Marketing

Komunikacni mix



Osnova prednasky

* Integrovany komunikacni mix
« Stanoveni rozpoctu
* Nastroje komunikacniho mixu
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Komuhnikacni mix

Reklama
(advertising)

Podpora prodeje
(sales promation)

Prace s verejnosti
(public relations)

Osobni prodej
(personal selling)

Pfimy marketing
(direct rarketing)

Mix = vyuzivani jednotlivych nastroju v ur€itém pomeéru
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O
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Nadlinkoveé aktivity (Above the Line, ATL)
massmedia (televizi, radio, internet, tisk, kino,
outdoor)

Podlinkové aktivity (Below the Line, BTL)
(primy marketing, reklama v miste prodeje (POS),
sales promotion, sampling, sponzoring, veletrhy,
event marketing,...)

Linkove aktivity (Through the line, TTL)
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Strategie push (tlaku)

vyzaduje vyuziti prodejcu a
propagaci smerem k

obchodnikum, aby protlacila

produkt distribucnimi kanaly.

Vyrobce propaguje produkt
velkoobchodnikim, ty jej
propaguji maloobchodum a
maloobchodnici propaguji

spotrebitelim.

Strategie pull (tahu)

velké vydaje na reklamu a
propagaci spotrebitelum pro

vytvoreni spotrebitelske poptavky.

Spotrebitelé zadaji produkt po
maloobchodech, maloobchody jej
zadaji ve velkoobchodech a

velkoobchody potom od vyrobce
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Integrovana marketingova komunikace

Komplex vsech forem marketingové komunikace
Strategicky kontext

Homogenni komunikace

Potencialni zakaznik muze byt zasazen ruznymi nastroji,
které nesou stejné sdeleni

=> Zvysuje se pravdepodobnost zasahu a dosahnuti
vetSiho (synergického) efektu komunikace.

Old Spice kampan 4
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https://www.business2community.com/integrated-marketing/imc-campaign-month-man-man-smell-like-01213762

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zameérena na akvizici, prodej Zamérena na udrzovani trvalych vztah(
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Prijemce prebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Ué&inek na zékladé opakovani Uéinek na zékladé konkrétnich informaci
Ofenziva Defenziva

Obtizny prodej Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Dlvéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postojll Spokojenost

Moderni, primocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni



Rozpoctovani

,Vim, Ze polovina mych
vydaju na reklamu vyjde
nazmar, ale nevim, ktera
polovina to je. Utratil jsem
za reklamu 2 mil. dolard,
Dle: a nevim, jestli to nemélo

> finanéni moznosti podniku byt dvakrdt vice, nebo

treba jen polovina.”

» procento z prodejniho obratu J. Wanamaker

> srovnani s konkurenci
> cilu a ukolu (+predchozi zkuSenosti)

i

SUPER BOWL
——

Nejdrazsi reklamy v historii (2021)
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https://www.opploans.com/oppu/articles/here-are-the-10-most-expensive-commercials-ever-made/

Stanoveni reklamniho rozpoctu
dle moznosti firmy

rozpocet je stanoven v takove vysi, kterou si firma dle nazoru
managementu muze dovolit,

zvlaste v malych firmach (odectou od trzeb naklady a z rozdilu Cast
pridéli na reklamu),

ignoruje ucinnost vlivu reklamy na obrat,

reklamni naklady jsou zarfazeny mezi zbytné vydaje, a to i v situacich,
kdy je reklama kritickym faktorem firemniho uspéchu,

vede k nejistému roCnimu rozpoctu, ktery neumoznuje dlouhodobou
praci s trhem,

muZze znamenat vySSi reklamni vydaje, nez je treba
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Stanoveni reklamniho rozpoctu
procentem z obratu

ze stavajicich nebo planovaneho obratu, Ci z jednotkové prodejni
ceny

management vidi primou vazbu mezi komunikacni podporou,
prodejni cenou a ziskem na jednotku

obrat se pak jevi managementu jako divod podpory, ne jako jeji
vysledek

stava se, ze neumozni investici v pripadech, kdy obrat klesa

a znacku je treba podporit

neposkytuje zadny zaklad k vybéru urcitého procenta z trzeb kromeé
predchozi firemni praxe nebo kopirovani konkurence.
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Stanoveni rozpoctu
dle konkurence
monitoruji konkurencni reklamu nebo sleduji publikované

odhady reklamnich vydaju v urcitém odvétvi a stanovuiji
svuj rozpocCet na zakladé téchto prumérnych reklamnich

vydajd.

