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Uvod

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

Na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se jiz vét§ina komercnich i nekomerc¢nich
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy presvédcuji potencidlni z4-
kazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vlidni a neziskové instituce
se snazi vymytit socidlné skodlivé chovdni (napt. koufeni) ¢i podpofit chovéni socidlné
prospé$né (napf. vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali svij hlas.

Kniha ,Marketingovd komunikace — jak komunikovat na nasem trhu® poskytuje
vyvazeny piehled kli¢ovych komunikac¢nich néstroji, které mohou uplatnit vsechny
vy$e uvedené organizace. Kniha analyzuje teoretickd vychodiska a funkce jednotlivych
komunikaé¢nich néstroju a predklddd stéZejni zdsady pro jejich efektivni fungovdni.
Tyto zésady jsou podpoteny ukdzkami ceské a ¢dste¢né i slovenské komunikaéni praxe.
Doplnén je rovnéz eticky a pravni rozmér dané problematiky.

Od ostatnich publikaci knihu odlisuje pfedev$im jeji vyhradni zaméfeni na ko-
munikaéni praxi v nasem sociokulturnim, ekonomickém a politickém prostiedi.
Druhou podstatnou odlisnosti je vyrazné propojeni knihy s praxi. Publikace vznikala ve
spoluprici s celou fadou vyznamnych ¢eskych marketingovych odbornikii. Seznam
téchto poradcti je uveden na konci knihy.

Kniha je ur¢ena zejména ¢eskym a slovenskym marketértim, kteff 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 rozti$ténou disciplinou nadhled. Zkusené
marketéry by kniha méla inspirovat a vést k hlub$imu pochopeni principti marketingové
komunikace.

Kniha je rozdélena do deseti ¢ésti. V prvni kapitole je rimcové popsdn postup pri
planovini komunika¢nich kampani. Druhd kapitola predklddd model, ktery se zame-
fuje na obecné zdsady pro efektivni fungovani marketingové komunikace. Ndsledujicich
sedm kapitol je vénovino jednotlivym disciplinim komunika¢niho mixu. Tteti kapitola
je vénovéna reklamé, ¢tvrtd direct marketingu, patd podpofe prodeje, $estd public rela-
tions, sedm4 event marketingu a sponzoringu, osmd osobnimu prodeji a devitd on-line
komunikaci. V zdvére¢né ¢dsti je naznaceno, jak se jednotlivé komunika¢ni discipliny
v praxi integruji, aby byl celkovy efekt komunika¢ni kampané maximalni.

Je vhodné doplnit nekolik pozndmek. Za prvé, kniha u ¢tendit predpoklddd z4-
kladni orientaci v problematice marketingu. Pfedpokldddna je zejména zdkladni zna-
lost tykajici se znacek, positioningu znacek, segmentace, marketingového vyzkumu,
marketingového pldnovéni a spotiebniho a ndkupniho chovini. Za druhé, v textu jsou
hojné uziviny anglické terminy. Diivodem je skute¢nost, Ze marketingovd praxe tyto
terminy pouziv. Jejich nahrazeni ¢eskymi ekvivalenty by proto bylo ve vétsiné ptipadu
nevhodné a matouci. Za tfeti, aby byl text piehlednéjsi, pfistoupili autofi k nékterym
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zjednodusenim. Napt. vyraz ,,produkt® zahrnuje jakoukoliv hmotnou i nehmotnou hod-
notu, kterou svym cilovym skupindm organizace nabizeji. Zahrnuje tedy nejen produkty
asluzby, ale i ideje atp. Za Cevreé, kniha predklddd zdvéry ceskych a ¢dste¢né i slovenskych
vyzkumnych studii. Rozsah ¢eského a slovenského vyzkumu v oblasti marketingové
komunikace je ovéem stile pomérné omezeny. Autofi proto uvadéji i nékteré zahrani¢ni
vyzkumné studie. Aplikace zdvéra zahrani¢niho vyzkumu do naseho prostiedi mize byt
ale mnohdy problematickd. Ctenafi by proto méli byt v téchto piipadech obezfetni.

Autofi dékuji spole¢nosti LOréal, bez jejiz velkorysé podpory by tato kniha ne-
vznikla. Velké podékovani ndlezi rovnéz pani prof. Ing. Hané Machkové, CSc. za jeji
odborné vedeni a osobni podporu. V neposledni fadé dékuji autofi véem poradciim
z marketingové praxe, keefi pfispéli svymi zkuSenostmi a ukdzkami své prace.

