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Abstract:

This article deals with marketing communication in its present preferable form —
Integrated Marketing Communication (IMC). It points out at its synergy effect as the main
contribution of systematic integrity of relevant marketing communication tools and in more
details it is presented one of appropriate models of IMC — Value-Spectrum Model.

Stcasna tvar marketingovej komunikacie je diametrdlne odlisnd od foriem a
komunikacnych stratégii pouzivanych pred 10 — 15 rokmi, kedy marketingovad komunikacia
bola stotoznovana predovSetkym s televiznou reklamou, pripadne aktivitami podporujucimi
predaj. Hranice medzi réznymi ndstrojmi komunikacie sa stieraju, nastroje sa kombinuji
a komunikovany firemny know-how jednotlivych podnikov sa vzijomne prelina. Svet
komunikacie sa stal zlozitym komplexom a uskuto¢nené zmeny si vyziadali rozsirit’ zakladny
komunika¢ny mix o nové prvky, resp. vyClenit najddlezitejSie podprvky zakladného
komunika¢ného mixu. Dnes sa za sicast’ komunika¢ného mixu povazuje priamy marketing
(direct marketing), sponzoring, ucast’ na vystavach a veltrhoch, event akcie, komunikacia
v mieste predaja a samotnd Uprava predajného miesta (merchendising), obal, interaktivne
formy komunikicie a firemna identita (corporate identity). Zaroven sa vyzdvihuje
nevyhnutnost symbidzy prvkom promotion mixu, ich vzijomného dopliiania
a spoluposobenia v podobe tzv. integrovanej marketingovej komunikécii (IMK, angl.
Integrated Marketing Communication).

Americka asocidcia reklamnych agentir (American Association of Advertising
Agencies) definuje IMK ako ,,koncepciu plinovania marketingovej komunikdcie, ktord
respektuje novii hodnotu, vznikajiicu vdaka ucelenému komunikacnému planu, ktory vychiadza
zpozania strategickych iuloh romych komunikacnych disciplin ako je reklama, priamy
kontakt, podpora predaja a PR a kombinuje ich s cielom vyvolat’ maximdlny, zretelny
a konzistentny dopad na cielovii skupinu.“ Podl'a autorov publikacie Integrated Marketing
Communication: Putting it Together and Making it Work je IMK ,, novy spdsob pohladu na
celok, z ktorého boli viditelné len jednotlivé casti ako reklama, PR, podpora predaja, ndkup,
komunikdcia atd’, a to tak, ako to vnima vsetko dohromady zikaznik — teda ako tok informdcii
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zjedného zdroja.* [1] H. Nizka vo svojej publikécii Priamy marketing prevzala definiciu od
nemeckého marketingového odbornika H. Dallemera, ktory tvrdi, ze ,, IMK zostiladuye ciele,
cielové skupiny, posolstvd a ndstroje komunikacného procesu takym sposobom, Ze sa
vzdjomne podporuju, a tym sa dosahuje poztivne pdsobenie a celkovy vysledok, ktory je
vwraznejsi ako nadcitand suma jednotlivych aktivit.“{2] Popripade Asociace PR agentur
v Ceskej republike definuje IMK ako ,, riadenie a kontrolu akejkolvek komunikdcie smerom
ktrhu. Zaistuje, aby postavenie znacky na trhu, charakteristika produktu a komunikacné
zdielanie boli systematicky sucastou kazdého prvku komunikdcie a boli realizované v ramci
Jjednoduchej konzistentnej stratégie.

Ciele IMK zostavajii rovnaké — zdkladom je informovat, presvied¢at a pripominat’
zakaznikovi produkt, resp. samotny podnik a budovat znacku na zidklade vytvéarania
dlhodobych vztahov zalozenych na béaze lojality. Rozdiel medzi IMK a ,klasickou*
marketingovou komunikéciou je v tom, ze v pripade IMK je mozné uvedené ciele dosiahnut’
ovel’a efektivnejsie.

