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N VSEM
* Co je marketing?

* Co je komunikace?

* Co je marketingova
komunikace?
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VSEM

Marketing

*Proces, diky némuz firmy vytvareji hodnotu pro zakazniky a
buduji s nimi vztahy tak, aby od nich zpét ziskali protihodnotu.

(Kotler, 2007)

* 4P: 4C: 4E:
Product Cust. Value Experience |
Price Cust. Cost Exchange M‘N
Place Convenience Everyplace t '
Promotion Communication Evangelism *

marketingovy mix |

e Zalozen na uspokojovani
lidskych potreb a prani
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EXPERIENCE EVERYPLACE
Objevte a zmapujte FAGCINICERIOEAEER
celou zakaznickou  JeYAalS(=Na[O\!
cestu. (Hersey’s) NECIEERLCIELY

EXCHANGE EVANGELISM
OIol=131 =N aloTe [aTe] (URY:T M Najdéte vasen a emoce ve

ne pouze jejich cenu. V?SI zn:’;\cce. InspvlrUJte sve
zakazniky a zameéstnance.

(Branson, Jobs)

Jaka je hodnota
zakaznika?
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EveryPlace "~V

TODAY

——

1. Newspapers 20.Blogs

2. Magazines 21.0nline video ads

3. Billboards 22 Viral videos E G HT‘ ES
4, Cable TV 23.5ocial Networks

5. Broadcast TV 24.RSS Feeds 1. Newspapers

6. Radio 25.Widgets S ‘ XT ‘ ES il Magazines

7. CD Player 26.Instant Messenger .

8. Personal computer 27.Podcasts : A 3. Billboards

9. Satellite TV 28.Console Video Games 1, Newspapers W 14 4. Cable TV

10.Cell Phone 29.PC Video Games 2 Broadcast TV ¥ o Hrﬂ-’;dcastw
11.DVD players 30.MMORP games 3, Magaines 6. Rao

12 Satellite Radio 31.Mobile Games 4. Broadcast radio | 7. Cassette Tapes
13.MP3 players 32.Text Messaging 5 Eight Track ;8. Walkman
14.Tivo/DVR 33.Mobile Search ' = 9. VCR

15.5lingbox 34.Mobile Ads - 10.Personal Computer
16.Websites 35.Mobile Video 11.PG Video Games
17.Banners 36.Mobile Apps 12.Console Video Games
18.Email 37.Iphone Apps

19.5earch Engine 38.Digital Outdoor

Patou Nuytemans (2010), 21st Century Marketing

www.vsem.cz
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Patou Nuytemans (2010), 21st Century Marketing
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EveryPlace “V5&
facebook

If it were a
country, Facebook
would be the 3rd largest
in the world.

1. China
2. India
3. Facebook
4. USA

Patou Nuytemans (2010), 21st Century Marketing

www.vsem.cz
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Marketing

Vyrobni koncept (kvalita, cena)

erOb (OVV kon (kvalita, dokonalost) fUtUFG Value OHEma@e
., Sqiffering 7
Prod ejni kon .(majitel, sklad, reklama) IOOK'nngfference: {aric
: , aellia 3o Al
Marketingovy koncept mag

— Spotrebitelsky orientovany % T dlfferent

4 -4 H f g another 0 e 0SSIDIE
— Ciloveé orientovany (cile firmy) :

defmmon member 3 c]assroom

mportant(u C“O'Ceessentml

— Integrovany (spojeni)
— Spolecensky orientovany
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Komunikace N

* Predani urciteho sdeleni ci informaci od zdroje
k prijemci
e KOMUNIKACNI PROCES = = >

OBJEKT




° \Y4 Y 4 V§EM
Komunikacni proces

*SUBJEKT: prijatelnost, atraktivnost,
objektivnost, duvéryhodnost

« ZAKODOVANI: pfenos informaci, které
jsou obsahem sdéleni
(pozornost, akce, existence)

* PRENOS: spravné zvolit kom. kanal

» DEKODOVANI: zasazeni smysla prijemce,

pochopeni, porozumeéni
* OBJEKT: prijemce (zakaznik, uzivatel, OL)
« SUM: deformuje sdéleni

« ZPETNA VAZBA: reakce (nakup, dotaz..)




Komunikacni kanaly, prostredky & média’ o

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
Kanaly rizené . S 2 Kandly nerizené

firmou: )  ~{firmou:

EEEE— e F e

- Osobni |- Osobni
(prodejce + kupuijici) (word of mouth)

- Neosobni - Neosobni
(vyuziti média) (sdélovaci

prostredky)

-
-

* Prostredky a formy komunikacniho procesu:
a) individualni pusobeni: osobni rozhovor, telefonat, dopis...

b) skupinové pusobeni: prezentace, konference, média (tisk, TV...)



Psychologie a marketingova
komunikace NVSEM B

Role zdroje:
= pFitaiIivost (osobnosti)
- dUvéryhodnost

(napf. Auto — motorevue)

- autorita sily

(Iékar - pacient)
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Presvedciva komunikace

-modifikace mentalni stranky, tj. motivaci, znalosti,
predstavy, postoje atd.

-medialni zahlceni (clutter) > 2> 2 2> 2>
IHTUPOUTAT POZORNOST, UPOUTAT POZORNOST!!!

