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Uvod

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

Na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se vétSina komerénich i nekomerc¢nich
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy presvédcuji potencidlni zd-
kazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vlidni a neziskové instituce
se snaz{ vymytit socidlné $kodlivé chovéni (napf. koufeni) ¢i podpofit chovdni socidlné
prospésné (napf. vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali sviij hlas.

Kniha Marketingovd komunikace, s podtitulem Jak komunikovar na nasem trhu
poskytuje vyvazeny prehled klicovych komunika¢nich ndstroji, které mohou uplat-
nit vSechny vyse uvedené organizace. Kniha analyzuje teoretickd vychodiska a funkce
jednotlivych komunika¢nich néstroji a predklddd stéZejni zdsady pro jejich efektivni
fungovidni. Tyto zdsady jsou podpofeny ukdzkami ceské a ¢dste¢né i slovenské komuni-
ka¢ni praxe. Doplnén je rovnéz eticky a prévni rozmér dané problematiky.

Od ostatnich publikaci knihu odliSuje pfedevsim jeji vyhradni zaméfeni na komu-
nika¢ni praxi v nasem sociokulturnim, ekonomickém a pravnim prostfedi. Druhou
podstatnou odliSnosti je vyrazné propojeni knihy s praxi. Publikace vznikala ve spolu-
préci s celou fadou vyznamnych ¢eskych marketingovych odbornikii.

Khniha je ur¢ena zejména ¢eskym a slovenskym marketértim, ktefi chtéji komunikovat
se svymi cilovymi skupinami efektivnéji, nez to déld jejich konkurence. Zacinajicim
marketérim by méla pomoci vstoupit do problematiky marketingové komunikace
tak, aby ziskali nad touto terminologicky roztfisténou disciplinou nadhled. Zkusené
marketéry by kniha méla inspirovat a vést k hlub$imu pochopeni principt marketingové
komunikace.

Khniha je rozdélena do deseti ¢dsti. V prvni kapitole je struéné popsan postup pfi
planovini komunika¢nich kampani. Druh4 kapitola predklidd model, ktery shrnuje
obecné zdsady pro efektivni fungovani marketingové komunikace. Nasledujicich sedm
kapitol je vénovino jednotlivym disciplinim komunika¢niho mixu. Treti kapitola je
vénovédna reklamé, ¢tvrtd direct marketingu, pata podpofe prodeje, Sestd public relati-
ons, sedm4 event marketingu a sponzoringu, esmd osobnimu prodeji a devétd online
komunikaci. V zdvére¢né, desdté kapitole je naznaceno, jak se jednotlivé komunikaéni
discipliny v praxi integruji, aby byl celkovy efekt komunika¢ni kampané¢ maximalni.

Je vhodné doplnit dvé pozndmky. Za prvé, kniha predpoklddd u ctendit zdkladni
orientaci v problematice marketingu. Pfedpokldddna je zejména zdkladni znalost tykajici
se znacek, positioningu znacek, segmentace, marketingového vyzkumu, marketingového
pldnovdni a spotfebniho chovdni. Za druhé, v textu jsou hojné uziviny anglické terminy.
Duvodem je skute¢nost, ze marketingovd praxe tyto terminy pouziva. Jejich nahrazeni
¢eskymi ekvivalenty by proto bylo ve vétsiné pfipadt nevhodné a matouci.
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1 Pldnovani komunikacnich
kampani

Komunika¢ni kampan nelze pldnovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati,
ze komunikaéni pldn z plinu marketingového vychdzi a je mu podfizen. Na obr. 1.1
jsou uvedeny zdkladni fize marketingového pldnovani. Na obr. 1.2 jsou pak popsiny od-
povidajici féze plénovani komunika¢niho. Oba procesy musi byt vzdy disledné sladény.

U mensich organizaci byv4 tato skute¢nost zfejmd (pokud ovsem mensi organizace
viibec marketingové aktivity pldnuji). V pripadé vétsich instituci ale n¢kdy vznikaji ur¢icé
diskrepance. Ty jsou ddny slozitéjsi organizac¢ni strukturou téchto instituci a skutecnosti,
ze vét$i instituce obvykle deleguji ¢dst komunikacnich aktivit na komunikaéni a medidlni
agentury. Pokud neni spoluprdce mezi danou instituci a jeji agenturou spravné fizena,
mohou vznikat komunika¢ni kampané, které neodpovidaji marketingové strategii ani
marketingovym cilim.

