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2 slozky komunikace

W digitalni - tj. vse, co vyjadrujeme verbalne,
slovy, to, cemu rozumime jen tehdy, kdyz
zname jazyk, kterym se hovori;

B analogova - tj. vse, co doprovazi slova, vse
neverbalni, to cemu rozumime, i kdyz jazyk,
kterym se hovori, neovladame.

MInformace 7 %
M|ntonace 38 %
mRec téla 55 %

Lrak
sluch
himat
=t = il
lehut)

MVVS, podzim 2016



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

2 zakladni cile komunikace

B poskytnout druhym lidem (pouze) informace

B (Castéji doplnéno snahou) presvedcit je, aby
zmenili nazor, postoj, chovani, vnimani
urcitého subjektu, svuj stereotyp.

zamer, cil efekt, ucinek

MVVS, podzim 2016
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Efektivni
ucinna komunikace =

B = oboustranna

P AT,

y {_r 2
Al o = sdélenL Sy
zdroj }J]NH H’ e
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Komunikace v marketingu 5’5(@
B zakladni pilir W slozka
marketingoveho marketingoveho mixu

mixu, ktery
organizaci umoznuje
rychle, srozumitelnée
a ucelne

B nastroj ¢i vychodisko
M Public Relations

: , B Reklamy
komunikovat se svym .
B Fundraisingu

okolim, ., .
A o B a dalsich slozek
B Um Ji Pomaha, . komunikacniho mixu
dosahovat jejich cilu.

MVVS, podzim 2016
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Komunikachi mix

H PR s y
B Reklama
B Podpora prodeje j

B Osobni prode;j
B Sponzorstvi
B Lobbing

B SpoleCne prezentace organizaci
B Pfimy marketing

B Internetova komunikace

MVVS, podzim 2016
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Informacni sumy v marketingové komunikaci

Rozpor mezi ocekavanim klienta a vnimanim poskytovatele sluzby

Nazory jinych Osobni potieby ZkuSenosti

»(_ Ocekavana sluzba
R o
oZpor RS ::
I'RT) o Vnimani poskytnuté sluzby
Poskytnuti sluzb
- skyt y
Specifikace sluzb
| R? pe y
Vnimani tohoto o¢ekavani poskytovatelem

MVVS, podzim 2016
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Informacni sum - obecne

Sum
Cidesilatel Takdavinl Dekddavianl m
Pegalill Farrmia 'l.l'illl'l.tl'l'l.

| | munkat kang

ﬂn’- uh

VY SILAJICI PRIJEMCE

KODER DEKODER

MVVS, podzim 2016
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V komunikaci ve VS se projevuje
fenomén nezkuseného zakaznika

B zakaznik se vetsinou vice spoleha na to, co se
0 organizaci hovori,

B pri posuzovani kvality se spoleha na personal,
ceny a prevazne fyzické znaky organizace,
resp. jejich sluzeb,

B pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovateli sluzby vérny.

B tj. vybira si tu organizaci, které ,, duvéruje“.

MVVS, podzim 2016
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PUBLIC RELATIONS

74 NS

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S VEREJNOSTI

tj.
davat o sobé vedet, preventivné zmirnovat
mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret
pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duvéeru ,,cilovych skupin®
tj. budovat
DUVERYHODNOST

MVVS, podzim 20

Public Relations
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Marketingovy
mix

& )
Produkt ) ™Sa
"4 Distribuce
Cena
Propagace
(komunikaéni mix)
Reklama Pfimy marketing Osobni prodej

v
Podpora prodeje

Public relations

&

Media relations

>  |Investor relations

Employee relations —

. ’ . Government relations
Community relations v A

Public affairs L .
Minority relations
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Definice PR:

»,PR je cilevéedoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni a udrzeni
vzajemného porozumeéni mezi organizaci

a jeji verejnosti.“
(Britsky institut pro PR)

MVVS, podzim 2016



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

2 roviny PR

B institucionalni - Cinnost smeérujici k ziskani
dobreho jména na verejnosti, pochopeni
partnera pro nasi vlastni cinnosti apod.

B individualni - jak se chovat jako

reprezentant organizace I’ l

MVVS, podzim 2016
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Hlavni cile PR

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

W ziskat priznive klima pro fundraisingove
kampané

B rozsirit a ziskat Ucast dobrovolniku

B propagovat svuj program a sluzby, aby se
dostaly k téem, kdo je potrebuji

B stat se duvéryhodnou organizaci

MVVS, podzim 2016
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Duvéryhodnost

B pFedstavuje podstatnou cast obrazu, ktery si

jini lidé, popr. verejnost vytvari o cele
organizaci.