Synergicky efekt integrovanej marketingovej komunikacie

Vyssie uvedené definicie IMK maji spolo¢ny zaklad — vzdjomné spolupdsobenie
komunika¢nych prvkov zacielenych na ten isty trhovy segment s vopred definovanym cielom,
ktoré boli v minulosti na sebe nezavislé s poukdzanim na ddlezitost’ pritomnosti tzv.
synergického efektu. [3] Synergicky efekt je hodnota vytvorena IMK, ktord je vyssia ako
»klasicky stcet™ prinosov individudlnej a spravidla nekonzistentnej propagacie. [4] Pridana
hodnota IMK je samozrejme vytvarand ina strane zédkaznika - ak s mu ponuknuté zdroje,
informéacie, nastroje a média takym spdsobom, Ze v jeho vnimani a podvedomi dojde k ich
integracii, lepSie a rychlejSie porozumie komunikovanej sprave a vytvori si jednotny
auceleny obraz o komunikujicom podniku. Synergia je takisto prvkom podporujiicim
budovanie marketingu vztahov na principe dlhodobe;j lojality.

Je potrebné podotknut, ze v praxi neexistuje vo vSeobecnosti platny model IMK.
Jednym z predpokladov jeho vytvorenia je identifikacia cielového trhu, teda zdkaznika,
ktorému je produkt ureny a na ktorého je orientovand komunika¢nd sprava. Rast
propagacnych néakladov, najmd medidlnych, niti podniky, aby pristupovali k identifikacii
svojich zakaznikov vel'mi zodpovedne.

Jednym z moznych modelov vytvorenia spravneho komunikaéného mixu pre cielovy
trh je tzv. model hodnotového spektra (Value-Spectrum Model), ktory bol vyvinuty firmou
Ogilvy. Tento model vnaSa systém do marketingovej komunikécie tym, ze urcuje, ktorou
obsahovou a medidlnou kombinaciou by sa najlepSie vyuzil rozpocet na komunika¢ny mix pri
definovanych komunikaénych cieloch. Vychddza ztoho, Ze cielova skupina pozostava
z individualnych zakaznikov (osoby, podniky), ktori maji r6zny vyznam pre podnik a ktory
mozno kvantifikovat’. Tento vyznam sa oznacuje ako hodnota zédkaznika (Customer Value).
Cely model pozostava z nasledujucich krokov:

1. Wytvorenie hodnotového spektra (Value-Spectrum), prostrednictvom ktorého sa
kvantifikuje hodnota jednotlivych podnikovych zdkaznikov. Vychddza z uvedomenia
si, kto vo vSeobecnosti je zdkaznikom a teda koho potreby podnik uspokojuje.
Nésledne sa ur¢i dolezitost' zakaznikov na zdklade ich individudlnej hodnoty
(spravidla sa stotoziiuje s vySkou generovanych trzieb), teda priradi sa im taky
vyznam, ktory im hospodarsky patri. Ak sa hodnota zdkaznika definuje ako nizka,
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potom najlepSou formou propagacie je reklama, podpora predaja a PR (vyjadrenie
snahy o ziskanie zdkaznika). Naopak, ak je hodnota zdkaznika vysoka, firma by mala
uprednostiiovat’ individudlnejSie formy marketingovej komunikacie, teda formy
zalozené na baze priameho marketingu, resp. komunikéaciu na principe ,,one-to-one*.
Nasledujici obrazok znazoriiuje jednotlivé komunikacné cesty pontikajice rdzny
stupen individudlnej interakcie s cielovym publikom.

Obr. 2: Komunikaéné cesty a r6zne stupne interakcie s ciel ovym publikom
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Zdroj: REID, C. - CHRTZASTEK, J. D.: Overcoming the Challenges of Professional Services
Marketing. Journal of Integrated Marketing Communication 2006. Dostupné na: www.jimc.com

Zaroven je potrebné brat’ do uvahy i fakt, Ze pri kazdom produkte existuju extrémne
rozdiely v hodnote zikaznika. Napriklad v obdobi masového marketingu bolo
charakteristické, ze cielovym trhom bol ponuknuty relativne rovnaky marketingovy
mix, t. j. produkt za urcitd cenu, rovnaky sposob distriblicie a komunikdcia mala
charakter masovej komunikécie zaloZenej predovsetkym na reklame. Z toho je zrejmé,
ze v tomto obdobi boli zékaznici vnimani ako zékaznici s rovnakou hodnotou.

