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Obsah predmetu (blokova vyuka)

I. BLOK (téma 1.-3.) lll. BLOK (téma 7.-9.)
1. Uvod do marketingu (vyznam a vyvoj) 7. Marketingovy mix + fizeni produktu
2. Globalni marketing 21. stoleti 8. Rizeni ceny

(aktudlni trendy) 9. Rizeni distribuce

3. Online marketing

Il. BLOK (téma 4.-6.) IV. BLOK (téma 10.-12.)
4. Trh a marketingové prostredi 10. Rizeni integrované marketingové
5. Marketingovy informacni systém komunikace
a CRM 11. Marketing sluzeb
6. Marketingovy vyzkum 12. Etické aspekty marketingu
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10. RIZENI INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

= Integrovana marketingova komunikace (IMK) je souhrn vSech typl marketingové

komunikace provozované danou spolecnosti.

PRODUKT

DISTRIBUCE

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

= forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim,

= koordinace marketingovych komunikacCnich aktivit s cilem ovlivnit postoje nebo

chovani spotrebiteld,

= zahrnuje aktivity uréené ke komunikaci se zakazniky, kteri jsou informovani o

produktech a povzbuzovani k jejich nakupu,

= informuje, presvédcuje nebo pripomina spotrebitelim vlastnosti a dostupnost

produktu.
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Integrovana marketingova komunikace

= |ntegrovana marketingova komunikace (Integrated Marketing Communications —
IMC) je dle definice American Association of Advertising Agencies ,konceptem
planovani marketingové komunikace, ktery rozeznava pridanou hodnotu

uceleného planu”

= vyzaduje vytvoreni celkové marketingové komunikacni strategie, ktera zahrnuje

vsechny firemni marketingové aktivity

= vSe, co firma rika a déla musi odpovidat spolecnému cili a pozici firmy na trhu

= pomaha firmé identifikovat nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi metody pro komunikaci
a vytvareni vztahu jak s jejich zakazniky, tak se zajmovymi skupinami (zaméstnanci,

dodavatelé, investofi a verejnost)
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Zakladni typy komunikace

= interpersonalni komunikace
=  skupinova komunikace

"  masova komunikace
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Osobni komunikace

= je komunikaci dvou Ci nékolika malo osob,

=  komunikaci lze definovat jako vysilani, pfijimani a zpracovavani informaci
=  komunikacni proces

e odesilatel

e zakddovani

e zprava

* prenosoveé zafizeni

e dekddovani

* prijemce

e zpétna vazba

e Sum
= vyhody osobni komunikace

= nevyhody osobni komunikace
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Osobni komunikace

VYHODY NEVYHODY

v' komunikace probihd za fyzické | | v' vynalozené naklady jsou vysoké
pritomnosti obou stran, coZ zvysuje (v porovnani s masovou komunikaci),
jeji ucinek, v’ osloveni velmi malého poctu lidi,

¥ neverbdlni komunikace jako soucast | nutnost uskute¢néni vétsSiho mnozstvi

zpetne vazby, osobnich kontaktgi.
v' vétsi divéra komunikujicich (vede k

vétsi ochoté spolupracovat).
d./ —
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NEOSOBNI (MASOVA) KOMUNIKACE

= je komunikaci, v niz se sdéleni predava velké skupiné jednotlivcl priblizné

ve stejny okamzik.
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PROCES MASOVE KOMUNIKACE

-~

ZDROJ o Sre ciL
KOMUNIKACE vysiLAd PRUDMAL KOMUNIKACE

SDELENT SIGNAL SDELENI

ZDROJ
SUBT

ZPETHA VAZBA
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Neosobni komunikace

VYHODY NEVYHODY

* oslovuje znacné mnozstvi lidi ve velmi | | ¢

kratkém casovém useku,

naklady v prepoétu 1 oslovenou

osobu jsou relativné nizké,

oslovuje velké mnoizstvi lidi znacné

geograficky rozptylenych,
muUzZe rychle zménit své zaméreni,

pruzna reakce na trh. b

velmi vysoké financni prostredky,

absence fyzického kontaktu obou
stran (neni jisté, ze prijemce zpravy
informaci opravdu vnima, pfijemce se
neciti byt neciti

osloven, proto

nutnost reagovat na sdéleni),

pomala zpétna vazba.

—
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikacni model AIDA:

1. faze - upoutani pozornosti (Awareness),
2. faze - vzbuzeni zajmu (Interest),

3. faze - vyvolani prani (Desire),

4. faze - dosazeni akce (Action).
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Vybér komunikacni strategie

=  Strategie PULL (tahnout)
= prodavajici stimuluje poptavku spotrebitele (reklama, podpora prodeje)

" vyuziva zejména reklamu a nastroje spotrebitelské podpory prodeje. Cilem je vytvaret
spotrebitelskou poptavku.

