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Protože jste vzali do ruky tuto knížku, je zřejmé, že se chcete dozvě-
dět něco o marketingové komunikaci. Vaše důvody můžou být různé: 
Chcete pracovat ve velké nadnárodní korporaci a řídit život světo-
známé značky; možná máte třeba startup a přemýšlíte, jak o něm dát 
co nejlépe vědět, jak získat zákazníky a jak pak celý startup výhodně 
prodat; případně provozujete nějaké menší podnikání, jako třeba ka-
várnu nebo e-shop s oříšky, a chcete mít více zákazníků a větší zisk; 
anebo třeba studujete marketing a tahle knížka vám má pomoci úspěš-
ně zdolat zkoušku. 

Ať je to jakkoliv, určitě máte řadu otázek. K čemu všemu marketin-
gová komunikace vůbec je a jaké cíle nám pomáhá naplnit? Jaký má 
vztah k marketingu jako takovému? Proč je pro byznys tak důležitá? 
Tyto otázky zkusíme zodpovědět v první kapitole.





· v

NAC 
?' 

--

/t-ON I
,:;::::::,-- .. : 

. ... 
. �· .. 

. ... 
.. . 

� ......... ��� ����-�::_ ---

/__�� 0 



1
1. Jak na

marketingovou 
komunikaci



18 |

Jak na marketingovou komunikaci

Jak na marketingovou komunikaci

„Výkon, nebo značka? V prvé řadě musíte vědět, koho chcete 
oslovit a s jakým cílem.“

Zaposlouchejme se nyní do hovoru dvou kamarádů. Protože jsme v Če-
chách, tak se nesešli nikde jinde než v příjemné hospodě na pivu. O to 
lépe se jim diskutuje.

Marek je začínající mladý podnikatel. Rozjíždí svůj první pořádný 
byznys – e-shop se žrádlem pro psy. Jeho kamarád ze školy, Otakar, 
pracuje ve velké mezinárodní firmě, v týmu, který má na starosti mar-
keting jedné významné značky čokolád. A vedou spolu diskuzi právě 
o marketingové komunikaci a jejím smyslu.

1.1 K čemu je marketingová komunikace?

Marek zrovna říká: „Marketingová komunikace, to není nic pro mě. 
Sice jsme se o tom učili ve škole, ale já potřebuju prodávat, ne tu planě 
vykládat o nějakým budování značky.“

Otakar ale nesouhlasí: „Lidé o tobě přece musí vědět, jinak nic ne-
prodáš. Musí tě znát jak tvoji potenciální zákazníci, tak budoucí in-
vestoři, abys jim mohl firmu časem střelit. Bez zákazníků nebudeš mít 
dost zakázek. A nejen to. Dobrá komunikace pomůže tomu, že můžeš 
cenu nasadit výš než tvoje konkurence. Budeš lákavější než jiní a zá-
kazníci si za to budou ochotni připlatit. A  proto bys měl do marke-
tingový komunikace investovat. Jak do výkonu, tedy do nástrojů, co 
zvyšujou přímo prodej, tak do značky, do brandu.“

Marek přikyvuje, napije se, a pak povídá: „Ty říkáš investice do vý-
konu a do brandu. Já potřebuju hlavně prodávat, takže za mě je to jasné. 
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Už teď jedu výkonový kampaně na internetu. Ať mám co nejvíc zákaz-
níků. Budování krásný značky mohutnou reklamou je pro ty velký, ne 
pro mě.“

Otakar stále trochu odporuje: „Jasně, že na rozjezd byznysu potře-
buješ hlavně výkonovou komunikaci. Ale důležitá je i síla tvé značky. 
Jak jsem říkal, lidi ti budou ochotni platit víc peněz, protože tě budou 
znát. A  budou se k  tobě vracet. Získáš tak náskok před konkurencí. 
A potenciální investoři s tebou také budou víc mluvit.“

„Prima“, odvětí Marek. „Ale jak určit, kdy dělat to a kdy ono? Nebo se 
snad dá dělat obojí najednou?“

„Dá,“ odvětí Otakar. „Koneckonců i tou výkonovou kampaní buduješ 
tak trochu souběžně i svoji značku. Lidi přece tvoji inzerci vidí a spo-
jují si ji s  tvou firmou. A  samozřejmě také získávají s  tebou a  tvými 
službami zkušenost. I tím buduješ značku. Ale na optimální poměr ko-
munikace brandu vůči budování výkonu neexistuje, myslím, jedno-
duchý recept. Navíc se názor, v jakém poměru rozdělit investice mezi 
brand a výkon, za posledních sto let změnil. Je to hodně zajímavé…“

„Ne, ne“, brání se Marek, „žádnou historii… Jsem rád, že jsem ze školy 
venku.“

Opusťme tedy raději na chvíli diskutující kamarády a něco si k té 
historii výkon versus značka řekněme sami.