Impuls

A R L L E L E L ENLLEJN.,

PROBLEM HLEDANI INFORMACI Vnitini /

Vnéjsi

ALTERNATIVY VYBER ALTERNATIVY [‘

+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
e

|
. . _ KA, &
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Model AIDA

VYSOKA SKOLA



VSEM
= Model ATR & DAGMAR
o -

Povédomi = awareness = trial 2 reinforcement
- alternativou k tradicnim ,,silnym
teoriim komunikace” (jako DAGMAR)

Posileni (Ehrenburg model)

___ JDAGMAR

Slost . . :
= Defining Advertisement Goals for

Uvedomelost Measured Advertising Results
- bere do uvahy vice komunikacnich

cilu: potreba dané kategorie, povédomi o
Presvedcem znacce, znalost znacky, postoj ke znacce,
zameér koupit znacku, pomoc nakupu,
nakup, spokojenost, loajalita ke znacce

Testovani

Pochopem

Akce

o0 A



EMOCE

+ &+

= vhitrni vzruseni

- vhimany pozitivne, nebo
negativne

dokazou vyvolat
impulsivni nevéedomé
jednani

EMOCE - Sance na
neplanovany nakup

Herink O. (2010), Rady a tipy z vyzkumii

VSEM

RALPH LAUREN

ROMANCE

+
+
+




Zpracovani rekl. nos

1) Rozhodnuti ANO x NE (3-5s)
2) Zbézné prohlédnuti (10 — 45s)
3) Podrobné prohlédnuti (30 — Xs)

- Vzbudime zajem -2 casy rostou

Primérné casy na nosic:
Katalog/Prospekt — 5s na stranku
A4 letak — 10s

Direct mail — 40s
Celostrankova inzerce — 1,5s

Herink O. (2010), Rady a tipy z vyzkumii



Cile a
strategie
marketingoveé

komunikace




Cile marketingové
komunikace

SVSEM §

+
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Komunikaéni mix -'VEM

OSOBNi FORMY KOMUNIKACE:
osobni prodej

NEOSOBNI FORMY KOMUNIKACE:
reklama, podpora prodeje, primy

marketing, PR, sponzoring
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Optimalizace komunikaéniho mixu VSEM

[ ]
Faktory Duraz na Duraz na I
osobni prodej reklamu

Charakter Pocet kupujicich: Omezeny pocet Velké mnozstvi
trhu

Geograficka Koncentrovany Rozptyleny

koncentrace:

Druh zékaznika: Organizace Konecny spotiebitel
Charakter Komplexnost: Komplexni, na miru Standardni
produktu Servisni naro¢nost:  [Znacna Minimalni

Druh zbozi: Prumyslové Spotiebni

Kompletizace Obvykla Neobvykla

subdodavateli:
Stadium Zavadeéni a pocatecni Pozdni ristova stadia. zralost a
Zivotniho rustova stadia pocatek poklesu
cyklu
Cena Vysoka jednotkova cena | Nizka jednotkova cena

CEEE EE R L E R R R K BN N N,



Zivotni cyklus vyrobku

Stadia
Zivotniho
cyklu

Komunikac-
ni cile

Komunikag-
ni aktivity

<

-,

VSEM

I/p"‘
Riist R
ZLralost
Zavedeni
Pokles
Informovat Piesvédcovat Piipominat
?- ' 1
* Publicita v e Osobni prodej Piipominkova * Male castky
odborneém casopise me=i¢lankim reklama vénovane
* Reklama » Reklama s cilem Podpora prodeje pflpﬂlﬂ?]kﬂ&-‘é
* Telefonaty odlisit vlastnosti napf. kupony a 1"91‘113“13 a
obchodniku produktu/znaéky od slevy podpore
mezi¢lankum konkurenénich Katalogovy prodeje
* Podpora prodeje znacek zasilkovy prodej
napi. formou vzorkll | e Direkt mail Databazovy
¢ Reklama s moZnosti | e Telemarketing marketing
\_| pifime odpovédi e Omezeny osobni

prode;

L ol | L =\ | [ N M L L v L I L
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Integrovana marketingova I-l

i < n
komunikace VSEM -
Koordinace, integrace komunikacnich ndstroju,

kanald, zdroja v ramci firmy do uceleného

programu, jenz maximalizuje dopad na

W spotrebitele za minimalnich naklada.
i - A (Clow, Baack. 2008

N oerd, A& w, Baack. )

' ”i"\;" | - Cilenost

. > Uspornost a Géinnost
‘ —>Jasny positioning

r~
M | - Interaktivita

- SEGMENTACE (dosazitelnost, méritelnost,

odlisSnost, dostatecna velikost)
B . Y Y




Vyber komunikacni

strategie
-
meziclanek

Strategie PULL (protahnout)
- prodavajici stimuluje poptavku
spotrebitele (reklama, podpora prodeje)

Strategie PUSH (protlacit)

- komunikace s jednotlivymi cleny
distribucniho kanalu (osobni prodej,
podpora prodeje) AR

K O L A EKONOMIE A MANAGEMENTWU



Rozpoéet komunikaéni strategie a ggg

efektivnost VSEM =

ROZPOCET:

1) Podle firemnich moznosti
2) Procento z obratu / prodeje
3) Pevna castka na jednotku

| 4) Sledovani konkurence
5) Metoda UKOL-CIL

MERITELNOST, KVANTIFIKOVATELNOST

.3

Marketing si na sebe musi alespon
vydelat!!
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ky komunikace
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KOMUNIKACNI MIX:

- Reklama

- Druhy reklamy
- Média
- Hodnoceni efektivnosti

Podpora prodeje

Primy marketing
Public Relations
Osobni prodej
Sponzoring
Veletrhy a vystavy

WWW.VSem.CZ




REKLAMA




NVSEM

REKLAMA - NADLINKA

b _‘.vu. ol

2\ -

: th MAN MAN
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Y 4 Y 4 Y 4 ~ +
Proces planovani reklamy  “VSEM 4

B USEONLY Smeiicion
gewer WHATYOD =m0
il 1) Je——

SN DDENVERWATER (o f T

Strategicka
rozhodnuti

Cile, Segmentace, Targeting..

