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Komunikace v marketingu

| zakladni pilir W slozka
marketingového marketingového mixu
mixu, ktery

organizaci umoziuje g
rychle, srozumitelné
a Ucelné

nastroj ci vychodisko
M Public Relations
. , B Reklamy
komunik m
OMUNIXOVAREC B Fundraisingu

okolim, " .
. _ M a dalSich slozek
B tim ji pomaha, - komunikacniho mixu
dosahovat jejich cilu.
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Komunikacni mix

H PR

B Reklama

B Podpora prodeje

B Osobni prodej

B Sponzorstvi

B Lobbing

B Spolecné prezentace organizaci
B Pfimy marketing

M Internetova komunikace
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2 slozky komunikace

W digitalni - tj. vSe, co vyjadrujeme verbalné,
slovy, to, ¢emu rozumime jen tehdy, kdyz
zname jazyk, kterym se hovori;

M analogova - tj. vSe, co doprovazi slova, vse
neverbalni, to ¢emu rozumime, i kdyz jazyk,
kterym se hovori, neovladame.

Hinformace 7 %
H|ntonace 38 %
HRe¢ téla 55 %

2 zakladni cile komunikace

W poskytnout druhym lidem (pouze) informace

W (Castéji doplnéno snahou) presvédcit je, aby
zménili nazor, postoj, chovani, vnimani
urcitého subjektu, svlj stereotyp.
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Informacni Sumy v marketingové komunikaci

Rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vnimanim poskytovatele sluzby

—-—

Rozpor
1(R1)
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4 principy presvédcovani

W identifikace - kdyZz se sdéleni tyka zajmu prijemce,
jeho tuzeb, nadéji, obav, atd.,

M aktivizace - kdyz je sdéleni doprovazeno vyzvou k
akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal postupovat
pri reSeni problému,

B divéry - pokud sdéleni sdéluje divéryhodna osoba (a
to bez ohledu na to, jak si tuto divéru ziskala),

B srozumitelnosti - pokud sdéleni kromé slov doprovazi
také symboly ¢i stereotypy.
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V komunikaci ve VS se projevuje tzv.
fenomén nezkuseného zakaznika

W zakaznik se vétsinou vice spoléha na to, co se
0 organizaci hovori,

W pri posuzovani kvality se spoléha na personal,
ceny a prevazné fyzické znaky organizace,
resp. jejich sluzeb,

W pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zUstava poskytovateli sluzby vérny.

W tj. vybira si tu organizaci, které ,,davéruje®.
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Public Relations
KOMPLEXNi A CiLENA PRACE S VEREJNOSTI
t.
davat o sobé védét, preventivné zmirnovat
mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret
pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
divéru ,,cilovych skupin®
tj. budovat
DUVERYHODNOST
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Definice PR:

PR je cilevédoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni a udrzeni
vzajemného porozuméni mezi organizaci

a jeji verejnosti.
(Britsky institut pro PR)

2 roviny PR

W institucionalni - ¢innost smérujici k ziskani
dobrého jména na verejnosti, pochopeni
partnera pro nasi vlastni ¢innosti apod.

m individudlni - jak se chovat jako
reprezentant organizace
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Hlavni cile PR

W ziskat podporu (Ci akceptaci) verejnosti pro
své poslani, nové myslenky a zaméry

W ziskat priznivé klima pro fundraisingové
kampané

W rozsirit a ziskat Ucast dobrovolniku

B propagovat svj program a sluzby, aby se
dostaly k tém, kdo je potrebuji

W stat se divéryhodnou organizaci
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Cilevédomé budovani
image se opira o:
W zasady sluSného N
chovani Kroky v procesu ucinné,

m efektivni a G¢innou t. oboystranne
komunikace

komunikaci s okolim - at T
s, upouta’ 0ZOrnos clenu
® Priklady:youtube.com cﬁové skupi?\y,

B Masarykovy debaty B dodat jim informace, které
M Masarykova univerzita mohou vést k uspokojeni
TV, diivod.MU, DVD jejich zajma,
B motivovat je k uUcéasti na
feseni,

B vyzvat je k akci, navrhnout
jim, co by méli délat.
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Duvéryhodnost

W predstavuje podstatnou cast obrazu, ktery si
jini lidé, popr. verejnost vytvari o celé
organizaci.

W jde vlastné jinymi slovy o IMAGE

W je dana tim, jak lidé organizaci vnimaji, za
jakou ji povazuji.

