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1. PRODUKT - SLUZBA

> Sluzba - jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana
muze nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a JeJ1m
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi
byt spojena s hmotnym produktem.

» Zakladni (klicovy) produkt - hlavni pricina koupé sluzby.

» Doplnkovy (periferni) produkt - nabizen v ramci zakladni
sluzby a vytvari pridanou hodnotu.




2. KONCEPCE PRODUKTU - SLUZBY

SFERA RACIONALNIHO VLIVU




KONCEPCE PRODUKTU - SLUZBY

Jadro - predstavuje zakladni potrebu zakaznika, ktera ma byt uspokojena.
Zakladni sluzba - zakladni a velmi jednoducha sluzba, ktera nevyzaduje
specialni podminky poskytovani, ani specialné skoleny personal.

Ocekavana sluzba - klient, ktery kupuje sluzbu, ocekava od ni urcitou kvalitu a
vlastnosti.

,Néco malo navic“ (rozsirend) sluzba - néco vic nez ocekavana sluzba. Je to
mala pozornost k sluzbé nebo urcity bonus, ktery klient dopredu neocekaval.
Potencialni sluzba - vSsechno nové, co maze byt pro klienta atraktivni. Zahrnuje
vsechny mozné pridané vlastnosti a zmény sluzby, které prinaseji klientovi dalsi
uzitek.

Emocni pridana hodnota prolina vsechny urovné sluzby. Jedna se o subjektivni
velic¢inu, kterou zakaznik vnima a je spojena s jeho pozitivhimi pocity
v souvislosti s vyuzivanim sluzby. Emocni pridana hodnota je vytvarena emocni
energii vlozenou do nabidky, ktera umoznuje naplnit dvojrozmérného cile -
dosahnout obchodniho vysledku a zaroven i budovat vztah se zakaznikem.




3. CROSS-SELLING X UP-SELLING

» CROSS-SELLING = krizovy prodej = prodej doplnkoveho
zbozi (sortimentu) k puvodni objednavce. Nechcete jesté
neco navic?

X

» UP-SELLING navysovaci prodej = prodej kvalitativné
lepsiho zbozi nez je puvodni objednavka. Nechcete néco
lepsiho?




CROSS-SELLING VERSUS UP-SELLING
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CROSS-SELLING
(KRIZOVY PRODEJ)

,Komplexnost nabidky produktu. “

» Aktivity, jejichz ucelem je navysit celkovou objednavku
zakaznika doporucenim komplementarniho zbozi, tzn.
cilena a naprosto korektni nabidka.

» MUzZe se jednat i o nabidku produkti dvou vzajemné si
nekonkurujicich se subjektu.

» Balicek produktd (package) by meél pro zakaznika
predstavovat urcitou vyhodu (nejcastéji nizsi cena).




UP-SELLING

» Snaha prodat drazsi reseni zakaznikova problému, napr.
vysSi model produktu Ci pokrocilejsi verzi sluzby, na rozdil
od nabidek doplinkovych produktu (cross-selling).




4. PRODUKTOVY MIX

» Produktova rada - skupina sluzeb, které jsou zameéreny na
uspokojovani obdobné potreby, prodavany stejnymi distribucnimi
cestami nebo jsou urceny stejnym zakaznikum.

» Sirka - pocet ruznych produktovych rad
» hloubka - kolik variant sluzeb je u kazdé produktové rady

» délka - celkovy pocet polozek v produktovém mixu

» Diverzifikace rizika!




PRODUKTOVY MIX VE SLUZBACH

Predskolni Teenageri Dospéli Seniori
déti
Tanecni Jazykové Klub turistd Univerzita
krouzek kurzy tretiho véku
Tvoreni Atletika Kurz foceni Joga pro
seniory
Joga pro déti Pilates Kurzy
pocitacové

Cviceni pro
matky s
malymi détmi

Divadelni
predstaveni

Odborné
prednasky

gramotnosti

Nabidka strediska kulturnich sluzeb




5. ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU - SLUZBY

» Zivotni cyklus - doba, po kterou je produkt
nabizen na trhu.




ot FAZE ZIVOTNIHO CYKLU
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ATYPICKE TVARY ZC = RECYKLUS

prodej 4

“Inovace jsou zakladnim
predpokladem rustu ziskovosti,
/ redukce nakladu a
INOVACE konkurenceschopnosti, coz je

predpokladem uspéchu.”
>
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INOVACE

» Myslenka, sluzba, produkt nebo technologie, jez je vyvinuta
a nabizena zakaznikim, kteri ji vnimaji jako novou Ci
originalni = rozpoznatelna pozitivhi zména produktu
(nestaci pouze zména nazvu).

