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® Integrovana marketingova komunikace
* ProC planovat?

* UCely kampani

e Zakladni pilife kampan€ 5M

® Medialni plan




Komplexnost

Promitame prvky Integrované marketingové komunikace (IMC) do
kaZdodennich aktivit

Integrace

— Online — Offline

74% lidi denn€ sleduje TV (2. pf‘edné§ka)

Sleduje ji ale jinak?
— Paid — Owned- Earned

* Konzumace obsahu on demand (7. pFednaska)

L] v ry L]
— KomunikaCni mix
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®* Proces rozprostf‘enl’ akci v Case

®* Ziskame lepSi pf'ehled o objemech investice
° pr‘ehlednime hlucha mista

®* Promitneme strategické cile

° Vytyéime kompetence a odpovédnost

¢ Zajistime kontinuitu

* Ziskdme synergii (1+1=3)

* Uv€domime si, kolik prace to celé dal
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* KomunikaCni aktivita v urCitém éase, ktera je spojena s uréitym obsahem a

Zpravou za aCelem naplném’ specifikovaného cile.
*  Plvodni vyznam byl v nadlinkové komunikaci jiny neZ je nyni.

® Vznika novy typ komunikace — obsah a 24/7 pf'itomnost.




Kampafl

* Zakladni ﬂéely kampani

Uvedeni nového produktu na trh (3. pFednaska)
Uvedeni nové znaéky na trh

Podpora prodeje

Roz&iF ovani povédomi o stavajici znaCce
Vytvéf'eni asociaci se stavajici znaCkou
Repositioning

Rebranding
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Dlolleiity checklist a postup procesu

Marketingové strategie

— Mam vyi"eéeno co, komu a proé prodavam.

KomunikaCni strategie

— Vim, co chci Fict a jakou oCekavam reakci.

® Kreativni strategie

— Vim, jak upoutam pozornost a tim sniZim naklady.

Medialni planovani

— Vim, kde mu to budu Iikat a jak dlouho.
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®* Mission — Cil

® Money — Rozpoéet
® Message — Zprava
®* Media — Média

* Measurement — MCTIeni
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Odpovidame si na otdzku: jaky je cil kampané, co ma kampafl u zakaznika zpﬁsobit?
® Chceme dosahnout zm€nu v postojich nebo chovani?
¢ Specifikujeme cilové skupiny

® Propojujeme s marketingovou strategii
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® Kolik do kampané investujeme vzhledem k:
—  Zivotnimu cyklu produktu,
— podilu na trhu,
— konkurenci,

— poiadované frekvenci reklamy.

* Po volb€ médii se vracime k penézlolm a alokujeme na jednotlivé mediatypy




Medialni planovani a zivotni cyklus znacCky
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Podil znacky ¢
na trhu
Marketingova
aktivita:
Penetrace Opak. nakup, Penetrace Spotieba,
Marketingovy cil K nakus Frekvence opak. nakur nakupni
opak. nakup ndkupu pak. nakup frekvence
Komunikaéni cil | Awareness Awareness Klicovy benefit Klicovy benefit
Kligovy benefit awareness awareness
Reach, Frekvence, Reach, Reach
Medialni cil frekvence, reach, kontinuita, knntir!uita,
koncentrace koncentrace pozice pozice
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Zpradva kterou chceme zékaznikUm pf‘edat, aby doslo k naplném’ cile kampané.

®* Jaka bude kreativa?
— Emoce / racio
— Top—down nebo bottom-up pf‘istup
Jak dlouho bude tato zprava rezonovat?
- éasy se zkracuji v onlinu je to 2-3 tydny.
V jaké fazi nakupniho rozhodovani je nas zakaznik?

®* Jaké budou CTA?
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Volba média, které by m€lo byt vyuZito k co nejefektivn€jg§imu napin€ni cile.
Jsou média vhodné vzhledem k zamysSlené message?

° Jsou zarovell nakladov€ Unosné vzhledem k rozpoétu?

* Jakad média obecn€ jsou v cilové skupiné popularni?

® Jak se zakaznik chova ve fazich nakupniho rozhodovani?
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Podil jednotlivych mediatypu v roce 2016

:: SORUZENI _ Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, unor 2017
PRO INTERNETOVY

ROZVO)

Radio
7,0 mld. K&
7,5%

OOH
5,2 mld. K¢
5,6%

- cenikové ceny (gross)

graf 5: podil jednotlivych mediatypt v roce 2016



Nastroje e—marketingu

Webova stranka/microsite
Socialni média

SEO

Mobilni marketing
Webinal'e

Obsahovy marketing
Online reklamy

Email kampané

Newsletter
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¢ Stanoveni toho, podle jakych kritérii budou méf'eny vysledky.
¢ CTR — click through rate

¢ CPC — cost per click

¢ CPM — cost per mile

® Engagement

® Reach

® Bounce rate

® Views

* DetailnCji jsme v3e jiZ prochazeli (5. plednaska)




Measurement %
SLEZSKA

* Velmi Casto m€fime celkové ROI kampané — ma to ale sva uskali!

