motivovalo ke koupi,

e promyslet, jakou pozici na trhu pro svuj vyrobek vuci
vyrobkim konkurenénim chcete zvolit (tedy urcit si k cemu
vyrobek je a pro koho),

e definovat image, ktery chcete pro produkt vybudovat, jakou
osobitost by mel mit,



Ma-li byt reklama efektivni, je nutné

vychazet z néjaké hlubsi myslenky — poselstvi, které je
predavano zakaznikim,

postavit propagovany produkt do centra pozornosti reklamy,
vysvetlit prednosti produktu presvedcivéji nez vase
konkurence a co zakaznikovi jeho vlastnictvi Ci pouzivani
prinaseji,

vénovat prostor tomu, abyste vyjadrili co nejjasnéji a
nejcestneéji, v cem je vas produkt dobry a poskytnéte k tomu
dukazy,

komunikovat jméno znacky, a to jak slovné, tak vizualné a
pokud mozno opakovane,

obecneé plati, ze vetsi ucinnost maji reklamy dlouhodobé
opakované, nez kratkodobé (ackoli mohou byt intenzivni).
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Primy marketing

= direkt / direct marketing

e |nteraktivni systém marketingu, ktery vyuziva jednoho
nebo vice reklamnich sdélovacich prostredku, aby na
libovolném misté vyvolal méritelnou reakci (definice
Americké asociace pro primy marketing).

e Jedna se o primou, adresnou komunikaci mezi
prodavajicim a zakaznikem.

e Mohou byt vyuzity rizné prostredky.



V4 v 4

Faktory pohanéjici rozvoj vyuzivani
primého marketingu

e Trhy se rozdrobuiji.

e Dostupnost na miru Sitych technologii.
e (Obrovské mnozstvi druht zakaznikau.

e Propracovany pocitacovy software.

e Neustala snaha o efektivitu nakladu.



Primy marketing

e Dnesni technologie umoznuji vytvaret a vyuzivat
databazoveé systémy, které mohou uchovavat radu
udaju o zakaznicich, umoznuiji lepsi segmentaci
zakazniku i pro ucely efektivnéjsi komunikace.

e Je prirozenou soucasti rizeni vztahu se zakazniky a
je-li pouzivan vhodnym zplsobem, muze byt velmi
efektivni.

e Pracuje se zakaznikem adresné a vytvari primou
vazbu mezi prodavajicim a kupujicim.



Nastroje primého marketingu

e dopisy zasilané na e elektronické
adresy zakazniku, obchodovani,

* prospekty, e zasilané zboizi

e katalogy, telefonni objednaného podle
Séznamy, nabidkovych

e tiSténé adresare, katalogu.

e zakaznické Casopisy,



Public relations

e Cilem je péstovat dobré vztahy s verejnosti (zakazniky,
partnery firmy, statnimi institucemi, konkurenci,
zakazniky, médii),

e vytvoreni priznivého klimatu (ve vnitfrnim i vnéjsim
prostredi firmy),

e ziskani vétSiho zapojeni vlastnich pracovniku i sympatii
a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych zaméru.

e Jedna se predevsim o: clanky v tisku, projevy, seminare,
vyrocni zpravy, charitativni dary, publikace, lobby.



Sponzoring

e Zalozen na principu sluzby a protisluzby.

e Sponzor dava k dispozici financni castku nebo
vecné prostredky a za to dostava protisluzbu,
ktera mu pomuze k dosazeni marketingovych cila.

e Jedna se o podporu urcité udalosti, poradu,
publikace ¢i ruznych dél tak, Ze organizace ziska
prilezitost prezentovat svou obchodni znacku,
nazev nebo reklamni sdéleni.



Sponzoring
z hlediska zucastnénych stran

e druh plnéni, které poskytuje sponzor
— financ¢ni — jednorazové nebo rozdélené do plateb,
— materialni — napr. vybaveni sportovcu,
— sluzby — napf. zajisténi organizace, pohosteni.
e pocet sponzoru
— exkluzivni — pouze jeden sponzor,
— vice subjektl — co-sponzoring.
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Product (corporate) placement

e urcity vyrobek (produkt) ¢i znacka se viditelné
umisti do audiovizualniho dila — filmu,

e ato bud jesté pred jeho natocenim (do scénare),
nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled
jasné, o ktery konkrétni produkt ¢i znacku se jedna.
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Product (corporate) placement

e Prinasi moznost oslovit specifickou cilovou
skupinu.

e \VVyhoda je vtom, ze produkt je predstaven v
,bézném zivote“, jsou tedy patrné uzitky, kterée z
produktu plynou, ale rovnéz pusobi na vnimanou
image produktu.

e \/ soucasnosti se s product placementem
setkavame nejen v televizi, ale téz Casto i v
casopisech a na internetu.



