6. Formy komercnich komunikaci
uplatnované v retailingu

6.1. Reklama a jeji uplatnéni v retailingu

Televizni reklama

- nejsilnéjsi komunikacni a reklamni zasah

- horké, masové médium
- prenos obrazu i zvuku

Formy televizni reklamy

reklamni spot

teleshopping a teletext

o)
o sponzoring(poradu, upoutavek,¢ asomira)- spjatost
O
O

injektaZ (logo sponzora v pribéhu napf. sportovniho prenosu)

nevyhody:

- vysoce presvédcivé médium

- vysoka sledovanost

- vhodna k vyrobkové prezentaci

- vysoky zasah napfi¢ celou CR

- komunikace emociondlnich hodnot

- buduje znalost znacky

- nizké N na 1000 zasaZzenych osob(CPT)
- vysoka prestiz

- vysoka vypovidaci schopnost

vysoké N na reklamni ¢as
¢asova narocnost

vysoké produkéni N

pasivni médium

klesajici kvalita prog. schématu
preplnénost

demograficka nezaméfitelnost
Spatna regionalni zam.

dlouhé dodaci Ihaty

Product placement - skryta reklama ve filmech, seridlech...,

- nesmi byt v détskych poradech, zpravodajstvi, dokumentech

reklamni vysilaci ¢as- provozovatel: omezeno(CT 1- 0,75% denniho vysilaciho ¢asu, ostatni CT 0,5%)

- ostatni: Max 15% DVC
cena tv reklamy

a) cena vyroby spotu- cca 2 mil K¢

b) cena reklamniho vysilaciho ¢asu- rizné od stanice, vysilaciho ¢asu...260-500 tis.K¢

vhodnost uplatnéni televizni reklamy- Spatna regionalni zaméfitelnost televize, nakladné




Rozhlasova reklama

horké, masové médium

ustupuje do pozadi

vysoka mobilita, osobni médium

presné geografické a demografické zacileni skupin(stanice, Cas, porad)
pouzivdn samostatné i jako doplnék

kulisa- podvédomé vnimani

vyhody: nevyhody:
- vysoka poslechovost, zasah - nemoznost obrazové prezentace
- demografickd zaméfitelnost - nizsi dGvéryhodnost
- regionalni zaméfitelnost - jednoduchy vzkaz
- nizké produkéni N - podvédomé vnimani
- nizka ¢asova ndrocnost realizace - limitovany zdsah regiondlnich stanic
- nizké N na tisic zasazenych osob(CPT) - vysoka preplnénost reklamniho ¢asu
- denni spoleénost - regionalni zaméfitelnost (celoplosné st)
- kratké dodaci Ihdty - roztfisténost posluchaci
Forma: reklamni spot, sponzoring, soutéze, superspoty,...

Vysilaci

cena:

¢as- provozovatel: celoplogné ne vic nez 3 min denniho vysilaciho ¢asu, regionalni 5 min DVC
- ostatni: Max 25% DVC

a) vyroba- 3-5 tis. K¢
b) cena vysilani- cca 25 tis. K¢

vhodnost uplatnéni: pro podnikatele v regionu, nizké naklady, retailing (otevieni nového obchodu)

Tiskova reklama

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

nejstarsi

¢lenéni dle:

periodicity- deniky, tydeniky

oblasti ptisobeni-celorepublikovy, regionalni...

pouzité technologie- novinovy a magazinovy

barevnosti

zaméreni- zpravodajstvi, oborové specializace, Zivotni styl...
distribuce- predplatné, volny prodej,direkt mail

vnitiniho ¢lenéni tiskového média- redak¢ni a inzertni ¢ast

dulezitd vhodnost umisténi, obsahu

noviny: vyhodou flexibilita, prestiz

Casopisy: spotrebitelské, zabavni a odborné; vyhodou rozlozené cteni
snadna zameéfitelnost, vyssi objem informaci, uchovatelnost

inzeraty, vzorky

formaty: celostrankovy, pllstrankovy...v rdmecku




omezeni: musi byt oddélené od c¢lankt, max. 50% plochy stranky v rdmci redakéni ¢asti titulu,
Max. 30% obsahu titulu

cena inzerce: cca 200-600 tis. K¢ za celostrankovy inzerat

vhodnost uplatnéni: osloveni Sirokého segmentu, vétsi mnozstvi informaci, lokalni zaméreni

Venkovni reklama
- reklama Out of home
- variabilni

3 skupiny:

standardni média- billboardy, bigboardy, CLV, kina, skoly, zastdvky, lavicky, hodiny...

velkoploSnd média- super sites, megaboardy, gigaboardy, vodojemy...

specidlné umisténd média- letisté, benzinky, vefejna doprava, skola, supermarket...

