Komercni komunikace

Komunikacni projekt

Premysl Prusa



Marketingové a komercni komunikace

Marketingové komunikace

= komercni komunikace + obaly, WoM.

Komercni komunikace:
- Reklama

- Podpora prodeje

- PR

- Primy marketing

- On-line komunikace
- Sponzoring



Reklama a média

Co je to reklama?
Placena forma komunikace s komercnim zamérem

Spada obsahove do tzv. ATL

Jaky je rozdil mezi ATL a BTL?



Ok WNR

Komunikacni projekt
Podle ceho posuzovat komunikaci?

Cil

Cilova skupina

Poselstvi (apely)

Média

Propagacni prostredky
Harmonogram + rozpocet



Komunikacni projekt

Co by meél obsahovat ,client brief”, a kdo ho tvori?
Co by meél obsahovat , creative brief” a kdo ho tvori?

Reklamni retézec — jak vypada reklamni trh?
Klient/zadavatel )
Komunikaéni agentura ==)
Medialni agentura ==)
Medialni zastoupeni =)
Média —

Zakaznik/ spotrebitel



1

2

Struktura komunikacniho projektu

. Cil:
Cile obchodni/ marketingové/ komunikacéni
Nosné vlastnosti produktu

. Cilova skupina:
Segmentacni kritéria podle SIMAR:

Pohlavi, vék, vzdélani/ profese, velikost domacnosti,
primérny mésicni pfijem domacnosti/ jednotlivce,
sidlo, Zivotni styl.



Struktura komunikacniho projektu

Grade

A
B

C1

c2

Social class Chief Income Earner's Occupation
upper middle class Higher managerial, administrative or professional.
middle class Intermediate managerial, administrative or professional

_ Supervisory or clerical and junior managerial, administrative or
lower middle class .

professional

skilled working class Skilled manual workers
working class Semi and unskilled manual workers

Those at the lowest levels of Casual or lowest grade workers, pensioners and others who depend
subsistence on the welfare state for their income



Struktura komunikacniho projektu

3. Poselstvi/ apely (message)

- Existuji, jsem

- Ja toumim

Toto zboZi dostanete u me

Tato moje vlastnost je pro Vds dulezita - benefity

Jsem sympaticky
Toto je moje prednost — jsem nejvétsi/ nejmensi

- jsem nejlevneéjsi
- jsem nejlepsi



Struktura komunikacniho projektu

3. Poselstvi/ apely (message)

- Jini mé kupuji (testimonialni propagace - svédectvi)
- Mhnoho lidi mé kupuje (testimonialni propagace)

- Potvrdim Vasi osobnost

- Vyzkousejte, zkuste — objevitelsky efekt

- Kupte



Struktura komunikacniho projektu

4. Média
Masova x specificka
Horka x chladna
Elektronicka x klasicka

MuizZeme je hodnotit podile:

- Vypovidaci schopnost, pusobeni na emoce
- Duavéryhodnost

- Zasah

- Zivotnost, trvanlivost

- Zameéritelnost

- Meéritelnost

- Naklady



Reklama a média
Televizni reklama

Presvedcivost Vysoké naklady na reklamni
cas
Vysoka sledovanost Casova naroénost
Vysoky zasah Vysoké produkéni naklady
Horké médium - emoce Pasivni médium
Buduje znalost znacky Pfeplnénost
Nizké CPT Spatna demograficka

zameéritelnost

Prestiz Spatnd regionalni
zameéritelnost

Velka vypovidaci schopnost Dlouhé dodaci Ihaty



Reklama a média
Televizni reklama

Reklamni spot (30 s)

- Vhodné pro budovadni znalosti a image znacky
- Uvadeéni novych vyrobki na trh

- Pripominkova reklama

- Pozor na legislativni omezeni reklamy v TV 11!
Sponzoring

Teleshopping

Injektaz

Product placement



Reklama a média
Rozhlasova reklama

Klady

Vysoka poslechovost, zasah Bez obrazu
Demograficka zaméritelnost NizSi divéryhodnost, spise zabava
Regionalni zaméritelnost Nutna jednoduchost
Nizka ¢asova narocCnost na realizaci Podvédomé vnimani
Nizké CPT Limitovany zasah regionalnich stanic
Denni ,spolecnik” pro mnoho lidi Preplnénost reklamniho ¢asu
Emociondlni plsobeni Horsi zaméritelnost u celoplosnych stanic
Kratké dodaci Ihlty Roztristénost posluchacu

Nizké produkéni naklady



Reklama a média
Rozhlasova reklama

Rozhlas je divadlo v nasi hlave...
Rozhlas je nas spolecnik, vnimame ho pri praci i pri zabave
Je ale nutna vysoka frekvence pro dosazeni ucinného sdéleni.

Rozhlas je pomérné levny.



