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Kapitola 1 — Uvodem

Na kazdého clovéka dnes a denné doslova a do pismene Utoci desitky tisic
informaci a tisice reklamnich a jinych komercnich sdéleni. V dobé pokracujici
hospodarské krize kazdého z nas jisté napadne otazka: ,Kde firmy berou
finan¢ni zdroje na reklamu a dalsi marketingové komunikacni aktivity?* Kdyz
se podivame na TOP 30 CR zadavatell reklamy v roce 2010 zjistime, Ze prvni
v pofadi je Henkel CR, ktery proinvestoval 1, 446 mld CZK v CR a na 30. misté
je Coca Cola HBC CR s objemem 0, 286 mld CZK. V roce 2011 je na prvnim mis-
té ve statistikach opét Henkel CR s objemem 1,389 mid CZK investovanych do
reklamy a na 30. misté opét Coca-Cola s objemem 0, 324 mld CZK. Vyvoj inves-
tic do reklamy a koupé reklamnich prostord zajemce najde ve statistikach
f. Admosphere.s.r.o. na jejim webu nebo v publikovanych mésicnich svodkach
v Trend Marketingu ¢i Marketing a media. Soucasné ale kupujici, uzZivatelé
a spotrebitelé si jisté uvédomuiji, Ze tyto vynalozené zdroje na reklamu zaplati
ve finale zakaznik a spotrebitel ve vyssi cené produktu, tedy v kazdém kilogra-
mu praciho prasku nebo avivaze ¢i napoje.

Kolem roku 1995 jsem se zacal zamyslet nad tim, jestli by nemohla k drahé
reklamé, kterou nakonec si zaplatime ve zvyseni cené produktd, existovat
i alternativa ve formatu nizkonakladového marketingu a nizkonakladové
marketingové komunikace. Od roku 1998 pak jsem inicioval nejprve priizku-
my v riznych komoditach, pak odvétvich a nakonec zpracoval nékolik vyzkum-
nych projektl a program, které byly zaméreny na hledani levné ale efektivni
nebo dokonce efektivnéjsi alternativy k drahé reklamé a drahé marketingové
komunikaci.

Napfiklad Katedra marketingu Vysoké skoly ekonomie a managementu
(www.vsem.cz) v letech 2009 - 2012 v ramci vyzkumného mezinarodniho pro-
gramu sledovala efektivitu sdéleni v reklamach a PR jak na klasickych mediich,
tak i na novych mediich, véetné socidlnich siti a hledala moderni a nové trendy
v reklamé a PR. Celkem bylo hodnoceno 4 538 reklamnich sdéleni a PR aktivit
a dale 2 147 sdéleni na novych mediach, véetné socialnich siti. Vychodiskem
pro feSeni byla sumarizace typologie sdélovacich procesl pouzivanych
v CR a EU a dale popsani 74 pouzivanych sdélovacich modeld. Vysledky této
casti byly jiz integrovany do praxe a vyukovych programii VSEM a do ugebnice
Cichovsky a kol (2011) Masova medialni a marketingova komunikace, kap. 5
str. 54— 74. (recenze viz www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action“n=-
View&ARTICLE_1D=10318). Vystupy vyzkum dalSich a navazujicich, pak byly
sumarizovany ve zpravé, jenz byla prezentovana napf. na portalu http://www.
trendmagazin.cz/zajimavosti/1415-novy-trend-v-pr-a-reklam-vicevrstevna-
ta-nizkonakladova-komunikace.html. V lednu 2013 vysla knizné monografie
Cichovského (2013) Nizkonakladovy marketing pro podnikatele v nakladatel-
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stvi Adart, ktera sumarizuje zasady nizkonakladového marketingu v dobé kri-
ze a hospodarské recese.

Postupné se tak k drahé reklamé a marketingové komunikaci zacal formu-
lovat a formatovat novy moderni trend v reklamé a marketingové komunikaci,
ktery byl ovérovan na desitkach aplikaci pro komunikacni marketingové akti-
vity od mamutich nadnarodnich firem az po firmy malé a mikrofirmy, stejné
jako i zivnostniky a ve findle dostal podobu Nizkonakladové marketingové
vicevrstevnaté komunikace. Ovérovani prokazalo, Ze Ize podle ceského pfislovi
»Za malo penéz ziskat hodné muziky*“ tedy efektl pro vyssi konkurenceschop-
nost, vyssi prodeje, vyssi zisk a prosperitu u téch subjektd, které drahou mar-
ketingovou komunikaci nahradi komunikaci marketingovou nizkonakladovou
a vicevrstevnatou. V monografii Cichovsky, Bohacek a Urban (2012) - Moderni
pojeti inovaci a jejich typologii pro praxi (vydalo nakl. Adart) bylo podrobné
uvedeno, Ze pro prosperitu kazdé organizace je tfeba inovovat nejenom mar-
keting a marketingové metody ale zejména marketingovou komunikaci a pfi-
stupovat k této inovaci jako k potencialni zméné, ktera setfi zdroje a zvysuje
potencialy dlsledkl a nasledkl v kauzalité problematiky dosazeni vyssi efek-
tivity, vyssich prodejl, vys$si konkurenceschopnosti a vyssi prosperity a ziskd.

Zakladnim principem pro zménu je vyuziti myslenky, ze kdyz presvédcite
verejnost, cilovy trzni segment, mikrosegment kvalitou nebo kvalitnim podné-
tem k tomu, aby spontanné a na své naklady zacal o Vas jako producentovi
hodnot a o Vasich produktech mluvit, tak docilite levné velkych efektl. Tato
inovacni zména mysleni manazerd a marketerl je zaloZzena na zméné pfistu-
pu k marketingu ve smyslu odklonu od promotional marketingu smérem
k behavioralniho marketingu, dale smérem k chytrému marketingu a socialni-
mu marketingu s dGrazem na vyuziti modernich informacnich platforem soci-
alnich siti az tfeba ke content a brand strory marketingu a chytrému marke-
tingu 2C (zakaznikd, uZivatell, spotfebiteld) aj.

V této monografii jsou predkladany zajemclim i odbornikiim a také stu-
dentdim vysledky mozné zmény v pfistupu k marketingu i marketingové
komunikaci smérem k nizkonakladovosti, vicevrstevnatosti a vy3si prosperité.
Je na ctenafi a manazerovi, aby se nad obsahem monografie zamyslel
a nad uvedenymi pfiklady si uvédomil moznosti, které mu vystupy monogra-
fie davaji do ruky k tomu, aby k alternativé drahé reklamy a komunikace
vyuzil pfipadné alternativu nizkonadkladové marketingové vicevrstévnaté
komunikace.

V textu a obrazcich jsou ukazany praktické podnéty a motivy pro spontanni
komunikaci, které psychologicky provokuji, evokuji a generuji myslenku, ze
staci pfimét clovéka k tomu, aby o producentech a jejich produktech nebo
sluzbach zacal spontanné a na své naklady komunikovat a je nastartovan pro-
ces nizkondkladové a v fadé pfipadd dokonce bezndkladové komunikace,
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o kterou producentdim hodnot v ziskovém ale také neziskovém sektoru zejmé-
na v reputacnim, medialnim a publicitnim pojeti jde.

Na portalu www.ceskamedia.cz v roce 2012 byla zvefejnéna stéZejni mys-
lenka naseho vyzkumu i této monografie: ,Standardni placend marketingové
komunikace je zaloZena na principu, Ze vyrobce produktii zaplati nemalé penize
za to, Ze konkrétni reklamni agentura jeho sdéleni strukturuje a ddle zakdduje
do konkrétniho formdtu a ten s vyuZitim konkrétnich medii se dostane k pfijem-
c¢i informaci. Mnohem efektivnéjsi metodou marketingové komunikace je
formdt nizkondkladové marketingové komunikace, kterou mizZe realizovat
kazdy podnikatelsky subjekt, kdy lidé spontdnné a na své ndklady komunikuji
o brandu.”

Vysledky vyzkumu v CR jsou v monografii doplnény i o zjisténi situace
ohledné vyuzitelnosti nizkonakladové marketingové komunikace na Sloven-
sku, coz je velmi cenné. Nez se kniha zrodila, byly jeji vystupy prezentovany na
mezinarodnich védeckych konferencich zamérenych na moderni trendy v mar-
ketingu nebo v podnikani v Hamburgu, Kjoto, Dubaji, Milané, Presové, Kosi-
cich, Praze aj. naposledy na marketingovém kongresu 2012, konferenci Ko-
media, PR Summitu 20012 a konferenci Moderni trendy v podnikani 2012
v Plzni.

Chtél bych podékovat za cely autorsky tym nakladatelstvi Adart (www.
adart.eu) s védeckou radou za peclivou pfipravu tisku a vsem spolupracovni-
kdim za cenné rady a postrehy.

Dnes se Vam dostava Vazeny ctenafi do rukou knizni verze monografie,
ktera bude nasledné doplnéna i o verzi elektronickou a verzi pro vsechny dru-
hy elektronickych ¢tecek. Studenti VSEM (www.sem.cz) maji moznost se
podrobné s problematikou popisovanou v knize seznamit a hlavné si popsané
techniky prakticky vyzkouset ve vyuce v ramci praktickych aplikaci (PA)-
Moderni trendy v marketingu. Pro zajemce z fad Siroké verejnosti je pfipraven
a nastartovan kurz s nazvem ,,Moderni trendy marketingu®, ktery si |ze objed-
nat nebo se do néj prihlasit. | zde je draz kladen na docileni nejenom kompe-
tenci ale také dosazeni schopnosti a dovednosti v praxi nizkonakladovou mar-
ketingovou vicevrstevnatou komunikaci realizovat v praxi.

V Praze dne 5.1.2013
RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc, MBA,MSc
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Kapitola 2 — Draha versus nizkonakladova
marketingova komunikace

V dobé hospodaské krize a jeji recese v CR byla v ramci vyzkumného progra-
mu 072 EU, do kterého byly zapojeny CR, Itélie a, Spanélsko sledovany moz-
nosti jak efektivné nahradit drahou marketingovou komunikaci, na kterou
casto mikrofirmy, malé a firmy stfedni velikosti nemaji financni zdroje komu-
nikaci nizkonakladovou.

2.1 Kde je hranice nizkonakladové marketingové komunikace?

V roce 2010 a 2011 spoleénost Admosphere monitorujici v CR souhrnnou
cenikovou hodotu publikovanych reklamnich sdéleni v jednotlivych mediaty-
pech vykazala sumarni data prezentovana pro mediatypy: TV, tisk Internet cel-
kem, Internet — display reklama, OOH, radio (srovnej Tab.1). Z uvedené tabulky
vyplyva, jak se mezirocné ménila cenikova hodnota jednotlivych mediatypu.

Tabulka 1: Srovndni cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2010 a 2011
Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2010 a 2011
Mediatyp 2010| 2011

TV 25 587 562 000 K¢ 29162 723 000 K¢
Tisk 21 553 641 000 K& 19 500 741 000 K¢
Internet - celkem* 7 716 454 000 K& 9 584 401 000 K¢
Internet - display reklama 4 251 965 000 K& 4099 919 000 K¢

QOH

3 285 289 000 K&

3 676 360 000 K&

Radio**

1284 310 000 K¢

1122994 000 K¢

Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring INTERMETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH,a.s., ceny TV dle
sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH,a.s.)