» Inovace dle miry zmény: produkty zasadné nove, produkty
predstavujici zlepseni soucasnych produktu (modifikace),
produkty analogické (rozsireni sortimentu o novou variantu).

» Inovace produktu, inovace procesni, marketingova
inovace, organizacni inovace

» Inovace technické x netechnickeé




6.VYVOJ NOVYCH PRODUKTU - SLUZEB

Nové produkty predstavuji zcela nové sluzby, pri jejichz poskytovani hraji
ulohu nové technologie, znaéné investice, riziko a které maji vyznamny
kupni potencial.

Vznik namétd, filtrace namétl, tvorba a testovani konceptu, hodnoceni
potencialnich  trhd, vyvoj nového produktu a jeho testovani,
komercionalizace.

Kanibalizace

Ansoffova matice




KANIBALIZACE VE SLUZBACH

» Nova nebo vylepsena sluzba, kterou firma nabizi, snizuje poptavku po jejich
stavajicich sluzbach.

» Toto mlze byt problematické, protoze i kdyz nova sluzba muze prinést rust, mize
soucasné ovlivnit vykony stavajicich produktl nebo sluzeb.

» Pokud spolecnost predstavi novou a vylepsenou verzi svého softwaru, muze to vést k
poklesu poptavky po starsich verzich.




ANSOFFOVA MATICE

penetrace

oroduktu




STRATEGIE NOVYCH PRODUKTU - SLUZEB

» Zamerit se vyuziti IT ve sluzbach.

» Rozvijet vizi a strategii zamérené na prioritu vztahu se
zakaznikem.

» Byt pripraveny na spolupraci s obchodnimi partnery.
» Ziskavat vyhodu prvniho inovatora na trhu.
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Difuze inovaci - Rogersova teorie




VZNIK NOVYCH SLUZEB

« Nové technologické trendy, jako jsou umeéla inteligence, rozsirena
realita nebo internet véci, ...

« Ménici se preference a chovani spotrebiteld ...
 Starnuti populace, urbanizace a zmény zivotniho stylu ...

« Udalosti jako hospodarske krize, zmény v legislative nebo politické
rozhodnuti ...

Rostouci diraz na ochranu zivotniho prostredi ...

Zmeny v pracovnim prostredi a vzdelavacich potrebach ...




1I. CENA 'V OBLASTI SLUZEB




1. CENA

» Penézni castka za sluzbu, pripadné souhrn vsech hodpot, ktere
zakaznici vymeni za uzitek vlastnictvi nebo uzivani sluzby.

» Skolné, Uhrada za pravni sluzby, najemné, kurzovné, listek do
divadla, uroky, bankovni poplatKy, pojistne, hypotecni uroky, ...

» Alternativni naklady!!! — fyzické, psychické a Casové usili.

Flexibilni a vynosny prvek!

Zdroj informaci a konkurencniho odliseni!
Nastroj komunikacnich aktivit!

Indikator kvality!

Vyvolava ocekavani!

Ovlivnuje poptavku!
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ZAKAZNIK A JEHO VNIMANI HODNOTY SLUZB




FAKTORY PRI TVORBE CENY
CENA

T

Vnitrni faktory Vnejsi faktory




FAKTORY PRI TVORBE CENY

CENOVY STROP |

CENOVE DNO




2. CENOVA TAKTIKA

Typ sluzby a zivotni cyklus sluzby!

v

smetankova cena Tl X prémiova cenat
penetracni cena !

segmentacni cena

dvoudilné ceny

cena ,,obratového tahouna“ (skryta cena, cena zakladniho
produktu)

psychologicka cena
nakladova cena
individualni cena
konkurencni cena

cena prijata zakaznikem
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CENOVA DISKRIMINACE VE SLUZBACH
» Odlisné skupiny uzivatelu.
» Odlisny zpusob uziti sluzby.

