l. DEFINOVANI HLAVNICH POJMU V
OBLASTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE, MARKETINGOVY
KOMUNIKACNI MIX



1. TERMINOLOGIE

*B2B x B2C
* B2G
* B2E

« Zakaznik versus spotrebitel!

* Marketingova komunikace x Propagace ?7?

* Propagace # reklama!



2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

marketing + komunikace

>




MARKETINGOVA KOMUNIKACE

- Sirsi pojeti: veSkera planovana i neplanovana komunikace ve
vSech bodech kontaktu organizace se soucasnymi i potencialnimi
zakazniky (obal produktu, vnimani znacky, cena, distribuCni mista,
reklama, chovani zaméstnancu, tradice organizace atd.) =
Integrovana marketingova komunikace

» Uzsi pojeti: marketingovy komunikacCni mix



VYVOJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

* Reklub (1927), Rapid, Merkur, BVYV, ...
* Boom oboru marketingové komunikace u nas po roce 1989!
» Marketingovy/vizualni smog!

 Budoucnost MK?




MARKETINGOVY MIX (,,4P%) X
MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

~ 4

cena distribuce

1

produkt

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE



FAKTORY OVLIVNUJICI VOLBU MKM

Typ produktu (bézny, specialni, luxusni, dlouhodobé nebo kratkodobé
spotreby).

Charakter trhu (spotrebni — B2C x business trh — B2B).

Stadium ZC vyrobku (zavadéni, rast, zralost, Upadek).




3.PRVKY MKM

——

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej
Vztahy s verejnosti (Public relations, P.R.)
Primy marketing (Direct marketing)
Sponzorstvi

On-line marketingova komunikace

R

I

OMNIKANALOVA MK

Slozeni marketingového komunikaéniho mixu se muze liSit dle riznych
odbornych zdroju!
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ATL, BTL, TTL

* Nadlinkova komunikace (ATL - above the line) — klasicka media.

* Podlinkova komunikace (BTL - below the line) — netradiCni meédia a
nastroje.

« Komunikace pres caru (TTL — through the line) — klasicka +
netradicni meédia.
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reklama ° podpora prodeje
- televize TP

: * osobni prode
« tisk P )
«  rozhlas * vztahy s verejnosti
* venkovni reklama * primy marketing
* |Internet .

sponzorstvi

* on-line komunikace, ...




A. REKLAMA

 Reklama je placena forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a
sluzeb prostrednictvim ruznych medii.

ANQO |Masové pusobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad
sdélenim.

NE |Neosobni, nelze predveést vyrobek, nelze primo ovlivnit
nakup, nesnadné mereni response.




B. PODPORA PRODEJE

 Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje
vsechny prostredky vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje.

ANQO |Upouta pozornost a dosahne okamzity ucCinek, dava
podnet k nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobre

kombinovat s ostatnimi kom. prvky:.

NE Snadno napodobitelna konkurenci, pusobi kratkodobé.




C. OSOBNIi PRODEJ

* Osobni prodej je proces ovliviiovani zakaznika prostfednictvim
osobniho kontaktu.

 Lze zaradit i do nastroju pfimého marketingu.

ANO |Umoznuje pruznou prezentaci a ziskani okamzite reakce,
moznost vyuziti neverbalni komunikace, interaktivnost.
Naklady na kontakt podstatne vyssi nez u ostatnich forem,

NE |[nesnhadné ziskat Ci vychovat kvalifikované obchodniky,

maly dosah oslovenych zakazniku, ztizena kontrola
prodejcu.




D. VZTAHY S VEREJNOSTI

« Vztahy s verejnosti je forma nepfimé komunikace, jejimz cilem je
budovat a upevnovat prestiz a image celeho podniku jako celku, tzn.
vytvaret dobré vztahy mezi podnikem a vsemi ucastniky trhu
Jako Jjsou dodavatelé, zakaznici, konkurenti, distributori a verejnost
(medialni, financni, mistni, vSeobecna, vnitrni, odborna).

ANO |Vysoky stupenn duvéeryhodnosti, individualizace pusobeni.
Dlouhodoby ucinek.

NE PR nelze ridit tak snadno jako ostatni formy komunikace.




E. PRIMY MARKETING

 PFimy marketing prenasi komercni sdéleni primo k existujicimu nebo
budoucimu spotrebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou reakci. Také zahrnuje
tvorbu databaze respondentu.

» Legislativni a etické omezeni!

ANO |Efektivni zacileni vyuzitim databaze, flexibilnost a
aktualnost reklamniho sdeleni, meritelnost odezvy.

NE |Naklady spojené se ziskanim databaze.




F. SPONZORSTVI

« Sponzorstvi je nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanemu uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile.

