Propagace, marketingova
komunikace



Marketingova komunikace, propagace

e Zahrnuje prostredky, které firmy vyuzivaji k
informovani a presvédcovani svych zakazniku
o svych produktech

e Vyuziva tzv. Linkovych(TTL), nadlinkovych (ATL

= above the line) a podlinkovych aktivity(BTL =
below the line)

Integrovana marketingova komunikace

= koordinace vsech komunikacnich nastroju tak,
aby se ke spotrebiteli dostavalo jednotné sdéleni
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Zdroj: http://www.startupfreak.com/what-is-atl-btl-and-ttl-marketing/



Komunikacni mix

Kazdy nastroj komunikacniho mixu ma sva urcita specifika. Podniky
tak, musi velice peclivé zvazovat, které nastroje vyuzit, aby jejich
vhodnou koordinaci dosahly maximalniho efektu. Neustale hledaji,
ktery nastroj komunikacniho mixu vymeénit za jiny, tak aby produkt
propagoval lépe za co nejméné penéz. Pri vybérech nastroju
komunikacniho mixu tak musime zohlednit:

zakazniky, které chceme oslovit,
cile, kterych chceme komunika¢nim mixem dosahnout

sdéleni komunikace a to co chceme, rict, jak to fict a kdo by to mél
rict a nakonec vybrat jaké

komunikacni kanaly — komunikace dvou ¢i vice osob, které
komunikuji tvari v tvar, napr. telefonicky ¢i mailem tzv. osobni (i
neosobni kanaly jako jsou média, publicita a podpora prodeje,
zvolime.



Jaky komunikacni mix voli Kleenex.

Kdyz uvadéla spolecnost Kimberly-Clark
na trh svou novinku papirové ubrousky
na r0zna pouziti Kleenex Soft Pack
Tissue, 75% z jejiho celkového rozpoctu
na reklamu, bylo uréeno na televizi, 23%
na tisk a 2% na on-line reklamu.
Marketingovym cilem spolecnosti bylo
vytvorit znalost o vyrobku a povzbudit
zakazniky k jeho vyzkouSeni. Spolecnost
zjistila, ze vyuziti on-line reklamy mohou
zasahnout spotrebitele, které by mohla
televize a tisk zanedbat. Po nasledné
kontrole uspésnosti kampané spolecnost
zjistila, ze  nejucinnéjSimi  nastroji
komunikacniho mixu vedouci k vytvoreni
znalosti o znacce jsou reklama v tisku a
on-line reklama.

Zdroj: Kotler, Keller, 2007
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Nastroje komunikacniho mixu

Reklama ma sice Siroky zavér, a dokaze cilit na masy kupujicich na
nejruznéjSich mistech, vypovida i o znamosti firmy, kterd ji vyuziva,
ale takeé stoji mnoho penéz, je pomérné neosobni, Ci nepresvedciva
a neumoznuje kupujicim reagovat na sdéleni o produktu, které jim
reklama nabizi.

Podpora prodeje zahrnuje napt. slevové kupdny, riuzné soutéze a
zvyhodnéné nabidky, které pfritahuji pozornost zdkazniku, a casto
prostrednictvim cenové vyhody vedou k okamzitému nakupu
produktu, casto ale byva efekt podpory prodeje pouze kratkodoby a
nelze jimi podporit prodej produktu z dlouhodobého hlediska.
Udalosti a tzv. eventy zapojuji zakazniky primo do déje propagace,
coz byva velmi efektivni a pro zakazniky velmi zapamatovatelné, ale
na druhou stranu nabizi a prodavaji produkt spiSe nepfimo, a aby
dosahly pozadovaného efektu, museji byt velmi dobre
zorganizované|[2].



Proc je treba eventy dobre
promyslet?

Spolecnost LG svetovy predni vyrobce elektroniky, pfrisla
na trh s novym telefonem, ktery slavnostné predstavila v
New Yorku, po nékolikatydenni intenzivni kampani na
socialnich sitich. V navaznosti na reklamni kampan
zorganizovala event., kdy k propagaci telefonu v Jizni Koreji
v ramci akce nazvané "G v oblacich" vypustila v parku v
jihokorejském hlavnim meésté Soulu sto balonkl, kazdy
nesl poukaz na telefon G2 zdarma. Firma ovSsem nepocitala
s tim, jaké zbrané si lidé k lovu na telefony, které se
prodavaji v prepoctu za témer 17 tisic korun, pfinesou.
Nékteri dorazili se vzduchovkami, nozi pripevnénymi na
tyCich, nebo dlouhym bojovym kopim. Vysledkem bylo
dvacet zranénych lidi a sedm muselo byt prevezeno do
nemocnice. Spolecnost proto v lJizni Koreji zruSila dalsi
chystané akce na podporu telefonu G2.

