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Tvorba dlouhodobé komunikacni strate-
gie je ve své podstaté klasické femeslo,
které je doménou schopnych femesinikd.
Dam si vétsinou také nepostavite sami.
Potfebujete specialisty, ktefi pomohou
dosahnout kyzenych vysledkd. U komu-
nikac¢nich strategif je to obdobné. Jedna
se o0 velmi specializovanou ¢innost, kte-
rou je tfeba tvofit na extenzivnim dato-
vém backgroundu, jimz disponuji spe-
cialisté z téch nejlepsich komunikac¢nich
agentur. Pokud se s tim spoji know-how
pro vystavbu brandbuildingu na hod-
notnych insightech, Ize predpokladat
s vysokou pravdépodobnosti dosazeni
business cild a rdstu brand value (hod-
noty znacky).

Jak takovou strategii s dlouhodobou as-
piraci vytvofit? Kdyz se bavime o struk-
tufe, mam na mysli praci s uZivateli
v rozhodovaci fazi. Dle toho je tieba
prizpUsobit sdéleni, nastroje a cile. Po-
piseme si proto hojné pouzivany design
konverzniho funnelu. Pfi budovani dlo-
uhodobé Uspésné koncepce musime
mit vyvazené vsechny jeho casti — up-
per (brandovou), stfedni (contentovou)
i lower (performance).
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Zésadami pro sdéleni v upper funnelu
jsou emoce. Z pohledu kreativity je tfe-
ba pracovat s maximalni Cistotou sdéle-
ni navdzanou na USP. Hlavnim cilem je
ziskat a udrzet pozornost uzivatele. Kdo
viak je tento uzZivatel? Co chce slyset?
A co naopak slyset nechce? Na tomto
misté pomze segmentace cilovych sku-
pin. Kazdému segmentu je tfeba sdélenf
upravovat ,na miru”. Stale vsak s udrze-
nim umbrellové linky. Potfebujete Siroky
zasah a tedy i média, kterd jsou schop-
na tento zasah dorucit. Celkova cena se
odviji od schopnosti medidlni agentury
vyjednat zajimavé slevy u medidlnich
domu.

Pokud se bavime o kli¢covych ukazatelich
vykonosti (déle KPI), pak je tfeba zminit
metriky typu brand awareness, top of
mind nebo brand association. Vsechno
jsou to mekké cile, které potfebujeme
pro brand value. ProtoZe se jedna vétsi-
nou o panelové vyzkumy, néco to bude
stat i z hlediska sbéru dat. Pripravte se, Ze
datovy tracking cild v této fazi mize byt
0 néco vice financné néarocny.

Ve stfedni ¢asti funnelu je tfeba praco-
vat s vyssi mirou racionality a vyuZzivat
k tomu vlastni komunika¢ni ekosystém.
NejbéZné&jsi jsou webové stranky, blogy,
socidlni sité, pfipadné ziskany komuni-
kacni ekosystém v podobé PR prostory,
referrals atd. V zdsadé se bavime o praci
s komunitou, kterd nam vyjadfila prefe-
renci tim, ze nas Cte, sleduje a vnima vice
do detailu.

Povazuji za chybu, pokud s komunitou
v této fazi komunikujeme emocné - tedy
stylem, ktery jsme popisovali u upper
funnelu. Tady bychom méli napliovat
promise a podkladat ho racionalnimi ar-
gumenty. Ve stfednim funnelu je proto
tfeba pracovat s co nejvyssi autenticitou
a idedIné na bazi redlného storytellingu.
To, co mlzete postradat v upper funnely,
kde jde primarné o eye catching a silnou
emoci, by v pokrocilejsi rozhodovaci fazi
chybét nemélo. Mezi KPls nezapomerime
zaradit metriky, které se vazou na inte-
rakce (engagement rate pfispévkd, video
views, ¢tenost ¢lankd, prdmérny straveny
¢as na strankach, sentiment reakci...).
Prosté cokoliv, co hovofi o kvalité con-
tentu.

V lower funnelu se z hlediska sdélenf
bavime o hardsell obsahu, kdy pres uzi-
vatelské impulzy (tfeba cookies) pfed-
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kldddme CTA s maximalni personalizaci.
Velmi validnimi lead management na-
stroji této faze jsou remarketing a e-ma-
iling. V pfipadé remarketingu vyuzivdme
segmentovany obsah s personalizova-
nou nabidkou dle uZivatelskych okruhd
budovanych v digitélnich platformach
- custom a lookalike audiences. Obé
prispivaji k vyssimu konverznimu po-
tencidlu. Pokud jsme od uzivateld ziskali
hodnotngjéi kontakt v podobé e-maily,
je tfeba toho vyuZit vhodnymi a spravné
nacasovanymi produktovymi nabidkami
prostrednictvim e-malingovych aplikaci.
Tyto vykonové (performance) kampané
méfime prostfednictvim prodejnich met-
rik jako jsou ROI, ROAS, revenue, konverz-
ni pomeér nebo cena za konverzi.

