Komunikacni mix

zopakujme si z minula: k predani sdé€leni se vyuziva néktery z péti nastroji komunikac¢niho
procesu — ty predstavuji tzv. komunikacéni mix:

« reklama

«  podpora prodeje (sales promotion)

« vztahy s verejnosti (public relations)

+ osobni prodej (podomni, door to door)

+  primy marketing (direct marketing)

a) reklama — placena neosobni forma prezentace produkti, jednosmérna komunikace smérem od
firmy k zadkaznikim, cilem je presvédcit, aby si néco koupili a dali prednost nam, nez konkurenci
3 formy reklamy:
+ zavadéci informuje budouci zakazniky o novince
+ presvédcovaci utvrzuje v tom, ze je lepsi kupovat propagovany produkt, nez jiny, natoz od
konkurence
+ pripominaci slouzi k tomu, aby lidé nezapomnéli, Ze nas vyrobek stale existuje, pripadné
ma nové, lepsi vlastnosti

b) podpora prodeje — obecné jakykoli program, ktery ma ve vymezeném case zvySit objem prodeje
zboZi za aktivni casti zdkaznika: zakladnimi rysy jsou tedy cas (akéni nabidka: jen tento tyden...)

a spoluucast (odeslete smsku s kédy a vyhrajte!)

hlavni cile:
«  zvySit trzby
+  zvetSit trzni podil
«  zvysit zisk

¢) public relations — soustavné ovliviiovani vefejnosti za icelem budovani a udrzovani dobrého
jména podniku (znacky, produktu)
+  komunikace s vnitinim prostiedim (zaméstnanci)
+ komunikace s vnéjsim prostiedim (zékaznici, dodavatelé, novinafi...)
+  (p)ublikace (katalogy pro zédkazniky, firemni ¢asopis, vyro¢ni zprava)
+ (e)venty (udalosti: kity knizek, sponzorovani fotbalového tymu)
+ (n)ovinari (tiskové zpravy, tiskové konference, novinarské exkurze)
+  (c)ommunity (aktivity pro komunitu, napft. podpora knihoven)
+ (i)dentita firmy (vizitky, hlavickové papiry, firemni uniformy)
+  (Dobbovani (mit vliv v odvétvi, kde podnikam)
+  (s)ocialni odpovédnost (pec¢uji o zaméstnance, podporuji potirebné)

d) osobni prodej — uéinkuje okamzité, probiha .tvaii v tvar“; vhodny zejména pro nékteré
produkty (hrnce, encyklopedie, pojisténi)
vyhodou je

+ osobni kontakt

+ prohlubovani vztahti prodejce a zakaznika

« vytvareni databazi

+  vyuZiti psychologie

e) direct marketing — nabidka zacilend na predem vytipovany segment trhu (neoslovujeme
vSechny, ale jen ty, ktefi by mohli mit o nas produkt zajem), jde o pfimou, nezprostredkovanou
komunikaci (postovni zésilka nebo mail dorazi do schranky konkrétniho adresata)

+ adresny DM (Radovanu Fialovi z ttidy K4)

+ neadresny DM (vSem tfidnim profesoriim na SSKK)



Zakaznik

Kazdy zékaznik je jiny: n€kdo ¢te Hospodaiské noviny, jiny Blesk nebo Sport. Nékdo ma radéji k
obédu bufty s cibuli, druhy vyznava speciality francouzské kuchyné. Néktefi zdkaznici plati vidy
zlatou kreditni kartou, dalsi si na ndkupy berou spotrebitelské ptijéky.

Vlastnosti (a z toho vyplyvajici chovani) zakaznikii potfebujeme znat, abychom védéli, jakou
propagaci zvolit.

Sociodemografické charakteristiky

- faktory, které budeme potiebovat znat pro spravnou segmentaci trhu
+ socioekonomické: vzdélani, prijem, nabozenstvi...
+ demografické: vék, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, pocet déti
« geografické: oblast bydlisté, velikost mista, klimatické podminky
«  psychologické: osobnost, Zivotni styl

T'ypologie zakazniku
lidé maji v uré¢ité dobé urcité potteby: nejdiive esi ty nejnaléhavejsi, postupneé i ty méné dilezité

Typologie zakaznikii znamen4 jejich rozdéleni do segmenti podle Zivotniho stylu:
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Grafické znazornéni: Leo Burnett Advertising a AISA

Nezapomeiite, kdo jsou nasi zakaznici? Cilové skupiny!