Situacni Marketingoveé k Marketingova Casovy plan

analyza cile > strategie a rozpocet
= —3 4 —2 ¥ 4

Obr. 1.1 Zikladni fize marketingového planovini
Zdroj: autor

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan

analyza —d cile 7 strategie arozpotet -
= rd . '

— 4 = -

Obr. 1.2 Zikladni fize komunikainiho planovdni
Zdyoj: autor

Marketingovd komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, ne-
vhodnd cena ¢i nedostate¢nd distribuce nemohou byt komunika¢ni kampani nahrazeny.
Muze se naopak stdt, Ze G¢innd komunika¢ni kampan negativni dopady chybnych mar-
ketingovych rozhodnuti zndsobi. Casto se v této souvislosti uvadi, e nejlepsi zptsob,

jak zlikvidovat chybny produkt je jeho efektivni propagace.!

»,Chybnym*“ produktem se v marketingu nerozumi produke, ktery by byl néjakym
zpusobem objektivné nevhodny (napf. nezdravy). Rozumi se jim produke, ktery nemd
potencidl, aby ho cilovd skupina v odpovidajici mife kupovala. Organizace tak jeho
prostiednictvim nedokdze naplnit své marketingové cile.
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Proces komunikaéniho plinovéni neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéti
musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikac¢ni cile a zvolit
vhodnou strategii, kterd stanovené cile naplni. Pfi pldnovacim procesu jsou prfitom
nuceni k tomu, aby se neustdle vraceli k pfedchdzejicim fdzim. Jediné tak lze zajistit, ze
bude vysledny komunika¢ni pldn vnitiné konzistentni.

Vnitini konzistenci komunika¢niho pldnu se rozumi, ze komunikaéni strategie i cile
odpovidaji situaéni analyze, komunikaé¢ni strategie odpovidd komunika¢nim cilim a ze
veskeré napldnované komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu.

Komunikaé¢ni pldnovani zalind vzdy analyzou situace na trhu. Tuto fdzi neni
vhodné podceriovat. Nedostate¢nd situa¢ni analyza muze vést k nevhodné stanovenym
komunika¢nim ciliim a chybné komunikaéni strategii. Naopak dtslednd situa¢ni analyza
umoznuje, aby marketéfi definovali klicové problémy a ptilezitosti na trhu. Podstatny
pfitom neni pouze aktudlni stav, ale rovnéz trendy. Bez jejich identifikace je strategické
uvazovani neredlné.

Z hlediska marketingové komunikace je nejdtlezitéjsi analyzovat, jak vnima4 cilovd
skupina propagovanou znacku, jak vnimd znacky konkurenéni, jak pfistupuje k dané
produktové kategorii (napf. jaké jsou motivy ke koupi daného produktu) a kterymi
médii ji lze nejefektivnéji oslovit.

Nezbytnd je rovnéz analyza komunikac¢nich aktivit konkurence. Marketéti musi
pfinejmensim védét, kterd marketingovd sdélenti jejich konkurence komunikuje a které
komunika¢ni ndstroje k tomu vyuzivd. Méli by také zndt rozpoéty, které na marketin-
govou komunikaci jednotlivi konkurenti vyddvaji.

Jakmile se marketéfi dostate¢né zorientuji v situaci na trhu, mohou pfistoupit ke
stanoveni komunikac¢nich cil. Sprivné stanovené komunikaéni cile jsou nejdilezi-
t¢jsim predpokladem efektivity komunika¢ni kampané. Cile urcuji, co a kdy md byt
marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili viech, ktefi se na
pfipravované kampani podileji. Slouzi rovnéz jako kritéria pro vyhodnoceni kampané.

