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Marketingovy mix — 4 P

VYROBEK

- product

KOMUNIKACE DISTRIBUCE

- promotion - place
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Marketingovy komunikacni mix
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»  Marketingové komunikace vychazeji z obecného komunikacniho modelu

- Jgjich uCelem je seznamit cilovou skupinu nebo jednotlivé osoby s vyrobkem
nebo poskytovanou sluzbou a nasledné je presvedcit k nakupu

- Nakup mize byt nahrazen zménou nazoru, pripadné rozhodnuti (v pripadé
socialni MK)

Kde najdeme ptlisobnost marketingovych komunikaci

- komercni marketingové komunikace (reklama, direkt marketing, osobni
prode;j...)

- socialni marketingové komunikace (ekologie, zdravotnictvi, Skolstvi, charita)
- marketingové komunikace ve sféere politiky
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Definice MK

Zakladem MK je vymeénu informace o produktu, sluzbé Ci organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sdéleni. M{zeme do ni tedy pocitat veskeré marketingové
cinnosti, zahrnujici i Ustni a nesystematickou komunikace.

,VsSechny nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,
aby podporila své vyrobky nebo image firmy jako takové.“ Patric De Pelsmacker

,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zplsoby chovani a odév
prodejce — to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom
komunikacni mix, musi byt sladén za Ucelem maximalniho komunikacniho Ucinku."
Philip Kotler
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Déleni MK

a) Podle druhu komunikace

- masova

- osobni

- nadlinkova, Above-the-Line (reklama, direkt marketing)

- podlinkova, Below-the-Line (podpora prodeje, public relations, osobni prodej)
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Déleni MK

b) Podle zam éfeni

- Primarni (druhova) - cilem je zvySeni celkove poptavky po ur€itém zbozi
bez ohledu na to, o jakou znacku se jedna
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Déleni MK

b) Podle zam éfeni

- Primarni (druhova) - cilem je zvySeni celkove poptavky po uréitém zbozi bez
ohledu na to, o jakou znacku se jedna

- Selektivni (zna ¢kova) - cilem je pfimét kupujiciho, aby dal pfednost urcité
znacce produktu
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Déleni MK

b) Podle zam éfeni

- Primarni (druhova) - cilem je zvySeni celkove poptavky po uréitém zbozi bez
ohledu na to, o jakou znacku se jedna

- Selektivni (zna ¢kova) - cilem je pfimét kupujiciho, aby dal pfednost urcité
znacce produktu

- Institucionalni - vytvofeni zadouci (pozitivni) pfedstavy o instituci
v ocich vefejnosti
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Déleni MK

b) Podle zam éreni

- Primarni (druhova) - cilem je zvySeni celkové poptavky po urcitém zbozi bez
ohledu na to, o jakou znacku se jedna

- Selektivni (zna ¢kova) - cilem je pfimét kupujiciho, aby dal pfednost urcité
znacce produktu

- Institucionalni - vytvofeni zadouci (pozitivni) pfedstavy o instituci
v o€ich verejnosti

- Zakaznicka (B2C — Bussines to Customer) — zaméreno na bézné
spotrebitele

- Podnikova (B2B — Bussines to Bussines) —  zaméfena na podniky
a propagaci zbozi pramyslového charakteru
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Déleni MK

c) Podle strategie p asobeni

- strategie tlaku (push strategy) = protlaceni produktu distribucni cestou blize
k zakaznikovi

- strategie tahu (pull strategy) = osloveni kupujiciho a jeho stimulace
k poptavce po vyrobku v obchodé
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Déleni MK

d) Podle vyuziti média

- televizni
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Déleni MK

d) Podle vyuziti média
- televizni

- rozhlasova
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Déleni MK

d) Podle vyuziti média
- televizni
- rozhlasova

- tiskova
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Déleni MK

d) Podle vyuziti média
- televizni

- rozhlasova

- tiskova

- venkovni (outdoor)
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Déleni MK

d) Podle vyuziti média
- televizni

- rozhlasova

- tiskova

- venkovni (outdoor)

- internetova

- prima (direct marketing, vystavy a veletrhy)
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U¢innd kampar mkt. komunikaci
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Ucinna kampan mkt. komunikaci

Nastaveni nastrojii marketingovych komunikaci musi vzdy
respektovat stanovenou marketingovou strategii.

Orientace na spotrebitele
Segmentace (rozdéleni zakaznikl do homogennich skupin)

Targeting - cileni (zaméreni mkt. aktivit na rlizné segmenty na zakladé
rozdilnych marketingovych a komunikacnich strategii)

Positioning — umist'ovani (navrzeni firemni nabidky a image tak, aby v
myslich spotrebitell obsadila vyznamnou a zretelnou konkurencni pozici)

18

Mgr. Petr Podlesak, UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLIN E, FAKULTA MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI, podiesak@fmk. utb.cz



Marketingové komunikace g

Ucinna kampan mkt. komunikaci

KDO je prijemce sdeleni (otazka cilové skupiny)
2. CO ma sdéleni rikat (otazka obsahu)

JAKY obraz organizace/vyrobku v myslich ¢lend cilové
skupiny by mélo sdéleni tvorit (otazka dusledk)

KOLIK by mélo vSe stat (otazka nakladd)

5. JAK bude sdéleni k cilové skupiné dopraveno (otazka vybeéru
spravnych nastrojti MK)

CO by méla cilova skupina délat (otazka stanoveni cile)

7. JAK budeme cely proces kontrolovat (otazka kontroly
pribéhu)
8. OPRAVDU jsme dosahli toho, co jsme chtéli (otazka vyhodnoceni

po ukonceni)
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Marketingovy komunikacni mix
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