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podnik.

Medailon:

Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

Absolvent katedry sociologie FF UK Praha, zaméreni na strategicky
marketing, marketingovy vyzkum, sociologické teorie a textovou

lingvistiku. V roce 1998 absolvoval doktorandské studium na katedfe
sociologie FF UK Praha. Od roku 2011 lektor a garant predmétd

strategicky marketing, mezindrodni marketing a spotfebni chovani na
Vysoké

Skole ekonomie a managementu, o.p.s. (Www.vsem.cz)

Je autor nebo spoluautor 4 monografii a nékolika odbornych ¢lank:
2012 - Moderni pojeti inovaci a jejich typologii pro praxi

2013 - Nizkonakladova vicevrstevnatd marketingovd komunikace
2013 - Medialni vychova - pfirucka pro ucitele/FRAUS

2013 - Mezinarodni marketing/ VSEM


http://www.vsem.cz/

Cichovsky, L., Boha&ek, 1.: Nové trendy vyuZiti inovaénich modeld pro zvyseni
konkurenceschopnosti a prosperity podniku, Mezindrodni védecka
konference

Trendy v podnikani 2012, Zapadoceska Universita, Plzef, 2012, 5.6
Cichovsky, L., Boh&&ek, J.: Nizkonakladové viralni komunikace s vyuZitim
Facebooku a Digest Newsletter(, Ko-média, VSFS, Praha, 2012, 5.10
Cichovsky, L., Boha&ek, J.: Innovative Types of Cooperation in Automotive
Industry, International Conference “Trends in Economics and Management
for the 21st Century”, Brno, 2012, 5.10



Obsah

Pfedmluva ktfetimu doplnénému a upravenému vydani
Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

Pfedmluva kdruhému upravenému vydani
Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

Cesty a vize marketingu pro optimalizaci vykonu a vykonnosti
producentd hodnot
RNDr. Ludvik Cichovsky, CSc, MBA, MSc

Co je motivaci pro uzivani socialnich siti? Aneb komu se vyplaci
aktivity v oblasti socialnich siti?
PhDr. Jindfich Urban, Ph.D.

CSR jako soucast marketingu malych a stfednich firem
Ing. Jana Herotova

Aplikace analyzy médii jako alternativni metody trznich vyzkuma
Ing. Pavel Herot

Multi-Level Marketing: strategie nizkonakladového marketingu
Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

Podpora prodeje a pfimy marketing v nizkonakladovém rezimu
RNDr. Ales Krejéi, CSc.

Ucinnost komunikace a pfesvéd¢ovaci strategie, sociokulturni a
psychodynamicka strategie

PhDr. Jindfich Urban, Ph.D.

OR kédy a jejich vyuziti

Ing. AleS Marek, Ph.D.

Moderni marketingova segmentace Ceského trhu sbiopotravinami
Ing. Olga Kutnohorska, Ph.D.

Sportovni sluzby v novém svétle
Mgr. Tomas Ruda

Specifické aspekty marketingu sportovnich akci
Mgr. Jan Sima

Inovace od chytrych vizitek kchytrym mobilnim aplikacim vramci
app ekonomiky
RNDr. Ludvik Cichovsky, CSc, MBA, MSc 152