*Internet - celkem v roce 2011: odhad dle SPIR z 2/2011 **Rédio: bez lokélnich prodej (regiony)

Zdroj: Admosphere

Zatimco hodnota TV vzrostla o 14%, u tisku klesla 0 9,5%. V Tab. 2. jsou pro
tytéz mediatypy uvedena srovnani za prvni pololeti roku 2011 a roku 2012.
Z tohoto srovnani vyplyva narGst TV jen 0 0,7%, internetu celkem 0 23,7% a u
ostatnich mediatypid pokles v intervalu 7,1 (OOH = Out-of-home media) az
19,2% (radia). V takto strukturovaném medialnim prostoru v CR utracely firmy
z TOP30 inzerent( (sdélovateld) nejvice v roce 2010 - 1, 444 mld CZK (Henkel
CR) avroce 2011 -1,389 mld CZK (Helkem CR) a nejméné z TOP 30 v roce 2010
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Coca-Cola HBC CR 286 mil CZK a v roce 2011 Reckit Bencise CR 386 mil CZK.
Hodnoty pro jednotlivé firmy z TOP 30 Ize nalézt na portalu www.admosphe-
re.cz. Primérnd hodnota plateb za rok 2011 u TOP30 inzerent( byla 487 mil K¢,
v roce 2011 pak 394 mil CZK. Je tfeba si uvédomit, ze vSechny tyto naklady na
reklamni, informacni a PR sdéleni se logicky prokopirovavaji do cen produktt
téchto firem. V tab.3 jsou uvedena data srovnani zaplaceného reklamniho
prostoru TOP 30 firem v CR v letech 2010 a 2011

Tab.2 Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v prvnim pololeti
roku 2011/2012

Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v prvnim pololeti 2011 a 2012
Mediatyp 1.1.2011-30.6.2011 1.1.2012-30.6.2012 | Narilist / Pokles
v 14237 125000 K¢ 14334539000K¢| 07%
Tisk 9578 526 000 K¢ 8307686000Kc| -13,3% 4
Internet* 1922 655 000 K¢ 2377693000 KE| 23,7 % *
OOH 1953 208 000 K¢ 1814666 000KE| -7,1% 4
Rédio** 594 494 000 K 180550000K¢ | -19.2%| #

Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH, a.s., ceny TV dle
sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH,2.5.)

bez vlastni inzerce

*Internet zahrnuje pouze display reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

**Rozhlas nezahrnuje regiondlni kampané

V Fijnu 2011 provedla Katedra marketingu VSEM strukturovany marketin-
govy vyzkum, kde v respondentském souboru bylo 150 Zivnostnikd, 150 ma-
lych firem, 150 firem stfedni velikosti a 150 velkych firem s tim, Ze byla sledo-
vana hranice, kde jednotlivé kategorie podnikatelskych subjektd specifikuji
hranici mezi nizkonakladovou a standardné nakladovou marketingovou ko-
munikaci. Vysledky byly prekvapuijici.

Zivnostnici z 87% tuto hranici davaji na 10 tis CZK, malé firmy z 73% na
25 000 CZK, stfedné velké firmy z 67% na 40 000 CZK a velké firmy z 72% na
naklady 50-70 tis. CZK. Uvedena hranice nizkonakladové komunikace je logic-
ky pro jednotlivé kategorie firem odlisna ale podstatné je, Ze tato hranice
identifikuje jaké rocni jednorazové naklady si mdze organizace dovolit na
marketingovou komunikaci v dobé hospodarské recese.
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Tab. 3 Srovnani zaplaceného reklamniho prostoru TOP 30 firem v CR v letech

2010a 2011
Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru u TOP 30 zadavateli v letech 2010 3 2011

Zadavatel {vlastnik znacky) 2010 2011 Nariist / Pokles
HENKEL R 1446522 363 K& 1389934 202 k¢ -3,91% v'v
Procter & Gamble Czech Republic 1546 607 652 KE 1333172 390 K¢ -13,80 % lr
UNILEVER CR 1208616407 K& 1182121935 K¢ -1,36% '.
Lidl Cesk4 republika 843443 119 KE 1095576 462 K¢ 29,89 % 1
L'oréal Ceska republika 854283 651 K¢ 959 584 445 K¢ 12,33 %
T-Mobile Czech Republic 786 768 936 K& 894 641 074 K& 13,711% 1
Telefdnica Czech Republic 632019 254 K 758 340425 K¢ 19,99 %
Vodafone Czech Republic 1139321 792 K¢ 686 017 545 K& -39,79% ‘
Mountfield 576716 831 KE 668 623 375 K¢ 15,94 % ‘.‘
Danaone 477675 495 Ké 591234 795 K¢ 23,71% i
Hyundai Mator Czech 282265 679 Kt 584 357 558 K¢ 107,02 %

SKODA AUTO 537457 144 K¢ 552055 073 K& 2,12% 1
WALMARK 372993 191 K& 548 048 787 K¢ 46,93 %

Nestlé Cesko 652 786 100 K& 527052 638 KE -19,26 % #
Karlovarske minerdlni vody 417584 750 K¢ 520 257 199 K¢ 24,59 %
Ceskoslovenskd obchodni banka 462126 982 Ké 517863 619 K& 12,06 %

Johnson & Johnson 378874575 Kt 486586 789 K¢ 28,43 %
Komeréni banka 413 684 320 K¢ 476 748 602 K¢ 15,24 %
GlaxoSmithKline 431364 374 KE 476199 031 K¢ 10,27 % I
Testo Storas (R 482083 963 K& 469 165 971 K¢ -2,68%

Ferrero Ceskd 376 169 318 K¢ 436224962 K¢ 15,07 % I
Cesks spofitelna 436658 893 K& 419159 602 K& -4,01%
geiersdorf 394 364 247 K& 403158 803 K¢ 2,23% I
Plzefisky Prazdro] 473415859 K¢ 360 670 336 K¢ -23,82%

Opavia- LU 399197 533 K& 342739 782 K( -14,14% ‘
Penny Market 207158122 k¢ 334190 247 K¢ 61,32 % ‘.‘
Wrigley Confections (R 139255 337 K¢ 333379 270 K¢ 139,40 % i
FORD MOTOR COMPANY 356 069 275 K& 332841 671 KE -6,52%
Coca-Cola HBC Ceska republika 286 358 092 K¢ 324 781 657 KC 13,42 % I
Reckitt Benckiser (Czech Republic) 578199 574 K 319330072 K¢ -44,77 %

Zdroj: Admosphere, s.r.0. (monitoring INTERNETU zdraj: SPIR-MEDIARESEARCH, a.5., ceny TV dle sledovanosti 2draj: ATO-MEDIARESEARCH 2.5.)

*hez vlastni inzerce

15



Nizkondkladové marketingova vicevrstevnata komunikace

2.2 Hospodafiska krize startuje nizkonakladovy marketing
a nizkonakladovou marketingovou komunikaci

V dobé hospodarské krize, ktera se od roku 2009 bytostné dotyka celého
svéta a také CR, se dramaticky méni hodnota HDP a soudasné také objem sta-
vebnich zakazek, srov. obr. 2.1. PrGibéh signalizuje, Ze krize bude mit dlouhodo-
by charakter a bude mit standardni prabéh pismene W.

Obr. 2.1 Hodnota HDP v CR a stavebni produkce ukazujici krizovy priibéh v le-
tech 2004 az 2010

mmm HDP mm Stavebni produkce

st %r/r

Zdroj. CSU

Krize se vyznamné avsak s rliznou intenzitou dotyka vSech podnikatelskych
subjektd a to bez rozdilu velikosti a poctu zaméstnancd. To firmy pocituji po-
klesem vsech zakazek a to jak na zahrani¢nim trhu tak i na tuzemském trhu a
stejné tak tento trend kopiruji podle Hospodarské komory i zakazky zpracova-
telského primyslu, jak ukazuje obr. 2.2.

Krize se ale dotyka také viech lidi, ktefi snizuji v navaznosti na strategii
skrtl vlady pana premiéra Necase své nakupy, coz se projevuje dramatickym
snizenim maloobchodni spotfeby a sniZenim maloobchodnich trzeb jak uka-
zuje obr. 2.3. Pozorny ¢tenar snadno zjisti, ze obr. 2.1, 2.2, 2.3 a 2.4 indikuji
krizovou situaci, ktera se projevuje charakteristickym tvarem pismena W.
V uvedeném casovém obdobi banky ve snaze eliminovat rizika plynouci z ne-
splacenych uvérG dramaticky snizuji Gvérovani podnikatelskych subjektd, jak
ukazuje obr. 2.4.
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Obr. 2.2 Vyvoj objemu zakazek firem v CR v letech 2003 az 2009, zakazek zis-
kanych ze zahranici a zakadzek zpracovatelského priimyslu

Vyvoj zakazek v obdobi 2003 - 2009
(tFimésiéni klouzavy primér, IPP zpracovatelsky priimysl)

—4— Zakazky celkem

300 A

—— - ze zahraniGi
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Q}@q\@#@\@ Q{r#&&&‘“?@n d“l:h q}a\oﬁ,r‘}\a*n‘@&#@@&&

Zdroj: http://www.cmkos.cz/hospodarska-krize

Obr. 2.3 Vyvoj maloobchodnich trzeb v letech 2004 az 2009
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Obr. 2.4 Vyvoj kratkodobych Gvért poskytovanych bankamiv CR
v letech 2007 - 2009

Vyvoj kratkodobych tivéra v letech 2007 - 2009
(firemni uvéry do 1 roku, mil K¢)
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Zdroj : http://www.cmkos.cz/hospodarska-krize

Obr.2.5 Vyvoj HDP CR v letech 1996 - 2011
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Firmy po dobdch prokazatelného ekonomického rlstu v letech 1998 az
2008 (obr.2.5) se v dobé krize dostavaji do situace, kdy casto bojuji o svou exis-
tenci a zejména o zakazky. Ty firmy, které nepfemysleji a nejsou marketingové
vzdélané, respektive jejich management neovlada marketingovou gramot-
nost, jako prvni propoustéji marketery a likviduji sva marketingova oddéleni
nebo utvary ¢i je dramaticky personalné a rozpoctové oslabuji. Ty firmy a jejich
manazefri, které premysleji a jsou vybaveni marketingovu gramotnosti Ci si jen
daji poradit, ty své marketingové aktivity restrukturalizuji (Cichovsky, 2011).