) Obchodni
Vyrobce o <:|
meziclanek

=  Strategie PUSH (tlacit)
= komunikace s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kandlu (osobni prodej, podpora prodeje)

" vyuziva zejména osobni prodej a nastroje podpory prodeje zamérené na obchodni
mezi¢lanky. Cilem je "protlacit" produkt distribucni cestou.

Vyrobce Olo@na/il D Zakaznik

meziclanek
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Komunikacni mix

=  Marketingovy komunikacni mix je soucasti marketingového mixu.

= Jedna se o soubor nastrojl, prvkl a médii, kterymi se podnik snazi komunikovat
relevantni informace se svymi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky a timto

zpUsoben ovlivnit jejich rozhodovani.
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Vyznam komunikacniho mixu

= Marketingova komunikace je vedle produktu, ceny a distribuce zakladnim

nastrojem marketingu.

®"  Firmy musi se svymi soucasnymi i potencialnimi zakazniky komunikovat a obsah
jejich sdéleni musi byt dikladné promyslen.

= Casto jsou pro zajisténi kvalitni komunikace najimany externi reklamni agentury,
jejichz odbornici pripravuji jednotlivé slozky reklamni kampané.

= Pro oblast sluzeb je komunikacni mix nezbytny proto, Ze ve vétsSiné pfripadl
priblizuje nehmotny produkt spotrebiteli a tim sniZuje jeho nejistotu pfi vybéru a

nakupu sluzby.
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KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix obsahuje 5 hlavnich nastroju:

1)
2)
3)
4)

5)

reklama
podpora prodeje
osobni prodej
public relations

pfimy marketing
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SLOZKY KOMUNIKACNIHO MIXU

PODPORA
PRODEIJE

PRIMY
MARKETING

PUBLIC
RELATIONS

OSOBNIi PRODEJ
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1) REKLAMA

= jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd,
sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu,

" neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostrednictvim rlznych
médii,

= potencialnimu zakaznikovi prinasi informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod.,

= uzivatel se s ni ze vSech slozek komunikacniho mixu setkava nejcasteji,

= uzivatel je ji denné atakovan a ovliviiovan,

= Ukolem reklamy je pUsobit na soucasné i potencialni zakazniky a vécnymi
i emocialnimi argumenty je presveédcCovat ke koupi daného produktu
(opakovaneé).
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REKLAMNI PROSTREDEK

= slouzi k prenosu reklamniho sdéleni od vyrobce, resp. dodavatele k dnesSnimu

nebo budoucimu spotrebiteli,

= jeho vybér je velmi dulezity,

= pouzity reklamni prostfedek mlze rozhodnout
o uspéchu Ci neuspéchu vyrobku na trhu,

= tiSténé materialy, televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama, 3D reklama, atd.
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Reklamni sdéleni

= souhrn vSech Zadoucich ¢i nutnych informaci, s nimiz chce organizace seznamit

potencidlniho i skuteéného odbératele svych vyrobkd
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Hlavni rysy reklamy

= reklama je neosobni a tedy vyloucena vzajemna komunikace, komunikacni

moznosti na jeden kontakt jsou tudiz mensi nez napft. u osobniho prodeje

= reklama umozZnuje soubéZnou komunikaci s velmi velkou cilovou skupinou

prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostredkd,

= reklama je relativné levnou komunikaéni aktivitou na jeden kontakt, protoze

najednou zasahuje velmi velkou skupinu
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AV |
Pamet

= pro reklamu jako ndstroj komunikaéniho mixu jsou mimo jiné charakteristické jesté dalsi

vlastnosti, totiZ jeji nezbytné opakovani z dlivodu zapamatovani
= déleni paméti dle Urovné projevu v Case:
= senzoricka
=  kratkodoba
= dlouhodoba

= pamét je komplikovanym fenoménem psychiky a reklama si k ni hledd vztah nejen

prostrednictvim intenzity plsobeni v Case, ale i prostiednictvim vybéru obsahu
= v pripadé obsahu reklamy jde o praci se selektivitou paméti, zde rozliSujeme 2 slozky:
= apel

= vylastni sdéleni
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Apel

= Ukolem apelu je vyvolat pozornost a umoznit, aby k oslovenému sdéleni vibec

doslo a aby se zlepsSily podminky pro zapamatovani
= klasifikace apel(:
= pozitivni apely
= negativni apely
= emocionalni apely
= racionalni apely

= moralni apely
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Reklama a Zivotni cyklus produktu