Zdroj: byznys.ihned.cz




* Public relation jsou velmi vérohodné a dokazi
zastihnout zakazniky ve chvili, kdy by to necekali. Jsou
vhodné zejména pro typy zakazniku, kteri se reklamé
vyhybaiji.

* Osobni prodej, prinasi vyvhodu v tom, ze prodejce
ihned vidi reakci zakaznika a mUze tak propagaci lépe
zamerit na realné potreby zakaznika, navic osobni
prodej v zakaznicich casto vyvola pocit zavazku ke
koupi, zplsobeny tim, Ze mu prodejce vénoval svUj ¢as
a informoval jej. Osobnim kanalem propagace je i
direct marketing, kdy muizete zakaznikovi nabidnout
produkt pfimo ,na miru“ Je velice rychly a lze jej velmi
snadno prizpusobit.



Push a pull strategie

* Vyuzitim urcitych nastroju komunikacniho
mixu podniky vyuzivaji bud strategie push,
tzn., snazi se protlacit produkt ke spotrebiteli
skrze distribucni kanaly napfr. osobnim
prodejem obchodnimi zastupci a donutit
zakazniky k nakupu a nebo strategii pull, kdy
se firmy orientuji zejména na reklamu a
propagaci mezi spotrebiteli s tim, aby
v zakaznicich vyvolali zajem produkt nakoupit.



Komunikaénl’ Strategie ( zdroj: Kasparova, 2016)
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Jak vyuzil prilezitosti Staropramen skrze pull strategii?

* Oblibenost a spotreba piva v plechovkach rok od
roku stoupd. V Ceské republice ¢inili objemy piva
v plechovkach priblizné 6,2 % celkovych prodejl v
segmentu baleného piva v obchodech. Trh
plechovkového piva zaznamenal v poslednich
letech velmi dynamicky rast. V roce 2007 se v
plechovkach prodalo o 16 % vice piva, nez v roce
predchozim. Toho wvyuzila i spoleCnost
Staropramen, ktera v roce 2008 zavedla prodej
piva Stella Artois v plechovce. Lezak Stella Artois
byl do té doby dostupny v obchodech pouze
v lahvové verzi. Cilova skupina prémiového lezaku
Stella Artois zije velmi aktivnim Zivotem. Novym
balenim chtéla spoleCnost vyjit vstrfic, svym
spotrebiteldm, aby si mohli Stellu Artois
vychutnat i pri outdoorovych aktivitach,
spoleCnost Staropramen, ktera pivo Stella Artois
vyrabi tak reagovala na trend a zvysujici se
oblibenost piva.

e Zdroj: www.marketingovenoviny.cz




 Konecnou strategii je treba vzdy peclive zvazit s ohledem na zivotni
stadium produktu, ktery propagujeme a typ trhu[4], ktery
propagaci oslovime. Pokud podnik propaguje novinku potrebuje
zakazniky informovat, Ze vubec existuje, novy typ Skody Fabia, bude
tedy napr. propagovan reklamou v televizi, pripadné néjakymi
udalostmi, na kterych bude vuz predveden. V dalSich fazich
zivotniho cyklu bude podnik radéji volit osobni prodej, podporu
prodeje popr. direct marketing, ktery v zakaznikovi vyvola touhu po
vyzkouseni nového vozu napr. primo v autohausu. Ve stadiu zralosti
prichazi opét na radu reklama, akce, udalosti a osobni prodej, které
maji za ukol propagovat produkt, a povzbudit zakazniky k nakupu
produktu. Ve stadiu upadku bude propagace zamérena na podporu
prodeje, protoze ostatni nastroje komunikacniho mixu ztraceji
smysl, z hlediska vysokych nakladd.

komunikacni strategie v pfipadé odliSnych druhti trhi vyrobce osobnich a nakladnich automobila.

B2C B2B
Public relation Public relation
Osobni prodej Reklama
Podpora prodeje Podpora prodeje
Reklama | | | | Osobni prodej

Zdroj: Kotler, 2007 upraveno



Reklama

* Reklama — soucast komunikacniho mixu, neosobni forma placené
propagace myslenek, zbozi a sluzeb identifikovaného podniku, ktera
muze mit podobu informativni, presvédcovaci nebo upominaci.