Zavér
Barevna priloha

strana

30

35

51

69

83

92

106

114

134

143

171
175



© Mgr. Jifi Bohacek, Dr. a kol. 2013

Pfedmluva k tfetimu doplnénému a upravenému vydani

V marketingu ubihd cas velmi rychle. Stale prichazeji nové podnéty a
inovace. Rozhodl jsem se proto doplnit tfeti vydani o nové informace
z oblasti moderni marketingové praxe. Mezi nové vyzvy marketingu patfi
trendy spojené sApp ekonomikou, tedy sdynamicky se rozvijejicim
odvétvim zahrnujicim aplikace do chytrych mobilnich telefond, které se
vyuzivaji také jako velmi Gc¢inné marketingové nastroje. Posledni kapitola
Inovace od chytrych vizitek k chytrym mobilnim aplikacim vramci app
ekonomiky od RNDr. Cichovského, CSc, MBA ukazuje vyvoj mobilnich aplikaci
a jejich soucasné vyuZiti marketingové praxi a chovani zdkaznikd, ktefi tyto
aplikace vyuzivaji. Vyzvu marketingu k vyuzivani modernich komunikacnich
kanald fesi mobilni aplikace levné, ic¢inné a spolehlivé. Prinaseji vysoky
uzivatelsky komfort zakaznikim a nizkondkladovy komunikacni i distribucni
kanal firmam. Neni nahodou, Ze se s tfetim vydanim Vyzev marketingu
v soucasné krizi setkavate v podobé elektronické publikace, kterou si mizZete
¢ist na svém mobilnim zafizeni.

Financovano Vysokou Skolou ekonomie a managementu, o.p.s.
Supported by University of Economics and Management.
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Predmluva

Vyzvy marketingu v soucasné krizi
Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

Svétova ekonomika se od dob americké hypotecni krize stale nedokaze fadné
odrazit k zasadnimu rlstu. Marketing, ktery je v ekonomice zodpovédny za
Uspésné fungovani trhu, se s neradostnou krizovou situaci snazi vyporadat
zplsobem sobé vlastnim. Snazi se spravné rozpoznavat a uspokojovat potieby
a prani zakaznikd. A ty se pochopitelné v tézkych dobach proménuji. Zakaznici
jsou méné ochotni utracet, odkladaji nakupy zbozi, které neni nezbytné, setfi,
jsou obezretnéjsi, snazi se odfici si mnohé dfive bézné véci. Marketing tedy
musi pro Uspéch svych firem vynalozit vice Usili a kreativity. V tomto sborniku
je popsano mnozstvi inovativnich marketingovych aktivit. Clanky se zabyvaiji
nejriznéjsimi aspekty soudobého marketingu v obdobi krize. Jsou tu popsany
metody inovativnich pristupt k marketingové komunikaci, distribuci, produk-
tové inovaci a celkovému zefektivnéni marketingovych aktivit. Z uvedenych
priklad( vyplyva, Ze marketing se nehodla s krizi v Zddném pripadé smifit,
naopak ji bere jako vyzvu jak ukazat, ceho je schopen.

Doufame, Ze ctenar v tomto sborniku nalezne inspiraci pro svou vlastni
marketingovou cinnost.
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Cesty a vize marketingu pro optimalizaci vykonu
a vykonnosti producentti hodnot

RNDr. Ludvik Cichovsky, CSc, MBA, MSc
Katedra marketingu VSEM (www.sem.cz)

1. Uvod

S blizicim se koncem roku 2012 se mnozi predikce toho, jak bude asi mar-
keting vypadat v roce 2013 a co bude vizionarsky to nejdilezitéjsi. V kratkodo-
bém horizontu tak napft. server kylelacy.com?* zvefejnil TOP 25 marketingovych
predikci jak vyuzivat Infografiku jako marketingového ndastroje v marketingu.
Nasledné http://www.facebook.com/primetimefor publikoval 25 inspirativ-
nich predikci marketingu pro rok 2013. Vétsiné téchto studii chybi ale to nej-
podstatnéjsi, tedy stavova analyza problému/problematiky, kterd by predcha-
zela prognézam, predikcim a vizim. Bez stavové analyzy se stavaji predikce
zpravidla odhady budoucnosti. A chcete pfiklad? IBM na svych oficidlnich
strankach od roku 2006 kazdorocné predpovida ve své co bude ,,in a cool“ za 5
let. Podivejme se, jak se Sleté predikce IBM z roku 20097 na rok 2012 dafi
pInit. Firma IBM Pfedpovidal v roce 2007, Ze v roce 2012:
® 1/ Mobilni telefony budou ¢ist myslenky a bude je mozné pouzivat pro
identifikaci marketingovych potfeb lidi. Zadné sci-fi se ale zatim neko-
na?, avsak mobily se dokdzou ucit celou fadu ukond. Zdokonaluje se tak
napt. slovnik pro psani, v aplikaci je jiz hlasovy asistent ve formatu Apple
Siri, prizplisobuje se ndm rovnéz mobilni reklama. Ale ¢teni myslenek to
v zadném pfipadé neni — vize se nesplnila.

