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10 POKYNY PRO PRACI S UCEBNICI

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distanénich ucebnich texti je rozdilnd jiz na proni pobled, a to nap¥. v zarazovdni grafickych
symbolii — znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cvicent, priklady s postupem
fesent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitioné vést tak, aby se jiz po krdtkém
sezndment s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozoriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva vietné resent.

~J

Otazky k procviceni a Ukoly

Oznacuje otdzky a sikoly s postupem feseni na konci kapitoly.

Klic¢ova slova t

Upozoriuje na dileZité vyrazy & odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly L[ﬂ

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prebledné, ve strukturovanych bodech
shrnugje to nejpodstainéisi z predchozibo textu.
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Uvod

O problematice marketingu, potazmo marketingové komunikace, pojednava celd fada odbornych knih
¢i ¢clankd. Zamér tohoto ucebniho textu tak neni odhalit nova teoreticka vychodiska marketingové ko-
munikace, ale predlozit studenttim pravé onen vychozi prehled o vyznamu a smyslu sledované proble-
matiky. Snahou autort bylo poskytnout ¢tenaftim kompaktni prehled zdkladnich pojmi a oblasti, které
se k marketingové komunikaci vztahuji, vysvétlit zptisob jejiho pouZiti a upozornit na mozna uskali.

Predklddana skripta ,Marketingova komunikace® jsou urcena studenttim Vysoké $koly ekonomie a
managementu, 0.p.s., a to jak v bakalarském, tak v magisterském stupni studia, pro které bylo ptipra-
veno tzv. roz$ifeni kapitoly, které ma jesté vice obohatit jejich nahled na zkoumanou oblast marketin-
gu. Zakladni struktura skript tak reflektuje obsah predmétu Marketingova komunikace.

Tento ucebni text obsahuje v zavéru kazdé z kapitol jeji shrnuti, klicova slova a kontrolni otazky, které
studentim umozni provérit si osvojené poznatky. V priloze je poté pro lepsi pochopeni praktického
vyuziti urc¢itych nastrojtt marketingové komunikace uveden manudl pro hodnoceni veletrht z pohle-
du marketingovych a komunika¢nich cili firmy.

Vsem studentiim tedy piejeme hodné tspéchii v dalsim studiu a doufame, Ze tato skripta se stanou
solidnim zédkladem Vase budouciho marketingového vzdélani.

Kolektiv autoru



kapitola

Zaklady

marketingoveé
komunikace
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Z&klady marketingové komunikace

Zaklady marketingové komunikace
Uvod

,»Vidét a byt vidén.“ To neni jen heslo motoristt snazicich se o bezpe¢nou jizdu. Marketingova komuni-
kace, které se vénuje tato publikace, je také oborem, ktery potfebuje vidét a znat svého zakaznika a musi
se postarat o to, aby znacka a produkt byly zdkaznikem vidény. K tomu prvnimu potiebuje marketin-
gova komunikace marketingovy vyzkum, k tomu druhému cely arzendl komunikacnich prostredki.

Cile kapitoly

= Vychodiska a role marketingové komunikace.

= Hierarchické modely komunikaéniho procesu - makro - a mikromodel.
= Modely marketingové komunikace zaloZené na postojich.

= Marketingové komunikacni strategie

= Strategie Push-Pull.

= Strategie marketingové komunikace STP.

= Strategie marketingové komunikace - strategie znacky.

= Strategie marketingové komunikace podle Zivotniho cyklu produktu.
= Strategie globalni marketingové komunikace.

= Strategie integrované komunikace.

= Zmény soucasného prostredi marketingové komunikace.

= Strategie zkuSenostniho marketingu.
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Vychodiska marketingové komunikace

Q

Marketingové komunikace

Marketingovd komunikace jsou prostiedky, kterymi se mohou firmy pokouset infor-
movat, piesvédcovat a pfipominat spotiebiteldm, pfimo ¢&i nepfimo, produkty a znaé-
ky, které proddvaiji (Kotler, Keller, 2012, s. G5).