Mezi nejdilezitéjsi komunikaéni cile patii zvyseni prodeje (ptip. jiného Zddouciho
chovini cilové skupiny), zvys$eni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znaéee, zvyseni
loajality ke znacce, stimulace chovdni, které prodeji (ptip. jinému zddoucimu chovéni)
predchdzi a v neposledni fadé vytvotent ¢i rozdifeni trhu.! Tyto typické komunikaéni
cile jsou uvedeny na obr. 1.3.

e — L — Stimulace
T Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni e L.
s:gydsézl poveédomi postoju ke loajality ke sr?nrclac‘r):n/jeil(r:lilh b Butdrrc]):‘/anl
o znacce znaCce znacce

«  k prodeji

Obr. 1.3 Tjpické komunikaini cile
Zdroj: autor

Zvyseni prodeje (prip. vyvoldni jiného zddouciho chovdni, jako napt. hlasovini pro
uréitou politickou stranu ve volbach ¢i snizeni poctu kutdku) je cilem naprosté vétsiny
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komunika¢nich kampani. Na prvni pohled se proto jednd o idedlni komunika¢ni cil.
Nanestésti je ale vyuzitelnost prodeje jako komunika¢niho cile v fadé piipadu vice ¢i
mén¢ omezena.

Nejvéesim problémem je skute¢nost, ze prodej silné ovliviiuje velké mnozstvi fak-
tort, které nelze marketingovou komunikaci usmérnit. Patf{ mezi né zejména kvalita
produktu, ale také droven distribuce, cenova politika, chovdni konkurence, vyvoj trhu
atp. Komunika¢ni kamparn tak mnohdy zvyseni prodeje vyvolat nemize, i kdyby byla
sebeucinnéjsi. V nékterych pripadech se proto upfednostiiuji jako primdrni komuni-
ka¢ni cile jiné ukazatele, nez je prodej. Castymi komunika¢nimi cili jsou zejména zvysent
povédomi o znalce a ovlivnéni postojt, které cilovd skupina k dané znalce zastdva.
Komunika¢ni kampané se obvykle soustfedi na oba uvedené cile soucasné.

Povédomi o znacce (brand awareness) je vyznamnym predpokladem toho, Ze se dand
znacka bude proddvat. Nezndmé znacky jsou casto cilovou skupinou ignorovany. Navic
v obecné roviné plati, ze zndmost koreluje s preferenci.

Rozliduji se dva typy povédomi o znaéce.> Vybaveni znacky (brand recall) znamend,
ze si cilovd skupina na zna¢ku vzpomene, uvazuje-li o pfislusné produktové kategorii.
Je-li cilovd skupina dotdzdna, které znacky energetickych ndpoji znd, mohou se ji vy-
bavit napt. znacky Redbull a Semtex. Pokud by tomu tak bylo, Groven vybaveni obou
znacek by byla vysok4.!

Druhym typem povédomi o znalce je rozpoznani znacky (brand recognition). Vy-
sokd droven tohoto ukazatele znamend, ze cilovd skupina znacku identifikuje v misté
prodeje a zdroven si ji spoji s piislusnou produktovou kategorii. Napf. je mozné ocekévat,
ze rozpozndni znacky Redbull bude vysoké. Kupujici tedy patrné baleni produktu dané
znacky v obchodé snadno identifikuji a ihned vyhodnoti, Ze se jednd o energeticky ndpoj.

Komunika¢ni kampané zaméfené na zvy$ovani povédomi o znacce by mély v obecné
roviné posilovat jak vybaveni znacky, tak jeji rozpozndni v misté prodeje. Pokud si cilovd
skupina znacku nevybavi, v mist¢ prodeje ji bude pravdépodobné ignorovat, i kdyby si
ji vé§imla. Stejné problematickd miize byt i opa¢nd situace, kdy cilovd skupina znacku
dobfe zn4, ale v misté¢ prodeje ji nerozpoznd. Napt. v televiznich reklamdach je z tohoto
divodu vhodné ukazovat baleni produktu, ¢imz se cilové skupiné rozpozndni znacky
usnadni.® Efektivn{ miZe byt i piistup, kdy je na balen{ produktu pouzit stejny motiv
jako v televizni reklamé. Cilové skupina si timto zptsobem televizni reklamu v misté
prodeje pfipomene, coz miize mit pozitivn{ dopady.*

Je dtilezité posilovat propojeni znacky s danou produktovou kategorii.” V tomto
sméru maji velky vyznam obaly produktii. Z obalii by mélo byt jasné patrné, ke které
kategorii dany produkt ndlezi. Uzite¢né mohou byt v této souvislosti i reklamni slogany.
Lidé si napf. zapamatuji slogan ,,Coldrex — silnéjsi nez chfipka“. Opakovinim podob-