Takticka
realizace

Rozpocet, Kontrola, Testing...

Méreni
efektivnosti

Porealizac¢ni test

Hodnoceni
reklamy

VYSOK EKONOMIE A MANAGEMENTU



Druhy reklamy  ©VSEMT

*Podle prvotniho cile sdéleni:

LR R

+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
e



Média veem =

Elektronicka vs. Klasicka

* TELEVIZE
Siroky dosah, masové pokryti,
opakovatelnost
VS.
docasnost, vysoké naklady, limitovany
obsah sdéleni

* ROZHLAS
velka Sire zasahu, nizke naklady,
rychlost pripravy, selekce
VS.
docasnost, limitovany obsah, dosah

H-.-l-. - -







Uéinnost médii VSEM
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

RATING: Frekvence:
kolikrat byla kazda osoba

z cilové skupiny vystavena
reklamnimu
sdéleni

Net Reach:

pocet osob v populaci
nebo cilové skuping,
kteri vdaném
casovém intervalu procento cilové skupiny

sledovali konkrétni zasahnuté béhem
meédium kampané alespori jednou.

o | g
;
-

No one grows Ketchup like Heinz.
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Loajalita VSEM

- typicka spise pro kategorii produktu, nez-li pro celou
znacku

- vySSi u znacek s vyssim trznim podilem
ve své kategorii

- rostouci v dusledku vyssi miry penetrace,
nikoli v disledku emocionalniho vztahu
zakazniku

- muze vyustit k vytvoreni zvyku

(zjisténo na zakladé pozorovani v USA, Nemecku a Velké
Britanii)

(Marketingova komunikace, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, 2003)

+

A B L R E L ERLE LR ELLELLNNL.,
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1’_ EURO RSCG

LNVSEM

Reklamni agentury
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i VSEM
Reklamni agentury

VYBER REKLAMNI
AGENTURY:

Brief

Credentials 2 Navrhy =2
Osobni prezentace =2 EURO RECL

Cenova jednani

Hodnoceni: kreativa, GREY sroup

strategie, cena
ACCOUNT PLANNER

m
[ ‘ v ; ki A . [ k4 k - |
- = v ~ I =4 ) L - [ R L)
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Reklamni tvorba VSEM

&
3

S

*Vysledny efekt:

- efektivni upoutani pozornosti

- informovat a/nebo presvédcit
- stimulace nakupniho chovani

* Formaty:

reference, dobrozdani, obrazek ze Zivota, |

odborna podpora, podpora osobnosti, \
h u d e b n I' fo r m a’t Special poster for “Oldtimer”, a big Austrian chain of motorway rest stops.



Hodnoceni efektivnosti reklam rwvSeM

RESPONSE RATE 3 TIPY Z PRAXE:
Edrddrde 4 *realizovat opatreni pro

CONVERSION RATE vvhodnoceni kampané je treba pred
jejim spusténim

R R R

* pretestovat ucinnost nekolika
moznych variant komunikace a
kreativnich navrh( na malém, ale
reprezentativnim vzorku

* vyhodnoceni prinosu kampané je
snadné s pouzitim techniky
kontrolnich skupin

Taborsky P. (2010), Méreni a testovani kampani

A R L L E L ERLERLEELLENLLELDN,



Mereni ucinnosti kampani

>
>

IS

o USEONY
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o MR s

K D) DENVERWATER e ) e
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el o'

PRE-TEST ALTERNATIV

- nekolik odlisnych variant komunikace
(rizné zpracovani, rizny kanal)

- limity: vliv vnéjsSich faktoru, individualni
testovani a umelé podminky, efekt opakovani a
efekt zakaznické podpory, kratky cas meazi
vystavenim a testovanim



- i
- Pre-Testovani reklam ©VSEM E--

Zadavatelé:

- zvySuje rozpocet

- zvySuje ¢asovou narocnost

- stejné to jiz nemlizZeme zmeénit
(nadnarodni spolecnosti)

Agentury:
- nemame na to cas
- snizuje nasi kreativitu

- co se vlastneé méri? Co je dobre a
co je Spatné?

Rezler L. (2010), Pretesting reklamy a vyhodnocovdni kampani




TEST MARKET cvsem ZHE

Maly, ale reprezentativni
geograficky vzorek trhu, kde lze
marketingovou akci aplikovat

-Reprezentativnost
-Eliminace sezénnich vlivu

NAVRHNETE VHODNY TEST
MARKET PRO VAMI ZVOLENY
PRODUKT NEBO
MARKETINGOVOU KAMPAN

Pistélak P. (2010), Méreni efektivity marketingu

-
» 'i. ‘
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» Share of Voice vs. Share of Market
' N Hlas na trhu
| % | ,f’/' = podil komunika¢nich aktivit na
) \:'» - trhu (investice do komunikace

. b jedné firmy / naklady na

‘ komunikaci vsech firem)

- nasledovnici (,,followers”) maji
vétsi podil hlasu na trhu (SOV)
nez podil na trhu (SOM)

- trh zlGstane v rovnovaze tak
dlouho, pokud budou trzni vudci
udrzovat podil hlasu na trhu
(SOV) v urcitém rozmeéru



Share of Voice vs. Share of Market

Tedni podil (SOM) Vudei trhu

@ HNasledovnici

yklankaovi® hrad:

SOV = SOM

Podil hlasu na trhu {SOV)

(e, 6.4 Votah mesi SOM o 3OV v iriingd dvaamice

Pramen: Schroer, ). C. (1990 _Ad Speading: Growing Market Share™. Harvard Busimess Review. 65(1). 44-3.
Reprodukowving s povolenim Harviard Business School Publishing Cormporation.