* 2/Internet bude ve formatu 3D a bude vyuzitelny i pro 3D marketing. Na

bryli nebo specialnich monitord dokdzeme sledovat i stereoskopické
video i marketingové reklamy ve 3D jsou realitou — vize se splnila.

* 3/ Dockame se hlasového prekladu v redlném case a toho bude moci
vyuzivat globalni marketing. Na téchto technologiich pracuje IBM, Goo-
gle nebo Microsoft, ale také Masarykova Universita v CR. V laboratornich
podminkach jiz existuji zplsoby, jak v redlném fase spojit hovor Itala
a Japonce a nechat je komunikovat v matefstiné a pritom aby si rozuméli
s vyuzitim prekladli — vize v malém méritku spinéna.

tkylelacy.com, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://kylelacy.com/infographic-25-marke-
ting-predictions-for-2013-from-exacttarget/

2www.cnews.cz, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://www.cnews.cz/2016-podle-ibm-
-nebudeme-potrebovat-hesla-budeme-umet-cist-myslenky?device=mobile




Vyzvy marketingu v soucasné krizi

® 4/ Lékarska péce bude fungovat vzdalené odkudkoliv na svété. V praxi
internetu se uskutecnuji robotické operace, kdy operatér z Floridy fidi na-
priklad robotickou operaci v Kjotu v Japonsku a to vcetné marketingové
reputace, publicity a medializace — vize se splnila.

* 5/ Technologie o velikosti atom0 bude mit dalezity vliv na celé Zivotni
prostiedi a vztahy vcetné marketingovych relaci. IBM a Stanfordova uni-
verzita v roce 2012 objevily produkty zelena chemie, které maji dopad
celoplanetarni az globalni smérem k relacim, vztahim a interakcim
—vize se splnila.

IBM pak viziondfsky na rozhrani let 2012/ 2013 stanovuje své vize na rok 2018.

2. Etologie marketingu od 1.0 po marketing 5.0

Marketingova komunikace jako soucast vytvareni etologie marketingu
a strukturalizace marketingového mixu prosla podle Kotler, Kartajaya, Setia-
wan (2010) stadii:
* marketing 1.0 (je zaméfen dominantné na prodej a podporu prodeje,
tedy je zacilen na tzv. promotional marketing),
* marketing 2.0 (je fokusovan na uspokojovani zakaznik(, jde tedy o be-
havioralni stadium a soucasné vytvareni vztah( se zakazniky),
* marketing 3.0 (je zacilen na vytvareni globalniho prostfedi pro lepsi mis-
to k Zivotu ve smyslu prechodu k socidlnimu nizkonakladovému prezen-
tovani produktd, sluzeb nebo jejich kontinui).

Mohr, Webb, Harris konstatuji*, Ze v marketingu 4.0, respektive az v subverzi
marketingu 4.1 budou prevaZovat socidlni prezentace produktd, fun klubd
kontinui produkt — sluzby — eventy — komunity a bude exponencialné vzristat
vyuzitelnost socialnich siti pro prezentace a soucasné také zvySovani reputa-
ce, publicity a medializace produktd. Foret a kol. uvadéji, ze pro kombinaci fak-
torll, které pozitivné a vyznamné ovliviuji komunikaci a marketingovou
komunikaci se pouziva oznaceni ,5M“z prvnich pismen anglickych slov: missi-
on, message, media, money (v nasem pfipadé zacileni na nizkonakladovou
komunikaci Low content of money for communication), measurment?2. Kotler,
Kartajaya, Setiawan povazuji socidlni sité (a mezi nimi i Facebook) za budouc-

*Mohr, L. A., Webb, D. J., Harris, K. E. Do consumers expect companies to be socially responsible?
The impact of corporate social responsibility on buying behavior. The Journal of Consumer Affairs,
2010, ¢. 35, vyd.1.

2Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing: Zdklady a principy. 2. vyd. Praha: Computer Press,
2005,5149
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nost marketingové komunikace a to z nékolika dlivodu: 1/ komunikace jejich
prostfednictvim je nizkonakladova, 2/ komunikace neni zatizena predsudky
ze strany uzivatell a 3/ data ze socidlnich siti mohou byt cennym zdrojem
informaci, ¢ehoz jiz dle autord vyuzivaji mnohé spolecnosti jako IBM, Hewlett-
-Packard, Microsoft.! Cichovsky a Bohacek? pak uvadéji ze verze 5.0 marketingu
bude charakterizovana snahou marketérd a manazerl firem eliminovat zby-
tecné naklady na marketing a snahou prejit na nizkonakladové verze marke-
tingu i marketingové komunikace, kde hlavnim systémem bude poskytovani
podnétl lidem pro jejich motivy smérem ke spontanni komunikaci lidi o pro-
duktech, sluzbach na jejich naklady a dale zapojeni lidi ve smyslu partner( pfi
vyvoji a Sifeni povédomi o novych nebo inovovanych produktech.

Inovace v marketingu 5.0 budou vyuzivat procesu inovacniho a inovativniho
marketingu s vyuzitim modeld 3D inovacniho puzzle s evolucni Sroubovici®.
Marketing 4.1 jiz cilené vyuziva socialni sité ve formatu low cost marketingu
a low cost marketingové komunikace a pfitom, Ize identifikovat (srov. obr. 1),
které obory reaguji na komunikaci na Facebooku nejrychleji. Brand Embassy
(2012) konstatuje*, Ze nejrychleji reaguji telekomunikace zejména v dobé, kdy
dochazi k lokalnimu ¢i regionalnimu vypadku sluzeb, dale bankovnictvi v reakci
na problémy a na tretim misté pak e-shopy, kde rychlost vyrizeni reklamaci
a sledovani logistiky hraji vyznamnou roli. V mezikvartalnim porovnanim jed-
notlivé sledované obory v mezinarodnim prostiedi méni svou pozici.> Jmeno-
vité v 2Q 2012 napt. 60,4% lidi vyuzivalo Facebooku u Telecomu a ve 3Q 2012
dokonce 66,5%.

Obr. 1.1 Obory, které reaguji na komunikacni sdéleni na Facebooku nejrychleji.
Cim je intenzita modré barvy vyssi, tim je rychlost zpétné vazby
v oboru vyssi.

Viz barevna priloha
Zdroj: Brand Embassy (2012)

*Kottler, P, Kartajaya, H., Settiawan, |. Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human
Spirit. 1. vyd. Hoboken: John Wiley & Sons, 2010, s. 188

2Cichovsky L. Bohacek J. Nizkondkladovd marketingovd vicevrstevnatd komunikace a jeji podnéty
— moderni trend v komunikaci. Sbornik z mezindrodni konference Ko-media Praha. 1vydani. VSFS
Praha. 2012a. s. 14-24.

3Cichovsky L., Bohacek J., Urban ). Moderni pojeti inovaci a jejich typologii pro praxi.lvydani.
Praha. Adart. 2012.s. 196

‘www.brandembassy.com, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://www.brandembassy.com/
>Socialbakers, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://www.socialbabakers.com/
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Vsimnéte si prosim, Ze telekomunikace reaguji zpétnou vazbou na podnét
do 1 hodiny, banky do 3,5 hodiny a e-shopy kolem 5 hodin na podnét. Uvedena
rychlost ma ale logicky rub a lic. Dawson*identifikuje a varuje, Ze spoluprace
telekomunikace — Facebook nepfinasi operatortim, jen vyhody, ale ze napt.
instant messaging Facebooku pfimo konkuruje klasickym SMS. Kdyby se Face-
book rozhodl| v budoucnosti spustit vlastni sluzbu typu VOIP (tj. voice-over-IP,
hlasova sluzba pres internet jako napf. Skype) by zplsobila kanibalizacni efekt
této sluzby vici komunika¢nim sluzbam SMS a MMS by se jesté znasobil
a Facebook by pravdépodobné a jisté zacal pfimo ohrozovat vynosy ze dvou
klicovych sluzeb operatorli —z mobilnich SMS zprav a mobilnich hlasovych slu-
Zeb.

