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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich uc¢ebnich textd je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem teseni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
krdtkém sezndmenti s distancni uc¢ebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozortiuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Pfiklad A

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a ukoly

°~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozornuje na dilezZité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
vdaném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




uUvoD

Ucebni text, ktery se Vam dostdva do rukou, je urcen pro studium problematiky planovani marke-
tingové komunikace. M¢él by pomoci budoucim pracovnikiim v marketingu a predev$im v marketin-
gové komunikaci na strané zadavateltl ¢i marketingovych agentur pfi zakladni orientaci v planovani
marketingové komunikace a predev$im reklamy. Spravné napldnovani marketingové komunikace,
jejich typi, cilovych skupin, ndstroji komunikace, rozpo¢tu, komunika¢nich kandlti a méreni zasahu
komunikace je nezbytnym predpokladem pro efektivni marketingovou praci. U¢ebni text navazuje na
latku predmétt, jako je marketingova strategie, marketingova komunikace, a predpokldda zakladni
znalost marketingu.

Ucebni text obsahuje na jedné strané teoretické poznatky a definice klicovych pojmd, na strané druhé
obsahuje konkrétni priklady, které ilustruji a doplnuji teoretické poznatky. Ucebni text obsahuje také
cviceni, kterd umoznuji vlastni hlubsi zamysleni nad zkoumanou problematikou, vyzyvaji studenta
k vyhledavani dal$ich informaci v doporucenych zdrojich. V kazdé kapitole jsou obsazeny také otazky
k procviceni latky. Ucebni text je doplnén glosafem pojmu, vzorovym testem a seznamem literatury.

Ucebni text ukazuje studenttim problematiku planovani a formulace reklamni strategie. Vysvétluje
zplisoby stanovovani cilti kampani a jejich dosahovani v priibéhu kampani. Zabyva se piisobenim
reklamnich kampani na rtizné segmenty zakazniki.

Ucebni text se zaméfuje také na seznameni s oblasti médii, v nichZ je marketingova komunikace
a pfedevsim reklama realizovana. Studenti seznamuji s pravidly a postupy tvorby medialniho planu
a prislusnymi medialnimi ukazateli, které se k planovani pouzivaji.

Ucebni text se zabyva problematikou integrované marketingové komunikace. Studenti se nauci se-
stavovat plan IMK, volit a fidit odpovidajici komunikac¢ni mix pro cilové skupiny a mérit ispé$nost
IMK. Studenti se sezndmi se zptisoby volby IMK pro faze Zivotniho cyklu produktu a v ndkupnim
procesu.

Studenti se v u¢ebnim textu seznamuji s pfipravou, realizaci a métenim efektivity reklamy a nasledné
istim, jak vypada reklamni priimysl, reklamni a medialni agentury a reklamni a medialni trh. K dis-
pozici jsou prehledy reklamnich a medidlnich agentur, jejich struktura a fungovani, a predevsim uka-
zani postupii a nalezitosti pfi zadavani tvorby a medializace reklamy a praktické priklady reklamnich
a komunikac¢nich kampani vytvorenych na zakladé¢ zadani.

Pracovnici marketingu, ktetf{ pracuji pfimo v terénu - v reklamnim oddéleni firmy, v kreativni nebo
medialni agentufe, v poradenské nebo vyzkumné agenture, ktera se oblasti marketingové komuni-
kace zabyvd - by mohli v u¢ebnim textu ocenit praktické poznatky dorucované autory, ktefi se pro-
blematikou marketingové komunikace zabyvaji v praxi ve svych povoldnich a vyzkumnych studiich.



kapitola

Integrovana
marketingova
komunikace



10 KAPITOLA 1

Intfegrované marketingové komunikace

Integrovana marketingova
komunikace

Komunika¢ni mix a marketingova komunikace spolu tizce souvisi. (Gabbedy, 2016) V této kapitole se
podivame na zakladni tlohy komunikace v obchodé. Piedstavime komunika¢ni mix a jeho souvislos-
ti s integrovanou marketingovou komunikaci.