Kniha vznikla v rdmci projektu Corporate Chair financovaného spole¢nosti L'Oréal
a v rdmci vyzkumného zdméru FPH VSE Novd teorie ekonomiky a managementu orga-
nizact a jejich adaptacni procesy (MSM 6138439905).



PLANOVANI KOMUNIKACNICH KAMPAN[I 1

1 Pldnovani komunikacnich
kampani

Komunikaé¢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 plianovéni. Na obr. 1.2 jsou pak popsdny od-
povidajici fdze planovani komunika¢niho. Oba procesy musi byt vzdy disledné sladény.

V ptipad¢ mensich organizaci byvd tato skute¢nost ziejma. U vétsich instituci ale
vznikaji nékdy urcité diskrepance. Ty jsou ddny slozitéjsi organiza¢ni strukturou téchto
instituci a skute¢nosti, ze vét$i instituce obvykle deleguji ¢dst komunikacnich aktivit
na tzv. komunika¢ni a medidlni agentury. Pokud neni spoluprdce mezi danou instituci
a jeji agenturou spravné fizena, mohou snadno vznikat komunika¢ni kampané, keeré
neodpovidaji marketingové strategii ani marketingovym cilim.

Situaéni Marketingové k Marketingova Casovy plan
analyza / cile / strategie a rozpocet

Obr. 1.1 Zikladni fize marketingového planovini
Zdroj: autor

Situaéni ) Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza / cile / strategie / a rozpodet /

Obr. 1.2 Zikladni fize komunikainiho planovdni
Zdroj: autor

Marketingovd komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, ne-
vhodnd cena ¢i nedostatecnd distribuce nemohou byt efektivni komunikaéni kampani
nahrazeny. Naopak mnohdy plati, ze i¢innd komunika¢ni kampan negativni dopady
chybného marketingu zndsobi. Casto se v této souvislosti uvadi, e nejlepsi zpusob, jak
zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace.!

,Chybnym*“ produktem se v marketingu nerozumi produke, ktery by byl né¢jakym
zpiisobem objektivné nevhodny (napf. nezdravy). Rozumi se jim produke, ktery nemd
potencidl, aby ho cilovd skupina v dostate¢né mife kupovala. Organizace tak jeho pro-
stfednictvim nedokdZe naplnit své marketingové cile.
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Proces komunika¢niho plinovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéfi
musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, sprdvné stanovit komunikaéni cile a zvolit
vhodnou strategii, kterd stanovené cile naplni. Pfi pldnovacim procesu jsou pfitom
nuceni k tomu, aby se neustéle vraceli k pfedchdzejicim fdzim. Jediné tak lze zajistit, ze
bude vysledny komunika¢ni plian vnitiné konzistentni.

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

Komunika¢ni plédnovdni zalind vzdy analyzou situace na trhu. Tuto fdzi neni
vhodné podcenovat. Nedostate¢nd situacni analyza vede k nevhodné stanovenym ko-
munikaénim cilim a chybné komunika¢ni strategii. Naopak duslednd situa¢ni analyza
umoziiuje, aby marketéfi definovali klicové problémy a piilezitosti na trhu. Podstatny
pfitom neni pouze aktudlni stav, ale rovnéz trendy. Bez jejich identifikace jsou prakticky
jakékoliv strategické ivahy nemyslitelné.

Z komunika¢niho hlediska je nejdilezitéjsi analyzovat, jak vnimad cilovd skupina
propagovanou znacku, jak vnima znacky konkurenéni, jak pfistupuje k dané produk-
tové kategorii (napf. jaké jsou motivy ke koupi daného produktu) a jakymi médii ji Ize
nejefektivnéji oslovit.

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

Jakmile se marketéfi dostate¢né zorientuji v situaci na trhu, mohou pfistoupit ke
stanoveni komunikacnich cili. Sprivné stanovené komunika¢ni cile jsou nejdulezi-
téj$im predpokladem efektivity komunikaéni kampané. Cile urcuji, co a kdy md byt
marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji pfedstavy a usili vSech, kdo se na
pfipravované kampani podili. Predstavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni kampané.

Mezi nejdilezitéjsi komunikacni cile patif zvySeni prodeje (ptip. jiného zéddouciho
chovéni), zvyseni povédomi o znadce, ovlivnéni postoja ke znadce, zvyseni loajality ke
znacce, stimulace chovdni, které prodeji (ptip. jinému Zddoucimu chovdni) predchazi
a v neposledni fadé vytvofeni ¢i rozsifeni trhu.! Tyto typické komunikaéni cile jsou
uvedeny na obr. 1.3.