Osobni prodej

e Ustni prezentace pfi konverzaci s jednim nebo vice
potencialnimi zakazniky za ucelem realizace prodeje.

e Vyzaduje interakci.

e Vhodny nastroj pri budovani preference, presvedceni a akce
u kupuijiciho.

e Nejcastéjsi nastroj marketingové komunikace v
prumyslovém (B-2-B) marketingu — jedna se napr. o
navstévy prodejce ve velkoobchodech, prodejnach Ci u
koncového spotrebitele.

e Cinnost vykonavaji pracovnici firmy, obchodni cestuijici,
dealeri, kteri musi vykazovat schopnosti jako: trpélivost,
umeni vysvetlovat, komunikativnost, soustfedénost a dalsi
schopnosti pri nabizeni produktt zakaznikim.



Osobni prodej

e Vyhody
— Vliv
— Zacileni sdéleni
— Interaktivita
— Vznik osobnich vztahu

e Nevyhody
— Pomeérneé vysoké naklady
— Dosah i frekvence jsou omezené

— Firma nema uplnou kontrolu nad Cinnosti jednotlivych
prodejcl



Proces osobniho prodeje

e Vybér a klasifikace budoucich zakazniku

e Priprava prvniho kontaktu

e Kontakt se zakaznikem

e Analyza potreb zakaznika

e Prezentace

e Zvladani namitek

e Uzavreni obchodu

e Nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem



Podpora prodeje

e Cinnosti nebo materialy, které pUsobi jako pfimy stimul.

e Nabizeji dodatecnou, kratkodobou hodnotu (vyhodu) pro
vyrobek ci sluzbu.

e Casové omezeny program, jehoz cilem je zvy$eni objemu
prodeje a snaha ucinit nabidku pro zakazniky atraktivnéjsi.

e Realizovan v presné vymezeném a predem oznameném
obdobi.
e VyzZaduje aktivni spolutcast zakazniku.

e Zahrnuje Sirokou paletu nastroju, které pritahuji pozornost
spotrebitele, poskytuji mu informace a mohou ho privést ke
koupi vyrobku.
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Financni pobidky Moznost vyhrat Podpora produktu

cenu
Slevy z ceny zboZi Soutéze Vzorky
v nabidce Spotrebitelské soutéze Prémie (darky)
Kupony (kvizy a loterie)

Vraceni penéz
Extra objem

Vérnostni karty
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. k ZNACKY PIVA STAROBRNO HOSTAN ZLATY BAZANT  CERVENY DRAK HEINEKEN
S | N VL a7 Rezervace zkuZebni jizdy
nbrmy) STAROBRNO, as. NED)Sr
R e -'F'r"'i“”" Jste pripraveni si vg,'zl-cauiet uchwatneé jizdni vlastnost

Infiniti na wvlastni kuzi? Potom je ¢as si zarezervovat
zkuzebni jizdu.

Aktuality Ospolecnosti  Opivu  Media Zeptejte se  Exkurze do pivovaru  Kontakty

Co to bude? FX v atraktivnim kabaté s mocnym agregatem,
diky kterému stoupa hladina adrenalinu v krvi? Projizdka
ve sportovnim duchu za volantem G37 nebo G37 Coupe?
Mebo si radé]i nechate rozproudit krev v crossoveru Infiniti
ve stylu coupé - EX37, ktery spojuje design vozu coupe s
vykony automobilu SUV, aby vam nabidlo
nezapomenutelny poZitek z jizdy.

% %" ZELENE
\ SNYSTERIUM

Mistni zastoupeni Infiniti vdm nabidne zkuZebni jizdu pfesné
podle vagich pofadavki. Nejbli#3i zastoupeni vyhledate
kliknutim na odkaz.

* Kontaktovat mistni zastoupeni Infiniti

4 5 M

Jihlavanka
Extra Special

® cend pil ko

Zelené pivo se vraci: mystérium ofije pouze na Zeleny
ctvrtek. Nepropasnéte!

Vyhraj JOJO penal plny pastelek

Poili 5 jakychkoliv obald JOJO na adresu:
JoJo, P.O £

| EXTRA
“f SPECIAL



Keontaktujte nas

Standardni cena 2 990,-

L B BN BN BN N

» Zobrazit vEechny detaily

=

Prace v IKEA  Services in English

Obyvaci pokoje Loinice Kuchyné

Habidka pro éleny  Akce v obchodnim domé

Ay H : i N 4
TED JE TO KONECHE MUJ BYT
Saskia méla ten nejnudn&iEi pokoj na
sveté. Podiveite se, jak se diky IKEA
FAMILY LIVE proménil. Jak to dopadio?