- patfi semiindoor a instore- zasahuji pfi aktivitach denniho Zivota (fitka, bary, skoly, cekarny)
- vyhody: zachyceni spotfebitele v misté, kde je jeho osloveni nejrelevantnéjsi, pestrost forem
- nevyhody: omezeni mnoZstvi Inko, vysoké N, $patny monitoring

mobilni reklama- na MHD: vnitfni a vnéjsi
omezeni reklamy: alkohol ve Skolach, zdkaz v centru Prahy, odstrafiovani od silnic

cena: a) vyrobni- desitky tisic K¢
b) prondjem- CLV(10 tis.K¢), billboardy(10-40 tis.K¢)...

vhodnost: budovani image znacky, nizké N, v blizkosti mista prodeje

Reklama v kiné
- reklamy zamérené na image
- kreativni, delsi
- na platné, stojany, vstupenky
- vyhody: zaméfitelnost, audiovizudlni prezentace
- nevyhody: nizké pokryti, vysoké N

cena: za den 5-10 tis K¢

vhodnost: mladsi divaci, rychloobratkové zbozi, regionalni kampané



6.2. Primy marketing a jeho uplatnéni v retailingu

- vyznam pfimého marketingu roste

- direkt marketing: je navazani pfimych kontaktl s peclivé vybranymi zakazniky, vyhodou je
moznost okamZité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moZnost budovani dlouhodobych
vztah( se zdkazniky

- hlavni sloZzka BTL

- telefon, mail, internetové stranky

- budovani vztah( se zakazniky, databaze zdkaznik(, sdéleni ve spravném cCase a na spravném
misté

Formy primého marketingu:

o direkt mail (zasilkovy prodej)- osloveni postovni zasilkou, odpovéd objednanim
(katalogy,dopisy), mald ndvratnost, napf. predplatné, financni produkty...
teleshopping- TV
telemarketing- telefon, déleni na aktivni (vyhleda a oslovi zakaznika) a pasivni (call centrum
pfijima hovory zakaznik()
- narast pasivniho, Ustup aktivniho
- princip ochrany dat spottebitele- nevyzadana reklama , opt in“
- mobilni operatofi a banky, pizza

o primy (osobni) prodej- pochlizkovy a zasilkovy prodej
- multilevel marketing (viceUroviiovy)- vicelrovnova sit distributor( (Oriflame, Amway...)
- pro mimoradné vyrobky, vyhoda predvedeni, segmentace zakaznikl, vztah se zdkaznikem
- nevyhody: vysoké N na prodej, nizky dosah a frekvence nakupu
katalogovy prodej- Quelle, Neckermann
specializované stanky- mobilni operatofi, pojistovny
on-line marketing — zahrnuto samostatné do komerc¢nich komunikaci

Databaze
Zakladem uspéchu direkt marketingu:

o volba spravného produktu
o vybér efektivniho zplsobu komunikace
o volba spravné cilové skupiny

databazovy marketing- vytvareni, udrzovani a vyuzivani databaze zakaznik( a dalSich databazi
(produktd, dodavatelt), nutna aktualizace

ziskavani dat- interni zdroje: objednavky, stiznosti, Udaje z faktur
- externi: nakupem od databdzovych spole¢nosti

- dulezZité je zabezpeceni dat- Uniky, zalohovani, archivace
pfimy x klasicky marketing

- jeden zdkaznik x Sirsi segment zakaznik(
- jasny profil zakaznika x anonymita



- specificka nabidka x standardni nabidka
- individualni x masova distribuce

- individualni x masova komunikace

- obousmérna x jednosmérna komunikace

faktory uspéchu direkt marketingu: personalizace, vztah, databaze, statistiky, segmentace,
planovani, kreativita

- pouziti hlavné v segmentu ,B2B“

planovani direkt marketingové kampané

1) stanovit cilové skupiny
2) navrhnout casovy plan
3) vybér vhodnych médii
4) rozvrzeni kompetenci