3. Nizkonakladovy content marketing a nizkonakladova content
marketingova komunikace

~Content” je anglické slovo, které je do cestiny prekladano jako obsah
a v pfipadé, Ze mluvime o komunikaci jako obsah sdéleni. Nizkonakladovy
content marketing je pak slozkou marketingu, ktera se snazi za minimum
finan¢nich zdroji — nakladi prezentovat a odkomunikovat co nejvice obsahu
a uderného efektivniho obsahu.

Nizkonakladova content marketingova komunikace je zacilena na obsahy
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, prestozZe je i za rok 2011 v dobé krize ve velkém zisku, tak
se rozhodla své komunikacni obsahy, jak uvadi www.m-journal.cz? komuniko-
vat— a to je to podstatné — v levném rezimu jako poselstvi nejenom pro sou-
Casnost, ale zejména strategickou budoucnost. Timto poselstvim v rezimu niz-
konakladové content komunikace firmy je, ze ,,Chce osvézit svét®, ,inspirovat
k chvilim optimismu a stésti“ a ,vytvaret hodnotu a pFispét ke zméné global-
nich nazord“ Kanaly, kterymi jsou tato sdéleni s dlirazem na obsah komuniko-
vana, jiz nejsou tradicni, ale jsou nizkonakladové s diirazem na etologii a eko-
logizaci prostfedi. Cilem je komunikovat nizko-nakladové content komunikaci
s vyuzitim socialnich siti. JiZ v soucasnosti jde o spoty typu: ,Znate to - nékdo
vezme na ulici ikonickou sklenénou lahev Coca Coly, zacne do ni vytukavat na-

*Dawson, C. J. European Operators Need to Leverage Mobile Social Networks [online]. TMCnet.com,
2011 [cit. 2012-08-22]. Dostupné z www: <http://technews.tmcnet.com/fixed-mobile-conver
gence/topics/mobile-communications/articles/190692-european-operators-need-leverage-mo-
bile-social-networks.htm>

2Marketing content jako nova mantra Cola coly, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http:/www.m-
-journal.cz/cs/marketing/content-marketing-jako-nova-mantra-coca-coly s277x8934.htm
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kazlivy rytmus a za chvili tanci cela ulice®. Symbolem hodnoty a chvili optimi-
smu a pohody je v tomto pojeti zména — tedy spojitost Coca Coly s Vanoci. J.
Mildenhall, ktery se stara o globalni komunikacni strategie firmy, oznamil
vsrpnu 2012 plan vyrazné zmény komunikacni strategie v nasledujicim obdo-
bi. Strategickym a vizionarskym cilem je zvednuti spotfeby napoji Coca Coly
ambiciézné v celém svété o 100 % do roku 2020. Prostredkem k dosazeni této
ambiciézni mety ma byt pravé content marketing a content nizkonakladova
marketingova komunikace. V obr. 2 je uvedena optimalizace dnl v tydnu
avobr. 3 hodin béhem dne, kdy je vhodné sdélovat content ve formatu postu
na Facebooku.

Obr. 1.2 Optimalizace dn, kdy je vhodné vlozit obsah na profil Facebookové
stranky

Viz barevna priloha
Zdroj: konference All about Facebook (12/2012)

Obr.1.3 Optimalizace casu, kdy je vhodné vlozit obsah na profil facebookové
stranky s vice jak 75 prokliky na tlacitko ,, To se mi libi“

Posty z datasetu Top Pages s vice nez 75 lajky
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Zdroj: konference All about Facebook (12/2012)

Ajak toho chce dosahnout? Odpovéd je jednoducha. Chce to opustit jedno-
smérné, drahé komunikacni kanaly, které tak dlouho a tvrdosijné nas presvéd-
Cuji, az clovék podlehne cerné vodé obohacené spoustou kostek cukru... Chce
to vyuzit takovy prezentovany obsah v systému premission marketingu (pred
informaci tato forma marketingu zdkaznika dovoli, zda-li jej smi informaci
oslovit), kdy obsah bude zakaznikovi vytvaret konkrétni uzitek, bude jej pod-
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nécovat a motivovat k tomu, aby jednak koupil produkt pro jeho jedinecnost
a navic jej jesté spontanné a na své naklady kupujici doporucoval dalsim
lidem.

