MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Tvorba komunikac¢ného planu

O TEJTO TEME:

V tejto kapitole sa naucis, aké kroky zahrna tvorba komunikacného planu - od uvodnej analyzy a
stanovenia cielov az po vyber nastrojov, rozpoctu, nacasovania a sposobu merania vysledkov.

Zistis, ako spravne urcit cielové skupiny a nastavit komunikac¢né posolstvo tak, aby znacka
budovala mentalnu dostupnost a mala potencial dihodobo rast. Sucastou kapitoly je aj
vysvetlenie, ako prepojit marketingovu stratégiu s konkrétnymi aktivitami a ako zabezpedit, aby
boli meratel'né a priebezne optimalizované.

CO SA DOZVIES:

* Postup tvorby komunikacného planu od analyzy az po kontrolu vysledkov.

e Ako definovat ciele, cielové skupiny a posolstvo pre budovanie mentéinej dostupnosti
znacky.

e Ako nastavit rozpocet, mediadlny mix, Casovanie a meranie efektivity kampane.

Tvorba komunikacného planu
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TVORBA KOMUNIKACNEHO PLANU

Komunikacia nie je samostatnou aktivitou, ale mala by pomahat napifiat strategické zamery
organizacie. Ak je cielom zvySovat povedomie o znacke, komunikacné aktivity by mali smerovat
k budovaniu viditelnosti a zapamatatelnosti znacky. Ak je cielom ziskat novych zakaznikov alebo
posilnit lojalitu existujucich, komunikacia by sa mala zamerat na presviedCanie, diferenciaciu

a priamu interakciu. Ako sme spominali uz vysSie, znacky rastu vd'aka konzistentnej komunikacii
a budovaniu mentalnej a fyzickej dostupnosti znacky. Teda z toho, ako ¢asto sa znacka objavi

v mysli zakaznika pri vybaveni konkrétnej kategorie a ako jednoducho si ju vie zakaznik
zaobstarat. Z hl'adiska komunikacie to znamena to nastavenie lahko zapamatatelnych kdédov
znacky a ich pravidelné komunikovanie. Efektivny marketing nie je o jednorazovej kampani, ale

déslednej, dlhodobej a konzistentnej praci.
Podrobnejsie

Tvorba komunikaéného planu ma svoju overenu logiku a postup krokov a uz len ,na drobné*
rozmiena marketingovu stratégiu organizacie.

Obr. Postup tvorby komunikacného planu
Vlastné spracovanie podla Kotler, 2013

Analyza - uspech akéhokol'vek planu zavisi od dékladného poznania aktualnej situacie aj
samotnych SirSich suvislosti trhovych a podnikovych faktorov, ktoré sme spominali vysSie,
rovnako od vyhodnotenia predchadzajucich kampani. Treba sa dokladne pozriet na to, ¢o ndam
v predoslych kampaniach fungovalo, prip. pre¢o nam to nefungovalo, tieZz mat prehlad

o komunika¢nych kampaniach konkurencie. Sledovat prieskumy a trendy. Ako pomdcka pri
analyze mozu posluzit nasledujuce otazky: PreCo komunikujeme? Ako komunikujeme? Kde

a kedy komunikujeme? Aké posolstvo komunikujeme? Komu to komunikujeme? Ktoré prvky
kampani mali najvacsi uspech? Dosiahli sme stanovené vysledky? S akymi prekazkami sme sa
pocas kampani stretli? Ako komunikuje konkurencia? V ¢om sme si pri komunikacii podobni/
odlisni? PrecCo su l'udia ,nahnevani“ na konkurenciu? Aka je celkova situacia na trhu? Aké
problémy trapia l'udi a ako by im pri rieSeni vedel pomoct nas produkt?