» Odlisny cas uziti sluzby.




3. CENOVY MIX

1. Vyse ceny

2. Cenové slevy a srazky

= uskutecnéni vice produktu najednou, vcasne platby, vérnostni
slevy, uziti elektronicke distribuce, ...

3. Cenové priplatky a pridavky

= predcasna platba, vyssi verze sluzby, individualni produkty,
dodatecne sluzby, ...

. Kontraktaéni podminky (platebni a dodaci)




SNIZENI CEN SLUZEB

» Potreba zvysit prodej.

» Klesajici podil na trhu.

» Snizeni nakladu.

» Zmeéna faze zivotniho cyklu sluzby.
» A dalsi.

» Past nizké kvality!
» Past krehkeho podilu na trhu!
» Past melkych kapes!




ZVYSENI CEN SLUZEB

» Nakladova inflace.
» Nadmeérna poptavka.
» A dalsi.

N

ODEZVA NA VYSOKE CENY:
Docilit, aby zakaznik vnimal
cenu jako nizsi.

ODEZVA NA VYSOKE CENY:
Zlepsit poskytovanou sluzbu,
zvysit emocionalni hodnotu
sluzby, presveédcivé
komunikovat.




4. CENOVA ELASTICITA POPTAVKY - FAKTORY

» Vliv zmény cen sluzeb na objem prodeje.

» VySe dichodu vydavana na sluzbu: vyssi cast dichodu na
sluzby — vyssi elasticita.

» Dostupnost substitutii: vice substitutu — vyssi elasticita.

» Mnozstvi ¢asu k dispozici pro adaptaci na zménu ceny: vice

Vv 7/

casu — vyssi elasticita.

5 4 % zmé&na poptavaného mnoZstvi
cenova elasticita poptavky =

% zmé&na ceny



5. METODY TVORBY CENY

» Naklady (fixni, variabilni, primé a neprime).

» Konkurence (vyssi, prumérna, nizsi cena =
price leader, cost leader).

» Poptavka - zakaznik!

» Legislativni predpisy.




6. BEHAVIORALNI EKONOMIE (NEJEN) V OBLASTI CEN

» Behavioralni ekonomie se zabyva studiem, jak lidé ve skutecCnosti
rozhoduji a jak jsou jejich rozhodnuti ovlivnéna riznymi psychologickymi
faktory.

» Tradicni ekonomie predpoklada, ze lidé jednaji racionalné, tj. v souladu s
vlastnimi zajmy a pri maximalizaci svého uzitku. Behavioralni ekonomie
se zameéruje na skutecnost, Ze lidské rozhodovani muze mit iracionalni
tendence.

V oblasti cen muze behavioralni ekonomie poskytnout dulezité poznatky o
tom, jak lidé vnimaji, hodnoti a reaguji na ceny.




VYBRANA KOGNITIVNI ZKRESLENI

Paralyza z vybéru (Analysis Paralysis)
Ukotveni (Anchoring)

Sila autority (Authority)

IKEA efekt (IKEA efekt)

Efekt volavky (Decoy effect)

Efekt nohy ve dverich (Foot in the door technique)

Sila prvniho dojmu (Halo Effect)

Efekt sleva hned (Hyperbolic Discounting)

Efekt nedostatku (Scarcity) - FOMO (fear of missing out)

Status Quo zkresleni (Status Quo Bias)
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I1l. DISTRIBUCE SLUZEB




1. DEFINOVANI DISTRIBUCNI POLITIKY

» Distribuce: mistni a casovy faktor MM ve sluzbach.
» Distribuce: malo flexibilni, nakladny a ¢asové narocny nastroj MM.
» Distribuce: nastroj konkurencniho odliseni.

» Rostouci tendence v ocekavani rozsahu k pristupu ke sluzbe - 24-
hodinovy provoz, robotizace, automatizace, ....

» Zakaznik jde za sluzbou do provozovny!
» Sluzba prichazi za zakaznikem!
» Zakaznik a firma jsou ve vzajemnem neosobnim kontaktu!

