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PŘEDMLUVA

Publikaci Reklama, propagace a marketingová komunikace jsme vytvořili částečně
proto, abychom reagovali na dva problémy, jimiž trpí soudobá výuka v této oblasti.
Zaprvé jsme měli za to, že dostupné učebnice ne vždy praktikují přesně to, co učí:

obsahují sice obsáhlé pasáže o reklamní a marketingové komunikaci, ale tyto dvě ingre-
dience nikdy nejsou zcela propojeny. Bez této integrace avšak studenti nezjistí, proč se
pořád tolik mluví o integrované marketingové komunikaci. Chtěli jsme proto nabídnout
pečlivěji integrovaný text o marketingové komunikaci.

Zadruhé věříme, že výuka v oblasti integrované marketingové komunikace (IMC) vyža-
duje, aby byli studenti co nejvíce nuceni prakticky aplikovat různé koncepce a lépe si je
tak osvojili. Proto jsme na konec každé kapitoly přiložili materiály, jež studentům umož-
ní vyzkoušet si praktickou aplikaci koncepcí, o nichž se v té které kapitole dozvěděli.

To byly naše úkoly před vytvořením třetího vydání této publikace – nabídnout skutečně
integrovaný text o marketingové komunikaci. Doufáme, že jsme v našem úkolu obstáli.

PŘEHLED TEXTU PUBLIKACE

Část 1: Základna integrované marketingové komunikace
Základním problémem, jemuž čelí všechny firmy, je jak se svým marketingovým sdělením
prorazit v změti soudobých přehuštěných trhů. V poslední dekádě se objevilo mnoho
nových způsobů, jak produkty a služby prodávat, a mnoho nových míst, kde je propago-
vat. Klíčem k efektivnímu programu reklamní, propagační a marketingové komunikace je
vytvořit jednolitý a jasný hlas, dobře slyšitelný v hluku mnoha protichůdných reklamních
a marketingových taktik. Splnit tento úkol znamená spojit dohromady všechny aspekty
firemního marketingového úsilí a zaměřit se na jediné sdělení.

Kapitola 1, Integrovaná marketingová komunikace, přináší základní model komuni-
kace a popisuje, jak je tento model využíván v marketingu zboží a služeb. Následuje pře-
hled kompletního přístupu IMC, jenž obsahuje čtyři části: základnu, reklamní nástroje,
propagační nástroje a integrační nástroje.

Kapitola 2, Firemní image a řízení značky, popisuje tyto dvě základní marketingové
ingredience. Rovněž popisuje roli jména značky, obalu, označení obalu, firemního loga 
a dalších témat týkajících se světa značek.

Kapitola 3, Nákupní chování, přináší přehled jednotlivých kroků nákupního rozhodo-
vacího procesu u spotřebitelů i firem, stejně jako přehled modelů nákupního rozhodová-
ní. Dále popisuje taktiky, jak ovlivnit kupující. V oblasti mezipodnikového obchodu (busi-
ness to business)a diskutuje vztahy mezi dodavateli a odběrateli, role jednotlivých členů
firemního střediska nákupu a metody, použitelné pro jejich oslovení.

Kapitola 4, Analýza propagačních příležitostí, diskutuje povahu programu analýzy pro-
pagačních příležitostí. Rovněž představuje segmentaci spotřebitelských i mezipodnikových
trhů.

KAPITOLA 1 INTEGROVANÁ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE xix

a Business-to-business (B2B) je označení pro obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi, pro jejich potřeby, které
neobsluhují konečné spotřebitele v masovém měřítku. Tyto vztahy jsou založeny na bázi informačních technologií,
které jsou hlavní příčinou jejich vzniku a umožňují jejich trvání.
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Část 2: Reklamní nástroje integrované marketingové
komunikace

Kapitola 5, Řízení reklamy, popisuje celkový proces řízení reklamní kampaně a nabízí
kritéria používaná pro výběr reklamní agentury.

Kapitola 6, Tvorba reklamy: Teoretické rámce a typy reklamních triků, analyzuje různé
druhy triků a přístupů, používaných při tvorbě reklam. Zmiňuje sex, strach, racionální pří-
stup a další metody. Diskutuje výhody a vhodné využití všech typů reklamních triků.

Kapitola 7, Tvorba reklamy: Strategie sdělení a realizační rámce, vysvětluje jednotli-
vé dostupné realizační rámce (jako demonstrace, svědectví či rámec „jako ze života“). Rov-
něž analyzuje zdroje a mluvčí reklamního sdělení.

Kapitola 8, Výběr reklamních médií, uzavírá sekci věnovanou reklamě přehledem růz-
ných dostupných reklamních médií, od těch konvenčních (jako jsou televize a rozhlas)
k modernějším (jako jsou Internet a programy gerilového marketingu).

Část 3: Propagační nástroje integrované marketingové
komunikace

Plně integrovaný program marketingové komunikace vyžaduje účast dalších firemních
aktivit. Mnoho zákazníků podlehne spíše jiným marketingovým taktikám, než je reklama.
To platí rovněž v mezipodnikovém sektoru.

Kapitola 9, Podpora prodeje, přináší detailní informace o různých propagačních takti-
kách, užitečných pro firemní marketingové týmy. Rovněž definuje výhody a náklady
každé z nich.

Kapitola 10, Spotřebitelská propagace, popisuje propojení mezi spotřebitelskou pro-
pagací, reklamou a efektivními programy IMC. Rovněž definuje výhody a náklady jedno-
tlivých taktik spotřebitelské propagace.

Kapitola 11, Osobní prodej, databázový marketing a řízení vztahů se zákazníky,
zkoumá všechny tyto aktivity zaměřené na kupující, jež je nutné integrovat společně s dal-
šími formami komunikace, zaměřenými na spotřebitele.

Kapitola 12, Vztahy s veřejností, sponzorské programy a regulace, popisuje důleži-
tost kvalitních vztahů s veřejností a roli vládních regulací v rámci plánů integrované mar-
ketingové komunikace. Jednotlivé sponzorské programy se přiblíží ve světle jejich příno-
su a nákladů.

Část 4: Integrační nástroje integrované marketingové
komunikace

Pojítko úplného programu IMC zahrnuje další důležité marketingové aktivity, stejně jako
vyhodnocení míry úspěchu firemního snažení. Poslední sekce nabízí informace o Inter-
netu, věnuje pozornost malým podnikům a zabývá se hodnotícími programy.

Kapitola 13, Internetový marketing, věnuje zvláštní pozornost programům internetové-
ho marketingu a elektronického obchodování. Tuto formu marketingu je potřeba pečlivě
integrovat s dalšími firemními aktivitami.

Kapitola 14, Integrovaná marketingová komunikace pro malé podniky, je věnovaná
specifickým potřebám v této oblasti podnikání. Pro vybudování a udržení nového podni-
ku je potřeba překonat problémy omezeného rozpočtu a omezeného povědomí zákazní-
ků o nové značce.

Kapitola 15, Hodnocení programu integrovaného marketingu, je kapitolou hodnotí-
cí. Manažeři zodpovídající za výsledky potřebují kvalitní metody pro analýzu efektivity
jednotlivých programů IMC. Tato kapitola popisuje nástroje dostupné v této oblasti.

xx Základna integrované marketingové komunikace
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