"kolektivhi moudrost” v odvétvi?
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O
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Faktory ovlivnujici rozpocet

— NeocCekavané prilezitosti a hrozby
— Hospodarska recese

— Velikost trhu

— Trzni potencial

— Cil z hlediska trzniho podilu

— Rezervy

_ Uspory z rozsahu

— QOrganizacni aspekty

— Planované pauzy

— Krizova situace
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Zprava o investicich do reklamy (2020)

Celkova velikost marketingového trhu v Cesku

rok investice v miliardach K¢ mezirotni zména
2020 119,7 0,6 %
2021* 120,2 0,4 %

Top 10 zadavateld podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru v roce 2020

poradi zadavatel utrata mezirocné
1 Lidl Ceska republika 1,97 31 %

2 Kaufland Ceska republika 1,90 15 %

3 Albert Ceskd republika 1,60 113 %

4 Alza.cz 1,60 -11 %

5 Sazka 1,47 8 %

6 Procter & Gamble International Operations 1,44 22 %

7 Henkel CR 1,42 34 %

8 Jaromir Soukup Shop 1,35 50 %

9 Ferrero Ceska 1,28 10 %

10 Billa 1,25 21 %


https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2021/03/zprava-o-reklame-2020.pdf

Reklama



Reklama v case

JOHN GOODWIN,
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Reklama

Jeden z nejstarSich, nejviditelnéjSich nastrojii marketingového
komunikac¢niho mixu.
Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozporu.

Placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi a
sluzeb konkrétnim investorem.

Placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci
a jednotlivei, kteri jsou urcitym zptisobem indentifikovatelni
v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo
presvédCovat osoby, patrici do specificke ¢asti verejnosti,
prostirednictvim rliznych médii.
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Druhy reklamy

Vysilatel/
m\yrobce

mSkupina vyrobcl
mObchodnik
mDruzstvo

mNO, vlada — napad,
mysSlenky

mPoliticke strany

Sdéleni

mInformativni — pouze informuje
m Transformacni — méni postoj
mInstitucionalni, viadni kampan

mSelektivni nebo obecné pouzitelné = podpora
konkrétni znacky

m Tematické nebo zamérené na druh, kategorii
produktu

Prijemce
mZakaznik

mMezipodnikove
prostredi

Média

mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mTisk (nadlinkova reklama)
mNakupni mista (podlinkova reklama)
mPrfima (podlinkova reklama)
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Typologie reklamy

e Médium

* Dle obsahu, co prodava — vyrobkova; institucionalni

* Hard sell x soft sell
* Cilova skupina

e Z4nr

* Geograficky rozsah

Reklama dle zaméreni

na produkt

Znacku-image

ideova

/‘\
vyrobek sluZba politicka socialni
I
vy?mbkpué na socialni
media aktivity

pomahajici
socialni
Zdatnost




Typologie reklamy

Dle ulohy v zivotnim cyklu produktu:

a) reklama zavadéci (informativni)

b) reklama presvédcovaci - stadium rustu

c) reklama pripominaci — faze zralosti vyrobku

Srovnavaci reklama

Napr. Kampari VISA se sloganem: "American Express vdm nabizi
novou kreditni kartu, ale vy ji nemusite prijmout, jako to déld sedm
milionG obchodniki.” ... American Express vrdtil utok na inzerdty
sdélujicimi, Ze AmEx karty nabizeji uZitek, ktery bézné VISA karty
nemaji, a tim je okamZitd vyména ztracenych karet a vyssi uvérové
ramce.
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Jaka by mela byt reklama,
aby dosahla nadprumérné znamosti a
zapamatovatelnosti?

m =
X
-
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Rada pro reklamu

* Etika v reklameé?
* Kodex reklamy

https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rp

r.ohp

Cilem Kodexu je
napomahat tomu, aby
reklama byla
predevsim pravdiva,
slusna a Cestna

* Pf. Hornbach - Hipster

6

Kauzy fesené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu v roce 2020 wym a sluzbami a st povazuj raklarpu za

24 (04-02) Extra velka vybava

Stazovatel: fyzické osoby

Zadavatel:

Médium: Billboard

Nalez: Pozitivny

Ustanovenia

kodexu: €l. 11 ods. 1 pism. €) vo vzfahu k &l. 11 ods. 3

Rada pre reklamu, Sustekova 51, 851 04 Bratislava

Arbitrazny nalez
ArbitraZna komisia Rady pre reklamu (dalej len .Komisia®) ako organ Rady pre
reklamu (dalej len ,Rada”) prisludny podfa &lanku 5, druhej hlavy |. asti Euckého
kodexu reklamnej praxe (dalej len ,Kodex”) podla él. IV
poriadku ArbitraZnej komisie Rady pre reklamu (dalej len ,Poriadok”) vydava v
sulade s &l. V ods. 1 a 2 Poriadku tento

néalez:

Billboard: ,Extra velka vybava®
zadévatela: QALT s.r.o.

je v rozpore

s ustanoveniami &l. 11 ods. 1 pism. e) vo vztahu k &l. 11 ods. 3 Etického kédexu
reklamnej praxe.

Rada v mesiaci marec a april troch ickych osdb, okres
Kosice voéi vizudlu billboardu zadavatela QALT s.ro. Prva staZnost poukazuje na
to, Ze reklama zobrazuje polonahé Zenské poprsie v kontexte headlinu v zneni “
Fvtra valk4 vybava — Bonus extra 1700€", ¢o nepriamo evokuje, Ze zadavatel

rsie ,vybavou®, & ,extra bonusom” Zeny. Predmetny vizual nemé slvis s

a
Zenskeé telo a

poprsia

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 3 nepravdivy stereotyp o Zenskom tele. Reklama podfa staZovatela

Kauzy pro rok 2020

jame, uraza zenu a jej dostojnost. Druhy staZovatel vyjadril nazor, Ze v
spolognosti si maju byt muZi a Zeny rovni vo v3etkych oblastiach
3j pracovného Zivota. StaZovatel ma za to, Ze v danom pripade reklama
zenu ako sexualny objekt, reklama ma podfa staZovatela diskriminaény
a podporuje sexudlnu objektifikiciu Zien. Tretia staZnost namieta, Ze
dekoltu s autom je voti Zenam uréZajlce.

éz druh 1]
soukroma Kaufland Ceska
osoba republika v.0.s. n S.Kz N
soukroma Palima U zeleného Hanacka
osoba stromuas. vodka w7 g
soukroma Procter & Gamble N v ochrana N
osoba Czech Republic sro. asVin spolfebitele
soukroma Kaufland Ceska 5 7
osoba republika v.0.s. letaky S.Kz ostatni
soukroma ochrana
e ‘GOLDIM spl. sr.0. MyKeto v spotfebitele N
SETTETE strach, nasili,
e Economia, a.s. aktualne.cz internet vulgarismus, N
rasismus
soukroma obal Zeny v reklamé, q
el Zenit, spol. s ro Solvina Tty o ostatni
oG Jan Becher -
e Karlovarska Jameson tramvaj alkohol N
Becherovka, a s.
soukroma T-mobile Czech v ochrana N
osoba Republic as. spotfebitele
soukroma UNILEVER CR, spl. s Axe Leather & v TS N
osoba ro. Cookies
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https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

Jaka reklama ne?

»Klamav4, v rozporu s dobrymi mravy, poskozovat zdravi, ohroZovat
bezpecnost osob a majetku, ohrozovat zivotni prostred,,....

HN Hospodarské noviny
Nahota v reklamé musi souviset s nabizenym zbozi

nebo ...
Nahota v reklamé musi souviset s nabizenym zbozim nebo sluzbou, fekl soud.
Sophie Dahl, Opium, YSL, reklama, nahota, naha. Yves Saint ...

pied 3 dny

,...Soud rozhodl, Ze reklama, kterd vyuZiva nahé Zeny jen proto, aby upoutala pozornost
ke zcela nesouvisejicimu zboZi, stavi Zenu do pozice sexudlniho objektu. Tim se dopousti
diskriminace na zdkladé pohlavi, snizuje lidskou distojnost a je v rozporu s dobrymi
mravy....”
“..reklama neodrdzi jen socidlni realitu, ale md schopnost ji utvaret, I
formovat. Proto je dileZité, aby nereprezentovala spolecensky .

nezadouci jevy....”
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CON



Why we have the youngect
cuctomere in the businece

o oft
e prosd 1o o' e e thiek yows o h

Ty troay, Mo wham & acmr Vbt B o b vmsrl
i den hee k. h: 4 7Up o the ik n equal prin.por
ing the 7.Up gunily into the milk. 1¢s 8 wholesome combination - and
it sk, Make -Up yoar fomly ek Vow ve i, il sou”

T e s s 01 T3 el e o - B R ASTS /%ﬁ/ﬂjﬂéﬂf////é.ﬁmﬂqo

—

VYMENTE STAROU ZA NOVC

ZISKEITE VYHODNOU SLEVU NA NAKUP
NOVE TISKARNY HP LASERIET!