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU




Podpora prodeje v rl

- Predstavuje jednoznacny a
konkrétni motiv koupée

Soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji
efektivnost obchodnich meziclanku Ci
motivuji prodejni persondl.

-V soucasnosti rostou investice do této
oblasti ... a proc?
- zvyseni poctu znackovych produktt
- orientace spotrebitell na cenu
- pokles ucinnosti reklamy

- Vhodné kombinovat s ostatnimi nastroji
komunikacniho mixu




Podpora prodeje

1 ZAPAS O POZORNOST:

. 3 000 reklamnich sdéleni denné

]| Asi 50 si viimneme

Na 3 reagujeme

Dostat se alespon na seznam
preferovanych znacek.




Podpora prodeje VSEM
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

SPOTREBNI: OBCHODNI:

- Podpora na misté c - podpora
prodeje (POS/POP) | obchodnich

- Vystavovani p ] meziclanku

- Merchandising ' e - presvédcit je

- Vzorky, prémie B k prodeji znadek

- Odmény za vérnost & vyrobcd, vice je
(TESCO Clubcard) objednavat a

- Soutéze propagovat, zvysit

- Nakupni slevy!!! informovanost

N
EWEOO EEEEEE
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Pfimy marketing ©'VSEM

Prima komunikace s peclivé vybranymi individualnimi

zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky.

VYHODY PRO ZAKAZNIKA VYHODY PRO PRODAVAJICIHO
eJednoduchy a rychly nakup *Osobnéjsi a rychlejsi osloveni
*Pohodlny vybér zbozi a zakaznikU

nakup z domova *Presné zacileni
*Siroky vybér zboZi *Budovani dlouhodobych
*DUvéryhodnost vztahu se zakazniky

komunikace *Meéritelnost odezvy
*Zachovani soukromi pri reklamniho sdéleni a

nakupu uspesnosti prodeje
Interaktivita — moznost *Utajeni pred konkurenci
okamzité odezvy *Alternativa osobniho prodeje

A R L L E L ERLERLEELLENLLELDN,




Primy marketing cvsem g®

PRO DOBRY DIRECT MARKETING JE
TREBA:

- SBER DAT A JEJICH ULOZENI NA
JEDNO MISTO

- SEGMENTOVAT

- KONTINUITA

- UMET VYVOLAT CALL TO ACTION

,Brochure tells, letter sells”




l"'! Nastroje primého marketingu 'VSEM !'l

MRS

DIRECT MAIL

- prima zasilka, predstavuje sdéleni v
pisemné podobée

-obchodni charakter a skryva v sobé
informace, které zakaznika vedou
ke koupi

- ADRESNY (mad adresata, pozitivni
psychologicky ucinek) vs.
NEADRESNY (segmentace cilové
skupiny, geomarketing)

- PS: PS je jedna z nejctenéjsich casti




BRAND: Ohne Rustung Leben, Germany

The Draft Notice “Child Soldiers”.

Draft Board Office Stuttgart

70175 Stuttgart

Personal Identifier

1 Payé | 030981-Y-35789
Freimachung (DV) im Fenster | No. of Process

Deutsche Post QY | 034-008-05
] Plcasc alvio state in ollial commespundenis!
[ Clerk: HptFw. Schulz-Wichle
= 0711/248984-13
TR e
e ction
To Report For InducTe
Order A Stuttgart, October 2nd 2009
\ o

Order To Report For Induction

Dear Mr. Schneider
ubject 1o § 4, No. 4 of the law of conscription, your son is hereby ordered for induction
of Germany, and to repor

at November 10th 2009 until 7:30 AM
Challenge s
The use of child soldiers is common in many countrys. Our client wanted to .
raise attention and collect donations. e
Strategy
When young German males become adult, they get a letter to serve in the
German army. The idea: We sent original looking military draft notices to
families with small children (8-14 years, targetgroup selected by an adress- Instruction on right to appeal
provider). The children are ordered to perform military service, including R N ST Nt T e
suicide missions and rapes.
Our message: Unthinkable in Germany. Reality in other countries.
Results e
0Of 14.000 German households 855 people (6.1%) decided to donate (more
than 20.000 €), 95 decided to join Ohne Riistung Leben e.V. (free).

Unthinkable in Germany. Reality in other countries. Help us stop the
use of child soldiers — with your donation. Ohne Riistung Leben e.V.,
www.kindersoldaten.eu

COMMENT: Taktika Soku ve formé oficialné vypadajiciho povolavajicihovrozkazucz
pro deti. Kampan Lﬂ__l’é_ité_ primela adresaty k zamysleni.



Nastroje pfimého marketingu 'VSEM

VYSOKA SKOLA



Nastroje primého marketingu

REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU
- vyuziti masovych, neadresnych
médii pro komunikaci se
spotrebiteli s cilem
generovat jejich primou reakci

TELESHOPPING
- prostrednictvim kratkych
televiznich spotu jsou

predvadeny vyrobky a zajemci je
maji moznost okamzité objednat

ONLINE A MOBILNI MARKETING

. -
VSEM =II




VSEM

Public Relations

Sdruzuje casti nékolika samostatnych
oboru jako:

- sociologie,

- psychologie,

- zurnalistika,

- rétorika apod.