B jde vlastné jinymi slovy o IMAGE
M je dana tim, jak lidé organizaci vnimaji, za
jakou ji povazuji.
M rozpor skutecnost x zdani, klepy, pomluvy,
famy. e

MVVS, podzim 2016
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Pojmy dulezité ve svéteé PR
B Verejnost

B skupiny, s nimiz potfebuje

B Verejné mineni

organizace komunikovat, B minéni, které miize byt
protoze s nimi potiebuje byt vysloveno na verejnosti, aniz
v dobrych vztazich, mit jejich by doslo k sankcim vuci
podporu, ziskavat jejich mluvéimu ze strany
penize, starat se o n¢, skupiny/vefejnosti, v niz se
informovat je, atd. toto minéni projevuje

M cilova skupina v PR B nemusi byt je jedno

] Publ1c1ta B ma sveé vlastnosti

FraxEs_E G o i 3 == L= = = e -~ — ] e TR M e B M
= et = W ] L = — = =n N B i s awn L e T L
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Cilevedomé budovani
image se opira o:
W zasady slusného

chovani Kroky v procesu ucinné,
B efektivni a Gdinnou O oboystranne
komunikaci s okolim CIIEEES o
. B uypoutat pozornost  clend
W Napr: cilové skupiny,
B Masarykovy debaty ® dodat jim informace, které
B https://www.youtube. mohou vést Kk uspokojeni
com/watch?v=aTiR7W1 jejich zajmu,
AWnc B motivovat je k Ucasti na

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

| ‘. "‘ ’ resent,

, podzim 2016
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Faktory efektivni komunikace

B pripravenost verejnosti prijmout sdeleni, (napr. v dobée

NIV

rozsireni famy),
B cCas a kontext sdéleni,

B aktivni Ucast prijemce na komunikaci, (napr. spolecné
zazitky, dojmy, zkusenosti)

B obsah a struktura sdeleni, (napadity, sokujici, nécim
odlisny),

B presvedcivy styl,

B rychlost a uplnost komunikace, (napr.
komunikovat i v pripadeé aféry,
nic nezamlcovat).

MVVS, podzim 2016
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4 principy presvédcovani

B identifikace - kdyz se sdéleni tyka zajmu prijemce,
jeho tuzeb, nadéji, obav, atd.,

B aktivizace - kdyz je sdeleni doprovazeno vyzvou k
akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal postupovat
pri reseni probléemu,

B daveéry - pokud sdéleni sdéluje duveryhodna osoba (a
to bez ohledu na to, jak si tuto duvéru ziskala),

B srozumitelnosti - pokud sdéleni krome slov doprovazi
také symboly Ci stereotypy.

MVVS, podzim 2016
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re/y

Systém PR se odviji od toho, zda:

B organizace teprve vznika, nebo chce noveé zavest
systematickou praci s verejnosti, kterd se uz bude
zaméfovat na  jednotlive, vymezené cilove
skupiny/verejnosti,

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

B nastrojem muze byt komunikacni/pr audit

MVVS, podzim 2016
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KOMUNIKACNI/PR — AUDIT

B definovat zaymy, role, poslani neziskoveé organizace
a od ni odvozenych verejnosti,

B urCit cilové skupiny, jejich zaymy, potieby,
o¢ekavani,

B vytvorit seznam cilu vuci témto skupinam,

B zvolit nejvhodné;si prostredky PR,

B odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a jeho
dalSich prvku.

MVVS, podzim 2016
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Priklad: PR/Komunikacni audit
B Vymezeni verejnosti

| MIoravwvskoslezsky | | FLT w INoWEIIT | | IS stsky Girad | | Trirad price |
o

e Ficdm w INoweErmn Fidins

Ficdns

Obcancs; e FPravnicke osoby Invesboii. Tuariste
skuapimnss sc sidlem v obci sSpeonEoii, danci

B Cilu vuci nim

B Toho, co ocekavaji oni ode mée

B Jaké prostredky komunikace/PR pouzivam
® Jsou vyhovujici

B Co mohu zlepsit?

MVVS, podzim 2016
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Pojmy PR - Coorporate identity — CI
firemni identita

souhrnné zosobnéni organizace odvozene z jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, zpusobu jejiho
fizeni, chovani k partnerum. Lze s1 j1 predstavit
jako souhrnnou 1deu, jiz podléha komplex “zivota
organizace”.