Stadia
Zivotniho
cyklu

Komunikac-
ni cile

iy <
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Vlastni sdéleni

= je tou Casti sdéleni, ktera obsahuje jeho informacni podstatu

tato ¢ast ma byt zapamatovana a vyuzita v naslednych aktivitach — tedy projevit se

zmeénami chovani
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Stanoveni cilu reklamy

= reklamni cile musi vyplyvat z predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu

znacky a marketingové strategii
= reklamni cil je konkrétni komunikacni ukol a Uroven jeho zvladnuti
= reklamni cil ma byt dosazen u urcitého publika v daném ¢asovém obdobi
= cile reklamy délime:
=  kognitivni

=  konativni
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Clenéni reklamy dle obsahu/objektu

= reklama produktova/vyrobkova

= reklama institucionalni, korporatni
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Clenéni reklamy dle cile a vztahu k Zivotnimu cyklu produktu

= informativni reklama
= presvédcovaci reklama

= pripominaci reklama
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Clenéni/klasifikace reklamy dle druhu reklamnich prostfedku

= inzerce v tisku

= televizni spoty

= rozhlasové spoty

= vnejsi reklama

= audiovizudlni reklama

"  nova média
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Regulace a samoregulace reklamy

= samoregulace by méla umoznit regulovat to, co primo ze zakona regulovat nelze
(vkus, moralku, etiku)

= jnstituci zabyvajici se samoregulaci je Rada pro reklamu, ktera ustanovuje
Arbitrazni komisi a jako podklad pro jeji rozhodovani Kodex etické reklamy

= vzhledem ke znacnému vlivu reklamy na verejnost je nezbytné reklamu regulovat
= zdkladni prvky regulace reklamy:

* verejné pravo

* soukromé pravo

 Samoregulace

= Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) je Cesky organ statni spravy
vykonavajici statni dohled v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.
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Formy reklamy na internetu

1. tvorba webové prezentace 9. blogy

2. SEM (search enginge marketing) 10. partnerské programy

3. SMM (social media marketing) 11. PR ¢lanky

4. spoluprace s jinymi web. strankami 12. internetové aukéni portaly
5. reklamni bannery 13. zpétné odkazy

6. intextova reklama 14. internetové katalogy

7. PPCreklama 15. e-mailing

8. viralni marketing
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‘ 2) PODPORA PRODEIJE ‘

= podpora prodeje je marketingovou komunikaci, ktera plsobi na zakaznika pomoci

dodatecnych podnétd, ¢imz iniciuje zajem o prodej produktd
= podstatou podpory prodeje (dale jen p. p.) je snaha o kratkodobé zvySeni prodeje
= zakladni vlastnosti p. p. je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni

penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce
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Charakteristika podpory prodeje

= Cinnosti nebo materidly slouzici k podpore nakupu ¢i prodeje vyrobkd nebo sluzeb

= vétSina ¢innosti se provadi nepravidelné

= je zamérena na dosazeni okamzitych, kratkodobych efekt(

=  pouziva primy stimul nebo vyhodu, stimul plsobi intenzivné na rozhodovani a
chovani prijemce

= vyuZiva se apelu na Usporu penéz, na ziskani penéz nebo nééeho hodnotného

=  plsobi témér okamzité po vyhlaseni

= kratkodobd ucinnost (negativum) - po odeznéni nabidky se chovani spotrebitell

vraci do plivodni podoby
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Cile podpory prodeje

= primét kupujiciho k ndkupu (vzorky zdarma)

= stimulovat opakované nakupy (vérnostni karty)

= odliSit produkty firmy od produktl konkurence

= budovat a zlepSit image firmy

= zvysit uéinnost distribuce (sbér kuponu)

= informovat o budoucim prodeji (sortimentni zmény)

= apel na zapojeni ostatnich ¢asti komunikacniho mixu
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Cile podpory prodeje

= cilem podpory prodeje je dodani ¢asové omezenych impulsi prodeji produktd
nebo sluzeb
= cilem je rychlé zvysSeni obratu (napf. formou docCasného snizeni ceny nebo
zvySenim pritazlivosti zbozi dodateCnym opatrenim Ci jen prostym predbéznym
vyzkousenim (testovanim, ochutnanim apod.)
= 2 typy cild podpory prodeje:
= horizontdlni podpora prodeje — spole¢nost se snazi zvétsSit svlj okruh
zdkaznik( a mnozZstvi maloobchodnik( prodavajicich dany produkt
= vertikalni podpora prodeje — spolecnost se snazi povzbudit existujici zakazniky

k tomu, aby vice kupovali (€astéji nebo mimo sezdnu)
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Nevyhody podpory prodeje