* Pro podniky nabizejici sluzby, zbozi a prip. i myslenky predstavuje
reklama jako soucast komunikacniho mixu jednu z nejdulezitéjsich
forem zpUlsobu komunikace se zakazniky. Casto stoji propagace
podniku prostrednictvim reklam nemalé financni prostredky a tak je
tfeba vénovat reklamé patricnou pozornost.

« Uspésnost reklamy ovlivnéna:
— cilovym trhem, kterému je reklama urcena a

— A zjisténim motivu zdkaznikd ke koupi, zakladni otdzkou, kterou si
marketéri kladou pfri vyuziti reklamy je, kdo kupuje a pro€ kupuje dany
produkt.



K odpovédi na uvedené otazky pomaha podnikim
tzv.5M reklamy tedy mission, money, message, media,
measure.

Mission -poslani zahrnuje prodejni cile reklamy, tedy
ceho ma byt prostrednictvim reklamy dosazeno napr.
zvysenim prodeje daného produktu pred Vanoci.

Money kolik prostredkd ma byt na reklamu urceno.

Message — na co ma byt reklamou upozornéno, co ma
reklama zakaznikovi sdélit.

Media — jaka média bude treba k propagaci pouzit.

Measure — jak vyvhodnotime, zda byla Ci nebyla reklama
uspeésna vzhledem ke stanovenému cili.



Jak muze Spatny zpusob sdéleni spolecnosti uskodit?

Jihokorejska automobilka Hyundai
Motor nezvladla propagaci vlastniho
vozu. Ve své reklamni kampani, ktera
béZzela v Evropé a Spojenych statech
v roce 2013 se chtéla se pochlubit
modelem vozu Hyundai s nulovymi
emisemi oxidu uhli¢itého. Samotné
sdéleni, ale komunikovala tak
nestastné, Ze musela reklamu
stahnout. Motiv muze, jemuz se ve
spotu nepodari spachat sebevrazdu
vyfukovymi plyny, nezabral, ale
pobouril. Kvali kritice verejnosti
stahla automobilka reklamni spot, ve
kterém se muZz neuspésné snazi

spachat sebevrazdu pomoci
vyfukovych plyn a verejnosti se
omluvila.

Zdroj: http://ekonomika.idnes.cz/



FUNKCE REKLAMY

* Informativni napr. pokud spolecnost Apple Inc. uvadi na trh
novy iPhone, musi dat svym zakaznika védét, Zze novy
iPhone vUbec existuje.

* Presvedcovaci tehdy kdy uz se produkt na trhu dostatecne
dlouho prodava a ma tak své konkurenty napt. jiné ,chytré”
telefony, ma zakaznika presvedcit o tom, ze zrovna iPhone
jim prinese vyssi uzitek nez ostatni ,chytré” telefony. Pokud
presvedcovaci reklama srovnava produkt s jinym produkte
je oznacovana jako komparativni.

* Upominaci, ktera by mohla spolecnost Apple vyuzit ve
chvili, kdy iPhone dosahne stadia zralosti. Cilem této
reklamy je, pripomenout zakaznikovi, ze produkt existuje a
jaké jsou jeho vyhody tak aby nezapomnél, ze spolecnost
Apple iPhone stale nabizi.



Jaké funkce reklamy vyuziva Skoda
Auto, a.s.?

Skoda Auto, a.s. vyuZiva ve svych reklamnich
kampanich vsech tfi funkci reklamy. Pfi uvedeni
na trh modelu Skoda Rapld vyuzila informativni
funkce reklamy , kdy v ramci televizni reklamy
bézely 30 sekundové spoty, jejichz hlavnim
hrdinou byl otec rodiny, ktery s pomoci Rapida
pfipravuje oslavu narozenin své dcery a zvladne i
vypadek elektrického proudu. Pfesvédcovaci
reklamu vyuZila Skoda ve chvili, kdy déti , . S
v reklamé zhodnotily vybavu akénich modeld. ' el 5 SKODA Rapid
Vysledkem byly tfi spoty, ve kterych se povedené : ; — skl prava se it rychle
détské rozhovory toci kolem vymozenosti - T '
Skodovek. Upominaci reklama pak probéhla ve
chvili, kdy Skoda ve svych spotech ,Vérnost se
vypIaC| dVOJsmysInou slovni hrickou ,vyménte
starou za novou“ na novy vérnostni program
automobilky Skoda. Misto nabizené ldkavé
aIternatlvy, jde ale o vyménu starich voz( Skoda
za nové s vérnostni vyhodou a prodlouzenou
zarukou.