RozliSuje se spontdnni a podpofené povédomi o znaéee. Spontdnni povédomi o znadce
se zjiStuje tak, Ze se respondentll zeptdme napk.: ,Které znatky energetickych nédpoju
zndte? Podporené povédomi o znadee pak zjistujeme pfimym dotazem na znacku (napt.:

,Znate znacku Redbull?®).
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nych slogani se posiluje zvukovd pamét.® Provdzdni s produktovou kategorif (v tomto
ptipadé s kategorii 1éku proti chfipce) se tim zvysuje.

Rada znacek usiluje o to, aby byly tou prvni znatkou, kterou si lidé v souvislosti
s ptislusnou produktovou kategorii vybavi. Hovofi se o r0p of mind awareness (TOMA).
Ptedpokldda se, Ze zejména u méné vyznamnych nékupnich rozhodnuti, jako je tomu
napf. u rychloobritkového zbozi (FMCG neboli fast moving consumer goods), muze
byt TOMA klicovou konkurenéni vyhodou. Cilové skupina se muze spokojit s prvni
znackou, kterd ji napadne, a dalsi alternativni znacky jiz nezvazovat (napf. v restauraci
si zdkaznik objednd prvni znacku nealkoholického ndpoje, kterd se mu vybavi).

Vybaveni znac¢ky md ale velky vyznam i u dulezitgjsich ndkupnich rozhodnuti.
V téchto piipadech cilovd skupina obvykle zvazuje nékolik znacek, které pro ni pfipa-
daji v tvahu. Soubor téchto potencidlnich znacek byva oznacovén jako consideration
set (ptip. consideration list). Napf. pii nakupu nové pracky muze potencidlni zdkaznik
zvazovat mezi Ctyfmi znackami, které znd a kterym davétuje. Znacky mimo tento soubor
nezvazuje, a pravdépodobné tedy ani nekoupi.

Vysoké povédomi o znacce ov§em automaticky neznamend, ze znacka bude prodi-
véna. Pokud cilova skupina znacku znd, ale z néjakého davodu ji nepreferuje, nebude
ji kupovat. Neméné vyznamnym komunikaénim cilem je proto ovlivnéni postojii ke
znacce.

Postoje majf tfi vzdjemné provdzané slozky — kognitivni, emocionalni a konativni.
Komunika¢ni kampan muze ovliviiovat kteroukoliv z uvedenych slozek. V kazdém
ptipadé se jednd primdrné o ovliviiovdni asociaci, které dand znacka vyvoldvd. Kampané
cilené na zménu postoji tak maji primdrné ménit image ¢i povést znacky, a tak zvySovat
jeji preferenci oproti znackdm konkurenénim.

Kognitivni slozka postoje piedstavuje veskeré ndzory a znalosti, které cilovd skupina
o dané zna¢ce md.” Napf. o znaéce minerdlni vody Magnesia si cilovd skupina muze
myslet, ze obsahuje hoi¢ik, a proto je zdravd.

Emocionalni slozka predstavuje pocity cilové skupiny vii¢i dané znacee. V podstaté
se jednd o jednoduché hodnoceni ,mdm rdd“, ¢i ,nemdm rdd“.® Lidé ¢asto nemaji
komplexni znalosti o problémech, se kterymi se setkdvaji, a o vét$in¢ z nich ani prilis
neptemysleji. Ridi se proto svymi emocemi, které poskytuji rychlou a jednoduchou n4-
povédu, jak se zachovat.” V nasich podminkdch mohou napt. v nékterych spotiebitelich
vyvoldvat negativni emoce znacky automobilt Dacia ¢i Hyundai. Naopak jini spotie-
bitelé mohou mit pozitivni emoce ve vztahu k atraktivnim znackdm Porsche ¢i BMW.

Konativni slozka postoje znamend tendenci cilové skupiny jednat vzhledem ke
znacce uréitym zptsobem. Cilova skupina muze napf. vnimat znacku BeBe Dobré rano
jako idedlni snidani. Této predstavé pak pfizptsobuje své chovani.