Zvyseni prodeje (pfip. vyvoldni jiného Zddouciho chovini jako napt. hlasovani pro
urcitou politickou stranu ve volbdch ¢i snizeni poctu kufdki) je cilem naprosté vétsiny

S S P Stimulace
Zvyseni awysent (f, Ovliveeni Zvyseni - "o ani Budovani
h pree povedomi postoju ke loajality ke sméfuiiciho LEr
P / 0 znacce znacce znacce UGN
\ \ k prodeji

Obr. 1.3 Nejvjznamnéjsi komunikaini cile
Zdroj: autor
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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 ptipadia pomérné
omezend.

Nejvétsim problémem je skute¢nost, Ze prodej silné ovliviiuje velké mnozstvi fak-
tort, které nelze marketingovou komunikaci usmérnit. Patfi mezi né zejména kvalita
produktu, ale také aroven distribuce, cenovd politika, chovani konkurence, vyvoj trhu
atp. Komunika¢ni kampar tak mnohdy zvyseni prodeje vyvolat nemuze, i kdyby byla
sebetcinnéjsi. V nékterych piipadech se proto upfednostiiuji jako primdrni komuni-
ka¢n{ cile jiné ukazatele, ne je prodej. Castymi komunika¢nimi cili jsou zejména zvyseni
povédomi o znalce a ovlivnéni postojt, které cilovd skupina k dané znalce zastdva.
Komunikaé¢ni kampané se obvykle soustedi na oba uvedené cile soucasné.

Povédomi o znacce (brand awareness) je vyznamnym predpokladem toho, Ze se dand
znacka bude proddvat. Nezndmé znacky jsou casto ignorovdny. Navic v obecné roviné
plati, Ze zndmost koreluje s preferenci. Bylo napt. prokdzéno, ze opakované vystaveni
urcitym symboliim nebo obrdzkiim lidskych tvai{ samo o sobé zvysuje jejich atraktivitu.?
Stejné tak lze pfedpoklddat, Ze zndméjsi znacky jsou obecné vnimdany jako atraktivngjsi
nez znacky méné zndmé.

Rozlisuji se dva typy povédomi o znaéce.? Vybaveni znalky (6rand recall) znamens,
ze si cilova skupina na znacku vzpomene, uvazuje-li o piislusné produktové kategorii.
Je-li cilovd skupina dotdzdna, jaké znacky energetickych ndpoji znd, mohou se ji vybavit
napf. znacky Redbull a Semtex. Pokud by tomu tak bylo, tirover spontdnniho vybaveni
obou znacdek by byla vysoka.

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. Napt. je mozné ocekdvat,
ze rozpozndni znacky Redbull bude vysoké. Kupujici tedy patrné baleni produkeu dané
znacky v obchodé snadno identifikuji a ihned vyhodnoti, Ze se jednd o energeticky ndpoj.

Komunika¢ni kampané zaméfené na zvySovdni 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 misté prodeje ji bude pravdépodobné ignorovat, i kdyby si
ji véimla. Stejné problematickd muize byt i opa¢nd situace, kdy cilovd skupina znacku
dobfe znd, ale v misté prodeje ji nerozpoznd. Napt. v televiznich reklamdch by proto
mélo byt vzdy vyobrazeno baleni produktu, ¢imz se cilové skupiné rozpozndni znacky
usnadni.? Efektivn{ méize byt i ptistup, kdy je na baleni produktu pouzit stejny motiv
jako v televizni reklamé. Cilovd skupina si timto zptsobem reklamu v misté prodeje
pfipomene, coz mize mit pozitivni dopady.

Je dalezité posilovat propojeni znatky s danou produktovou kategorii.® V tomto
sméru maji velky vyznam obaly produktil. Z obalii by mélo byt jasné patrné, k jaké
kategorii dany produkt nélezi. Uzite¢né mohou byt v této souvislosti i reklamni slogany.
Lidé si napt. zapamatuji slogan ,Coldrex — silngjsi nez chfipka“. Opakovinim podob-
nych slogani se posiluje zvukovd pamét.” Provézdni s produktovou kategorif (v tomto
ptipadé s kategorii 1éku proti chiipce) se tim zvysuje.