Stanovenie cielov - komunikacné ciele sme rozoberali uz vyssie, a tak len v skratke
pripomenieme, ze sa bavime o dvoch hlavnych kategoriach - ciele suvisiace s budovanim znacky
a ciele zamerané na predaj. Vyskumy ukazuju, ze uspech znacky suvisi od mentalnej dostupnosti
znacky a spajaniu znacky s urcitou kategoriou. ,Potrebujem doplnit energiu — dam si Redbull.”

Pri stanovovani cielov je dolezité spomenut ich formulovanie v zmysle metédy SMART. Takéto
ciele su Specifickeé, meratelné, akceptovatelné, realistické a dosiahnutel'né. Konkretizaciou
zvySuju pravdepodobnost uspechu.
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Priklad SMART ciela: ,Zvysit pocet predajov produktu v nasledujucom kvartali o 20 % cez
kampan XY.“ Nespravna formulacia ciela: , Zvysit objem predaja.”

Identifikacia cielovych skupin — uspech kampane velmi uzko suvisi s dobrym poznanim cielovej
skupiny. Pre pripravu kampane potrebujeme vediet, komu je uréené nase posolstvo. Kto su nasi
zakaznici? Preco nakupuju nase produkty? Aka je ich alternativa, ak nenakupia u nas? Ake su
dovody, motivacia, situacia alebo prilezitosti, ktoré vedu l'udi k rozpoznaniu potreby a tomu, aby
si ludia vybavili nasu znacku v suvislosti s uspokojenim nejakej potreby (tzv. ,category entry
points“? Aka je ich primarna motivacia k nakupu? Co st ich emocionalne spustace?

Pri opise cielovej skupiny vychadzame pri niektorych produktoch z demografickych udajov, pri
inych mozu viac vystupovat do popredia geografické alebo socio -ekonomické udaje. Pri dalSich
psychograficke, kulturne alebo behavioralne. Ddlezity je i rozhodnutie, ¢i chcem komunikaciou
oslovit doterajSie skupiny alebo nové.

Pri zamyslani sa nad cielovymi skupami sa v modernom marketingu vyuziva i teéria archetypov.
Podla nej su ludia a znacky rozdeleni do 12 réznych kategorii, o pomaha znackam vytvarat
konzistentny obraz, urcit ton komunikacie a stratégiu storytellingu znacky, s ktorymi sa
spotrebitelia l'ahSie stotoznuju.

(viac informacii k tedrii archetypov ndjdete napr. tu https://ebrana.cz/blog/archetypy-znacek-a-
proc-jsou-dulezite)

Vyber posolstva/ komunikacnych tém — vSetky predoslé kroky smeruju k tomu, aby si firma
vedela spravne nastavit komunikacné posolstvo a s nim suvisiace témy. M6zeme sa na to pozriet
cez pred chvilou spominané ,CEP - category entry points,” prip. hladanie spravneho insightu
komunika¢nej kampane. Aby si vas €o najviac l'udi vybavilo medzi prvymi dvoma-troma
alternativami pri rieSeni nejakého problému (Snickers - rieSenie hladu medzi dvoma havnymi
jedlami), v nejakej situacii (pod'akovanie cez ¢okoladu Merci), s nejakymi lud'mi (Pandora -
Specialny darcek pre milovanu osobu), pri nejakej prilezitosti (Coca cola/ Kofola na viano¢nom
stole). CEP pomahaju budovat mentdinu dostupnost znaciek, teda vybavenie znacky

v rozhodujucich momentoch nakupu.

Pripadne sa pri vybere posolstva mdézeme bavit o hladani insightu. Slovnik ho definuje ako
hiboké pochopenie spravania, potrieb alebo problémov cielovej skupiny, ktoré prinasa firmam
prilezitosti v komunikacii. Pomaha vytvorit obsah, ktory rezonuje s cielovym publikom, lebo riesi
konkrétne problémy, umoznuje vytvarat emocionalne ladené kampane a pomaha odlisit znacku

od konkurencie tym, ze ponuka unikatne rieSenia na problémy cieloveho publika.

