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ABSTRAKT

Ptispévek zdiraziiuje nutnost piesného uchopovani a vymezovani pojmli marketingové
komunikace v dnes$ni dobé, kdy hyperkonkurence pfterista do své druhé faze — absolutni
hyperkonkurence. Autor navrhuje dvoudimenziondlni typologii néstroji marketingové
komunikace, wiz je jeden rozmér tvofen atributy komunika¢niho mechanismu konkrétni
nastrojové skupiny a druhy rozmér atributy prostiedi, ve kterém piislusny nastroj pusobi.
Touto typologii dospiva kavéru, ze obecné akceptovanou rodinu péti nastrojovych skupin
neni nutno rozsifovat, pokud ji promitdme do dimenze tii informacnich prostiedi.
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ABSTRACT

Contribution emphasizes the need for accurate acquisition and defining conceptisetiignar
communication in current time when hyggmpetition gows into its second phasethe
absolute hypecompetition. The author proposes a tdimensional typology of marketing
communication tools, which has one dimension consisted of communication mechanism
attributes of a specific goup of tools, while the other dimension consisted of airdifuhe
environment in which the relevant tool operates. This typology concludes that yeneral
accepted family of five tool groups is not necessary to expand, if we projedcd ithree
dimensions of information enviraments.
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1. Pfesnost jako nutny pi‘edpoklad budouciho marketingu

Naprosta vétSina marketingovych autort rozdéluje metody marketingové komunikace do péti
oborti: na reklamu, public relations (PR), podporu prodeje, piimy marketing a osobni prodej*.
Dutvod takového déleni nevyveérd z tradice nebo historického vyvoje marketingu. Jeho divod

je velice pragmaticky: kazdat&chto péti nastrojovych skupin dokaze oslovit cilovou skupinu
zakaznikl jinym zpisobem. Mnozi autofi vSak tuto fadu rozsifuji o dal$i nastroje a metody,
které¢ se rozlicnymi aspekty odliSuji (sponzoring) anebo svou komplexnosti obsahnou vice
oborti zmin&né pétice (veletrhy)?. Posledni léta navic pfinaseji zasadni revoluci v metodéach

L KOTLER P. a kolModerni marketing2007. Kap. 18 a 19.

2PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikac2010. Str. 43.
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a moznostech komunikace. Proto se vedle uvedenych nastrojovych skupin kupi dalSi nastroje
jako databazovy marketiﬁgintemetovy marketing, marketing na vyhledavacich (SEM),

event marketing, guerilla marketing a mnohé dalSi. Technické i metodickiaky se
objevuji vrychlém sledu. Marketing je sice pteeistni disciplinou, avSak jeho teoretici na
novinky reaguji sir¢itym zpozdénim a opatrnosti, protoze ne vSechny z nich prokdZou svou
zivotnost. Pfiklad za vSechny: kdyZz se v poloviné minulé dekddy na internetu objevily

socialni sit¢, ncktefi marketingovi teoretici je povazovali za nastroj komunikace teenager

a ztratu Casu; po 23 letech je vSak museli zahrnout do svého marketingového obrazu svéta

jako novy fenomén a zacali o nich psat knihy.

V soucasné marketingové literatufe se tedy u rtiznych autorti objevuji rizné zptsoby tiidéni
a ruzné mnozstvi nastrojovych skupin marketingové komunikace. Pokud tuto skutecnost
povazujeme za piirozenou reflexi pestrosti naSeho svéta a jeho dynamického vyvoje, potud je
vSe vporadku. Do typologie nastroji marketingové komunikace pak mizeme akceptovat dalsi

a dalsi pojmy. Ve skuteCnosti nas ale takovy kumulativni ptistup pfivadi do interpretacnich
tézkosti. Pfipomenme si, jak Casto 1 lidé z oboru marketingu, véetné vysokoskolskych
pedagogli a studentil, zaménuji pojmy komunikace a propagace. Dal§im béZznym zlozvykem
je kladeni rovnitka mezi propagaci a reklamu. Uved’'me si dal$i oblibena (ovSem zcela mylna
a zavadgjici) tvrzeni, nejcastéji spojend v souvislosti pojmem reklama:

- Jednou z forem podpory prodeje je reklama.

- Mezi nastroje reklamy patii vlastni letaky (katalogy) a webové stranky firmy.

- Nejlepsi reklamou je doporuceni znamych (WOM).

