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Organizace

Katedra podnikového hospodarstvi

° Vyuéujici: Ing. Renata Cuhlové, Ph.D, BA (HOﬂS) Renata.Cuhlova@econ.muni.cz
Ing. Bc. Michal [v)urinl'k, Ph.D Michal.Durinik@econ.muni.cz
* Prednasky: St 14:00 — 15:40

Cviceni: Pa 10:00 - 11:40



Pozadavky

Interaktivni osnova v IS




Komunikacni plan

Co to je?

Potrebuji znat vizi a misi podniku?

Jaky je vztah mezi marketingovym a komunikacnim planem?
Jaky je rozdil mezi marketingovym a komunikacnim cilem?
Mohu v komunikacnim pldnu ménit produkt, cenu, distribuci?

Jaka je struktura komunikacniho planu?



Postup tvorby komunikacniho planu I.

5M model = 5 rozhodnuti

* Mission Jake jsou cile?

* Money Kolik mizeme utratit?

* Message Co chceme rict? Komu to chceme rict?

* Media Jaka media/kom. kanaly mame/chceme?
« Measurement Jak vysledek vyhodnotime?

poslani s penize s sdéleni s meédia s méritko

{mission) [mgne-,r] (message) (media) (measurement)
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e Konkrétni

e Méritelny

* Dosazitelny
* Realisticky

* Terminovany

https://www.youtube.com/watch?
v=0Gbigpd3nwo 17:05



https://www.youtube.com/watch?v=OGbiqpd3nwo

Postup tvorby komunikacniho planu Il.

Postup tvorby komunikacni kampané dle Kotlera a Kellera:

|dentifikace cilového publika
SMART stanoveni cilu

Navrh komunikace

Volba komunikacnich kanal{
Stanoveni rozpoctu
Rozhodnuti o medialnim mixu
Méreni vysledk

Rizeni integrované marketingové komunikace - jasnd a efektivni moZnost
komunikace znacky pres nékolik riiznych komunikacnich kanald
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Postup tvorby komunikacniho planu Ill.

Pelsmackertv postup tvorby komunikacniho planu

KDO? COo? JAK A KDE?
PROC? Reklamni strategie Kreativni strategie Medialni strategie
Marketingové strategie eCilové skupiny e Kreativni idea o Iftera média
Cile ¢ Realizacni strategie e Casové obdobi
eStrategie sdéleni ¢ Frekvence

KOLIK?
Posouzeni alternativ, —> Realizace kampané —>
rozpoctu

JAK EFEKTIVNE?

Hodnoceni kampané




The SOSTAC" Planning System

HOW DO WE MONITOR
PERFORMANCE?

Optimising through:

5 S's, KPI's and web analytics
User experience review
Conversion rate optimisation
Frequency of reporting

Process of reporting and
actions

WHERE ARE WE NOW?
Marketplace SWOT:

5 S's performance and other
KPI's (& trend)

Customer insight (who, why,
how?)

Market Trends
Competitor analysis

Internal capabilities and
resources

WHERE DO WE WANT
TO BE?

5 S's objectives:

Sell - customer acquisition
and retention targets

Serve - customer
satisfaction targets

Sizzle- wow factor (added
value)

Speak - engaging
customers

Save - quantified efficiency
gains

THE DETAILS OF
TACTICS

Who does what and when:

Responsibilities and
structures

Processes and systems
Internal resources and skills

External agencies

HOW EXACTLY DO WE
GET THERE?

Marketing mix:

8P's

Incl. Communications Mix
Content Plan

Contact Plan

HOW DO WE GET
THERE?

STOP & SIT:

Segments

Target markets
Objectives
Positioning (OVP)

&

Sequence (Trust, Try, Buy...)
Integration (CRM & D/Base)
Targeting and segmentation

Postup tvorby mar

Ketingového,

orip. komunikacnit

+ Executive Summary
+ Obsah

Taktika: Jak

1.
2.
3.
4.
5.
6.

Situacni analyza: Kde se pravé nachazime?
Cile: Kde bychom se chtéli nachazet?
Strategie: Jak se tam dostaneme?

se tam konkrétné dostaneme?

Implementace: Kdo co kdy bude délat?
Kontrola: Jak pozname, Ze se tam dostaneme?



Postup tvorby komunikacniho planu

e CviCebnice do predmetu Marketing
e Str. 91-97
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Vza

Situacni ana

* Provadime vzdy za néjakym ucelem

* Konkrétni oblasti analyzy jsou dany VO/H vazicimi se k ucelu

Marketingovy vyzkum spadd do situacni analyzy (ma samostatné cile, VO/H)

* Vysledky analyzy umoznuji formulaci cile, prip. jeho pozmeénéni Ci zhodnoceni
dle pravidla SMART

* Vysledky by meély prinést néco noveho, tj. co zadavatel nevi

* Na vysledcich analyzy stoji cely plan



Cile / Strategie

W 33’“ e

THINK L'Cd'f‘ii Koncept See-Think-Do-Care — pro

Lidé, ktefi e u Vs pochopeni zakaznického cyklu

chtéji b
ey nakoupili

Plati pravidlo SMART

Modely hierarchie ucinku

Napr. AIDA, model Lavidge a Steinera

premysleji
o koupi. . min.

nakoupit, dvakrat.

Tip: prevedeni cile na problém, VO/H



Strategie

* Kreativni = nosna myslenka kampang, ktera podporuje komunikacni cil

 Komunikacni = zduvodnéna volba nastroju propagace nejlépe podporujicich
stanovenou kreativni myslenku a umoznuijici ji dale rozvijet

* Medialni = zduvodnéna volba nasazeni masmédii podporujici kreativni
myslenku



Kreativni strategie

* Obsahuje hlavni sdeleni kampane, ton komunikace a pozadovanou reakci
cilové skupiny — viz modely hierarchickych ucinku, See-Think-Do-Care model

* VVychazi z vysledkl analyzy prostredi — blize viz Kreativni brief
* Metody pro generovani myslenek

Znaky automatické vypnuti

Benefity vypne spotrebic, kdyz zapomenu

Potrfeby a prani bezpecCnost, Setri penize

Pokud byste o znacce/firmé méli fict jednu véc ......

Brainstorming, Brainwriting, AsociaCni rada