Srovnani reklamy s P

R VSEM

r

Charakteristiky

Reklama

Public Relations

Zameéfeni ¢innosti

Prodej zbozi. sluzeb. 1deji

Zména postoj

Prostiedky komunikace

Meédia

Komplex komunikaénich

prostiedkna

Forma komunikace

Monolog

Dialog

Vztahy k médiim

Nakup ¢asu a prostoru

Snaha o ziskani vlivu

v médiich

Kontrola medialniho sdéleni

Piesna kontrola obsahu 1

nacasovani

Relativné nizka kontrola

Duvéryhodnost sdéleni

Relativné nizka

Relativné vysoka

Adresat

Realny nebo potencialni

zakaznik

Vefejnost. resp. parcialni

verejnost

Casovy horizont

Kratkodoby

Dlouhodoby

Hodnoceni

Existuji zavedené techniky

Relativné omezené metody

B B N R T



Cllove skupiny PR vSem E.=

‘, " INTERNi VEREJNOST

- vlastnici, zameéstnanci,
dodavatelé, zakaznici, verejni
stakeholders (mistni urady a

EXTERNI VEREJNOST
| - obyvatelstvo obecne, média,

pedagogove, vladni a spravni
urednici, obcanska a obchodni

sdruzeni, financni kruhy (banky,
lobbiste ... )



Oblasti Public Relations VSEM
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAL

Vztahy s médii Externi komunikace
- spoluprace - korporatni PR
S novinari, jejimz - produktové PR
cilem je zverejnéni - jednotny vizualni styl
zadoucich informaci - financni PR
a iniciovani pozitivni - vztahy s mistni
publicity komunitou
(OgilvyPR & LV blog) - vztahy v ramci odvétvi

— Monitoring tisku a
médii - VYROCNI ZPRAVA




Oblasti Public Relations VSEM
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAL

Event marketing  REGIGINUTLIN Public affairs
N T O ALY YoU ThU - system komunikace
véetné jejich .1 | subjektl s verejnymi
pldnovani a Al institucemi, tj. Urady
organizace s statni spravy, regionalni
- jedinecnost, BRI 2 mistni samospravy

neopakovatelnost L+ / MBI - covernment relations,
- road show, el Rl lobbing, issues

sportovni, kulturni [ %z '} management ...

akce




Uéinnost a vyznam PR V3EM

JOHNNIE WALKED

Vyznam PR

-nastoleni vyssi dlvéryhodnosti a
presvedcivosti komunikace 7

- navazovani osobnich vztahu, pusobeni na =
vlivhé osobnosti, na Sirokou verejnost

IF YOU DRIVE, YOU DON'T DRINK.
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Osobni prodej VSEM

- parova / skupinova komunikace
- interaktivni

- |ze prizpUsobit podobu sdéleni
VS.

- horsi kontrola nad obsahem
sdéleni a jeho predanim

- nema velky dosah
: prodej v terénu
: pultovy prode;j

: telemarketing

A R L L E L ERLERLEELLENLLELDN,



I-| Prodejni aktivity a schopnosti rl
- obchodnika VSEM -

Objednavkovy prodej

opakovany nakup, bez prezentace

Tvurci prodej

identifikovat potreby zakaznika a

navrhnout mu nejlepsi reseni

Instruktazni prode;j
podavani informaci, presvedcovani
o uzitku, ale neprodava se

OBCHODNIK:
pozitivni pristup, sebevedomi,
motivace, empatie, znalost




Obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroja ¢i sluzeb a jedincem, akci Ci o5
organizaci, které na oplatku nabizeji prava R

a asociace, jez mohou byt komercné vyuZity.

- samostatna cast komunikacniho mixu

- cile: budovani image (produktu / znacky)
podpora komunikacnich cilt

- moznost dosahnout primy kontakt s
publikem a komunikovat i s obtizné
dosazitelnymi cilovymi skupinami

: sportovni, kulturni, spolecensky, cause
related
: Municipal, University, Social, Hospital
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Veletrhy a vystavy [VSEM

Casové omezené, pievdzné pravidelné akce, na nichz
velky pocet vystavovatelii prezentuje svou nabidku v

ramci urcité kategorie produkti nebo odvétvi
odborné, event. laické verejnosti

- pusobi jak na stavajici a potencialni
zakazniky, tak i na obchodni
meziclanky

- umoznuje primy kontakt

: univerzalni, viceoborové,
jednooborové

- cile: predstavit novy napad,
produkty, zlepsit image, identifikovat
nové prani zakaznikd

+-I-I-I-I-¥-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-




I-| Proces planovani ucasti na

. vystave
n
| 1) analyza projektu vystavy |
!
|2) soupis | R
!
|3) priprava |
v
|4) tvorba koncepce |
v
5) realizace |
v
6) hodnoceni |.