- Sponzorovani je vécny nebo financni dar.
Vagni pristup k terminologii a typologii marketingové komunikace jeinveSni situacpro
marketéry zcela neudrZitelny. Nepfesné chapani pojmi a u¢inkl jednotlivych komunikacnich
nastroji posiluje intuitivni slozku v rozhodovani o vyuZiti riiznych nastroji v komunikacénich
kampanich. Vede k ocekavani takovych vysledki, které se nemohou dostavit, snizuje G€innost
kampani 1 synergicky ucinek ze sou€asného pouZiti dvou nebo vice metod, kterého by jinak
bylo mozné dosahnout. Jak autor nedavno ukézgperkonkurence jako diisledek rozsifeni
internetu se v poslednich letech posouva do druhé k@eu muizeme nazvat absolutni
hyperkonkurence. Otdzka uz nestoji tak, zda se k internetu dostane kdokoliv a kdekoliv,
nybrz také kdykoliv. Tuto ¢asovou dimenzi hyperkonkurenci nové ptiddvaji chytré mobilni
telefony a tablety mternetem i dalSimi ofine sluzbami, véetné platebnich. Dnes nikdo
nepochybuje o tom, Ze mocnou zbrani proti hyperkonkurenci je vétsi segmentace cilovych
trhi a doslova mravenci prace pii komunikaci s jednotlivymi segmenty. Budoucnost
marketingu nespociva v masovosti, nybrz v u¢inn¢j$im targetingu, vedoucimu az
k marketingovému pfistupu ,,one-to-one“. Nastrojové skupiny a metody marketingové
komunikace je proto nutné spravné a standardn€ pojmenovavat a vici sob¢€ navzajem presné
vymezovat. Jen tak dokazeme spravné studovat a pochopit mechanismy jejich opravdového
fungovani, moZnosti jejich pisobeni 1 €inktl, a ov§em také limity jejich pouZiti.

1.1 Dvé dimenze v typologii marketingové komunikace

Ve snaze o exaktni vymezeni ndstroji marketingové komunikace nepochybné dojdeme
k poznanize rizni autofi z rozliénych diivodu akcentuji rtizné aspekty jednotlivych nastroja.

3cLow k. E., BAACK D.Reklama, propagace a marketingova komunika688. Kap. 11.

4KREJCL A. Podpora prodeje a piimy marketing v nizkonékladovém rezimg013.
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Jinymi slovy: neexistuji univerzalni a obecné pfijimané definice hlavnich néstrojovych skupin

marketingové komunikace. Pro kazdotéchto skupin byla v priab&éhu doby jejich vyuzivani
identifikovana fada aspekti komunika¢niho pusobeni a vlastnosti, které je spojuji nebo
odliSuji od ostatnich skupin. Pravé velké mnozstvi téchto pfivlastkil je zdrojem konfiznosti

Vv chapani, pojmenovavani a pouzivani nastroji marketingové komunikace. Pokusme se tedy
redukovat pocet atributi kazdé skupiny na jeden nebo dva klicové znaky, kterymi budeme
skupiny zfeteln€ a jednoznacné diferencovat.

Tento pfistup je vyjadien v tab. 1. Akcent u nastrojové skupiny reklama je polozen na atributy
»placend® a ,,v médiich®. Pfitom slovo ,,recipro¢ni* vyjadiuje 1 obchodni vztahy zalozené na
barterové smlouveé a umoziuje do této kategorie pohodln¢ zahrnout sponzoring

a ruzné druhy ,,partnerstvi®. Slovo ,,realizace* rozsifuje zabér této nastrojové skupiny

naptiklad o product placement nebo o nékteré nové formaty reklamy (napft. svételné

projekce) Atribut ,,v médiich* umoziuje do této nastrojové skupiny vélenit dalsi formy
reklamy vcetné ,,nemasovych* sdéleni (napt. vyvéSeni reklamniho banneru ve Skolni

télocviéne) nebo reklamnich pfedmétl, u nichz za médium mizeme povazovat samotny nosic¢
reklamy (napf. odnosnou tasku). Naopak u kategorie public relations netrvame na atributu
,V (mas)médiich“, ale akcentujeme atribut ,,ovliviiovani“ - nic ndm nebrani pojmout do této
skupiny lobbying. Ve skupiné podpora prodeje imyslné nepouzivame spojeni ,.kratkodoby
stimul®, abychom se nedostali do potiZi pfi interpretaci dlouhodobych vérnostnich programu.
Svij smysl zde ma 1 spojeni ,,zakaznické chovani namisto ,,kupni chovani*: tato nastrojova
skupina pak bez problémt mulze absorbovat napt. ty zdkaznické soutéze, v nichz ucast neni
podminéna ndkupem zbozi. Zvolend formulace atributli podpory prodeje nijak neomezuje
potencial této ndstrojové skupiny v akvizici i retenci zdkaznikd. U skupiny piimého
marketingu se vynechanim adjektiva ,adresny” ve smyslu ,jmenbgvujeme mj. problému
se zaclenénim distribuce letakil (do poStovnich schranek v urcité lokalité), zatimco vynikajici
schopnost nastroji této skupiny piimo oslovovat adresaty sdéleni podle vybeérovych kritérii
zistava nedotCena. Podobné u osobniho prodeje akcentujeme slovem interakce*
podminénost tohoto komunika¢niho procesu bezprostfedni oboustrannou zpétnou vazbou.