Ovlivnéni postoji ke znadce tzce souvisi i s dalsim typickym komunika¢nim cilem.
Tim je zvySeni loajality ke znacce. Kampané zaméfené na zvySovani loajality cili na
stavajici zdkazniky. Snazi se posilit vztah mezi zédkaznikem a znackou tak, aby zdkaznik
mél znacku rdd, duvétoval ji a pravidelné jeji produkty kupoval. Nemél by tak byt
motivovin prechdzet ke konkurenci. Vyznam tohoto cile je ddn zejména zkusenosti,
podle které byvd ziskdni nového zdkaznika vyrazné ndkladnéjsi nez udrzeni zdkaznika
stdvajiciho.!® Vztah se zdkazniky by proto mél byt prohlubovan.
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V nékterych piipadech mize byt vhodnym komunika¢nim cilem napt. zvy$eni nd-
vitévnosti prodejny, zvyseni navstévnosti webovych strinek, zvyseni poctu potencidlnich
zdkaznika, keefi zavolaji na infolinku, pozddaji o schizku s prodejcem, objednaji si
brozuru, vyzkouseji si produkt dané znacky atp. Viechny tyto diléi cile néjakym zpu-
sobem potencidlniho zdkaznika pfiblizuji ke koupi ¢i jinému pozadovanému chovini.

Komunika¢ni cile, které stimuluji chovani smétujici ke koupi, jsou vhodné naptiklad
u vyznamngjsich nakupnich rozhodnuti. Kupni proces byva v téchto pripadech kom-
plexné¢jsi, a cilovd skupina proto musi byt vedena k ndkupu v nékolika fézich. Nejprve
muize byt napf. sméfovdna na webové strdnky, poté motivovana k telefondtu na infolinku
a ndsledné presvédcena ke schiizce s prodejcem. Kupni rozhodnuti Ize pfitom ocekdvat
az v pozdéjsich fazich.

V neposledni fadé muze komunikaéni kampan slouzit také k budovéni trhu, tedy
k vytvofeni nové produktové kategorie ¢i jejimu rozsiteni. Tento cil si organizace kladou
obvykle v situaci, kdy uvddéji na trh néjakou zdsadni inovaci, kterou zatim nikdo nena-
biz{ ani nepoptdvd. Vyuzivan je ale také organizacemi, které jsou jednozna¢nym lidrem
v dané produktové kategorii. Ackoliv rozsifenim dané produktové kategorie na nové
cilové segmenty pomdhaji i konkurenci, vzhledem ke svému dominantnimu postaveni
z rozsifeni trhu ziskdvaji nejvice.

»Budovani trhu® md za cil i vétsina osvétovych kampani. V tomto piipadé byvd
sproduktem® urcité zddouci chovéni, nikoliv hmotny ¢i nehmotny statek. Cilova sku-
pina muiiZe byt napt. pfesvéd¢ovana, aby se nechala ockovat proti klistové encefalitidé
nebo aby nepozivala drogy.

Pfi vytvéfeni ¢i rozsifovani produktové kategorie nebyva obvykle primdrné propago-
véna znacka. V centru pozornosti je samotny produkt, jako je tomu napf. u historické
Ceské reklamy na tlakové hrnce (viz obr. 1.4). Je nezbytné zvysit povédomi o tomto
produktu a ovlivnit postoje, které k nému cilovd skupina zaujme. Marketingovd komu-
nikace musi primdrné piedstavit benefity produktu a zpuasoby jeho uziti. Jinak cilovd
skupina nebude mit divod produkt zakoupit.

Napt. pfi uvddéni nikotinovych ndplasti na ¢esky trh v roce 2004 nevénovaly televizni
spoty pro znacku Nicorette dostate¢nou pozornost tomu, jak dany produkt funguje.
Reklama konkuren¢ni znacky NiquitinCQ se naopak soustiedila zejména na ptredvedeni
produktu a jeho aplikace. Komunikace NiquitinCQ byla proto efektivngjsi.