Kdy?z se rozhlédneme kolem sebe, je velmi pravdépodobné, ze uvidime néjaky projev marketingové ko-
munikace, nej¢astéji reklamu. Denné na prameérného ¢lovéka v rozvinutém svété piisobi nékolik stovek
reklamnich podnéta. Odhady presnéjsich pocti se velice lisi. Presto si ¢lovék nepamatuje vétsinu z nich.
Je to vlastné ptirozena obrana lidské psychiky proti prehlceni informacemi, které nejsou diilezité.

Zakladnim tkolem marketingové komunikace je zvy$ovat pravdépodobnost, Ze se propagovany pro-
dukt ¢i znacka dostanou pres bariéru nezajmu do védomi i podvédomi toho spravného spotrebitele,
tedy, Ze produkt ¢i znacka budou vidét. Spotiebitel nakupuje to, o ¢em vi, a vi o tom, co vidi.

Existuje velké mnozstvi teorii komunikace, které akcentuji rizné stranky tohoto procesu. Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 21) zdtraznuji, Ze syntéza jednotlivych teorii komunikace je pfinosem k lepsimu
pochopeni tohoto komplexniho procesu. Integrace teorii komunikace je vychodiskem pro porozumeé-
ni problematice marketingové komunikace.

Role marketingové komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje prostedky, kterymi se firma snazi informovat, presvédc¢ovat a pri-
pominat spotfebitelim, pfimo ¢i neptimo, produkty a znacky, které prodava (Kotler, Keller, 2012, s. 476).

V tomto smyslu marketingovd komunikace predstavuje hlas firmy a jejich znacek. Témito prostiedky fir-
ma navazuje dialog a buduje vztahy se spotfebiteli. V soucasné dobé je stale dulezitéjsi, aby marketingova
komunikace pfispivala ke zhodnoceni zakaznika tim, Ze posiluje zakaznikovu loajalitu firmé ¢i znacce.

Nicméné z marketingové komunikace neplynou vyhody pouze firmé. Kvalitni marketingova komuni-
kace také pracuje pro zakaznika, kdyz ukazuje, jak a pro¢ je produkt pouzivan, kym, kde a kdy (Kot-
ler, Keller, 2012, s. 476). Spotiebitelé se mohou dozvédét, kterd firma a znacka vyrabi produkt a mohou
obdrzet darek za jeho vyzkou$eni nebo pouzivani, mohou se dozvédét o zkusenostech ostatnich spo-
trebiteltl, o spravném a efektivnim vyuzivani produktu ¢i dokonce odhalit nové zpiisoby pouzivani
produktu. V tomto ohledu md marketingova komunikace edukativni funkei.

Predvidani reakce zdkazniki na reklamu a zptsob jejiho pfijeti a zpracovani sdéleni neni zcela jedno-
duché. Vlastnosti produktu, situace, ve které se zdkaznik prave naléza v kazdodennosti, zajem o da-
nou kategorii produktti a socidlni, psychologické a kulturni aspekty - to vSe v riiznych kombinacich
ovliviuje reakci na reklamu (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2009, s. 89). Objasnéni pfijima-
ni komunikace a reakci na né pomahaji modely hierarchie efektt komunikace.
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Modely komunikaéniho procesu

Existuji dva zdkladni modely efektivniho komunika¢niho procesu (Kotler, Keller, 2012, s. 481). Jsou
to: makromodel komunika¢niho procesu a mikromodel spotrebitelské reakce.

1.3.1 Makromodel komunikacniho procesu

Makromodel komunika¢niho procesu (viz obrazek 1.1) sestava z deviti kli¢ovych faktori efektivni
komunikace:

A OBRAZEK 1.1

Makromodel komunika¢niho procesu (zdroj: Kotler, Keller (2012, s. 481))

