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Miroslav Karlicek

Vedl autorsky kolektiv a je spoluautorem vsech
kapitol

Ridi katedru marketingu na Fakulté podnikohos-
podaiské VSE. Praktické zkuenosti ziskal mimo
jiné v agentufe Ogilvy Public Relations, kde pra-
coval pro klienty jako Janssen-Cilag, Plzensky
Prazdroj, Henkel ¢éi Olympus. Dal§i zkuSenosti
nabyl béhem vyzkumného pobytu na prestizni
HEC School of Management ve Francii a béhem
praxi ve spole¢nosti EPSON v USA a ve spolec¢-
nosti BOSCH v Némecku.

Jiri Vitek

Napsal kapitolu 1

Pisobi aktualné ve skupiné Dentsu jako Head of
Media Czech Republic. Diive plisobil jako CEO
medialni agentury Mindshare.

Ales Jerabek

Napsal kapitolu 2

Je obchodnim feditelem v outdoorové spoleénosti
euroAWK. Pfedtim dlouha 1éta plisobil na nejriz-
néjsich pozicich v ramci medidlnich agentur, pfi-
¢emz nejvice ¢asu stravil ve spolec¢nosti Mind-
share v ramci komunikaéniho holdingu GroupM,
a to jak v klientském servisuy, tak v obchodé.
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Ondfrej Kulhanek

Prispél do kapitoly 2

Pracuje ve spolec¢nosti Bontonfilm jako Content
Director pro Ceskou republiku a Slovensko, kde
ma na starosti i kino distribuci zahraniénich
a Ceskych filmt. Zodpovida také za spolecnost
Bontonfilm Studios, ktera se vénuje vyrobé celo-
vecernich filmd, dokumentd a seridld.

Lukds Balek

Napsal kapitolu 3

Lukas je hlavou a srdcem strategického rozvoje
klientt a inovaci ve spole¢nosti Ecomail. Konzul-
toval a nastavoval e-mailingové strategie nejveét-
$im e-shoptim v Ceské republice.

Petr Simek

Napsal cdst kapitoly 4

Je zakladatelem a vykonnym feditelem spolec-
nosti WELLEN, ktera se zabyva komplexnim
feSenim retailu z pohledu komunikace a desig-
nu. Je také viceprezidentem asociace POPAI CE
a ¢lenem Global Council asociace SHOP! Externé
predna$i na Fakulté podnikohospodaiské VSE
ana VSKK.

Tomas Broncek

Napsal édst kapitoly 4

Je absolventem prazské VSE, prosel manaZersky-
mi pozicemi ve spolecnostech Lidl a Penny Mar-
ket. Nyni ma na starosti znackové vyrobky ve
spole¢nosti Lidl na Slovensku.
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Jan Wegert

Napsal édst kapitoly 4

Pracuje ve firmé Colgate-Palmolive jako eCo-
mmerce Manager pro regiony stfedni a vychodni
Evropy a Blizky vychod. Zodpovida za kategorii
Pet Food. Dtive pracoval na obchodnich a marke-
tingovych pozicich ve firmach Danone, Unilever
a Henkel.

Marek Tesar

Napsal ¢dst kapitoly 5

Je majitelem spole¢nosti RAUL, ktera realizuje
mj. Jizerskou 50, Primatorky, Béhej lesy ¢i Ost-
rava beach open. Zaroven je vykonnym reditelem
Ceské obce sokolské. Ctrnact let pracoval v man-
agementu Ogilvy a nasledné také v Ceském olym-
pijském vyboru, kde fidil marketing a projekty,
vcetné olympijskych festivald.

Linda Kozdkova

Napsala édst kapitoly 5

Pracuje v marketingu a licensingu pro vyznamné
medialni koncerny. Své zkuSenosti s event man-
agementem uplatnila v TV Prima a v Ceské televi-
zi, v Némecku pak u skupin Bertelsmann a Burda.