Pozname viaceré typy insightov — produktovy, spotrebitel'sky, komunikacny, kulturny, trhovy
a kazdy z nich vieme vyuzit v komunika¢nej kampani.
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BlizSie si o nich mbzete precitat napr. https://www.eliteml.sk/blog/napady-neprichadzaju-z-
brucha-ako-vyzeraju-kreativne-postupy-nasich-kreativcov/

Alebo vypocut v nasledujucich podcastoch:
https://open.spotify.com/episode/4PfEnGNFNRLGUrZ8twRXSe

Epizdda podcastu

#66 Cielova skupinaajejinsight

™' Marketing v praxi

Prikladom komunika¢ného a produktového insightu moézu byt produkty a komunikacia firiem

pocas celosvetoveho lockdownu.

Vynikajucou kampanou, ktora ,naburala“ dovtedajsSie prezentovanie zien v kampaniach, bola

kampan zn. Dove - za skutoc¢nu krasu zien.
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Obr. Kampan Dove - za skuto¢nu krasu zien

Vyber komunikacnych nastrojov a médii — mnoho firiem zacina planovanie komunikacie tymto
bodom. Ak vSak nemaiju vyjasnené predoslé kroky, len tazko sa im podari s kampariou uspiet.
Kazdy nastroj a médium by mali reflektovat ciele a cielové skupiny a tiez hlavné posolstvo
kampane. Pre budovanie znacky je vhodné vyuzit reklamné formaty, public relations, zazitkové
formy komunikacie, pre zvysenie predaja su lepsie nastroje spojené priamo s kupou produktu
(podpora predaja). Vyber médii takisto suvisi s dobrym poznanim medialneho spravania cielove;j
skupiny a mal by byt v sulade so stratégiou znacky.

Obsahovo relevantné prostredie mdze ovplyvnit pozitivne vnimanie znacky a zvysit interaktivitu

publika. Spravny ,mix“ nastrojov Setri prostriedky a zvySuje efektivitu kampane.

Stanovenie rozpocCtu - intenzita a exekutiva komunikacie sa odvija od mnozstva prostriedkov,
ktoré ma firma k dispozicii. Aj s mensim rozpoc¢tom viete robit efektivnu komunikaciu, musite
v8ak byt vynaliezavejsi, trefnejsi, kreativnejsi. Viac prostriedkov znamena vyssiu moznost byt

vizibilnejsi v masovych a offline médiach, prip. vyuzit pri komunikacii znamejsie osobnosti.

Na stanovovanie rozpoctu moéze firma pouzit viaceré pristupy — podla percenta z objemu
predaja, konkurencnej parity (porovnania s konkurenciou), metédu moznosti, metodu cielov

a uloh alebo podla planovania vynosov.

Celkova vyska rozpoctu sa odvija od fazy zivotného cyklu produktu (pri uvedeni potrebujeme
komunikovat intenzivnejsie), podielu na trhu (a skuto¢nosti, ¢i ho chceme zachovat alebo

zvacsit), konkurencie a miery presytenosti marketingovou komunikaciou (pri intenzivnej
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komunikacii konkurencie by firma nemala ,vypinat“ tu svoju), frekvencie marketingovej
komunikacie (pri vyssSej frekvencii stupa rozpocet).

O planovani rozpoctu na marketingovu komunikaciu hovori podrobnejsie i tento agenturny
podcast: https://www.youtube.com/watch?v=sF1-XGRXFNO

Epizéda podcastu

Ako sa planuje marketingovyrozpocet?

