Komunikacni
strategie a politiky

Chci vam jen fict ...

SLEZSKA %

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V XARVINE

Ing. Michal Stoklasa, Ph.D.

Strategicky marketing




Obsah plv‘edﬂégky SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

1 Komunikace, komunika¢ni model.

2 Komunikacni strategie — kampan.

* 3 PR Applu.




Priklady sLEzsxA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

« Jak Listerine s Fragile pomohly zikaznikiim najit tu spravnou péci pro
zuby a dasné.

o ZkuSenosti tvurcu Alzaka jim pomohly najit v krizi odvahu. Jejich e-
shop s koly Bikero.cz navysil ve stavu nouze obrat o 300 %.

* Brand Management 2021: Jak Dedoles vybudoval zna¢ku, kterou zna 9
z 10 Slovakii.

 RozluStéte emoce zakazniku. Je to cesta ke kreativni a efektivni
komunikaci.
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Je proces sd€lovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznamil a hodnot, s

zahrnujicich v SirSim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevu a vysledkt lidske ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizen¢ produkty,
stejné jako reakce zakaznikl na n¢ (Foret, 2003).

Marketingova komunikace:

— Sirsi pojeti: veskera planovana i neplanovana komunikace ve viech
bodech kontaktli organizace se soucasnymi i potencialnimi zakazniky
(obal produktu, vnimani zna¢ky, cena, distribu¢ni mista, reklama,
chovani zaméstnancu, tradice organizace atd.) Integrovana
marketingova komunikace.

— UZzsi pojeti: marketingovy komunikac¢ni mix.




Kyberneticky model komunikace

sdéleni sdéleni sdéleni sdéleni

odesilatel zakodovani prenos dekodovani prijemce

(zdroj) médiem sdéleni
sdéleni

A 4
A 4
A 4
A 4

vazba reakce <«—



Dalsi modely — Funnel, AIDA, STDC mm%
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5] the funnel

Eyeballs

Awareness Consideration Preference Action Loyalty

o THE AIDA MODEL

m Complexity lies at the center of the markating funcel

<—— AWARENESS
< INTEREST
DESIRE
ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS
5 User-generated
from friends content
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» Zkratka STDC je z anglickych slov See (vidét), Think (myslet), Do
(udélat), Care (pecCovat). Jedna se o Ctyi1 rozdilné faze nakupniho cyklu.
Model STDC popsal Avinash Kaushik, marketer spolecnosti Google.

STDC MODEL

THINK CARE
BYT ODPOVEDET ULEHCIT POSTARAT
VIDET NA OTAZKY NAKUP




S
SLEZSKA

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Lide¢, ktefi by mohli nékdy v budoucnu sluzby vyuzit, ale zatim to
neplanuji.
* Piisli se podivat.

* NaSim cilem je tyto lidi zaujmout.

» Typicky obsah na socialnich sitich.




Think %
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® Lidé’ ktef‘i f‘eéi pouZiti produktﬁ' FAKULTA V KARVINE

* Hledaji informace o sluzbach, hodnoti alternativy a porovnavaji
dostupna rfeSeni.

* NaSim cilem je nabidnout t€mto lidem relevantni informace, které jim
mohou pomoct s rozhodovanim.

* Opct obsah na socialnich sitich (ale jiny), blog.




Do
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Lide, kteti prichazeji na web kviili nakupu nebo vyuzit néjakou sluzbu.
Nasim cilem je presvédcit je, Ze chtéji nakoupit u nas, a umoznit jim to
tak, aby to bylo co nejjednodussi.

SEO, PPC, cenové srovnavace, op€t jiny obsah na socialnich sitich.
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* Obecné lidé¢, kteri u nas jiz néjaké penize utratili.

* Lze je ale definovat ruzné, tieba lide se 2 a vice transakcemi.

* Nasim cilem je o uzivatele peCovat a primét je k dalSim
transakcim.

* E-mailing, vérnostni program, remarketingové kampané.