5) vyhodnoceni efektivity

- zméreni direkt marketingové akce v podobé odezvy oslovench zakaznik( a prifazeni
odpovidajicich nakladd

- osloveniv pfimy okamzik

- poskytuje soukromi prodavajicimu ve vztahu ke konkurenci

- mira odezvy-optimalni doba je 14 dni

- CPT- cost per thousand

- CPR- cost per response (naklady na odpovéd), CPO- cost per order (ndklady na objednavku)

- ROI- pomér ziskl k celkovym N na propagaci

- RFM-model- v ptipadé zdkaznik( v databazi: posledni nakup, ¢etnost objednavek, cena
jednoho nakupu

vyhody pro spole€nost: zméreni akce v podobé odezvy, interaktivnost, zacileni, utajeni pred
konkurenci

nevyhody pro spolecnost: sniZeni ziskové marze, zakaznici soustfedéni pouze na cenu, podcenéni
loajality stavajicich zakaznik(

vyhody pro zdkaznika: pohodIiny vybér, Gspora ¢asu, porovnani s ostatnimi

nevyhody pro zakaznika: podrazdénost,moznost oklamani, ztrata soukromi



6.3. Sales promotion a ostatni podlinkové aktivity

zahrnuje nasledujici formy:
e in-store
e ochutnavky a demonstrace
e programy loajality
e specidlni akce
e spotfebitelské soutéze

In store

klasicka forma, realizace v maloobchodnich jednotkach, 80% vsech projekt(
ochutnavky, demonstrace, programy loajality, specialni akce, soutéze
kratkodoba maximalizace prodeju

zavedeni nového produktu, zvyseni povédomi o znacce, poptdvky, vérnosti

ochutndvky a demonstrace: rychloobratkové zbozi, drogistické zbozi, spojeno s motivacni hrou ¢i

bomusem(kolo Stésti, 2+1, darky, slevy)

programy loajality: vérnostni karty, spotrebitelsky katalog Maggi, ziskavani bodu- slevy

specidlni akce: kupdnovy prodej a motivacni hry

spotiebitelské soutéze: slosovani ¢i pfima vyhra; loterijni(ndhoda) x neloterijni hry, limit vyher
200 000 K¢(jednotliva vyhra 20 000 K¢)

Sales support

podpora distribuce v segmentu B2B
zakladni aktivity v rdmci sales support
o trade promotion- statickd, mobilni
cile: zavedeni nového produktu, rozsiteni sortimentu, ziskani novych velkoobchodd,
maloobchodnich zakaznik(, zvyseni distribuce...
stabilni: ve velkoobchodech, cilem maloobchodnici, spojeno s benefitem (rabat, P.o.S.,darky)
mobilni: cilem zvyseni distribuce,ale i ostatni cile, ndvstéva maloobchodu- prezentace
vyrobku, predani P.o.S. materidld, vzorkd...,

e také spojeno s prodejem- z auta nebo pomoci pfevodni objedndvky

o programy loajality- maloobchody, velkoobchody
déli se na tfi oblasti, akce organizované pro:
e maloobchody
o velkoobchody
e jiné distributory
dlouhodoba loterie, kupénovy prodej, mystery shopping, odborna skoleni, spolecenské
aktivity, kulturni aktivity
consumer loajality programy- spotrebitelské katalogy, vytvareni tzv.klub(
velmi nakladové naroc¢né, nejvice se rozvijejici v BTL
o kratkodoby merchandising- pouze jedna navstéva provozovny- instalace vylohy, reklam,
vyména P.o.S. materiall



Sampling

prichazi za zakaznikem
bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorkl konec¢nému spotrebiteli
pfi zavadéni nového vyrobku, zlepSeni vyrobku nebo chtéji ukazat, jak vyrobek pouzivat

door to door sampling- zazvoni na dvere v misté bydlisté, casové omezeni(odpoledne),narocné
street sampling- na vefejnych prostranstvich, méné narocné

mailbox sampling a direkt mail sampling- nedochazi k prfimému kontaktu, do schranek, letaky,
vzorky, pres Ceskou postu

door to door sample sale- vzorkovy bali¢ek obsahuje urcity pocet vzorkd rGznych vyrobki,
nejnarocnéjsi, uméni presvédcit

sampling jako vkladana inzerce- v ¢asopisech

stanoveni rozsahu samplingu- a) pfedem stanoveny pocet vzork{ b) stanoveny procentni zasah

domacnosti

adresnost samplingu a volba cilové skupiny- sociodemograficka charakteristika domdcnosti

efektivita samplingu- narlstu numerické distribuce a prodejd, individudlni, hranice

