;o Studijni-svet.cz| Komunikace - otdzka z marketingu

Otazka: Komunikace
Pfedmét: Marketing a ekonomie

Pridal(a): Jana

Komunikace je zakladem pro uskute¢néni obchodu.
Napomaha k prenosu sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem.

Jak sdéleni vypada, zalezi na prijemci, charakteru sdéleni a formé komunikace.

Druhy komunikace:
1) masova (neosobni):
Vyhody:

- predani informaci velké skupiné v pomérné kratké dobé

- cena za sdéleni velmi mala

- mdzeme relativné rychle ménit spad sdéleni

Nevyhody:
- vysoké naklady

- nedochazi k fyzickému kontaktu se spotrebitelem
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- nemoznost sledovat reakci a zpétnou vazbu

- nemoznost prizpdsobovat jednotlivctm.

2) osobni:

- komunikaci mezi dvéma ¢i vice lidmi.

- 0soby oteviené komunikuji @ mohou i spolupracovat
- zpétna vazba ihned vyhodnocovdéna

- pouziti verbdlni a neverbdlni komunikace (mimika, gesta).

Vyhody:
- pfijemce hned reaguje a hned je vidét jeho reakce
- mdzeme prizplsobit komunikaci danému jedinci

- vétSinou zjistime vice nez z neosobni komunikace.

Nevyhody:
- vysoké naklady
- nepodari se za kratky ¢as oslovit tolik osob

- potreba mit velmi mnoho kontaktd.
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Komunikacni proces:

Prvky komunika¢niho procesu jsou zdroj a pfijemce. Pro G¢elnou komunikaci zvolime segment,
kterému chceme sdéleni predat a pozadavky na odezvu od segmentu. Vybereme spravny typ
sdéleni a komunikacni médium a sledujeme zpétnou vazbu a reakce segmentu na sdéleni.

Faze komunikacniho procesu:

 zakddovani - prevod informaci

* pfenos - posun sdéleni k pfijemci prostfednictvim komunikacni sité (média)
 dekddovani - rozlusténi kddovaného sdéleni

* reakce

* zpétnd vazba - reakce prijemce na sdéleni

e komunikacni Sum - je ruSivy element v rdmci komunikac¢niho procesu

Vlastnosti sdéleni:
Cile sdéleni sleduje model AIDA:

» Awareness - upoutani pozornosti,
* Interest - vzbuzeni zajmu,

« Desire - vyvolani prani,

» Action - dosazeni akce

Tento model funguje nejdrive na fazi vSimnuti naseho vyrobku zakaznikem. Potom zakaznik

vyrobek zkouma a rozviji zajem, nasledné ziskava informace, které u néj vyvolaji zajem vyrobek
vlastnit, a v konecné fazi se rozhodne vyrobek koupit.

Zakladni cile marketingové komunikace:
 zvySeni prodeje

« posileni nasi znacky
« zvySeni nabidky
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« zlepSeniimage
 upoutdni pozornosti
« motivace vlastnich zaméstnanc{

Propagacni strategie

« strategie TAHU(pull) - propagace se snazi pfitdhnout zakazniky pomoci distribu¢nich
kanald,
« strategie TLAKU (push) - snazi se protlacit vyrobek az k zakaznikovi.

Slozky marketingové komunikace

Podpora prodeje

Cilem je:

« zvysit prodej vyrobkd, zbozi a sluzeb, prostrednictvim urcitych impulz{
zvySeni odbytu

stimulace pro vyzkousSeni produktu

snaha o opétovny nadkup zdkaznikem

podniceni zakaznikd citlivych na cenu

snizeni cyklického vyvoje prodeje

Podpora prodeje plsobi témér okamzité po jejim vyhlaseni. Pouziva se primy stimul.

Zpravidla se jedna o kratkodobou neosobni formu propagace.

Mizeme ji zamérit na:

» konecného spotrebitele
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» kupdny - sleva z ceny pfi ukdzce kupénu,

e vzorky vyrokd, ochutnavky

» prémie - vyrobek, ktery spotfebitel dostane zdarma nebo 2+1

* soutéze - zaslani 15 hvézdicek dostanete nafukovaci mic,

« darek - pozornost pfi ndkupu urcitého mnozstvi,

* prodejce - jde 0 sezndmeni s produkty, aby prodavajici védél, co nabizi
(Skoleni, informacni schlizky, penézitd odména za velké prodané mnozstvi)

« zaméreni na firmy -fy, které mohou nase vyrobky koupit a prodat je dal ¢i je ménit

vystavy - seznameni s novymi vyrobky spolupracujici firmy
vystavni zafizeni v misté prodeje - stojany, lednice, displeje
spole¢na reklama - pf. TESCO ukazuje vyrobky jednotlivych firem v letaku

K podpore prodej patfi i tzv. 3D reklama = propisky, pravitka a jiné pfedméty s logem.

Osobni prode;j

Je podobny jako osobni komunikace. Prodej je uskute¢fiovan z oci do oci anebo prostrednictvim
telekomunikaci ¢i informacnich technologi.