Restrukturalizace se tyka zejména toho, ze se:

® (1) snizuje vyznamné rozpocet na reklamu a sponzoring,

® (2) zvysuje se objem prostiedkl a aktivity marketingového vyzkumu,

ktery se prfesouva z outsourcingu do rezimu ,,in Hause“ a firmy jej reali-
zuji s vyuzitim kouél a studentl VS pod dohledem jejich pedagogii na
soukromych manazerskych skolach,

® (3) zvySuje role nizkonakladovych vicevrstevnatych informacnich kam-

pani, kdy firmy generuji jen podnéty a motivy pro spontanni komunikaci
lidi o produktech, brandech a producentech v rezimu reputace a publi-
city,

® (4) zvySuje marketingova gramotnost manazerl a zaméstnancl tak,

aby integrovana nizkonakladova komunikace se stala nastrojem pro
skutecné a dlsledné plnéni marketingové filosofie tvorby hodnot pro
predem urcené trhy (ta eliminuje adresnosti vyrobu na sklad, plytvani
zdroji financnimi, lidskymi, kreativnimi aj, zvySuje konkurenceschop-
nost a prosperitu),

* (5) zvysuje zajem firmy o vyuZzivani dotaci v pfislusné oblasti podnikani

a to jak z penéz EU na programy podpory Prosperity po ose: marketing

— inovace — vyssi konkurenceschopnost — vyssi prosperita, tak
i z regiondlnich operacnich programl CR a EU vcetné pres hranicnich
spolupraci,

* (6) zvySuje zajem o proces a zejména vystupy inovacniho a inovativniho
marketingu (Cichovsky, Bohacek, Urban, 2012) a to proto, Ze inovace
generuji u zakaznikl akceptovatelné vyhody a konkurenéni vyhody jako
motivy pro koupi. Tyto motivy generuji zvyseni zakazek. Zvyseni objemu
a poctu kupnich pripadl nasledné zvysuje objem trzeb a generuji vyssi
zisk, coz se projevuje komplexné ristem prosperity.

Dopady potencialni krize na ceské firmy vedly pracovniky katedry marke-
tingu jiz v roce 2008 k myslence pokusit se zakladnim vyzkumem vytvofit
takové modely marketingu a marketingové komunikace, které by vedly k vyraz-
nému snizeni nakladd na marketingové aktivity a soucasné k razantnimu
a méfitelnému zvyseni efektivity a 3U (Uelnost, G¢innost, dspornost) marke-
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tingové cinnosti. Rokem 2008 byly zahajeny vyzkumné aktivity zamérené na
nizkonakladovy efektivni marketing a nizkonakladovou vicevrstevnatou mar-
ketingovou komunikaci.

V roce 2012 byla publikovana nejprve startovaci monografie Cichovsky,
Bohacek, Urban (2012) s nazvem Moderni pojeti inovaci a jejich typologii pro
praxi, ktera na platformé zmén ukazala nutnost inovace nejenom produktt,
producentt ale také jejich mysleni a jejich marketingu. Tato monografie byla
zdarma distribuovana zajemcim pres webové stranky www.marketingoveno-
viny.cz diky nevsednimu pochopeni majitele portalu p. Kopeckého. Recenze na
tuto monografii a ohlasy jsou k dispozici na http://www.marketingovenoviny.
cz/index.php3?Action=View&ARTICLE |ID=11513&vysla-nova-knizka-o-ino-
vacnim-a-inovativnim-marketingu. Monografie byla dale distribuovana
v elektronické verzi i pres jeji profil na socidlnich sitich — Facebooku http://
www.facebook.com/pages/Kniha-Inovace-2012/110388075779420 . Nasled-
né vysla monografie Cichovského (2013) Nizkonakonakadovy marketing pro
podnikatele jako vystup pro praxi a dale byl zpracovan sbornik pfispévkd pra-
covnikl katedry marketingu na toto téma (Bohacek a kol. 2013). Obé mono-
grafie se staly zdkladem ,,Edice Jak“, ktera zacala byt vydavana nakladatel-
stvim Adart (www.nakladatelstviadart.cz).

Prvni vysledky o nizkonakladové vicevrstevnaté komunikaci zamérené na
potlaceni korupce vyuzitim metody bargainingu pfi komunikaci vybérovych
fizeni byly prezentovany Cichovskym (2011) na mezinarodni konferenci Mar-
keting communication — communication in tertiary education. Nasledné byly
prezentovany dil¢i vysledky na mezinarodni konferenci Komedia 2012 Cichov-
sky a Bohacek (2012b), Bohacek a Cichovsky (2012a) a na mezinarodni konfe-
renci EU Trendy v podnikani 2012 v Plzni — Cichovsky a Bohacek (2012c)
a Bohacek a Cichovsky (2012b). Vysledky celého projektu jsou pak pfedlozeny
v této monografii.

2.3. Guerilla marketing jako underground nizkonakladového
marketingu a nizkonakladové marketingové komunikace

Jiz v roce 2003 Cichovsky a Kasik (2003) identifikovali, Ze moderni integro-
vana marketingova komunikace zahrnuje komunikaci sumarizujici poznatky
a informace v 7 zakladnich marketingovych procesech a to procesech:

* 1/transakéniho marketingu,

2/ rela¢niho (vztahového) marketingu,

3/ inovacniho a inovativniho marketingu,

5/ marketingu konkurence a konkurenceschopnosti,
6/ marketingového vyzkumu,

7/ marketing managementu.
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Uvedeni autofi soucasné ale také prezentovali tezi, Ze vSechny procesy by mély
marketingové pracovat podle ceského pfislovi ,za malo penéz hodné muziky*,
tedy mély by cilené vyuzivat strategie 3U (Ucelnost, G¢innost a Gspornost.
Tedy maximalné Setfit zdroje a s maximalni Ucinnosti vytvaret maximalni
a v fadé pripadi spise optimalni vystupy a efekty.

Kotler a Trias de Bes (2005) si uvédomili, jaky je rozdil mezi marketingovou
komunikaci propojenou s klasickym vertikalnim a laterarnim marketingem,
coz vyznamné ménilo zacileni marketingu procesem fizenych zmén na seg-
mentaci, targeting a pozitionuing. V roce 2004 vysla pamatna kniha J.C.Levin-
sona (2004) nazvana ,.C’est la guerre” (Cesky guerillova cesta... k prosperité),
ktera fikala, Ze zaloZzené podnikatelské subjekty maji ve svém vyvoji jen 3 ces-
ty:

® cesta prvni - méni se v navaznosti na zmény prostredi priibézné a ros-

tou,

® cesta druha - stagnuji a postupné klesa jejich konkurenceschopnost

a upadaji,

® cesta treti — nereaguji na zmény a krachuiji.

Vsimnéte si, Ze reakce na prostfedi a zména se tak stava podle Kovare
a Hradilové (2008) i Zuzaka (2012) pfedpokladem a strategii pro Gspéch pokud
ji strategicky management akceptuje. To logicky plati i pro strategicky marke-
ting (Cichovsky, Bohacek, Urban, 2013).

Klicem uspéchu v oblasti guerilla marketingu je systematické vénovani
pozornosti detaillim a transformace toho, co zname do nového a progresivni-
ho (Levinson, 2009). Predstavte si, Ze jdete na filmové predstaveni, kde hlavni
hrdina ..... a protoze pfitom upijite Colu nebo uzobavate popcorn, tak nesledu-
jete detaily ale jen déjovou linii. A stejné je to u guerilla marketingu. Nestaci
jen sledovat zisk napf. z marketingovych aktivit ale je tfeba sledovat trzby
a naklady a to velmi pozorné a podrobné a to doslova ostfizim zrakem.

Levinson (2009) ve svém prepracovaném vydani doslova pise: ,, Guerilla
marketefi nespoléhaji na hrubou silu bezedného marketingového rozpoctu.
Misto toho se spoléhaji na to, Ze bude maly budget ale za to dokdZi z néj maxi-
malizovat efekty svou kreativitou, ndpaditosti a inovacemi.“ A to je presné teze,
ktera odpovida faktografii kap. 2.1, kdy v dobé krize podnikatelské subjekty
maximalné Setii své rozpocty véetné budgetl na marketing a pritom chtéji
maximalni kreativitou a aktivitou marketerl dosahnou maximalni efekty pro
firmu ve smyslu maximalizace zakazek, maximalizace prodeji a trzeb, maxi-
malizace pozitivni reputace, publicity a medializace brandd, produktl, produ-
centl a pfibéhl s nimi spojenych a logicky také maximalizace spokojenosti 2C
(Consumers + Customers), tedy zakaznik(, kupujicich, uzivatelG a spotrebitell.

Guerilla marketing a dokonce také guerilla management si pred sebe vidy
klade otazku: ,Jak usetfit a pritom zvysit a maximalizovat efekty?“ Pokud uve-
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dené transformujeme na marketing, tak jde o to, jak maximalné usetfit rozpo-
cet na marketing a docilit pfi tom jesté maximalizace efektl marketingu pro
podnikatelsky subjekt. A pravé zde se zrodila myslenka, Ze guerilla pfistup
k jakékoliv ¢innosti se stava undergroundem této cinnosti a stejné tak guerilla
marketing stoji u zrodu nizkonakladového maximalné efektivniho marketin-
gu a dokonce guerilla marketing vytvafi principialné platformu nizkonaklado-
vé efektivni marketingové komunikace.

Pfi svych opakovanych pracovnich cestach na Kubu, do Bolivie a Nikaragui
jsem se presvédcil, Ze slovo Guerilla vzniklo v tésné vazbé na jméno znamého
revolucionare Che Guevara, ktery také s minimem podpory a prostiedkl doka-
zal ziskat maximum efektd politickych a vojenskych. U¢elem guerilla marke-
tingu neni ale likvidovat nékoho nebo néjaky subjekt ale vytvaret kreativni
strategie a taktiky, kdy za malo zdrojii se maximalizuji efekty, tedy napfiklad
zvysuje se konkurenceschopnost firmy na tkor dalSich konkurentl v komodi-
té, odvétvi, regionu, statu a spolecenstvi, at uz se jedna o klastr, EU nebo SIDC.
Uz vibec guerilla marketing neni odvozen od gorily jako nddherného a inteli-
gentniho tvora. Guerilla principy pouzivané ve vojenskych strategiich a takti-
kach se transformuiji cilené do marketingu a marketingové komunikace (Frey,
2005, 2008), protoze i marketing pfedstavuje boj s konkurenci o své misto na
trhu v reZimu rudého oceanu (prostor s prehusténou konkurenci a hyperkon-
kurenci kde nabidka fadové prevysuje poptavku) nebo i modrého oceanu (Kim,
Mauborgne, 2005), kde se pozornost soustieduje na nové trhy a k novym trz-
nim vyklenkim i segmentim s vyuzitim dynamické strategie (Doz, Kosonem,
2011).

Zakladnim guerillovym principem strategie boje s konkurenci podle Freye
(2008) je:

® 1. zpracovat si podrobny strategicky plan na zakladé stavové analyzy,

® 2.udefit necekané na necekaném misté,

® 3.zaméfit se na presné vytipované a strukturované cile,

® 4. pouzit netradicni nizkonakladovou strategii a taktiku pro docileni

maximalizace efektu,

® 5. po akci se okamzité stahnout.

V soucasném pojeti se velmi diskutuje o tom, zda-li guerilla principy jsou
o maximalizaci efektli nebo jejich optimalizaci. Jestlize Che Guevara se snazil
zlikvidovat akcemi maximum nepratel, pak optimalizace by byla spise zamé-
fena jen na ty nepratele, ktefi se v budoucnosti nemohou stat potencialnimi
partnery nebo dokonce evangelistami.
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2.4 Jak snizit s vyuzitim principu Guerilla naklady a soucasné
zvysit efektivitu ?