Uspésnosti=60% Uspésnost distribuce vzork(l z celého poctu

soucasna situace na nasem trhu- pouze velmi silné spolecnosti, ne moc Casté

Merchandising

zpUsob usporadani mista prodeje, prace se zboZim v prodejnim prostoru

poznatky spotfebitelského chovani s cilem ovlivnit zakaznika a pfimét ho k ndkupu urcité
znacky, zvyseni dostupnosti- zvySeni obratu a zisku

Uprava displejll, zbozi v regalech, plakaty, Uprava cen zboZi, akce na podporu prodeje...
zakladni pravidla:

realizace v misté, kde vznika zdkaznikova potreba

vyuzit placené i neplacené regaly

regal ve vySce 150 cm

umisténi u pokladny

propagacni materidly v misté nakupu

O O O O O O

v prvni fadé ve sméru nakupu
o zboiZi stejné znacky pohromadé
levné zboZi u zemé
nejdrazsi zbozi vidy prvni na radé, pokud je drazsi nez vyrobek konkurencni, umistit dal od
sebe, nase znacka musi byt vidét jako prvni, pokud je cena naseho levnéjsi, umistit co nejblize
konkurenénimu
sitka sortimentu=pocet druh(l vyrobkd, které je schopen dodavatel nabidnout
hloubka sortimentu= variace vyrobkd v rdmci kazdého druhu
e Uzky a hluboky sortiment= specializovand prodejna
eliminace vypadku(vyprodanosti) zbozi v regalu



Point of sale(prodejni misto)

70-75% nakupnich rozhodnuti se odehrava az v misté prodeje
P.0.S. materialy= viechny materialy, které jsou umistovany na prodejnich plochach u daného
vyrobku v prodejnich mistech
nékdy pfimo na vyrobcich
P.o0.S. komunikace- naviguje zakaznika, kde si mlzZe konkrétni znacku zboZi koupit
rozdéleni:
o tiskové materidly-plakaty,letdky, samolepky na podlaze
e 3D materidly-makety, svételné reklamy,darkové a propagacni predméty
e sekundarni umisténi(stojany)- standardni a akéni stojany- narlst prodejd az o 60%
o merchandisingové doplriky-zarazky, samolepici zavésy, plastové drzdky a stojanky...
zvyraznéni prodejni plochy a vyrobk( pred konkurencénimi
komunikace obchodnich a maketingovych aktivit firem(slevy, soutéze...)
situace v CR: jako na pIné rozvinutych trzich
upoutdvky v misté prodeje
facing vyrobkd: planogram= prehled usporadani vyrobkd dané spolecnosti v rami jeji prodejni
plochy- pocet jednotlivych vyrobk( vedle sebe
Cerstvé zbozi dozadu a starsi dopredu
cenovky: viditelné
propagacni materidly
e prodejni plocha v ramci standardniho regdlu- zarazky, letaky
e skladovaci prostory a kancelaf vedoucich
e vykladni skfiné
e pfivstupu do prodejny
e oblast vyhrazend pro zakazniky a pro jejich ndkupni tasky

Kuponing

forma celoplosné podlinkové reklamy predevsim vyrobcl rychloobratkového zbozi

cilem zvysit obrat prodejny, obrat zbozZi, dostat znacku do podvédomi

kupony na slevy zboZi spotrebitelim, pak zpét ke zpracovani — zprostiedkovatelska firma
kupdnové knizky- akce na vice subjektd, které si nekonkuruji

vytvareni spottebitelskych databazi ze ziskanych kupona

Event marketing

1)