Lucie Némeckova

Napsala c¢dst kapitoly 5

Pracuje ve firmé PKF APOGEO jako Marketing
Manager, kde ma na starosti tvorbu marketin-
gové strategie spoleé¢nosti. Vystudovala Fakultu
podnikohospodaiskou VSE se specializaci Sales
Management.
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Alzbéta Fridrichova

Napsala kapitolu 6

Zalozila agenturu moderniho PR Adison, ktera
pracuje pro mezinarodni i lokalni firmy jako
IKEA, Tesco, Velux, Bohemia Sekt, Pivovar Li-
tovel ¢i Reckitt Benckiser. Za projekty ziskala
mnoha ocenéni, vCetné zlatého Lemura. Men-
toruje #Holkyzmarketingu, startupy v ramci
Czechlnvest a skoli v oblasti komunikace.

Vitézslav Klement

Napsal kapitolu 7 a pomohl s kapitolou 2

Plsobi v medialni agentutfe GroupM, kde ma z po-
zice Social Media Skillhead na starostirozvoj disci-
pliny obsahového marketingu. Vede odborné kur-
zy a Skoleni, pfednasi na vysokych Skolach a ma za
sebou pracovni zkuSenosti v Dubaji a Madridu.

Petr Kral

Napsal vétsi édst kapitoly 8

Je vedoucim katedry mezinarodniho podnikani
na Vysoké Skole ekonomické v Praze. Vénuje se
vyuce a vyzkumu v oblasti mezinarodniho mar-
ketingu a marketingové komunikace. Soucasné
jiz vice nez 20 let poskytuje poradenstvi ¢eskym
firmam, které vstupuji na némecky trh.

Martin Dvorak

Napsal cdst kapitoly 8

V soucasné dobé pracuje ve spolecnosti Bizerba
Czech & Slovakia na pozici Managing Director.
Vétsinu své profesni kariéry se vénuje segmentu
B2B. Dlouhodobé ptsobil v IBM na fadé global-
nich i regionalnich marketingovych pozic, at uz
v USA ¢i v regionu CEE.
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Lucie Brichova

Napsala kapitolu 9

Zodpovida v komunikaéni agenture VMLY&R
za strategické planovani pro Ceskou spotitel-
nu. Dfive plisobila ve vedeni marketingové ko-
munikace Ceské pojistovny a LMC. Marketingu
a brand experience se vénovala ve spole¢nostech
Vodafone nebo Direct pojisStovné. V minulos-
ti ridila account tymy v reklamnich agenturach
Leo Burnett a Young & Rubicam.

Michaela Dvordkova

Prispéla do kapitoly 9

Vyucéuje marketing na Fakulté podnikohospo-
datské VSE. Dfive méla na starost digitalni stra-
tegii pro IBM CEE, kterou pro tuto firmu budovala
ivagentufe Ogilvy. Taktéz plisobila ve spole¢nos-
ti Bata na pozici Marketplace a Affiliate Manager
pro EU, kde rozvijela nové obchodni a marketin-
gové kanaly na evropskych trzich.

Petr KUta

Napsal pravni okénka napric celou knihou

Je zakladajicim partnerem advokatni kancelare
KMVS, ve které se specializuje na pravo reklamni
a autorskeé a pravo ochrany osobnich udajt. V ad-

vokacii plisobi celkem 24 let. Aktivné se vénuje
prednaskové ¢innosti.

Na knize se ale podileli i dal$i lidé. Dékujeme zejména Petie MarySko-
vé, Martinu Cachovi a Ivanu Davidovi z KMVS. Velké diky patfi také
Tomasi Kanovi ze spole¢nosti Romotop. A vSem ostatnim, ktefi nam
s knihou pomohli.
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Protoze jste vzali do ruky tuto knizku, je zfejmé, Ze se chcete dozvé-
dét néco o marketingové komunikaci. Vase divody mizou byt rizné:
Chcete pracovat ve velké nadnarodni korporaci a ridit zivot svéto-
znamé znacky; mozna mate tfeba startup a premyslite, jak o ném dat
co nejlépe védeét, jak ziskat zdkazniky a jak pak cely startup vyhodné
prodat; pripadné provozujete néjaké mensi podnikani, jako tfeba ka-
varnu nebo e-shop s ofisky, a chcete mit vice zakaznikl a vétsi zisk;
anebo tfeba studujete marketing a tahle knizka vam ma pomoci tispés-
né zdolat zkousku.

