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Nastroje marketingove komunikace:
komunikacni mix
P

Reklama
Public Relations
Osobni prode;
Primy marketing
Podpora prodeje



Reklama

*Jednim z nejviditelnéjsich prvku komunikacniho
mixu je reklama.

* Placena forma propagace.
* Neosobni prezentace pomoci medii.

*|nzerent je zretelné oznacen.
 Kontrola nad obsahem sdéleni.



Reklama a jeji role

e|dentifikacni
*|Informacni

* Presvedcovaci
*Pripominaci

Nakladni auvtomoebily

SKODA

jsou vyrabény ve viech velikostech od
lehkych a rychlych doddvkovych vozi
aZ po tézké Sestikolové ndékladni ko-
losy na 8 tun zatiZeni. Maji dikladnou
karoserii s velkou, nizko poloZenou
loznou plochou a prostornou budkou
pro fidi¢e. Poéinaje typy ftfitunovymi
moZno obdrzeti viechny tézké valniky
i autobusy také s motory Diesel, jez
znamendji az 75°%, provoznich Uspor.

ASAP - Zdvod MI. Boleslav

Osobni automobily

& K ©D A

jsou jednotné moderni koncepce s cen-
tralnim rémem neodvislym perovdnim
viech kol a se synchronisaci pre-
vodi. Kaidy z typd, af jednolitrovy
Ctyivdlec POPULAR & o néco silngjsi
RAPID, nebo priepychovy 3estivdlec
SUPERB, predstavuje vrcholny vyrobek
své tfidy ve vykonu i v Uspornosti.
Prostorné, bohaté vypravené karoserie
spojuji eleganci zevnéjsku s pohodlim
vnitiku.

ASAP - Zdvod MI. Boleslay
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jsou jednotné moderni koncepce s cen-
tralnim radmem neodyvislym perovdanim
viech kol a se synchronisaci pre-
vodi. Kaizdy z typd, af jednolitrovy
ctyfvalec POPULAR ¢i o néco silngjsi
RAPID, nebo prepychovy 3estivdlec
SUPERB, predstavuje vrcholny vyrobek
své tfidy ve vykonu i v Uspornosti.
Prostorné, bohaté vypravené karoserie
spojuji eleganci zevnéjsku s pohodlim
vnitrku.



5M Reklamy

* Mission — odpovidame si jaky je cil kampané, co ma reklama u
zakaznika zpUsobit za zménu v postojich nebo chovani.

* Money — kolik do kampané investujeme vzhledem k zivotnimu cyklu
produktu, podilu na trhu, konkurenci, pozadované frekvenci reklamy.

* Message — zprava kterou chceme zakaznikim predat, aby doslo
k naplnéni cile kampané.

* Media — volba média, které by meélo byt vyuzito k co
nejefektivnéjsimu naplnéni cile.

* Measurement — stanoveni toho, podle jakych kritérii budou méreny
vysledky.



REKLAMA - MEDIATYPY

Internet
Televize
Radio
Denni tisk
Magaziny
OOH




Jak funguje reklama?

THE AIDA MODEL

<—— AWARENES)
NTEREST
JESIRE
ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS







Kolik reklam jste vidéli minuly tyden?
Kolik z nich si pamatujete?
Po kolika z nich jste zatouzili po produktu?

Po kolika z nich jste si produkt koupili?




Jak funguje reklama?

Nové poznatky védeckych vyzkumu v oblasti
neuromarketingu odhaluji nové souvislosti:
* Reklama neni tak persuasivni (presvedciva), jak by
si marketéri prali.
Lidé ji nevenuji plnou pozornost.
e Casto ji Uplné& ignoruji, nebo se ji zamérné vyhybaiji.
* Bannerova slepota, adblock, prepinani nebo
opusténi mistnosti behem reklamniho bloku.

&



Jak tedy skutecnée funguje?

e Lidé vidi reklamu predevsim na znacky, které jiz kupuiji.

* Pokud uvazujete o koupi auta urcité znacky, najednou jej
zacnete vidéet vsude kolem vas.

*Z kognitivniho hlediska jsme selektivni. Mozek si vybira
takoveé podnéty, které se mu libi a zna je, coz mu zabere
mnohem méné namahy.