Reklama a média
Tisk - noviny

Klady

Davéryhodnost, vypovidaci schopnost Nizka kvalita papiru
Rychle buduje zasah Omezena barevnost
Kratka doba realizace Omezena kreativita
Denni zaméritelnost Kratka trvanlivost
Regionalni zaméritelnost Spatnd demo- zaméfitelnost

Mobilnost Pasivni vnimani



Reklama a média
Tisk - noviny

Zalezi na regionalité

Otazka cilové skupiny

Vhodné na budovani znalosti
Nevhodné pro imageové kampaneée
Nepouzivat pro Cerstvé potraviny!
Pomeérnée nakladné

Naopak Casopisy idealni pro budovani image i znalosti
Dlouhodobé pusobeni



Reklama a média
Tisk - casopisy

Klady

Kvalitni grafika Fragmentovany trh
Vyborna demo- zaméritelnost Pomalu buduje zasah
Vysoka loajalita ctenaru Dlouha doba realizace
Moznost vyuziti redakéniho kontextu Vysoké CPT
Trvanlivost sdéleni Preplnénost inzerci
Vypovidaci schopnost Spatnd regio- zaméfitelnost
Mobilnost Pasivni vnimani

Barevnost - emoce



Reklama a média
Venkovni reklama — Out-of-home

Billboardy

Bigboardy/ Double-bigboardy
City-lights vitriny

Telefonni budky

MHD

Zastavky MHD

Verejné prostory

Lavicky, reklamni sloupy



Reklama a média
OOH

Klady

Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci
Vysoké pokryti Dlouhé dodaci Ihaty
Vysoka frekvence zasahu Vysoké produkéni naklady
Regionalni zamé&reni Spatnd demo- zaméfitelnost
Velky pocet mist Legislativni omezeni ploch
Reklamni sdéleni i v misté nakupu Tézko lze mérit efekty
Vysoka zZivotnost — 1 mésic Spatna pfizpUsobivost

Idealni pro budovani znalosti a image



Reklama a média

Kino
Regio- zaméritelnost Nutna kreativita
Demo- zaméritelnost Dlouha doba realizace
Zasah specifickych cilovych skupin Nizké pokryti
Multimedialita Vysoké CPT
PlUsobeni na emoce Pomaly a nizky reach
Zabavnost Nedostatecny vyzkum

Image



Reklama a média
Internet




Reklama a média
Internet

* Typy banneru
e Viz obrazek — zvlastni soubor



Reklama a média
Komunikacni efekt — medialni ukazatele

Rating
- Kolik % nasi cilové skupiny (CS) bylo zasazZeno?

Frekvence
- Kolikrat byli clenové nasi CS zasaZeni?

GRPs (Gross Rating Point(s))
- Kumulace ratingi béhem celé kampané (viz ddle case study)

Net Reach 1+
- Kolik % nasi cilové skupiny bylo zasazeno aspon 1x
Plati: GRPs = Reach x Frekvence



Reklama a média
Komunikacni efekt — medialni ukazatele

Afinita
- Porovnavaci ukazatel efektivnosti nakupu médii.

- Afinita média udava pomer procenta cilové skupiny, ktera sleduje dané
médium k procentu celkové populace sledujici dané médium.

- Priklad: Tydenik Kvéty ¢te 27 % cilové skupiny “Zeny v domdcnosti 40-50
let” a 9 % z celkové populace. Afinita je 27/9 = 3.

CPT (Cost per Thousand)
- Cena za tisic kontaktd nasi CS

CPP (Cost per Point)
- Cena za jedno procento nasi CS



Struktura komunikacniho projektu

5. Propagacni prostredky

Jaky je rozdil mezi méediem a propagacnim
prostredkem?

Propagacni prostredek je poselstvi ztvarnéné do formy
vhodné pro urcité medium.



Struktura komunikacniho projektu

6. Harmonogram + rozpocet

Harmonogram (nacasovani/ timing) vychdzi z druhu vyrobku
(novy vyrobek/ stary vyrobek/ nova prodejna)

Resi se:

- Kdy bude kampan probihat

- Jak dlouho

- S jakou intenzitou — front loaded campaign/back loaded
campaign



Struktura komunikacniho projektu

Rozpocet
- Bereme v uvahu naklady na tvorbu propagacniho prostredku

- Naklady na média (medialni prostor)



Ukol

Prémiovy automobilovy vyrobce (ktery ma image vyrobce pro cilovou
skupinu 50 let a vyse) uvadi na trh novy model - hatchback nizsi stredni
tridy, ktery by mél cilit na vékovou skupinu 18 let a vyse.

Auto zavadi novy, moderné;jsi a inovativnéjsi design, cely koncept vozu je
ladén do ,,sportu”. Ostatni modely znacky byly spiSe ladény do komfortu.
Co se tyka porovnani s neprémiovou konkurenci, auto ma vyrazny
design, kvalitni a atraktivni interiér, sportovni jizdni vlastnosti. Naopak
ma spise horsi uzitnou hodnotu, mensi vnitrni prostor a jizda je relativné
malo komfortni.

Cena vozu se pohybuje v rozmezi 25 000 — 40 000,- EUR podle vybavy a
motorizace.

Cilem kampané by mélo byt predvedeni vozu dané cilové skupiné a
presvédcit ji, aby vuz alespon zkusila.

Rozpocet na medialni kampan je cca 400 000,- EUR.



Ukol

Navrhnéte koncept medialni kampané, ktera bude
obsahovat nasledujici body:

Cil a poselstvi komunikace, které vychazi ze specifika
produktu a cilové skupiny

Definice cilové skupiny a médii, pomoci kterych ji dokazeme
zasahnout
Casovy pldn nasazeni médii a odhad rozpoctu



