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4.

Proc je vlastné komunikace obecné dulezita?

Komunikace a komunikacni schopnosti patri k
nejdulezitéjSim lidskym schopnostem.

Nase spolecnost je obrazné receno zalozena na komunikaci.

Od osobni, pres pocitacovou komunikaci, po medialni

komunikaci (tisk, rozhlas, televize)

Je nastrojem, jakym dostavame produkt/ sluzbu do

povedomi vybrané cilové skupiny

b
)



Hlavni body pri zadani Vaseho komunikacniho
zameru

Jak zni ukol Vaseho zadani?
Jednorazova reklama ¢i kampan?
Urcena Ci doporucena média?

Umisténi loga, staly slogan, navaznost na predchozi
komunikaci?

Délka spotu, velikost inzeratu?
Rozsah kampane?

Predbézny odhad nakladl na prezentaci, na produkci
kampané, ev. medialni rozpocet ?

Legislat. Ci jina omezeni? Uvedte vse, co upresni zadani!



Hlavni body zadani komunikacniho projektu

e O cem mluvime?
* Na koho se obracime?
e Ceho chceme dosahnout?




O cem mluvime?

» Produkt/Sluzba?
Charakteristika, funkce, uziti? Novy, inovovany, jak dlouho na
trhu? Podil na trhu? Je nécim zvlastni, mimoradny?
Sezénnost?

» Konkurence?
Prima a neprima konkurence? Kdo ji tvori, jaka je jejich pozice
(ev. jaky benefit komunikuji?), jak si pocCinaji na trhu a kdo je
nejsilnéjsi? Proc jim spotrebitel dava (mohl by dat) prednost ?



O cem mluvime?

» Trh?
Jakou ma kapacitu? Rozviji se, stagnuje, klesa - proC? Zavazné
zmeny a trendy - v technologii, distribuci, cenové politice,
socialnich jevech, legislativé atd.?

> Zadouci pozice znacky?
O co znacka usiluje? Marketingové cile? Kde jsou zdroje pro
rast podilu na trhu ? Pozice znacky se méni nebo zustava?



Na koho se obracime?

» Kdo je spotiebitel, uzivatel i cilovy zakaznik?
Jeho portrét - jak mysli, co citi, jak zije? Pouzijte demografické
udaje, nutna verna charakteristika cilové skupiny!

> Jaké ma nas uzivatel/ spotiebitel zvyklosti?
Jak casto produkt/sluzbu uziva? Jaké praktické potreby,
emocionalni tuzby uspokojuje kategorie produkt(/ sluzeb,
kterou nabizime? Povazuje nakupni rozhodnuti za zavazné?
Jaké obavy ho pri tom mohou provazet ?

» Jak dnes vnima znacku ?
Jakou ma znacka povédomost a jakou image? Co na ni
spotrebitele pritahuje nebo odrazuje? Povazuje ji za kvalitni,
dynamickou, staromaddni, nespolehlivou, atd. ?



Ceho chceme dosahnout?

» Jaky ucinek ma reklama ( Ci jina zvolena komunikace) mit ?
Budovat povédomost, vytvaret image, zmeénit postoj, posilit
vernost? Dostat se do spotrebitelova SirSiho, uzsiho
predvybéru, na prvni misto? Chceme, aby produkt vyzkousel?
Pouzival pravidelneé? Spotrebovaval castéji? Za novym
ucelem?

» Co nejdulezitéjsiho se ma spotrebitel o produktu dozvédét a
zapamatovat si?
V Cem spociva pro spotrebitele nejpritazlivéjsi prospéch, ktery
ziskd, kdyz zvoli nas produkt/ sluzbu? Je to pro néj motivujici
(ve vztahu k jeho potfebam a predstavam), daveéryhodné (s
ohledem na produkt), jedinecné (v porovnani s konkurenci)?
Formulace musi byt jasna, vystizna, strucna



Ceho chceme dosahnout?

» Proc tomu ma vérit ?
Racionalni, logické argumenty, které se tykaji vlastnosti
produktu/ sluzby? Emociondlni argumenty, které se tykaji
psychologickych hodnot produktu? Ev. smyslové argumenty?

» Jaky ton/styl doporucujeme zvolit?
Ma znacka svou osobnost a charakteristicky projev? Je stale
ucinny nebo potrebuje zménu?



Vybér z 22 vécénych zakonti marketingu

1. Zakon prvenstvi
Je lepsi byt prvni nez byt posledni.

2. Zakon kategorie
Pokud nemuzete byt v néjaké kategorii prvni, vytvorte si
kategorii novou, v niz prvni byt muzete.

3.Zakon povédomi
Je lepsi byt prvni v povedomi zakaznika nez byt prvni na trhu.

4.Zakon vjemu
Marketing neni bitvou produktl — je to bitva vjemu.



Vybér z 22 vécénych zakonti marketingu

» 11.Zakon perspektivy
U&inky marketingu se dostavuji az po uréité dobé.

» 13. Zakon obéti
Abyste ziskali, musite se néceho vzdat.

» 15.Zakon upfimnosti
Kdyz priznate néco negativniho, ziskate od zakaznika néco
pozitivniho.

» 16.Zakon singularity
V kazdé situaci vam jen jeden jediny krok mulze prinést
podstatné vysledky.

> 18. Zakon uspéchu
Uspéch &asto vede k aroganci a arogance k nedspéchu.



Vybér z 22 vécénych zakonti marketingu

» 19. Zakon neuspéchu
Neuspech musime ocekavat a musime ho akceptovat.