» WEBROOMING (ROPO EFEKT), SHOWROOMING




DISTRIBUCNI KANALY

Neprimé kanaly

/N

Primé kanaly

Elektronické

Externi distribucni sit’ - metody =
zprostredkovatelé technologicka
distribuce

Prodejni pobocky -
,Lkamenna“ prodejni mista
- primy kontakt ,face to
face*

vyuziti QR koédd, ...

Bankomat, automat, robot, Internet, telefon,




MULTIKANALOVA DISTRIBUCE

socialni .

call
centrum




2. MISTO PRODEJE - POBOCKA

» Pobocka predstavuje obchodni prostor urceny na
uspokojovani  vsech zakladnich a  ostatnich
souvisejicich potreb klienta s cilem dosahovat zisk.

eV /IS

» Zpusob, jak navadzat se  zdkaznikem  osobnejsi,
emociondlnejsi vztah - diky novym technologiim a zméné
Zivotniho stylu klientu.

» Convenience prodejny, stop&shop, prodejna fresh, ...

s
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ROLE POBOCKY - DUVODY

» Podminkou realizace sluzby je primy kontakt mezi
poskytovatelem a prijemcem ve vétsiné pripadu!!!

» Klient potrebuje néco podepsat - dorucit - vyzvednout =
nahrazeni technologickou distribuci.

» Klient potrebuje poradit - nechce to resit pres telefon,
preferuje osobni kontakt, pohled do grafu, cisel, vysvétleni
nacrtnuté na papire, ...

» Klient potrebuje néco na miru, ...




POP-UP STORES




3. DISTRIBUCNI STRATEGIE SLUZEB

» Distribucni strategie: komplex Cinnosti zameérenych na vybéer
prodejnich kanalu a vsechny procesy spjaté s pohybem
sluzby od poskytovatele ke konecnému spotrebiteli.

» Zakladni pojeti distribuéni strategie: push - tlaku a pull -
tahu distribucni strategie (vliv zprostredkovatelu) -
propojeni s marketingovou komunikacni strategii.

\\+=

PUSH MARKETING ULL MARKETING




DISTRIBUCNI STRATEGIE SLUZEB

TYPY DISTRIBUCNICH STRATEGII

* jednoduche standardni sluzby
Intenzivni | * UsPokojovani Castych, zakladnich Ceska posta, zakladni
potreb klienta . , , ,
e mnoho prodeJnlch mist SkOly, zakladni zdravotni
 cilem je trzni penetrace péce, ...
* gPetZ]erc]jy tl)DOClet %rOdeJn]Ch m]St Poboéky Cestovni
DX » dlouhodobé sluzby (v v s
Vyberova - Vvetsi angazovanost pri koupi ze kancelalre, strednl sk,ovly,
strany zakaznika odborna zdravotni péce,
 velmi maly pocet distribucnich
mist, < ’ ,
., . ddraz kladen na image sluzby - Znackc?vy autosglo,n’,
Exkluzivni odborné znalosti personalu luxusni hotelova sit),
doplnkoveé sluzby atd. vysoké skoly, specificka
zdravotni péce, ...




FRANCHISING

Dlouhodoba smluvni spoluprace mezi nezavislymi podnikateli -
poskytovatelem franchisingu (franchisorem) a odbératelem
franchisingu (franchisantem) - na zakladé které franchisor
predava franchisantovi znalosti o vedeni firmy a propujcuje mu
svou obchodni znacku.

Pocatky v CR od roku 1991.
Priklady franchisovych konceptu.

Ceska asociace franchisingu: http://www.czech-franchise.cz/,
CAF - organizator soutéze Franchisa roku

8820
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FRANCHISA ROKU


https://www.czech-franchise.cz/franchisove-systemy?start=0
http://www.czech-franchise.cz/
https://www.franchisaroku.cz/

IV. MATERIALNI PROSTREDI




MATERIALNi PROSTREDI

» Prostredi, ve kterem probiha dodavka sluzby a ve kterém dochazi
k interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem.

Celkova uroven prodejnich a reprezentacnich prostor firmy (in-store
marketing).

Vsechny aspekty kontaktu zakaznika s poskytovatelem.
Nastroj konkurencniho odliseni!

Vyuziti virtualni reality - planovani pobocek, ....
Fygitalni prostredi/fygitalni marketing/fygitalizace.

v

vvyvyy

Interni x externi

v




MATERIALNI PROSTREDI

Interni

Externi

Vybaveni, usporadani - moznost
sezeni, zpusob organizace
prichozich klientu

Tvar a velikost budov vcetnée
pouziteho materialu - vizualni
smog!

