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1. ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

business to customer (consumer market)

- business to business (industrial market)

« C2B - customer to business
C2C — customer to customer
C2G — customer to government
B2G — business to government
B2E — business to employee
G2C — government to customer
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ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY
« Marketing
« Zakaznik versus spotrebitel
« Segmentace, zacileni, tvorba pozice

« Kustomizace versus masova kustomizace
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MARKETINGOVY MIX (,,4P“) VERSUS MARKETINGOVY
KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy
komunikacni mix

Product Promotion

(Marketing
Communication)

/

Marketingovy
mix
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Tabulka naznacuje intenzitu vyuziti 4P dle trhu B2B nebo B2C.

Produkt Cena | Distribuce | Marketingova
komunikace

B2B XXX XX X X

B2C X X XX XXX
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MARKRETINGOVY MIX 4P? X 4C?

4P 4C

PRODEJCE = ZAKAZNIK ZAKAZNIK = PRODEJCE

PRODUKT HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
CENA NAKLADY PRO ZAKAZNIKA
MISTO DOSTUPNOST

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

KOMUNIKACE




VYZNAM A POJETI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE (MK)

MK odpovida na otazky:
 Kdo je cilova skupina?
« Co ma byt komunikovano?
« Jak to ma byt komunikovano?

- ,Marketingovy smog“ - negativni vlivy soucCasné

marketingové komunikace.
/4
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

- Sirsi pojeti: veSkera planovana a neplanovana komunikace
ve vSech bodech kontaktut mezi firmou a soucCasnymi a
potencialnimi zakazniky (znaCka, logo, cena, reklama, tradice,
zameéstnanci, pobo¢ky apod.) = Integrovana marketingova
komunikace (IMC).

« Uzsi pojeti: marketingovy komunikacni mix.

« Marketingova komunikace je nekoneCha oblast zmen. Nové
teorie, techniky, kulturni zmény a technologické vymozenosti
vytvareji dynamicke prostredi.
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3. OBECNE CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

« Poskytnout informace.

« Vytvorit poptavku.

« Podporit odliseni produktu (positioning).

« Poukazat na hodnotu produktu a prinosy pro zakaznika.
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CHARAKTERISTIKA MK CiLU

« SMART

« V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili .
* V navaznosti na aktualni trzni pozici produktu a znacky.
« Kvantitativni, aby byly méritelné.

* Formulovany s ohledem na nazory realizatoru.

« Pochopitelné a pfrijatelne.

* Pfijimany jako zavazujici.

* Motivujici.

* Rozdéleny do nékolika dil€ich cilu v pfipadé potreby.
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TRI PILIRE MK CiLU

 Velikost « Povedomi * Vykon
prodeje « Pochopeni * Image

* Trzby « Vnimani » Povést

* ROI . Postoje « Preference

* Trzni podil

 Navratnost
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MODEL DAGMAR = DEFINOVANiIi 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 - presvedceni
- akce.

« Zakladem je mysSlenka, 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.

« SoucCasny pohled si mysli, ze uspech by mél byt zalozen na
mirfe, do jaké je chovani cilové skupiny ovlivneno. Kampane
jsou ale stale dulezité. Ve skuteCnosti, mnoho firem usiluje o
vytvoreni uvedomeéni si znacCky (produktu) jako jednoho z
marketingovych komunikacnich cilu.
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1. POVEDOMI

Povédomi o produktu — znacce pfed
samotnou koupi je velmi dllezité.

4. AKCE . POROZUMENI
Potencialni nakupuijici potfebuji i potfebuji informace a
podporu, aby své nakupni usili DAGMAR ti 0 produktu a jeho

stech. Casto je nutné

realizovali napf. ve formé
zakaznickych linek, informaci na
webu, odpovédni karty apod.

lavat a ukazovat jak
rodukt pouzivat.

3. PRESVEDCENI
Rozvoj pfesvédceni, Ze produkt je lepSi
nez konkurencni, cilova skupina
inklinuje k jeho vyzkous$eni.
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4. MARKETINGOVY KOMUNIKACNI PROCES

« Komunikaéni proces - interaktivni dialog mezi firmou a
jejimi zakazniky ve fazi pred prodejem, béhem prodeje,
béhem spotieby a po spotfebé produktu a sluzeb.