2)

spole¢ensko-kulturni a marketingové aktivity organizované ve formé tzv. road shows, street
shows nebo specialni akce na ndméstich a mistech koncentrace potencialnich spottebitell
konference, veletrhy a vystavy a sponzorské aktivity

event marketing:

o road shows, street shows- turné, zabavni program, predstaveni vyrobku

e konference- interni(pracovni- raut,kulturni vystoupeni...) x externi(zaméreno na
média a Sirokou verejnost)

o veletrhy, vystavy- osobni komunikace, selekce navstévnika, prezentace



e sponzoring- placena ucast spolecnosti na kulturnich ¢i sportovnich uddlostech
nejvyssi Urovné
o exluzivni sponzoring- prodej pouze vyrobkd spolecnosti béhem akce
o dlouhodoby s.- sportovni tym, skupina
o s.obecné prospésnych akci
= tiskova konference béhem predavani daru, v médiich

Cile podpory prodeje

a)
b)
c)

ve

presvédcit k vétsim a opakovanym nakuplm, prildkat nové zikazniky, ziskat maloobchodniky,
prostor v regalech

kontrola zasob

stimulace maloobchodni podpory prodeje

cenové rozliSeni mezi informovanymi a neinformovanymi spotiebiteli nebo mezi loajalnimi
zakazniky a tzv. pfechazedi

slevy- vytvareni zasob

kratkodobé operativni cile- zbavit se nadbyte¢ného zboZi

stfednédobé taktické cile-pretahnout zdkaznika

dlouhodobé strategické cile- zvysit trzby, podil na trhu

ucinnost podpory prodeje

zvysSeni prodeje a trzniho podilu
opakované nakupy a pokles prodeje po akci
faktory: moznost skladovani, sila konkurence, charakter zakaznik(

priprava programu podpory prodeje

stanoveni cilli podpory prodeje

vlastnosti cil(- jednoznacéné, presné, odvaziné

vybér vhodnych nastroju podpory prodeje

vypracovani programu podpory prodeje-prémie, podminky, doba trvani, distribuc¢ni nosic,
rozpocet

testovani programi podpory prodeje

realizace a kontrola programi podpory prodeje

hodnoceni vysledkl podpory prodeje- nashromazdéni a analyza udaja



6.4.Public relations(PR)

- vztahy s vefejnosti
=z4mérné, pldnované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a
soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti

- plynul a trvaly tok informaci v obou smérech

- jde o povést, divéryhodnost, harmonii, vzajemné pochopeni

- nelze jednoznacné zaradit do BTL a ATL- leZi na lince nebo spiSe v BTL

- cile: presvédcit, prodat, vzdéldvat, prosadit princip AIDA

- silné stranky: objektivita, vérohodnost, informovani o dilezitych trendech, prezentace firmy
v dobrém svétle, velka flexibilita, malé N

- slabé stranky: obtizné méritelna efektivnost, kladeny stale vétsi naroky

srovnani PR s reklamou
- podobné cile, podobné formy komunikace ale rlizné metody k dosazZeni vysledkl
- rozdily v roviné cilovych skupin a v roviné pusobnosti

Reklama x PR

- oslovuje vefejnost jednosmeérné, oznamuje, ziskava k nakupu x dlouhodobd koncepce,
nesleduje pfimy prodej, ale vytvdri pozitivni vztahy mezi verfejnosti a firmou

- realizace pomoci kampani x PR pomoci dlouhodobé a cilevédomé prdce s verejnosti

- ma se pohybovat v rdmci PR, oddéleni PR hodnoti reklamu z hlediska upevnovani image firmy

- jednotlivé podniky si konkuruji x systematické hleddni spojencti a to ¢asto mezi konkurenty

- funkci marketingu x funkci managementu

- zaméfeni na prodej x na postoje

- cile kratkodobé x dlouhodobé

- Relativni x vysoka divéryhodnost

- vyssi ndklady x niZsi ndklady, ale vétsi usili a vynaloZeny cas

- reputation management
- zajistovani PR tzv. ,,in-house” nebo vyuZiti sluzeb specializované agentury
- Strategicky postup:

e priprava a prizkum

e planovani programu

e realizace

e vyhodnoceni a modifikace

PR nastroje
- interni: konzultace, dny otevienych dvefi, prezentace, Skoleni, tymové projekty, porady,
spolecenské aktivity, direkt mail, firemni bulletin, noviny nebo video, firemni TV, vyroc¢ni
zpravy, schrany pro zlepSovaci ndméty, prehledy, ostatni firemni materialy
- externi:
e verejné zaleZitosti: reklama firmy, vyro¢ni zpravy, firemni udalosti, sponzorovani,
lobbovani, porady, noviny, letdky a brozury
e financni: reklama firmy, vyrocni zpravy, porady, noviny
e média: tiskové mapy, zpravy, konference, interview, videa a rozhlasové zpravy