Rada znaéek usiluje o to, aby byly tou prvni znatkou, kterou si lidé v souvislosti s pii-
slusnou produktovou kategorii vybavi. Hovofi se o tzv. top of mind awareness (TOMA).
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Predpokldda se, ze zejména u méné vyznamnych nakupnich rozhodnuti, jako je napt.
rychloobritkové zbozi (tzv. FMCG?), mize byt TOMA kli¢ovou konkurenéni vyhodou.
Cilova skupina se muze spokojit s prvni znackou, kterd ji napadne, a dalsi alternativni
znacky jiz nezvazovat (napt. v restauraci si zdkaznik objednd prvni znacku nealkoholic-
kého ndpoje, kterd se mu vybavi).

Vybaveni zna¢ky ma ale velky vyznam i u dualezité¢jsich ndkupnich rozhodnuti.
V téchto pripadech cilovd skupina obvykle zvazuje nekolik znacek, které pro ni pfipa-
daji v tvahu. Soubor téchto potencidlnich znacek byvé oznacovén jako tzv. consideration
set. Napt. pfi ndkupu nové pracky muze potencidlni zdkaznik zvazovat mezi Ctyfmi
znackami, které znd a kterym davétuje. Znacky mimo tento soubor nezvazuje, a prav-
dépodobné tedy ani nekoupi.

Vysoké povédomi o znaéce ovSem automaticky neznamend, ze znacka bude prodévana.
Pokud cilové skupina znacku znd, ale z néjakého dvodu ji nepreferuje, nebude ji kupo-
vat. Neméné vyznamnym komunika¢nim cilem je proto ovlivnéni postojii ke znacce.

Postoje maji tfi vzdjemné provézené slozky — kognitivni, emociondln{ a konativni.
Komunika¢ni kampar miize ovliviiovat jakoukoliv z uvedenych slozek. V kazdém pri-
padé se jednd primdrné o ovliviiovdni asociaci, které dand znacka vyvoldvd. Kampané
cilené na postoje tak maji primdrné ménit image ¢i povést znacky, a tak zvySovat jeji
preferenci oproti znackim konkurenénim.

Kognitivni slozka postoje predstavuje veskeré ndzory a znalosti, které cilovd skupina
o dané zna¢ce md.” Napt. o znaéce minerdlni vody Magnesia si cilovd skupina miize
myslet, ze obsahuje hoi¢ik, a proto je zdrava.

Emociondlni slozka predstavuje pocity cilové skupiny vii¢i dané znaéee. V podstaté
se jednd o jednoduché hodnocen{ ,mdm rdd®, ¢ ,nemdm rdd“.'% Lidé ¢asto nemaji
komplexni znalosti o problémech, se kterymi se setkdvaji, a o vét$iné z nich ani prilis
nepfemysleji. V téchto situacich se proto Fidi svymi emocemi, které poskytuji rychlou
a jednoduchou ndpovédu, jak reagovat.!' V nasich podminkdch miize napf. v nékterych
spotiebitelich vyvoldvat negativni emoce znacka automobilu Dacia. Naopak jini spotfe-
bitelé mohou mit pozitivni emoce k oblibenym znackdm Porsche ¢i BMW.

Behaviordlni slozka postoje znamena tendenci cilové skupiny jednat vzhledem ke
znacce urcitym zpuasobem. Cilovd skupina maze napt. vnimat znacku BeBe Dobré rino
jako idedlni snidani. Této predstavé pak prizplisobuje své chovdni.

Ovlivnéni postoji ke znacce tzce souvisi i s dal$im typickym komunika¢nim cilem.
Tim je zvy$eni loajality ke znacce. Kampané zaméfené na zvySovani loajality se zamé-
fuji na stdvajici zdkazniky. Snazi se posilit vztah mezi zédkaznikem a znackou tak, aby
zékaznik mél znacku rdd, davéroval ji a pravidelné jeji produkty kupoval. Nemél by tak
byt motivovin prechdzet ke konkurenci. Vyznam tohoto cile je ddn zejména zkusenosti,
podle které byva ziskdni nového zdkaznika vyrazné nédkladnéjsi nez udrzeni zékaznika
stdvajictho.!? Vztah se zdkazniky by proto mél byt prohlubovén.