At’je to jakkoliv, urcité mate fadu otazek. K ¢emu vSemu marketin-
gova komunikace vibec je a jaké cile nam pomaha naplnit? Jaky ma
vztah k marketingu jako takovému? Proc¢ je pro byznys tak dtlezita?
Tyto otazky zkusime zodpovédét v prvni kapitole.
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Jak na marketingovou komunikaci

,Vykon, nebo znacka? V prvé radé musite védét, koho chcete
oslovit a s jakym cilem.”

Zaposlouchejme se nyni do hovoru dvou kamaradi. Protoze jsme v Ce-
chach, tak se nesesli nikde jinde nez v pfijemné hospodé na pivu. O to
lépe se jim diskutuje.

Marek je zac¢inajici mlady podnikatel. Rozjizdi svidj prvni poradny
byznys — e-shop se Zradlem pro psy. Jeho kamarad ze Skoly, Otakar,
pracuje ve velké mezindrodni firmé, v tymu, ktery ma na starosti mar-
keting jedné vyznamné znacky c¢okolad. A vedou spolu diskuzi praveé
o marketingové komunikaci a jejim smyslu.

1.1 K cemu je marketingova komunikace?

Marek zrovna rika: ,Marketingova komunikace, to neni nic pro mé.
Sice jsme se o tom ucili ve $kole, ale ja potfebuju prodavat, ne tu plané
vykladat o néjakym budovani znacky"

Otakar ale nesouhlasi: ,Lidé o tobé pfece musi védét, jinak nic ne-
prodas. Musi té znat jak tvoji potencialni zakaznici, tak budouci in-
vestoti, abys jim mohl firmu ¢asem stfelit. Bez zakaznik® nebudes$ mit
dost zakazek. A nejen to. Dobra komunikace pomtze tomu, ze mizes$
cenu nasadit vys nez tvoje konkurence. Budes lakavéjsi nez jini a za-
kaznici si za to budou ochotni pfiplatit. A proto bys mél do marke-
tingovy komunikace investovat. Jak do vykonu, tedy do nastrojd, co
zvysSujou primo prodej, tak do znacky, do brandu.”

Marek prikyvuje, napije se, a pak povida: Ty fikas investice do vy-
konu a do brandu. Ja potfebuju hlavné prodavat, takze za mé je to jasné.
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Uz ted'jedu vykonovy kampané na internetu. At mam co nejvic zakaz-
nik®. Budovani krasny znacky mohutnou reklamou je pro ty velky, ne
pro mé."

Otakar stale trochu odporuje: ,Jasné, Ze na rozjezd byznysu potre-
bujes hlavné vykonovou komunikaci. Ale dilezita je i sila tvé znacky.
Jak jsem rikal, lidi ti budou ochotni platit vic penéz, protoze té budou
znat. A budou se k tobé vracet. Ziskas tak naskok pred konkurenci.
A potencidlni investofi s tebou také budou vic mluvit.”

,LPrima’, odvéti Marek. ,Ale jak urcit, kdy délat to a kdy ono? Nebo se
snad da délat oboji najednou?”

,Da," odvéti Otakar. ,Koneckonct i tou vykonovou kampani budujes
tak trochu soubézné i svoji znacku. Lidi pfece tvoji inzerci vidi a spo-
juji siji s tvou firmou. A samoziejmé také ziskavaji s tebou a tvymi
sluzbami zkuSenost. I tim budujes znacku. Ale na optimalni pomér ko-
munikace brandu viéi budovani vykonu neexistuje, myslim, jedno-
duchy recept. Navic se nazor, v jakém poméru rozdélit investice mezi
brand a vykon, za poslednich sto let zménil. Je to hodné zajimavé..."

.Ne, ne’, brani se Marek, ,Zadnou historii... Jsem rad, Ze jsem ze Skoly
venku.

Opustme tedy radéji na chvili diskutujici kamarady a néco si k té
historii vykon versus znacka reknéme sami.

Vykonové kampané mame v soucasnosti spojené hlavné s on-line
komunikaci. Ta umoziiuje personalizovat a pfizptisobit komunikaci az
na uroveinl jednotlivce. V digitalnim prostredi také ziskavame mnozstvi
dat, jejichz analyzou dokazeme pribézné zlepsovat efektivitu kampani.

