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

technikou je, kdyz nevite, ze jste
presvédcovani.*”
(Neznamy autor)




MARKETINGOVA KOMUNIKACE

o Sirsi  pojeti:  vedkera  planovana |
neplanovana komunikace ve vsech bodech
kontaktU organizace se souCasnymi |
potencialnimi zakazniky (obal produktu,
vhimani znacky, cena, distribuCni mista,
reklama, chovani zaméstnancu, tradice
organizace atd.) = Integrovana
marketingova komunikace.

e Uzsi pojeti: marketingovy komunikacni mix.




VYVOJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

e Boom oboru marketingove
komunikace u nas po roce 1989!

e Marketingovy (vizualni) smog!




MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prode]
Vztahy s verejnosti (Public Relations, PR)
Primy marketing (Direct marketing) ‘
Sponzorstvi

Online marketingova komunikace

NA SLOZENI MARKETINGOVEHO
KOMUNIKACNIHO

MIXU NENi JEDNOTNY POHLED!




ATL, BTL, TTL

e Nadlinkova komunikace (ATL - Above the line) =
reklama.

 Podlinkova komunikace (BTL - Below the line) =
podpora prodeje, osobni prode), vztahy s verejnosti,
pfimy marketing, sponzorstvi, online marketingova
komunikace.

e Komunikace pres €aru (TTL — Through the line) —

ATL + BTL.
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INTEGROVANA MARKETINGOVA
KOMUNIKACE (IMC)

* IMC je kombinace prvku marketingového
komunikacniho mixu s cilem vyvolat
maximalni, zretelny a konzistentni dopad.

 Komunikacni nastroje jsou
kombinovany tak, aby doslo Kk
synergickemu efektu.

* Cilem Jje komunikovat sdeleni v
integrované podobe.




CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE,

KOMUNIKACNI PROCES

,,Podnikat bez reklamy je jako mrkat
na divku ve tme. Vy sice vite, co
delate, ale nikdo jiny to nevi."
(Steuart Henderson Britt)




CILE MK, KOMUNIKACNI PROCES

e Cile MK: poskytnout informace, vytvorit a stimulovat
poptavku, vybudovat znacku, posileni firemniho image,

» Lasswellovo komunikacni schéma (1948)
* Kyberneticky model komunikace (1949)

* AIDA (AIDCA)

e Teasing

* Nazorovy vudce (WoM) x nazorovy tvurce x nazorovy
nasledovatel




LASSWELLOVO KOMUNIKACNI SCHEMA

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

What effect
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KYBERNETICKY MODEL KOMUNIKACE

sdéleni sdéleni sdéleni sdéleni
odesilatel Zakodovani prenos Dekoédovani prijemce
(zdroj) médiem _ . sdeleni
sdéleni > prevedeni > » Interpretaci >
mysSlenek do prijemcem
symbolu - (zkuSenosti,
7y kresba, zvuk, potfeby, zajmy,
slovo, mimika postoje,
hodnoty, cile)
T « pfekrouceni informace
* komunikacni zahlceni
* nevhodna forma pfedavani
«<— SUM —  sdéleni
* pouziti vagnich a
bezvyznamnych slov a vet
l * neschopnost naslouchat
(naslouchame vétsinou na
zpétna 25 %)
vazba < Reakce = «—

Zpétnou vazbu lze nejlépe ziskat u osobniho prodeje, na druhou  Black box
stranu se stézi hodnoti u€inky masové komunikace. Kognitivni model
disonance — ponakupni disonance.
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Prvky modelu AIDA/AIDCA

A | Attention Upoutat pozornost Hovotite ke MNE?
| Interest Vzbudit zajem Pro¢ mluvite ke mn¢?
Co chcete, abych védél(a)?
D Desire Vzbudit touhu Je to p¢kny napad, ale opravdu to potiebu;ji?
Co chcete, abych ptijal(a)/pochopil(a)?
Credibility Garantovat Jak si miizu byt jisty(jistd), Ze nedélam chybu?
davéryhodnost Mohu nabidce, znaéce vértit?
A Action Vyzadovat/Zadat akci Co musim udélat?

Je to jednoduché?




e

Teasing (Teaser)

Cilem Je dlouhodobe upoutavat pozornost
zakaznika.

Je to komunikace serialového typu na
pokracovani, kdy se postupne odviji pribeh,
ktery konci prislibem.