Komunika¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART, tedy konkrétni (spe-
cific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realis-
tic) a ¢asové ohranicené (simed). Napt. komunikacni cil ,zvy$eni povédomi o znaéce X*
neni z tohoto hlediska dostate¢ny. Mél by byt nahrazen napt. cilem ,,zvyseni povédomi
o znacce X u cilové skupiny muzi 40 az 60 let z 30 % na 90 % béhem jednoho roku®.
Pokud si organizace stanovi vice komunika¢nich cila, méla by je sefadit podle duleZitosti.
Jinak hrozi, Ze kampan nedoséhne ani jednoho z nich. Tato pravidla jsou bohuzel v nasi
marketingové praxi ¢asto piehlizena. Efektivita marketingové komunikace se tim snizuje.

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zptisobem dosiahnout stanovenych komuni-
ka¢nich cila. Jak jiz bylo uvedeno, komunikaé¢ni strategie musi byt v souladu se strategif
marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zaroven by méla byt dostate¢né ddernd, aby
mohly byt jejim prostiednictvim komunikaéni cile skute¢né naplnény. Komunikacni
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strategie zahrnuje predev$im vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni
ztvarnéni a volbu komunikaéniho a medidlniho mixu (viz obr. 1.5).

Tlakové hrnce
spofi energii

Tlakowvé hrnce r
specialni prodejny

@ huchyfhshkeé poti-eby

PRIJOTE - PORADIME - POSLOUZIME

Obr. 1.4 Kampan vytvdrejici novou produktovou kategorii
Zdroj: soukromy archiv Aloise Haljana

Marketingové Komunikaéni
sdéleni mix
j ; ; ; Komunikaéni
J J J / ,
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Kreativni Medialni mix
ztvarnéni =

Obr. 1.5 Klitovd rozhodnuti pii tvorbé komunikacni strategie
Zdroj: autor

Marketingové sdéleni, tedy sd¢leni, které md byt cilové skupiné pteddno, je obvykle
odvoditelné z positioningu znacky.! Ndsledné je sdéleni transformovano do kreativ-

L' Positioningem znacky se rozumi proces, kterym marketéfi urcuji, jakym zptisobem
m4 byt znatka vnimdna cilovou skupinou. Jde o strategické marketingové rozhodnuti,
pfi némz jsou stanoveny asociace, které m4d znacka u cilové skupiny vyvoldvat oproti
znackdm konkurenénim.
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néjsi podoby, aby byl jeho prenos k cilové skupiné G¢innéjsi. Kreativni ztvarnéni musi
marketingové sdéleni posilovat. Pokud tomu tak neni, nebyla kreativa zvolena sprévné
(viz kapitola 2).

Souddsti komunikaéni strategie je i volba optimalniho komunika¢niho a medidl-
niho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunika¢nich disciplin. Jsou
jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring, osobni prodej a online komunikace (viz obr. 1.6)."

Osobni prodej Reklama
Event .
: Online Direct
marketing marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obr. 1.6 Komunikacni mix
Zdroj: autor

Kazd4 z uvedenych komunika¢nich disciplin zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komuni-
ka¢nich nastroji (resp. médif), mezi kterymi mohou marketéfi volit. Casto je stanoveno
jedno primdrni médium (resp. ndstroj) a nékolik sekunddrnich médii (resp. ndstroji).
Kampan tak miize napf. vyuzivat primdrné televizni reklamu a podptrné venkovni
reklamu a eventy.

Volba komunika¢niho a medidlniho mixu je ovlivnéna nejen komunikaénimi cili, ale
také charakterem trhu, na kterém dand organizace ptisobi. Napt. firmy prodévajici na
spotiebnich trzich (trzich B2C, business-to-consumer), komunikuji se spotfebiteli ¢asto
kombinaci reklamy a podpory prodeje. Zdroven se zamétuji na maloobchod, kde musi
svému produktu zajistit odpovidajici misto na regdlech. Pfi jedndni s maloobchodem
vyuzivaji typicky osobni prodej a nejriznéjsi ndstroje jeho podpory.

Oproti tomu firmy prodévajici dal$im organizacim, tedy firmy pusobici na B2B
trzich (business-to-business), se obvykle spoléhaji primdrné na osobni prodej. Vyuzivin

V' Reklama byvé v komunika¢n{ praxi nékdy oznacovdna jako nadlinkovd komunikace

neboli ATL (above-the-line communication). Ostatni komunikaéni discipliny, zejména
podpora prodeje, direct marketing a event marketing, pak byvaji oznacovdny jako pod-
linkovd komunikace neboli BTL (bellow-the-line communication).
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je casto ale i event marketing a direct marketing. Naopak reklama vétSinou nebyvd na
B2B trzich nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu.