STDC - nastroje A%
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THINK

SEO

CARE

SMM

GRAFICI BRANDING

AFFILIATE PPC

INFLUENCERI UX DESIGNER

COPYWRITING EMAILING

RECENZE OOH REKLAMA
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* A. Situacni analyza
* B. Stanoveni cilt a cilovych skupin MK
e C. Budgeting

* D. Strategie marketingového komunikacniho mixu (strategie, komunikacéni
prvky, média)

E. Koordinace a integrace MK

F. Implementace MK

G. Kontrola vysledki G€¢innosti MK
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« INTERNI (vynikajici produkt a jeho dobry positioning, 1épe rozpoznatelna
a zapamatovatelna znacka, loajalni zakaznici, tradice, dostatek finan¢nich
zdroji na marketingové komunikacni aktivity, a€ast na sponzorskych
projektech, uspésné komunikacni kampané v minulosti apod.)

« EXTERNI (produkt a komunikaéni aktivity konkurence, legislativni
prostiedi v oblasti marketingové komunikace a eticke kodexy profesnich
sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané lokalité, mistni zvyklosti,
mnoZstvi a kvalita komunikac¢nich agentur atd.)




B Stanoveni cilu a cilovych skupin (SMART!)

* Vychazejici z cill celé strategie (mise, vize), nebo z cilii pro produkt,
distribuci, cenu - zvySeni obratu, zvySeni zisku, zvySeni TP.

« Cisté komunikadné zaméfené cile by byly:

ZlepSeni image podniku/produktu/znacky.
Zvyseni povédomi o podniku/produktu.
Budovat nové asociace se znackou.
Tvorba noveho positioningu.
Ptipomenout znacku.

Podportit okamzity (spontanni) nakup.
Usnadnovat nakup.

Vybudovat TOM (Top of Mind).

Budova vztah se zdkazniky.

Podporovat a udrzovat loajalitu zakaznikd.
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B Stanoveni cilu a cilovych skupin
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 Marketingové komunikaéni cile dle ZC produktu:
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Stadium Zavadeéni Riist Dospeélost (zralost, Pokles
nasyceni)
Povédomi o Postoj ke znacce Prvni misto Nakup
kategorii v povédomi
Cl!e ) Povédomi o Preference Postoj ke znacce Nov¢ ciloveé skupiny
marketlongove znacce znacky
komunikace —
Znalost znacky Loajalita ke
znacce
Postoj ke Spokojenost
znacce zékaznika
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* (Cilova skupina opét vychazi ze strategie/ostatnich prvkii mar. mixu, ale
bliZe je specifikuje (détské obleceni — cilova skupina déti + rodice).

* Specificke cilové skupiny:
— déti,
— seniofi,
— budouci rodice,

— singles.



http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm
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* Metody tvorby rozpoctu:
— Metoda zlistatkového rozpoctu.
— Metoda procentuadlniho podilu z obratu.
— Metoda konkurenc¢ni parity.

— Metoda orientovana na cile.




D Volba strategie, prvkt komunika¢niho mixu a médii A%
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* Volba strategie marketingove komunikace: Strategie tlaku (push-strategie) a
Strategie tahu (pull-strategie). Kampan.

* Volba prvkl marketingového komunika¢niho mixu: reklama (medialni
mix ), podpora prodeje, osobni prodej, PR, DM, sponzoring.



http://chcipracovat.info/komunikacni-kampan/

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

—

T

BTL ATL
PUBLIC RELATIONS REKLAMA

l

DIRECT MARKETING

l

SALES PROMOTION
* Sluzby sales promotion
» Darkové pfedmeéty a produkty
* POP a POS prfedméty

*Televize
*Tisk

*Rozhlas
*Outdoor

*|nternet




Reklama mm%
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* Reklama je placena forma neosobni prezentace zbozZi, mysSlenek a sluabgmm==
prostifednictvim riznych médii.
— Vyhody: upoutéd pozornost a dosdhne okamzity G€inek, dava podnét k
nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobfe kombinovat s ostatnimi
kom. prvky.

— Nevyhody: neosobni, nelze predvést vyrobek, nelze ptimo ovlivnit
nakup, nesnadné méfeni response.

* Informace vs. Emoce (rtizné typy). Socialni reklama. Doporucovatelé
(rizné typy). Interkulturni komunikace.

* Vyrobkova, znackova, podnikova.
* Informativni, presvédCovaci, ptripominkova.