Mnozi praktici dnes stavi digitalni vykonové kampané do protikla-
du se ,zastaralym" budovanim znacky, pod kterym sivétSina predstavi
televizni kampan ¢i jind tradi¢ni offline média. To je ale hodné zjed-
nodusené vidéni, protoZe i takové televizni kampané maji nezanedba-
telny vliv na prodeje. V. mnohych kategoriich je tento vliv stale zcela
zasadni, a dokonce dobfe méfitelny i na datech z on-line prodejt. Jinak
by tfeba takova Alza televizi opravdu nepouzivala, a Ze do ni investuje
hodné. Plati to ale i naopak. On-line kampané jsou také schopné budo-
vat znacku.
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Navic plati, Ze vykonova komunikace neni zadny moderni vynalez,
ackoliv to mozna nékteré prekvapi. Pfed sto lety Zadny internet nebyl.
Aleitehdy chtély firmy prodavat, a tak pouzivaly nastroje jako tiskové
inzeraty s kupony nebo prodejni katalogy. Smysl byl stejny.

Stoji za to si precist tfeba knihu Claude C. Hopkinse Scientific Ad-
vertising z roku 1923. Ne, to neni preklep. Je to opravdu kniha stara
sto let, a presto v ni najdete mnohé z toho, co se dnes uc¢i v kurzech
zaméfenych na digitalni vykonnostni kampaneé. Dozvite se v ni hodné
o tom, jak pracovat s plo$né distribuovanymi dopisy (je jedno, Ze na
papife), nabidkami slev v inzerci apod. Hodné zajimavé je pak vyhod-
noceni vykonu kampani napriklad pomoci A/B testovani. Tfeba tak, Ze
zvolite dvé riznd srovnatelnd mésta a v kazdém zkousite jiné reklamni
postupy. Pfesné to, co dnes délame na internetu daleko snadnéji a ¢as-
téji (a bez nutnosti geografického oddéleni cilovych skupin).

Situace v marketingové komunikaci se v mnohém zménila po dru-
hé svétové valce. Kapitalistické zemé zacaly mit prebytek zboZi. Viybér
v supermarketech byl velky, a pfitom kvalita i cena produktd od rz-
nych vyrobct ve stejné kategorii byla srovnatelna. A proto byli vyrobci
nuceni zaéit odliSovat své znacky i prostfednictvim marketingové ko-
munikace, a pridavat tak dalsi rozmér hodnoty pro zakaznika. Napii-
klad ,luxusnosti” nebo naopak ,lidovosti”. A tak znamost znacky a s ni
spjaté atributy zacaly byt vice a vice dilezité pro zvysSovani prodeje.

K posunu od kampani zaméfenych na vykon ke kampanim zamé-
fenym na znacku vyznamné pomohlo i rozS§ifeni televize. Ta se uka-
zala byt velice vykonnym nastrojem pro budovani emoéniho sepéti se
znackou. Navic se jeji dopady na povédomi o znacce a dalsi veli¢iny
daly vcelku dobfe méfit pomoci vyzkuma.

S nastupem internetu na konci devadesatych let se v§ak marketin-
gova komunikace vyrazné promeénila. Objevila se napt. PPC reklama,
tedy digitalni reklama, kdy inzerent plati za kazdé jeji prokliknuti.
A tak clovék zacal stale Castéji slySet od zastupct noveé vzniklych digi-
talnich oddéleni a agentur argument, Ze u televize nikdy nevite, kolik
vam pfinesla prodejd, zatimco u digitalnich médii to vite pfesné. Sku-
tecné vite, kolik vam kazda vase investovana koruna pfinesla trzeb.
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A tyhle dva odliSné pohledy, tedy vykon versus znacka, nejsou do-
sud smifeny. A to je Skoda, protoze ve skutecnosti nestoji proti sobé,
ale vzajemné se doplnuji.

Vratme se ale z této nakonec ne tak tplné kratké historické exkurze
do hospody k nasim dvéma prateldm.