Odpovéd na tuto otazku je tieba hledat ve ctvrtém zakladnim principu
guerilla strategie. Hlavnim principem totiz je, Ze vSechny penize, které mame
je tfeba vyuzit do posledni koruny, eura nebo dolaru efektivné a pfitom z cel-
kového marketingového rozpoctu maximalné usetfit. Levinson (2009) dopo-
rucuje ve svém ,Desateru” zejména tato reseni (v zavorce jsou komentare
a vysvétleni autort):

* (1) zbavte se pocitu, Ze svou marketingovou aktivitu nebo kampan
musite opakované inovovat (v podstaté jde o to, ze mlizete vyuzit zdro-
je vlozené do predchozich aktivit a jejich vyvoje a to bud v celku nebo
vyuzit progresivni ¢ast a na tu v dalsich aktivitach synergicky navazat),

* (2) Vyuzivejte maximalné bartrovych efektl (jinymi slovy jde o to, abys-
te za v3e neplatili jen penézi ale platili tfeba zajimavou protisluzbou,
coz dramaticky dokaze snizit objem penéznich zdrojt, ale pozor, je tre-
ba si uvédomit, ze i protisluzba mize klast naroky na fixni a variabilni ¢i
jinak strukturované naklady),

* (3) vyuZivejte maximalné synergii s jinymi marketingovymi subjekty pfi
jejich aktivitach (v podstaté jde napft. o vyuziti ambush marketingu, kdy
se do aktivit realizovanych jinym subjektem, napf. na jeho tiskovou kon-
ferenci se dostavite v tricku s logem své firmy a v TV mediich tak parazi-
tujete na Uspéchu svolavatele konference, nebo vyuzijete ambient mar-
ketingu a date svlj bilboard vedle bilboardu velké znamé firmy napf.
Coca cola nebo upoutavky napf. na mistrovstvi svéta v hokeji aj.),

* (4) vyuzivejte maximalné spoluprace pfi marketingovych aktivitach
(v podstaté tak mdzete sloZit vétsi rozpocet na aktivitu a bombasticky
zacilit na konkrétni segment),

* (5) vyuzivejte maximalné svou kreativitu (jde o to, vymyslet takové
aktivity a takové Isti, kdy napf. pres zakaznické linky mediim sdélite jev
a Staby a novinafi v honbé za bulvarizaci a senzacemi vas zdarma daji
do hlavniho vysilaciho ¢asu —viz pfiklad obr. 5.6 — ledova koule nebo pf.
obr. 5.7 —znaky v obili, obr. 5.8 — Kdo je Honza aj.),

* (6) pokladejte dotazy a pracujte s odpovédmi (jde v podstaté o vyuziti
marketingovych prizkumi — vyzkumui nejriznéjsich forem a formatad
dotazovani a to jak s vyuZitim sekundarnich, tak i primarnich zdrojl
informaci),

* (7) neobjevujte Ameriku (tzn. pracovat se sekundarnimi zdroji informa-
ci, kde se skryva zlaty poklad. Ten, kdo umi pracovat s databazi www.
Proquest.cz, ziskava informacni vyhodu a mize doslova dolovat zdarma
informace pro sebe jako ze skdly se zlatou informacni Zilou. Podobné
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ten, kdo dokaze pracovat se SEO permission marketingema Long tail mar-
ketingem dokaze z internetu vydolovat poklad ve formé informaci...),

* (8) vyuzijte japonskou strategii monitoringu a strategii Asijskych tygri
pripravenych ke skoku (tato strategie je o tom, Zze na konferencich
a veletrzich se odbornici a producenti chlubi s novym, jedine¢nym
a super a cool poznanim, vyrobky, stroji, technologiemi a staci je pozo-
rovat, nafotit, natocit a ziskat prospekty a mdzete stavét na nejnovéj-
$im poznani a nemusite zacinat od nuly. Pozor ale na kfehkou
a tenkou hranici mezi poznanim a priimyslovou $pionazi),

* (9) sledujte vidy zpétnou vazbu na vasi marketingovou aktivitu (z ni to-
tiz poznate nejenom jeji efektivitu, 3U ale je doslova studnici poznani
pro navazujici aktivity, synergie, odhalovani Uspor aj.),

* (10) Setfete na pravém misté (nevyplati se totiz Setfit slusnosti, permis-
sion marketingovymi aktivitami, Usmévy, ochotou komunikovat
a sdélovat aj.).

Uvedenych 10 zékladnich bodU Guerilla principl jak snizit soucasné nakla-
dy na aktivitu a a soucasné efektivitu této aktivity je mozné kreativné kosatét
do Sirokych multispektralnich aktivit v konkrétnich marketingovych cinnos-
tech. To platii pro aktivity marketingové v konkrétnich skupinach marketingo-
vych mix0 4C, 4P az 11 P, 4A aj., kterymi se snazime dosahnout strategickych
cild, vizi, misi, politik a strategii jak ve strategickém, tak i taktickém pojeti. Jde
totiz ve své podstaté o to, realizovat s vyuzitim levnych marketingovych
nastrojl a aktivit maximalni efekty nebo optimalni efekty marketingové filo-
sofie tvorby hodnot pro predem urcené trhy. Z uvedeného je ziejmé, ze gueril-
lové principy lze vyuzit také v marketingovém komunikaénim mixu a to
u vsech marketingovych nastroji skupiny:

* Reklamy,

® Public Relation,

* direct marketingu,

® osobniho prodeje,

® podpory prodeje aj.

Zadate-li v databazi www.Proquest.cz klicové slovo ,,Guerilla marketing“ do-
stanete celkem 1,37 mil. odkazl na zdroje a to je uctyhodné cislo. Proto je
treba tyto odkazy cist a vyuzivat v praxi.

2.5 Guerillovy sponzoring zvysuje efektivitu marketingu
Na mezinarodni konferenci v PreSové v roce 2012, kde jsem vystupoval s re-

ferdtem na téma typologie inovacniho mysleni, mi jeden z ucastnikd polozil
dotaz, co si myslim o rezimu Guerillového sponzoringu, kdy firma vynaklada
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(podle dotazujiciho protismysiné finanéni zdroje na podporu vyzkumu rakovi-
ny). Ma odpovéd navazovala na posledni odstavec subkapitoly 2.3., kdy spon-
zoring je marketingovym ndstrojem skupiny PT nastroji komunika¢niho mixu.
Dale jsem rozebral situaci, kdy manazer dané firmy zjistil u své partnerky rako-
vinu prsu nebo leukemii u svého ditéte a uvédomil si v hodnotovém spektru
svou hodnotovou prioritu a v rezimu CSR (Corporate Social Responsibility).
Vyhodnotil pak, Zze pro spolecnost i jeho firmu a jeho osobné je vyznamné
sponzorovat vyzkum rakoviny neZ realizovat nizkonakladové marketingové
kampané. Uvédomil si, Zze ve spolecnosti docili vyssi reputace, publicity
a medializace timto cinem, nez kdyby se soustredil jen na prinosy, dopady
a maximalizaci efektd pro svou firmu.

Dalsi priklady, kdy je efektivni investovat zdroje a marketingové aktivity do
CSR prezentuje pribézné casopis CSR Forum (ISSN 0862-9815) ktery vydava
agentura PubliCon. Z celé rady pfikladd v ném uvedenych zjistite, Ze sponzo-
ring nejsou jen ,vyhozené penize® ale naopak dobre investované prostredky
pomahajici lidem a trvale udrzitelnému rozvoji prostredi, globalniho prostredi
i spolecnosti.

2.6 Zasadni marketingova inovace — nizkonakladovy marketing
a nizkonakladova marketingova komunikace

Oslo manual II. verze, kterou prebral i CSU hodnoti podle Cichovského, Bo-
hacka a Urbana (2012) i inovace v marketingu a vSima si jej jako jednoho z ino-
vacnich parametrd snizovani nakladl na marketingovou komunikaci. Na ino-
vaci marketingové komunikace je tfeba nahliZet ve smyslu inovacniho komu-
nikaéniho modelu Puzzle efektu (Cichovsky, Stuchlik, 2010). Ten zdokonaluje
inovacni procesni model fetézeni firemnich aktivit, do kterych patfi
i komunikace (Dvorak, 2006). VI¢ek (2011) pak ve svém inovaénim modelu pro-
kazal, jaka je souvislost mezi zakaznickymia uzivatelskymi potfebami (vdaném
¢ase a prostoru mit validni geolokované informace), pozadavky (na informa-
ce), pranimi (ziskat relevantni informace) a touhami (mit k dispozici zpracova-
né informace) a inovacemi komunikace a efekty, které tyto inovace komunika-
ci maji pro uzivatele informaci. Frolik (2012) prezentoval na setkani CIN tyto
modely v 2D prostoru, tedy v plose konkrétniho trzniho segmentu a odvétvi,
kde na sebe navazuje celkem 7 cykll pti inovaci marketingové komunikace tj.
(1) cyklus potieb pozadavkd a pfani na informace,

(2) cyklus marketingového informacniho vyzkumu a prizkumu,

(3) cyklus invence — inovace informacnich systémd,
(
(

4) cyklus inovacniho mysleni s integrovanou komunikaci a sdélovanim,
5) cyklus realizace inovované integrované komunikace,
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* (6) cyklus inovace organizacni struktury vyuzivajici inovované komuni-

kace,

* (7) cyklus docileni efektd z inovované komunikace na trhu v CR

a zahranici.

Cichovsky (2012) v modelu inovaéni komunikace 3D Puzzle efektu jiz na
komunikaci pohlizi jako na evoluéni spiralu sdileni marketingovych poznatkd,
kde spiralovy efekt je dan zvysujici se kvalitou a intenzitou vyuziti inovace
v marketingové komunikaci. Cichovsky, Bohaéek a Urban (2012) v monografii
Moderni pojeti inovaci a jejich typologii pro praxi pak prezentuji matematicky
model inovaci, ve kterém dokladaji jak potfeby, pozadavky, pfani a touhy
uzivatell a spotrebitell (obr. 2.6, 2,7 a 2.8) v nasem pfipadé po inovacich mar-
ketingové komunikace maji vliv na komunikacni procesy a modely, jak se jejich
potencial da vyuzit v modelech konkurenceschopnosti produktd a producen-
t0, odvétvi i regiond. Tento potencidl zde tvofi totiz konkurenéni vyhodu
a motiv k vyuziti v trznim prostoru, kde se transferuje vyssi trzni prosperity.