« Zakladni schéma komunikaéniho procesu (H. D. Lasswell
- Power and Personality, 1948):

« Kdo rika co komu pres ktera média s jakym efektem?
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KYBERNETICKY MODEL KOMUNIKACNIHO PROCESU

ODKODOVANI R DEKopovAN
DEKODOVAN:I. Zpétna vazba ODKODOVANI

<—-_>
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PRVKY KOMUNIKACNIHO PROCESU

A. Zdroj komunikace

« Kdokoli, kdo ma myslenky, podnéty, informace a duvod ke
komunikaci.

« SpolecCnost, reklamni agentura, celebrita, ...

B. Prijemce komunikace
« Zakaznik, nazorovi ovliviiovatelé, firma, ...

C. Komunikacni kanaly (média) — zpusob prenosu sdéleni
od odesilatele k prijemci

« Kanaly kontrolovatelné firmou — osobni a neosobni
« Kanaly nekontrolovatelné firmou — osobni a neosobni
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PRVKY KOMUNIKACNIHO PROCESU

D. Sdéleni

Musi byt prevedeno do vhodné formy — dekodovano (zvuk,
obrazek, slovo, ...) a preneseno mediem. Pak nasleduje
pochopeni prijemcem — dekodovani (jeho zkusenosti, zajmy,
pristup, hodnoty, ...).

Komunikace musi:
« Byt atraktivni,
» Byt srozumitelna,

* Odpovidat potfebam a pranim pfijemce, musi pfinaset
rozumne uspokojeni potreb.

Tyto tfi zakladni pozadavky souvisi s modelem AIDA
(AIDCA), ktery odrazi kroky, kterymi jedinec prochazi béhem
nakupniho procesu.
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MODEL AIDA/AIDCA

A POZORNOST Hovorite ke mné?
| ZAJEM Pro¢ hovorite ke mné? Co chcete, abych se
dozvédél(a)?
D PRANI Je to pékna myslenka, ale uréité to potiebuji?
Jak chcete, abych tomu rozumel(a)?
C | DUVERYHODNOST Jak si mohu byt jisty(d), Ze je to sprdvné
rozhodnuti? Mohu veérit nabidce — produktu?
A AKCE Co mam udélat?
Bude to snadné?
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TEASING (TEASER)

« Snahou je pfildkat pozornost zakazniku béhem urcitého
casoveho okamziku.

 KomunikacCni sdéleni je rozdeleno do nekolika cCasti, kdy se
postupné odviji pribeh.

« Zamérem je provokovat a podpofit zvédavost — co se stane

czechdream
®

priste?

COMINGSOON

), 0000000000 0000000
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PRVKY KOMUNIKACNIHO PROCESU

E. Komunikacni Sum

« zkreslovani informaci

 pfiliS mnoho informaci

* nevhodna forma meédia

 uziti vagnich a nesmysinych slov a frazi

« neschopnost naslouchat (Uroven naslouchani je 25 %)

u gn
lu .D ll]
n Q“
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PRVKY KOMUNIKACNIHO PROCESU
F. Zpétna vazba

« Cilem je obdrzet nejrychlejSi a nejpfesnéjsi zpetnou vazbu, aby
se zhodnotilo, zda sdeleni bylo pochopeno a akceptovano
zakaznikem.

 Nejlepsi zpetnou vazbu Ilze ziskat z osobniho prodeje,

nejobtiznéjsi je mereni zpétneé vazby z masovych médii.
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SHRNUTI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH
MODELU

» Jednoduchy komunikacni model

 Jednourovnovy komunikacni model

« Dvouurovnovy komunikacni model s nazorovymi vudci

« Dvouurovnovy komunikacni model s nazorovymi vudci a
nazorovymi tvurci

 Viceurovnovy komunikacni model

« Jednoduchy webovy komunikaCni model + rozSireny
webovy komunikacni model

Source: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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JEDNODUCHY KOMUNIKACNI MODEL