Tab.1: Typologie nastrojii marketingové komunikace podle jejich atributi.

nastrojova skupina kli¢ové atributy
reklama placeny nebo recipiai prostor/¢as/realizace v médiich
public relations ovliviiovani minéni
podpora prodeje stimulace zakaznického chovani
ptimy marketing zacileni
osobni prodej verbalni i neverbalni interakce
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Naznaceny zpusob redukce poctu atributli a zdiraznéni klicovych znakii umoziuje roztiidit
komunikacni néstroje pouze do hlavnich péti skupin, aniz by u né&kterych nastrojii ¢i metod
dochazelo k logickym stfetiim nebo terminologickym nesrovnalostem, které diive vedly

k jejich zatfidéni do samostatné nastrojové skupiny. K takovym nesrovnalostem patfilo 1 vySe
uvedené tvrzeni o vlastnich letaciclwebovych strankach podniku. Tyto dvé formy firemni
sebeprezentace nemlZzeme zahrnout do reklamy, nebot’ nejsou placené zakoupenim prostoru,
¢asu nebo realizace v médiu. Do WSse uvedené typologie (tab. 1) je miZeme zaclenit pouze
podle zpusobu, jakym jsou distribuovany k adresatovi: pokud zakaznik obdrzi katalog
Vv prodejné, jedné se o podporu prodeje v misté prodeje (POS), pokud ho dostane postou, jde

o pfimy marketing.

Tab2: Typologiemarketingové komunikace podle informacniho prostiedi.

charakter prostiedi typicky predstavitel

klasické, anonymni vetejny prostor, tiskova média, elektronicka média (TV)

personalizované virtualni|internet

personalizované autenticl veletrh, event, showroom

Typologie néstroji podle atributl komunika¢niho mechanismu nedokéze postihnout moznosti
pusobeni vSech nastroji marketingové komunikace. Proto ji doplnime ve druhém kroku
typologii podle prostfedi, ve kterém se tyto nastroje pouzivaji (tab. 2). Za hlavni kritéria pro
charakterizaci prostfedi pouZijeme ,anonymitu vs. personalizaci“ a ,virtudlnost vs.
autenticitu®. Klasické prostfedi se v tomto kontextu vyznacuje nizkym stupném interaktivity
a vysokou mirou anonymity, protoZe idigir komunikace vétSinou nevstupuje s adresatem
sdéleni do piimého osobniho kontaktu (i operator telemarketingu zdstava pro adresata de
facto anonymni). Personalizaci je zde minéna piedevSim osobni, doslova fyzicka
angazovanost zakaznika: impuls ke komaiilbud’ vychazi od néj (surfuje a yhledava na

internetu, navstivi veletrZzni akci) nebo je hlavnim cilem komunikace jeho osobni zazitek

(eventy). Autentickym prostfedim se zde mysli bézny redlny (3D) prostor, umoziujici
komunikaci a percepci vSemi dostupmylidskymi smysly. Existuji sice metody komunikace,
které hranice takto vymezenych tii prosttedi prekracuji, naptiklad metody guerilla marketingu

ve vefejném prostoru nebo tzv. virtudlni realita, ale s témi se zatim setkala jen zanedbatelna
¢ast populace.
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Tab.3: Pfiklad dvoudimenzionalni typologické matice (ndstrojova skupina vs. prostiedi).

prostiedi »

KLASICKE INTERNET VELETRH
skupinaw
_ bannery - venkovni reklamy na vystavis
- inzeraty vtisku o o
eKlama TV spoty ) pfednostni pOVZ’ice - hldSeni vareadlovém rozhlase
na vyhledavacich (SEM) | _jn7erce vodborném tisku
- billboardy kontextové rek
- Kontextove rexlamy (s pozvankou do expozice)
- tiskové zpravy - PR ¢lanky - prezentace wdborném
Feulg'ltli(c:)ns - rozhovory dd- diskusni fora, social.sit¢ | doprovodném programu
medii - blogy - tiskové konference
- ,,akéni® slevy
podpora _baleni typu 3+1 |- on-line poradny - veletrzni slevy
prodeje ) vérnostni | - Slevomaty - losovani o ceny
programy
primy - katalogovy prodej| - enewslettery - roznaska letdkli do expozic
marketing |- telemarketing - nabidkové emaily - rozesilka pozvanek (pted akci)
osobni - podomni prodej - prodejni vystava (vadnocni trhy)
prodej - on-line videoaukce

- prodej B2B

- sbératelské burzy

Kazdé z uvedenychrostiedi ma natolik komplexni charakter, Ze umoziiuje vyuzit nastroje
komunikace ze vSech nastrojovych skupin a rozvinout jejich synergie. Sloucenim obou
pouzitych typologii tedy snadno vytvofime dvoudimenzionalni matici, v niz si vysta¢ime
s péti hlavnimi nastroji (principy) marketingové komunikace a tfemi typy prostfedi. Na
konkrétnich ptikladech komunikac¢nich nastrojti uvedenych v tab. 3 je vidét, jak se zastupci
vSech nastrojovych skupin vyuZivajk¥zdém z prostiedi.

1.2.

Zavér

Dvoudimenzionalni typologieje piispévkem k precizné&j§$imu pojmenovani zakladnich
nastrojovych skupin marketingové komunikace. M¢la by vést k hlubSimu pochopeni
a presnéj§imu vyjadieni moznosti a funkci konkrétniho marketingového mixu v dneSnim

piekotném svété zacatku 21. stoleti.
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