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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich uc¢ebnich textd je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem teseni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
krdtkém sezndmenti s distancni uc¢ebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozortiuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Pfiklad A

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a ukoly

°~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozornuje na dilezZité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
vdaném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




uUvoD

Ucebni text, ktery se Vam dostdva do rukou, je urcen pro studium problematiky planovani marke-
tingové komunikace. M¢él by pomoci budoucim pracovnikiim v marketingu a predev$im v marketin-
gové komunikaci na strané zadavateltl ¢i marketingovych agentur pfi zakladni orientaci v planovani
marketingové komunikace a predev$im reklamy. Spravné napldnovani marketingové komunikace,
jejich typi, cilovych skupin, ndstroji komunikace, rozpo¢tu, komunika¢nich kandlti a méreni zasahu
komunikace je nezbytnym predpokladem pro efektivni marketingovou praci. U¢ebni text navazuje na
latku predmétt, jako je marketingova strategie, marketingova komunikace, a predpokldda zakladni
znalost marketingu.

Ucebni text obsahuje na jedné strané teoretické poznatky a definice klicovych pojmd, na strané druhé
obsahuje konkrétni priklady, které ilustruji a doplnuji teoretické poznatky. Ucebni text obsahuje také
cviceni, kterd umoznuji vlastni hlubsi zamysleni nad zkoumanou problematikou, vyzyvaji studenta
k vyhledavani dal$ich informaci v doporucenych zdrojich. V kazdé kapitole jsou obsazeny také otazky
k procviceni latky. Ucebni text je doplnén glosafem pojmu, vzorovym testem a seznamem literatury.

Ucebni text ukazuje studenttim problematiku planovani a formulace reklamni strategie. Vysvétluje
zplisoby stanovovani cilti kampani a jejich dosahovani v priibéhu kampani. Zabyva se piisobenim
reklamnich kampani na rtizné segmenty zakazniki.

Ucebni text se zaméfuje také na seznameni s oblasti médii, v nichZ je marketingova komunikace
a pfedevsim reklama realizovana. Studenti seznamuji s pravidly a postupy tvorby medialniho planu
a prislusnymi medialnimi ukazateli, které se k planovani pouzivaji.

Ucebni text se zabyva problematikou integrované marketingové komunikace. Studenti se nauci se-
stavovat plan IMK, volit a fidit odpovidajici komunikac¢ni mix pro cilové skupiny a mérit ispé$nost
IMK. Studenti se sezndmi se zptisoby volby IMK pro faze Zivotniho cyklu produktu a v ndkupnim
procesu.

Studenti se v u¢ebnim textu seznamuji s pfipravou, realizaci a métenim efektivity reklamy a nasledné
istim, jak vypada reklamni priimysl, reklamni a medialni agentury a reklamni a medialni trh. K dis-
pozici jsou prehledy reklamnich a medidlnich agentur, jejich struktura a fungovani, a predevsim uka-
zani postupii a nalezitosti pfi zadavani tvorby a medializace reklamy a praktické priklady reklamnich
a komunikac¢nich kampani vytvorenych na zakladé¢ zadani.

Pracovnici marketingu, ktetf{ pracuji pfimo v terénu - v reklamnim oddéleni firmy, v kreativni nebo
medialni agentufe, v poradenské nebo vyzkumné agenture, ktera se oblasti marketingové komuni-
kace zabyvd - by mohli v u¢ebnim textu ocenit praktické poznatky dorucované autory, ktefi se pro-
blematikou marketingové komunikace zabyvaji v praxi ve svych povoldnich a vyzkumnych studiich.



kapitola
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marketingova
komunikace
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Integrovana marketingova
komunikace

Komunika¢ni mix a marketingova komunikace spolu tizce souvisi. (Gabbedy, 2016) V této kapitole se
podivame na zakladni tlohy komunikace v obchodé. Piedstavime komunika¢ni mix a jeho souvislos-
ti s integrovanou marketingovou komunikaci.

Cile kapitoly

= Cilem kapitoly je vysvétlit zdkladni alohy komunika¢niho mixu.
= Uvedeme praktické priklady jednotlivych cilt a jejich obchodni vyznam.
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Ulohy komunikaéniho mixu
a marketingové komunikace

Q

Komunikaéni mix je soubor prvkd a médii, pomoci kterych firmy komunikuji informa-
ce smérem ke klientom — potencidlnim i stdvajicim. Komunikace je soudasti irsiho
marketingového mixu. (Koekemoer, 2005)