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




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

e Nazorovy tvurce (Opinion Former) — vystupuje Vv
mediich. Jedna se o autoritu, odbornika, znamou
osobnost, jejiz nazor ovliviiuje cCtenare, posluchace a
divaky, tedy i nazorové vudce.

e Nazorovy nasledovnik (Opinion Follower)

e Negativni WOM se siri rychleji nez pozitivni!ll
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PROCES STP

,Uspésny prodejce peéuje nejdFive o
sveé zakazniky, a teprve potom o zbozi.“
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PROCES STP

o« SEGMENTACE (segmenting) = unifikovany trh <
kustomizace, segmentacni kritéria, vlastnosti segmentu.

o ZACILENI (targeting) = nediferencovany, diferencovany,
koncentrovany marketing, one-to-one marketing, trzni
mezera.

« TVORBA POZICE (positioning) = ,,Misto ve vedomi, Vv
myslich zakaznik(a“, jez ma produkt ve vztahu ke
konkurencnimu produktu. Prehnany, nedostaceny,
matouci positioning, pozicni mapa, repositioning X
rebranding x redesign.
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A. SEGMENTACE

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

Vlastnosti dobrého segmentu:

* vnitrné homogenni,

* heterogenni navenek,

- dostatecné velky,

* méritelnost, dostupnost, vhodnost.

Specifickeé cilove skupiny — priklady!!!

Opacna segmentace!
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SEGMENTACNI KRITERIA

Proménné Typické hodnoty

Geografické

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

Demografické

veék, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny,
prijem, povolani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa,
narodnost, ...

Psychografické

spolecCenska tfida, zivotni styl, osobnost, ...

Behavioralni

nakupni prilezitost (pravidelny nakup, zvlastni prilezitost),
oCekavany uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status
(neuzivatelé, byvali uzivatelé, potencialni uzivatelé, nezkuseni
uzivatelé, pravidelni uzivatelé), frekvence uzivani (zfidka,
stfredné Casto, Casto), loajalita (zadna, stfedni, silng,
absolutni), pfipravenost ke koupi (neznali produktu,
uvédomujici si  existenci produktu, informovani, zaujati
moznosti koupe€, pfejici si koupit, rozhodnuti koupit), postoj
k produktu (nadSeny, kladny, indiferentni, negativni,
nepratelsky)
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B. TARGETING (VYBER CILOVE SKUPINY)

e Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy
segment definuji prilezitosti. V této souvislosti je
nutné rozhodnout, na kolik segmentu se firma
zameri a ktery segment je pro ni nejzajimaveéjsi.

,Lepsi je mit velky podil na malém trhu,
nez maly podil na velkem trhu* /




STRATEGIE TARGETINGU
(VOLBA TRZNICH SEGMENTU)

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

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

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

One-to one marketing (kustomizace) — individualni pristup X
Hromadna kustomizace! by B TR
4‘7' ‘( ",f' 3 .“"(1‘1' " 4 :

o B | N 1 |
Trzni mezera — priklady! o, Rl




C. POSITIONING (TVORBA POZICE)

,Misto ve veédomi, v myslich zakazniku®, jez ma
produkt ve vztahu ke konkurencnimu produktu.

Neznamena to misto na prodejni plose!!!

Umisténi produktu, znacky, firmy do asociacnich
schéemat.

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

Grafické zobrazeni pomoci pozicnich map.




Pozi¢éni mapa znacek A - E

Cenovy index

-

Kvalita
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FORMY CHYBNEHO POSITIONINGU

- Nedostatecny — neni dostateCna diferenciace
produktu.

- Prehnany — prehnané upozornovani pouze na
jediny prinos daneho produktu.

- Matouci — prfiCinou muze byt nekonzistentni
komunikace nebo sSpatné zvolené distribuCni
kanaly (prode] znackoveho zbozi Y,
supermarketech - hypermarketech).




REPOSITIONING

Zména dosavadni vytvorené pozice.
Velky duraz kladen na marketingovou komunikaci

Coop, Tesla, Vitana, Ceska pojistovna, Botas,
Dermacol, Benzina, ETA, JAR, Kofola, Indulona,

Vinea, Favorit, Igracek, ... S

MATTONI 1873

Repositioning X Rebranding X Redesign!
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Budoucnost je soukroméy