= muze poskodit image firmy (Castymi slevami vyvold dojem nizké kvality produkt(l)
= pri ¢astém poskytovani vyhod spotrebitel prestava nakupovat zbozi bézné nabidky
a ¢eka na dalsi akci

= spotrebitel mGzZze nakupovat kvili vyvhoddm a ne kvli zboZzi samotnému
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Formy podpory prodeje

= Pouziti nastroji podpory prodeje je klasifikovano dle subjektll, na néz jejich

plsobeni smérfuje :
1. podpora prodeje orientovana na obchod (zprostfedkovatele)
2. podpora prodeje orientovana na prodejni personal

3. podpora prodeje orientovana na spotrebitele
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Nastroje podpory prodeje orientované na spotrebitele

1. vzorky produktu

2. odmény za vérnost

3. rabaty

4. prémie

5. reklamni darky

6. kupony

7. soutéze a vyherni loterie
8. veletrhy a vystavy

9. prezentace zbozi
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3) OSOBNI PRODE]

= muze byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvari v tvar“, jejimz obsahem je
poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahu,
nebo presvédceni urcitych osob (prislusnikt specifické ¢asti verejnosti)

= vyZaduje osobni interakci se zakaznikem

= posun od metod zaloZzenych na transakcich k metodam zalozenym na vztazich se

zakazniky
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Osobni prodej

= vyhody
= zacilené sdéleni
= primy kontakt se zakaznikem
= individualni komunikace
= okamzita zpétna vazba
= vyuziti , kouzla osobnosti (image, charisma, profesionalita, znalost reci téla)

= budovani vztaht dlvéry
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Osobni prodej

= nevyhody
= vySSi ndklady
= nutnost kontroly
= dosah/dostupnost
= frekvence kontakt(

= riziko selhani lidského faktoru
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Zakladni typy osobniho prodeje

1. obchodni prodej
= zameéren na prodej produktd obchodlim, supermarketlim, [ékarnam atd.
2. misionarsky prode;j
» informovani, presvédcovani a prodej nikoli pfimym zdkaznikim, ale
zdkaznikim primych zdkazniku
3. maloobchodni prode;j
= zameéren na primé kontakty se zakazniky
4. prodej na trzich B2B
5. profesionalni prode;j

= zameéreni na vlivné osoby, navrhovatele, organizatory
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Organizace prodejniho tymu

= geograficka orientace - struktura prodejct dle Uzemi (regionalni ¢lenéni)
= orientace na produkt — specializace prodejct na produkt ¢i produktovou radu
= orientace na zakaznika — specializace prodejcl na urcity typ zakaznikl

= funkéni specializace — clenéni prodeje dle Cinnosti, na které se prodejci specializuji

(akvizice, instalace, poprodejni servis, ...)
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Prodejce

= prodejce je jednou z nejstarSich profesi

= bohata terminologie: prodejce, prodava¢, obchodnik, obchodni zastupce, sales
representative, dealer, agent, area manager, key account manager, specialista,

pracovnik pro styk s klienty, atd.
= pracev 1. linii (,vizitka” spolecnosti)

= osobnost prodejce
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Prodejce

= proces systematického vzdélavani prodejcl
= silné a slabé stranky prodejce
= |oajalita k firmé, znacce
= profesionalita prodejniho personalu
= motivace a odmeénovani
= prima mzda
= primé provize

= kombinace (fixni ¢ast/provizni ¢ast)

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE )) WWW.mvVso0.cz



MVS0 »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Klicové aktivity prodejcu

= prodej

= spoluprace s ostatnimi ¢leny tymu

=  sluzby spojené s produktem

= informacni podpora

= sluzby zakaznikim

= schlzky/jednani

= spoluprace s distributory

= konference, veletrhy a vystavy

= Skoleni (produktova, prodejni techniky, asertivni komunikace, atd.)
= nabor a zaskolovani novych prodejct
= spolecCenské aktivity

= cestovani (Zivotni styl prodejct)
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Veletrhy a vystavy

= jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktd nebo odvétvi
setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a
sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali kontakty, a také svou produkci

prodavali, nebo nakupovali

= patfi mezi nejstarsi komunikacni nastroje

= vyystava — je (zejména pokud neni spojena s prodejem — prodejni vystavy)
prezentaci predevsim vysledk( umélecké, vyzkumné, hospodarské, architektonické,
prirodovedné, zajmové, sportovni, Ci jiné Cinnosti

= veletrh — jasné komercni zaméreni, posileni obchodnich vztaht a hospodarské

spoluprace
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Veletrhy a vystavy

2 typy veletrh( a vystav:

1. verejné — jsou otevreny verejnosti

= ySeobecné zamérené

specialné zamérené

2. obchodni—slouzi odborniklm z urcité oblasti aktivit nebo primyslovych odvétvi

horizontalni (jedno primyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové

skupiné odbornikl, obchodniklim a distributordim jinych odveétvi

vertikadlni — rGzna primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby cilovym
skupinam ze stejného odvétvi

spojené s konferenci

obchodni trhy
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Proces planovani ucasti na veletrzich a vystavach

faze procesu planovani:
1. analyza projektu vystavy
2. posouzeni moznosti a aktiv
3. priprava
4. tvorba koncepce
5. realizace

6. hodnoceni
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Marketingové komunikacni cile ucasti na veletrhu

= demonstrace produktt

= uvedeni a testovani novych produkt(
= prodej produkt(

= generovani moznosti prodeje

= budovani vztahu

= sledovani konkurence

= tradice

= posileni image firmy

= budovani povédomi znacky a firmy

= internacionalizace

= motivace zaméstnancu
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Vztahovy marketing

= marketing vztaht (relationship marketing)

= Ukolem marketérl je tésné propojit kvalitu a sluzby zdkaznikiim do jednoho celku,

ktery povede k dlouhodobym a vzajemné prospésnym vztahlim
= snahou je vytvorit a udrzet hodnotné vztahy

= dllezitost (a nutnost) vazby mezi spokojenosti zdkaznika, jeho loajalitou a

ziskovosti
= naklady na ziskani nového zakaznika jsou mnohem vyssi, nez na udrzeni stavajiciho

= |oajalita zakaznika (programy posilujici loajalitu zakaznikt)
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4) PUBLIC RELATIONS

= PR je formou komunikace, kterd firmé pomaha prizpUlsobit se okoli, ménit je nebo

udrzet, a to se zietelem k dosazeni vlastnich cilG

= snahy o budovani pozitivnich vztahU verejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého

image a snaha o minimalizaci ndsledkd nepfiznivych udalosti (napf. pomluy, které

7NV 7/

se o firmé Siri)

= tzv. vztahy s verejnosti
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Public relations (PR)

"= PR ma nékteré rysy shodné s reklamou, nebo s podporou prodeje, napf.:
= programy PR jsou rovnéz uskutecriovany prostrednictvim médii
= podobny je i zpusob pldnovadni, rovnéz zaloZzeny na marketingovém vyzkumu
= pfistanoveni komunikacnich cili a strategie se vyuZivd segmentace trhu a zacileni

" PR vsak neni reklamou, i kdyz se pri svém pusobeni bez ni mdlokdy zcela obejde
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Hlavni cile Public relations

= cilem je vytvoreni kladnych predstav (image) o organizaci a spoluvytvareni podminek

pro realizaci jejich cil{

" budovéani vétsi divéryhodnosti organizace a pripravenost na pripadnou krizovou situaci

(krizovy management)

= stimulovani zajmu verejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych organizaci na

spolupraci (napf. dodavateld, distributor(i apod.)
" snizovani nakladl na efektivni komunikaci organizace s verejnosti

= posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancl organizace
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Hlavni cile komunikace uvnitr organizace

= informovat pracovniky firmy o cilech, ukolech, Uspésich, popf. problémech
=  motivovat pracovniky

= vytvaret vhodné podminky pro praci (vytvareni atmosféry divéry a vzajemné podpory)
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Bariéry efektivni vnitrni komunikace

1. ochota naslouchat pouze tomu, co a od koho chceme slySet

2. neochota resit konfliktni situace

3. nezajem o zpétnou vazbu

4. precenovani novych technologii

5. nedostatky v osobnich schopnostech a dovednostech verbalni i neverbalni komunikace

6. nedostatky v odbornych, lidskych a socialné psychologickych znalostech a dovednostech
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Aktivity PR

= publicita

= organizovani akci

= interni komunikace

= aktivity krizového managementu

*» |obovani (lobbing) — zastupovani zajm0 firmy pfi jednani s verejnymi Cciniteli (politiky,
zdkonodareci),

= sponzoring — finan¢ni podpora rGznych aktivit z oblasti kultury, sportu, charity, apod.,

= firemni identita (corporate identity) — stanoveni a zachovani jednotné vizudlni podoby firmy

(firemni barvy, logo, www stranky, atd.)
= firemni kultura — chovani zaméstnancu k zakaznikovi a obchodnim partneriim

= socialni odpovédnost firmy
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Publicita

= aktivita spocivajici ve vytvareni novych zprav o osobach, produktech &i sluzbach urcité

organizace, které se objevi v médiich

= publicita je neplaceny prostor v médiich, ktery je poskytovan osobé, firmé nebo udalosti

= chape se vétSinou v pozitivnim slova smyslu, tedy jako pozitivni publicita, tzn. informace,
které vylepsuji image nebo pomahaji udrzet dobrou povést firmy