Mezi obecné cile marketingové komunikace patti (MMC, 2020; Kitchen, Burgmann, 2015; Koeke-
moer, 2005):
- Oznameni vefejnosti vznik produktu, sluzby, znac¢ky nebo firmy.
- Poskytnout verejnosti informace, které maji vzbudit zdjem o nakup produktu nebo sluzby.
V pripadé, Ze jde o inovaci, popsat problém i mozné feseni s cilem, aby vefejnost o novince
viibec zac¢ala uvazovat.
— Ovlivnit rozhodovani zdkaznik? tak, aby jejich pozornost sméfovala ke konkrétnimu produk-
tu dané firmy.
- Budovat vazby a partnerské vztahy se zakazniky, dodavateli a partnery.
- Smérovat zakaznika pres ndkupni trychtyt tak, aby co nejvétsi procento subjektt provedlo
obchodni transakci.
- Obsadit trzni pozice danou firmou a konvertovat zdkazniky pfimé i neptimé konkurence.
- Privést jednorazového zakaznika k opakovanému nakupu.
- Vytvorit $irsi povédomi o znadce tak, aby co nejvic potencialnich klientt uvazovalo o dané
znacce pro svij nakup.

Podivame se na kazdy bod samostatné a uvedeme praktické priklady.

Oznameni verejnosti vznik produktu, sluzby, znacky nebo firmy

Vsechny firmy jednou za¢inaly a stély pred slozitou situaci — jak dat o sobé védét v co nejkrat$im case
a co nejvétsimu mnozstvi subjektti — firem nebo lidi. Obchodni situaci, ve které se firmy nachézi, 1ze
rozdélit do dvou kategorii:

- klienti konkrétni problém znaji a uz jej néjakym zptisobem resi,

T

- klienti konkrétni problém, ktery nova firma umi resit, neznaji.

Priklady

Kdy?z se zacala rozvijet leteckd doprava, $lo sice o tplné novy zptisob dopravy, nicméné klienti cesto-
vani znali a potfebovali. Nové spole¢nosti nemusely vysvétlovat, k ¢emu novy druh dopravy je.
Nové vznikla uéetni firma poskytuje standardni typ sluzby, kterou vSechny komeréni subjekty potte-
buji. Neni potfeba vysvétlovat podstatu sluzby, ale novy subjekt musi usilovat o odliSeni se v existujici
konkurenci.

V dne$nim rychlém rozvoji technologii se objevuji nové problémy a jejich feSeni, ktera predtim nee-
xistovala. S rozvojem pocitacti zacala rust poptavka po programatorskych sluzbach. Se vznikem prv-
nich pocitacovych virust bylo potfeba odpovédét antivirovou technologii. Prvni uzivatelé pocitact
nevédéli, ze virusy existuji, a jaké skody mtizou zptisobit. Antivirové firmy komunikovaly nejenom
feSeni, ale musely vysvétlit i situaci, ktera pro uzivatele pocita¢t mohla nastat.
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Poskytnout verejnosti informace, které maji vzbudit
zajem o nakup produktu nebo sluzby

Sluzby nebo produkty se obéas rozdéluji na dvé skupiny:
-~ hezké mit (nice to have),
- potfebné mit (must have).

V ptipadé produktu typu , potfebné mit neni tolik potfeba vzbuzovat zajem klienta, protoze produkt
potrebuje a vyhledava. Prikladem jsou potraviny, drogerie, pohonné hmoty, energie a podobné. Neni
potreba v reklamnich sdélenich vysvétlovat, ze klient bude mit uzitek z elektrické energie.

V ptipadé komunikace se zakazniky, ktefi kupuji nezbytné produkty, je potteba presvédcit je o naku-
pu pravé v dané firmé. Potraviny potfebujeme vsichni, ale ve vybéru konkrétnich produktii uz existuje
znaény vybér.

vvvvvv

k pocitu, ze konkrétni produkt viibec chce, nebo dokonce pottebuje. Prikladem muzou byt luxusni
auta. Auto, které je ¢isté dopravnim prostredkem, 1ze poridit za nékolik set tisic. Jak ale ptivést klienta
k nakupu luxusniho auta za nékolik miliont?

Ovlivnit rozhodovani zakaznik tak, aby jejich pozornost
smérovala ke konkrétnimu produktu dané firmy

Néro¢na tloha marketingové komunikace tkvi v tom, Ze nejen Ze usiluje o privedeni klienta k touze
mit urcity produkt, ale také, aby jej koupil v dané firmé. Nikdo nechce propagovat konkurenci nebo
alternativy. Marketing je mnohem $ir§im pojem nez pouha reklamni sdéleni. Slouzi k porozuméni
cilové skupiné a prizpasobeni komunikovanych sdéleni tak, aby jejich G¢inek v plnéni komerénich
cilt1 byl co nejvyssi.