e Zdroj: www.tvspoty.cz




Reklamni prostredky

 Zejména : televize, radio, internet, noviny,
casopisy, direct mail, outdoorova reklama,
telefon, letaky a brozury[1]. Kazdy z téchto
reklamnich prostredkd ma své vyhody a omezeni.
Vyhody se tykaji zejména moznosti komunikace
s danym segmentem, omezeni jsou zejména
v oblasti nakladu. Napr. televizni reklama zasahne
pomeérneé sSiroké publikum, ale je natolik draha, ze
jeji vyuziti, museji podniky velmi dobre zvazovat.
Naopak letaky jsou pomeérné nenakladnou
formou reklamy, ale oslovi pouze uzkou skupinu

lidi.



Ktery reklamni prostredek je nejoblibenéjsi?

Popularitu reklamnich prostredk
doklada nasledujici tabulka, ktera
zachycuje vydaje na reklamu v
Ceskych médiich béhem  mésicu
leden a unor roku 2012. Celkova
Cisla za cely rok 2012 preklacCuji
hranici 70 mld. KC Trend ve v
cetnosti vyuzivani reklamnich
prostredkl je  ovSem  stejny.
Reklamnim prostredkem, za které
jsou podniky ochotny vynalozit
nejvyssi objem investic je televizni
reklama, naopak popularita radia je
pomerneé nizka.

e Zdroj: www.mediaguru.cz

Televize

Tisk

Outdoor
Radio

Vydaje v mil.

3395
2175
584
377
109
98



Konecna volba reklamniho prostredku je ovlivhéna celou radou
faktor(:

medialni navyky oslovovaného segmentu. Oslovit seniory
prostrednictvi internetové reklamy by se zrejmé minulo ucinkem,
naopak u mladych lidi je vyuziti internetu zcela namiste.

charakteristické vlastnosti produktu, luxusni velmi drahé panské
hodinky dostupné pouze ve vybranych obchodech nebude vhodné
propagovat skrze radio Ci letakovou kampan.

charakteristika sdéleni. Pokud bude podnik propagovat napt.
vyhody a technicka zlepseni nového GPS lokatoru, bude patrné
vhodnéjsi vyuzit napr. k propagaci direct mail, ktery si bude zakaznik
moci v klidu precist.

naklady. Jedno vysilani reklamy v televizi mize stat to co napf. tisic
reklamnich sdéleni v novinach.

Uc&inek reklamy se navic v &ase snizuje, proto podniky hledaji nové
neotrelé formy reklamnich prostredkd, kterymi se snazi zdkaznika
presvedcit o kvalitach svych produktu.



V Ve

Jak zmerit uspesnost reklamy?

EFFIE je zkratka slova Effectiveness (efektivnost) a oznacuje soutéz
o nejefektivnéjsi reklamu. V dvoukolovém rozhodovani porota
posuzuje meritelné, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu
k zadanym cildm a hodnoti Géinnost kampani v poméru
k vynalozenym prostfedkim. SoutéZ spatfila svétlo svéta v roce
1968. Poprvé ji zorganizovala Americka Marketingova Asociace se
sidlem v New Yorku (AMA N.Y.). O tfinact let pozdéji, v roce 1981 ji
do Evropy zavedla Némecka Asociace Reklamnich Agentur (GWA).
V soucasné dobe se oceneni EFFIE udeluje na péti kontinentech ve
vice nez 30 zemich. V Ceské republice byla EFFIE poprvé uspofadana
v roce 1997, kdy ARA (Asociace reklamnich agentur — dnes AKA)
ziskala licenci od AMA N.Y. Prvni eské Effie se Gcastnilo 13 agentur,
které prihlasily 23 kampani.

Zdroj: www.eefie.cz



Ktera reklamni kampan byla v roce 2013 nejuspésnéjsi?