W rozpor skutecnost x zdani, klepy, pomluvy,
famy.
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Faktory efektivni komunikace

W pripravenost verejnosti prijmout sdéleni, (napf. v
dobé rozsireni famy),

W Cas a kontext sdéleni,

W aktivni GCast prijemce na komunikaci, (napf.
spolecné zazitky, dojmy, zkusenosti)

M obsah a struktura sdéleni, (napadity, Sokujici, nécim
odlisny),

B presvédcivy styl,

M rychlost a Uplnost komunikace, (napr. komunikovat i
v pripadé aféry, nic nezamlcovat).
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Pojmy dulezité ve svété PR

W Verejnost B Verejné minéni
M skupiny, s nimiz B minéni, které muze byt

potiebuje organizace vysloveno na
komunikovat, protoze s vefejnosti, aniz by
nimi potiebuje byt v doslo k sankcim viéi
dobrych vztazich, mit mluvéimu ze strany
jejich podporu, skupiny/vetejnosti, v
ziskavat jejich penize, niz se toto minéni
starat se o n¢, projevuje
informovatje, atd. W nemusi byt je jedno

M cilova skupina v PR M m3 své vlastnosti

Zapati prezentace 17

Systém PR se odviji od toho, zda:

M organizace teprve vznika, nebo chce nové zavést
systematickou praci s vefejnosti, ktera se uz bude
zaméfovat na jednotlivé, vymezené cilové
skupiny/vefejnosti,

B organizace zjisti nesoulad mezi sebou a nékterym
druhem vefejnosti, resp. cilovou skupinou a PR
vyuzije k odstranéni tohoto nesouladu.

M nistrojem miZe byt komunikaéni/pr audit
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KOMUNIKACNI/PR - AUDIT Postup pti PR-Auditu:

B definovat zajmy, role, posldani neziskové u .Ider}tiﬁ%(ace': OTganizace (posléani, cile, vize),
organizace a od ni odvozenych vefejnosti, institucionalni kultura.

B urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potieby, B Analyza vnitiniho a vngjsiho prostiedi org.
ocekav.am, . } W Institucionalni design

. vytvgnt s.eznamwcgu Vuc{ témto skupindm, B Institucionalni komunikace - Cilové skupiny,

B zyolit nejvhodnéjsi prostredky PR, komunika¢ni nastroje cilenost a jejich obsah,

B odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a

jeho dalsich prvki B Image organizace

Viz dokument PR audit — struktura v IS, studijni materialy
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Pfiklad: PR/Komunikacni audit Pojmy PR - Coorporate identity — CI
firemni identita

Moravskoslezsky FU v Novém

Méstsky Giad ‘ Utad préce
kraj Jicins Novy Jicin v Novém Jicing
souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, zpisobt
Kunin

jejiho fizeni, chovani k partneram. Lze si ji
predstavit jako souhrnnou ideu, jiz podléha

755

komplex “zivota organizace”.

¥
Prévaické osoby
sc sidlem v obei

skupiny

Obéan; rizaé
sponzo, ddrci

Tovestofi, H Turisté ‘
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mepmsen |~ W1 Pojmy PR - Coorporate design — CD
PHILOSOPHY [rse—
gy — vizualni zplisob prezentace organizace na vefejnosti,
L presngji fe¢eni toho, co jsme nazvali coorporate identity.
— cotouns] e O Vizuélni prezentace by méla dodrzet dvé zdsady —
/ AR B postihnout coorporate indentity
> S B dodrZet vizualnijednotu.
=" Corporate Identity =

MEANS of TRANSPORT

FoRMS

Graficky manual -vychodiskem pro vSechny prostredky

commmcAnon vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejména logo, rastr (pro
—— jednotnou Gpravu tiskovin), pismo a typografii, barvu, ale
napf. i vzhled kancelafe, firemni uniforma atd.
2
Ja X (onesscooe £5
oSN RESPONSIBILITES,. | e oce 7 &

CERTIFICATES & HONOURS 3



MASARYKOVA UNIVERZITA MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA Www.econ.muni.cz EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA Www.econ.muni.cz
.
Pojmy PR - Coorporate culture - CC
& ocean ! & ocean o 81 8 3 z S 8 S
Zptsob, jakym organizace jedna se svou vnitini i vn&jsi
- vefejnosti.

B Do oblasti vnitini coorporate culture patii napi. zpiisob,
jakym organizace vytvaii prostor pro seberealizaci svych

@ oean zaméstnanct, pro jejich dalsi vzdé€lavani, jaké dava
perspektivy jejich pracovni kariéfe atd.

B V ramci svych vztaht s vnéjsi vefejnosti komeréni firmy
Casto spolupracuji napf. s ob&anskymi organizacemi.
Zduraziuji tak mj. hodnotovy Zebfiek své organizace a
arovei jeji CC => corporate social responsibility

| L&&¥ocean

Zapati prezentace.
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Pojmy PR - Coorporate Pojmy PR - Coorporate image — CIm
communication — CCom B vzijemné vztahy mezi vySe uvedenymi
¢innostmi.

Dlouhodoba komunika¢ni strategie organizace

- S 8 oo : B Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim
smérem dovnitf i vné organizace. Y J P ¥y Je

zakladé se buduji formy dalsi: coorporate design,
coorporate culture a coorporate communication,
Je povazovana za zakladni funkci public jez spole¢né vytvareji sttechovy pojem —
relations. coorporate image.