Priklady

Mnoho firem, které prodava své produkty na Amazon.com, ma také vlastni e-shopy, pro které délaji
aktivni marketing. Reklama mtize byt Gspé$na a privede potencidlni zakazniky na e-shop firmy. Za-
kaznik v§ak neuskute¢ni nakup na e-shopu, ale jde porovnat ceny na Amazonu a vybere tu nejlevnéjsi
nabidku. Toto je typicky priklad, kdy marketing plni jenom ¢ast cile, ale ten nejdilezitéjsi — konver-
zi — se nepodarilo splnit.

Budovat vazby a partnerské vztahy se zakazniky, dodavateli a partnery

Razné vyzkumy potvrzuji, ze ziskdani nového klienta mtize byt 5 az 25krat drazsi, nez opakovat
obchod s existujicimi klienty. (Gallo, 2014) Konkrétni ¢islo zavisi na oboru, vy$ce transakce, kon-
kurenci, cené produktu a podobné. Pro marketing je ovSem podstatnd nutnost udrzovat vztahy
se stavajicimi klienty a budovat dlouhodobé vztahy. Nejenom Ze podnikdni bude stabilnéjsi, ale
i vynosnéjsi. Uspésné firmy ve specifickych oborech se miizou dostat do stavu, kdy Zddny marke-
ting nepotfebuji, protoze jejich dlouhodobé spoluprace plné vytézuji jejich kapacity a nové zakazky
odmitaji.

Marketing se posouva od reklamniho prostfedi do osobni roviny. Zakaznika musime znat a rozumét
jeho potrebam. K tomu je zapotiebi komunikovat a vytvaret prilezitosti, aby klient mohl a mél zajem
s nami komunikovat, at uz pomoci osobnich schtizek, spolec¢enskych akei, $koleni, nebo tfeba i infor-
mativnich e-mailt. Na udrzovani vztahi je potteba klast velky diiraz, protoze kdyz se to nepodari
a klient odejde, bude potfeba vynalozit velké usili jej nahradit jinymi klienty.

Smérovat zakaznika pres nakupni trychtyr tak, aby co
nejvétsSi procento subjektl provedlo obchodni transakci
Nékupni trychtyf je zobrazenim pohybu navstévnika od prvniho kontaktu s webem nebo i jinou ob-

chodni platformou (naptiklad kamennou prodejnou) az po uzavreni transakce. Na typickém e-shopu
chceme, aby klient prohledal katalog produktt, ptidal co nejvic produktt do kosiku, vyplnil doruco-
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vaci udaje a objednévku uhradil. Dalsim mensim cilem muZe byt registrace vlastniho tctu ¢i souhlas
se zasilanim obchodnich sdéleni. Pro existujici klienty tu pak je trychtyt pro prilakani k opétovnému
nakupu.

Jelikoz ma kazdy trychtyt nékolik kroki, v kazdém z nich miize ur¢ité procento lidi odejit. Tomuto
jevu je potieba ze vSech sil zabranit. Proto je zapotfebi rozumét divodiim, pro¢ zakaznici nakup ne-
dokondi, a také znat motivaci, pro¢ by méli. Je potfeba vzdy pracovat s pozitivnim pristupem.

Marketingova komunikace je dtlezitym nastrojem, ktery doprovazi klienta pres nakupni trychtyft az
k pokladné. Zaroven ma za tkol sbirat informace a odhalovat nedostatky. Pfikladem mtize byt nabid-
ka nepopularniho dopravce, chybéjici platba kartou a podobné. V takovém pripadé muze zakaznik
odejit tésné pred odeslénim objedndvky. Ulohou marketingu je tuto skute¢nost odhalit, a nésledné
pak i vyresit.

Obsadit trzni pozice danou firmou a konvertovat
zakazniky primé i nepfimé konkurence

I kdyz firma pfinasi na trh technologickou novinku, nemusi to znamenat, ze trh ji bude okamzité
chtit. Kdyz zacal byt popularni telefon, mnoho mést jej odmitalo, protoze uz bylo zabéhnuté telegraf-
ni spojeni. Pfedpoklddejme, ze kdyz nase firma nabizi feseni specifického problému, tak tento pro-
blém uz lidé néjakym zptisobem resi. Nemusi jit viibec o idedlni zptsob (telegraf s morseovkou se asi
tézko vyrovnd telefonu), ale pfesto md zabéhnuty systém mnoho vyhod.

Nova firma musi byt schopna presvéd¢it potencialni klienty, Ze feSeni, ktera aktudlné vyuzivaji, ne-
jsou dostate¢na v riznych ohledech - cena, celkové niklady, vynalozeny cas, pohodli, bezpe¢nost,
vykon, rychlost atd. Pomoci marketingové komunikace je potieba odhalit, na kterych parametrech
vlastné zalezi. Kdyz snizime cenu komponentu o 10 %, muze jit o velkou sumu, ale také maze byt
zanedbatelna. Kdyz dany komponent tvofi jen 1% vysledné ceny, tak pro potencidlniho zakaznika
muze byt uspora vyssi nez riziko spojené s pfechodem na nového dodavatele. Mnoho firem se snazi
konkurovat hlavné cenou, ale ta je malokdy hlavnim rozhodovacim faktorem.