= Ctéte vice

Slevy na vybrané vyrobky IKEA

Zdarma cazsopis

Pozvanky na akce a seminare

Nowvinky e-mailem

Specialni vyrobky IKEA FAMILY

MNabidky partnerskych spolenosti
Vice informaci o vywhodach

Obchodni domy [KEA Wyhledévani Majdi!
=+ |[KEA Business
= IKEA FAMILY
lﬁ -+ Zeptejte se Anny
Détzka IKEA Textil ¥» Viechna oddéleni

O IKEA FAMILY  Moje stranka

Starite se cleny IKEA
FAMILY jiZ myni!

» Registrace

» Potfebujete e mail nebo &l IF karty
poOMmoci =
piihlagenim sssse

+

Jedinecny sortiment IKEA FAMILY
Exkluzivni =ortiment IKEA FAMILY je navrien
pro vEechny, ktefi chiéji bezpedna a divtipna
regeni pro sebe a svou rodinu - a to jak doma,
tak na cestach.

» Zobrazit sortiment IKEA FAMILY



Point of sale / Point of purchase

e POS / POP — misto prodeje / ndkupu: vSechna mista, kde
dochazi k realizaci prodeje a nakupu (prodejny,
provozovny).

e POS / POP materidly — materialy podporujici prodejni a
nakupni aktivity. Patri sem katalogy, brozury, , brand”
magaziny, firemni prezentace, reklamni predmeéty, plakaty,
,shelf talkery” (info listy: mala oznaceni pripevnéna k okraji
regalu s cilem upozornit na urcity vyrobek).
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Merchandising

e Propagace zbozi na misté prodeje bez osobniho prodeje.
Usporadani a umisténi zbozi v regalech, nasviceni zbozi,
spravné oznaceni zbozi atd.

e Technika pro optimalizaci prodeje zalozena na planovani a
studii umisténi vyrobku v regale ¢i na prodejnim misté.

e Jejim cilem je atraktivni, pusobiva a informujici prezentace
vyrobku, nebot zdkladni podminkou impulzivniho ndkupu je
pochopeni chovani kupujiciho.

e Sklon k impulzivnimu nakupu roste u kategorii, jejichz
produkty ,,potési“ a u kategorii, které nakupujici potrebuiji,
ale zapominaji na n¢, protoze k nim maji slaby vztah
(baterie, vitaminy).
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Merchandising

e Zahrnuje také praxi, kdy znacka nebo graficky prvek
jednoho produktu je licencné prodan jinému subjektu —
napr. vyrobclim hracek, obleceni, a sice s nadéji, Zze to
pomuze zvysit prodej oproti jinému sortimentu v dané
kategorii.




Merchandising

e Pro vlastniky tohoto nehmotného statku je merchandising
velmi oblibeny zdroj prijmu, nebot prepusténi vyroby jinym
producentim obnasi velmi nizké naklady.




Priklad — Hello Kitty

e Ochranna znamka Hello Kitty dosahla globalniho rozsireni a
na licencnich smlouvach vyprodukuje vice nez 1 miliardu
dolaru rocné.

e Produkty s touto postavou zahrnuji panenky, samolepky,
pohlednice, obleceni a textil, doplriky, Skolni pomucky,
nadobi a domaci potreby.

e Jeji vehlas jako predni znacky firmy Sanrio vedl ke zrizeni
dvou licencovanych Hello Kitty zabavnich parku
Harmonyland a zastreseného Sanrio Puroland.




Svatomartinské: co je zac?

Svatomartinské je na svété

od 11. 11. 11:00 hod

prvni vino rocniku, s kterym si podle tradice
mohou vinafi prituknout poprvé na sv. Martina
11. listopadu v 11 hodin

muUze byt bilé, riZzové a Cervené
vyrabi se z odrtd Miuller Thurgau, Veltlinské
cervené rané, Modry portugal a Svatovavrinecké

vypit by se mélo nejpozdéji do jara
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UVOD  OSYVATOMARTINSKEM — KDEOCHUTHATE EECEPTY SOUTEZ  FOTO & VIDEQ

VATO
MA%TIN KE
011

O Svatomartinském

Roénik 2011

’ Rilea se, %o pokud se mladé Svatomartingks vino wyveds, bude dobry cel§ roénik. & podle pronich
odhadi vinafil i odbornikod se 2da, 22 roénik 2011 bude patfit k tém vijimeénym.

Letos totiz vinali diky teplému srpnu a zafi sklizeji velmi kvalitni hroeny, cof se samozfejmé na chuti i

stavbé win v&etnd t&ch mladich zasadné odrazi.

Letosni degustace Svatomartinského vina by tak mohla bt skuteénym zazitkem.







Meédia

e Jsou prostredkem komunikace, nositelem sdéleni,
vcetne sdéleni propagacniho.

e Kazdé médium ma sva pro i proti.



Medialni mix

e Vyber vyuziti urCitych médii tak, aby nase
komunikace co mozna nejlépe a nejefektivnéji
oslovila nase pozadované cilové segmenty.

e Prirozhodovani postupujeme veétsinou ve dvou
krocich:
— stanoveni typu médii,

— stanoveni optimalni kombinace.