(CD+CC+CI) x CCom = CIm.
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Kampané¢ v PR — 4 etapy: Ptinos anal}’,zy
1. Analyza situace, definovani problému PR -
odpovida na otazku Co se dg&je? B Co je zdrojem obtizi?
2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku B Kde je tu problém?

Co bychom meéli udélat a fikat? A proc? Jak a

kdy to udslame a fekneme? B Kdy se to stava problémem?

B Koho se tyka?

M Jak se ho tyka?
Vyhodnoceni kampané - odpovida na otazku S

Jak jsme to udélali? Co z toho plyne pro pfiste? - Pvr ,0 © sve ?tév? Probliémem L] bR o
piislusné vefejnosti?

( pt. Kufe — Pomozte détem)

3. Realizace kampang, komunikace.
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A , Tvorba projektu
Metody k zjiStovani potiebnych
informaci B Neformalni 1. Definice problému
W osobni kontakty prekonat negativni obraz
B Formalni W institut ombudsmana posilit stavajici kladny postoj
Jogick " B poradni sbory NNO vzbudit pozornost verejnosti
B sociologické pruzkumy ; S e
e B bezplatné telefonni 2 Stap(f)vem koglur}ﬂfmcmch )c11u
e linka informacni (jen informovat,
[ ]
aKl;)(ﬁlumkacm/PR B rozbor doglé motivaéni (spojeny bezprostiedné s zadoucim
¥/ korespondence chovanim vefejnosti)
B obsahova analyza 3. Vypracovani planu akci
sdélovacich prostredki co je tieba udélat, kdo to udéla, do kdy, jaké
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.
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= " . Priklad ,,ne/Uspésné kampané* - agentura
Kampané v soucasnosti

McCannEricson
B Videokampané ziskavaji na sile B Pamatnik Lidice (http://www.lidice-
M Radéji jednou vidét, nez stokrat poslouchat memorial.cz)
m Do konce roku 2012 ma zabirat W Interaktivni hra na vypaleni Lidic - léto 2006
videokomunikace 50 % v komunikaci firem m Byli jste informovani o bodovém hodnoceni (za zastreleni Cecha
m Do konce roku 2014 potom 90 % komunikace bylo méné bodli nez za upaleni), vybrali jste si jednu ze dvou

doplitkovych zbrani (granaty nebo plamenomet) a kdyz uz jste
zacinali hrat, objevil se napis:
B, Na co si tu hrajes? V Lidicich to nebyla hra ale realita!“

B pak nasledoval sestiih dokumentarnich zabérd z vypaleni Lidic a
konecné vyzva:

m , Navstivte mista, kde lidé prestali byt lidmi. Pamatnik
Lidice.“

Zapati prezentace 34
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Vypaleni Lidic - priklad Komunikaéni kampari

B Rozporuplné reakce:

W Rozzlobena reakce pamétniku, zastupitelstvo
rozhodlo o zastaveni kampané

mBéhem 36 hodin po medializaci navstivilo

B Zaznam guerilla kampani:
M Case Store+ Cruz Vermelha Portugal
W Zaznam benefi¢ni akce Avonu

stranky hry 26 tis.lidi z 8 zemi svéta + za 2 m Oficialni video z Avon Pochodu 2011, Praha, Ceska
mésice navétivilo pamatnik 140 tis. Lidi, coz Republika - 3 minuty
bylo vice nez cely predchozi rok B Fundraisingova kampan

B Mezinarodni cena Epica Bronze Finalist + B Doctors Without Borders - commercial

bronzovy Louskacek
M (byla na www.totalburnout.cz)

Zapati prezentace 35
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Realizace kampani — par postiehi:

B Obracet se jak na intelekt, tak na city.
Neprehanét — youtube.com - Kapka nadéje ,,Aby
déti mohly zlobit*

B Argumentace by méla byt vedena rad&ji
pozitivné nez negativné.

B P1ilis levné neni vzdy nejlevnéjsi.

B Kazda kampan by méla mit sviyj vrchol, ke
kterému se soustiedi zajem vefejnosti.

B Jakdkoliv kampai by méla mit své pokracovani,
navazujici vyvoj
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Vyhodnoceni kampang:

B Porovnavat prijaté cile a ocekavané efekty se
skute¢nosti, jiz bylo dosazeno.

B Vyhodnoceni by mélo probihat v takové
atmosféfe, ktera umozni pfatelské ale ptitom
kritické hodnoceni — nezac¢inat volanim po
odpovédnosti, ale konstatovanim stavu.

B Vhodna je pro to metoda ,klipovani® — tj.
sledovani vybraného tisku a pofizovani
vystiizku, které se vztahuji k organizaci nebo jeji
kampani.