V nékeerych pfipadech miize byt vhodnym komunika¢nim cilem napt. zvy$eni nd-
vtévnosti prodejny, zvyseni ndvstévnosti webovych strinek, zvyseni po¢tu potencidlnich
zédkaznika, ktefi zavolaji na infolinku, pozddaji o schizku s prodejcem, objednaji si
brozuru, vyzkousi si produkt dané znacky atp. Vsechny tyto dil¢i cile néjakym zptiso-
bem potencidlniho zdkaznika p¥iblizuji ke koupi ¢i jinému pozadovanému chovéni.
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Komunikaéni cile, které stimuluji chovéni sméfujici ke koupi, jsou vhodné napt.
u vyznamngj$ich ndkupnich rozhodnuti. Ndkupni proces byvd v téchto ptipadech kom-
plexnéjsi, a cilovd skupina proto musi byt vedena k ndkupu v nékolika fézich. Nejprve
miZe byt napf. sméfovdna na webové strénky, poté motivovdna k telefondtu na infolinku
a ndsledné presvédcena ke schiizce s prodejcem. Teprve v této fazi lze ocekdvat kupni
rozhodnuti.

V neposledni fadé mize komunika¢ni 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 ne-
poptavd. Vyuzivdn je ale také organizacemi, které jsou jednoznaénym leaderem v dané
produktové kategorii. Ackoliv rozsifenim dané produktové kategorie na nové cilové
segmenty pomdhaji i konkurenci, vzhledem ke svému dominantnimu postaveni z roz-
sifeni trhu ziskdvaji nejvice.

,Budovdni trhu® m4 za cil i vétSina osvétovych kampani. V tomto ptipadé byva ale
produktem ur¢ité zidouci chovéni, nikoliv hmotny ¢i nehmotny statek. Cilova skupina
miiZe byt napf. pfesvédcovdna, aby se nechala ockovat proti klistové encefalitidé nebo
aby nepozivala drogy.

Pti vytvafeni ¢i rozsifovani produktové kategorie nebyva obvykle primdrné propago-
véna znacka. V centru pozornosti je samotny produkt, jako je tomu napf. u historické
eské reklamy na tlakové hrnce (viz obr. 1.4). Je nezbytné zvysit povédomi o tomto

Obr. 1.4 Budovdni nové produktové kategorie
Zdroj: soukromy archiv Aloise Haljana
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produktu a ovlivnit postoje, které k nému cilovd skupina zaujme. Marketingovd komu-
nikace musi primdrné predstavit benefity produktu a zptsoby jeho uziti. Jinak cilovd
skupina produkt kupovat nebude.

Napt. pii uvddéni nikotinovych ndplasti na éesky 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 predvedeni
produktu a jeho aplikace. Komunikace NiquitinCQ byla proto efektivnéjsi.

Komunika¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART, tedy konkrétni
(specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické
(realistic) a Easové ohranicené (timed). Napf. komunika¢ni cil ,zvySeni povédomi
o znadce X“ neni z tohoto hlediska dostate¢ny. Mél by byt nahrazen napf. cilem ,zvy-
Seni 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 cil, méla by je sefadit
podle dalezitosti. Jinak hrozi, Ze kampan nedosihne ani jednoho z nich. Tato pravidla
jsou bohuzel v nasi marketingové praxi casto prehlizena. Efektivita marketingové ko-
munikace se tim snizuje.

Komunika¢ni strategie popisuje, jakym zptsobem dosahnout stanovenych komuni-
ka¢nich cili. Jak jiz bylo uvedeno, komunika¢ni strategie musi byt v souladu se strategii
marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zaroven by méla byt dostate¢né ddernd, aby
mohly byt jejim prostfednictvim komunikaéni cile skute¢né naplnény. Komunikaéni
strategie zahrnuje pfedev$im vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni
ztvarnéni a volbu komunikaéniho a medidlniho mixu (viz obr. 1.5).

Marketingové sdéleni, tedy sd¢leni, které md byt cilové skupiné pteddno, je obvykle
odvoditelné z positioningu znacky.'? Nésledné je sdéleni transformovano do kreativnéjsi
podoby, aby byl jeho pfenos k cilové skupiné i¢innéjsi. Kreativni ztvarnéni musi mar-
ketingové sdéleni posilovat. Pokud tomu tak neni, nebyla kreativita zvolena sprévné.