Medialni mix

e Mezi nejcasteji pouzivana média patri televize, rozhlas,
tisk, venkovni nosice (napr. billboardy) a internet.

e Mnoha jsou jiz reklamou presycena.

e Nutnost premyslet o novych, jinych, netradicnich formach
reklamy.

e U vsSech médii nas zajima nejen celkova
— sledovanost,
— poslechovost Ci
— Ctenost, prip. navstévnost,

ale i konkrétni struktura publika — nakolik se shoduje s
nasim cilovym trhem.

Od toho se pak také odviji ceny!!!



Faktory ovlivnujici sestavovani
komunikacniho mixu

e Druh trhu

e Charakter produktu

e Stadium pripravenosti ke koupi

e Stadia zivotniho cyklu vyrobku

e Strategie tlaku versus strategie tahu



Strategie tlaku versus strategie tahu

e Strategie tlaku

— Predstavuje marketingové Cinnosti vyrobce (predevsim
cinnosti osobniho prodeje a podporu prodeje)
zamerené na prostredniky.

— Cilem je stimulovat prostredniky k objednavkam a k
propagaci vyrobku u konecnych uzivateld.

— Je vhodna zejména tehdy, je-li na trhu zaznamenana
nizka vérnost znacce, vybiraji-li si zakaznici znacku az
v prodejné, nakupuiji-li na zakladé nahlého popudu a
jsou-li vyhody vyrobku jasné patrné.



Strategie tlaku versus strategie tahu

e Strategie tahu

— Predstavuje marketingové Cinnosti (predevsim inzerci a
propagaci) zamerené na koncové uzivatele.

— Snazi se je stimulovat k tomu, aby se poptavaliiu
prostrednikd po urcitém vyrobku, a tak neprfimo
primeéli prostredniky k jeho objednani u vyrobce.

— Je vhodna zejména tehdy, existuje-li u zakazniku velka
veérnost k vyrobku a divéra v kategorii, vnimaiji-li lidé
rozdily mezi jednotlivymi znackami, a maiji-li zakaznici
znacku vybranu predtim, nez vstoupi do obchodu.



Jak postupovat pri priprave reklamni
kampané

1. Analyza soucasné situace (Kde se nyni
nachazime?).

2. Stanoveni cili kampané — musime jasné stanovit,
zda cilem je primo zvyseni prodeje, zvyseni
znamosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi
image (Kam chceme dojit?).

3. Potvrzenirozpoctu, ktery mame na kampan
k dispozici.



Jak postupovat pri pripraveé reklamni
kampane

4. Stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi
kampan zaméerit, jeji podrobna charakteristika.

5. Stanoveni poZzadavkl na kampan a jejich formulace
pro agenturu (popr. pro vlastni oddéleni
propagace).

6. Formulace komunikovaného poselstvi - toho, co
chceme cilové skupiné sdélit a jak, aby zprave
porozumela a spravne ji interpretovala.



Jak postupovat pri priprave kampané

7. Vybér médii, jejichz prostrednictvim chceme
cilovou skupinu oslovit, jejich kombinace a
navaznost.

8. Kontrola vysledku ucinnosti dané kampané ve
vztahu k naplnéni stanovenych cilu.



Stanoveni cilu

e Fkonomickeé cile

— zvyseni obratu ve srovnani s predchozim
obdobim,

— zvyseni zisku,
— zvyseni trzniho podilu,
— udrzeni podilu na trhu

— zavedeni inovovaného Ci zcela nového
vyrobku Ci sluzby.



Stanoveni cilu

e Cile zamérené na psychologické parametry
(chovani cilové skupiny)
— ovlivnéni image znacky, produktu,
— zvyseni stupné znamosti znacky, produktu,
— zmeéna postoju ke znacce, produktu,
— upevnéni nakupnich umyslu,

— upevnéni pozice firmy v ocich verejnosti
(spolecenska zodpovednost),

— zavedeni nové znacky.



Kalkulace rozpoctu

e Metoda stanoveni podle moznosti firmy (metoda
zUstatkového rozpoctu) — rozpocet je stanoven v takové vysi,
kterou si firma podle ndzoru managementu muze dovolit.

e Metoda procentualniho podilu z trzeb — rozpocet je
stanoven procentem z béznych Ci predpokladanych trzeb
nebo z jednotkové prodejni ceny.

e Metoda konkurencéni parity — rozpocet stanoven na
odpovidajici urovni jako ma konkurence.

e Metoda orientovana na cile — firma stanovuje rozpocet
podle toho, ¢eho chce dosdahnout — na zakladé stanoveni cilu,
ukoll nezbytnych k jejich naplnéni a odhadu nutnych
nakladu.