Obr. 2.6 Model retézového propojeni strategického inovacniho procesu

MARKETING
VYZKUM .
j
ZMALOST
i NAVRHOVAMI KONKRETHNI IMENY V
"OTET"F"?_:""-"' OBJEVD AINEBO NAVRHY A NAVRZICH A Dlsgggt';'ée A
| VYROBKD TESTOVANI VYROBA

Marketingova komunikace

Zdroj: Dvorak a kol. (2006)

Uvedeny model (srov. obr. 2.8) poZiva v soucasnosti program Prosperita EU
(2007 az 2013) v krocich: marketing — inovace — vyssi konkurenceschopnost -
vyssi prosperita a pocita s nim i model Strategie EU-27 na roky 2013 — 2020.
Vsimnéte si v daném obr. 2.8, co tvofi konkrétni puzzle efekt 3D v daném
modelu a dale, Ze Sroubovice s vyuzitim metodologie WOIS indikuje vyvojovy
evolucni inovaéni progres s rostouci kvalitou inovaci. Dale doporucuji zaregis-
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trovat, Ze v obr. 2.8 je tfeba viechny slozky puzzle efektu komunikovat a mar-
ketingové komunikovat bud externi nebo interni komunikaci dohromady inte-
grovanou marketingovou komunikaci s drazem na nizké naklady a maxima-
lizaci, respektive optimalizaci dosazenych efektl. To plati i o marketingové
komunikaci jako celku a o nizkonakladové marketingové komunikaci.

Model nizkonakladové marketingové komunikace byl poprvé popsan
Cichovskym a kol. (2011) v dobé vrcholici hospodafské krize v CR, kdy katedra
marketingu VSEM (www.sem.cz) pod vedenim autora sestavila vyukovy pro-
jekt ,,Nizkonakladovy marketing v dobé krize“ jak pro odbornou verejnost, fir-
my, tak i jako PA pro studium. V ramci tohoto programu bylo ukazano
a dolozZeno, zZe v dobé krize neni vhodné vyhazovat marketery z pracovniho
procesu ale restrukturalizovat vyznamné marketingové aktivity firem jen na
ty, které prinaseji firmé konkrétni konkurencni, trzni a hospodarské efekty
a potencialy. V pribéhu této restrukturalizace je tfeba zménit pojeti a nakla-
dovou strukturu z hlediska efektivity na reklamu, PR, sponzoring a zdroje
transfrerovat smérem k marketingovému vyzkumu, marketingu konkurence-
schopnosti a komunikacnimu vztahovému marketingu a inovacnimu marke-
tingu mysleni (reputace, publicita aj.).

Obr. 2.7 Model fetézového strategického propojeni fazi potreb, tvirci aktivity,
inovace a efektd inovacniho cyklu

MARKETING
VYZKUMNE AKTIVITY

ZNALOSTI

POTREBY Liriged INOVACE
AKTIVITA

Marketingova komunikace

Zdroj: Vicek (2011)

Inovace marketingu a marketingové komunikace do modelu a konceptu
nizkonakladového marketingu a nizkondkladové marketingové komunikace

27



Nizkondkladové marketingova vicevrstevnata komunikace

vznikly v ndvaznosti na feSeni vyzkumu inovaci (probihal v letech 2008 — 2012
v navaznosti na data sumarizovani od roku 2004 do roku 2011) na katedfe
marketingu VSEM (www.vsem.cz).

Od slova efektivita a restrukturalizace marketingovych nakladl byl jen
marketingovou procesni komunikaci ale s nizsimi naklady.

V letech 2009 az 2011 se katedra marketingu VSEM zabyvala vyzkumnym
programem, kde hledala, jak snizit naklady a soucasné zvysit efektivitu komu-
nikace. Nejprve byly analyzovany komunikaéni procesy (Cichovsky a kol.,
2011). Z této analyzy vyplynulo, Ze hlavnim zajmem kazdého producenta, dis-
tributora, logistika a prodejce je, aby lidé o ném a jeho produktech komuniko-
vali rychle, opakované, kladné, systematicky a na své naklady. Bylo tak vyvra-
ceno rozsahlymi marketingovymi vyzkumy Cichovsky (2011, 2012), Divisova
(2011), Kucerova (2012), Robova, (2012) aj. dogma, ze hlavnim cilem firem a
producentt je, Ze musi sami o sobé a svych produktech komunikovat smérem
k lidem a na své naklady. Tato myslenka byla potvrzena dale Vybiralem (2009)
z hlediska psychologie komunikace tedy podnétli a motivace ke komunikaci a
soucasné také Kulkou (2008) z hlediska psychologie uméni a komunikace.
Uvedené zdlivodnéni je patrné i v Nakonecného (2006) monografii o Motivaci
lidského chovani. V obr. 2.9 je znazornén rozdil mezi standardni integrovanou
marketingovou komunikaci a nizkonakladovou marketingovou integrovanou
komunikaci. A motivacni podmétovou nizkonakladovou marketingovou komu-
nikaci.

V obr 2.9 A je zobrazena standardni marketingova komunikace, kde 3/4
nakladd jdou na platby reklamnim, PR a informacnim kampanim, zprostred-
kovatelim a prodejcim medialniho prostoru a vlastnikim medii. Pfikladem
muize byt reklama firmy Henkel na praci prasek Persil (srov. http://www.persil.
cz/vyrobky/persil_prasek). Cichovsky a kol. (2011) a Cichovsky a Bohacek
(2012) pak uvadéji schémata komunikacnich procest a typy komunikaénich
modelQ, které se vtomto pripadé pouzivaji.

V obr. 2.9 B je zcela vynechana v ramci inovované marketingové komunika-
ce role medialnich, PR a informacnich agentur a soucasné také role prodejcl
medialnich prostor (Cichovsky, Bohacek a Urban, 2012), ¢&imZ je mozna inovo-
vanainovacni marketingova kooperace mezi producentem a vlastnikem médii.
Pfikladem maze byt spoluprace firmy Kofola CR a televizi Prima COOL pfi vyvo-
ji energetického napoje ,Zeleny jazyk“ a jeho prezentaci vefejnosti na TV
COOL, jak doklada http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action”n
=View&ARTICLE _|ID=11303&uvyuziti-typologie-kooperaci-vmodernim-pojeti-
marketingu, kdy doslo vynechanim vsech zbytecnych prvkd v komunikacnim
procesu ke snizeni nakladl na marketingovou komunikaci o 60-80%.
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Obr. 2.8 Model 3D Puzzle inovacniho efektu ve sroubovici
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Zdroj: Cichovsky, Bohacek a Urban (2012)
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Obr. 2.9 Rozdil mezi A-standardni integrovanou marketingovou komunikaci
a B-nizkonakladovou marketingovou integrovanou komunikaci a C-
-motivacni podmétovou nizkonakladovou marketingovou komunikaci
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Zdroj: Cichovsky (2012)

V obr. 2.9 C je pak dolozeno, Ze marketingova nizkonakladova komunikace
je zalozena na principu spontanni komunikace lidi skupiny 2CZ (Consumers +
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Customers + Zajemci) o produktu nebo producentovi a jejich parametrech
jako jsou: kvalita, cena, uzitky, konkurencni vyhody, srovnavani a motivy pro
koupi. Skupina 2CZ komunikuje spontanné a na své naklady. Podobné ale
muze komunikovat na komunikacni podnét, ktery strukturuje motivaci ke
spontanni komunikaci zejména s vyuzitim WOM (Septandy) nebo digitalni
Septandy (DWOM) na komunikacnich a socialnich sitich.

2.7 Nizkonakladovy content marketing a nizkonakladova
content marketingova komunikace

Content je anglické slovo, které je do cestiny prekladano jako obsah
a v pripadé, ze mluvime o komunikaci jako obsah sdéleni. Nizkonakladovy
content marketing je pak slozkou marketingu, kterd se snazi za minimum
financnich zdroji — nakladl prezentovat a odkomunikovat co nejvice obsahu
a uderného efektivniho obsahu.

Nizkonakladova cekontent marketingova komunikace je zacilena na obsa-
hy sdéleni s vyuzitim nizkych nakladd. Zajimavé je, ze naklady Setfi nejenom
malé spolecnosti pfi komunikovani obsahu ale také gigantické brandy a firmy.
Napf. Coca-cola, prestoze je i za rok 2011 v dobé krize ve velkém zisku, tak
se rozhodla své komunikacni obsahy, jak uvadi http://www.m-journal.cz/cs/
marketing/content-marketing-jako-nova-mantra-coca-coly s277x8934.
htm komunikovat a to je to podstatné v levném rezimu jako poselstvi neje-
nom pro soucasnost ale zejména strategickou budoucnost. Timto poselstvim
v rezimu nizkonakladové content komunikace firmy je, Ze ,Chce osvézit svét”,
»inspirovat k chvilim optimismu a stésti“, ,vytvaret hodnotu a prispét k zméné*.

Kanaly, kterymi jsou tato sdéleni komunikovana, jiZ nejsou tradicni ale jsou
nizkonakladové s dGrazem na ekologizaci. Cilem je komunikovat nizkonakla-
dové cekontent komunikaci s vyuzitim socidlnich siti. Jiz v soucasnosti jde
o spoty typu: Znate to - nékdo vezme na ulici ikonickou sklenénou Idhev Coca
Coly, zacne do ni vytukavat nakazlivy rytmus a za chvili tanci cela ulice. Sym-
bolem hodnoty a chvile optimismu i pohody je pro zménu spojitost Coca Coly
s Vanoci. J. Mildenhall, ktery se stara o globalni komunikacni strategie firmy,
oznamil v srpnu 2012 plan vyrazné zmény komunikacni strategie pro nasledu-
jici obdobi. Cilem v dalce je zvednuti spotifeby napoji Coca Coly ambiciézné
v celém svété o 100% do roku 2020. Prostfedkem k dosazeni této ambiciézni
mety ma byt pravé content marketing a content nizkonakladova marketingo-
va komunikace.

A jak toho chce dosahnout? Odpovéd je jednoducha. Chce opustit jedno-
smérni drahé komunikacni kanaly, které tak dlouho a tvrdosijné nas presvéd-
Cuji az ¢lovék podlehne cerné vodé obohacené spoustou kostek cukru... Chce
to vyuzit takovy prezentovany obsah v systému premission marketingu (pred
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informaci se zakaznika dovoli, zda-li jej smi informaci oslovit), kdy obsah bude
zakaznikovi vytvaret konkrétni uzitek, bude jej podnécovat a motivovat
k tomu, aby jednak koupil produkt pro jeho jedinecnost a navic jej jeSté spon-
tanné a na své naklady kupujici bude doporucovat dalsim lidem.

Priklady nizkonakladového content marketingu a nizkonakladové content
marketingové komunikace jiz existuji v soucasnosti. Treba pivo Rafun komuni-
kuje na www.rafun.cz jedine¢nost informaci, Ze pivo obsahuje 7% alkoholu
a pijakovi staci par piv a ne desitka vypitych k tomu, aby byl na party zdrojem
humoru a dobré nalady ve smyslu Funmanie
(www,funamie.cz) a pfitom nemusi byt soucasné pritokovym ohfivacem vel-
kého mnozstvi vypité tekutiny. Podobné sdéleni Ize nalézt i v komunikacnim
obsahu vodky Smirnoff v socialnich médiich, jenz sdéluje a pfinasi bezstarost-
ny styl, zabavu, ale i recepty na ty nejlepsi koktejly. Podobné je na nizkonakla-
dovou content marketingovou komunikaci zaméren i casopis potravinového
fetézce Albert, jenz je plny receptl a pfibéhli dodavatell zdlraziujicich kvali-
tu nabizenych potravin.