Cile kapitoly

= Cilem kapitoly je vysvétlit zdkladni alohy komunika¢niho mixu.
= Uvedeme praktické priklady jednotlivych cilt a jejich obchodni vyznam.
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Intfegrované marketingové komunikace

Ulohy komunikaéniho mixu
a marketingové komunikace

Q

Komunikaéni mix je soubor prvkd a médii, pomoci kterych firmy komunikuji informa-
ce smérem ke klientom — potencidlnim i stdvajicim. Komunikace je soudasti irsiho
marketingového mixu. (Koekemoer, 2005)

Mezi obecné cile marketingové komunikace patti (MMC, 2020; Kitchen, Burgmann, 2015; Koeke-
moer, 2005):
- Oznameni vefejnosti vznik produktu, sluzby, znac¢ky nebo firmy.
- Poskytnout verejnosti informace, které maji vzbudit zdjem o nakup produktu nebo sluzby.
V pripadé, Ze jde o inovaci, popsat problém i mozné feseni s cilem, aby vefejnost o novince
viibec zac¢ala uvazovat.
— Ovlivnit rozhodovani zdkaznik? tak, aby jejich pozornost sméfovala ke konkrétnimu produk-
tu dané firmy.
- Budovat vazby a partnerské vztahy se zakazniky, dodavateli a partnery.
- Smérovat zakaznika pres ndkupni trychtyt tak, aby co nejvétsi procento subjektt provedlo
obchodni transakci.
- Obsadit trzni pozice danou firmou a konvertovat zdkazniky pfimé i neptimé konkurence.
- Privést jednorazového zakaznika k opakovanému nakupu.
- Vytvorit $irsi povédomi o znadce tak, aby co nejvic potencialnich klientt uvazovalo o dané
znacce pro svij nakup.

Podivame se na kazdy bod samostatné a uvedeme praktické priklady.

Oznameni verejnosti vznik produktu, sluzby, znacky nebo firmy

Vsechny firmy jednou za¢inaly a stély pred slozitou situaci — jak dat o sobé védét v co nejkrat$im case
a co nejvétsimu mnozstvi subjektti — firem nebo lidi. Obchodni situaci, ve které se firmy nachézi, 1ze
rozdélit do dvou kategorii:

- klienti konkrétni problém znaji a uz jej néjakym zptisobem resi,

T

- klienti konkrétni problém, ktery nova firma umi resit, neznaji.

Priklady

Kdy?z se zacala rozvijet leteckd doprava, $lo sice o tplné novy zptisob dopravy, nicméné klienti cesto-
vani znali a potfebovali. Nové spole¢nosti nemusely vysvétlovat, k ¢emu novy druh dopravy je.
Nové vznikla uéetni firma poskytuje standardni typ sluzby, kterou vSechny komeréni subjekty potte-
buji. Neni potfeba vysvétlovat podstatu sluzby, ale novy subjekt musi usilovat o odliSeni se v existujici
konkurenci.

V dne$nim rychlém rozvoji technologii se objevuji nové problémy a jejich feSeni, ktera predtim nee-
xistovala. S rozvojem pocitacti zacala rust poptavka po programatorskych sluzbach. Se vznikem prv-
nich pocitacovych virust bylo potfeba odpovédét antivirovou technologii. Prvni uzivatelé pocitact
nevédéli, ze virusy existuji, a jaké skody mtizou zptisobit. Antivirové firmy komunikovaly nejenom
feSeni, ale musely vysvétlit i situaci, ktera pro uzivatele pocita¢t mohla nastat.
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Intfegrované marketingové komunikace

Poskytnout verejnosti informace, které maji vzbudit
zajem o nakup produktu nebo sluzby

Sluzby nebo produkty se obéas rozdéluji na dvé skupiny:
-~ hezké mit (nice to have),
- potfebné mit (must have).