 Postoj Ceské verejnosti k reklamé.



https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-2021__s288x15714.html

Podpora prodeje mzm%
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* Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje vSechny sz
prostfedky vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje.
— Vyhody: upoutéd pozornost a dosdhne okamzity G€inek, dava podnét k
nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobfe kombinovat.
— Nevyhody: snadno napodobitelnd konkurenci, ptisobi kratkodobé, nizsi
zisky a image.
* Cilovka — zakaznik, distributor, prodejce.
* Nastroje — slevy, vzorky, kupony, prémie a zvyhodnéni baleni, odmény za

veérnost, soutéze, rabaty, veletrhy a vystavy, eventy, POP, ,,3D reklama*,
merchandising.
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* Osobni prodej je proces ovliviiovani zakaznika prostiednictvim osobmibre:==
kontaktu.

— Vyhody: umoziuje pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce,
moznost vyuziti neverbalni komunikace, interaktivnost.

— Nevyhody: naklady na kontakt podstatné vyssi nez u ostatnich forem,
nesnadne¢ ziskat ¢1 vychovat kvalifikované obchodniky, maly dosah
oslovenych zakaznikt, ztizena kontrola prodejct.

«  Ukoly OP: prodavat — p¥ijmy, prospecting!, plany a prognozy, sledovani
konkurence, vyvoj novych produktii, preddvani informaci/image,
poradenstvi, nasledné sluzby.




Public relations (P.R.) mzsu%
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* P.R. je forma nepiimé komunikace, jejimz cilem je budovat a upeviovats ==
prestiZ a image celého podniku jako celku, tzn. vytvaret dobré vztahy mezi
podnikem a vSemi Ucastniky trhu jako jsou dodavatelé, zakaznici,
konkurenti, distributoii a vefejnost (medialni, financni, mistni, vSeobecna,
vnitini, odborna).

— Vyhody: vysoky stupeni davéryhodnosti, individualizace ptisobeni.
Dlouhodoby u¢inek

— Nevyhody: PR nelze fidit tak snadno jako ostatni formy komunikace.

* Nastroje: externi — vyrocni zpravy, dobrocinnost, tiskové
konference/zpravy, interview, informacni letaky, dny otevienych dvefi, road
show, eventy. Interni — Skoleni, porady, ¢asopis, schranky navrhi,
teambuilding, firemni dny, zdravotni péce.




Pfimy marketing A%
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* Primy marketing prenasi reklamni sdéleni pfimo k existujicimu nebosaes ==

budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou reakci. Také zahrnuje
tvorbu databaze respondentt.

* Pfimy marketing pouziva postu, telefon, e-mail, pfimou reklamu, osobni
kontakty atd., aby nalezl své zakazniky.

— Vyhody: Efektivni zacileni vyuzitim databaze, flexibilnost a aktualnost
reklamniho sdéleni, méfitelnost odezvy.

— Nevyhody: Naklady spojené se ziskanim databaze.
e Aktivni vs. Pasivni. Adresny vs. Neadresny.




Dalsi nastroje %
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* Ma online byt zvlast'? Digital? Eacaom roma Tk
* ,Nove¢* trendy — guerilla marketing, viralni, product placement.

* Jagermeister Ice Ball Case Study.

* Nastroje e-marketingu: Webova stranka, Socialni média, SEO, Mobilni
marketing, Webinate, Obsahovy marketing, Online reklamy, Email
kampané, Newsletter.



https://www.youtube.com/watch?v=d29d9DqrB2w
https://www.youtube.com/watch?v=d29d9DqrB2w

Webova stranka %
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» Ustfedni nastroj marketingové komunikace na internetu.
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Je na ni navazano mnoho dalSich nastrojii e-marketingu.
— SEO — bez webu neni co optimalizovat
— PPC - bez webu neni kam zakazniky sméfovat
— Socialni média — miizeme zde fungovat bez webu?
Pro e-commerce také misto, kde dochazi k transakeci.
* Web je novodoba vykladni skfin znacky.