Nizkonakladova content marketingova komunikace pracuje casto s pro-
gnézami a poselstvim i do budoucnosti (samoziejmé, Ze komunikovany obsah
je podlozen dotaznikovymi globalnimi prlizkumy a marketingovymi klinika-
mi) a k tomu vyuziva metodologie ,,Brad and Butter*, kde zakladni obsah sdé-
leni je komunikovan bez rizika k soucasnosti ale poselstvi smérem k budouc-
nosti mize byt brandové rizikovéjsi. Ono riziko spociva v tom, zda-li se zakaz-
nik obsahové ztotozni s poselstvim a bude je akceptovat na jaké zakladé treba
o ném i spontanné nasledné komunikovat. Velmi zajimavou slozkou onoho
komunikovaného poselstvi je pak vzdy vyzva:“ Pojdte s ndmi produkt inovovat
tak, abyste jako nasi partnefi si produkt upravovali, ménili a inovovali pro sebe.
Toto je skuteéné Gcinna vyzva a poselstvi, protoze tfeba v CR takto bylo komu-
nikovano poselstvi pro vytvoreni piva Pardal (www.pardal.cz) budéjovickym
pivovarem, pomazankového chocenského masla aj. Lidé na tento obsah slysi
a aktivné se do vyvoje brandt, jeho uzitk, vyhod, konkurencnich vyhod
a motivl pro koupi zapojuji. Prosté a jednoduse plati tvrzeni Ze ,content is
commmunication king“.

Princip nizkonakladové content marketingové komunikace je jednoduchy
a je zaloZzen na konceptu NPTP (coz znamena zkratku od slov: nizké naklady,
pisu, tvofim, posilam). Kazdy, kdo tento koncept vyuzije, mize v podstaté
komunikovat to co umi, v ¢em je jednickou a odbornik a k tomu pfida jen, zZe
toto bude délat a komunikovat v nizkondkladovém ( napf. s vyuzitim buzz
komunikace, kde si podnét necha za penize sestavit kreativcem nebo psycho-
logem komunikace) nebo beznakladovém rezimu, kde vyuzije svou kreativitu,
spontanni komunikaci a socialni sité, kde Ize psat, malovat sdélovat a vkladat
videa, komiksy ¢i animace zdarma. Kreativité se vdaném pfipadé viibec meze
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nekladou a v podstaté plati, Ze ¢im vétsi pfidanou hodnotu svym pfijemcim
komunikace - fanouskdim a ¢tenafim obsahem pfinesete, tieba netradicnim
zdramatizovanym podanim nudné vyrocni zpravy, tim lip pro vas. Vase sdéleni
a vas obsah se o to rychleji a vice budou siFit.

Kdyz se nad uvedenym tvrzenim zamyslite, zjistite, Ze kvalitni obsah vam
rozhyba reputacné prvni vrstvu komunikujicich. Vy ale potfebujete, aby se
komunikace Sifila spontanné jako lavina. Proto je dobré vyuzit evangelisty,
ktefi budou podnécovat k dalsi komunikaci a budou tzv. opinion leadery. Ti by
méli na rozdil od evangelistl provadét socialné sitové proplétani a soucasné
tvorit ze skupin pratel ,fanklub“ daného obsahu a brandu produktu.

Vsimnéte si ale, Ze v3e necili jen na prosté sdélovani obsahu v nizkondkla-
dovém rezimu. Cilem je totiz také zménit komunikacni postupy smérem
k debaté (ne monologu) znacek se zakaznikem a to v reverzibilnim systému
s vyuzitim zpétné vazby pro zdroj obsahu a informace. Takze shrneme-li
poznatky, jde o nizkonakladovou komunikaci obsahu sdéleni marketingovou
komunikacis dlirazem na partnerstvi a ziskavani zpétné vazby pro inovaci pro-
duktd brandd a bradnovych pfibéht. Tato nova strategie marketingové komu-
nikace prekonava tak googlovsky dlraz jen na informacni obsah a navazuje na
facebookovy koncept pratelstvi a vztahd a na Yahoo koncept spoleénych zazit-
kG —eventd. Eventy jsou pak dalsi dimenzi, ktery moderni obsah by mél akcep-
tovat i akcentovat.

Je viak ale treba pfi tom respektovat:

* (1) Do pfijemcl komunikace, tedy napf. zakaznikd netlacite své rozumy,
obsahy, partnerstvi a eventy silou. | kdyZ vyuzijete aktivniho osloveni, je
potfeba pfijemctim dat cas na to, aby pochopili, Ze je obsah, zazitek
a partnerstvi pro né zajimavé a pfinasi pravé jim pfidanou hodnotu.
Pokud toto pochopi, budou Vas vyhledavat, s vami spolupracovat
a budou loajalni a vérni vam, brandu, budou prosté s vami a jen tak se
jich nezbavite.

® (2) Pomoci content marketingu budujete svou pozici nazorové viidce
(evangelista) a experta v oboru a nezapomente na opinien leadera, pro-
vazujiciho komunikaci napfi¢ komunikacnim spektrem pfijemc0 i médii.
Tim roste vase komunikaéni dGvéryhodnost, validita, reliabilita a zako-
nité i atraktivnost v ocich vasich zakazniku.

* (3) I kdyz se zdanlivé zda, ze je content marketing dfina, nemusi to byt
tak docela pravda. Pomineme-li, Ze existuji specialisté, které si mlzete
najmout (nizkonakladovy rezim komunikace) jak na tvorbu obsahu, tak
na jeho Sifeni, nemusi vam tvorba kvalitniho vystupu trvat vice nez par
hodin tydné —jediné, co potfebujete hlidat jsou: obsah, naklady, doved-
nosti copywritera a trocha dovednosti experta na PR a socidlni sité.

* (4) Rozhodnete-li se tvofit a distribuovat obsah sami, neni treba k tomu
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vibec nic, kromé vaseho casu — vas rozpocet je beznakladovy a tedy
neni zatizen.

* (5) Mizete byt maximalné hravi a flexibilni. Blogovanim a comenty to
na Facebooku zacina a komplexni brandovou nizkonakladovou komuni-
kaci to v zadném pfipadé nekondi, protoze komunikovani obsahi je
koloto¢em a trendem po cely Zivotni cyklus brandu produktu nebo pro-
ducenta a to vcetné vyuziti slunecnikovych a destnikovych znacek.

Kdyz jsem spoleéné s dal$imi kolegy z katedry marketingu VSEM psal knihu
o inovacich, zpocatku nerozuméli tomu, pro¢ do systému typologickych inova-
ci pletu inovaci marketingového mysleni, inovace marketingovych komuni-
kacnich procesd, modeld, obsahU aj. Tato kapitola ukazuje v pIné nahoté, jak
se inovace a nizkonakloadova marketingova vicevrstevnata komunikace
mohou vzajemné doplnovat a v evolucni spirale modelu WOIS 3D Puzzle (srov.
obr. 2.8) rozvijet.

2.8 Cesta od mechanického marketingu ke kreativnimu a niz-
konakladovému ,why marketingu“ a nizkonakladové why
komunikaci

Cela rada marketingovych oddéleni a marketingovych specialisti vnima
marketingové nastroje a jejich jednotlivé skupiny skutecné mechanicky a tedy
obrazné ,ryce, hrabé, konve a nlzky“, které pouzité v konkrétnim poradi
a mixu dokonale vytvofi nadhernou zahradu marketingové efektivity, ucel-
nosti, Gspornosti a u€innosti. Casto se s timto ,,mechanickym pojetim*“ marke-
tingu a dokonce i marketingové komunikace setkdvam. Staci jen jet kolem
bilbordd, listovat ¢asopisy, vidét spoty v televizi nebo na You Tube a snadno se
identifikuje, Ze to uz tu bylo, Ze byl pouzit vzor ten a ten nebo dokonce Sablona
ta a ta. Mechanicky marketing a mechanicka marketingova komunikace sku-
tecné pracuji s marketingovymi nastroji jako se Sablonami, které maji zarucit
vysledek. Tak tomu ale neni. A osobné jsem presvédcen i o tom, Ze v tomto
pfipadé nepomlize ani nizkonakladovost a namixovani jakéhokoliv poméru
nastroji k tomu, aby byl vytvoren kvalitni marketingovy produkt nebo kvalitni
marketingova komunikace. A chcete priklady. Staci se jen podivat na reklamy
a komunikaci pracich praskd, potravinovych doplnkt tfeba na klouby, reklamy
na jogurty od firmy Danone, Miiller aj... to v3e jiz tu bylo a opakuje se mecha-
nicky v rezimu mechanického marketingu a mechanické marketingové komu-
nikace. Navic V CR, Némecku a Polsku se komunikace a reklamy li$i jen nada-
bovanim (zfejmé je zde snaha usetfit naklady na reklamu a spoty) a nejsou
respektovany ani narodni kulturologie a tradice, coz v disledku znameng, ze
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usetfené naklady se projevi tim, Ze reklamy nezaberou na danou cilovou sku-
pinu a pusobi jen jako nekvalitni PR na masy lidi v daném staté.

Mezi mechanicky typ marketingu Ize zaradit také tzv. promotional marke-
ting, tedy marketing, ktery je mechanicky a cilené zaméren jen na podporu
prodejd (Frey, 2009) v rezimu BTL (Before he line), nékdy i e-BTLa TTL (Through
the line), nékdy i e-TTL. Mechanické zaméreni promotional marketingu a pro-
motional komunikace se ale nezméni, pokud misto drahé varianty pouzijeme
variantu nizkonakladovou. Standardni typ promotional marketingu v soucas-
nosti reprezentuji upoutavky na nové filmy ve vsech televizich, kinech, stejné
jako vétsina reklam na potraviny pocinaje susenkami Oreo a konce Brumliky,
reklamy na telefony Nokia apod. Pokud se pak tyto kampané prenesou na soci-
alni sité v nizkonakladovém reputaénim rezimu neméni (Cichovsky, Stuchlik,
2010) charakter promotional marketingu nebo promotional marketingové ko-
munikace.

Kreativni marketing a kreativni marketingova komunikace (Frankova,
2011) vylep3uji mechanicky marketing i promotional marketing zejména
o kreativitu s dlirazem na zazitek vypravéného brandového pfibéhu. Kreativita
se v téchto typech uplatiuje trojim zpdsobem:

* v prvnim pfipadé se do velkého rozpoctu na marketing nebo marke-
tingovou kampan vkrada kreativita proto, aby se v honosnych kulisach
odehraval kreativni pfibéh co nejvice utracejici penize za marketing
a komunikaci (pfikladem jsou vypravné reklamy bank a telefonnich
operatord odehravajici se na celém svété, nejlépe na druhém konci
svéta v Thajsku, Australii aj. s nejlépe placenymi celebritami a herci),

* vdruhém pfipadé je kreativita zamérena na kreativitu ve formatu sni-
Zovani zdrojl na standardni kampané (pfikladem muze byt vytvoreni
kulis ve studiu, misto cestovani do exteriéri Australie, Thajska aj. a
pouziti ,levnych” celebrit a herctl),

* ve tietim pfipadé je kreativita zamérena v systému hesla ,,za malo
penéz hodné muziky“ jak na obsah, tak na naklady a to je skutecné
efektivnim feSenim (pfikladem muize byt pfibéh, ktery se neodehrava
v Thajsku nebo Australii ale v CR s dGirazem na komunikaéni model
HLUK (humor, levny, Gcelny, kreativni) v nizkonakladovém rezimu
s vysokou kreativitou, srov. http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky
/?detail=63)

Treti vyjmenovana kreativita marketingu a marketingové komunikace lo-
gicky sméfuje k nizkonakladovému marketingu a nizkonakladové marketingo-
vé komunikaci.