Rozsirenie hodnotového spektra o dimenziu lojdlnosti, pretoze samotna hodnota
individudlneho zakaznika nie je garanciou uspechu podniku do budlcnosti. Ta
zarucuje az dlhodoby vztah postaveny na principe zakaznickej lojalnosti. Vzajomnou
kombinaciou oboch parametrov sa vytvori portfolio model so Styrmi segmentmi tak,
ako to zobrazuje nasledujuci obrazok. Nasledne sa stanovia individudlne komunika¢né
ciele pre jednotlivé segmenty a komunikacné stratégie na ich dosiahnutie.
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Obr. 3: Segmenty modelu hodnotového spektra
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Zdroj: NIZKA, H.: Priamy marketing, str. 54

3. Stanovenie komunikacnych prostriedkov pre rézne segmenty zostavenim medidlnej
a kontaktnej komunikacnej kampane, a to na zaklade zostladenia komunika¢nych
nastrojov. Napriklad pre segment 1 sa odporuca priama forma komunikécie (osobna
navsteva, telefon, on-line komunikacia), pre segment 2 sa odporic¢a komunikéacia vo
forme cielenych zasielok (katalogy, prospekty aj v on-line podobe), Specidlnych
ponuk, poskytovania klubovych kariet, pre segment 3 sa odporicaji rézne akcie vo
forme podpory predaja, reklama v ¢asopisoch, v dennej tlaci a pre segment 4 su to
formy masovej reklamy, sponzoring, PR aktivity a pod. Na zéklade uvedenej matice je
mozné vo vSeobecnosti konstatovat’, Ze ¢im je hodnota a lojalita zdkaznika vysSia, tym
individualnej$iu formu komunikécie by podnik mal volit’, resp. ak je hodnota a lojalita
zakaznika nizSia, uprednostnit’ by sa mala masova forma komunikacie.

Uvedeny model hodnotového spektra pomaha podniku vytvorit' komunika¢ny mix na
mieru zdkaznikovi, pripadne skupine zdkaznikov podla jeho vlastnej hodnoty a lojalnosti
voci firme. Tymto modelom sa zaroveil dosiahne efektivnejsie prerozdelenie rozpoctu podla
trvalej hodnoty zakaznika (rentabilita zdkaznika urcCuje prerozdelenie komunika¢ného
rozpoCtu medzi zdkaznicke skupiny a v rdmci nich medzi komunikacné prostriedky), ziska sa
viac relevantnych informacii o zdkaznikoch v jednotlivych segmentoch, poznaji sa ich
potreby, ktoré potom mozno cielene uspokojit’ a zmysluplnou integraciou komunikaénych
nastrojov podl'a stanovenych uloh v jednotlivych segmentoch sa dosiahne synergicky efekt
IMK.

Zaver

Zmienovany synergicky efekt sa povazuje za zakladny prinos IMK. Existuje velké
mnozstvo empirickych §tadii, ktoré poukazuji na jeho prepojenie na narast trzieb a trhového
podielu podniku, i ked je nutné podotknit, Ze zvySenie trzieb nie je primarnym
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komunikacnym cielom. V niektorych pripadoch je vSak mozné stotoznit' predajné ciele
s cielmi komunikacnymi, ato vdaka obsahu komunika¢nych aktivit, ktoré st zamerané
hlavne na podporu predaja. Zarovenl pritomnost’ synergického efektu je dand spravnym
zostavenim zmiefiované¢ho komunika¢ného mixu, pricom kazdy prvok ma relativne rozdielny
vyznam a konkrétne ulohy vzhl'adom na konkrétny produkt, na ich vnutorné zdroje a oblast’
posobenia. Rozdielny vyznam maji i vzhl'adom na cielovll skupinu, flexibilitu vyuZzitia a
moznosti substitucie a komplementarity. Samotn(i vnutorna $truktiru komunika¢ného mixu
je potom potrebné vytvarat uz pre konkrétny produkt a komunikacné ciele, ktoré su
v nadvdznosti na marketingové ciele, cielovi skupinu, konkurenciu a propagacny rozpocet,
ktory sa rozdeli medzi jednotlivé propagac¢né néstroje a v ramci nich medzi jednotlivé média
tym spdsobom, aby sa dosiahol ¢o najvacsi komunikany ucinok pri najprijatelnejSich
nakladoch.
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