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Plan uciva

e Komunikacéni mix.

e Nastroje komunikacniho mixu.

e Pfimy marketing (Direct marketing).

e Podpora prodeje (Sales Promotion).

e Publicita (Public Relations).

e Otdzky pro zopakovani uciva.

Komunikacni mix

Komunikacni mix oznacuje prostiedky (formy, nastroje) propagace, kterymi podnik komunikuje se

svymi stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky a ostatni Sirokou verejnosti.

Nastroje komunikaé¢niho mixu

Komunikaéni mix zajistuje Gcelné plisobeni komunikace pomoci patfi¢nych nastroja:

1. Podpora prodeje (Sales Promotion).

2. Reklama (Advertising).

3. Osobni prodej (Personal Selling).
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4. Prace s vefejnosti (Public Relations).
5. PFfimy marketing (Direct Marketing).

6. Nova média.

Osobni

/ prodej

Reklama sl

Relations

Komunikacni
mix

Nova média

\ PHimy

marketing

1. Pfimy marketing (Direct Marketing)

Pfimy marketing (Direct Marketing) je zpUsob marketingové komunikace, pfi které se oslovuji
zakaznici pfimym adresnym oslovenim (napf. e—mailem, postou, telefonicky nebo i osobné). To
umoznuje sledovat pfimou reakci zakaznika.

Pro pfimy marketing je typicka prima, nezprostfedkovana forma komunikace, kterd se pfi dnesni
presycenosti lidi reklamou ukazuje byt obecné mnohem ucinnéjsi. Cilena, osobné koncipovana

nabidka ma vétSinou vétsi ucinnost a mnohdy vyjde i levnéji nez plosna reklama.
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Direct mail — zasilani propagacnich sdéleni a informaci na konkrétni vybrané adresy (osobni
dopisy a e-maily). Direct mail je selektivni (adresy si vybird podle urcitého klice, na zakladé toho,
kdo je perspektivni).

Rozesilani vzorkd zboZi.

Telefonicky marketing.

Rozhlasové a televizni vysilani s moznosti pfimé odezvy (napf. teleschoping).

Zasilkovy prode;j.

Osobni prodej (dealefi, Oriflame, Avon ...).

Darky, propagacni predméty.

Vystavy a veletrhy.

. Podpora prodeje (Sales Promotion)

RGzné druhy kratkodobych opatfeni ke zvySeni prodeje, jejichz cilem je zejména ziskani skupiny

zadkaznik(l, kterd vaha (zvyhodnéna baleni, darky, slevy soutéze, vyprodeje, vyrobky ,na zkousku”,

spole¢na baleni vyrobkd, které spolu souvisi, 2+1 zdarma apod.). Tyto aktivity jsou smérovany vstfic

zadkaznikovi, a tim ho maji ziskat ke koupi vyrobku nebo sluzby, pomoci nich se stava prodej vyrobku

pro zdkazniky pritazlivéjsi. Akce musi byt pro zdkaznika natolik atraktivni, aby byla ucinna.

3.

Vzorky zboZi (nabizeji se napt. na misté prodeje, prostfednictvim posty, nebo mohou byt soucasti
jiného prodavaného vyrobku).

Kupdny (poukdzky, které umoznuji pfi ndkupu vyrobku ziskat urcitou vyhodu kupujicim).

Cenové stimuly (akce, vyprodeje, slevy, zvyhodnénd baleni, zvySeni objemu za stejnou cenu,
spolec¢na baleni vice vyrobkd, sleva na zakladé prokdzané spotieby (napft. na zakladé nasbiranych
bod, ¢arovych kodl apod.).

Soutézni hry, loterie.

Vystavovani zboZi.

Darky.

Publicita (public relations)

Komunikace s verejnosti (budovani vztahu s vefejnosti). Firma i jiny subjekt (hospodarsky, politicky,

zajmovy, statni) vytvari dobré vztahy s verejnosti — se spotrebiteli svych vyrobk, klienty, akcionafi,

voli¢i, zaméstnanci apod. Jedna se o tvorbu celkové image vyrobku ¢i firmy, vytvareni atmosféry

firmy (Corporate ldentity, dny otevienych dvefi, sponzoring, zpravy v tisku, tiskové konference,

lobbing — ovliviiovani politikd, zastupitel mésta atd.).
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Aktivity PR maji vidy verejny charakter a musi byt soustavné a dlouhodobé.

Corporate Identity (firemni styl)
Je to souhrnné oznaceni pro soubor pravidel urcujicich jak vnéjsi vystupovani firmy ke svému okoli

a zdkazniklm, tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém komunikace, fizeni a odménovani.

Pod firemni styl spadd i jednotny vizualni styl (Corporate Design), tj. graficky zpracovana vizualni
tvar firmy: v prvni fadé logo nebo logotyp, dale firemni barvy, uniformy, vizitky, dopisni papiry,
obalky a jiné firemni tiskoviny, propagacni tiskoviny, potisky textilii ¢i automobili, webové stranky,
orientacni systém firmy, Uprava vstupu do podniku, reklamni hesla a postupy atd. Jednotny vizudlni
styl tvofi graficky designér a jeho wvyuZivani definuje grafickym firemnim manualem

(,Jogomanualem®).

Good Will

Vytvéareni dobrého jména, dobré image firmy.

PR dovnitf podniku (Internal Communications)

Budovani vztah( se zaméstnanci (pocit sounaleZitosti, loajality s firmou ...).

Krizova komunikace
Uplatiuje se, kdyZ vzniknou néjaké prodlevy, nepfedvidatelné udalosti, komplikace, havdrie atd ... Na

misté je otevienost a jasna formulace problému vcetné jeho feseni.

Sponzoring
Sponzorstvi rlznych aktivit (sportovnich, kulturnich, politickych, ekologickych apod.). Musi prinaset
prospéch jak sponzorovanému, tak i sponzorovi. Nej¢astéji tim, Ze se zvysi povédomi o jeho firmé,

zlepsi se jeji image. Sponzorovany nejcastéji propaguje rdznymi zplisoby znacku sponzora.
Otazky pro zopakovani uciva

Co je to komunikacéni mix? K ¢emu slouzi?
Vyjmenuj nastroje komunika¢niho mixu.
Které aktivity radime do Public Relations?

Co je to Corporate Identity?

LA S

Vysvétli, jaké jsou vyhody Direct Marketingu.
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6. Jaké aktivity probihaji v rdmci Sales Promotion na misté prodeje? Jaky je hlavni smysl téchto

aktivit?
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