Priklady nizkonakladového content marketingu a nizkonakladové content
marketingové komunikace jiz existuji v soucasnosti. Treba pivo Rafun komuni-
kuje na www.rafun.cz jedinecnost informaci, ze pivo obsahuje 7% alkoholu
a ,pijakovi“ staci jen par piv a ne desitka vypitych k tomu, aby byl na party
zdrojem humoru a dobré nalady ve smyslu Funmanie* a pfitom nemusi byt
soucasné prltokovym ohfivacem velkého mnozstvi vypité tekutiny. Podobné
sdéleni Ize nalézt i v komunikaénim obsahu vodky Smirnoff v socialnich médi-
ich, jenz sdéluje a pfinasi bezstarostny styl, zabavu, ale i recepty na ty nejlepsi
koktejly. Stejné tak je na nizkonakladovou content marketingovou komunikaci
zaméren i Casopis potravinového retézce Albert, jenz je plny receptd a pfibéha
(story efekt) dodavatelli zdGraznujicich kvalitu nabizenych potravin.

Nizkondakladova content marketingova komunikace pracuje casto s progné-
zami a poselstvim i do budoucnosti (samoziejmé, Zze komunikovany obsah je
podlozen dotaznikovymi globalnimi prizkumy a marketingovymi klinikami)
a k tomu vyuzivd metodologie ,,Bread and Butter®, kde zakladni obsah sdéleni
je komunikovan bez rizika k soucasnosti, ale poselstvi smérem k budoucnosti
muze byt brandové rizikovéjsi. Ono riziko spociva v tom, zda-li se zakaznik obsa-
hové ztotoini s poselstvim a bude je akceptovat a 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 skutecné Gcinné vyzva a poselstvi, protoze tfeba v CR takto bylo
komunikovano poselstvi pro vytvoreni piva Pardal (www.pardal.cz) budéjovic-
kym pivovarem, pomazankového chocenského masla aj. Lidé na tento obsah
sly$i a aktivné se do vyvoje brand(, jeho uzitkl, vyhod, konkurenénich 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 zalozen na konceptu NPTP, coz znamena zkratku od slov: nizké naklady,
pisu, tvofim, posilam. Kazdy, kdo tento koncept vyuzije, mizZe v podstaté
komunikovat to, co umi, v ¢em je jednickou a odbornik a k tomu pfida jen to,
Ze toto bude délat a komunikovat v nizkonakladovém (napf. s vyuzitim buzz
komunikace, kde si podnét necha za penize sestavit kreativcem nebo psycholo-
gem komunikace) nebo beznakladovém rezimu. Pfi tom vyuZije svou kreativitu,

‘www.funmanie.cz, [online], [cit. 2012-08-22] dostupné z: http://www.funmanie.cz
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spontanni komunikaci a socialni sité, kde Ize psat, malovat sdélovat a vkladat
videa, komiksy ¢i animace zdarma. Kreativité se vdaném pfipadé viibec meze
nekladou a v podstaté plati, Zze ¢im vétsi pfidanou hodnotu svym pfijemcdim
komunikace — fanouskiim a ¢tenafim obsahem pfinesete, tfeba netradi¢nim
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 $ifila 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 evangelistli provadét socialnésitové proplétani a soucasné
tvofit ze skupin pratel ,fanklubu“ daného obsahu a brandu produktu.