—————

LT p—
3 1P 0

@ b vy 2l
P T—)
oy

~




Cesi a reklama 2020

REKLAMA W MISTE PRODEIE
televizni obrazovky v misté prodeje
propagatni rozhlas v obchodech

nabidky vrobki na propagatnich...

upoutavky v regakech ana pultech prodejen
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje
NADLINKOWVA REKLAMA,

Nova

Frima

ostatni TV

Easopisy

&r

razhlas

noviny

JINA REKLAMA

internet

sociahni sité- YouTube

sociani sité- Facebook

letaky v postovnich schrankach

filmy aserialy (zvyraznéné pouivani
sociaini sité- Instagram

sociaini sité- Twitter

pisemné pozvanky do spotf ebitekkych...

VENKOVINI REKLAM A
v historickych centrech mést
plakaty, billboardy

na dopravnich prostiedcich (zvenku...

v dopravnich prostiedcih (uvniti tramvae)

PRESYCEN{ REKLAMOU
(data v %, n=1000)
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* Nejvice lidi obtézuje
reklama v ramci
vysilani komercnich
televiznich stanic

* Na YouTube se lidé
citi presyceni v 54 %
pfipadli a na
Facebooku v 48 %
pripadd.
Presycenost
reklamou na
socidlnich sitich

kontinualné stoupa.

* nejvitangjsi jsou
vnimany reklamy v
misté prodeje.
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NAKUP na ziklad& reklamy
(data v %, n=1000)
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Zdroj: Ceskd marketingova spole¢nost
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AIDA

model popisujici proces fungovani optimalni reklamy
(E.Lewis, 1872-1948)

A = attention — reklama pritahne pozornost divaka, upouta ho.

| = interest — reklama vyvolava zajem o produkt, zakaznik chce o
produktu védét vice.

D = desire — reklama zakaznika presveédCuje o jeho vyhodach
produktu, zakaznik citi touhu produkt vlastnit.

A = action — reklama zakaznika priméje k akci, tj. k objednavce Ci
primemu nakupu.

m =
O
o=
el o



ADAM (attention — interest — desire — memory)
zduraznuje dulezitost zapamatovani, jez je pro
nektere obory podnikani vyznamnéjsi (umoznuje
napr. opakovane nakupy)

DIPADA (definition — identification — proof —
acceptance — desire — action)
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Prostredky reklamy

Jazyk (jazyk ciloveé skupiny, charakter
informaci, argumenty)

Jazyk je padnéjsi

zbran nez-li mec.
Prostiedi Selioict
Barvy Smyslové pdsobeni

Asociace (napr. Dobra voda, Sameta)

Rozkvetla louka i haj, .ol
v Qantu je cenovy raj. .+ iizdnich kol Vas



Psychologicky vliv reklamy

?naha.o vyvolani nasledujicich pocitd =
pocit vlastni zranitelnost g

* pocit ohrozeni

e pocit strachu

* pocit bezmoci

anipulace?

beni na mysleni a
spéch

Reklama jakom
Manipulace = snaha o puso
chovani druhe osoby ¢i vice osob ve pro
prosazeni osobnich cilu a prani manipulatora



Nemyslis zaplatis

Natoceno bylo celkem 10 klipu, které divak mohl zhlédnout na
Internetu, v televizi, ale treba take v kiné, kde byly soucasti reklamnich
bloku pred spusténim filmu. Videa byla rozdélena do tfi kategorii podle
toho, co bylo pricinou nehod na zaklade dlouhodobych statistik.

Prvni skupina souvisela s pozitim alkoholu a navykovych latek pred
Jjizdou a béhem ni (nazvy Svatba a Diskotéka). Druha skupina
poukazovala na stres a agresivitu za volantem (Ego, Hecovani,
Manager, Predjizdeni). Treti skupina se vénovala zadrznym systéemim
ve vozidle (Divadlo, Blazinec, Embryo, Déti).

APLAT
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