Své specifika md rovnéz komunika¢ni mix vlddnich a neziskovych instituci. Napri-
klad osvétové kampané spoléhaji ¢asto na kombinaci reklamy a public relations. Také
kampané politickych organizaci maji své zvldstnosti. Kladou obvykle také velky diraz na
public relations. Svou roli ale hraje i reklama, event marketing, online komunikace atp.

Je tfeba zdtraznit, ze kazdy komunikaéni ndstroj maze byt za uréitych okolnosti
efektivni a za jinych zcela netéinny. Zalezi vzidy na konkrétni situaci a také na tom, zda
je dany ndstroj vytvofen sprévné.

Dalsi fizi komunika¢niho pldnovéni je stanoveni ¢asového planu. Ten musi byt opét
pfizptisoben zejména komunika¢nim cilim. Musi také zohlednit charakter poptavky
(napt. jeji sezonnost) a ¢asovani konkurenénich kampani. Jednotlivd komunikaéni mé-
dia ¢i néstroje by na sebe pfitom mély navazovat tak, aby se maximalizovaly synergické
efekry.

Pfi stanovovani ¢asového pldnu je tieba rozhodnout, jakd md byt intenzita komuni-
ka¢ni kampané v ¢ase. V obecné roviné miize komunika¢ni kampan pusobit stdle stejné
intenzivné, s proménlivou intenzitou nebo miize oba pfedchozi ptistupy kombinovat

(viz obr. 1.7).
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Obr. 1.7 Zikladni piistupy k rozlozeni intenzity komunikaini kampané v case
Zdroj: upraveno podle PELSMACKER, P D.; GEUENS, M.; BERGH, J. V. Marketingovd
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 80-247-0254-1, 5. 249-250
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Kontinualni intenzita v pribéhu celé kampané, tak jak je uvedena na obr. 1.7 nahote,
je sice idedlni, ale obvykle nardzi na rozpoctovd omezeni. Organizace proto mnohdy
voli radéji proménlivy prub¢h. Jak je patrné z prostfedniho grafu na obr. 1.7, kampan
je pak viditelnd jen v klicovych mésicich a v ostatnich mésicich je zastavena. Kombinace
obou predchozich pfistupi je oznacovédna jako pulsing. V tomto piipadé je béhem celé
kampané udrzovina urcitd zdkladni troven komunikace a v klicovych mésicich se pak
intenzita kampané zvysuje (viz obr. 1.7 dole).

Volba konkrétnich komunikacnich ndstroji a médii musi respektovat rozpoctova
omezeni. Stejnych ciltl je vétSinou mozné dosdhnout raznymi zpsoby. Rozhodujici je
pak zejména cena danych komunika¢nich ndstroji a médii.

Velky vliv na finan¢ni ndro¢nost miize mit pfitom i ¢asovy pldn. Napf. ceny medi-
dlniho prostoru v televizich jsou v nejpoptavanéjsich mésicich, tedy v dubnu, kvétnu,
tijnu, listopadu a prosinci, priblizné o 40 % vyssi, nez je tomu v mésicich poptivanych
nejméné, tedy na konci prosince, v lednu, ¢ervenci a srpnu.'!

Marketingovou komunikaci je vzdy nezbytné vnimat primédrné jako investici. Pokud
komunika¢éni kampan nenaplnila své cile s danym rozpoltem, byla neefektivni nebo
chybné napldnovéna. Finanéni prostfedky tak mohly byt ve vétsi ¢i mensi mife promar-
nény. V nasich podminkdch byva pfitom plytvani v oblasti marketingové komunikace
pomeérneé Casté.

Proces komunika¢niho pldnovéni je mozné demonstrovat napt. na komunikaéni
kampani ,,Vykutdlend ro$tdrna“ pro ¢okolddovou oplatku znacky Fidorka.'?

V kategorii oplatek je v Ceské republice velmi silnd konkurence. Hlavnimi konku-
renty Fidorky jsou zejména Delissa, Siesta, Mila a Mirionky.