UZ déle nez pllstoleti je kulatd oplatka Fidorka
oblibenou cokoladovou pochoutkou. Kulaté
oplatky zabalené v jemném alobalu mlsaji radi
déti i dospéli. 95 % vsech Cechl a Slovaki
jedlo Fidorku alespon jednou v Zivoté. V roce
2011 pfrisla spole¢nost vyrabéjici Fidorku
s reklamni kampani znamou sloganem
Vykutalena rostarna“. Jednim z cil( reklamni a
kampané bylo zastavit trend poklesu prodeje,
ktery spole¢nost v predchozich letech
zaznamenala a zvysit prodej o 9 %. Diky
nasazeni  televizni  reklamy  doplnéné
soutézemi, a rdznymi eventy se podafilo
spole€nosti zvratit klesajici trend a dokonce
zaznamenala v dobé hospodarské recese
ohromny narlQst prodeje, vétsi nez kdy
predtim, a prekrocila ambicidzni cil o tretinu
na celkovych 12 %. Dalsim dlkazem
uspésnosti byla skutecnost, Ze Fidorka ziskala
ocenéni za nejlepsi celosvétové znovuuvedeni
produktu na trh za rok 2012 od Mondelez
Marketing Excellence Awards.

Zdroj :www.effie.cz



Ostatni formy reklamy

S reklamou se tak setkame napr. ve filmu, kdy hlavni
hrdina pije napr. Coca-Colu prostrednictvim tzv.
product placementu[2], jinou formou reklamy je
reklama v miste, kde nakupujeme tzv. point of
purchase, kdy se jedna o reklamu primo na
nakupnim voziku €i mezi regaly. DalSim neotrelym
zpusobem reklamy je reklama mimo domov tzv.
out-of-home reklama, kdy podniky umistuiji
reklamu na netradicnich venkovnich mistech jako
jsou napf. sportovni stadiony, kina, verejna WC atd.



Product placement - Jaké hodinky nosi agent 007?

V roce 2002 byl do kin uveden film
s nazvem Die another day, kde hlavni
postavu ztvarnil herec Pierce Brosnan .
Jednalo so o dvacaty film ze série filmU o
agentu 007, Jamesi Bondovi.. Oblibenosti
filmd s nesmrtelnym agentem vyuzila
frada spoleCnosti a prostrednictvim
product placementu tak propagovali své
produkty. James Bond tak jezdi ve
sportovnim automobilu znacky Austin
Martin, nosi luxusni panské hodinky
Omega, plati Visa kartou a popiji
Findlandia vodku. Tvurci filmu prodavali
prava na product placement v hodnoté
vice nez 100 milionu dolard, kritici tak
film Zertovné prejmenovali na Buy
another day.

Zdroj: wikipedi.org, Kotler, Keller ,2007




MODEL AIDCA

Za uspésnou reklamou stoji kromeé vhodné zvoleného reklamniho
prostredku i to co zakaznikovi sdélujeme a jak mu to sdélujeme. Zda
oslovuje spravnou osobu ve spravnou chvili a se spravnou nabidkou
muzeme zjistit prostrednictvim zodpovézeni otazek v ramci modelu
AIDCA. Metoda AIDCA je akronym slozeny z pocatecnich pismen

Attention tzn. vzbudit pozornost, Tyka se to opravdu osoby, kterou
chceme oslovit?

Interest tzn. vzbudit zajem. Je tento zakaznik vhodny k osloveni? Co
by mél zakaznik veédét?

Desire tzn. vzbudit touhu. Opravdu to zakaznik potrebuje? Bude se
mu to libit?

Conviction tzn. presvedcit. Jak presvedcim zakaznika, ze nedéla
chybu?

Action tzn. vzbudit pozadovanou reakci, Co je tfeba udélat? Je to
snadné?



ZAKONNA REGULACE REKLAMY

K presvédceni zdkaznik( ke koupi produktt prostrednictvim reklamy
podniky vyuZivaji riznych metod, se kterymi se zakazniky ne vidy
ztotoznuji. Reklama se tak stala nastrojem manipulace,
prostrednictvim, které je zakaznik casto ke koupi presvedcen ne
zcela legdlnim zpUsobem tzv. nekalou obchodni praktikou[3]. Navic
je treba také regulovat propagaci nebezpecnych produktl, jako jsou
zbrané a strelivo a dale propagaci, ktera je urcena urcité skupiné
napl. détem, které reklamé bezmezné véri. Proto reklama dnes
podléha zakonné regulaci, ktera upravuje podobu reklamniho
sdéleni. Omezeni a regulace se tykaji jednak nekalych obchodnich
praktik, ale také reklamy na tabakové vyrobky, alkohol, na |écivé
pripravky, na potraviny a na kojeneckou vyzivu atd. kromé zakonné
regulace upravuje konecnou podobu reklamy i Rada pro reklamu,
ktera dohlizi na dodrzovani etického kodexu reklamy.