Vysilae [ Zakédovéni %}[’;Z‘l’: Dekodovini [~ S Pifjemee

Dva faktory predstavuji hlavni slozky komunikace - vysila¢ a ptijemce. Dal$i dva predstavuji hlavni
nastroje — zpravu a médium. A dalsi ¢tyfi jsou hlavni komunikaéni funkce - zakédovani, dekodova-
ni, reakce a zpétna vazba. Poslednim faktorem je komunika¢ni §um vytvareny ndhodné se prolinajici
konkuren¢ni komunikaci. Vysila¢ musi znat cilovou skupinu, kterou chce zasdhnout a jakou odpoveéd
chce ziskat. Zprava musi byt proto zakédovana tak, aby ji cilova skupina dokazala dekédovat. Zprava
také musi byt vyslana pres média, ktera umozni zasah cilové skupiny. Dale je tfeba vytvorit kanaly,
jeichz pomoci je poskytovana zpétna vazba, aby mohly byt reakce cilové skupiny monitorovany. Cim
vice se komunikaéni pole vysilace piekryva s komunika¢nim polem ptfijemce, tim je komunikace
efektivnéjsi. Je tfeba brat v ivahu selektivni pozornost pfijemcti, zkresleni zpravy a retenéni procesy,
neboli procesy zadrzovani komunikace.

1.3.2 Mikromodel spotrebitelské reakce

Mikromodely spotfebitelské reakce se soustfedi na konkrétni reakce spotiebitelt na komunikaci.
Na obrazku 1.2 jsou znazornény klasické hierarchické modely spottebitelskych reakci.

Vsechny tyto modely predpokladaji, Ze zakaznici prochdzeji tfemi stadii nakupniho chovéni - kogni-
tivnim, afektivnim a behavioralnim stadiem (Kotler, Keller, 2012, s. 481). Model (poznej-pocit-udélej)
funguje v pripadé, ze cilovd skupina je vysoce zainteresovana v nakupu produktové kategorie, ktera
je vysoce diferencovana, jako napriklad automobily nebo domy. Alternativni model (udélej-pocit-po-
znej) je relevantni, pokud je cilova skupina silné zainteresovana, ale vhima pouze malou nebo Zadnou
diferenciaci v produktové kategorii, naptiklad letenky.
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A OBRAZEK 1.2

Hierarchické modely spotfebitelskych reakci (zdroj: Kotler, Keller (2012, s. 481))

Stadia Model AIDA
Kognitivni Pozornost
Zijem
Afektivni l
Prani
Chovani Akce

Model Inovace Model
— Prijeti Komunikace
Expozice
Vnimani
Povédomi ‘
Ko(fnitivni
odpoveéd
Zijem Postoj
Hodnoceni Pozornost
Vyzkouseni
‘ Chovéni
Prijeti

Vnimani a reakce na komunikaci zavisi na typech nakupniho rozhodovani v jednotlivych kategoriich pro-
duktt. Nize uvedeny obrazek 1.3 zobrazuje tfi psychologicka stadia: (1) poznévaci, (2) citové, (3) chovani,
ktera jsou sefazena podle charakteru produktii a miry zainteresovanosti na feseni daného problému.

A OBRAZEK 1.3

Aplikace modelu learn-feel-do (zdroj: Piikrylova, Jahodova (2010, s. 34))

Vysoka
zainteresovanost

Nizka
zainteresovanost

1. Informace (myslitel)

Auto, byt, nabytek, nové vyrobky
Tvar modelu: Learn-Feel-Do,
Ekonomicky

Mozné implikace:

Test: Zapamatovani

Prostiedky: Delsi format, dost
prostoru informacim, moznost reflexe
Kreativni strategie: Specifické
informace, demonstrace

2. Atmosféra (Citlivka)

Kosmetika, $perky, médni vyrobky
Tvar modelu: Feel-Learn-Do,
Psychograficky

Mozné implikace:

Test: Zména postoje, citové vzruseni
Prostiedky: Velky prostor, zvlastni
atmosféra, obrazy

Kreativni strategie: Vést akci

3. Navyky (praktik)

Potraviny, produkty pro domacnost
Tvar modelu: Do-Learn-Feel,
Responsivni

Mozné implikace:

Test: Obrat

Prostfedky: Malé inzeraty,
10vtefinové spoty, POS

Kreativni strategie: Pfipominat

4. Sebeuspokojovani (pohodar)
Cigarety, alkoholické népoje, sladkosti
Tvar modelu: Do-Feel-Learn, Socialni
Mozné implikace:

Test: Obrat

Prostfedky: Billboardy, noviny, POS
Kreativni strategie: Upoutat
pozornost
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Nékupni rozhodovani v prvnim kvadrantu je charakteristické velkym zdjmem a racionalnimi roz-
hodovacimi kritérii. Zakaznik si zji$tuje informace o produktu. Do racionalniho segmentu s vysokou
zainteresovanosti patfi ptjcky od bank, koupé pojisténi, pocitace, zatizeni pro domacnost a automo-
bilt. Je to o klasicka struktura hierarchie efekta.

V druhém kvadrantu je také velky zajem zakaznikd, ale racionalni informace nejsou to nejdtilezitéjsi
pro nakupni rozhodovani. Na prvnim misté zaujme znacka a teprve poté zakaznik hledd informace
a nakonec rozhodne o koupi. Typickymi produkty jsou luxusni, znac¢kové ¢i hedonistické zbozi —
$perky, dovolend, mdédni vyrobky nebo parfémy.

Ve tietim kvadrantu je ndkupni chovani, které potfebuje jen minimum racionalniho pfistupu, je to
predevsim rutinni rozhodovani. Zakaznik kupuje ze zvyku produkty, které nejsou nijak nakladné,
a potom nékdy posuzuje prednosti toho, co koupil, a tvori si nazor na znac¢ku, ackoliv znac¢ka pro dalsi
nakup neni dtlezita. Jsou to produkty bézné denni potieby jako potraviny, drogistické produkty.

Ctvrty kvadrant obsahuje hedonistické produkty, o jejichz ndkupu zakaznik také predem piilis neuva-
zuje, nevyzaduji velké naklady. Koupé je impulsivni, zdsadni jsou pocitové a smyslové vjemy, které vyvo-
lavaji touhu koupit. Ctvrta skupina obsahuje napt. nealkoholické népoje, zmrzlinu a ¢okoladové tycinky.

1.3.3 Dalsi modely spotrebitelské reakce

Pojeti Rossitera a Percyho je alternativou ¢i modifikaci pojeti FCB. I v tomto ptipadé jsou produkty
a proces rozhodovani zakaznik rozdéleny do ¢tyt kategorii, zaloZenych na vysokém a nizkém zajmu,
a na naplnéni transformacniho nebo informa¢niho motivu.

Hierarchické modely predpokladaji, Ze smyslové a citové reakce na znacku nemohou vzniknout bez
povédomi o znacce, produktu. Proto se firmy snazi zvy$ovat predevsim TOMA (top-of-mind-aware-
ness) znacek, produktt (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 92).

Dalsi modely se tykaji postojii spotiebitele. Od 80. let 20. stoleti se postojiim vénuje stéle vétsi pozor-
nost. Je to mira osobniho hodnoceni znac¢ky, produktu, jejich obliba. Pfedpoklada se, ze ¢im je postoj
spotfebitelt pozitivnéjsi, tim se bude znacka, produkt lépe prodavat (De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2009, s. 93).

Postoj ke znacce je relativné stabilni jev, nicméné miize se v pribéhu doby ménit. Z toho divodu je
také nejvétsi vyzvou pro marketingovou komunikaci zména postoje k firemni znacéce. Postoj hraje dii-
lezitou ulohu v modelech hierarchickych efektii, kde je definovan jako smyslova, emocionalni reakce
v hierarchickém systému. Lze pfedpoklddat, Ze postoj se sklada ze tii soucasti. Poznavaci komponent
reflektuje znalosti, pfesvédc¢eni a hodnoceni tykajici se daného predmétu; smyslovy, emocionalni, po-
citovy komponent reflektuje pocity vyvolané danym predmétem a komponent tykajici se chovani
reflektuje pripravenost néco udélat ve vztahu k predmétu.