Ceny webové stranky se diky riznym technologiim vyrazné lisi.
— Web postaveny od nuly (v kodu je pouze to co potiebujete)

— ReSeni postavené na Sabloné (wordpress, joomla, prestashop,
woocommerce)



https://www.templatemonster.com/

Socialni média %
SLEZSKA

UNIVERZITA

* Umoznuji rychlé Sifeni sociokulturnich trendi. e e
« Uzivatelé mohou vkladat a sdilet s ostatnimi vlastni obsah.

* Vznika UGC — user generated content.

* Maji globalni dosah, pocitové zménsuji vzdalenost mezi lidmi.

e Jsou zdrojem informaci pro nakupni rozhodnuti.

* Pro firmu: informace o zadkaznicich, brand building, reklama, servis,
navstévnost pro web, sdileni obsahu, komunita.

* Typy: Blogy, Socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn), Obsahové
komunity, Kolaborativni projekty.




Medialni cile

Naklady
Frekvence

N/

POkryti Medialni cile
<+<—— Dosah

|

Kontinuita


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/cpt-cost-per-thousand/

Medialni mix

»Nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik. “

Vyhody

Nevyhody

Piisobeni na vice smysli

Vysoké naklady

Masovy dosah Moznost piepinani kanali
Televize Flexibilita v casovém planovani Omezena selektivita
Emocionélni plisobeni Informacni pteplnénost
Omezené informace (spot - 30 sekund)
Vysoka segmentace ,Médium v pozadi* (kulisa)
Rozhlas Cenova dostupnost Docasnost sdéleni
Casova flexibilita Informacni pteplnénost
Venkovni Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci
reklama Velky pocet mist a geograficka flexibilita Nizka ¢i Zadna selektivnost
(outdoor,

out-of-home)

Efektivita (nizsi cena)

Omezend dostupnost nékterych forem venkovni
reklamy (omezeno vyhlaskami)

Siroky zasah a vysoka Uroven frekvence zasahu

Dlouha doba realizace




Moznost geografického omezeni

Kvalita reprodukce

Flexibilita inzerce

Rychlé starnuti vytisku novin

Noviny
Dtivéryhodnost média Preplnénost inzerci
Archivacéni schopnost Moznost rychlé reakce konkurentti
Vysoka cetnost Omezena schopnost emotivniho ptisobeni
Moznost zasazeni specifickych cilovych skupin Vyssi ceny
Delsi zivotnost Delsi doba realizace
Casopisy Vyssi kvalita reprodukce Celoplosnost
Vyuziti redakéniho kontextu (luxusni casopis — luxusni kosmetika)
Podrobnost a vérohodnost informaci
Nepietrzitost a rychlost sdéleni Neosobnost komunikace
Siroky dosah Technickd omezeni (rychlost, kapacita hardwaru, ochranné
brany na serverech, atd.)
Internet Nizka cena Vybavenost internetovym pfipojenim
Zpétna vazba, snadné méteni
Selektivnost
Snadna prace s informacemi
Vyuziti obrazk, textu, zvuku, hypertextovych odkazt
Piisobeni na emotivni vnimani spotiebitele (kreativnéjsi a delsi spoty | Vysoké naklady spojené se zapisem na filmovy material a kopie
— az dvou minutové)
Kino

Dobré zacileni

Nedostatecny pocet realizovanych vyzkumil o G¢innosti kina
jako média

Nelze prepnout



http://www.mediaguru.cz/typy-medii/kina/uvod/
http://cinexpress.cz/kinoreklama/

Vyvoj médii — ta rychlost! mm%
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* P1iliS rychly vyvoj médii! U¢ime firmy nutnost Facebooku, jak s nim
pracovat, jak tvofit obsah (content), ale spotiebitel¢ skaCou na nové trendy
sit¢ — Instagram, Pinterest. Youtubefi, blogefi.

* Roste dilezitost operacnich systéml — pro brand mize udélat vice umisténi
v seznamu doporu¢enych aplikaci, neZ miliony za reklamu v TV.

* Komunikace skrze aplikace — advergaming. S tim spojena gamifikace
vSeho.

* Mohou existovat speficka média pro specifické potfeby — hit mést a obci je
SMS systém (+FB).
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» Klasicka média — informace, presvédCovani, pfipominkovani. Ale take
emoce, loajalita.