*Reklama je tedy velmi efektivni nastroj osvezovani
pameti — nevyzaduje plnou pozornost ani hlubokou
mentalni snahu pro vybudovani novych struktur v

mozku. %




Jak tedy skutecne funguje?
* Malé znacky mohou vyrust bez reklamy a pripominani a
osveézovani pameti zakazniku.
* \Velké znacky ovSem nezlstanou bez reklamy velkymi.

* Neznamena to ale v zadném pripade, ze by reklama
negenerovala prodeje!

e Udrzovanim znacky v TOP OF THE MIND se to déje!




Jak byt rozpoznatelny?
Pripadova studie portalu srovnavace pojisteni.

* Trh se srovnavaci pojisténi v UK byl
preplnény a kazda znacka hovorila o Meerkat = Surikata
stejnych funkcnich benefitech — kolik
pojistoven srovnavaiji a kolik mohou
zakaznikovi jeji sluzby usetrit.

e Zakaznici si tak velmi dobre spojovali s
kategorii tyto funkcni benefity a tato
forma komunikace tak méla jen maly
efekt, presto ze se jedna o dulezité
charakteristiky sluzby.




* Portal Comparethemarket.com ale zvolil odlisSnou
strategii. Vytvorili postavu surikaty Aleksandra, ktera
nabadala v reklamach lidi, aby nenavstévovali jeho
webovou stranku comparethemeerkat.com ale
portal srovnavace.

* Maly marketingovy tym, cca 3 decisionmakefri.
* Vlysledky:

* \V metrice spontanni povedomi o znacce stoupli ze
ctvrtého mista na prvni.

 Stejné tak v metrice zvazovani (brand consideration)
 Stanovené roc¢ni KPI znacka dosahla za 8 mésicu!

https://www.youtube.com/watch?v=TTW8W9svaBc



https://www.youtube.com/watch?v=TTW8W9svaBc

Neviditelné vysledky reklamy?

1. Zalezi na frekvenci nakupu produktu: Deodorant kupujeme v
pruméru trikrat za rok — efekt reklamy na Old Spice tak nebude
okamzity, jelikoz ma zakaznik stale k dispozici svuj stavajici
deodorant.

2. Existuje mnoho dalsich vlivl: reklamy konkurence, podpory
prodeje, zmény cen, uvedeni novych produktu na trh nebo
pocasi.

3. Nékteré typy reklamy zluistanou na trhu déle a efekt tedy neni
okamzity: Billboardy, citylighty, potisky MHD, postery nebo
magaziny. Navic mlze vznikat nasledny WOM, ktery ma také
urcCitou setrvacnost. %



Podpora prodeje

* Soubor kratkodobych pobidek urcenych k rychlému zvyseni
poptavky po specifickych produktech.

* \Vzdy musi byt asové omezena a vytvaret urgenci k nakupu.

* Cilem je aby spotrebitelé nakoupili drive, vice nebo produkty,
které si bezné nekupuiji.

* Velkym nebezpecim slev jako formy podpory prodeje je
moment, kdy se diky prilis Castému vyuzivani tohoto nastroje
stane cenovou strategii.



Podpora prodeje

* Kratkodobé navyseni prodeju

e Pokud firma potrebuje takzvaneé vydcistit sklady z divodu
zastaravani produktu,

* naplnit stanoveny rocni plan prodeju,
* doprodat stary model pred nastupem nového,

* donutit spotrebitele nebo odbératele nakoupit produkt firmy
tésné pred uvedenim konkurencniho produktu na trh.






Podpora prodeje

* Vyzkouseni produktu zakaznikem

* Nejcastéji distribuce vzorku produktu na zacatku zivotniho
cyklu produktu.

* Méné funkcni by zde byly jiné metody podpory prodeje, jako
jsou akce vetsi baleni, jeden plus jeden zdarma a tak dale.

e Zakaznik produkt nezna a je v urcité nejistote.

* Na tyto v podstaté mnozstevni slevy nebude reagovat, jelikoz
si ke znacce zatim nevytvoril duvéru.



Podpora prodeje

* Podpora opakovani nakupu
* \/ tomto pripadeée je mezi nastroji vérnostni program, karticky
s bonusovymi body a ruzné akce.

* Jde o snahu vyvolat v zakaznicich urcité habitualni neboli
zvykové chovani.

* Typicky se jedna o zbozi casté spotreby pripadné casto
vyuzivane sluzby.



