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proto, abychom reagovali na dva problémy, jimiz trpi soudobd vyuka v této oblasti.

Zaprvé jsme méli za to, Ze dostupné ucebnice ne vzdy praktikuji pfesné€ to, co uct:
obsahuji sice obsdhlé pasdze o reklamni a marketingové komunikaci, ale tyto dvé ingre-
dience nikdy nejsou zcela propojeny. Bez této integrace avsak studenti nezjisti, pro¢ se
porad tolik mluvi o integrované marketingové komunikaci. Chtéli jsme proto nabidnout
peclivéji integrovany text o marketingové komunikaci.

Publikaci Reklama, propagace a marketingovd komunikace jsme vytvorili ¢dstec¢né

vy

Zadruhé véiime, Ze vyuka v oblasti integrované marketingové komunikace (IMC) vyZa-
duje, aby byli studenti co nejvice nuceni prakticky aplikovat razné koncepce a lépe si je
tak osvojili. Proto jsme na konec kazdé kapitoly prilozili materidly, jez studentim umoz-
ni vyzkouset si praktickou aplikaci koncepci, o nichz se v té které kapitole dozvédéli.

To byly nase ukoly pfed vytvorenim tfettho vyddni této publikace — nabidnout skute¢né
integrovany text o marketingové komunikaci. Doufime, Ze jsme v nasem Ukolu obstali.

PREHLED TEXTU PUBLIKACE

Cast 1: Zakladna integrované marketingové komunikace

Zakladnim problémem, jemuZ Celi vSechny firmy, je jak se svym marketingovym sdélenim
prorazit v zméti soudobych piehusténych trhii. V posledni dekddé se objevilo mnoho
novych zpusobu, jak produkty a sluzby proddvat, a mnoho novych mist, kde je propago-
vat. Klicem k efektivnimu programu reklamni, propagacni a marketingové komunikace je
vytvofit jednolity a jasny hlas, dobrfe slySitelny v hluku mnoha protichtidnych reklamnich
a marketingovych taktik. Splnit tento tkol znamena spojit dohromady vsechny aspekty
firemniho marketingového usili a zaméfit se na jediné sdéleni.

Pl

Kapitola 1, Integrovana marketingova komunikace, piindsi zdkladni model komuni-
kace a popisuje, jak je tento model vyuZivin v marketingu zboZi a sluzeb. Nasleduje pre-
hled kompletniho piistupu IMC, jenz obsahuje ctyri ¢dsti: zdkladnu, reklamni ndstroje,
propagacni ndstroje a integrac¢ni ndstroje.

Kapitola 2, Firemni image a Fizeni znacky, popisuje tyto dvé zdkladni marketingové
ingredience. RovnéZ popisuje roli jména znacky, obalu, oznaceni obalu, firemniho loga
a dalsich témat tykajicich se svéta znacek.

Kapitola 3, Nakupni chovani, piindsi piehled jednotlivych kroku ndkupniho rozhodo-
vaciho procesu u spotiebitelt i firem, stejné jako pfehled modelt nikupniho rozhodovia-
ni. Ddle popisuje taktiky, jak ovlivnit kupujici. V oblasti mezipodnikového obchodu (busi-
ness to business)" diskutuje vztahy mezi dodavateli a odbérateli, role jednotlivych ¢lent
firemniho stfediska ndkupu a metody, pouzitelné pro jejich osloveni.

Kapitola 4, Analyza propagacnich pfilezitosti, diskutuje povahu programu analyzy pro-
pagacnich piilezitosti. Rovnéz predstavuje segmentaci spotrebitelskych i mezipodnikovych
trhu.

4 Business-to-business (B2B) je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, pro jejich potieby, které
neobsluhuji kone¢né spotiebitele v masovém méfitku. Tyto vztahy jsou zaloZeny na bdzi informacnich technologii,
které jsou hlavni pfi¢inou jejich vzniku a umoziuji jejich trvani.