= publicita firmy nemusi byt vidy kladnd (napr. firma se podili na znecistovdni Zivotniho
prostredi a tyto informace se objevuji v médiich — tzv. spatnd publicita firmy)

= publicita je nastrojem a Casto i cilem public relations
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Publicita

= publicita je neplaceny prostor v médiich, ktery je poskytovan osobég, firmé nebo udalosti

= chape se vétSinou v pozitivnim slova smyslu, tedy jako pozitivni publicita, tzn. informace,

které vylepsuji image nebo pomahaji udrzet dobrou povést firmy
= negativni publicita je vSak také mozna

= publicita je nastrojem a Casto i cilem public relations
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Nastroje PR

" zprava

= tiSténé materidly (jednoduché tiskoviny, plakaty, letdky, hromadné dopisy)
= komponované materialy (vyrocni zpravy, brozury)

= Casopisy a zpravodaje

= drobné tisténé prostredky (dopisni obalky, hlavickové papiry, faktury, postovni poukazky,

potisky s logem, atd.)
= audiovizualni materidly (internet, videozaznamy, interview poskytnuté rozhlasu Ci televizi)

= angazovanost firmy v ¢innostech ve prospéch mistni komunity
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Osobni image rec¢nika

» profesionalita prezentujici osoby/fec¢nika
= dUvéryhodnost recnika

= osobniimage

= charisma

= zevnéjsek

= gesta
= chovani
= rétorika
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Uéinnost PR

= ma-li byt PR ¢innost Uc¢inna, musi byt fizena vrcholovym vedenim, musi byt systematicka

a cilena na urcity segment spolecnosti, a sou¢asné provadéna odborniky
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Eventy (Event marketing)

= jednd se o komplexni nastroj komunikace firmy orientovaného na zazitek
ukolem organizovani akci je spojit vyznamné zazitky s urcitou firmou nebo instituci
= v PR existuji dva druhy akci a udalosti:

= ty, jejichz cile je dosahnout vétsi a priznivé publicity

ty, kde jsou zdlraznény osobni kontakty pracovnikll organizace (vétsinou se jednd o

kombinaci obou cilt)
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Eventy — organizovani akci

= spolecenské akce
= spolecenska setkani
= plesy (spojeni lidi v pfijemném prostredi, pozitivni publicita, posileni image, zdroj pfijmu)

= vernisaze

= yecefe
" rauty
" recepce

= umélecké a sportovni akce, soutéze Ci turnaje
= dobrocinné (benefi¢ni) akce
=  soutéze
= vzdélavaci akce
= seminare
= konference

= prezentacni akce
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Sponzoring

= sponzoring (sponzorovani) je podpora prevainé neziskové akce, osoby nebo organizace
formou finan¢niho prispévku pripadné nefinan¢ni podpory

= chronicky nedostatek penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu, ochrany zivotniho prostredi,
atd. nuti neziskové organizace zadat firmy o sponzorstvi, tj. finan¢ni prispévek na podporu

uvedenych oblasti

= sponzor je nékdy povazovan za synonymum mecenase, na rozdil od ného ale klade
sponzorstvi v soucasnosti velky diraz na marketingovy prinos pro sponzora, predevsim pokud

jde o jeho zviditelnéni

= proto jde ¢asto o investovani financnich i jinych prostfedkl do Cinnosti, jejichz potencial Ize

podnikatelsky vyuzit

= sponzoring je predevsim obchod, ktery musi prinaset uzitek obéma zucastnénym stranam
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5) PRIMY MARKETING

= direct marketing

= definice dle Direct Marketing Association (DMA): ,, direct marketing je interaktivni
systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méfritelné

odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté“

= interaktivni marketingova komunikace, ktera predava sdéleni prostfednictvim
komunikaénich nastroji s cilem bezprostfedné ziskat méritelnou zpétnou vazbu

urcitého prijemce ve formeé:

v

= primé, adresné osloveni, vyvolani primé reakce adresata
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Primy marketing (direct marketing)

= primy marketing (direct marketing) je jednou z nejrychleji rostoucich casti

marketingové komunikace

= direct marketing je urcitou filozofii, ktera je zalozena na vybudovani trvalé a pevné
vazby mezi firmou a zdkazniky — stavajicimi i potencialnimi

= dlouhodoby cil

» budovani dlouhodobého registru zakaznik(
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Primy marketing

= Clenéni:
= adresny direct marketing — konkrétnimu adresatovi primo na jméno (pozitivni
psychologicky ucinek)