Podpora prodeje: OCekavani

wy @ @ O @ @

Cas

AKCE 3+1
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+ Prodeje




Podpora prodeje: Realita

wo @ @ ©® @ @
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Podpora prodeje: Realita’

Q Znacka B
Nakupy @) O O O O O O O
Cas
AKCE 3+1
Nakupy (@) O O O O O O O
Cas
- Marze + Nakup



Public Relations

* Neplacena forma propagace prostrednictvim urcitého média.

» Zprava ma vyssi duvéryhodnost nez reklama
* Jelikoz na prijemce pusobi jako vyprodukovana médiem a to
nezavisle na firme.
* Nezahrnuje primé naklady na zobrazeni zpravy
» Cas a prostor v médiich nemusi firma platit, proto s public relations
nevznikaji naklady na médium.
* Firma nema nad sdélenim kontrolu

e Je Cisté na médiich Ci verejnosti zda se zucastni tiskové konference,
zda novinar otiskne clanek, zda se redaktor magazinu rozhodne

recenzovat produkt. %



PrOJect 34

Za poslednich 10 let si v UK vzalo zivot 47 250 mladych muz

* Rocné je to okolo 4 500 lidi.

* Takové Cislo ale nejsou lidé schopni vstrebat, je prilis abstraktni, je to
statistika.

* C(Cislo je nutné komunikovat tfeba tak, ze kazdé dvé hodiny spacha
sebevrazdu jeden muz.

* Nas mozek procesuje mnohem lépe mala Cisla.

* Jakakoliv komunikace pouzivajici velka Cisla bude jen velmi malo ucinna.

* Na druhou stranu malé ¢islo mulze vyvolat pocit, Ze se nejedna o velkou
skupinu.

* Komunikacni agentura Adam&EveDDB tak prisla s Cislem 84.

* Toto Cislo odpovida poCtu muzu, ktefi spachaji sebevrazdu za tyden.

* (Cislo dostatecné malé, aby si jej mohli lidé predstavit, ale dostatecné
velké, aby je zarazilo.



Project 84

https://www.youtube.com/watch?v=moHafTQGaag

Dosah kampané byl 2.1 miliardy zobrazeni za prvnich 7 dni!
170 miliont impersi na Twitteru

Nejdulezitéjsi statistika kampané:

Provoz tisnové linky, ktera resi tyto
problémy vzrostl o 34%


https://www.youtube.com/watch?v=moHafTQGaag

Osobni prode;

* Prestavuje prezentaci
provadénou prodejci
spolecnosti za ucelem prodeje.

* \/lyvolava specifické naroky na
pracovniky, kteri osobni prodej
uskutecnuji, zejména obchodni
zastupce a prodejce.

* Personal musi byt proskoleny a
znat produkty a také
komunikacni a presvedcovaci
prostredky.




Primy marketing (direct marketing)

Znamena vyuziti primych kanalu k dosazeni zakazniku a
doruceni vyrobku a sluzeb bez potreby marketingovych
prostredniku.

* Direct mail

» Katalogovy prodej

* Telemarketing

* Teleshopping (DRTV)
* Neadresna distribuce

Pro zdjemce: http://zpravy.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/teleshoppingova-jednicka-skoncila-v-konkurzu-doplatila-na-to-nova-a-csob-1326820



http://zpravy.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/teleshoppingova-jednicka-skoncila-v-konkurzu-doplatila-na-to-nova-a-csob-1326820

Dalsi nastroje marketingove komunikace
?
Guerilla marketing

Product placement
Viralni marketing



Ambient marketing




Ambush marketing




Presence marketing




Street marketing




Kolik tam téech marketingu bylo?
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Product placement

Aktivni Pasivni
e Soucast deje e Soucast prostredi




Viralni marketing

* Forma marketingové komunikace (predevsim) na internetu.

e Spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy (obrazku, videa,
aplikace), kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami
preposilaji.

* Kreativa byva vetsinou vtipna, se sexualnim podtextem,
Sokujici (drsna), s originalni myslenkou nebo krasna (zviratka,
atp.)



Cardstore

 https://www.youtube.com/watch?v=YQaR48nXWBI

@ signin/register | @ Favorites ) Connect | i Subscribe = @ Cart

cardstore.

christmas

FLIP THROUGH OUR FAVORTTE CHRLSTMAS CARDS

http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2014/1
1/case study how cardstore got 22m views with a surpris

e ending.php



https://www.youtube.com/watch?v=YQaR48nXWBI
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2014/11/case_study_how_cardstore_got_22m_views_with_a_surprise_ending.php
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2014/11/case_study_how_cardstore_got_22m_views_with_a_surprise_ending.php
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2014/11/case_study_how_cardstore_got_22m_views_with_a_surprise_ending.php

People care when they know

* https://www.youtube.com/watch?v=KfANs2y frk&feature=share



https://www.youtube.com/watch?v=KfANs2y_frk&feature=share

Will it blend?