Znacka Fidorka byla trojkou na trhu. V prabéhu let se ovsem vzddlila od svého
pavodniho positioningu hravé a veselé oplatky. Protoze prodeje Fidorky dlouhodobé
klesaly, rozhodli se manazefi znacky, ze opusti stdvajici positioning zalozeny na ,luxusu,
relaxaci a uvolnovani stresu®. Novy positioning mél oproti tomu zd{iraziiovat ,,hravost
a uli¢nicevi®.

Kli¢ovymi komunika¢nimi cili kampané byly zejména nédsledujici tii: zvysit prodej
09 %, zvrétit dlouhodoby trend poklesu povédomi o znadce a zavést novy positioning
(tedy zménit image znacky). Kampari byla zaméfena na cilovou skupinu ve véku 20 az
45 let bez rozdilu pohlavi.

Komunikaéni strategie vychdzela z nového positioningu znacky. Ustedn{ kreativni
myslenkou kampané byla inspirace spotiebitele k hravosti a uli¢nickym ros$tdrndm.
Kampan byla odstartovdna 1. dubna, tedy na ,Aprila®, kdy byla rovnéz vyddna falesnd
PR zprdva, ze Fidorka méni sviij kulaty tvar na hranaty. Tim méla byt znacka hned od
prvniho dne propojena s tématem vtipk a legrace.

Teézisté kampané spocivalo v fadé ¢yt televiznich spotd natocenych Janem Hie-
bejkem. Jeden z nich je uveden na obr. 1.8. Vyuzit byl rovnéz product placement,
sponzoring televiznich poradi, reklama v socidlnich médiich a na webovych portalech,
public relations a eventy v misté prodeje. Soucdsti kampané byl v neposledni fadé také
»mluvici regdl“. Rozpocet na celou komunika¢ni kamparn byl v fddu miliona korun.

Kampan byla velmi tspésnd. Navzdory hospoddiské recesi a poklesu trhu se prodeje
Fidorky zvysily o 12 %. Znacka se stala jednickou na trhu (z ptivodniho tfetiho mista).
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Kampan méla rovnéz velmi pozitivni efekt na povédomi o znaéce (z pivodnich 26 %
na 41 %) a na image znacky.

Obr. 1.8 Kreativni ztvdrnéni marketingového sdéleni
Zdroj: www.youtube.com

Poznamky

1

Detailn¢jsi rozbor viz napt. BERGKVIST, L.: Advertising Effectiveness Measurement:
Intermediate Constructs and Measures. Stockholm: Stockholm School of Economics,
2000. ISBN 91-7258-531-5

ROSSITER, J. R.; BELLMAN, S.: Marketing Communications: theory and applica-
tions. Pearson Education Australia, 2005. ISBN 1741032695, s. 107-110
ROSSITER, J. R.; BELLMAN, S.: Marketing Communications: theory and applica-
tions. Pearson Education Australia, 2005. ISBN 1741032695, s. 108; OGILVY, D.:
Ogilvy o reklamé. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. ISBN 80-85943-25-5,
s. 111

HAWKINS, D. L; BEST, R. ].; CONEY, K. A.: Consumer Behavior. 6. vyd. Chicago:
Irwin, 1995. ISBN 0-256-13972-5, 5. 286-287

ROSSITER, J. R.; BELLMAN, S.: Marketing Communications: theory and applica-
tions. Pearson Education Australia, 2005. ISBN 1741032695, s. 109—-110
FOXAL, G. R.; GOLDSMITH, R. E.: Consumer Psychology for Marketing. Rout-
ledge, 1994. ISBN 0-415-04673-4, 5. 73

FREEDMAN, J. L.; CARLSMITH, ]. M.; SEARS, D. O.: Social Psychology. 2. vyd.
Prentice-Hall, 1970. ISBN 0-13-817833-X, s. 247

OSGOOD, Ch. E.;; MAY, W. H.; MIRON, M. S.: Cross-Cultural Universals of
Affective Meaning. University of Illinois, 1975. ISBN 0-252-00550-3, s. 45—49
MYERS, D. G.: Social Psychology. 4. vyd. McGraw-Hill, 1993. ISBN 0-07-044292-
4,s.112