4. Cesta od mechanického marketingu ke kreativnimu a nizko-
nakladovému ,why marketingu* a nizkonakladové ,why ko-
munikaci

Celad fada marketingovych oddéleni a marketingovych specialisti vnima
marketingové nastroje a jejich jednotlivé skupiny skutecné mechanicky a tedy
obrazné jako ,ryce, hrabé, konve a ntizky“, které pouzité v konkrétnim poradi
a mixu dokonale vytvofi nadhernou zahradu marketingové efektivity, ucel-
nosti, spornosti a G¢innosti. Casto se s timto ,mecha nickym pojetim“ marke-
tingu a dokonce i marketingové komunikace setkdvam. Staci jen jet kolem celé
fady billboardd, 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 skutecné
pracuji s marketingovymi nastroji jako se Sablonami, které maji zarucit vysle-
dek. Tak tomu ale pfece neni. Osobné jsem presvédcen o tom, ze v tomto
pripadé nepomize ani nizkonakladovost a namixovani jakéhokoliv poméru
nastroju k tomu, aby byl vytvoren kvalitni marketingovy produkt nebo kvalitni
marketingova komunikace. A chcete priklady. Staci se jen podivat na reklamy
a komunikaci pracich prasku, potravinovych doplnkd tieba 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 lisi jen nada-
bovanim (zfejmé je zde snaha usetfit naklady na reklamu a spoty) a nejsou
respektovany ani ndrodni kulturologie a tradice, coz v disledku znamens,
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ze usetrené naklady se projevi tim, Ze reklamy nezaberou na danou cilovou
skupinu a pusobi jen jako nekvalitni PR na masy lidi v daném staté.
Mezi mechanicky typ marketingu |ze zaradit také tzv. promotional marketing,
tedy marketing, ktery je mechanicky a cilené zaméren jen na podporu pro-
deji* v rezimu BTL (Before the line), nékdy i e-BTL a TTL (Through the line),
nékdy i e-TTL. Mechanické zaméreni promotional marketingu a promotional
komunikace se ale nezméni, pokud misto drahé varianty pouzijeme variantu
nizkonakladovou. Standardni typ promotional marketingu v soucasnosti
reprezentuji upoutavky na nové filmy ve vsech televizich, kinech stejné jako
vétsina reklam na potraviny pocinaje susenkami Oreo a konce Brumliky,
reklam na telefony Nokia apod. Pokud se pak tyto kampané prenesou na soci-
alni sité v nizkonakladovém reputacnim rezimu neméni? charakter promotio-
nal marketingu nebo promotional marketingové komunikace.

5. Kreativni marketing a kreativni marketingova komunikace

Kreativni marketing a kreativni marketingova komunikace® vylepsuji
mechanicky marketing i promotional marketing zejména o kreativitu s dira-
zem na zazitek vypravéného brandového pfibéhu.

Kreativita se v téchto typech uplatiuje dvojim zplsobem:

* v prvnim pfipadé se do velkého rozpoctu na marketing nebo marketingo-
vou kampan vkrada kreativita proto, aby se v honosnych kulisach ode-
hraval kreativni pfibéh co nejvice utracejici penize za marketing a komu-
nikaci (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 pripadé je kreativita zamérena na kreativitu ve formatu snizo-
vani zdroji na standardni kampané (pfikladem maze byt vytvoreni kulis
ve studiu, misto cestovani do exteriérli Australie, Thajska aj. a pouziti
Jlevnych“ celebrit a hercl),

* ve tietim pripadé 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 dirazem na komunikaéni model HLUK (humor, levny,
ucelny, kreativni) v nizkonakladovém rezimu s vysokou kreativitou, srov.
www.m.journal.cz*.

*Frey P.: Marketingovd komunikace- to nejlepsi z novych trendii. 1vydani. Praha. Management
Press. 2008.5.194.

2Stuchlik J., Cichovsky L. Reklama a PR. 1vydani. Praha. VSEM. 2011. s. 262

*Frankova E.: Kreativita a inovace v organizaci. 1. vydani. Praha. Grada Publishing. 2011.5.254

“Cichovsky, L. Blog www.m-journal.cz, [online], [cit.05-01-2013], dostupné z: http://www.m-jour-
nal.cz/blog/Cichovsky/?detail=63
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Treti vyjmenovana kreativita marketingu a marketingové komunikace
logicky sméruje k nizkonakladovému marketingu a nizkonakladové marketin-
gové komunikaci.