Marketing slouzi nejenom k prezentovani toho, co firma nabizi, ale také k ziskani informaci o tom, co
a pro¢ je pro klienta dilezité. Kdyz nemdame dostatek spravnych informaci, miizeme draze prezento-
vat parametry, na kterych klientovi nezalezi, naptiklad cenu pred kvalitou a podobné.

Privést jednorazového zakaznika k opakovanému nakupu

Jak uz bylo zminéno, ziskat nového klienta je draz$i nez opakovat prodej u stavajicich partnera. Cilem
marketingu je tedy privést existujici zakazniky zpatky do obchodu nebo na web. Jelikoz obchod zna
a pravdépodobné byl pfi minulém nakupu spokojeny, potencial e-shopu pro vygenerovani vyssich
obratil je mnohem vétsi.

Marketingu, ktery ma opétovné prilakat existujici zdkazniky, se fikd remarketing. Technologicky jej
podporuje mnoho reklamnich platforem, a to napriklad Facebook i Google Ads. Facebook umoznuje
nahrani seznamu e-mailovych adres, naptiklad z CRM systému, a pak podle e-mailti vyhleda profily
prislusnych osob. Timto zptisobem je mozné velmi presné cilit na konkrétni osoby s personalizova-
nou nabidkou. JelikoZ z obchodnich zaznamu vime, co si doty¢ni zakaznici koupili nebo co typicky
nakupuji, mizeme reklamou pt¥imo podpotit prodej produkti, o které jevi zdjem. Remarketingova
reklama md mnohem vy$$i konverzni pomér nez obecné cilené kampané.

Vytvorit SirSi povédomi o znacce tak, aby co nejvic potencialnich
klientii zvaZzovalo danou znacku pro sviij nakup

O budovani znacky, res. brandu, se ¢asto mluvi ve firemnich marketingovych planech, ale chybi vy-
svétleni pro¢. Psychologickych duvodu je nékolik. Ten nejdulezitéjsi je psychologicky efekt, diky ce-

vy

aby je lidé ptijali za své a prekonali prvotni obavy.
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Pro marketing je velmi dilezité, aby poskytl vhodny zasah na klienta v pravou chvili. Jako priklad
miuze slouzit obchod s elektronikou nebo auty. Tento typ produktu lidé nekupuji ¢asto, a kdyz se pro
potizeni nové véci rozhodnou, tak vybéru vénuji uréity ¢as. Cim draz$i véc, tim méné &asty je nakup
impulzivni. Z pohledu marketingu je dulezité byt v povédomi zakaznikd, aby znali znacku v dobé,
kdy koupi zvazuji. Reklamy na auta bombarduji publikum denné, i kdyz auto vybira bézny zakaznik
jenom jednou za nékolik let. Presto je diilezité, aby mél v paméti informace a pozitivni pocity spojené
se znackou neustéle.

Postaveni systému integrované
marketingové komunikace a jeji
ndavaznost na ostatni nastroje
komunikacéniho mixu

Americka marketingova asociace definuje integrovanou marketingovou komunikaci (IMK) jako
planovaci proces, ktery zabezpecdi, ze viechna setkdni zakaznika s produktem, sluzbou nebo organiza-
ci pro néj budou relevantni a konzistentni v ¢ase. IMK ma za cil sjednotit a propojit jednotlivé marke-
tingové akce tak, aby se navzajem podporovaly, byly pro cilovy trh srozumitelné, zajimavé a pfinosné.
Pokud tyto podminky nebudou splnény, rtizné marketingové akce nejenze nebudou pracovat pro
jeden cil, ale mtiZou na rozhodovani klientt piisobit negativné. (Iacobucci, 2014; Kitchen, Burgmann,
2015; Eliason 2014)

Mnoho strednich a velkych firem rozdéluje zaméstnance do samostatnych oddéleni, ktera by méla
sledovat spole¢ny cil - dodat klientovi produkt nebo sluzbu k jeho spokojenosti. Realita mnoha spo-
le¢nosti je takova, ze tymy mezi sebou neochotné komunikuji a nemaji jasné zadany spole¢ny cil. KPI
(key performance indicator - klicovy ukazatel vykonnosti) se stanovuje pro jednotlivé tymy indivi-
dudlné, a to nezfidka tak, Ze vzajemné koliduji z pohledu koncového klienta. Neziidka KPI stanovuji
neefektivni cile, které podporuji zbyte¢né aktivity a vytvareji konkuren¢ni prostfedi v ramci tymu,
anebo mezi tymy.