* https://www.youtube.com/watch?v=IAl28d6tbko&t=6s

Zajem v prubéhu ¢asu

IPAD BLEND

»

POCATEK VYSILANI NA YOUTUBE

the

1.1.2004 1.1.2008 1.1.2012

1

1

2016


https://www.youtube.com/watch?v=lAl28d6tbko&t=6s

Dlouhodobé prospekty

To jsou lidé, kteri znacku jesté nekupuji,
ale v budoucnu by mohli. Zaméreni na
tuto skupinu ma tendenci prinaset
nejsSirsi ucinky a nejvetsi navratnost,
protoze se obvykle jedna o nejvétsi
skupinu a skupinu, kterd o znacce vi
nejméné. Komunikace s nekupujicimi je
sice relativné nakladna, ale protoze jejich
chovani je Casto ovlivnéno
nedostatecnou znalosti a/nebo
neznalosti znacky, mlGzZe na né marketin
silné pUsobit. Zaméreni na né vsak byva
dlouhodobegjsi strategii, protoze bez
zasadnich produktovych inovaci bude
obtizné primét vétsinu z nich, aby ze dne
na den opustili své stavajici znacky:
proces svadéni trva delsSi dobu - déle nez
jejich dalsi nakup.

A LONG-TERM OUTWARD FOCUS BRINGS
BROADER AND BIGGER EFFECTS

Later but broader effects, big paybacks

Long
term

IMMEDIATE
PROSPECTS

CUSTOMER
BASE

Short
term

Earlier but narrower effects,
smaller paybacks



Aktualni prospekty

Lidé, kteri znacku do urcité miry
znaji a mozna je i trochu
pritahuje, ale jeste ji
nevyzkouseli. Zaméreni na tuto
skupinu generuje mensi rist a
navratnost, protoze je jich méné
a maji ke znacce jiz blize, takze
prostor pro jejich ovlivnéni je
mensi. U¢inky jsou viak
bezprostrednéjsi, protoze jsou
blizko vybéru znacky.

A LONG-TERM OUTWARD FOCUS BRINGS
BROADER AND BIGGER EFFECTS

Later but broader effects, big paybacks

Long
term

IMMEDIATE
PROSPECTS

CUSTOMER
BASE

Short
term

Earlier but narrower effects,
smaller paybacks



Zakaznici znacky

Zameéreni na tuto skupinu prinasi
nejmensi efekt, protoze jejich pocet byva
u vétsSiny znacek relativné maly a jedna
se o lidi, ktefi jiz znaCku dobre znaji:
prostor pro ovlivnéni jejich nakupu
(kromeé cenovych nabidek) je velmi
omezeny. Absolutni navratnost byva
mala, ale komunikace s touto skupinou
online muze byt velmi levnd. Vzhledem k
malym ndkladiim na oslovené muze
rentabilita investice do komunikace
vypadat dobre. Je velmi
nepravdépodobné, Ze by tato skupina
mohla predstavovat zdroj trvalého
dlouhodobého ristu.

Vzpominka na empirické generalizace?

A LONG-TERM OUTWARD FOCUS BRINGS
BROADER AND BIGGER EFFECTS

Later but broader effects, big paybacks

Long
term

IMMEDIATE
PROSPECTS

CUSTOMER
BASE

Short
term

Earlier but narrower effects,
smaller paybacks



Current Buyers Future Buyers
“In Market” “Out Market”

5%

o 0 O

Time The B2B Institute



celkovy
uzitek

Aktivacni kampané e

mnoZzstvi spatiebovaného zboZi (Q)

 Se zvysSujicim mnozstvim
opakovani reklamy se jeji
efekty postupné zmensuiji.