Volba efektivnich forem marketingové komunikace zavisi na formovani postojti zakaznikt. De Pel-
smacker, Geuens a Van den Bergh (2009, s. 96) uvadi Sest typt formovani postoje a jeho zmény.
Pravdépodobnost elaborace je zaloZena na motivaci/zajmu, schopnosti a moznosti zdkaznika:
1. Vysoka elaborace, hlavni cesta ziskavani informaci;
2. Nizka elaborace, okrajova cesta ziskavani informaci;
3. Postoje;
4. Poznani (modely ndsobnych vlastnosti, teorie zdiivodnéné aktivity, vlastni presvédceni, heu-
ristické hodnoceni);
5. Pocity (emocionalni zpracovani, empatické presvéd¢ovani, transfer reklamy, transfer pocitda,
emocionalni podminénost, vystaveni reklameé);
6. Chovani (modely naslednych zkusenosti, rutinni reakce).

Teorie logické (zdiivodnéné) aktivity (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 96) - TORA
(theory of reasoned action) poukazuje na spolecenskou citlivost, neboli miru ovlivnéni subjektivnich
norem chovani referen¢ni skupinou. V marketingové komunikaci se vyuziva vliv referencni skupiny
dvéma zakladnimi zpiisoby:
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1. Prvni ptistup je ten, Ze referen¢ni skupina slouzi jako zdroj informaci o produktu. V referen¢ni
skupiné jsou napriklad nazorovi vidci (opinion leaders), kteti sdéluji ostatnim s patfi¢nou dav-
kou hodnovérnosti vyplyvajici z jejich prislusnosti k referen¢ni skupiné doporuceni produkta.

2. Druhy pfistup je ten, Ze komunikace vyuziva ¢leny referen¢ni skupiny jako uzivatele produktu,
tudiz se zakaznik tim, Ze si produkt poridi, stava také ¢lenem své oblibené skupiny.

Vlastni presvédceni: zakaznik neni presvéd¢en argumenty znacky, ale vlastnimi myslenkami, argu-
menty, které si pfedstavuje. Vlastni predstavivost vytvari velmi silny vztah ke znacce.

Heuristické hodnoceni: Model zdkaznikova hodnoceni, kdy je nizkd motivace, nizka Groven zainte-
resovanosti na produktu, tudiz nastupuji nikoli hlavni, ale okrajové aspekty reklamy a zakaznik ne-
bude cilené vyhledavat a zpracovavat informace (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 96).

Mezi heuristické aspekty patfi Casto i takzvané spotrebitelské myty, to znamena presvédceni, ktera
mohou, ale ani nemusi mit racionalni jadro, ale celkové jsou zavadéjici. Naptiklad ,,Cim vyssi cena,
tim lepsi produkt.“ nebo ,,Cim atraktivnéjsi reklama, tim lepsi produkt.”, ,Cim lakavéjsi design pro-
duktu, tim lepsi produkt.” atd.

Clenéni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci Ize ¢lenit riiznymi zptisoby. Jednim z nich je rozdéleni na (Jakubikova, 2013):
= imageovou komunikaci (strategickou) - posileni povédomi o znacce a zlepSeni vztaht s cilo-
vou skupinou;
= produktovou komunikaci (taktickou) - sdéleni o znaéce a produktech.

Dalsi ¢lenéni marketingové komunikace je na komunikaci (Jakubikova, 2013):
= nadlinkovou (above the line — ATL), tj. reklamu v klasickych i modernich médiich;
= komunikaci podlinkovou (below the line - BTL). Podlinkova komunikace je zaméfend na ak-
tivity a md presvédcit zakaznika ke koupi produktu (pt. public relations, sales promotion, direct
marketing).

V modernim pojeti integrované marketingové komunikace se rozdily mezi BTL a ATL stiraji a nahra-
zuje je pusobeni nastroji nap¥i¢ linkami (through the line - TTL).

Integrovana marketingova komunikace ma nékolik urovi. Urovné integrace marketingové komuni-
kace jsou (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 44):

= uvédoméni;

= funkciondlni integrace;

= koordinovand integrace;

= integrace zalozena na zakaznicich;

= integrace zaloZena na partnerech firmy;

= integrace fizeni vztaht.
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Marketingové komunikacni strategie

Nasleduji jednotlivé marketingové strategie s tim, jak se v nich uplatiiuje marketingova komunikace.