Hodnoceni efektivnosti VSEM *

HUGO for men vhodny pro porovnani vystavy
s dalSimi marketingovymi a
komunikacnimi nastroji v pribéhu
urcité doby

= podil administrativnich nakladt na
objednavku ziskanou na veletrhu a
administrativnich nakladu na
objednavku pri pouziti jinych
prodejnich kanalt nebo médii

t DG
'v- .
\ y. -
IT°S JUST A FRAGRANCE, THE REST IS UP YO YOU n\% @
ot

R A R L L R L R LR L LENLLRJLJDL,
A B L R E L ERLE LR ELLELLNNL.,



Marketingova
komunikace
meazi

| organizacemi




-
Unikatnost prumyslového prostredi =ll

Pramyslové zbozi k VSEM 1
- vyrobe spotrebniho zbozi,

- jiného prumyslového zbozi
- poskytovani sluzeb

. Uzivatelé prum. zbozi

- jak obchodni meziclanky, tak
jednotliva odvétvi a obory vyroby

4 OKRUHY

1) zvlastnosti trhu,

2) odlisnosti spojené s vyrobkem,
cenou a distribuci,

3) specifika kupujiciho,

4) komunikacni zvlastnosti.




Zvlastnosti trhu™"™" rl

- Velikost a koncentrace trhu
- Kazdy zakaznik je velky

- Odvozena poptavka

- Nedostatecné zdroje
sekundarnich informaci

- Segmentace:
Popis, charakteristika
Provozni podminky
Nakupni postoj
Introducing Situacni fa ktory
Th'”KPaQXBOQ Osobni charakterstiky rozhodovatelu

o-compromise, ultraportable.
drive

i nd 3 USB ports, starti

Buy now!




Odlisnosti spojené s vyrobkem, cenou a distribuci :

+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
e

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A
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(4 V' 4

Specifika kupujiciho ©VSEM

- profesionalita prodavajicich a kupujicich
- 0 nakupu casto rozhoduje vice rozhodovatelt
= reklama musi zasahnout spravnou skupinu

ovlivhovatelu
(napf. v ristovém stadiu Zivotniho cyklu produktu zaujima
klicovou funkci v rozhodovaci jednotce pri nakupu oddéleni
vyroby a nakupu)

3 ZAKLADNI TYPY NAKUPNICH
SITUACI:

1) Nova koupé
2) Castecna, nebo modifikovana

TFYTYTTYTYL

koupé (zdokonaleni)
3) Opakovana (prima) koupé



Reklama na primyslovém trhu -'VSEM
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Cil: Cil:

- zvysSit povédomi a - usnadnéni prace
znalost o vyrobku, obchodnikiim a snizeni
prodavajiciho, nakladu prodeje

schopnosti A/
a moznosti obou a, R, - vytvorit povedomi,

jestlize je to mozné, S priznive postoje a
vytvoreni priznivého ¢ nakupni chovani
postoje




-
Nastroje podpory prodeje vSEMm g=™

DHL CELEBRATES Vystavy a veletrhy

+ poskytnout informace

+ osloveni potencionalnich zakaznik
+ poznani konkurence

+ publicita v tisku ....

- nakladnost

- obtizné zméritelna ucinnost

Darkové a reklamni predméty
- vhodna souvislost s vyrobky a jejich
uzitkem
Vzorky a rabaty
- rabaty: mnozstevni, vérnostni, celni,
pri drivéjsim placeni
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Primy marketing VSEM 7

DIRECT MAIL - intenzivni pouziti, alternativa k osob. prodeji s
— flexibilita pfi pripravé sdéleni L

— dokaze budovat povédomi i znalost s 4
TELEMARKETING _-E
- aktivni: sjednani schizky, 5= y
osloveni nového B r
zékaznika, prazkum... st 'E-, .

- pasivni: pFevzeti objedndavky, S '

poskytovani informaci

ONLINE MARKETING
- elektronické databaze,
internetoveé burzy

- online zasobovani (nizsi naklady,
zjednoduseni, rychlost)



PR, firemni image, firemni rl
reklama VSEM B
B

- dlouhodobé vytvaret atmosféru
* . porozuméni, priznivych postoju a
‘ dobré povésti
- reklama i PR musi stimulovat
zajem o firmu a jeji nabidku

—_

({' - ve jménu firmy s cilem poskytnout
informace, které dlouhodobe
ovlivni postoje a predstavy

- cile firemni reklamy:
financné orientované, obhajovaci,
naborové, situacni sdéleni, image

- priklad: IBM&Ogilvy&Asistentky




S _
Obchodnici, Rozpocet VSEY u

Komplexnéjsi role obchodniku:

poskytuji informace, specifikuji

potreby, buduji vztahy, e en
=vyjednévaj|', duveéryhodnost " : >

. Rozpocet:
. - kombinace marginalni analyzy a
. dosahovani cilu (jaké jsou cile a
| dokdy se vyplati investovat)
- musi respektovat postaveni
firmy v urcitém odvétvi

E \ ; | e T
- é . e N -
y T { !
! | " et LN : Py
arie e ;
4
i w =
~ . ¥ T




'l Mezinarodni
mIi marketingova

komunikace




Mezinarodni marketingovy
komunikacni proces rvSEM E

Come to
where the
flavor is.

Come to

"K 0 L A



Volba mezinarodni marketingové EEE
komunikacni strategie VSEM B
VLIVY: u

- organizacni struktura firmy
- lokalni a mezinarodni
konkurence

STANDARTIZACE

- konzistentni image

- rychlejsi zavadéni produktu
- uspory z rozsahu ...

ADAPTACE

- prizpusobeni komunikace dané
zemi/regionu a jejim
odliSnostem




Mezinarodni marketingové
komunikacni strategie

DUALNI EXPANZE:

- produkt ma takovy charakter, ze nevyzaduje
upravu komunikace, ¢asto ani jazykovou
mutaci
napr. novy aplikacni software

| said, Simplify'm .PC.”
They simplified my PC.