» 20. Zakon medialniho rozruchu
Skutecna situace je ¢asto naprostym opakem toho, jak je
popisovana v tisku.

» 21. Zakon akcelerace
Usp&&né programy nebyvaji zalozeny na mddnich vinach, ale
na dlouhodobych trendech.

» 22. Zakon zdroju

Bez odpovidajicich financnich zdroji vase myslenka nevzlétne.



Lesy mésta Brna, a.s. - navrh komunikacni
strategie a oblasti spoluprace

e Aktualni ukazka komunikacni studie, ktera by se méla
realizovat v roce 2014

* Prezentace navrhu po predchozim souhlasu vedeni
Lesu mésta Brna, a.s.

e Zajem o pripadné zapojeni studentu LDF do
planovanych aktivit a projektu




Zadani a cile

Posilit vnimani/prestiz LMB ze strany zfizovatele, obyvatel i
obchodnich partnert — zvysit povédomi o aktivitach a
pozitivnich prinosech pro Brno a okoli, vytvorit statut
,dulezité a prospésné soucasti zivota v Brné“

Posilit prodej vybranych produktu LMB

Potlacit projevy vandalstvi na majetku LMB



Jak toho dosahnout?

* Vnimani a prestiz: medialni kampan, PR komunikace

* Prodej produkti: program oslovovani firem (direct marketing)
+ medialni kampan

* Vandalstvi: vytvofrit silnou viradlni/on-line kampan s
maximalnim zapojenim studentu

Je potreba:

e Vytvorit jednotny komunikacni koncept LMB — pro vyuziti v
médiich (vizualy, obsah), v PR, atd.

Posilit systémovou spolupraci s médii a pozitivni prezentaci
aktivit LMB v médiich



Cilové skupiny

Verejnost:
— Obyvatelé Brna a okoli
— Obyvatelé obci na uzemi LMB — pripadné dotceni
aktivitami
Politici — regionalni, zfizovatelé
Meédia — regionalni
Skoly a ugitelé (ZS, stfedni $koly, MENDELU/LDF, ...)
Odborna verejnost

Firmy a instituce



Medialni kampan - navrh

Maximalni vyuziti ploch ve spravé LMB (prehrada, vefejna WC,
atp.)

Doplnéni o média se zasahem cilovych skupin:

— Billboardy

— MHD, Z0OO, organizace zrizené méstem

Nasazeni (doporucené): leden-brezen, cervenec-srpen
(samoziejmé celoro¢né na plochach ve spravé/majetku LMB)

Komunikace hlavnich ,prinost“ LMB + podpora prodeje
produktu (palivové drevo, produkty skolek, pridruzena
vyroba..)



Vandalstvi - FB kampan mirena na studenty

« A-la ,macho parking” — viz.
https://www.facebook.com/Mach
oParking

e Upozornit na problém a
komentovat vandalismus s
nadsazkou typu

,10 by snad neudélal ani Prazak!“...

o Skryté kamery/fotopasti...”?



https://www.facebook.com/MachoParking

Podpora prodeje produktu a sluzeb

Kromé medialni kampané (vyuziti pomérné ¢asti prostoru pro
propagaci produktl ve vhodném obdobi) navrhujeme vytvorit
direct-marketingovy model nabidky sluzeb LMB pro vybrané
spolecnosti v Brné a okoli.

Kroky:
— Definice balicku sluzeb a ceniku (najmy prostor,
teambuilding, atp.)

— Sestaveni databaze firem pro osloveni
— Kreativni reseni balicku pro osloveni
— Direct mailing a follow-up (telefon, osobné)



Struktura komunikacniho planu

5 klicovych oblasti:

* Prima komunikace na verejnost - média

 Komunikace s novinari — vybrana témata (4-5) v pribéhu roku
* Partnerské projekty (mésto — Den Zeme, PEFC, atp.)

* Nabidka sluzeb — instituce, firmy

e Kampan ,Vandalstvi“



Partnerské projekty

» Den Zemé, spoluprace s PEFC atp.:
— potreba ,zasadit” do jednotného
komunikacniho konceptu
— Vytvorit scénar akce a kreativni pojeti

— ProdukEni zajisténi akce

» Zapojeni sponzorl, medialnich
partneru



Ramcovy komunikacni plan - ukazka

Cilova skupina/oblast I I In. Iv. V. VI, Vil Vil IX. X. {0 XIl,

verejnost

"image kampané"

prodejni kampané

média

vlastnitiskové konference TBD ke dni Zemé TBD TBD

pribézna komunikace

Partnerské projekty

Mésto Brno Den Zemeé

PEFC Drevéné léto Drevéné Vanoce

Kampan "Vandalstvi"

Firmy - nabidka spoluprace




Kreativni reseni — z ¢eho vychazi?

Premisa: Lesy mésta Brna vyznamne prispivaji k tomu, ze je
Brno (a okoli) skvélé misto pro zivot.

» LMB jsou prirozenou soucasti Zivota v Brné.

» LMB pomahaji s feSenim kazdodennich starosti a strasti Zivota
Brnanu

» Napojeni na vyznamné ,fenomény doby“ — stress, finance,
déti u pocitacu, atp.






.CZ

lesymb

WWWw.




Co déti
na facebooku

nenajdou...

www.lesymb.cz



Takové
hry i jinde

nezahrajete!

www.lesymb.cz




Nase oblibené zvire v lese:

kancelarska

www.lesymb.cz




Dékuji Vam za pozornost!

V pripadé dotazl, zdjmu o zapojeni do komunikacnich projektu
kontakt :

Andrea Pondélickova
Tel.: 733 755 521
Email : pondelickova@lesprace.cz