Why marketing je typem marketingu, kdy marketer poklada neustale otazku
»pro¢ = why?“ a to v téchto dimenzich:

* pro¢ mam produkt segmentovat a cilit jen na danou skupinu lidi
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a subsegment,

® pro¢ mam v tomto segmentu pouzit pravé tento marketingovy mix
a komunikacni mix,

* pro¢ mam danému segmentu komunikovat dany medialni obsah
(content — content marketing) na daném nosici a danou formou a for-
matem,

® pro¢ mam pouzivat standardni drahy marketing a drahou marketin-
govou komunikaci, kdyz existuje nizkonakladova nebo dokonce
bezndakladova nebo levna verze... aj.

Dité ve druhém az tretim roce své rodice zasobuje na kazdém kroku a kaz-
dou minutu otazkou ,, .... A pro¢?*“. Podeziram jednoho z konkrétnich tatinkl
marketerd, Ze si pravé od svého potomka vzal pfiklad a otazku proc transfor-
moval do ,Why marketingu“ v roce 2010. V praxi uvedené znameng, zZe treba
soubor divadla Spejbla Hurvinka si polozZil otazku, pro¢ ma hrat jen pro déti
nebo déti a rodice, kdyz mdze hrat a komunikovat i zdvazna témata pro dospé-
Ié (vznikl tak cely soubor divadelnich pfedstaveni pro dospélé). Stejné tak proc
ma upoutavky na tato predstaveni délat tradi¢né (vznikly tak predvolebni spo-
ty s Hurvinkem a Spejblem o korupci, o chovani dospélakd aj). Podobné
Toman (2012 - http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=-
View&ARTI*nCLE_|ID=11789&jak-uspet-na-preplnenych-trzich-pochybuj-
te) uvadi, jak otazka proc standardni cirkusy zamérené na déti a kroceni Ivi
s artistickymi Cisly zméni ve smyslu proc neudélat predstaveni jedinecné tim,
ze budou hrat pro dospélé, jak to déla napf. kanadsky cirkus Cirque du Solil se
zaméfenim na podivanou pro dospélé a humor, kterému rozumi jen dospéli
divaci.. Uvedeny autor jde se svymi otazkami ,proc?“ jesté dale a vytvafi mar-
keting, kde nejprve se ma o véem pochybovat, pak kreativné premyslet o zmé-
né smérem k jedinecnosti a nakonec vytvaret marketingové sdélni vedouci
k zamysleni i na strané pfijemc0 sdéleni. Podobné si otazku proc polozili i niz-
konakladovi prepravci napf. Easy jet aj. v rozsahu sluzeb. Cilem pfreci je u ces-
tujicich dostat se levné a bezpecné z mista A do mista B a ne se v letadle draze
najist a napit, ¢i si v letadle kupovat drahou znackovou kosmetiku, alkohol aj.
v rezimu Duty free.

Vsechny otazky proc a jejich odpovédi smérfuji k jedinecnosti, snizovani
nakladl a k nizkondkladovym inovacim a novinkam, které jisté zakaznik oceni,
pokud neptjdou na tkor kvality a bezpecnosti.

2.9 Cesta od promotional marketingu k nizkonakladovému
behavioralnimu marketingu a nizkonakladové marketingo-
vé komunikaci
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Jiz pfed prvni svétovou valkou, prestoze slovo marketing se objevuje az
kolem roku 1960 — 1962, vétsina firem vyuZiva reklamy, aby upoutala své
potencionalni zakazniky. Po valce pak vznika v roce 1927 Reklamni klub cesko-
slovensky (Paull, 2012). Ten sdruzuje vsechny zajemce o reklamu a vystavy ¢i
veletrhy. Od roku 2003 pak startuje v CR éra promotional marketingu, tedy
marketingu zacileného na podporu prodeje. Nékteré firmy tuto strategii
pouzivaji dodnes a to i ve verzi nizkonakladového promotional marketingu
a nizkonakladové promotional komunikace (Frey, 2009). Promotional marke-
ting navazuje na tradice sales promotion — podpory prodeju, a to jak smérem
k zékaznikim (Klapkova, 2012), tak i smérem k prodejcim (Patera, 2012).
Dokonce se dafi nadlinkové kampané preklopit do sales promotion kampani
v rezimu promotional marketingu, jak se to napfr. v roce 2012 povedlo Budvaru
v kampani s vyuzitim 2,5 metru vysoké brany s, blanickymi rytifi“

Po zacatku nalezeni slova marketing kolem roku 1961 az 1062 a vytvoreni
konceptu marketingového v sedmdesatych letech startuje éra behavioralniho
marketingu zaméfeného nejen na podporu prodejd produktd a sluzeb ale také
naidentifikaci a plnéni potieb, pozadavk(, pfani a ocekavani zakaznikd (Horak,
2012). Cela fada provozovatell portali se snazi od roku 2012 po vzoru zahra-
nicnich socialnich siti testovat behaviorialni cileni informaci a reklamy na kon-
krétni segmenty a subsegmenty. Vzorem muze byt podle Picka (2012) ¢eska
internetova jednicka www.seznam.cz. Manazefi tohoto portalu na zakladé
predchozich monitorovanych aktivit sledovanych pomoci ,cookies based“
(slangové susenek), navstévnika 20 oblasti a rubrik na portalu Seznam.cz, mu
predkladaji jen takovou bannerovou a rfadkovou reklamu a informace, které
souviseji s jeho predchozimi aktivitami na www.seznam.cz. M4 to ale svij ha-
cek. Za takto behavioralné cilenou reklamu a sdileni informaci Gctuje portal
Seznam.cz zadavatelim reklamy o 30% vy$si cenu za umisténi na prislusnych
strankach.

V roce 1992 na Summitu Zemé v brazilském Rio de Janeiru je pak naformu-
lovana a 156 svéta pfijata marketingova filosofie tvorby hodnot pro predem
urcené trhy. Behavioralni marketing stejné jako doprovodna marketingova
komunikace jsou zacilené na segmentaci, targeting, pozitioning, reklamu, PR,
podporu prodejd, pfimy prodej a osobni prodej. Toto zacileni na adresnost
s rozvojem internetu méni pojeti marketingu smérem k diferencovanému
fizeni vztahl se zékazniky (DVCRM = Differncial Value Customers/Consumers
Relationships Management), jak uvadi Lostakova a kol.(2009). Behavioralni
marketing necili jen na verejnost nastroji PR ale cilené zuzuje zacileni z dlivo-
du uspory nakladl v dobé financni krize jen na ty marketingové nastroje
a komunikacni nastroje, které jsou adresné k segmentlim a vybranym subseg-
mentim.

Behavioralni marketing napf. na internetu mdzeme podle_http://www.
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mediaguru.cz/medialni-slovnik/behavioralni-marketing/ rozdélit do dvou

oblasti:

(1) Sledovani chovani uzivatele na konkrétnim (napft. firemnim) webu.
Mzete sledovat, z jaké asti Ceska uzivatel pFisel, z jakych stranek se
na web proklikal, zda je na strankach ,novy“ co ho nejvice zajimalo,
kde mél na strankach problémy nebo na jaké strance web opustil. Na
zakladé téchto a dalsich informaci je pak mozné upravit stranky (od
struktury po desing) tak, aby co nejlépe spliovaly naroky uzivatele.
Vlastnite-li e-shop, je mozné na zakladé behavioralniho marketingu
zjistovat trendy v prodejich, co se stane, date-li specialni nabidku do
levého rohu, jestli si produkty kupuiji vice Ostravaci nebo Prazaci, jest-
li lidé, jenz pfisli z vyhledavace, uskutecnuji trzby nebo zda vam fun-
guje reklamni kampan atd.

(2) Druhy (a vyznamnéjsi) vyznam behavioralniho marketingu pred-
stavuji sofistikované reklamni systémy, tzv. BT systémy — behavioral
targeting, umoznujici cilit na uzivatele na zdkladé jeho nedavného
chovani na internetu.

Ty se déli podle http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/behavioralni-
marketing/ na internetu na dalsi dva druhy:

(a) Ty, které se zakladaji na tom, jaké weby (soucasti velkych portald)
jste navstivili. Napf. lidé, jenz casto navstévuji na serveru Novinky.cz
sekci Zena, by byli zafazeni do skupiny ,cileni na Zeny*. Pfi pohybu na
portalu by se jim pak objevovaly reklamy na zenské produkty daleko
vice, nez kdyby server Zena nenavstévovali. (Pozn.: Toto je jen pfiklad,
ceské portaly jesté behavoralni cileni prakticky neumoznuji.)

(b) Ty, které se orientuji dle toho, co uzivatel v minulosti vyhledaval na
vyhledavacich. V podstaté se na zakladé hledanych slov utvofi jakysi
profil uZivatele. V soucasné dobé je provozuji jen nejvyspélejsi zahra-
nicni vyhledavace (Yahoo, MSN Live, AOL).

Behavioralni adresnost marketingu a marketingové koncepce je vedena ci-
lenim a snahou o Gsporu zdrojd. Neadresny segmentacni marketing tedy mar-
keting zaméreny obecné jen na verejnost — nikoliv na konkrétni zakazniky, ku-
pujici a uzivatele je nahrazovan totalni mikrosegmentovou adresnosti v kon-
kurencnim prostredi. Jesté Iépe se uvedené dokumentuje na pfikladu reklamy
na auto dané znacky. Napf. Toyota auto se bude cilené prezentovat sportov-
cim s dlirazem na vykon, rodindm s détmi cilené s diirazem na pohodIné vlo-
Zeni autosedacky a komfortnost prostoru pro déti, kde jsou prehravace a pro-
story, kde si lze hrat i poslouchat. Segment rodinné nakupni tasky Toyota
bude oslovovan vybavou pro nakup a jeho pohodIné naskladani bez rizika
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zvrhnuti, vyliti rozsypani aj. Uvedena adresnost zamezi plytvani zdroji, proto-
ze od obecného informovani pro vsechny a verejnost se prejde na konkrétni
adresné informovani pro dany segment a mikrosegment. V podstaté vie smé-
fuje k diferenciované mikrosegmentaci v marketingu a adresnosti v marketin-
gové komunikaci, coz ve svém konecném rfeseni méni cely marketing v teorii a
praxi. Pokud k tomuto pfidame jesté parametr nizkonakladovosti vytvarime
model diferencovaného mikrosegmentového marketingu a diferencované
nizkonakladové marketingové komunikace. Uplatnéni téchto modell podle
Hordka (2012) snizi az o tretinu naklady na marketing a komunikaci, protoze
v dosavadnich modelech tretina vsech docilenych impresi je v podstaté jen
marketingovy odpad!!! Uvedené potvrdil ve svém letosnim vystoupeni také T.
Rehak na Internet Advertising Conference v Praze.