Jak je regulovana reklama na alkohol?

* V roce 2007 v ramci televizni reklamni
kampané probéhla reklama na bylinny likér
Berentzen fernet Premium, jehoZz hlavnim
aktérem byl herec Sagvan Tofi, jeden
z hlavnich protagonistl filmu ,Kamardd do

desté”. Reklama ukazovala psychicky
zdeptaného muze Sagvana Tofiho, ktery mifi
destivou ulici do baru, kde si objednava KAMARAD DO DESTE!

zminény likér. Po jeho poziti, odchazi v o
poznani lepsi naladé a cely reklamni spot je
podporen tvrzenim: , Berentzen Fernet
Primium — kamarad do desté”. Tato reklama
byla jesté téhoz roku zakazana, protoze
alkohol je v reklamé zobrazen jako
prostredek na reSeni probléma.
Reklama, tim, Ze nabdadala spotrebitele
k alkoholismu, porusila zakon a byla
oznacena za neetickou.

*  Zdroj: www.idnes.cz

https://www.youtube.com/watch?v=x7HGbvN
zm9E



Typy spotrebitelti a podpora prodeje ( zdroj:

Kasparova 2016)

* Podpora prodeje zahrnuje spotrebitelské akce, obchodni a firemni akce a
motivaci prodejni sily — obchodni zastupce

Typ spotrebitele

Chténé vysledky

Nastroje PP

Loajalni (Loyal
customers)

Spotrebitelé, kt. produkt
kupuji stale n. velmi ¢asto

Posileni chovani,
zvyseni spotreby,
zmeéna naéasovani
nakupu

= Vérnostni programy
= Bonusy, darky, prémie

Zakaznici konkurence
Spotrebitelé, kt. kupuji
konkurenéni produkt stale
n. velmi éasto

Poruseni vérnosti,
prechod na firemni
produkt

m Vzorky (srovnani s
konkurenci)
= Soutéze (upoutani
pozornosti)

Brand Switchers

Spotrebitelé, kt. nakupuiji
rizné znacky v dané
kategorii

Presvéd it je, aby
vice kupovali zna¢ku
firmy

= Promoéni akce, kt.
shizuje cenu — kupoény,
vétsi baleni za stejnou
cenu, bonusové bali¢cky

Price Buyers
Spotrebitelé, kt. nakupuiji

nw w s

Presvéd it je, aby
kupovali znac¢ku
firmy

= Kupoény, vétsi baleni za
stejnou cenu, nabidka
vysSi pridané hodnoty




PR

Public relation — zahrnuji komunikaci zamérenou
interné na zameéstnance spolecnosti nebo externé na
spotrebitele, jiné firmy vladu a média.

* jsou velmivérohodné a dokazi zastihnout zakazniky ve

chvili, kdy by to necekali. Jsou vhodné zejména pro
typy zakazniku, ktefi se reklamé vyhybaji.

Zahrnuji napfr:

zpracovani tiskovych zprav publicita produktu
verejné zalezitosti

lobbovani

vztahy k investorum

sponzorstvi



Osobni komunikace — direct mkt,
osobni prodej

Direct marketing — vyuziva primych kanalu k
osloveni zakazniku a k doruceni zbozi i sluzeb bez
pouziti mkt prostredniku a zahrnuje:

Osobni prodej
Specializované stanky
On-line marketing
Teleshopping
Zasilkovy prodej
Katalogovy prodej
Telemarketing



Transakcni versus vztahovy mkt

(zdroj: Kasparova, 2016)

Transakcni marketing Vztahovy marketing

Udéla se obchod a zmizi se Zustava se pobliz zakaznika
Protlacuje se cena Podporuje se hodnota
Kratkodobé mysleni a jednani Dlouhodobé mysleni a jednani

Budovani podnikani na obchodnich | Budovani podnikani na vztazich
pripadech

Ziskavaji se novi zakaznici Snaha o udrzeni stavajicich
zakaznik

Poprodejni sluzby jsou chapany Poprodejni sluzby jsou chapany

jako naklady jako investice do vztahu

Zaméreni na vyrobek/sluzby Zaméreni na prani a o¢ekavani

zakaznika