1.5.1 Strategie marketingové komunikace Push-Pull

Podle komunikacnich nastrojt a cilové skupiny se podle Zamazalové (2010) rozlisuji dvé zakladni
komunika¢ni strategie, a to strategie tlaku (push) a strategie tahu (pull).

Strategie tlaku se zaklada na tom, Ze komunikujici firma ,,tla¢i“ obsahy marketingové komunikace
ven na zakaznika spolecné s produktem ¢i sluzbou. Jedna se predevsim o osobni prodej a podporu
prodeje. Strategie tlaku se uplatiiuje v pfipadech, kde hraje vyznamnou roli misto prodeje. Tato stra-
tegie je zaméfena v prvni fadé na distributory. U vicestupnové distribu¢ni cesty putuje marketin-
gové komunikace v podobé rtiznych typt komunikacnich materiala ¢i prostfedkt podpory prodeje
od puvodce komunikace, tedy od firmy produkujici vyrobek ¢i sluzbu postupné pres vechny ¢lanky
distribu¢ni cesty az k finalnimu zakaznikovi.

Strategie tahu je naopak zacilena na osloveni potencidlnich zakaznik ¢i spotfebitelil, u kterych se snazi
vyvolat poptavku po produktu u maloobchodnich firem. Tato poptavka vyvolana u posledniho (maloob-
chodniho) ¢lanku distribu¢ni cesty je postupné prendsena pres véechny ¢lanky distribucni cesty az k vy-
robci. (Zamazalova, 2010) Strategie tahu (pull) vyuziva pfedevsim reklamu, rozsifuje se s pomoci masovych
médii a pouzivd se u diferenciovanych nebo pritazlivych produktu, které dokdzou zékazniky zaujmout.

V praxi marketingového komunika¢niho mixu se obé strategie béZné kombinuji. Klasicka reklama
pusobici prostfednictvim masovych médii vytvari tah a je napriklad doplnovana podporou prodeje.
Ve vzajemné kombinaci téchto strategii je jedna z nich v8ak vzdy vyraznéjsi.

1.5.2 Strategie marketingové komunikace
Segmentace - Targeting - Positioning

Diferencovanost potfeb si vynucuje roz¢lenéni trhu na segmenty zakaznika (spotfebitelt), aby bylo
mozné dosahovat efektivniho cileni marketingového mixu, a tedy i marketingové komunikace.

Zakladem strategie STP je provedeni segmentace. Pro vytvoreni segment je nutné zvolit odpovidajici
segmentacni kritéria. De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2009, s. 129) rozli$uji segmentac¢ni
kritéria na objektivni a psychograficka, pfi¢emz nékterd z nich maji obecny a jiné specificka charakter
(viz obréazek 1.4).

A OBRAZEK 14

Segmentacni kritéria (zdroj: De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2009, s. 129))

Objektivni Psychologické
fické
Geograficke . Spolecenska trida
. ; Demografické

Vseobecné vl Coy . | Osobnost

(ptijem, pohlavi, vék, vzdélani, | . ,
", , Zivotni styl

odbornost, zivotni cyklus)
Prilezitost

Specifické Status loajality Pfinost

(spojené s chovanim) | UZivatelsky status Pripravenost kupujicich
Mira uziti
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Trzni segmenty (zakaznické, spotrebitelské) musi splnovat nasledujici kritéria, aby umoznovaly efek-
tivni pouziti segmentace i pro marketingovou komunikaci. Jsou to (De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2009, s. 136):

= dosazitelnost segmentu;

= méfitelnost segmentu;

= dostate¢na velikost segmentu;

= vnitfni homogenita segmentu;

= diferenciace segmentuL.