* Sously — ptfibéhy! Zabava. Customer service. Co se déje pod poklickou. O
hodnotach. Cilem neni prodat, ale vypravét.

* VZzdy musime znat jazyk cilovky.
* Existuje fada poucek, jak message délat, néktere se kloni ke
komunika¢nimu minimalismu, nékteré zdiraznuji vyznam informaci.

« Jako minisukné¢, kratka aby zaujala, akorat dlouha pro sdéleni obsahu.




Chyby pfi planovani kampané mm%
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» Kampan neni provazana s ostatnimi aktivitami
* Kampan nevychazi z marketingové strategie

* Kampan nema jasny cil

* Kampan neni méfena a vyhodnocovana

* Nakup za cenikové ceny




E Koordinace a integrace MK mm%
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Stanoveni vSech ¢innosti, které je tieba vykonat, jejich uvedeni do souladu a
stanoveni, kdo bude tkol provadét (vlastni marketingové

oddéleni/komunikacni agentura) vCetné stanoveni ¢asového harmonogramu.




F Implementace MK mm%
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Tato etapa predstavuje uvedeni planovanych aktivit v ramci marketingové
komunikace do reality.




G Kontrola uc¢innosti MK mm%
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Problematika predpokladu efektivni reklamy a zpisobu méteni efektivity
dopadu komunikaénich kampani na ciloveé publikum.

Toto je nejCasté)si priklad selhani firem — vSe je potfeba méfit,
vyhodnocovat, a na zadkladé toho optimalizovat (neustalé iterace, neustale
A/B testovani a Upravy atd.).

Jakeé metriky? KPI?

(CTR, CPC, CPM, engagement, reach, bounce rate, views, average view
duration, audience retention)




3 Priklad — Apple a média (Zivé.cz) 1 mm%
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* Oproti jinym velkym firmam neoutsourcuje PR, ale d€la inhouse — stovky
zaméstnancu. Outsource pouze pro malé nevyznamné trhy — jako CR.

* Ina hlavnich trzich je pravidlem minimum komunikace s médii, pouze
chténa k podpore produkti a image firmy. Pokud je medialni kauza,
nepouziva sve jmeéno.

* Nova strategie — pracovat s blogery a az pak to prebiraji klasickd media.
Kontrolované uniky novych informaci. Boj proti dezinformacim. (ptiklad
Reuters, které nechtélo citovat Cooka, blogeti vytvorili znany hate)

* PR tym sleduje faily konkurence a preposila blogerum.




Ptiklad — Apple a media (Zivé.cz) 2 mzm%
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PR tym tvofi 6 tymi — zajimavy je tzv. ,Momentum and Buzz Team*. Ma
na starosti nepfimy marketing, jako jsou produkty Applu v rukach celebrit
nebo v televiznich serialech.

Dalsi tymy jsou podle produkti, které zastupuyji.

Jeden tym se stara o eventy, jako je tfeba Keynote, kterou sleduji desitky
miliont lidi. Tym sleduje, co je oekavano a reaguje na to! Na keynote jsou
vyhodnoceni blogefi, ktefi dostanou pozvanku a zakulisni informace, aby se
budoval hype. V séle pak sedi zamé&stnanci Applu, ktefi rozdmychavaji
nadseni! © Prvni kusy k testovani dostanou vyvoleni. Recenze jsou ale
piesné podle Apple navodu! Nelibi? Nedostanes.
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149,00 CZK ° .. -

(1,99 CZK* 11)
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Magnesia Jemné perliva Aquila Prvni voda
pFirodni mineraini voda neperliva kojenecka 1,51
1,51

-25% bézZna cena 11,90 nyni
Vice z kategorie » 8,90 L o

Cena je platna pii dodani do

02.01. 2020

Vice z kategorie >

14,90 K& 993Kz 8,90 K& 593Kl

1 Pridat 1 Pridat
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* Tesco Energy Drink 32 K¢/l.
e Tiger 40 K¢/1.

* Semtex 66K¢/l.

* Big Shock 72K¢/1.

*  Monster 72K¢/1.

* Red Bull 130K¢/1.
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Dékuji za pozornost ©