MVVS, podzim 2016
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Pojmy PR - Coorporate design — CD
vizualni zpusob prezentace organizace na verejnosti, presnéji
feCeni toho, co jsme nazvali coorporate identity.
Vizualni prezentace by méla dodrzet dve zasady —
B postihnout coorporate indentity
B dodrZet vizualni jednotu.

Graficky manual -vychodiskem pro vSechny prostiedky
vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejmeéna logo, rastr (pro
jednotnou upravu tiskovin), pismo a typografii, barvu, ale
napft. 1 vzhled kancelare, firemni uniforma atd.

MVVS, podzim 2016
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Pojmy PR - Coorporate culture - CC

Zpusob, jakym organizace jedna se svou vnitini 1 vnéjSi
verejnosti.

B Do oblasti vnitini coorporate culture patti napt. zpusob,
jakym organizace vytvari prostor pro seberealizaci svych
zaméstnancu, pro jejich dalsi vzdélavani, jaké dava
perspektivy jejich pracovni kariéte atd.

B V ramci svych vztahu s vnéjSi verejnosti komercni firmy
casto spolupracuji napt. s obCanskymi organizacemi.
Zduraznuji tak mj. hodnotovy

zebricek sveé organizace I '
a uroven jeji CC PR
=> corporate social responsibility

MVVS, podzim 2016
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Pojmy PR - Coorporate communication
— CCom

Dlouhodoba komunikacni strategie organizace
smérem dovnitf 1 vné organizace.

Je povaiovéna 5 Emerging PR Trends for 2012 & Beyond

za zakladni funkci " Story-

telling

public relations.

Proactive ADAPT-
ability

Quantification

monitoring

Visual

= d &
Communi- L * 4
cations

MVVS, podzim 2016
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Pojmy PR - Coorporate image — CIm

B vzijemn¢ vztahy mezi vySe uvedenymi Cinnostmi.

B Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim
zakladé se buduji formy dalSi: coorporate design,
coorporate culture a coorporate communication, jez
spoleCné vytvareji sttechovy pojem — coorporate
1mage.

r:_n.':r1r1| 1) TIL.N NEWS CUSTOMERS

ADVERTLSE
CAMPALS

(CD+CC+CI) x CCom = CIm. e PUBLIC s

IMNTERMET

RELATloNs

EXPOSURE
TARGET

THBUSTRY PR corpc IRATE
OPIMIGH EOMMUNITY 1"” ”‘"T ‘

MVVS, podzim 2016
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Kampané v PR — 4 etapy:

1. Analyza situace, definovani problému PR -
odpovida na otazku Co se dé&je?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku
Co bychom m¢li udélat a fikat? A proc¢? Jak a kdy
to udélame a rekneme?

3. Realizace kampané¢, komunikace.

Vyhodnoceni kampan¢ —

* odpovida na otazku Jak jsme to

POMOZTE

MVVS, podzim 2016 D E I E M

udélali? Co z toho plyne pro priste?
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Pfinos analyzy

B Co je zdrojem obtizi?

B Kde je tu problem?

B Kdy se to stava problémem?
B Koho se tyka?

B Jak se ho tyka?

B ProC se stava problémem nasi organizace a
prislusné verejnosti?

MVVS, podzim 2016
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Metody k zjiSt'ovani potrebnych
informaci B Neformalni
B osobni kontakty

B Formalni M institut ombudsmana
B sociologické prizkumy B poradni sbory NNO
nazoru vefejnosti B bezplatna telefonni linka
B Komunikaéni/PR audity W rozbor dosle
korespondence

B obsahova analyza
sdélovacich prostredku

MVVS, podzim 2016
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Tvorba projektu

1. Definice problemu
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost vefejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cilt
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostiedné s zadoucim
chovanim verejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je tfeba udélat, kdo to udéla, do kdy, jake
budou naklady, kdo na tom bude

spolypracovat.
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Kampané v soucasnosti

B Videokampaneé ziskavaji na sile
B Radéji jednou vidét, nez stokrat poslouchat

B Do konce roku 2012 mely zabirat
videokomunikace 50 % v komunikaci firem

M od konce roku 2014 potom 90 % komunikace

B 7Zasady
B Jednoduché jasné sdéleni
BZaujmout, odlisit se

MVVS, podzim 2016
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Komunikacni kampan

B Zaznam guerilla kampani:
M Cholera for Sale in New York
® Fuck the Poor?

B Fundraisingova kampan
B Doctors Without Borders

MVVS, podzim 2016


https://www.youtube.com/watch?v=TtOQda0aKIc
https://www.youtube.com/watch?v=eBuC_0-d-9Y
https://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw
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Realizace kampani — par postrehu:

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

B Argumentace by méla byt vedena rad€ji pozitivne
nez negativng.