Osobni prodej je dobré uzit v mistech, kde je tfeba vysvétleni funkci produktu &i predvedeni.

Probiha ve 4 zakladnich fazich:

1. vyhledani zdkaznikd

2. priprava najednani s nimi - dllezité je zjistit co mozna nejvic informaci o praktikach
nakupu zakaznikd

3. obchodni jednani - zahrnuje prvni dojem, kterym plsobime na zdkaznika, zjisténi jeho
potfeb pomoci neformalni komunikace, prodejni prezentace, reakce pfipominky ze strany
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zakaznika a uzavreni obchodu,
4. poprodejni kontakt - ovérovani spokojenosti s produktem.

Prodej je mozné uskutecnit pfimo v misté prodeje nebo primo u spotrebiteld.

Vyhody:

- plsobeni na zdkaznika pomoci predvedeni vyrobku a psychologickych vlivQ, které vyviji
prodejce

Nevyhody:

- nemoznost kontroly prodejce jeho nadfizenym

- potreba vysoce kvalifikovanych obchodnikd, ktefi musi znat nabizeny produkt.

Public Relations (PR) - tiskovy mluvci

Ukolem PR je zlepseni ndzoru na firmu a jeji image u vefejnosti.

PR mUZeme rozdélit na komunikaci s vnitfnim (na vlastni zaméstnance) a vnéjsim (na
zakaznika, dodavatele, organizace, tisk) prostredim.

Hlavni nastroje Public Relations - PENCILS

« Publications (publikace - podnikové ¢asopisy, vyroCni zpravy, brozury pro potiebu
zakaznikd atd.),

» Events (verejné akce - sponzorovani sportovnich ¢i umeéleckych akci nebo prodejnich
vystav),

* news (novinky - pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)
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e community involvement activities (angazovanost pro komunitu - vynakladani ¢asu a
penéz na potreby mistnich spolecenstvi),

« Identity media (nosice a projevy vlastni identity - hlavi¢kové papiry, vizitky, podnikova
pravidla oblékani),

 Lobbying aktivity (lobbyistické aktivity - snaha o prosazeni pfiznivych nebo zablokovani
nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatreni),

« Special responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti - budovani dobré povésti v
oblasti podnikové socialni odpovédnosti).

Primy marketing

Jde o vSechny aktivity, které vytvareji kontakt s cilovym zakaznikem. Je adresny a podporeny
vétsinou reklamou.

K hlavnim formam patfi:

« katalogovy prodej - nabidka produktl pomoci katalogd, které chodi zékaznikovi az do
domu

« zasilkovy prodej - vyuziva katalogy a to pro zbozi, které je téZko dostupné nebo
nedostupné v misté bydlisté

« teleshopping - televizni spoty, které jsou zarazeny v ramci reklamy nebo samostatné,
snazi se rozvinout tlak na zdkaznika, aby si produkt koupil. Diky teleshoppingu je mozné
poryt dost velkou ¢ast trhu,

« telemarketing - vyuzivani telefonického kontaktu k nabidce produktu.

Aktivni - firma oslovuje telefonicky potencialni zakazniky

Pasivni - zelené linky, infolinky.

Product (corporate) placement

Je v podstaté umisténi znacky ¢i loga do néjaké ho televizniho ¢i filmového dila. Dohoda mezi
firmou a rezisérem mizZe nastat bud pred natoc¢enim, nebo i posléze. Ujednani mdze znit i na
pouziti hlavnich postav k propagaci znacky. Diky uvedeni znacky ve filmu se zakaznik na toto
logo vice soustredi. Je mozné takto propagovat urcité destinace.
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Sponzoring

Sponzoring je zalozen na principu néco za néco. Sponzor dava k dispozici finan¢ni nebo
materialni dar a ten co dostava, musi na oplatku zviditelnit kdo je sponzor, coz mdze napomoci
k lepsimu dosazeni marketingovych cill. Vétsinou se jedna o sponzoring urcitych udalosti,
poradl sportovnich akci, vystav atd.

Cile sponzorstvi miZzeme rozdélit na dva zakladni:

komunikacni cile:

verejnost - zvyseni povédomi, podpora image, vnimani firmy verejnosti
obchodni vztahy - podpora vztahd, budovani dobrého jména firmy
zaméstnanci - motivace, pomoc pro Uspésnost prodeje, dobré vztahy
média - prezentace dobrého jména firmy, zvyseni prestize
marketingové cile:

budovani povédomi - u zékaznik{, obchodnich partnerd

image znacky - zména vnimani znacky na pozitivni

* podil na trhu - vyvolani zajmu vyzkouset produkt.

Reklama

Reklama je neosobni forma propagace (komunikace) kdy firma vyuzivd média. Jejim cilem je
ovlivnit a informovat zdkazniky.

Diky reklamé mizZeme v zdkaznicich probudit racionalni i emocionalni potreby vlastnit produkt,
ktery nabizime.