Positioningem znacky se rozumi proces, kterym marketéfi urcuji, jakym zptisobem
m4 byt znacka vnimdna cilovou skupinou. Jde o strategické marketingové rozhodnuti,
pii némz jsou stanoveny asociace, které md znacka u cilové skupiny vyvoldvat oproti
znackdm konkurenénim.!*

Positioning znatky musi odpovidat poptdvce cilové skupiny a zdroven zohlednovat
positioning zna¢ek konkuren¢nich. Chybny positioning nemuze zachrénit sebeefektiv-
n¢éjsi komunikaéni kampan. Napt. v roce 2003 vstoupila na ¢esky trh antikoncep¢ni nd-
plast Evra. Tato znacka byla , pozicovdna® jako ,antikoncepce pro moderni Zenu®. Tento

Marketingové Komunikaéni
sdéleni mix
Komunikaéni
- - - "’ il
Kreativni Medialni mix - 4
ztvarnéni _—

Obr. 1.5 Klicovd rozhodnuti p¥i tvorbé komunikacni strategie
Zdroj: autor
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positioning ovsem nefungoval. Ackoliv byl odli$ny od positioningu konkuren¢nich
znacek, nebyl pro cilovou skupinu dostate¢né presvédéivy. Po repositioningu znacky,
kdy byla Evra ,pozicovdna“ jako ,drazsi, ale zdravéjsi alternativa k antikoncepénim
pilulkdm®, zacala byt znacka na ¢eském trhu Gspésnéjsi.

Nejzakladnéjsi pristup k positioningu znacky vychdzi z relace kvality a ceny. Pré-
miovy positioning spojuje vysokou kvalitu produktu a vys$$i cenu. Naopak nizkondkla-
dovy positioning spojuje nizs$i kvalitu produktu a nizkou cenu. Marketingova sdéleni
v podobnych piipadech obvykle komunikuji primdrné vysokou kvalitu (u prémiového
positioningu) nebo vyhodnou cenu (u nizkondkladového positioningu).

Positioning miize vychdzet také z nabizeného funkéniho atributu produkeu dané
znacky. Hovofi se o tzv. unique selling proposition (USP), tedy o jedine¢ném funkénim
uzitku, ktery cflovd skupina oceni a znacka se jim zdroven odlisi od svych konkurenti.!®
Marketingové sdéleni je pak obvykle zaloZeno prévé na tomto benefitu, piipadné na
zdivodnovani, pro¢ je dany benefit podstatny. P¥ikladem vyuziti USP je znacka Panzani.
Ta komunikuje, Ze se jeji téstoviny nelepi.

Mnohdy spoéivd positioning v atributech, které nepfedstavuji zddny funkéni uzitek,
ale spise uzitek emociondlni. Hovof{ se o tzv. emotional selling proposition (ESP).1¢
V téchto piipadech se marketingovd komunikace zamétuje spiSe na vyvoldvani emoci
nez na raciondlni argumentaci. Pomérné ¢asto je v téchto ptipadech prezentovin typicky
uzivatel znacky. Napt. Fernet se prezentuje jako ,chlapské piti“. Tim oslovuje jedince,
ktefi se chtéji citit muzné nebo kterym zvolend image znacky imponuje.

V nékterych piipadech byvd znacka ,pozicovdna“ s ohledem na pfilezitost jejiho
uziti (napf. Bohemia Sekt je vino pro zvldstn{ pfilezitosti).!” Positioning znatky miize
stavét také na spojeni s mistem pivodu (napt. Dobrd voda komunikuje svij ptivod
v Novohradskych hordch).!® Existuji i dalsi ptistupy.

Soucdsti komunikaéni strategie je i volba optimédlniho komunika¢niho a medial-
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 on-line komunikace (viz obr. 1.6)."

Kazd4d komunika¢ni disciplina zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich ndstroji
(resp. médii), mezi kterymi mohou organizace volit. Casto je stanoveno jedno primdrni
médium ¢i ndstroj a nékolik sekunddrnich médii ¢i ndstroja. Kampan maze napf. vyuzi-
vat primdrné televizni reklamu a podptrné venkovni reklamu, webové stranky a eventy.

Volba komunika¢niho a medidlniho mixu je ovlivnéna nejen komunika¢nimi cili,
ale také charakterem trhu, na kterém dand organizace ptsobi. Napf. firmy proddvajici
na spotiebnich trzich komunikuji se spotiebiteli typicky kombinaci televizni reklamy
a podpory prodeje. Zdroven se zaméfuji na maloobchod, kde musi svému produktu

Reklama byvd v komunikaéni praxi né¢kdy oznacovdna jako tzv. nadlinkovd komu-
nikace neboli ATL (above-the-line communications). Ostatni komunikacni discipliny,
zejména direct marketing, podpora prodeje a event marketing, pak byvaji oznadovany
jako tzv. podlinkovd komunikace neboli BTL (bellow-the-line communications).
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