M P1iliS levné neni vzdy nejlevnéjsi.

B Kazda kampan by méla mit sviij vrchol, ke kterému
se soustredi zajem verejnosti.

B Jakakoliv kampan by méla mit sveé pokraCovani,
navazujici vyvoj

MVVS, podzim 2016
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Vyhodnoceni kampang: 2

s

B Porovnavat prijate cile a oCekavane
efekty se skuteCnosti, jiz bylo dosazeno.

B Vyhodnoceni by mé€lo probihat v takoveé atmosfére,
ktera umozni pratelske ale pritom kriticke
hodnoceni — nezacinat volanim po odpovédnosti,
ale konstatovanim stavu.

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

MVVS, podzim 2016
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Reklama

B Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozporu.

B Placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozZi a sluzeb konkretnim investorem

B nastroj marketingove komunikace k informovani a
presveédCovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje

MVVS, podzim
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Priklady:

B Produkt —Kofola Prasatko

B Google vyhledavac: Zeitgeist google
B SluZzba — Brnénsky lunapark - Divadlo ke kaveé 2014
B Napad/Myslenka — Nemyslis, zaplatis

B Slap her childrens reactions

B Smoking Kid

MVVS, podzim 2016


https://www.youtube.com/watch?v=Fz1WjfGnASw
https://www.youtube.com/watch?v=Lv-sY_z8MNs
https://www.youtube.com/watch?v=Lv-sY_z8MNs
https://www.youtube.com/watch?v=Lv-sY_z8MNs
https://www.youtube.com/watch?v=CPf6t_lCYUY
https://www.youtube.com/watch?v=otgH6sFECoM
https://www.youtube.com/watch?v=b2OcKQ_mbiQ
https://www.youtube.com/watch?v=b2OcKQ_mbiQ
https://www.youtube.com/watch?v=b2OcKQ_mbiQ
https://www.youtube.com/watch?v=b2OcKQ_mbiQ
https://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkw0
https://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkw0
https://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkw0
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Druhy reklamy

- lze rozliSovat na zakladée Ctyr kriterii:

B Vysilatel, resp. subjekt sdéleni
B Prijemce
B Sdéleni
B Média

MVVS, podzim 2016
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Druhy reklamy

Vysilatel Sdeleni
m\/yrobce minformativni — pouze informuje
mSkupina vyrobcu m [ransformacni — méni postoj
mObchodnik m|nstitucionalni, vladni kampan
mDruzstvo mSelektivni nebo obecné pouZzitelné = podpora
aNO, vlada — napad, konkrétni znacky
myslenky m [ematické nebo zameéreneé na druh, kategorii
mPolitické strany produktu
Prijemce Media
mZakaznik mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mMezipodnikoveé mTisk (nadlinkova reklama)
prostredi mNakupni mista (podlinkova reklama)

e o ﬁgfg’mé (podlinkova reklama)
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Psychologie reklamy

B Sleduje pusobeni a dopady:
B Hudby
B Barev

B Strachu — Greenpeace Have a brake
B Erotiky — Propaganda Coca Light

B Humoru — World’s Toughes Job
B Sociokulturnich faktortt — Would you stop if...

B Zam¢éiuje se na tvorbu ucinné reklamy

MVVS, podzim 2016


https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
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Stadia tvorby reklamni kampané
Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie

Posouzeni alternativ
Realizace

s=en e SO e

Hodnoceni kampané

MVVS, podzim 2016
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B Cilové skupiny KOMU ?
M Cile PROC ?
B Strategie sdéleni CO ?

MVVS, podzim 2016
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Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cilovou skupinu ,,starsi zakaznik*:

B Nikdy nepouzivat v kom. kampani oznaCeni
,,Zakaznik-senior*

B Predavat pozitivni sdé€leni
B Nezkracovat pribéhy, resp. informace

B Pouzivat mezigeneracni postoj

B Snizovat riziko spojené s nakupem

B Vénovat pozornost fyzickym dusledkiim Vys31h0
veku

MVVS, podzim 2016



DDDDDDDDDDDDD

5 Z MASARYKOVA UNIVERZITA

: EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

(]
(]

Priklad 2:
cilova skupina ,,dét1 a mladez*

B Co d¢lat:

B Sdélit zasadni historku y - &
B Co nedélat:

B Pouzivat dlouh¢ dialogy

B Byt blahosklonny,
podcenovat, predstirat

B Uplatnovat vzory starSich
B Bavit a prekvapovat

B Pamatovat na maminku a

tatinka
B Chybovat v provedeni

B Pouzivat slozita sdéleni

MVVS, podzim 2016
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3. Kreativni strategie

B Kreativni idea JAK?
B RealizaCni strategie

Pted ptipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje Zadouci positioning, cile,
cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci,
piredchozi kampang, trh, produkt, historii firmy, Zadouci média a
koneCné strategii sdéleni.