Otakar je zrovna rozjety a rika: ,V nasi kategorii ¢okolady vystu-
puji hlavné silny znacky. Ty hlavni investovaly velky penize do své
brandové komunikace. Nemusim ti fikat, ke komu patfi fialova nebo
kdo ma v logu hvézdu. Pokud ale pfestanes znacku komunikovat, tak
se ti to za chvili projevi v prodejich. A naopak. Kdyz chces rtst na ukor
konkurence, musi§ pfidat v investicich do komunikace. Rika se, Ze
aby tv{j podil na trhu vyrostl o jedno procento, musis o jedno procen-
to zvysit svij podil na celkovych komunikaénich vydajich na danym
trhu. Tomu, jak moc komunikujes ve srovnani s tvymi konkurenty, se
mimochodem fika ,share of voice'

A kromé vyssich prodejd a moznosti fict si o vic penéz jsi pak taky
vic chranénej. Pro novy hrace je tézky mezi takto silny znacky pro-
niknout. Mzou pak vét§inou zautocit leda cenou, a na tom moc nevy-
délaji. Cili brandova komunikace ti pomuze i s prodeji. Nejen s vyko-
nem," uzavira.

Marek ma ale stale namitky: ,Jasné, jenZe neZ vybuduje$ silnou
znacku, tak to trva roky. A stoji té to spoustu penéz. Ty mas za se-
bou silnou korporaci. Ale ja musim na tu komunikaci nejdtiv vydélat.
Cili pro mé je hlavni vykon. Ale jak o tom pfemyslim, tak nejspi§ mas
trochu pravdu. Uz ted bych asi mél néco délat pro tvorbu své znacky.
Koneckonct je pravda, ze mam zatim jen malou cilovou skupinu. Ne-
potfebuji, aby mlj brand znali vSichni v republice. Potfebuji, aby se
o mné potencialni zadkaznici dozvédéli a zGstavali mi vérni. TakzZe ty
investice do znacky nemusi byt nijak dramaticky vysoky."

.Bezva. Tak jsme se domluvili pfitakava s ismévem Otakar. ,Ale
myslim, ze jesté duilezitéjsi je vibec pochopit, kdo je vlastné nase
cilova skupina, jak spravné rikas. Teda u koho je nejvétsi Sance, ze
si na$ produkt koupi. A pak si zjistit, co tyhle lidi motivuje a jak se

m

o nakupu rozhodujou. Souvisi to hodné s ,cestou zakaznika'" dodava
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Otakar a obraci denni menu, na které na¢mara tuzkou ¢tyfti anglicka
slovicka®:

SEE - THINK - DO - CARE

.Nejdrive se o tobé musi potencialni zdkaznik dozvédét, pak musi
zacit tvdj produkt zvaZovat, a nakonec ho koupit. A kdyz s nim ma
pozitivni zkuSenost, mtze ho zacit pravidelné kupovat a doporucovat
ostatnim.

Prvni faze (See) je o tom, zasahnout co nejvhodnéjsi potencialni za-
kazniky, tedy ty, u kterych mame nejvétsi Sanci, ze nas produkt koupi.
Bohaté firmy se tady samoziejmé mohou rozmachnout. Pfitom védi,
ze jejich komunikaci uvidiilidé, ktefi si jejich produkt nikdy nekoupi,
ale stejné je zasazeni téch relevantnich vyjde levnéji, nez kdyby je vy-
hledavali jednoho po druhém. S mensimi rozpocty je nutné postupovat
opatrnéji. Ale pfece jen se vZdy ¢ast rozpoctu ztrati na ty, ktefi nejsou
relevantni.

Ve druhé fazi (Think) se musis dostat do hledacku potencialniho za-
kaznika. Aby zacal zvaZovat nakup u tebe. Zde bychom uZ idealné méli
mirit pouze na ty, ktefi maji potfebu poridit si néco, co se vice ¢i méné
blizi naSemu produktu. A my je za¢neme ve spravnou dobu presvédco-
vat, Ze prave nas produkt jim naplni jejich potfeby nejlip.

Ve tfeti fazi (Do) chceme potencidlniho zdkaznika pfimét, aby svij
potencial konecné preménil v nakup. Tlacime na Clovéka, at'jiz konec-
né nakup provede, a to praveé ted.