Informacni tabule, sirka ulicek,
navigacni prvky

Priceli a znaceni budov, venkovni

poutace

Vyuzité technologie

Vchod

Osvétleni, vané, klimatizace,
kombinace barev - senzoricky
marketing!

Venkovni osvétleni

Znacky a loga

Okoli budovy

Odév personalu - dress code

Parkovani

Typ klientely

Vozovy park apod.

Détsky koutek, pitna voda apod.




FYGITALNI MARKETING

Realitni kancelar: Rozsirena realita umozni potencialnimu kupci vizualizaci domu s
jeho vlastnim nabytkem.

Spolecnost Nike prisla s programem nazvanym Maker’s Experience. Za hodinu az
hodinu a pul je mozné si vytvorit vlastni tenisky.

Prvni knihkupectvi Amazon v New York City disponuje prodejni plochou presahujici
370 m?- Knihy jsou tady serazeny napriklad podle doporuceni uzivateldG Amazonu na
platformé Good Reads.

Eobuv.cz + CCC poskytuji sluzbu Esize.me - vytvari 3D model nohy, ktery si lze ulozit

a propojit s uctem na eshopu eobuv.cz.
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MERCHANDISING SLUZEB

»,,5 S“ - spravna sluzba, na spravhém miste, ve
spravny okamzik, za spravnou cenu, podporovana
spravnou prezentaci.

» Merchandising = vzhled a usporadani prodejniho
mista = zmeéna pasivni nabidky v aktivni!

» Realizace prostrednictvim POP nastroju.

» Vyuziti senzoricky marketingu - hudba, barvy,
vuné, osvétleni!

» Scent marketing/aroma marketing.

i ,/'g_ .




POP/POS MATERIALY

» Soubor reklamnich materialu pouzitych v misté
prodeje pro prezentaci urcité sluzby (znacky).

» Vytvaret intenzivni signal pro impulzivni prodej.

» Detailné informovat o nabizeném produktu, o jeho
specifickych uzitnych hodnotach a o vyhodach koupe.

» Stojany, tistené materialy na pultech nebo vykladni
skriné, interni rozhlas, demonstracni obrazovky,
mteraktwm klosky, svetelne naplsy, stOJan na letaky,

uvitaci stojan, . o s e




POP/POS MATERIALY

» Barva — obrazek — text.

» 2 vteriny.

» Ne vice nez 4 informace.

» Velké cislo s cenou = produkt pusobi draze.
» Pozornost pritahuji tvare a oci.
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PROSTOROVE A EMOCIONALNI EFEKTY BAREV V MISTE

PRODEJE
BARVA VAZBA NA OSOBNOST
MODRA Respekt, autorita, volnost, svezest, asexualita, moudrost
ZLUTA Opatrnost, novotarstvi, dogasnost, vielost, vyvolava stres
ZELENA BezpecCi, prirozenost, uvolnénost nebo lehkovaznost, Zivouci
VECI

Lidskost, vzrusSeni, dychtivost, vasnivost, sila

ORANZOVA Schopnost, pozivacnost, neformalnost, pratelstvi, sniZuje
agresivitu

Neformalnost, uvolnénost, muznost, pfirozenost

BiLA Laskavost, &istota, nevinnost, jemnost, uhlazenost, formalnost

CERNA Kultivovanost, moc, autorita, tajemstvi

STRIBRNA, ZLATA, PLATINOVA Elegance, bohatstvi, vzneSenost




ROLE MATERIALNIHO PROSTREDI U
SLUZEB VYKONAVANYCH U ZAKAZNIKA

» Sjednoceny odév zaméstnancu
» Pouzite barvy
» Umisteni loga
» Vozovy park

» Kancelarské pomucky, ...




V. MARKETINGOVA KOMUNIKACE V
OBLASTI SLUZEB




DEFINOVANI MK

» Sirsi pojeti: veskera planovana i neplanovana
komunikace ve vsech bodech kontaktu organizace
se soucasnymi i potencialnimi zakazniky (vnimani
znacky, cena, distribucni mista, reklama, chovani
zamestnancu, tradice organizace ‘atd. )

» UZSi pojeti: marketingovy komunikacni mix
» Boom po roce 1989!