How you ke me now?

/e, A Windows

ROZSIRENI PRODUKTU:

- produkt je shodny, ale jeho
uziti a vnimani se lisi

- napf. motocykl —lisi se vnimani jeho
uziti




Mezinarodni marketingové komunikaé_nl'
strategie NVSEM

ADAPTACE PRODUKTU:

- uziti a vnimani produktu je stejné, ale
upravuje se napf. z technickych dtuvodu

- napr. elektrické spotrebice (technickeé
normy)

DUALNI ADAPTACE:

- produkt je kulturné citlivy a
komunikace se musi prizpusobit

- napr. blahoprani (narozeniny,
kondolence apod.)




Primy vstup na zahrani
trh

PRIMY VYVOZ

-komunikace velice dulezita!!!

- veletrhy, seminare, obal, TV,
tiskoviny, zemé puvodu zbozi

OBCHODNI DELEGAT

-uCinné komunikovat se stavajicimi
zakazniky v regionu a vyhledavat
nove, informovat o zménach atd.

REPREZENTACNiI KANCELAR

- buduje a ridi distribucni cesty,
udrzuje kontakty s obchodnimi
meziclanky, adaptuje mrktg., ale
hlavné komunikacni mix




VSEM I.I
Delegace bez investic -

PIGGYBACKING

- strategie sdileni distribucnich
cest, ktera soucasné takeé vola po
stanoveni pravidel sdileni
komunikace

FRANCHISING

- zakladem koncepce je predani
podnikatelské koncepce
fransSizantovi

- rychla forma vstupu na zahranicni

H N trhy
| M - KFC, Burger King, Holiday Inn...




Obchodni mezi¢lanky VSEM
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAALAAAL

ZPROSTREDKOVATELE (/& > MEZINARODNI

- komunikovat se 2 : PROSTREDNIK
zékazniky soucasnymi, & s S\ 7
vyhledavat zakazniky g
potencialni a pe¢ovat @
o kvalitni komunikaci %

- kratkodobé vyhledava
nejoptimalnéjsi
obchodni spojeni




NVSEM

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

NA INTERNETU




> Vyznam internetu pro
» marketingovou komunikaci

- ma celosvétové pusobeni
- je multimedialni, flexibilni
- presne zacileni, rychly, nepretrzity o monucioBs
- snadna méritelnost vysledku a
vyhodnoceni

- informacni zdroj,
| - nastroj pro fizeni vztahu se
] zakazniky,
B - efektivni a novy obchodni kanal,
d - fizeni logistického retézce, novy
distribucni kanal,
| - fizeni internich procest firmy




Vyznam internetu pro 'VSEM

marketingovou komunikaci

VYHODY PRO ZAKAZNIKA:

- ziskat kontrolu nad sménnym procesem

- mit rychlejsi a snadnéjsi pristup k potfebnym
informacim

- dostat za své penize ten nejvyssi uzitek

- pevné vztahy s divéryhodnymi obchodniky

VYHODY PRO OBCHODNIKA:
- pomoc zakaznikdm koupit rychleji a
snadnéji

- budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky

- snadnéjsi shromazdovani trznich informaci
- redukovani realizacnich nakladd obchodu

- zlepseni firemni image a podpora znackové
O|iik .




- Pritahnout pozornost

- Upoutat pozornost a pritahnout
uzivatele ke spolupraci

- Udrzet uzivatele a zajistit, aby se
vratil k aplikaci

- Zjistit preference
- Vytvorit vztah, ktery uzivateli
nabidne individualizovany
kontakt
- Viditelnost, pristupnost a
pouzitelnost
- Intuitivnost a predpovéditelnost
- KONVERZNi POMER SN




REKLAMA NA INTERNETU -'VSEM
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Bannerova reklama C'VSEM

- reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni
a ktery uzivatele po kliknuti presmeéruje na www

stranky inzerenta
- pozor na BANNEROVOU slepotu

VHODNA PRO:
- predstaveni novych produktd, @ I e AT B
- podporu produktl, které jsou malo
. v WHATEVER YOU DO,
vyhledavany formou klicovych slov, DO NOT GRAB
- zvySeni povédomi o znacce, THIS BURGER.

- podporu jednorazovych akci,

- zmeénu image znacky ¢i vnimani
znacky,

- odliSeni znacky od konkurence

A R L L L L ERLE LR L LENLLENLDN,



Bannerova reklama — zptisob uhrady /'VSEM

3 &

ol FLAT FEE - pevna pausalni cena za casovy usek

CPT / CPM MODEL - cena za pocet (tisic) zobrazeni

Click-Through Based Model

- platba podle poctu prokliknuti

- rizika do urcité miry prenesena
na provozovatele serveru

Revenue Based Model

- zadavatelé plati podle poctu
objednavek zbozi Ci sluzeb

A R L L E L ERLERLEELLENLLELDN,

R L L R R R




Textova reklama ' VSEM g®

-reklama zavisla na klicovych

- K
»