A pak uz je tu posledni, ¢tvrta faze (Care), na kterou se ¢asto v praxi
pfi planovani marketingovych kampani zapomina. Jako by nakupem
vSe skoncilo a vSe za¢inalo pro marketéra i zakaznika tplné nanovo.
Tak to ale neni. Péce o zakazniky je proto urcité oblast, kde mame co
zlepSovat. Napriklad e-shopy ¢asto zaplavuji mailovy schranky za-
kaznik® nejriznéjsim spamem, misto aby s nimi Sikovné pracovali
a nabizeli jim to, o co mdzou mit opravdu zajem. Kdyz ale firma zvlada
tu ¢tvrtou fazi dobfe, ziska loajalni zdkazniky nebo dokonce ambasa-
dory. A to je ten svaty gral marketingové komunikace, protoZe osobni
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doporuceni ma v ty dneSni komunikacni zaplaveé stra§nou moc. Vem si
tfeba vyrobce véci a potravin pro miminka. Pro jejich prodej jsou do-
poruceni maminek zasadni, a proto musi vénovat extrémni pozornost
socialnim sitim, na kterych maminky o téchto vécech diskutuji.

Otakar ale jesté nekoncéi, protoze vidi, Ze mu Marek pozorné naslou-
cha, a to mu hladi ego: ,No a pro kazdou fazi tohohle modelu vyuzivas
jiny komunikaéni nastroje. Tfeba u nas pro ty prvni dvé faze porad
hodné investujeme do televize, aby byla nase znacka ¢okolady co nej-
znameéjsi a co nejatraktivnéjsi. To pro tebe samoziejmeé neni. Ty budes
muset volit nastroje, které jsou vhodné pro tvoji cilovku. No a pro tu
tfeti fazi investujem hodné do komunikace v misté prodeje, aby nase
znacka byla co nejvic vidét v obchodech a zakaznici si ji impulzivné
kupovali. K tomu pouZzivame taky slevy a dalsi nastroje. Zatimco ty
v této fazi spoléhas na on-line reklamu, protoZe potencialni zakazniky
potfebujes dostat na sviij e-shop a dotlacit je k ndkupu, coz dava smysl."

Je tfeba zminit, Ze svét marketingové komunikace nebyl nikdy jed-
zmeénila diskuze naSich dvou pratel, kdyZz k nim pfistoupil star§i muz -
oCividneé spokojeny diichodce, ktery opravdu nema hluboko do kapsy.

.Lanové, dovolite, abych si pfisedl? Neusla mi totiz vasSe debata
amyslim, Ze k ni mam co fici. Roky jsem pracoval v reklamé. Pamatuji
dokonce i pana Vajicka, jestli vam to jesté néco rika."

Samoziejmé fikalo. Po kratkém predstavovani pan pokracuje:
Mate velké Stésti, Ze se zabyvate marketingovou komunikaci praveé
ted, s témi ohromnymi moznostmi, které pfinesl internet. Hrozné vam
to, vy mladi pacholci, zavidim. Je to velka revoluce. A nejen v reklamé.
VSe je najednou v marketingu snazsi. A kdyz jeSté pomyslim na umélou
inteligenci, jak v nasledujicich letech cely obor proméni. To pak bude
vSechno jeSté snazsi

A taky komplikovanéjsi,” vpada mu do toho s ismévem Marek.

.Jasné, ale ty moznosti, které mate. Dramaticky se vam rozsitilo pole,
kde mtzete komunikovat. Ztstaly vam vSechny staré dobré komuni-
kaéni kanaly - televize, radio, ¢asopisy, noviny, venkovni reklama...
Jasné, nékteré z nich se trapi odlivem ¢tenaid ¢i inzerent(, ale stale
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maji spousty moznosti vyuziti. A k tomu pribylo ohromné mnozstvi
novych kanalu, které se daji vyuzit pro propagovani a prodej.”

.Myslite brand a vykon, ze?" dopliiuje Marek, poucen predeslou
diskuzi s Otakarem.

.Jasné" ptitakava pan. ,Rikat se tomu miZe riizné, ale vzdy $lo a ptij-
de o to, aby o vas lidé védéli a abyste jim prodali vas produkt. Kseft se
musi hybat. Ale to hlavni, co se zménilo, je to mnozstvi dat, které dnes
mate. To za nas nebylo. Jasné, obcas se udélal vyzkum, zda lidé znaji
konkrétni znacku. Kdyz byla firma bohatg, tak tfeba i jednou za mésic
¢i za tyden. A vétSinou na mésicni bazi jste jakztakz védéli, jak vam
bézi prodeje. Nyni mate ale ohromné mnozstvi dat, se kterymi musi
byt radost pracovat.