K prodeji mlze samozfejmé dojit i v
brandové a contentové casti funnelu.
Uzivatelé nakupuji impulzivné stejné jako
prisné racionalné se znalosti detailu pro-
duktd. Nicméné az tato tfeti ¢ast ma diky
,prednakupnimu” mindsetu nejvyssi kon-
verzni potencidl. Nezapomerme tomu
vsemu pfizpUsobit obsah s tlakem na
prodej dotykajici se hrany invazivnosti.
Zaroven nesmime zapomenout na vyso-
ky konverzni potencidl u upsellu. Bavime
se 0 metrice opakovanych nakupd. Cim
vice dat o nadich zakaznicich mame, tim
vice dokdZeme personalizovat nabidku
a byznysové ji vytézit.

Vyse popsany pfistup k budovani dlou-
hodobé strategie ve strukture zakaznické
cesty je zmého pohledu nutné aplikovat
nejen v komerci, ale také u informacnich
kampani statu. Nejvétsi absenci dlouho-
dobych komunikac¢nich strategii spatiuji
pravé na urovni vefejnych zadavateld. Ci-
lem statu samoziejmé neni v kone¢ném
dUsledku prodej, ROI nebo revenue. Ci-

info CMS

lem statu je informovani a edukace o za-
sadnich a zdvaznych tématech. Bavime
se tudiZ o konverzich typu zména posto-
je a ndsledné chovani.

Zéaroven postradam marketingové znac-
ky, které by v sobé integrovaly rliznd té-
mata tykajici se zdravotnictvi, ekologie,
digitalizace, financi, vzdélavani, dopravy
apod. Predstavme si, jak by bylo krasné,
kdyby takové existovaly. Pro obc¢any by

informace byly srozumitelnéjsi, ubylo
by dezinformaci, gramotnost by rostla,
informacni ekosystémy by nebyly tak
roztfisténé jako je tomu dnes. A kam-
pané by staly méné penéz. Tézilo by se
totiz z multiplika¢nich efektd a zéroven
by si kampané nekonkurovaly. Je vlast-
né ohromnou vyzvou tomu viemu dat
jednotnou tvar, smér, design a zaroven
mozna vie nefesitelné vést a stylizovat
v case. Ohledné prvniho je problémem
pfilis mnoho stakeholdert, ktefi maji
potfebu se Ucastnit a délat si to idealné
po svém. Neexistuje totiz jednota, byt se
po ni neustale vola. Ohledné druhého je
zase problematicka zavislost na vybéro-
vych Fizenich. Ty ¢asto vedou ke zméné
partnera v kratkodobém horizontu, a tim
padem k destruktivnimu chovani vUci
koncepcim, které pfipravila konkuren¢ni
agentura. A vUc¢i ni se chci prece za kaz-
dou cenu vymezit. Spoluprace je tedy
poveétsinou kratkodobd, byt zakladni po-
tfebou je dlouhodobost a udrzitelnost.
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V dnedni dynamické dobé je dlouhodobé
budovani znacky nezbytné nejen pro ko-
merc¢ni sektor, ale také pro vefejnou spré-
vu. Klicem k Uspéchu je efektivni komuni-
kace zalozend na fundované praci s daty.
At uZ jde o komer¢nf cile nebo vefejnou
edukaci, udrzitelnost a konzistence jsou
zasadnimi faktory, které mohou pfinést
kyzené vysledky. BohuZel, v oblasti stat-
nich kampanf se casto setkavame s roz-
tfisténosti, coZ brani dosaZeni vyssi efek-
tivity. Proto je tfeba sméfovat k jednotné
a dlouhodobé strategii, kterd dokaze
oslovit cilové skupiny a pfispét k infor-
movanegjsi a vzdélangjsi spole¢nosti.

Long-term Communication Stra-
tegy and the Role of Data in Brand
Building

In today's dynamic times, long-term
brand building is essential not only
for the commercial sector but also for
public administration. The key to suc-
cess lies in effective communication
based on well-informed data analysis.
Whether it's for commercial objecti-
ves or public education, sustainability
and consistency are crucial factors that
can lead to the desired outcomes. Un-
fortunately, in the area of state cam-
paigns, we often encounter fragmen-
tation, which hinders achieving greater
efficiency. Therefore, it is necessary to
aim for a unified and long-term stra-
tegy that can effectively reach target
groups and contribute to a more infor-
med and educated society.

TEMATA DALSICH CiSEL CASOPISU V ROCE 2024

Marketingovy vyzkum

Odevzdani rukopisu

30. fijna 2024

TEMATA DALSICH CiSEL CASOPISU V ROCE 2025

Téma

Spolec¢ensky odpovedny marketing v kontextu ESG

Maoda a jeji marketing
Marketing kultury

Marketing kniznf kultury

10. kvétna 2025

30. fijna 2025

Odevzdani rukopisu

10. Unora 2025

10. srpna 2025

Vychazi

5. prosince 2024

Vychazi
31. bfezna 2025
30. Cervna 2025
30. zar 2025

5. prosince 2025