2.10 Cesta od marketingu a marketingové komunikace k chytré-
mu nizkonakladovému marketingu a nizkonakladové ko-
munikaci

Standardni marketing v zadném pfipadé neni hloupy a to samé plati i pro
standardni komunikaci vyuzivajici integrované marketinové mixy komunikace
ve formatu reklamy, PR, podpory prodeje, pfimého marketingu a osobniho
prodeje. Ba pravé naopak. Marketefi se snazi nalicit na lidi s vyuzitim psycho-
logie komunikace a zkusenych mentordl a komunikatord udicky ve formatu
uzitkd, vyhod, konkurenénich vyhod a motivl pro koupi pfi vyuziti drahych
nastrojl, drahych aktivit a drahych medii.

Chytrost marketingu (nemam ted na mysli vychytralost) mdze byt vnima-
na ve dvou polohach:

® Prvni polohou je, zZe lidé si nastudovali v ramci svého vzdélavani na
stfednich a vysokych $kolach (roéné v CR studuje cca 400 000 vysoko-
Skolakl) nebo na universitach tietiho véku i pfi vzdélavani dospélych
andragogikou marketingové principy a ziskali medialni gramotnost
nebo jeji zaklady, financ¢ni a marketingovou gramotnost. Brzo na
zakladé téchto principll poznali, Ze se mohou velmi levné naucit téch-
to principli vyuzivat ve spotfebitelském chovani a rozhodovani
a v uzivatelském chovani. Vysledkem je chytry zakaznicky a spotrebi-
telsky marketing, jak jsem o ném psal na portdlu marketingovych
novin http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View
&ARTICLE_ID=10192&krize-vytvorila-cesky-chytry-marketing-kupu-
jicich v prispévku na téma Krize vytvorila chytry marketing kupuji-
cich.

* Druhou polohou je, Ze lidé zacali pouzivat chytré marketingové nastro-
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je a chytré komunikacni techniky. Mezi tyto chytré marketingové
nastroje patfi napt. elektronické chytré vizitky (www.chytrevizitky.cz),
které disponuji az 5 generacemi naprogramované chytrosti, pocinaje
vyhledavanim informaci a konce anketnimi systémy pracujicimi
v redlném case. Podobné mezi chytré marketingové komunikacni
nastroje patfi chytré aplikace tfeba v rezimu virtualni reality a Aug-
ment reality nebo Blue Toth pro chytré mobilni telefony, o kterych
zajemce dostane informaci na mém blogu VSEM http://cichovsky.
blog.vsem.cz/2012/10/05/moderni-trendy-marketingu-augment-
reality-browser-forsquare-a-blue-toth/ nebo na prolinku http://www.
marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE _
ID=11814&marketingove-postrehy-ze-zeme-vychazejiciho-slunce-o-
aplikaci-re-sekai, kde se dozvi o tom, jak Ize vyuzit moderni geolokace
a komunikacni technologie pro marketingové a marketingové komu-
nikacni ucely.

Pokud tyto chytrosti jsou spojené jesté se snizenim nakladd fixnich a vari-
abilnich pfi marketingu a marketingové komunikaci, pak jde o dvojnasobnou
chytrost. Cichovsky, Bohacek a Urban (2012) v monografii o inovacich prezen-
tuji chytrost a nizkonakladovost pfi inovacich produktd, sluzeb, kooperaci,
mysleni, marketingu, marketingové komunikace coz prokazatelné vede k vyssi
efektivité, vyssi Uspornosti, ucinnosti a icelnosti marketingovych aktivit vcetné
komunikacnich.

Clovék pravé diky inovacim vymysli chytré mobilni telefony, smartphony,
i-Pady ale také chytré interaktivni televize, chytra radia, chytré pracky, kavovary
a kafebary, trouby, sporaky a chladnicky, kde naprogramovana chytrost reaguje
na podminky néceho a nékde nebo interaktivni chytrost komunikuje v real-
ném case.

Cesta od standardniho marketingu a standardni marketingové komunika-
ce (to neznamena, Ze by byly hloupé nebo nerozumné) nekondéi u chytrého
a nizkondkladového marketingu a chytré nizkonakladové komunikace nebo
jesté Iépe beznakladové marketingové komunikace, kdy clovék komunikuje
sam a na své naklady - tedy chytre o produktech, jejich brandech, producento-
vi, vyhodach, konkurenénich vyhodach, motivech pro koupi uzitcich a reputaci.
Pokracuje totiz s evoluci dale, jak jsem diskutoval napfiklad na PR Summitu
2012 (23.10.2012 v Praze s mottem Changes management a realizace zmény)
v jednom z panell. Zména a inovacni zména smérem k chytrosti a nizkonakla-
dovosti posouva marketing i marketingovou komunikaci do jinych dimenzi.

40



RNDr. L. Cichovsky, CSc, MBA, MSc a kol. © 2013

2.11 Cesta od standardniho marketingu a standardni marketin-
gové komunikace k socialni nizkonakladové prezentaci
a k socialni nizkonakladové komunikaci

V modernich podnikatelskych subjektech vyuzivajicich marketingovou filo-
sofii podnikani jako systému tvorby hodnot pro pfredem adresné trhy se od
roku 2012 prestava pouzivat klasicky marketing ve smyslu guru marketingu
Prof. Kotlera a guru marketingu konkurence a konkurenceschopnosti prof. Por-
tera. Zacinaji se pouzivat koncepty ,marketingu s privlastkem socialni®. Ty
soucasné vnimaji marketingova behavioralni zacileni chytrého marketingu na
maximalizaci efektl a obsahi nebo jejich optimalizaci smérem k prosperité a
soucasné také efekty pro spolecnost, prostredi, planetu - obecné pak socialni
a globalni efekty (Cichovsky, Bohacek, 2012).

Z marketingu se tak postupné stava marketing se sociadlnim dopadem dale
pak nad marketingem zacina prevazovat vnimanim CSR (Corporate Social
Responsibility) az na konci tohoto binarniho kontinua stoji CSR s vyuZitim
marketingové filosofie tvorby hodnot pro predem urcené trhy. To ale nezna-
men3, Ze by principy marketingu byly popfeny ve smyslu jejich gurd ale nao-
pak principy se transferuji do vy$si dimenze.

Nova dimenze socialni nizkonakladové CSR prezentace ve vazbé na marke-
tingovou filosofii se zaméfuje nejen na ekonomicka témata ale také témata
celospolecenska, lokalné spolecenska a témata globalni. Je zajimavé, Ze v téch-
to tématech se jiz cili vice na pudy clovéka, jeho emoce a zazitkové dimenze,
na pocity aj. Nakup je v tomto pojeti dobrodruzstvim, zazitkem a vysledek
nakupu je treba darek s vyvolanym pocitem stésti, kdy se zcela transformuje
Maslowova pyramida hodnot. Na vrchol pyramidy se tak dostava podle GR
Microsoft pro Evropu pocit stésti, tedy, Zze mam stésti a moznost ,néco” si kou-
pit od firmy..., Ze mohu néco hezkého a zajimavého uzivat, pocit stésti, ze
mohu prispét na boj s rakovinou, kriminalitou, korupci, globalnim oteplova-
nim apod. Kdyz se k tomu pfida behavioralni content pojeti s chytrosti a nizky-
mi naklady, jde o unikatni novy mix pfi docileni celospolecensky prospésné
marketingové filosofie tvorby hodnot pro pfedem urceného spotrebitele
a uzivatele. Uvedeny koncept se jiz standardné pouziva v nékterych progresiv-
nich firmach, napr. ve firmé Artport/Botas66, vyrabéjici obuv Botas (prezenta-
ce p.Jan¢i na PR Summitu 2012), nebo ve firmé Kofola CR a.s., ktera se svym
brandem v CR pfekonala i Pepsi colu a Coca-colu v prodejich a znamosti brandu.

Vyse uvedenou dimenzi podporuje i M. Neumeier, feditel transformace
americké spolecnosti Liquid Agency, ktery tvrdi, Ze je tfeba pouzivat selsky
rozum, jenz logicky pfinasi nizkonakladovy pohled na komunikaci s trhy a sou-
Casné akcentuje i socialni citéni pro prezentaci produktd a sluzeb i brandd
(Hajek, 2012). V podstaté tedy jde o zménu a transformaci mentalniho nasta-
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veni clovéka tak, aby prestal marketingovy mix a nastroje pouzivat jako Sablo-
ny a zacal vyuzivat inovativniho cyklu a svého selského rozumu pro dosazeni
nizkonakladovymi systémy pozadovanych cili. V USA, Kanadé a UK se uvede-
ny systém nékdy oznacuje také jako systém komunikace zig-zag. Ten je cha-
rakteristicky tim, Ze k business a reputacnim cill nejdete s vyuzitim velkych
budgetl pfimo ale klikaté s vyuzitim nizkonakladovych, socialné pfijatelnych
zplsobl komunikace. Nejnovéjsim Slagrem cesty k vykonové strategii brandu
na trhu je strategie nizkonakladové komunikace zag, ktera se snazi elimino-
vat zatacky na nizkonakladové socidlni komunikaci tim, Ze se nejprve ptate lidi
co chtéji a pak jim komunikujete jen to, co chtéji, potrebuji a preji si. Tim z zig-
zag komunikacni strategie vypadava co nejvice zig. Zajemce o dalsi podrob-
nosti podkazuji na monografii Neumeier M. (2007).

Tato nova dimenze socialni nizkonakladové CSR prezentace v navaznosti a
marketingovou filosofii sméfuje také do vyuzivani v nizkonakladové CSR pre-
zentaci myslenek, informaci a nazor0 a tak nahrazuje standardni modely mar-
ketingové modely komunikace.

2.12. Jak se ménila marketingova komunikace evoluc¢né od mar-
ketingu 1.0 po marketing 4.1

Foret a kol. (2005) uvadéji, Ze pro kombinaci faktord, které pozitivné a vyz-
namné ovliviuji komunikaci se pouziva oznaceni 5M z prvnich pismen anglic-
kych slov:

. mission,

®*  message,

. media,

* money (v naSem pfipadé zacileni na nizkonakladovou komunikaci

Low content of money for communication),
®* measurment.

Marketingova komunikace jako souc¢ast marketingového mixu prosla

podle Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010) stadii:

*  marketing 1.0 (zaméreni dominantné na prodej a podporu prodeje,
tedy ve smyslu kap. 2.9 zacileni na tzv. promotional marketing),

*  marketing 2.0 (zaméreni na uspokojovani zakaznikl ve smyslu kap.
2.9 jde o behavioralni stadium a soucasné vytvareni vztahi se zakaz-
niky),

*  marketing 3.0 (vytvafeni globdlniho prostredi pro lepsi misto k Zivotu
ve smyslu kap. 2.11, tedy prechod k socialnimu nizkonakladovému
prezentovani produkt(, sluzeb nebo jejich kontinui).
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