» Marketingovy smog!




MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Souhrn na tro re firma Rouzwa k ro azovani
svych mar etl govyc Zameru ha urcene u.

Reklama

Podpora prodeje

Osobni prodej - predndska ,lidsky faktor® v MS
Vztahy s verejnosti (Public Relations)
Primy marketing (Direct Marketing)

Sponzoring

& e Ly
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MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

BTL (BELOW THE LINE) ATL (ABOVE THE LINE)
VZTAHY S VEREJNOSTI REKLAMA
PRIMY MARKETING /\
v Integrovana
PODPORA PRODEJE marketingova
komunikace

SPON%ORlNG TTL - THROUGH THE
l LINE

ON-LINE MK, NOVE FORMY MK \/




A. REKLAMA

» Reklama je placena forma neosobni prezentace zbozi,
myslenek a sluzeb prostrednictvim rtuznych médii.

» Zakon o regulaci reklamy, Zakon o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti, Zakon o obchodnich korporacich,
eticky kodex Rady pro reklamu, ...

» Medialni mix: televize, rozhlas, tisk, out-door reklama, in-
door reklama, internet, kino, mobilni telefon, ambientni
média, lidé (WoM -  septanda,viralni marketing, Buzz
marketing)

:

e,




AMBIETNI MEDIA
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EMOCE V REKLAME SLUZEB

» Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznika spise
pocity nez myslenky.

» Humor, erotika, strach, hudba, vrelost, drama, ...
» Upifi efekt! il

» Vyuziti neuromarketingu




DOPORUCOVATELE V REKLAME SLUZEB

» Doporucovatel (mluvci, model) - osoba, postava, organizace, ktera se
objevuje v reklamé, aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo
jeho tvrzeni.

» Odbornici, slavné osobnosti, laici, voice-over

» Animované postavicky, zvirata, déti

» Historicka osoba

» Legislativa (souhlas, ucinkovani déeti)

[aYe)
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B. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje
vsecctlhrjy prostredky vedouci ke kratkodobemu stimulovani
prodeje.

POP/POS materialy
Merchandising

3D reklama

Slevy

1+1

Zvyhodnéna baleni - Cross selling
Odmeény za veérnost (vérnostni programy)
Soutéze

Vyzkouseni zdarma

Events (Road show)



C. OSOBNI PRODEJ

» Osobni prodej je proces ovlivhovani zakaznika prostrednictvim
osobniho kontaktu.

» Neverbalni komunikace

» Viz tutorial €. 3 - Lidsky faktor ve sluzbach.




D. PUBLIC RELATIONS

» P.R. je forma neprimé komunikace, jejimz cilem je budovat a upevnovat
prestiz a image financni instituce jako celku, tzn. vytvaret dobré vztahy
mezi podnikem a vsemi ucastniky trhu.

» Publicita (neplaceny prostor v médiich)!
» Podnikova identita X Podnikova image
» Event marketing

» CSR (Corporate Social Responsibility) - dobrovolné integrovani socialnich
a ekonomickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci
se stakeholdery.




E. PRIMY MARKETING

» Primy marketing prenasi reklamni sdeleni primo Kk
existujicimu nebo budoucimu spotrebiteli tak, aby vyvolalo
okamzitou _ reakci. Take zahrnuje tvorbu ~databaze
respondentu.

» Efektivni vyuziti DM (FITT):
. financni (F) - banky, pojistovny, sporitelny,

. softwarové a hardwarove firmy, systémovi integratori,
poskytovatele internetovych sluzeb (IT),

. firmy v oblasti telekomunikacnich sluzeb (T),

- kuryrni sluzby, letecké spolecnosti, cestovni kancelare,
vyrobci aut (T)

» Adresna média: osobni prodej, telemarketing, direct
mail,katalogy, nova interaktivni media.

» Neadresna média: reklama s primou odezvou, letaky.




F. SPONZORING

» Nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit
jeho komunikacni cile.

» Sponzoring x PR!
» Sponsorship fit!