» Respektovani pravidla sponsorship fit!

ANO |Dobreé zacileni, multiplikacni efekt, eliminace restrikci v
reklame, pozitivni vhimani prijemci apod.

NE Nevhodne propojeni znaCky sponzora se sponzorovanou
udalosti. Nevhodne realizovany ambush sponzoring.




G. ON-LINE MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

* Do on-line komunikace lze zaradit dvé velké oblasti webovou
prezentaci firmy a socialni média.

ANO |Presné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost
multimedialnich obsahu, jednoducha méfitelnost ucinnosti

a relativne nizke naklady
NE |Ztrata identity, zneuziti apod.




4. INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE
(IMK)

* IMK je koncepce planovani marketingove komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenemu planu, zalozenému na poznani
strategickych roli ruznych komunikacnich disciplin a kombinuje je s cilem

vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad.

« Komunikacni nastroje jsou kombinovany tak, aby doslo k synergickému
efektu.

* Cilem je komunikovat sdéleni v integrované podobé. SYNERG-Y
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PRIKLADY IMK

* Prodejni tym ma mnohem snadnéjsSi pozici, pokud jsou produkt nebo
firma dobre znamy diky sponzorovani nebo reklame.

« Komunikace v nakupnim misté bude ucinngjsi, bude-li konzistentni s
reklamou.

« Vztahy s verejnosti, reklama a sponzoring dohromady vytvareji
synergicky efekt v oblasti image firmy atd.
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Il. CILE MK, MARKETINGOVY
KOMUNIKACNI PROCES



OBECNE CILE MK

Poskytovat informace

Vytvorit, stimulovat poptavku
Diferenciace produktu, firmy
Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Posileni firemniho image/znacky

Marketingové komunikacni cile by mely byt v souladu s
marketingovymi a posléze celkovymi firemnimi cili!



TRI PILIRE MK CiLU

FIREMNI

 Velikost * Povedomi * Vykon
prodeje » Pochopeni * Image

* Trzby * Vnimani * Povest

* ROI » Postoje * Preference

* Trzni podil

* Navratnost




MODEL DAGMAR = DEFINOVANi REKLAMNICH CiLU ZA UCELEM MERENI
REKLAMNICH VYSLEDKU

MODEL DAGMAR (Colley, 1961) — popularni v minulosti.

Typicky komunikacni ukol je zalozen na postupném modelu procesu komunikace:
povédomi - porozumeéni - presvédceni - akce.

Zakladem je myslenka, ze marketingové komunikace uspéje nebo selze v zavislosti
na tom, jak dobre komunikuje pozadované informace a postoje ke spravnym lidem ve

spravny Cas a za spravnou cenu. . ! J
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1. POVEDOMI

Poveédomi o produktu —
znacce pred samotnou
koupi je velmi dulezité.

3. PRESVEDCENI
Rozvoj presvédceni, ze
produkt je lepsSi nez
konkurencni, cilova skupina
inklinuje k jeho vyzkousSeni.




MARKETINGOVY KOMUNIKACNI PROCES

 Marketingovy komunikac¢ni proces — interaktivni dialog mezi
firmou a jejimi zakazniky, ktery vedou ve fazi pred uskuteCnenim
prodeje, v prubéhu prodeje, pfi konzumaci a po skonéeni konzumace
zbozi a sluzeb.




A. LASSWELLOVO KOMUNIKACNI SCHEMA

 Obecné schéma komunikacniho procesu
« H. D. Lasswell — Power and Personality, 1948
« Who says What to Whom through Which channel with What effect

o jakym
rika kanalem
KDO cO KOMU

s jakym efektem




B. KYBERNETICKY MODEL KOMUNIKACE

sdéleni sdéleni sdéleni sdéleni
odesilatel Zakoédovani prenos Dekoédovani prijemce
(zdroj) médiem . . sdéleni
sdéleni »  prevedeni > »| Interpretaci >
mysSlenek do prijemcem
symbolu - (zkuSenosti,
i kresba, zvuk, potieby, zajmy,
slovo, mimika postoje,
hodnoty, cile)
T « prekrouceni informace
* komunikacni zahlceni
* nevhodna forma pfedavani
D SUM —>  sdéleni
« pouziti vagnich a
bezvyznamnych slov a vét
l * neschopnost naslouchat
(naslouchame veétsinou na
zpétna 25 %)
vazba < Reakce — «———

Zpétnou vazbu Ize nejlépe ziskat u osobniho prodeje, na Black box
druhou stranu se stézi hodnoti u€inky masove model
komunikace. Kognitivni disonance — ponakupni

disonance.