Priklady

Prikladem mtize byt firma, ktera vyviji software. Programatori maji za cil vyvijeni novych funkci bez
¢asového omezeni na rychlou opravu existujicich chyb. KPI je stanoveno jako dodani novych funkei.
V takové firmé marketingové oddéleni prezentuje nové funkcionality, ale zaroven zapasi se stiznostmi
a negativnimi recenzemi na existujici produkt.

Riizné nastavené KPI pro rtizné tymy, nebo dokonce pro akce stejného tymu, miizou byt naprosto
kontraproduktivni. V persondlni agentute zacali hodnotit personalisty podle po¢tu kandidatt dopo-
rucenych klientovi. Zaméstnanci byli motivovani k tomu, aby posilali klientovi co nejvic doporuceni
bez ohledu na kvalitu kandidatt. Klient tak dostal sice hodné kandidat®, ale nerelevantnich, které
musel zamitat. Praci, kterou chtél po agentufe, nakonec musel udélat saim. Uvedeny systém hodnoce-
ni navic penalizoval ty personalisty, kteti uméli vybrat nékolik malo nejlepsich kandidatd, a z pohle-
du klienta odvadéli nejlepsi praci.

Uvedené priklady davaji zamérné do souvislosti operativu s marketingem. Koncept IMK slouzi
k tomu, aby se marketingové ptistupovalo ke viem ¢astem podnikani. VSechny aktivity a uplatniova-
né principy se musi podilet na srozumitelném a konzistentnim komunikovani smérem ke klientovi.
Jakakoliv odchylka vytvari komplikace a ve vysledku nedtivéru ve firmu.
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Integrovana marketingova komunikace slouzi k roz$ifovani povédomi o znac¢ce mezi zdkazniky. Je
nezbytna nejen pro obchodni marketing, ale také pro primou interakci se zakazniky. Firmy s touto
strategii nejen propaguji znacku, ale zaroven buduji divéryhodny vztah a loajalitu se zakazniky pro-
stfednictvim jasné srozumitelné komunikace a kvalitni zakaznické zpétné vazby.

Integrovana marketingova komunikace zajistuje, Ze zdkaznik dostane zpravu na spravném misté
a ve spravny cas. Proto se vyuziva nékolik zptisobt, a to v¢etné PR aktivit, socidlnich siti, blogti ¢i
reklam. Cilem je, aby zakaznik vnimal sdilené informace jako pfinosné a hodnotné. Na zédklad¢ toho
ziskava lepsi obraz o dané znacce a je vétsi pravdépodobnost, Ze si dany produkt ¢i sluzbu zakoupi.

Sestavovani planu integrované
marketingové komunikace

Jak se dozviddme vyse, integrovana marketingova komunikace je pristup k propagaci sdéleni pro-
sttednictvim raznych kanali a pomoci ruznych strategii. Je tedy zfejmé, Ze jinym zpusobem bude
spole¢nost propagovat nové logo, slogan, novy produkt nebo navazujici sluzby. Kazdy pfistup se mtize
pro konkrétni médium mirné lisit, ale vSechny maji stejny cil. Nyni si pfipomeneme postup, jakym se
fidit pti sestavovani IMK planu.

Identifikace cilového publika

Pfivyvoji IMK planu je diilezité ditkkladné analyzovat a urcit cilové publikum, které je tvofeno soudas-
nymi nebo potencialnimi zakazniky. Je proto klicové urcit zakladni charakteristiky zakazniki, a to
véetné véku, dosazeného urovné vzdélani, pohlavi, pfijmu ¢i zemépisné polohy.

Tyto informace muze firma zjistit napfiklad pomoci riznych dotaznikd, prazkumi ¢i rozhovort.
Zaroven je nutné klast otazky typu: Jaké poteby md vétsina vasich zakaznikt spole¢ného? Pro¢ ku-
puji vase vyrobky ¢i sluzby? Jakmile je cilova skupina definovana, za¢ind se pracovat na integrované
marketingové strategii, kterd se snazi uspokojit jeji potteby, ptani a pozadavky.

Segmentace publika

Q

Segmentace trhu je proces, kterym je $irsi skupina z&kazniki nebo firem rozdélena
do mensich skupin, tzv. segmentU, na zdkladé spoleénych charakteristik. (Pride et
al. 2018; Qualtics 2020)

Samotna definice segmentace a segmentu je dost obecna a nerika, jak segmenty definovat. Je potteba
nalézt kompromis mezi mnozstvim objektl ve skupiné a trovni specifikace. Cim obecnéji segment
popiseme, tim bude skupina vétsi. Naopak vyzadovani splnéni prili§ specifickych podminek vyrazné
omezi cilovou skupinu. V pfipadé velmi tzké skupiny miize byt problém takové jedince najit nebo
oslovit reklamou. V ptipadé Siroké skupiny naopak nutné zasahneme osoby nebo firmy, které o nas
produkt nemaji zdjem.