®= neadresny direct marketing — material dorucCovany zdarma do postovnich
schranek nebo rozdavany na frekventovanych mistech (letaky, tiskoviny,

katalogy)
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Primy marketing

= ddlezité prvky direct marketingu:

sbér dat

= zpracovavani dat

= vyhodnocovani dat
= ukladani dat

= vyuzitelnost dat

= segmentace trhu

®»  zacileni a nacasovani

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE )) WWW.mvVso0.cz



MVS0 »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Primy marketing

= vyhody
= efektivni zacileni na spotrebitele
= operativnost realizované komunikace
= nizké naklady na jeden kontakt
* moznost utajeni pred konkurenci
= jednoduchy a rychly nakup
" interaktivita
= Siroky vybér
= nevyhody
= zavislost na kvalité databazi a jejich aktualizaci

= odmitavy pfistup nékterych zakaznik
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Nastroje primého marketingu

= direct mail

= neadresna distribuce
= telemarketing

= teleshopping

= on-line marketing

= kioskové nakupovani

= vklddana inzerce do novin a ¢asopis(
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E-mailing

= e-mailing, Cili e-mail marketing, vyuzivd rozesilani kratkych sdéleni uzivatelim
pomoci elektronické posty
= vyuziti e-mailu k doruceni reklamnich sdéleni:
= e-mailové vsuvky (kratka sdéleni jsou pfrikladana k béznym e-mailovym
zpravam, a to obvykle na jejich koncich)

= vyzadané e-maily (zpravy se dostavaji k uzivatelm na jejich vlastni Zadost)

= placené e-maily (konkrétni firma vyhledava uzivatele, kteri jsou ochotni za

uplatu Cist reklamni texty rdznych firem)
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Primy marketing v prostredi internetu

= direct mail — je propagacni Cinnost, ktera slouzi k adresnému osloveni cilové
skupiny, kterd je vybrana na zakladé udaji databdze podle predem stanovenych
kritérii

= direct mail je e-mail nebo listovni zasilka s informaci nebo propagacnim obsahem,

ktera je zaslana na konkrétni postovni adresu konkrétnimu ¢lovéku nebo firme
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Telemarketing

= telemarketing lze definovat jako jakoukoliv méritelnou Cinnost vyuzivajici telefon, jejimz cilem

je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zakaznikem
= vyhody telemarketingu
= telefon je flexibilni, interaktivni, rychly
" moznost okamzitého zahdajeni telemarketingové kampaneé
= moznost okamzitého sledovani efektivity kampané
= nevyhody telemarketingu
= obtizna forma prodeje
= telefonovani muze byt neprijemné (nevhodné nacasovani, .....)

= vysoké naklady na 1 zdkaznika
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Telemarketing

= 2 dimenze telemarketingu:
= jniciator (ten, kdo vola nebo komu je volano)
= rozsah (v némz se pouziva jako nastroj generujici prodej)
= 2 typy telemarketingu:
= out-bound — je voldni klientdm nebo budoucim zakaznikiim

" in-bound — zainteresovany zakaznik sam kontaktuje firmu, aby ziskal dalSi

informace nebo sdélil svoji stiznost
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Katalogy

= katalog je seznam vyrobk( a sluzeb ve vizualni a verbdlni podobé, vytistény nebo
ulozeny v elektronické podobé na disku, CD, atd.
= 3 typy katalogU:
= referencni katalogy — prehled o vSech produktech a jejich vlastnostech
a cenach (vhodné ve vztazich mezi vyrobci)
= prodejni katalogy — nastroj generujici prodej bez jakéhokoliv zapojeni prodejcu
(konfekce, knihy, CD, atd.)
= ukazkové katalogy — slouzi jako ndvody a pomocné nastroje pfi vyjednavani,

podporuji prodej
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Teleshopping

= teleshopping je pravné vymezen v zdkoné ¢. 231/2001 Sb. o provozovani

4 7

rozhlasového a televizniho vysilani

= teleshoppingem se rozumi ,pfima nabidka zbozi, a to vCetné nemovitého
majetku, prdv a zavazk(, nebo sluzeb, uréend verejnosti a zarazend do

rozhlasového Ci televizniho vysilani za uplatu nebo obdobnou protihodnotu“

= Evropskda smérnice 89/552/EHS ho potom definuje jako ,televizni vysilani
primych nabidek pro verejnost na poskytnuti zbozi nebo sluzeb, vcietné

nemovitého majetku, prav a povinnosti, za uplatu”

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE )) WWW.mvVso0.cz



MVS0 »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Teleshopping

= teleshoppingovy porad:
= trva nékolik minut (na rozdil od reklamy),
=  konkrétni osoba/osoby prezentuji prednosti produktu
= uvedeni ceny, bonusl a podminek prodeje

= apel na povahové vlastnosti cilové skupiny
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Interaktivni marketing

= forma prfimého marketingu
= ke komunikaci se zakazniky vyuzivd modernich technologii, zejména internetu

= marketingova filozofie, podle které vnimana kvalita sluzeb zavisi na kvalité

interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby
= vyhodou je mozZnost pruzné reakce na chovani zakaznik

= Uspéch interaktivniho marketingu zavisi na vybéru a kvalité jednotlivcll a organizaci

ucastnikl v procesu interakce
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Deékuji za pozornost
a tésim se na priste.