* Pokud vime, ze jsou
zakaznici ,,in-market” a znaji i
nasi znacku (aktualni
prospekty) méli bychom
predevsim co nejvetsimu
mnozstvi nabidku hlavné 8 e >
ukazat a netrapit se tim zda |
ji vidéli desetkrat.
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Aktiva¢ni kampané /

* \Vidét neznamena videt

 V digitalni komunikaci platformy casto reportuji metriky zobrazeni, coz jesté
nemusi nutné znamenat shlédnuti.

e Odhaduje se, ze od 25% do 50% digitalnich reklam vidi boti ne lidé.
e Lidska pamét
* Lidé Casto zapominaji i pomeérné dulezité véci. Jako je napriklad vlozeni
zadani do IS SU apod.
* Pokud tedy reklamu zapomenu je to to samé jako kdybych ji nevidél.

e Znamost znacky
* Jak jsme si jiz rekli, lidé vidi reklamy na znacky které jiz znaji. V aktivacnich
kampanich tak budou mit mensi znacky nevyhodu a budou pravdépodobné
muset utratit vice.



Aktiva¢ni kampané..ale /

e Staci jedno shlédnuti reklamy...ale plati nékolik
podminek:
e Zakaznik je in-market
e Zakaznik je clovek ne bot
e Zakaznik reklamu skutecné vidél
e Zakaznik ji nezapomnél
e Zakaznik povazuje nabidku za hodnotnou
e Zakaznik uz ma alespon zakladni povedomi o znacce

&



1.
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The trade-off between brand and activation effects across channels
85
%
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%

65 | =28 Paid search
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ot Socia Radic
activation _ media Radio

effects 45 Bt =~ - Magazres

Non
video

%
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25 |
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National newspapers

Average number of very large brand effects reported

Source: Les Binet and Peter Field,
Media in Focus: Marketing
Effectiveness in the Digital Era, IPA,
(Figure 27)

Neexistuje médium které doruci vysoké aktivacni vysledky i dopady v oblasti budovani znacky.

Kazdé médium zaroven umi minimalneé trosku od kazdého.



BRAND-BUILDING AND SALES ACTIVATION WORK OVER DIFFERENT TIMESCALES

Sales activation Brand building

Short-term sales uplifts Long-term sales growth

Sales uplift
over base

Short term effects dominate - 6 months Time

Sales activation / Short-term sales uplifts l Brand-building / Long-term sales growth

Source: Les Binet and Peter Field, Media in Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era, IPA




COMBINING THE POWER OF SHORT AND LONG-TERM EFFECTS TO IMPROVE BRAND PERFORMANCE

Incremental sales
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activation activity, but this is limited 9 g togeth improving

Sawvee:Dr Grace Kiz, Tom Rozch




REPORTING

CREATIVE

CHANNELS

TACTICS

100% Direct Response

AR

15 9 1317212529 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89 93 97 101105109113117121125129133137141145149153

—Base sales ——Short term uplift

Source: Les Binet

Reports well with the modern toolkit

Product-focused, promotional/offer-based, urgency

Click-thru-optimized, shoppable, trackable, digital

Get the click, get the revenue

Balance of Brand Building and DR

®

15 9 13717212529 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89 93 97 101105109113117121125129133137 141145149153 @

—Base sales =—Short term uplift
Source: Les Binet

Reports poorly with modern toolkit
Narrative storytelling, values-based, emotional
High-impact, high engagement, high switching costs

Create high quality experience, drive brand association, drive learned
behavior, drive subscriber bases




Share of voice
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Share of voice
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Plati ,bez penéz do hospody nelez.”




Share of new cars sales (retail)
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Share of market vs share of searches - automotive

Averages 2004-2014
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Share of search na ceskem trhu nabytku
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Nejvétsi hraci na trhu s nabytkem

PODILY NABYTKARSKYCH RETEZCU NA TRHU V CESKE REPUBLICE

Retézec 2008 2009 2010 2011 2012
IKEA Ceska republika 228 %6 25,3 25,3 26,0
Sconto Nabytek s.r.o. - 59 6,1 6,3 6,6
Kika Nabytek 6,7 6,5 6,2 6,5 6,6
Jysk 4.5 56 6,2 6,3 6,6
ASKO Nabytek 6,2 56 57 54 5,4
Mébelix CZ - = 43 44 L6
Jamall CZ 1,8 1,6 1,3 1,2 11
XXXLutz CZ - - 06 09 038
Idea Nabytek 07 07 06 06 06
Europa Mobel Praha 3,8 A - - -
Sconto Nabytek c.s. 6,4 - - - -
Ostatni prodejci 470 454 437 43,1 £1,6

Zdroj: Euromonitor International
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