JAK ZAKAZNIK REAGUJE NA MK?
,MODEL CERNE SKRINKY*

Zakaznik

(Jeho charakteristiky,

Marketingové stimuly rozhodovaci proces)

Reakce

zakaznika

Ostatni stimuly

(ekonomickeé, technologické, legislativa, kultura, atd.)



KOMUNIKACNI SUM

LADIES MEN KIDS H&M HOME SALE MAGAZINE #HM GALLERY

Printed hooded top
= £799

Introducing the

Flip’N}Style‘l irdryer. -
Even if vou can't use it
it’s fun to have. . ABA

tore and Standard Delivery in 2-3 days

Next Day Delivery, Nominated Defivery Siot, Pick-up ¥

W ADD TO SHOPPING BAG FIND IN STORE

DESCRIPTION

Top in soft, printed sweatshirt fabric with 3 wrapover hood and ribbing at the
cuffs and hem. Soft brushed inside.

Of course, it dries your hair. If you happen to think that heir is ko
fashionable. But it's also a nice replacement for your teddy bear
t comes in three terrific colors to go with any bedspread. And
it doesnt just sit around Nke your old teddy

Bocanse the Flip”N Style™ fifps for you. Open. And clos
So when you're through drying (your Sngernails, if your hair
hasn't grown in), slip 1t into its attractive case, Then ship it into

|

your attractive purse. So if you run into a doudburst or fall into &

swimming pool, you've prepared
The Flip"N Style™ has what you need to style your hads
350 watts of hot-air power. And a .
switch to tum on cool air when your
halr i dry, but not completely styled WHITE IS PURITY e
So give your hair a chance. Let . —-—

it have as much fun as the rest of
you. With a Panasondc Flip'N Style™

just slightly ahoad of our time. NIVEA
0 345 4000 Keep it clean, keep bright. Don't let anything

ruin it, #Invisible




SDELENI

3 zakladni podminky - sdéleni musi:

1. prijemce upoutat,
byt srozumitelné,

3. odpovidat potfrebam a pranim prijemce a
prinaset primerenou moznost jejich uspokojeni.

N

= Tyto tri zakladni pozadavky jsou spojeny v
modelu AIDA (AIDCA), ktery zachycuje
jednotlivé kroky, kterymi jednotlivec prochazi
behem nakupniho procesu.




PRVKY MODELU AIDA/AIDCA

Attention Upoutat pozornost Hovoftite ke MNE?
Interest Vzbudit zajem Pro¢ mluvite ke mné?

Co chcete, abych védél(a)?

Desire Vzbudit touhu Je to p&kny napad, ale opravdu to potiebuji?
Co chcete, abych pi1jal(a)/pochopil(a)?

Credibility Garantovat Jak si miizu byt jisty(jista), Ze nedélam
divéryhodnost chybu?
Mohu nabidce, znacce vérit?
Action | Vyzadovat/Zadat akci Co musim udé¢lat?

Je to jednoduche?




* Nazorové vudcovstvi (Opinion Leaders, ,Septanda®, Viral
marketing, Buzz marketing, Word-of-Mouth, eWoM, pWoM) - je
interpersonalni, neformalni a odehrava se mezi dvéma Ci vice lidmi,
Z nichz zadny neni komercnim prodejcem, kteremu by z takového
prodeje plynul primy zisk.

* Nazorovy tvurce (Opinion Former) — vystupuje v médiich. Jedna
se 0 autoritu, odbornika, znamou osobnost, jejiz nazor ovlivhuje
Ctenare, posluchace a divaky, tedy i nazorové vudce.

* Nazorovy nasledovnik (Opinion Follower)

* Negativni WoM se siri rychleji nez pozitivni!!!



INFLUENCER MARKETING

« Forma marketingu, ve ktere firmy nebo znacky spolupracuji s lidmi,
tefi maji vliv na sve sledujici na socialnich mediich a online
Komunitach.

* Nano influencer (pocty sledujicich v radu stovek az peti tisic).
* Micro influencer (pocty sledujicich do dvaceti tisic).

« Macro influencer (pocty sledujicich do sto tisic).

* Mega influencer (pocCty sledujicich nad sto tisic).

* Férovy Influencer — eticky kodex pro influencery.
* Riziko skryteé reklamy!!!




TEASING (TEASER)

* Cilem je dlouhodobe upoutavat pozornost zakaznika.

« Je to komunikace serialoveho typu na pokraCovani, kdy se
postupné odviji pribeh, ktery konci prislibem.

« Zamerem je vyvolat zvedavost a touhu, co bude dal? O co se

© COMINGSOON







IIl. PROCES STP NA TRHU B2C



PROCES STP NA TRHU B2C

STP =segmenting —targeting — positioning

U

STP = segmentace — vybeér cilové skupiny — tvorba pozice




A. SEGMENTACE

« Segmentace - roz€lenéni trhu do trznich segmentu na zakladé segmentacnich
Kriterii.