- rozdéleni podle cilovych skupin (R. Vitek):

media relations- monitoring tisku a analyzy, media audit, tiskova zprdva, konference,
rozhovory, reportaze, direct mail, dopisy, info materialy, prezentace, exkurze,
neformalni setkani

interni komunikace- in. komunikacni audit, in. ¢asopisy, intranet, dopisy, prezentace,
dny otevrenych dvefi, soutéze a skoleni

vztahy s investory a financnimi institucemi- vyrocni a financni zpravy, publicita,
seminare a prezentace, valné hromady, setkani

vztahy se zakazniky- publicita, sponzoring a charita, soutéze, prezentace produktd...
vztahy s komunitami- publicita ve spec. médiich, akce, charita, sponzoring, web...
public affairs a lobbing- PA=budovani, udrzovani a rozvijeni vztah( s vefejnymi
institucemi.

vyuziti médii- zpravodajstvi a tisk, internet, deniky, elektronickd média

zpravodajské a ekonomické casopisy

odborné a zdjmové casopisy

obecné ¢asopisy zivotniho stylu a Ziv. stylu pro cilové skupiny

- rozpocet:

historické srovnavani- s minulym obdobim

zdrojové rozpoctovani- posoudi, jaké zdroje jsou potrebné
podle aktivit- naplanuji se programy a aktivity, pak se to spocte
konkurenéni porovndavani-

podil na pfijmu

porovnani v odvétvi

pausalni rating(bodovani)- definice publika a cill

- Casovy harmonogram: vhodné nacasovani, brat ohled na okolni déni

Hodnoceni uspésnosti PR strategie
- lze pouze v pfipadé méfitelnosti cild

- tfi ukazatele vykonu:

vstupy- pocet novych sdéleni, rozhovord, obchodnich porad, navstév supermarketu.
Jde o méreni sili

vystupy- pokryti médii a publicity: prostor v tisku, ¢as v TV...neposkytuje Gdaje o tom,
jak dobre bylo dosazeno stanovenych cilt

ukazatel Uspéchu- rozsah dosazeni stanovenych cil(l ke skupinam, jez jsou
predmétem zajmu:podil dosazeného cilového publika, zmény ve znalostech a
povédomi, ndzorech, postojich, vyvoj image, jména...

- duleZity je casovy horizont:vystupy PR aktivit posuzujeme kratkodobé, dopad PR aktivit na

zménu vnimani, postojl, chovani posuzujeme dlouhodobé



Systémové pojeti PR
e corporate identity
e corporate publicity
e sponzoring

corporate identity

- firemniidentita

- oznacuje cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitfni struktury, fungovani a vnéjsi
prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi. Vyjadfuje vlastni specifi¢énost, originalitu
a nezaménitelnost s jinymi obdobné orientovanymi podniky.

- komunikace uvnitf podniku od shora doli (od vedeni k zaméstnanciim) a také navenek

- dana vizualnimi i slovnimi projevy

- monoliticka identita- pokud ma spolecnost jedno jméno, které uplatiuje pro vSechny své
obchodni ¢innosti: nizsi N, riziko nedspéchu jednoho produktu, preneseni na ostatni

- strategie individualnich produktovych znacek

- diverzifikovana firemni identita- kombinaci dvou predchozich:obchodni ¢innosti maji
oddélené produktové znacky,ale jsou spojeny materkou firmou urcitou dolozkou nebo
stejnym grafickym vyjadrenim

- ddleZita originalita, specifi¢nost

- uvnitf podniku: Skoleni, instruktaze, tréninky, porady, intranet

- navenek: pomoci PR

- sklada se z podnikové filozofie, kultury a designu

- podnikova filozofie

- motto, formulovana vize, poslani, smysl existence podniku
- modifikace poslani, cilQ, strategie a kultury
- podnikova kultura

- vzorec zakladnich a rozhodujicich pfedstav, které urcita skupina nalezla ¢i vytvofila, odkryla a
rozvinula, v ramci nichZ se naucila zvladat problémy vnéjsi adaptace a vnitini integrace a
které se tak osvédcily, Ze jsou chapany jako vSeobecné platné. Novi ¢lenové organizace maji
pokud mozno zvladat, ztotoznit se s nimi a jednat podle nich.