Ulohou marketéra je vhodné definovat cilové segmenty a pak méfenim ovéfit, ze predpoklady, ze
kterych segmenty vzesly, jsou spravné. U samotné segmentace a nasledného méfeni vysledkii musime
davat pozor na fenomén nazvany Simpsontiv paradox.
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Simpsoniiv paradox

Tento jev se netyka jenom segmentace, ale interpretace statistickych dat obecné. Pti pohledu na data
v nasledujicim grafu miizeme povazovat vSechna data jako jednu skupinu. Jako trend v datech pak
plati klesajici prerusovana ¢ara. (Carlson, 2010)

A OBRAZEK 1.1

Ukazka razné interpretace dat

Zdroj: Wikipedie [online] en.wikipedia.org/wiki/Simpson%27s_paradox

Kdyz je cela skupina rozdélena do dvou segmentt, pak je trend obou skupin rostouci. Jak je vidét,
segmentovanim dat ziskdme Uplné opacny vysledek v hodnoceni trendu. Pravé tento jev se nazyva
Simpsontv paradox.

Konkrétnéjsi priklad pfimo na marketingovych datech je nasledovny. Vezméme v potaz data z PPC
reklamy, ktera jsou rozdélena na dva segmenty podle pohlavi.

A TABULKA 11

Vyhodnoceni PPC reklamy podle pohlavi publika

Zhlédnuti
Kliknuti
Mira prokliku

Zdroj: Matisko, Marketingové mysleni, 2. vydani, 2020

Z takto segmentovanych dat bychom usoudili, ze kampan funguje pro Zeny lépe nez pro muze, a proto
je vhodné zvysit rozpocet na cileni na zeny. Pfi dal$im segmentovani dat ziskame jiné vysledky.

AN TABULKA 1.2

Vyhodnoceni PPC reklamy s vicero segmenty - pohlavi i vék

Muzi Zeny

Vék
Zhlédnuti
Kliknuti
Mira prokliku 3,6 % 0,1% 3,5% 0,1%

Zdroj: Matisko, Marketingové mysleni, 2. vydani, 2020
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Z tabulky je vidét, Ze daleko vice rozhoduje vék. Muzi i Zeny ve véku 18-24 reaguji na kampan mno-
hem vic nez ti star$i. Omezenim rozpoctu pro muze a zvy$enim pro zeny na zakladé tabulky 1 by-
chom zhoriili celkovy vysledek kampané i presto, ze nase rozhodnuti bylo podporeno daty.

Simpsontv paradox ukazuje dilezitost nejenom samotného méreni, ale i nasledné interpretace dat.
Na ni totiz zévisi konkrétni byznysova a marketingovd rozhodnuti. Samotnd segmentace do stale
mensich a mensich skupin neni feSenim, protoze velmi rychle narazime na chybéjici data. Pocet sku-
pin rychle roste a mnozstvi dat v kazdé skupiné bude prili§ malé na udélani smysluplného zavéru.

Priklady

Populaci lidi mizeme rozdélit podle pohlavi (2 skupiny), kazdé pohlavi na 4 skupiny podle véku
(celkem 8 skupin), pak podle vzdélani na tti skupiny (celkem 24 skupin), a ptipadné déle podle zajmu
na 4 skupiny, coz by vedlo k vytvoreni az 96 skupin. V nékterych skupinach pravdépodobné nebudou
zadni jedinci, a tim se vytrati i smysl takové podrobné segmentace.

Ulohou marketért je tedy vhodné a smysluplné navrhnout segmenta¢ni kritéria i v souvislosti s tim,
ktera z nich 1ze spolehlivé méfrit.

Google Analytics obsahuje vzorovy ucet s realnymi daty."! Podivejte se na nav$tévnost a pomoci
sekunddrni dimenze zkuste odhalit mozné paradoxy a riizné interpretace stejnych dat.

Definovani jedinecného
prodejniho argumentu

Vas jedine¢ny prodejni argument (oznacovany jako USP - unique selling proposition) je zakladem
kazdého IMK planu. (Patel, 2012) USP by se mél projevit v kazdé zprave, kterou znacka vysila, a ve
vSech komunikacnich kandlech, at uz jde o PR, obsah na socidlnich sitich nebo cokoliv jiného. Dobte
vypracovany USP zajisti, ze vyslana zprava je jasna, konzistentni a rozpoznatelna.