Zakladna integrované marketingové komunikace

Cast 2: Reklamni nastroje integrované marketingové
komunikace

Kapitola 5, Rizeni reklamy, popisuje celkovy proces fizeni reklamni kampané a nabizi
kritéria pouzivand pro vybér reklamni agentury.

Kapitola 6, Tvorba reklamy: Teoretické ramce a typy reklamnich trik(, analyzuje rizné
druhy trika a pfistupti, pouzivanych pfi tvorbé reklam. Zminuje sex, strach, raciondlni pii-
stup a dalsi metody. Diskutuje vyhody a vhodné vyuziti vSech typt reklamnich triku.
Kapitola 7, Tvorba reklamy: Strategie sdéleni a realizac¢ni ramce, vysvétluje jednotli-
vé dostupné realizac¢ni rimce (jako demonstrace, svédectvi ¢i rimec ,jako ze Zivota“). Rov-
néz analyzuje zdroje a mluvdi reklamniho sdéleni.

Kapitola 8, Vybér reklamnich médii, uzavird sekci vénovanou reklamé piehledem raz-
nych dostupnych reklamnich médii, od téch konvenc¢nich (jako jsou televize a rozhlas)
k moderné&jsim (jako jsou Internet a programy gerilového marketingu).

Cast 3: Propagacni nastroje integrované marketingové
komunikace

Plné integrovany program marketingové komunikace vyzaduje Gcast dalsich firemnich
aktivit. Mnoho zdkaznik(i podlehne spiSe jinym marketingovym taktikim, neZ je reklama.
To plati rovnéz v mezipodnikovém sektoru.

Kapitola 9, Podpora prodeje, piindsi detailni informace o riznych propagacnich takti-
kdch, uzite¢nych pro firemni marketingové tymy. Rovnéz definuje vyhody a ndklady
kazdé z nich.

Kapitola 10, Spotrebitelskd propagace, popisuje propojeni mezi spotiebitelskou pro-
pagaci, reklamou a efektivnimi programy IMC. Rovnéz definuje vyhody a ndklady jedno-
tlivych taktik spotiebitelské propagace.

Kapitola 11, Osobni prodej, databazovy marketing a fizeni vztahd se zakazniky,
zkoumad vsechny tyto aktivity zaméfené na kupujici, jeZ je nutné integrovat spole¢né s dal-
§imi formami komunikace, zaméfenymi na spotiebitele.

Kapitola 12, Vztahy s vefejnosti, sponzorské programy a regulace, popisuje duleZi-
tost kvalitnich vztaht s vefejnosti a roli vladnich regulaci v rdmci pldnu integrované mar-
ketingové komunikace. Jednotlivé sponzorské programy se priiblizi ve svétle jejich piino-
su a ndkladu.

Cast 4: Integraéni nastroje integrované marketingové
komunikace

Pojitko Uplného programu IMC zahrnuje dalsi dulezité marketingové aktivity, stejné jako
vyhodnoceni miry Gspéchu firemniho snazeni. Posledni sekce nabizi informace o Inter-
netu, vénuje pozornost malym podnikim a zabyvd se hodnoticimi programy.

Kapitola 13, Internetovy marketing, vénuje zvlastni pozornost programim internetové-
ho marketingu a elektronického obchodovani. Tuto formu marketingu je potifeba peclivé
integrovat s dal$imi firemnimi aktivitami.

Kapitola 14, Integrovana marketingova komunikace pro malé podniky, je vénovana
specifickym potfebdm v této oblasti podnikdni. Pro vybudovani a udrzeni nového podni-
ku je potieba piekonat problémy omezeného rozpoctu a omezeného povédomi zikazni-
k@l o nové znacce.

Kapitola 15, Hodnoceni programu integrovaného marketingu, je kapitolou hodnoti-
ci. ManaZzerfi zodpovidajici za vysledky potiebuji kvalitni metody pro analyzu efektivity
jednotlivych programu IMC. Tato kapitola popisuje ndstroje dostupné v této oblasti.
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