» Sport, kultura, vyzkumné projekty, vysilani
» Ambush (Guerilla) marketing



http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=pen%C3%ADze&source=images&cd=&cad=rja&docid=AUDlNlz0M-qKaM&tbnid=zdTBU10wIkpy_M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lidovky.cz/zlepsovaky-berou-penize-spickove-vede-dy0-/veda.aspx?c=A100215_132133_ln_veda_lvv&ei=8GVYUbO_NsWutAbtsoDoAQ&bvm=bv.44442042,d.Yms&psig=AFQjCNFaE3-VuQtaEyD2QjgxCS-dzY4d6Q&ust=1364834144466646

G. ON-LINE MK

» Do on-line komunikace lze =zaradit dve velké oblasti webovou
prezentaci firmy a socialni média.

» Presné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost
multimedialnich  obsaht, jednoducha méritelnost  Ucinnosti
a relativné nizké naklady

» Ztrata identity, zneuziti apod.




VYBRANE ALTERNATIVNI FORMY A MEDIA
MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI
SLUZEB




A. GUERILLA MARKETING

»Nekonvencni marketingova kampan,
jejimzZ ucelem je dosazeni
maximalniho efektu

s minimem zdroji.”

(Jay Conrad Levinson, 1984)

Jednoznacné zadani - Napad - Odvaha




PRINCIPY GUERILLA MARKETINGU
»minimum == MAXIMUM (MSP)
»necekana, originalni, prekvapiva
»sokujici, drasticka, extravagantni, kontroverzni
» humorna, duvtipna se Spetkou drzosti
» kratkodoba, levna s dobrou vuli
»na hrané etiky a zakona
»agresivni vuci konkurenci a spotrebitelum
»vyuziti novych IT
»investici je energie, cas, kreativita




TAKTIKA GUERILLA MARKETINGU

» Uderit na necekaném miste.

»Zameérit se na presneé vytipované cile.

»Vyvolat rozruch, zyvysenou pozornost, Septandu,
ZIS,Iéla’;) levhou sekundarni publicitu (v pripade zajmu
medil).

»lhned se stahnout zpet!!!




NASTROJE GUERILLA MARKETINGU
» Word of Mouth, Viralni marketing

» Ambientni marketing
» Ambush marketing
BUZZMARKETING

» Mosquito marketing

» Astroturfing

» Wild posting, ...




AMBUSH MARKETING

» Ambush marketing je ve své podstaté nekalou praktikou,
ktera parazituje na konkurenci.

» Spolecnosti si véetsinou prisvojuji akce, u nichz je velky
potencial medializace. Casto vytvareji dojem, ze jsou
oficialnimi sponzory dané akce, ale ve skutecnosti tomu
tak neni.




SENSATION MARKETING

» Zajimaveé se povedlo dostat do zprav treba nabytkarské firmeé IKEA. Kdyz mélo v
Polsku dojit k otevreni jejiho nového obchodniho domu, tato si spolecnost najala
demonstranty (cca 200 figurantl), kteri demonstrovali proti otevreni tohoto
obchodu. Demonstrace byla vzapéti odvysilana ve veétsiné polskych médii.

(4

»Nic neupouta pozornost davu tak spolehlivé jako dav.
(P. T. Barnum)




vVvyvyy

v

ASTROTURFING

Nekala agresivni technika PR, ktera se snazi vyvolat dojem prirozené reakce na
komunikovany objekt, produkt nebo sluzbu. Ucelem je vyvolat pozitivni obraz o
klientovi v ocich verejnosti.

falesné ctenarské dopisy, falesné blogy,
zmanipulované prispévky v diskuznich forech na internetu a socialnich sitich,
telefonaty do rozhlasovych a televiznich poradd,

ucast zaplacenych podporovateld v publiku pri politickych debatach a
shromazdénich,

ucast zaplacenych ,,nadsenc(* napriklad pri zahajeni prodeje nového produktu.

Poskozeni reputace po pripadném odhaleni je
mnohem vétsi, nez jeho potencialni efekt v pripade,
Ze zUstane nerozpoznan!



WILD POSTING

e IENN——

88 gotyourbackwaler ~ morningbeliWaler  empirestatewaler [EHK

»Je to jak graffiti, ale legalni.“ (Christian, 2009).




B. VIROVY MARKETING

~Zplsob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi pfijemci natolik
zajimaveé, ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dale.”