* Vlastnosti dobrého segmentu:
* vnitrne homogenni,
* heterogenni navenek,
» dostatecne velky,
« meritelnost, dostupnost, vhodnost.

« Specificke cilové skupiny — priklady!!!

 Opacna segmentace!
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\ protect the ljps TRY THIS
LUXURY
CIGARETTE

TODAY—FOR A € 3 p I easure
TREAT—try Marl- ) 4 i ’ choicer, richer,
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SEGMENTACNI KRITERIA

Proménné

Typické znaky

Geografické

region, velikost zemi, velikost mest, hustota obyvatel, klima, ...

Demografické

vék, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, prijem, povolani,
vzdelani, nabozenskeé vyznani, rasa, narodnost, ...

Psychografické spoleCenska trida, zivotni styl, osobnost, ...
nakupni pfilezitost, oCekavany uzitek, uzivatelsky status, frekvence uzivani,
Behavioralni loajalita, pfipravenost ke koupi, postoj k produktu, ...




SEGMENTACNI KRITERIA

SEGMENTACNI
KRITERIA

Behavioralni Psychologické

Profilujici

Nakupce/transak

Zivotni styl,

Demograficke,

ce ’ v
AL osobnost, socioekonomické
spotreba/uziti, L oo : i
N T vnimani, postoje, a geografickeé
uzivani médii a v Znak
technologii Yo oo y

KDO, JAK, KDE PROC A KDO KDO A KDE

A KDY




B. TARGETING (VYBER CILOVE SKUPINY)

« PO provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji
prilezitosti. V této souvislosti je nutné rozhodnout, na kolik segmentu
se firma zaméri a ktery segment je pro ni nejzajimave;jsi.




STRATEGIE TARGETINGU

Nediferencovany marketing - firma ignoruje rozdily mezi segmenty a uplatriuje na celém
trhu pouze jeden typ nabidky, (rana strategie firmy Coca-Cola).

Diferencovany marketing - firma operuje ve vétSiné trznich segmentd, ale pro kazdy trh
uplatnuje specificky marketingovy program.

Koncentrovany marketing - cilem firmy je ziskat velky podil na jednom nebo nekolika
malo trznich segmentech.

Individualizovany (one-to one marketing) — individualni pristup.

Kustomizace X Hromadna kustomizace!

Trzni mezera — priklady!




STRATEGIE TARGETINGU

nSVG §°|§Oc'>RT
nova nova
CINEMA | SPORT




C. POSITIONING (TVORBA POZICE)

« ,Misto ve védomi, v myslich zakazniku“, jez ma produkt ve vztahu ke
konkurencnimu produktu.

 Neznamena to misto na prodejni plose!!!
« Umisténi produktu, znacky, firmy do asociacCnich schemat.

* Vytvofeni image vyrobku nebo znacky a umisténi do podvédomi zakazniku
(Volvo, Duracell, Mercedes, Wash and Go, Dobra voda).

» Grafické zobrazeni pomoci pozicnich map.



POZICNI MAPA ZNACEK

People People Headphones

Competitor market position

Audio Heritage

High Quality
23 6{'
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V&
.' 9

MOLAMI YEYEY
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Low Quality @ ~ wesc
SENS

Youth and Color



STRATEGIE POSITIONINGU

STRATEGIE

POSITIONINGU

FUNKCNI

Vlastnosti
produktu

Volvo = bezpecCi

Cena produktu

Mountfield =

nizké ceny,
slevy, masova
nabidka

Pouziti
produktu

Gardena =
kombinovatelnos
t produktd pro
zahradu

EXPRESIVNI

Uzivatel

Family friendly
hotel

Tradice,
historie

Hermes =
Spickova kvalita
od 1837

Sensodyne =
zubni pasta pro
citlivé zuby




FORMY CHYBNEHO POSITIONINGU

* Nedostatecny — neni dostatecna diferenciace produktu.

* Prehnany — prehnane upozornovani pouze na jediny prinos daneho
produktu.

« Matouci — pri¢inou muze byt nekonzistentni komunikace nebo
Spatne zvolené distribucni kanaly (prode] znackoveho zbozi v
supermarketech - hypermarketech).




REPOSITIONING

« Zména dosavadni vytvorene pozice.
 Velky duraz kladen na marketingovou komunikaci.

 Coop, Tesla, Vitana, Ceska pojistovna, Botas, Dermacol, Benzina,
ETA, JAR, Kofola, Indulona, Vinea, Favorit, Igracek, ... AR

* Repositioning X Rebranding X Redesign! | .
MATTONI 1873
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