A, T 3347 1 slovech, vetSinou umisténa ve
TH OR RWF (l” 3 } 7 7 7 7 7 Vs
ERTTRITICL T vysledcich vyhledavani na dana
l rS BREAKS DO ’rv /7
l Wi Tigte oo klicova slova
A MILLION FEET 2. v
 EFERT ANDREPERT G - zapis do DB portalli a vyhledavacd
l ¢ THE CITY GOES BOOM FOR REA.
EEL BACK THE MASK OF THE UNSU: - kontextova reklama
l 16 THROUGH VASCULAR TUMELS |
ORTEX OF SYMPHONIC FUNNELS Rl
I SPACE SENSATIONS AND T1 , r s
l *ﬁn?uvgﬁts.wmmmums Placené odkazy ve vyhledavacdich:
: AU DIT7L C7 i 5 o . ’
l 'Rpg%m:\up %mz + mene agresivni
W, A UNITJ TR m“ v y4 s 7
l ‘omom@mﬁ'fmn + presne zacileni

/15 THE HYMN OF THE CONCRE
ace WiTL 4 SOMC MAN!’L

(P SOLD BEADY OB A) PPC REKLAMA
" % B) PREDNOSTNI VYPIS V KATALOGU



Pay per click (PPC) VEEM mEEB
reklama

- reklamni odkazy vazané na
klicova slova se specifickym
B zpusobem placeni za kliknuti
. - racionalni rozhodovani
B -FAKTORY: max. cena za klik
B frekvence kliknuti na
| odkaz
. - GOOGLE AdWords
. +nizké naklady, kvalitni zacileni,
meéritelnost, kontrola
- SEO — optimalizace stranek pro
vyhledavace
- SEM - marketing ve vyhledavacich




innosti internetoveé
reklamy VSEM B g

== unicef &

' MONEY ISN'T LZE MERIT:
EVERYTHING. - pocCty
' s v - odkud pfidli uzivatelé
B ¥ - pocty stahnuti soubor(
- - pohyb uzivatell po strankach
- doba stravena na strance




} ~
> Affiliate Marketing o

Partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce
vyrobku nebo sluzeb (provozovatel programu) a

strankami, které tyto produkty doporucuji
a odkazuiji.

Marketingové aktivity odménované procenty (nebo
pevnou castkou) z prodeje vyrobku ci sluzeb (obvykle z
objednavky Ci registrace)

Poskytovatel reklamniho prostoru (médium) je tak hodnocen

provizi za skutecné probehlé obchody, nikoliv tedy za pouhé
zobrazovani reklamy (CPT) Ci za kliknuti na ni (PPC)
(Mediaguru, 2011)

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTWU



PR na Internetu VSEM rl

INTRANET + EXTRANET

= zefektivnéni kom. procesu

: firemni www stranky

: newslettery, e-mailing

. online diskuze a konference

. tiskové zpravy na web. serverech
: online eventy

- dulezita je interaktivita a zpétny
kontakt s uzivateli
(FAQ)




WEB 2.0 — uzivatelé aktivné spoluvytvareji obsah
—> CONSUMER GENERATED MEDIA
- obsahy komunikacnich formatu uzivatelé sdileji,
komentuji, hodnoti a predavaji mezi sebou

PloY e To®
® & e U
J A
b ' ‘ A :a
systémy = » :
0

Fora




Trendy v
marketingové

komunikaCi Vv
21. stoleti

Al
sy




-
Product placement vSem Zo®

N
Pouziti realného znackového

vyrobku nebo sluzby zpravidla

primo v audiovizualnim dile v
zivem vysilani ¢i predstaveni nebo
knihach, které samy o sobé nemaji

reklamni charakter
I

- znackové vyrobky zobrazeny v
pozitivni situaci
- - ztotoznéni

- vétSinou nenasilné, nerusive

- 15 — 25 let casta cilova skupina




VSEM

: Guerillova komunikace

TAKTIKA:
- udefit na ne¢ekaném misté
0 - zamé&f¥it se na presné
vytipovane cile,
-ihned se stahnout zpeéet
- upoutat pozornost!!

VYSOKA S KOL,/ - : =




BRAND: Polo Mints, UK

NVSEM

COMMENT: Pékna ukazka jak znacka mlze vyuzit necekané
situace (jako je snih ve Velké Britanii) WWW.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU



= jakakoliv forma marketingu,
reklamy nebo aktivit na
podporu prodeje, cilené
na spotrebitele a
uskutecnené prostrednictvim
mobilni komunikace

+ pracuje s SMS, MMS, IvM...

+ presné zacileni, operativnost,
nizké naklady, méritelnost

+ |ze zakomponovat i do
vérnostnich programu,
viralniho marketingu
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Viralni marketing [VSEM

= zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi prijemci natolik zajimave, ze je

samovolné a vlastnimi prostredky sifi dale

: video, e-mail, odkaz, obrazek, text, hudba, hry ...

+ nizka financni narocnost
ﬂ‘ ‘\;l + rychla realizace, rychlé Sifeni

-nizka kontrola nad prubéhem
kampané

- vyzaduje odvazné a kreativni
reseni

A R L L E L ERLERLEELLENLLELDN,



Word of mouth ——

= forma osobni komunikace
zahrnujici vymenu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky
a sousedy, prateli, pribuznymi
nebo kolegy

™
i
-~
- -
-
2 ]
- .
- -
- .
- .
- |-
- .

- zbozi dlouhodobé spotreby,
financné narocné produkty,
produkty utvarejici image

Bt L 4 : spontanni a umely
sl : buzzmarketing, evangelizacni
4‘1‘ /7 /’ ’
l\i LR mrktg., rozsévani produktu,
L, T .- 4 P

blogy ke znackam, ...




NVSEM

www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTWU



VYSOKA Narozni 2600/9a,158 00, PRAHA 5
SKOLA tel. +420 841 133 166

info@vsem.cz
EKONOMIE
A MANAGEMENTU www.vsem.cz
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