Zdroj: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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JEDNOUROVNOVY KOMUNIKACNI MODEL

Source: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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DVOUUROVNOVY KOMUNIKACNI MODEL S
NAZOROVYMI VUDCI

|
s

Zdroj: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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DVOUUROVNOVY KOMUNIKACNI MODEL S
NAZOROVYMI VUDCI A TVURCI

Zdroj: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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VICESTUPNOVY KOMUNIKACNI MODEL

i . T B

Zdroj: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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JEDNODUCHY A ROZSIRENY KOMUNIKACNI MODEL NA
INTERNETU

Source: PR Smith and Ze Zook, Marketing communications: Integrating offline and online with social media
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NAZOROVi OVLIVNOVATELE (INFLUENCER MARKETING)

« Nazorovy vudce (viral marketing, buzz marketing, Word-of-Mouth)
* Negativni informace jsou Sifeny rychleji nez pozitivni!!!

« WOoM - spontanni Sifeni informaci — fyzicky kontakt, eWoM (elektronické)
— sdéleni Sifeno prostrednictvim internetu.
 Typy WoM:
* Dobrovolné — samovolné bez podnétu z vnéjsi strany.
« Vyzadované - firma prfedava informace nazorovému vudci, aby je
Sifil dalsSim osobam (blogy, socialni site,...).
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OVLIVNOVATELE

« Nazorovy tvirce — jednotlivci, ktefi maji ve spolecnosti urcitou
autoritu, jsou znami pro urcitou vyraznou znalost v daném oboru
apod. (filmovi kritici, doktofi, bankéfi, sportovci, ...).

 Nazorovy nasledovnik — vétSina spotfebitell, ktefi jsou ovlivnéni
nazory nazorovych vadcu a nazorovych tvlrcu.
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5. PRVKY MKM

'

e Reklama

 Podporaprodeje

 Osobni prodej 'y

* Vztahy s verejnosti (Public relations, P.R.) R

 Primy marketing (Direct marketing) | 4 Oy ~
* Sponzorstvi '

* On-line marketingova komunikace

Slozeni marketingového komunikaé¢niho mixu se muze liSit dle
ruznych odbornych zdroju!
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Prvek Popis

Placena forma neosobni prezentace zbozi,
Reklama myslenek a sluzeb  prostrednictvim
ruznych médii.

forma neosobni  komunikace, ktera
Podpora prodeje | zahrnuje vsechny prostredky vedouci ke
kratkodobému stimulovani prodeje.

Face-to-face komunikace mezi kupujicim a
Osobni prodej prodavajicim (neverbalni komunikace!).
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Nepfima komunikace, jejimz cilem je budovat a
Public relations upevnovat prestiz a image celého podniku jako
celku.

Efektivni zacileni s vyuzitim databaze, flexibilnost
Direct marketing | @ aktualnost reklamniho sdéleni, meritelnost
odezvy.

Sponzor pomaha sponzorovanemu uskutecnit
Sponzorstvi jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile.

Online Webova prezentace, socialni média, ...
marketingova
komunikace
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ATLx BTL X TTL

 ATL — above the line (klasicka média - reklama).
« BTL — below the line (nekonvencni nastroje).

« TTL —ATL + BTL (nejCastéjsi vyuziti v praxi).

e @
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IMC
BTL ATL
PUBLIC RELATIONS REKLAMA
TV, Tisk, Rozhlas, Internet, out-
l door, ...

DIRECT MARKETING

|

PODPORA PRODEJE

|

SPONZORSTVI, ON-LINE MK
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INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

« Strategicka analyza, implementace a fizeni vSech prvku
marketingové komunikace.

« Synergicky efekt!

integrated
el m a rkEt | n grepmu
_SYNERGY commumcatlons

online

class dlgntalrea| world™ presentation
=3 \@
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6. OFFLINE VERSUS ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACNI NASTROJE

, PODPORA
@NZORSM ’ PRODED
PRIMY \ ' OSOBNi
MARKETING \// PRODEJ

L
VZTAHY S
VEREJNOST]