K spravnému zvoleni USP mize pomoci takzvana SWOT analyza. Ta maximalizuje pfednosti a pfi-
lezitosti spole¢nosti a minimalizuje jeji nedostatky a hrozby. S jeji pomoci lze ziskat odpovédi na
otazky: Pro¢ si vas zakaznik vybere pred konkurenéni spole¢nosti? Ve kterych aspektech je naopak
konkurence lepsi? Timto zplisobem lze zjistit, pro¢ lidé u dané firmy nakupuji, a na zakladé toho
vytvofit vy$e zminény USP. Jednim z nejvétsich marketingovych omyli je domnénka, zZe zdkaznici
nakupuji produkty a sluzby. Tak to neni. Zakaznici nakupuji pocit, ktery jim dany produkt nebo
sluzba pfinese.

Priklady

Pokud si muz kupuje holici strojek, kupuje si hladkou a nepodrazdénou pokozku. Kdyz si Zena kupuje
puncochy, kupuje si ve skute¢nosti §tihlé a krasné nohy. A kdyz si ¢lovék vybird kadefnika? Chce ta-
kového, diky kterému bude skvéle vypadat.

Zvoleni pristupu

Kazdy IMK plan je jiny, nebot ma rizné strategie a pristupy. Pfi jeho vyvijeni je nutné zvolit takovy
pristup, ktery firmé pomuze nejlépe dosahnout stanovenych ciltl. Mezi ¢tyti zakladni pristupy patfi:
externi, interni, horizontdlni a vertikdlni integrace.

1 https://support.google.com/analytics/answer/6367342%hl=en
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Externi integrace: Externi integrace spociva v tom, Ze se spole¢nost rozhodne fesit IMK mimo sva
oddéleni a povéfi tim jinou firmu. Externi agentury pak maji na starost navrhovani a vyvoj nejucin-
néjsich strategii pro zadavatelskou firmu.

Interni integrace: Opakem externi integrace je integrace interni, v ramci které spole¢nost fesi veskeré
marketingové aktivity uvnitf firmy bez nutnosti vnéjsich zasahu.

Vertikalni integrace: Vertikdlni integrace znamend, Ze marketingové a komunikacni cile se musi
shodovat s vy$simi firemnimi cili. Tato strategie vyZzaduje, aby vyvijeny produkt ¢i sluzba zapadaly do
firemni politiky i struktury spole¢nosti.

Horizontalni integrace: Horizontdlni integrace je dtlezitd, zejména pokud jde o samotny vyvoj pro-
duktu nebo sluzby. K horizontdlni integraci totiz dochdzi napti¢ marketingovym mixem a oddéleni-
mi (vyroba, obchodni oddéleni a distribuce). Proto je klicové, aby spolu v§echny jednotky spolupra-
covaly a komunikovaly rychle a efektivné.

Jedine¢ny prodejni argument mtize tvorit rozdil mezi uspéchem v obchodé a primérem. Vyberte ja-
kykoliv internetovy obchod, ktery znate, a zanalyzujte jeho USP. Porovnejte s konkurenci. Zamyslete
se, jestli firma opravdu plni cile, které si propaguje USP.

Zvoleni komunikaéniho mixu

Mezi dalsi kroky patfici k sestaveni tspé$ného IMK planu patfi i zvoleni komunika¢niho mixu. (Pro-
fessional Academy, 2015) Jedna se o podslozku marketingového mixu (4P - produkty - place - prin-
ce — promitano) a slouzi primarné k upoutani pozornosti, budovani duvéry a loajality zakaznik pred
prodejem i po jeho uskute¢néni. Mezi zakladni (tradi¢ni) nastroje patti: reklama, podpora prodeje,
PR a osobni prode;j.

Reklama

Reklama, ve formé online i offline, poskytuje zakaznikovi zakladni informace o dané znacce, pro-
duktu ¢i sluzbé, snazi se mu usnadnit rozhodovani a primét ho k ndkupu. Jednd se o placenou formu
neosobni marketingové komunikace, coz ji umozni oslovit potencialni zakazniky oslovit i tam, kde
osobni prodej nestaci. Krom toho lze reklamu efektivné zacilit a vybrat pouze ty zakazniky, které by
o inzerujici produkt ¢i sluzbu mohli mit zajem.

Mezi nevyhody reklamy patfi skutecnost, ze dokdze sdélit pouze limitované mnozstvi informaci, a to
béhem kratkého ¢asového intervalu. Problémem je velmi ¢asta ¢i presycena reklama, ktera zvysuje
riziko, Ze ji lidé pfestanou vnimat. Dal$im minusem je i fakt, Ze zakaznici ¢asto vidi reklamu jako ne
prili§ davéryhodnou, coz snizuje jeji G¢inek. Pro lepsi analyzu a koordinaci reklamy se doporucuji
vyuzivat internetové reklamy (napt. PPC reklamy), a to pravé z davodu lepsi zpétné vazby.