® Pokud se jedna o eshop s komunikaci jen v onlinu, je to velmi jednoduché:
— ROl = ((Cisty zisk z kampan€ - naklady na kampall)/naklady na kampall) * 100
— Pfiklad: ROl = ((70 000 — 50 000) / 50 000)*100 = 40%

[ J

Problémy

Kdy mefit — Fada komunikaCnich aktivit ma urCitou setrvaCnost — prodeje se neprojevi hned.

Atribuce — pflsobila na néj jen kampafl? Kolik zdrojﬁ informaci dnes ClovEk vyuZije pf'ed nakupem? (6.
plednaska )

—  Makroekonomické a dali celospoleCenské viivy (1. pFednaska)
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*  Analyzujte v rychlosti spoleCnost Alpine Pro (10 minut)

* Vytvolte komplexni marketingovou kampal pfi pouZiti 5SM (20 minut)

®* Mission — Cil

® Money — RozpoCet

" Messago - Zoe [ALPINIE PRO
® Media — Média

* Measurement — M¢ETeni

®  Prezentujte v minutC napady !




v Ludia, ktori maju radi pasivny, | v Ludia, ktori hladaju informacie
ale aj aktivny oddych o mozZnostiach rekreacie
Publikum Ludia, ktori majua radi wellnes a | v Ludia, ktori hladaju informécie
pohodu v prijemnom prostredi o moznostiach wellnes
? o 7

v" MoZnosti hotelov, kvalitng sluzby

v Nasa filozofia v Benefity wellness

Obsah v Hotelierstvo v Atraktivna lokalita hotelov,
v Gastronémia moznost vyletov a turistiky
v"Mame nayjkrajsie hotelove izby
Offline, TV, Radio, Print, Billboard
SOCIAL SOCIAL
VIDEO VIDEO
. DISPLAY DISPLAY
Kanaly
SEOQ / CONTENT SEO / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web Web
Reac%i:h% E:gr‘i?:ss“:’m} Mikrgrcnverztie: 1Seag:h completed,
Merania % new visit og content performance,

MNewsletter signup,

Engagement (e.g. Facebook likes) Assisted CONVersions

Assisted conversions

DO

v Ludia, ktori chei v danom
momente rezervovat rekreaény
pobyt
v ?

v Ponuka
v' Akcie
v Zlavy

DISPLAY
SEO / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web

Profit
Revenue
CPA

CARE

v Ludia, ktori vyuzili sluzby aspon
2%
v 7

v Cross-sell
v Vernostny program

SOCIAL

DISPLAY
SEOQ / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web

Cross-sell revenue
Customer Satisfaction
Lifetime Value
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° Casovy rozvrh, v n€mZ budou odvysilany televizni Ci rozhlasové spoty,
otistCna inzerce a vyv€Sena venkovni Ci online reklama, spolu s podrobnym

rozpisem jednotlivych médii a formétﬁ, uvedenim ukazatell oCekavaného

reklamniho zasahu.




Co integrovat do mediaplanu? %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Offline a online

— B€Zné se v kampani vyuiivé kombinace néstrojlol
— Ne vSe v offlinu ale funguje v onlinu
* Nejviditeln€jsi to je u videa

* 30 vtef'inovy spot ma buildup v onlinu na to neni Cas|

Placena a neplacené komunikace

— LepSi je, kdyi se doplfluji.
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s | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Mediatyp 3

Horizontalni a vertikalni pIistupy

Horizontalni jsou pro mediatypy 24/7 — cely obsahovy marketing

® Vertikalni jsou pro klasické kampané - multichannel




Ukol €. 2 tvorba viastniho mediaplénu

Pf'ipravte pro firmu mediaplan na jeden mesic
Nastartujte Excel

Do sloupcfl patf'i Cas

Do Tadku mediatypy podle téch, které jsme probrali
Jednotlivé buflky vyplflte textem a barvami
Identifikujte kolik lidi budete potfebovat

Odhadnéte naklady na medialni prostor i lidské zdroje

Nezapomeflte na reporting
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Workbaok

Deadiine objednivek sténku pro ISP

Celorok
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Dékuji za pozornost