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE )) WWW.mvVso0.cz



	Snímek 1: MARKETING                                             YMAR/IV. blok ŘÍZENÍ INTEGROVANÉ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE
	Snímek 2: Obsah předmětu (bloková výuka)
	Snímek 3: 10. ŘÍZENÍ INTEGROVANÉ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE
	Snímek 4: MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE
	Snímek 5: Integrovaná marketingová komunikace
	Snímek 6: Základní typy komunikace
	Snímek 7: Osobní komunikace
	Snímek 8: Osobní komunikace
	Snímek 9: NEOSOBNÍ (MASOVÁ) KOMUNIKACE
	Snímek 10: Proces masové komunikace
	Snímek 11: Neosobní komunikace
	Snímek 12: MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE
	Snímek 13: Výběr komunikační strategie
	Snímek 14: Komunikační mix 
	Snímek 15: Význam komunikačního mixu 
	Snímek 16: KOMUNIKAČNÍ MIX
	Snímek 17: SLOŽKY KOMUNIKAČNÍHO MIXU
	Snímek 18: 1) REKLAMA
	Snímek 19: REKLAMNÍ PROSTŘEDEK
	Snímek 20: Reklamní sdělení
	Snímek 21: Hlavní rysy reklamy
	Snímek 22: Paměť
	Snímek 23: Apel
	Snímek 24: Reklama a životní cyklus produktu
	Snímek 25: Vlastní sdělení
	Snímek 26: Stanovení cílů reklamy
	Snímek 27: Členění reklamy dle obsahu/objektu
	Snímek 28: Členění reklamy dle cíle a vztahu k životnímu cyklu produktu
	Snímek 29: Členění/klasifikace reklamy dle druhu reklamních prostředků
	Snímek 30: Regulace a samoregulace reklamy
	Snímek 31: Formy reklamy na internetu
	Snímek 32: 2) PODPORA PRODEJE 
	Snímek 33: Charakteristika podpory prodeje
	Snímek 34: Cíle podpory prodeje
	Snímek 35: Cíle podpory prodeje
	Snímek 36: Nevýhody podpory prodeje
	Snímek 37: Formy podpory prodeje
	Snímek 38: Nástroje podpory prodeje orientované na spotřebitele
	Snímek 39: 3) OSOBNÍ PRODEJ 
	Snímek 40: Osobní prodej
	Snímek 41: Osobní prodej
	Snímek 42: Základní typy osobního prodeje
	Snímek 43: Organizace prodejního týmu
	Snímek 44: Prodejce
	Snímek 45: Prodejce
	Snímek 46: Klíčové aktivity prodejců
	Snímek 47: Veletrhy a výstavy
	Snímek 48: Veletrhy a výstavy
	Snímek 49: Proces plánování účasti na veletrzích a výstavách
	Snímek 50: Marketingové komunikační cíle účasti na veletrhu
	Snímek 51: Vztahový marketing
	Snímek 52: 4) PUBLIC RELATIONS 
	Snímek 53: Public relations (PR)
	Snímek 54: Hlavní cíle Public relations
	Snímek 55: Hlavní cíle komunikace uvnitř organizace
	Snímek 56: Bariéry efektivní vnitřní komunikace
	Snímek 57: Aktivity PR
	Snímek 58: Publicita
	Snímek 59: Publicita
	Snímek 60: Nástroje PR
	Snímek 61: Osobní image řečníka
	Snímek 62: Účinnost PR
	Snímek 63: Eventy (Event marketing)
	Snímek 64: Eventy – organizování akcí
	Snímek 65: Sponzoring
	Snímek 66: 5) PŘÍMÝ MARKETING  
	Snímek 67: Přímý marketing (direct marketing)
	Snímek 68: Přímý marketing
	Snímek 69: Přímý marketing
	Snímek 70: Přímý marketing
	Snímek 71: Nástroje přímého marketingu
	Snímek 72: E-mailing
	Snímek 73: Přímý marketing v prostředí internetu
	Snímek 74: Telemarketing
	Snímek 75: Telemarketing
	Snímek 76: Katalogy
	Snímek 77: Teleshopping
	Snímek 78: Teleshopping
	Snímek 79: Interaktivní marketing
	Snímek 80: .