V ptipadé produktu typu , potfebné mit neni tolik potfeba vzbuzovat zajem klienta, protoze produkt
potrebuje a vyhledava. Prikladem jsou potraviny, drogerie, pohonné hmoty, energie a podobné. Neni
potreba v reklamnich sdélenich vysvétlovat, ze klient bude mit uzitek z elektrické energie.

V ptipadé komunikace se zakazniky, ktefi kupuji nezbytné produkty, je potteba presvédcit je o naku-
pu pravé v dané firmé. Potraviny potfebujeme vsichni, ale ve vybéru konkrétnich produktii uz existuje
znaény vybér.

vvvvvv

k pocitu, ze konkrétni produkt viibec chce, nebo dokonce pottebuje. Prikladem muzou byt luxusni
auta. Auto, které je ¢isté dopravnim prostredkem, 1ze poridit za nékolik set tisic. Jak ale ptivést klienta
k nakupu luxusniho auta za nékolik miliont?

Ovlivnit rozhodovani zakaznik tak, aby jejich pozornost
smérovala ke konkrétnimu produktu dané firmy

Néro¢na tloha marketingové komunikace tkvi v tom, Ze nejen Ze usiluje o privedeni klienta k touze
mit urcity produkt, ale také, aby jej koupil v dané firmé. Nikdo nechce propagovat konkurenci nebo
alternativy. Marketing je mnohem $ir§im pojem nez pouha reklamni sdéleni. Slouzi k porozuméni
cilové skupiné a prizpasobeni komunikovanych sdéleni tak, aby jejich G¢inek v plnéni komerénich
cilt1 byl co nejvyssi.

Priklady

Mnoho firem, které prodava své produkty na Amazon.com, ma také vlastni e-shopy, pro které délaji
aktivni marketing. Reklama mtize byt Gspé$na a privede potencidlni zakazniky na e-shop firmy. Za-
kaznik v§ak neuskute¢ni nakup na e-shopu, ale jde porovnat ceny na Amazonu a vybere tu nejlevnéjsi
nabidku. Toto je typicky priklad, kdy marketing plni jenom ¢ast cile, ale ten nejdilezitéjsi — konver-
zi — se nepodarilo splnit.

Budovat vazby a partnerské vztahy se zakazniky, dodavateli a partnery

Razné vyzkumy potvrzuji, ze ziskdani nového klienta mtize byt 5 az 25krat drazsi, nez opakovat
obchod s existujicimi klienty. (Gallo, 2014) Konkrétni ¢islo zavisi na oboru, vy$ce transakce, kon-
kurenci, cené produktu a podobné. Pro marketing je ovSem podstatnd nutnost udrzovat vztahy
se stavajicimi klienty a budovat dlouhodobé vztahy. Nejenom Ze podnikdni bude stabilnéjsi, ale
i vynosnéjsi. Uspésné firmy ve specifickych oborech se miizou dostat do stavu, kdy Zddny marke-
ting nepotfebuji, protoze jejich dlouhodobé spoluprace plné vytézuji jejich kapacity a nové zakazky
odmitaji.

Marketing se posouva od reklamniho prostfedi do osobni roviny. Zakaznika musime znat a rozumét
jeho potrebam. K tomu je zapotiebi komunikovat a vytvaret prilezitosti, aby klient mohl a mél zajem
s nami komunikovat, at uz pomoci osobnich schtizek, spolec¢enskych akei, $koleni, nebo tfeba i infor-
mativnich e-mailt. Na udrzovani vztahi je potteba klast velky diiraz, protoze kdyz se to nepodari
a klient odejde, bude potfeba vynalozit velké usili jej nahradit jinymi klienty.

Smérovat zakaznika pres nakupni trychtyr tak, aby co
nejvétsSi procento subjektl provedlo obchodni transakci
Nékupni trychtyf je zobrazenim pohybu navstévnika od prvniho kontaktu s webem nebo i jinou ob-

chodni platformou (naptiklad kamennou prodejnou) az po uzavreni transakce. Na typickém e-shopu
chceme, aby klient prohledal katalog produktt, ptidal co nejvic produktt do kosiku, vyplnil doruco-