A taky se posililo spojeni mezi vami a zakazniky. Zakaznik mutze
daleko lépe reagovat na vase podnéty, nez mohl kdysi. To §lo tfeba jen
pfes kupony v tisku. Dneska si klikne a je to. A vy s nim pak mutzete
na zakladé jeho reakci dale komunikovat. A pfizptisobovat svoji ko-
munikaci vice a vice jeho osobnosti i potfebam. Personalizace mar-
ketingové komunikace. Dfiv to bylo jen zboZné prani, ale nyni se tomu
zaCinate realné blizit. Kazdému dorucit obsah pfesné na miru a podle
jeho aktualni pfipravenosti nakupovat. Skvéla budoucnost.”

.No, to zni vSechno teoreticky hezky", fika Marek. ,Ale dfe to. Na-
pfiklad v praxi e-shopu s tim hodné tézce bojujeme. Jen zajistit, aby se
tomu, kdo siu nas uz néco koupil, nezobrazovala kolem dokola reklama
na tu samou véc, je fuska.”

.No vite, big data,” doplnil Otakar své zkuSenosti z velké firmy.
.S tim bojuji v§ichni. Téch dat je tolik, z tolika rznych systémd, Ze se
v tom Casto ztracime. Jen ty data propojit je narocné. A dostat z nich
relevantni informace je nékdy nadlidsky vykon. A to na to mame u nas
celé velké oddéleni

.Inu mladenci, pfece byste nechtéli mit vSechno naservirované na
stfibrném podnose. To by byla trosku nuda, ne? Takhle mate spoustu
novych véci k objevovani

.A na to se napijeme,” zvola Marek. ,Na dobrodruzstvi s marketin-
govou komunikaci!”
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A pravé o tomto dobrodruzstvi je tato kniha. Budeme se v ni véno-
vat vSem hlavnim komunikaé¢nim disciplindm, od reklamy pfes direct
marketing, podporu prodeje, sponzoring a eventy, public relations, so-
ciadlni média az po osobni prodej s veletrhy.

Kazda z téchto komunikacénich disciplin plni specifické funkce,
aproto je firmy vyuzivaji v nejriznéjsich kombinacich. Mluvime o tzv.
komunikacénim mixu (viz obr. 1.1).

Direct
marketing

Socialni Podpora
média prodeje

Public Sponzoring
relations aeventy

Obr. 1.1: Komunikacni mix (zdroj: autori)

Nasi cestu zahajime reklamou...
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Reklama

,Bez reklamy svou znacku nevybudujete.”

Reklama je urcité to prvni, co se lidem vybavi, kdyz je fe¢ o marketin-
gové komunikaci. Je to mocny nastroj, ktery dokaze efektivné budovat
znacky. A tato role reklamy je jen obtiZné nahraditelna.

Reklama dokaze béhem nékolika malo dni oslovit masy lidi a pred-
stavit jim doposud neznamé znacky. S pomoci reklamy mizete ovliv-
novat image svych znacek a posilovat jejich preference. A samozfejmé
nelze opominout ani bezprostredni vliv reklamy na prode;j.

Vyse uvedenému odpovidajiikritéria, kterd u reklamy typicky sle-
dujeme. Obvykle hodnotime, zda reklamni kampan zmeénila znalost,
image €i preferenci znacky, nebo zda ovlivnila pfimo nas prodej. V né-
kterych pfipadech mtzeme efektivitu reklamy hodnotit také na bazi
toho, zda si nase cilova skupina reklamni kampan pamatuje ¢i nikoliv
a zda pochopila, co jsme ji chtéli reklamou sdélit.

Co obvykle sledujeme u reklamy:

2vyceni Zména image 2vysen’ Nérict prodeje Znalost
znalocti znacky znacky preference reklamni
znacky kampané

Pravni okénko

Obecna pravidla pro vSechny druhy reklamy jsou obsa-
Zena v zakoneé o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.). Rekla-
ma predevsim nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. Co je a neni
v rozporu s dobrymi mravy, to se ¢astecné odviji od aktualnich
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