Komunika¢ni strategie marketingu podle zaméfeni na zakaznické segmenty zahrnuji bud zaméreni
na jeden segment trhu, na vice riznych segmentd, ¢i na cely trh. Kazda strategie md své opodstatnéni.
Zaméieni na jeden segment umoznuje velmi piesné zacileni obsahu komunikace i vybéru kanalt ko-
munikace. Velkou slabinou je tizka specializace na jeden segment zakaznikii, ktery muze byt prevzat
konkurenci nebo zaniknout.

Zaméfeni na vice segmentt (diferenciace) je uskute¢novano bud formou selektivni specializace (De
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 136), neboli pro kazdy segment je urcen vlastni produkt
a jeho komunikace a mezi segmenty neni zZadna synergie. Nebo je tato strategie uskutecniovana for-
mou vyrobkové specializace, kdy firma jeden vyrobek komunikuje riznym segmentiim zékaznika
a komunikace je témto segmentiim prizptisobena. Vyhodou diferencia¢ni strategie je snizeni rizika
pri ztraté jednoho segmentu, nevyhodou je vys$si naro¢nost a nakladnost marketingové komunikace.

Celkové pokryti trhu znamena bud diferenciaci marketingové komunikace na vSechny segmenty
zakazniku na trhu, o¢ se naptiklad snazi velké automobilové koncerny, které nabizeji siroké portfolio
vozil pro veskeré segmenty, a ke kazdému je prislusnd specifickd marketingova komunikace. Nebo se
jedna o pristup, ktery vlastné vychdzi za hranice segmentace, jelikoZ pouziva jednotnou marketingo-
vou komunikaci pro cely trh bez rozdilu segment.

Targeting - vybér cilové skupiny marketingové komunikace

Vybér cilové skupiny ¢i cilovych skupin pro marketingovou komunikaci se ridi segmenta¢nimi stra-
tegiemi. Podle charakteru strategie a vybrané cilové skupiny (skupin) se voli strategie marketingové
komunikace, obsah komunikace a komunika¢ni kanaly. Definice cilovych skupin je dtilezita pro praci
marketingu firmy a marketingové agentury (reklamni a medidlni), které vytvareji komunika¢ni kam-
pané. Existuji dva komplementarni typy popisu cilovych skupin pro potfeby marketingové komuni-
kace. Jsou to popisy cilovych skupin typu Q a R.

Pristup Q: Segment cilové skupiny zdkaznik (spotfebiteltl, potencialnich zakazniki) popisuji pri-
mérné hodnoty segmentac¢nich kritérii, popisnych proménnych a vyznamné odchylky jejich hodnot
od prumeérnych hodnot celkového trhu. Vyhodou je jasné vyjadiena diferenciace segmentu od celko-
vého trhu. Nevyhodou je mechanicky popis s pomoci primérnych hodnot, ktery neumoziuje vytvo-
rit plasticky obraz zakaznika. Pfi nedostate¢né homogenité segmentu jsou pak primérné hodnoty
problematické.

Pristup R: Segment cilové skupiny popisuji reprezentativni ptiklady jednotlivych zakaznikd (spo-
trebiteltl, potencialnich zakazniki) tvoticich tento segment opét s pomoci kritérii segmentace a po-
pisnych proménnych. Vyhodou tohoto pfistupu je plasticky obraz vlastnosti osoby z cilové skupiny,
kterou si tak mizeme predstavit jako skute¢ného zakaznika (spotfebitele). Nevyhodou je nepresna
diferenciace od vlastnosti zakazniki (spotfebitel) na celkovém trhu a pfi nedostate¢né homogennich
segmentech, nevyjadiuje typicky zastupce segment dostate¢né.

Pro praktické pouziti pfi targetingu v STP strategii marketingové komunikace je dobré oba pristupy
kombinovat a vyuzit jejich vyhody.

Positioning
Positioning vychazi z toho, jakou pozici ma znacka, firma, produkt ve védomi zakaznikd, jakou po-

zici chee firma dosahnout, co musi pro tuto zménu udélat, ma-li na tuto zménu zdroje, je-li schopna
tuto pozici udrzet a je-li jeji kreativni pristup v souladu s kyzenou pozici. Positioning je vidy uréen