Reklamu muUzeme roz¢lenit z nékolika hledisek:

« podle Zivotniho cyklu
 zavadéjici - pouzivame ji ve stadiu zavadéni vyrobku na trh
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e presvédcCovaci - firma ji vyuziva ve stadiu ristu
* pfipominajici - je tfeba predevsim ve stadiu zralosti
 podle objektu reklamy
« vyrobkova - odliSeni produktu od konkurencnich vyrobkd
 podnikova reklama - kdyz charakter vyrobku nelze néjak vyrazné odlisit od
konkurence.

Reklamni kampan

Je proces predavani sdéleni prostiednictvim jednotlivych médii.

1. Cile reklamy
Cile reklamy by méli ladit s celopodnikovou strategii s jejimi dlouhodobymi cily. Méli odpovidat
také stanovenému marketingovému mixu. Podle Gc¢elu je mizeme rozdélit na reklamni cile

informacni, presvédcovaci, pfipominajici.

Mezi hlavni cile reklamy vSak patfi:

tvorba silné znacky a posileni pozice vyrobku,

zvyseni nakupu,

zlepseni financni situace,

vytvareni image,

motivace pracovnikd (lidé radi pracuji pro Uspésné firmy),
zlepSeni moznosti v distribuci.

2. Tvorba rozpoctu

 Sestaveni rozpoCtu shora - na kazdou reklamni kampan je pridélena urcita castka z
celkového rozpoctu. Castka je odvisla od minulého hospodafeni firmy

« Sestaveni rozpoctu zdola - vykalkulovano mnozstvi penéznich prostredk( potrebnych na
reklamu a potom je tato ¢astka poskytnuta na vypracovani kampané.
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3. Vypracovani sdéleni

Zalezi na:

cilech reklamy
trznim segmentu, na ktery se ma reklama zamérit
Zivotnim cyklu vyrobku.
zakladnich vlastnostech: - Ucelnost
e dlvéryhodnost
« informovat o vlastnostech, které jsou odliSné od konkurenénich vyrobk{

Sdéleni neboli slogan by mélo byt dobre zapamatovatelny.

Sdéleni pak mdze byt vyjadreno v rlznych stylech:

 naladou, fantazii

e bé&znym Zivotem

« hudebnim stylem

 odbornym posudkem (4 z 5 lékard)
» védeckym posudkem

Na zakladé téchto styll Ize sdéleni obecné rozdélit na:
« informativni (fakta o vyrobcich maji zakaznika presvédcit),

« emotivni (psychologické jevy jako laska, pratelstvi, smutek)
« vyjadfujici image

4. Vybér médii

Pro vybér sprdvného média existuje nékolik kritérii, kterad se vyplati dodrzovat. Jde o tyto
pozadavky:
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 schopnost média obsahnout urcitou oblast

e proniknuti reklamy k cilovym trhdm

* pokryti trhu reklamou (procento lidi, které reklama mohla oslovit)
« jak rychle dokazeme v reklamé udélat zmény

 naklady na reklamu

» image média v ocich verejnosti

* UCinek sdéleni v daném médiu

Na zacatku je nutné stanovit ¢asovy rozvrh, ktery je odvisly od prodeje a charakteru vyrobku.

Podle toho v jakém Casovém intervalu reklama probiha, rozliSujeme:
e pribéznou reklamu

« vyraznou reklamu (pouze v urcitém ro¢nim obdobi)
« pulzovani (pribézna se zesilenim v urcitych obdobich).

Televize

Vyhody:

- ma velkou sledovanost

- v pfepoctu na osobu jsou naklady nizké

- vnimany zvuk i obraz

Nevyhody:

- jsou vysoké naklady na odvysilani spotu

- nemdzeme zamérit na specificky segment
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Rozhlas

Vyhody:

- je levny

- velka poslechovou

- velkého mnozstvi posluchacd

- spot mUdiZe byt vickrat opakovan

Nevyhody:
- plsobi pouze poslechové

- obtizné predstavit si produkt

Tisk

Vyhody:

- efektivni pro dospélé Gcastniky

- obsah mUze byt delsi a dokonale popsat vyrobek
- tisk kupuji jednotlivé segmenty

- zdkaznik si také reklamu mize projit nékolikrat.

Exteriérovd média - billboardy, poutace, na nakupnich taskach ¢i dopravnich prostredcich

Musi byt vyrazna na vSimnuti.
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Vyhody:
- nizké naklady
- snadné umisténi v blizkosti prodejny

- pruznost obnovy sdéleni.

Nevyhody:
- musi byt velice vyrazna
- segmentace se provadi velmi tézko

- zarazeni malého poctu informaci o vyrobku

5. Hodnoceni reklamni kampané
Provadi se po ukonceni kampané. Hodnoti se, jaky méla ucinek, a zda byly vSechny vytycené

cile splnény. Hodnoceni probiha podle presné danych kritérii, kterd jsou pro kazdé médium
odlisna.
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