Výkonové kampaně máme v současnosti spojené hlavně s on-line 
komunikací. Ta umožňuje personalizovat a přizpůsobit komunikaci až 
na úroveň jednotlivce. V digitálním prostředí také získáváme množství 
dat, jejichž analýzou dokážeme průběžně zlepšovat efektivitu kampaní.

Mnozí praktici dnes staví digitální výkonové kampaně do protikla-
du se „zastaralým“ budováním značky, pod kterým si většina představí 
televizní kampaň či jiná tradiční offline média. To je ale hodně zjed-
nodušené vidění, protože i takové televizní kampaně mají nezanedba-
telný vliv na prodeje. V mnohých kategoriích je tento vliv stále zcela 
zásadní, a dokonce dobře měřitelný i na datech z on-line prodejů. Jinak 
by třeba taková Alza televizi opravdu nepoužívala, a že do ní investuje 
hodně. Platí to ale i naopak. On-line kampaně jsou také schopné budo-
vat značku.
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Navíc platí, že výkonová komunikace není žádný moderní vynález, 
ačkoliv to možná některé překvapí. Před sto lety žádný internet nebyl. 
Ale i tehdy chtěly firmy prodávat, a tak používaly nástroje jako tiskové 
inzeráty s kupony nebo prodejní katalogy. Smysl byl stejný.

Stojí za to si přečíst třeba knihu Claude C. Hopkinse Scientific Ad-
vertising z roku 1923. Ne, to není překlep. Je to opravdu kniha stará 
sto let, a  přesto v  ní najdete mnohé z  toho, co se dnes učí v  kurzech 
zaměřených na digitální výkonnostní kampaně. Dozvíte se v ní hodně 
o  tom, jak pracovat s  plošně distribuovanými dopisy (je jedno, že na 
papíře), nabídkami slev v inzerci apod. Hodně zajímavé je pak vyhod-
nocení výkonu kampaní například pomocí A/B testování. Třeba tak, že 
zvolíte dvě různá srovnatelná města a v každém zkoušíte jiné reklamní 
postupy. Přesně to, co dnes děláme na internetu daleko snadněji a čas-
těji (a bez nutnosti geografického oddělení cílových skupin).

Situace v marketingové komunikaci se v mnohém změnila po dru-
hé světové válce. Kapitalistické země začaly mít přebytek zboží. Výběr 
v supermarketech byl velký, a přitom kvalita i cena produktů od růz-
ných výrobců ve stejné kategorii byla srovnatelná. A proto byli výrobci 
nuceni začít odlišovat své značky i prostřednictvím marketingové ko-
munikace, a přidávat tak další rozměr hodnoty pro zákazníka. Napří-
klad „luxusnosti“ nebo naopak „lidovosti“. A tak známost značky a s ní 
spjaté atributy začaly být více a více důležité pro zvyšování prodeje.

K posunu od kampaní zaměřených na výkon ke kampaním zamě-
řeným na značku významně pomohlo i rozšíření televize. Ta se uká-
zala být velice výkonným nástrojem pro budování emočního sepětí se 
značkou. Navíc se její dopady na povědomí o značce a další veličiny 
daly vcelku dobře měřit pomocí výzkumů.

S nástupem internetu na konci devadesátých let se však marketin-
gová komunikace výrazně proměnila. Objevila se např. PPC reklama, 
tedy digitální reklama, kdy inzerent platí za každé její prokliknutí. 
A tak člověk začal stále častěji slyšet od zástupců nově vzniklých digi-
tálních oddělení a agentur argument, že u televize nikdy nevíte, kolik 
vám přinesla prodejů, zatímco u digitálních médií to víte přesně. Sku-
tečně víte, kolik vám každá vaše investovaná koruna přinesla tržeb.