Priklady reklam

- Inzerce v tisku - deniky, ¢asopisy.

- Televizni spoty.

- Product placement - kombinace reklamy a PR.

- Rozhlasové spoty.

- Venkovni reklama - billboardy, plakaty, sponzoring venkovnich akei a dalsi.

- Reklama v kinech.

- Ti$téné reklamy - letdky v misté prodeje, brozury, prospekty.

- Internetova reklama (PPC, PPA, plo$na reklama - bannery, vyskakovani okna, zapisy do ka-
talogti, pfednostni vypisy, kontextova reklama).
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Podpora prodeje

Dal$im nastrojem komunikac¢niho mixu je podpora prodeje. Jedna se o aktivity, které pfimo vedou
k posileni prodeje — podnécuji pottebu nakoupit zbozi v dobé, kdy se naptiklad firma snazi doprodat
sezonni zbozi, podpotit brand, zavést novy produkt a tak dale.

Z casového hlediska se jedna spise kratkodobé stimuly prodejti, které v pripadé efektivni kampané
mohou zvysit objem prodeje o desitky procent, nicméné zpravidla nevedou k ziskani dlouhodobé loa-
jalnich zakazniki. Vyhodou oproti reklamé je to, ze vét$ina forem prodeje je velmi dobfe méfitelna.

Pnklady podpory prodeje
Soutéze, hry, loterie - online, offline.
- Akce v misté prodeje — ochutnavky, predvadécky, vystavky.
- Vystavy a veletrhy - vSeobecné, nebo oborové zamérené.
- Vzdélavaci akce - seminafe, webinafe, workshopy.
- Zabavné akce - v podstaté neomezené mnozstvi moznosti.
- Vzorky, darky, prémie - vzorky zdarma, personalizované darky.
- Kupony, slevy, cenové balicky 1+1,2 v 1, + 50 %.
- Vérnostni programy - sbirani bodi, slevové karty, vérnostni karty.

PR (Public Relations)

Public relations (vztahy s verejnosti) je forma komunikace, ktera usiluje o budovani dobrého vztahu
s vefejnosti vici firmé. Definice Public Relations od Institutu Public Relations z roku 1978 zni: ,,PR
¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a sou-
lad mezi organizacemi a jejich verejnosti.“ S tim také souvisi budovani dobré image, reputace, dtve-
ryhodnosti a loajality. Jedna se o jeden z nejdiivéryhodnéjsich nastrojii komunikac¢niho mixu a mezi
zakazniky je pomérné oblibeny.

Dulezité je ovsem nezaménovat PR s reklamou. Public relations v zdsadé nic neprodavd, pouze infor-
muje zakazniky o konkrétni akci, produktu ¢i sluzbé za icelem vzbuzeni zajmu a navazani kontaktu.
PR lze tedy povazovat za oboustranny proces, ktery si zaklada na zpétné vazbé od verejnosti a ma
dlouhodoby charakter.

Priklady PR
- Publikace - vyro¢ni zpravy, brozurky.
- Vetejné akce - poradani akci pro vefejnost, sponzoring, prednasky, veletrhy.
- Novinky - tiskové zpravy.
- Firemni identita - logo, pismo, barevnost, hlavickové papiry, vizitky.
- Projekty socialni zodpovédnosti - spojeni firmy, produktu ¢i sluzby s neziskovym tématem.

Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace, ktera se vyuziva pfi prodeji kone¢nym spotiebitelim
(B2C) nebo firmam (B2B). Cilem jen nejen prodej, ale také budovani vztaht se zakazniky.

Jedna se o spise doplikovou formu komunikace, a to na zdkladé ¢asové a finan¢ni naro¢nosti — je to-
tiz nutné vynalozit finance na plat obchodnika, cestovné, telefon, auto, skoleni ¢i tvorbu obchodnich
materiald. Na rozdil od reklam ma také osobni prodej pomérné nizky dosah.

Osobni prodej ovsem ma i zna¢né vyhody. Diky své osobni formé lze styl jednani pfizptisobit na miru
zakaznikovi a jednat s nim individudlné, coz komunikaci dava pridanou hodnotu. Vyhodou je rovnéz
ziskani velmi kvalitni zpétné vazby, ktera spole¢nost informuje o slabych i silnych strankach, coz je
u jinych forem komunika¢niho mixu pomérné narocné.

Priklady osobniho prodeje:
- Akvizice zakaznikil - osobni navstévy obchodnikd, veletrhy, doporuceni, spoluprace s jinymi
subjekty, propojovani na socidlnich sitich (zejména LinkedIn).