YOUTUBE

THE CHAMPION ADDRESS ON INTERNET!

MVVS, podzim 2016
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4. Medialni strategie

B Ktera media KDE?
B Casové obdobi KDY?
B Frekvence JAK CASTO?
.
i zazrak
po eklamu

MVVS, podzim 2016
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5. Medialni planovani

B Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot’
naklady na nakup Casu a mista pro reklamu tvori
priblizné 80-90 % reklamniho rozpoctu.

B Jeho smyslem je vytvoreni vhodného medidlniho
planu.

ﬂnna Euvnn Hehﬂhuun

uel}muhchud vinem :
Praha Hybernska ulice ?u

lteflepdl druby oin medicindindch o hofioki
oddm p. 8. hdenihim ph zablzopdnl Wadeen

|||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
---------------------------------------------------------------------
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Medialni plan

B [ze ho definovat jako dokument urCujici, jaka
média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jake by
méla prinest vysledky.

B Zahrnuje prubéhové diagramy, nazvy konkrétnich
casopisu, odhad dosahu a frekvence a také rozpocet.

B Pro jeho sestaveni je nutne zobrazit komunikacni
prostredi.

MVVS, podzim 2016
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Faze procesu medialniho planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

A 4

Popis cilového publika
v

Stanoveni medialnich cild

A 4

Vybéer medialniho mixu

A 4

Nakup médii

MVVS, podzim 2016
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6. Medialni cile

B Frekvence — kolikrat bude piijemce v cilové skuping vystaven
reklamé v ur¢itém ¢asovém obdobi

B Dosah (zésah) a vaha — pocet lidi, ktefi byli vystaveni plisobeni
reklamy béhem urcitého obdobi. Dulezité je vSak je vice to, kolik lidi z
cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

B Kontinuita — trvale piisobici, pulsujici & nepravidelny
harmonogram

O] POkI'yﬁ — potencial verejnosti, jez by mohla byt vystavena pusobeni
urcit¢ho média.

] Néklady — naklady na zasaZenti tisice osob.

MVVS, podzim 2016
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Rozhodovaci kritéria pro medialni mix:

B Schopnost zacileni
B Schopnost zasahnout rozsahl¢ publikum
B Vysledky

B Efektivnost ve vztahu k nakladum
B Kreativita

B Ostatni

MVVS, podzim 2016
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mmmmmmm EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA grermersmrmmmsrrrismrmepees

dellelous, refreshing beverage,

Mo fou u.L

. . oca-( Tl
Vybér medialniho mixu: C/‘ Sl

Advertigine matter from any branch frre.
TEIN COCA=COLA CO.,
Atlanta. Chicago. Dallas. Philadelphia. Los Angeles.

] NOViIly — v kratkém cCase zasahne hodn¢ lidi
] Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina
B Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala selektivnost

B Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image a
znacky, nakladné

B Kino — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

B Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role radia
jako zvukove kulisy

B Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sdélent,
omezeny rozsah

MVVS, podzim 2016
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Pri tvorbeé realizacni strategie
VyChéZime - DO VLAKU roiar

CFSTOVNI PREZUVKY

H S5M

B Poslani (mission) - jaké jsou cile reklamy

B Penize (money) - kolik financ¢nich prostredku je mozné
investovat

B Sdéleni (message) - jaké sdéleni by méla byt odeslana

B Média (media) - jaka média by méla byt pouzita

B Méritko (measurement) - podle jakych kritérii budou
hodnoceny vysledky

B Ovlivnéno podle toho zda chceme informovat,
presvedcovat, pripominat Ci utvrzovat

MVVS, podzim 2016
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Rozhodovani o rozpoctu

B V pripade informativnich reklam a propagace
myslenek - prevazneé jiz soucast zadosti
projektu - penize od poskytovatele

B V pripadé propagace sluzeb a zbozi -
komercni pristup k tvorbé rozpoctu

=% REKLAMU

ZADARMO!
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Rozpocet na reklamu

® Olivnen:
B Stadium zivotniho cyklu produktu
B Podil na trhu
B Konkurence a sum
B Frekvence reklamy
B Nahraditelnost produktu

[FEa e Y
masnsmi b aralen o sreiikean

MERKUR" a, METROPOL"
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