Nizké naklady - rychlé sireni - vysoka
ucinnost - ztrata kontroly




VIROVY MARKETING

Vychazi septanda, yerbalnj prenos zprav = brand
> lcyvergzé Zunx\gf?//\ V\’Of/Pa spontavnmb oI]\/\p Zpray

» Word of Mouth Marketing Association (WOMMA)

» Aktivni formg ngsnaha ovljvnit choyém’ Zékﬁfn(]’ka’ Zyysit
prodej a rPOVﬁ omi Q znacc¢e) a pasivni forma (kladna reakce,
cilem neni ovlivnit chovani).

rezentace, oyé odkazy), elektronit ice,
o e anede e Rt By

» Elektronicka elogﬁa ,(mulcﬂ'(%wzediélni oubor, owemgglt,ové
- oobsahu apod. \

> Flashmi)b ],je bleséové zabhavna.akce, pri nd'i se né\hle,\gsmlxne
VICEro 1% v predem drceny (gs na‘predem urcene iste
spojenych jistou spolecnou myslenku

Flashmob - galerie Vankovka, Brno



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

C. PRODUCT PLACEMENT

»Zamérné a placené umisténi realného znackového
produktu do audiovizudlniho dila (film, televizni porady,
serialy, pocitacové hry), v Zivém vysilani Ci predstaveni
nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni
charakter, a to za smluvné dohodnutych podminek.”

PP x skryta reklama - nelegalni !




PRODUCT PLACEMENT

» Vyuziti v PC hrach, virtualni realita (Second life),
televizni serialy, soutézni porady.

» Vizualni, verbalni umisténi a jejich kombinace

» Obraceny PP (Reverser PP) = Forrest Gump -
retézec restauraci Bubba Gump Shrimp Co.




PRODUCT PLACEMENT

» Zakon o audiovizualnich a medialnich sluzbach na vyzadani
(132/2010 Sb.)

» nejedna se o porady pro déti, ...

» nesméji nepatricné zduraznovat umistény produkt, nabadat k
nakupu, ...

» porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na
konci a v pripadé preruseni reklamou rovnéz po tomto preruseni
zretelné oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu, ...

» Porady nesméji obsahovat umisténi produktu, pokud se jedna o:
cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, lécivé pripravky na predpis,




PRODUCT PLACEMENT




D. DIGITALNI MARKETING

» Digitalni domorodci (1980 az dodnes)
» Digitalni imigranti (1979 a meéne)

N’
DIGITALNI DEMENCE




MOBILNI MARKETING

v Dobre zacileni, interakce mezi zadavatelem a prijemcem.

v Vysoka operativnost v realném case, snadna a rychla
aktualizace.

v Vysoky komfort pro uzivatele.
v Nizké naklady.
v Jednoducha meéritelnost.

v Budovani databaze.

» Reklamni SMS a MMS, SMS soutéze, hlasovani, ankety,
aplikace, advergaming, loga, obrazky, vyzvaneéci melodie,
specialni grafické kody QR(Quick Response Code), zasilani
mobilnich kuponu a ¢arovych slevovych kod.



MOBILNi MARKETING

» Vlastnosti mobilniho marketingu - MAGIC:
» Mobile - mobilni, prenosny.
» Anytime - dostupny v kazdém case.
» Globally - globalni, teda rozsireny po celém svéete.
» Integrated - integrovany.

» Customized - prizpusobeny dle potreb zakaznika.

» Proximity marketing (NFC, Wi-Fi, QR kody, Bluetooth
marketing) (ze povazovat za komunika&ni a informacni kanal,
ktery funguje, pokud se zakaznik nachazi v blizkosti mista
prodeje a posleze jsou mu predana data libovolnych formatu -
E1p3 soubory, java hry, tapety, vyzvaneéci melodie, loga,
upony, ...




SOCIALNI SITE

» Mista, kde se setkavaji lidé, aby vytvareli okruh svych pratel
nebo se pripojili k néjaké komunité se spoleénymi zajmy.

» Siroky marketingovy potencial, zdroj dat - vyzkum socialnich
siti!

» Blogy, fora a skupiny, zverejnovani audio a video obsahy,
zverejnovani fotografii, stranky socialniho sitovani, podcast, ...