- jak se zasady realné promitaji do fungovani a chovani instituce

- souhrnem toho, jak podnik skute¢né funguje

- vliv na styl komunikace, feseni problém, motivaci, loajalitu,...

- symboly

- nositelé myslenek firemni kultury: pracovnici, management, feditel, majitel

- kritéria: jasnost, zfetelnost, rozsitenost a zakotvenost

- podnikovy design

- jak se organizace predstavuje verejnosti vizualné

- jednotny vizudlni styl: znacka,logo, pismo, barvy, architektura, odév, slogan, znélka...

- image- zplsob vnimani spoleénosti cilovou skupinou



jak vytvofit firemni identitu: pét fazi:

e audit- zmapovani soucasného stavu, analyza chovani, inventura cil{

e novy vizualni styl- ze zavérl prvni faze

e implementacni plan- uvedeni nové identity do Zivota

e realizace- predstaveni cil( a pland, vysvétleni napomoci nové identity
e udrZovani identity- dodrZovani zdsad a pravidel

corporate publicity

- firemni publicita

- pozitivni zviditelnéni podniku v ocich vefejnosti na zakladé urcitych cilenych jednorazovych
akci

- Casto spojena se sponzoringem

- krizova komunikace

- uzavreni podniku, propousténi, vypadek, kvalita, pohromy, havarie,...

- snaha minimalizovat dopad krize na podnik

- presna definice problému

- teorie 4R: regret, responsibility, reform, restitution(litost, zodpovédnost, ndprava, obnoveni)

- byt pfipraveny, rychld reakce, zdjem, komunikace, kontrola nad médii, sledovani reakci,
realizace strategickych zmén

- podstatou je zménit negativum v pozitivum- kladné zmény, napravy, opatreni

sponzoring v systémovém pojeti PR- soucasti PR

6.5. Sponzoring

- komunikacni technika umoZznujici koupit ¢i finanéné podpofit uréitou udalost, porad,
publikaci ¢i rzna dila tak, Ze organizace ziska pfileZitost prezentovat svou obchodni znacku,
nazev Ci reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostiedky a
za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cild. Sponzoring se
vétsinou soustfeduje na sportovni, kulturni a socialni oblasti

- komunikacni podstatou je zviditelnéni loga

- soucdsti marketingové komunikace

druhy sponzoringu
- podlecilh:

medialni sponzoring

- masové publikum, umisténi loga tésné k vybranému poradu, osloveni cilové skupiny
- vlastnosti: intenzivni zasah, spojeni s pofadem (pred reklamou, pfed pokra¢ovanim poradu)
- cena: nizsi nez na vyrobu reklamniho spotu, ale vysoka cena prostoru v médiu



sportovni sponzoring

a) tradicnich disciplin- fotbal,hokej
b) vznikajicich sportovnich odvétvi- extrémni sporty, vhodné je zapojit zastupce cilové skupiny

kulturni sponzoring

- koncerty, divadlo
- filmovy sponzoring- cilova skupina,
e obrazky na telefonu, na kartach, DVD
e product placement- umisténi ve filmu- pfirozené!

vvhodnoceni sponzoringovych investic a aktivit, post analyza

o sponzoring awareness, ad track, PIR, Impsys
- technika méreni efektivity sponzoringu:

e méreni stopaze, narlstu prodejli produktu, provnani prodeju v regionu, kde akci
podpofi jeden“event” s ostatnimi, vyzkum spotrebitele a jeho
chovéni(nejpouzivané;si)

brand awareness- povédomi o znacce- rozpozndni a vybaveni

image znacky- asociace se znackou

positioning znacky- zda se podafilo umistit znacku na vytyéené misto na trhu
loajalita zakaznikl-pomoci NPS(Net Promoter Score)

o O O O O

sponzoring awareness-jaké sponzorské aktivity si spotrebitelé vybavuji ve spojeni se znackou

vytvoreni strategie sponzoringu firmy

postup pro stanoveni strategie sponzoringu:

e proc sponzorovat- spravné nastaveni cil(
e co sponzorovat- pre-testy, analyzy
o koho chceme oslovit- cilové skupiny
o externi zdkaznici nebo akcionafi a investofi nebo zaméstnanci
e prizkum vytipovanych vhodnych objektl- ¢asové hledisko- jaké aktivity napt. pristi rok
- vécné hledisko- aktivity konkurent(
e volba predmétu sponzoringu- vhodny objekt k napInéni cil, jaka prava spojena s investici
e zplisob sponzoringu- zjistit plan sponzorovaného objektu
e zplisob medializace sponzorovanych aktivit- zviditeInéni projektu, zasazeni nejen cilové
skupiny



