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Marketingová komunikace 

Pojem komunikace pochází 

z latinského „communicare“- znamená 

někomu něco dát, sdílet něco s někým, 

vyměňovat si informace  

 

Komunikace znamená spojení, 

přenos, sdělování, výměna informací 



Model procesu komunikace 

Myšlenka Zakódování Přenos 

informací 
Příjem Dekódování  Pochopení 

Odesílatel Příjemce 

Šum 

Zpětná 

vazba 



Model AIDA 

Komunikace musí: 

 

• upozornit na výrobek 

• vyvolat o něj zájem 

• způsobit přání ke koupi 

• vést ke koupi 

 

 

 

 

• Attention 

• Interest 

• Desire 

• Action 



Model DAGMAR 

Defining Advertising Goals for Measured 

Advertising Results  

Efektivnost komunikace závisí na správně 

definovaných cílech 

Kladné síly: komunikační mix, obal, cena, 

dosažitelnost, doporučení, vlastnosti produktu, 

vystavení v prodejně aj. 

Negativní síly: konkurence, selhání paměti, 

únava, nemoc, odpor k nákupům aj. 



Obsah komunikačního plánu (5M) 

• Jaké jsou cíle 
komunikace?  

• Kolik můžeme 
investovat?  

• Jaká zpráva by měla 
být odeslána?  

• Jaká média by měla 
být použita?  

• Jak by se měly hodnotit 
výsledky?  

• mission (poslání) 
 

• money (peníze) 
 

• message (zpráva) 
 

• media (média) 
 

• measurement 
(měřítko) 



Nástroje komunikačního mixu 

1. Reklama 

2. Podpora prodeje 

3. Publicita  

4. Osobní prodej 

5. Přímý marketing 

 

Advertising 

Sales Promotion 

Public Relations 

Personal Selling 

Direct Marketing 



Komunikační strategie 

Strategie tlaku 

Strategie tahu 



Otázky a úkoly 

1. Uveďte příklady běžně používaných 

komunikačních modelů. 

2. Jaké šumy mohou způsobit, že příjemce 

nedostane zprávu ve stavu, v jakém ji 

odesílatel sdělil? 

3. Uvádíte na trh zvolený produkt. Jaké 

komunikační nástroje a v jakém sledu 

využijete, abyste vyvolali poptávku? 

 

 

 



Otázky a úkoly 

4. Zvažte dvě následující tvrzení: 

„Účelem komunikace je zvýšení prodeje“. 

„Účelem komunikace je zlepšení postoje 

kupujícího k výrobku firmy“. 

Které z nich se více blíží pravdě? 

5. Vysvětlete obecně a na zvoleném 

příkladu souvislost mezi komunikačním 

mixem a marketingovým mixem. 
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