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Komunikaéni mix Il.

Plan uciva

e Komunikacéni mix.

e Nastroje komunikacniho mixu (opakovani).

e Reklama.

e Zakladni funkce reklamy.
e Osobni prode;j.

e Nova média.

e Otazky pro zopakovani uciva.

Komunikaéni mix

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

svymi stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky a ostatni Sirokou verejnosti.

Nastroje komunikaéniho mixu (opakovani)

Komunikacéni mix zajistuje ucelné pisobeni komunikace pomoci patfi¢nych nastroji:

1. Podpora prodeje (Sales Promotion).

2. Reklama (Advertising).

1/5




evropsky L ‘*. Wr f- !

socialni MINISTERSTVO SKOLSTVI OP Vadélavani
fondvCR EVROPSKA UNIE  MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

3. Osobni prodej (Personal Selling).
4. Prace s verejnosti (Public Relations).
5. Pfimy marketing (Direct Marketing).
6. Nova média.
Osobni
/ prodej
Public
AT Relations
Komunikacni
mix
Nova média Podpo'ra
prodeje
\ PFimy
marketing
4. Reklama

Reklama je nejcastéji definovana jako komunikace mezi zadavatelem a prijemcem (tedy tim, komu
jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny), prostiednictvim nékterého z médii (tisk, rozhlas, televize,
reklamni tabule, plakaty atd.). Tato komunikace ma komercni ucel. Je to tedy placena forma neptimé
neosobni prezentace zboZi a sluzeb, pomoci niZz marketing plsobi na vefejnost s cilem, aby pfijala
nabizené zboZi i sluzby. Zabyva se zviditelfiovanim, informovanim, uvadénim ve znamost ... k emuz
védomé vyuZziva rlizné postupy a prostredky. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva a je vhodna pro sdéleni omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.

Reklama by méla byt pravdiva a etickd, coZ souvisi s dobrym jménem podniku.

Zadavatelem reklamy je fyzicka nebo pravnickd osoba, kterd investuje do propagace vlastni znacky

nebo produkt(l. Zadavatel reklamy je také ten, ktery za findIni reklamu zaplati.
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Zakladni funkce reklamy:

Informativni — reklama informuje o existenci vyrobku, sluzby nebo napfiklad o slevé apod. Informacni
reklama se uplatriuje obzvlasté pfi zavadéni vyrobkd na trh, ale i pfi zadsadnich zménach, napt. pfi

otevieni nové prodejny.

Presvédcovaci — reklama se snazi pfimét spotrebitele ke koupi. Pfesvédcovaci reklama se pouziva
zejména ve fazi rastu, kdy chce firma presvédcit zdkaznika o vyhodnosti jejich vyrobkl oproti

konkurenénim.

PFipominaci — reklama pripomina existenci vyrobku nebo sluzby, které spotrebitel zn3, jsou na trhu
jiz delsi dobu, ale pfi jeho rozhodovani mohou byt jiz vytésnény konkurenénimi produkty, se kterymi
se setkdvd treba i diky reklamé castéji. Tyto reklamy casto nenesou informace o konkrétnich

vyrobcich, ale o znacce jako celku.
5. Osobni prodej

Osobni prodej je jednani tvafi vtvar sjednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky za UGcelem

prezentace vyrobku, zodpovézeni dotaz( a ziskdni objednavky. Cilem je osobné oslovit vybrané

zakazniky, kteti jsou pro koupi zboZi ¢i sluzby perspektivni.

Osobni prodej je nejvhodnéjsim ndastrojem marketingového mixu v pozdéjsich stadiich procesu

nakupovani.

PFi¢ina je v tom, Ze osobni prodej ma ve srovnani s inzerci tfi vyhody:

e osobni styk (kazda strana je schopna pozorovat potfeby druhé strany a jejich charakteristika
a bezprostifedné na né reagovat);

e kultivace vztahl (umoznuje kultivovat vsechny druhy vztahl pocinaje od prostého prodeje az po
hluboké pratelské vztahy);

e odezva (vytvari urcitou povinnost kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho).

Mezi bézné uplatfiované podoby osobniho prodeje patfi predstaveni vyrobk( obchodnimi agenty

firmy, obchodni setkani, veletrhy a vystavy.

6. Nova média

Nova média se zacala vyznamnéji Sifit s prfichodem nové multimedialni elektroniky a osobnich

pocitaca, které umoznily snadnou kreativni praci s fotografiemi, videem a zvuky. Termin ,nova
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média“ se tedy vsoucasné dobé vaie ktechnologiim zaloZenym na digitdlnim zpracovani dat,
k internetu, k pocitacovym technologiim a jejich kultufe. Diky sloZitému systému vztahl mezi médii

dnes vsak nelze ,nova”“ média od ,starych” absolutné izolovat.

Az do osmdesatych let reklama vyuzival ke komunikaci primdrné tisk a analogova vysilaci média, jako

je televize a radio.

Revoluce pfisla postupné s e-mailem, blogem, SMS zprdvami, fotoaparatem a kamerou v mobilnim
telefonu, socidlni siti YouTube a v posledni dobé Twitterem, Facebookem a lokalizanimi aplikacemi.

Zmeénilo se i chovani lidi, zpUsob, jak komunikujeme, konzumujeme informace a zaZitky.

Nova média jsou ta, kterd umoznuji oboustranny pohyb. Novd média jsou nova v distribuci a logice,

jakymi zpUsoby lidé komunikuji.

Informace proudi jak z médii k uZivateli, tak mezi lidmi a médiem ve virtualnim prostoru. Podoba
informace se neustale zdokonaluje. Diky YouTube a podobnym sitim ma informace audiovizudlni
podobu. Diky Facebooku a Twitteru se Sifi tak efektivné a rychle, Ze je vyuZivaji i svétové zpravodaj-

ské agentury.
Otazky pro zopakovani uciva

Co je to komunikaéni mix?
Jaké jsou vyhody osobniho prodeje?

Co si predstavis pod pojmem novd média?

A

Jak se nova média uplatiuji v sou¢asné reklamé?
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