© Marketing k obedu

Vytvorenie ¢asového harmonogramu - predpokladom uspechu kampane je i jej spravne
nacasovanie, kedze suvisi so zasiahnutim cielovej skupiny v momentoch, kedy je najotvorenejsia
prijimaniu komunika¢nych posolstiev. Najma pri produktoch a sluzbach, kde sa zaujem
zakaznikov meni v zavislosti od obdobia roka, ma spravne nacasovanie kampane kl'ucovy

vyznam. Znamena to jednak vyber konkrétnych dni,

Do uvahy berieme napr. sezénne trendy (vianoce, priprava na $kolu, sezéna grilovaciek), aktivitu
konkurencie, terminy vyplat, pri online kampaniach i konkrétne hodiny. Priebezné sledovanie
vysledkov umoznuje rychlo reagovat na nové podnety a upravovat plan podla aktudlneho vyvoja

situacie.

Vyber metrik hodnotenia a kontroly — pravidelna praca s datami a prehodnocovanie kampane
pocas jej nasadenia umoznuje efektivnejsie vyuzitie zdrojov bez zbyto¢ného plytvania

s financiami. UZ v Case kreovania cielov by sme mali mat jasnu predstavu o tom, ako budeme
posudzovat efektivitu kampane. A ak niektoré ¢asti publika nereaguju podla o¢akavani,
upravujeme komunikaciu podla priebeznych vysledkov. Rozdelujeme ich do réznych kategorii —
tradi¢né reklamné metriky ako dosah, frekvencia, GRP, metriky predaja a navratnosti investicii
v podobe navratnosti investicii (ROI), mieru rastu predaja, podielu na trhu, cena za akviziciu
zakaznika, metriky znacky a zakaznikov ako povedomie o znac¢ke (brand awareness), miera
retencie, metriky emailového marketingu, socialnych médii, webovej analytiky, digitalnej

reklamy.

Optimalizacia kampane je samozrejme jednoduchsia pri online komunikacii, kde vieme celkom
vyuzit rézne nastroje testovania — napr. A/B testovanie obsahu, Google Analytics, metriky
merania zo socialnych sieti prip. metriky na meranie réznych parametrov v newslettroch.
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Podrobny prehlad o réznych metrikach ziskate i napr. tu: https://sk.martech.zone/marketing-
metrics-that-matter/

Pri komunikacii plati jedna zasada ,Nevyhrava najlepsi, vyhrava najhlu¢nejsi. Lebo je ten, na
ktorého si ludia spomenu v ramci kategorie ako na prvého. “ (Pastier, 2023).

Ako na uspesnu cestu budovania znaCky a ceste do mysle zakaznika velmi dobre hovoria Styri
diely (#54 - #57) v podcaste LinkedIn kolotoc¢ari s Michalom Pastierom:
https://open.spotify.com/episode/7AcNIRAN2bgBUgHuUSrW1hF

Epizoda podcastu

#57 - Michal Pastier - Principy komunikacie znacky

# Linkedln kolotocari

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

Marketing a komunikacia je v neustalom vyvoji, a preto treba mat neustéle prehlad o novinkach
v odbore. Uzito¢nym zdrojom informacii su webové stranky a blogy komunikacnych a
vyskumnych agentur, ktoré su zdrojom réznych pripadovych studii — napr. portal Marketeris,

A rovnako podcasty. Do portfdlia slichadiel odporuc¢am zaradit:

Marketing, komunikacia

SBUzZ
WORLD

Podecast

buzzworld by gabo & peto
ZAPO
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y " Digitalna Univerzita

Digitalna Univerzita

Podcast

Marketing v praxi

Levosphere - Anna Sabolova, Nada Kacera

Pocdlcast

Linkedin kolotocari

Michal Gula a Michal Ukropec

FMKinsights

FMK Podcasty




Podcast

Ecommerce Bridge

Stefan Polgari

ECOMMERCE

Podcast

Doba digitalna

' DUBRAVEC To ny Dubravec

TONY

DlG-I TALN' Podcast i

RODICIA DIGITALNIRODICIA

ZAPO

A urcite zaradit aspon jeden - dva z platenych formatov, ktoré najdete na Herohero — napr. uz
spominany Levosphere, Digitalcov od Rasta KiavCina, alebo Digitalstory od Téna Katrencika.
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