6.6 Online komunikace

o komunikace pomoci tzv. novych médii, pfedevsim internet
o tzv. interaktivni média- moZnost zpétné vazby uZivatele
o tzv. push and pull komunikace, prednosti rychlost, flexibilita,velké mnoZstvi informaci
e |Internet
e teletext
o digitalni televize
e rhzné formy mobilni komunikace

o SMS
o MMS
o WAP

Internet

- globalnost, interaktivita

- e-business, e-commerce, e- mailing, e- service, e- payment

- komunikace x obchodovani

- terminologie: banner, page view, view time, impression(zobrazeni reklamniho prvku),
session(jeden pfistup na web), clik, click rate(pomér kliknuti k zobrazenym impresim), IP
adresa, cookie, Unique user, CPT(Cost per thousand), CPU(cost per user), CPC(cost per click)

- nejvice rozsifené protokoly: IMAP,POP,SMTP, http

- internetové stranky — umistény na serveru

- World wide web (www)- jazyk HTML, vztahy mezi dokumenty pomoci odkazi

Elektronické obchodovani

- e-business- nakup, prodej, poskytovani sluzeb
- zakladem kvalitni infrastruktura lokalni podnikové sité
- obchodni kandly podle typu zu¢astnénych stran:
e B2B- dlouhodobéjsi
e B2C-jednordzové
- e-market place- virtudlni internetové trzisté
- e-mall- virtualni ndkupni centrum
- e- procurement- obstardvani né¢eho pomoci Internetu

B2B online komunikace

- cilem zajisténi bezpecné komunikace mezi obchodujicimi partnerskymi firmami

- zjednoduseni komunikace

- sniZeni transakénich nakladd

- snizeni chybovosti, snadnd archivace

- systém EDI (electronic data interchange), pfenos zprav zajistuje systém VAN(Value Added
Network)- nezavisld tfeti strana, poskytuje technické a administrativni sluzby



B2C online komunikace

- business to customer(consumer)

- ,dot-com” obchod- nema kamennou prodejnu, je pouze virtualni

- sniZeni transakénich nakladd, zjednoduseni administrativy, rychlost, dostupnost...
- automatizace proces(

- call centrum- dotazy, ptipominky

- vybér zboii, objednani, vyfizeni objedndvky, vyuctovani, platba

- dodavka (software x hmotné zbozi)

- bezpecnost- firewally,..

- elektronické platebni systémy- el.hotovost, Seky, kreditky

Zakladni druhy internetové reklamy

- e-mailova reklama- cely nebo jen ¢ast mailu

- rychlé, levné, automatizace, spamy

- firemni zpravodaj(newsletter)

- autorespondery

- e-mailove kursy a mailingové listy- za poplatek nebo zadarmo(hubnuti)

- reklamni patic¢ka- na konci e-mailu

- graficka reklama- bannery, pop-up okna

- rozliSeni podle rozmérl(full banner, skycraper, watermark,...)

- rozliseni podle technologie(statické, animované, flashové)

- interaktivita- pohyb mysi, kliknuti (roll out banner, pop-up...)

- textova reklama

- obycejnd —radkova inzerce, nepouziva se

- kontextova internetova reklama- google( vyhledavam kvétiny- reklama z oblasti kvétin)

- ostatni formy- virdlni marketing, partnerské programy, nepfima reklama, sponzorovani
obsahu, microsites(ohranicena ¢ast webu, ktera ho doplniuje)...

Zpusoby placeni za internetovou reklamu

- Casova cena

- cena podle navstévnosti(poctu zobrazeni)- nejcastéjsi

- cena za klik( Pay-per click)

- provizni (vykonovy) model- placeni, az kdyz si zakaznik néco koupi, CPA (cost per aquisition)
nebo procentni odména z obratu, ktery kamparn vyprodukuje

- hybridni modely

- barterové modely- vyména reklamnich ploch