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

® pro¢ mam produkt segmentovat a cilit jen na danou skupinu lidi a sub-

segment,

® pro¢ mam tomuto segmentu pouzit pravé tento marketingovy mix a ko-

munikacni mix,
® pro¢ mam danému segmentu komunikovat dany medialni obsah (con-
tent — kontent marketing) na daném nosici a danou formou a formatem,
® pro¢ mam pouzivat standardni drahy marketing a drahou marketingo-
vou komunikaci, kdyz existuje nizkonakladova nebo dokonce beznakla-
dova nebo levna verze... aj.

Dité ve druhém az tfetim roce své rodice zasobuje na kazdém kroku a kaz-
dou minutu otazkou ,, .... A pro¢?“. Podeziram jednoho z konkrétnich tatinkd
marketérd, Ze si pravé od svého potomka vzal priklad a otdzku proc transfor-
moval do Why marketingu v roce 2010. V praxi uvedené znamena, Ze treba
soubor divadla Spejbla Hurvinka si polozZil otazku, pro¢ ma hrat jen pro déti
nebo déti a rodice, kdyz mlize hrat a komunikovat i zdvazna témata pro dospélé.
Vznikl tak cely soubor divadelnich predstaveni pro dospélé. Stejné tak ,proc”
se maji upoutavky na tato predstaveni délat tradicné. Timto novym zplsobem
vznikly tfeba predvolebni spoty s Hurvinkem a Spejblem o korupci, o chovani
dospélakd aj. Podobnou technologii vznikla i nabidka zobrazend v obr.4.

Obr. 1.4 Vyuziti Why marketingu pfi zpracovani nabidky na www.slevovat.cz
pro produkt Essence

Viz barevna pfiloha
Zdroj: Slevomat, online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://www.slevomat.
cz/zbozittnewsletter

Podobné Toman® uvadi proc¢ standardni cirkusy zamérené na déti a kroceni
Ivd s artistickymi ¢isly neudélat 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

Toman, Jak uspét na preplnénych trzich- pochybujte, Marketingové noviny 2012, [online], [cit.05-
01-2013] dostupné z:_http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE _
1D=11789&jak-uspet-na-preplnenych-trzich-pochybujte
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otazkami ,proc?“ jesté dale nez ja a vytvari marketing, kde nejprve se ma
o viem pochybovat, pak kreativné premyslet o zméné smérem k jedinecnosti
a nakonec vytvaret marketingové sdéIni vedouci k zamysleni i na strané
prijemcl sdéleni. Podobné si otazku ,proc?“ polozili i nizkonakladovi letecti
prepravci, napf. Easy jet aj. ohledné rozsahu sluzeb. Cilem preci je u cestujicich
dostat se hlavné 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 sméfuji k jedi-
necnosti, snizovani nakladi a k nizkonakladovym inovacim a novinkam, které
jisté zakaznik oceni tehdy, pokud nepljdou na tkor kvality a bezpecnosti.

6.Cesta od promotional marketingu k nizkonakladovému
behavioralnimu marketingu a nizkonakladové marketingové
komunikaci

Jiz pred prvni svétovou valkou, prestoze slovo marketing se objevuje az
kolem roku 1960 — 1962, vétsina firem vyuziva reklamy pro to, aby upoutala
své potencionalni zakazniky. Po valce pak vznika v roce 1927 Reklamni klub
Ceskoslovensky®. Ten sdruzuje vSechny zajemce o reklamu a vystavy Ci veletrhy.
Od roku 2003 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?. Promotional marketing navazuje na tradice sales
promotion — podpory prodejl, a to jak smérem k zakazniklim?, tak i smérem
k prodejcim*. Dokonce se dafi nadlinkové kampané preklopit do sales promo-
tion kampani v rezimu promotional marketingu, jak se to napf. v roce 2012
povedlo Budvaru v kampani s vyuzitim 2,5 metru vysoké brany s ,blanickymi
rytiri‘

Po zacatku nalezeni slova marketing kolem roku 1961 az 1962 a vytvoreni
marketingového konceptu v sedmdesatych letech startuje éra behavioralniho
marketingu zaméfeného nejen na podporu prodeji produktl a sluzeb, ale také
na identifikaci a pInéni potreb, pozadavk(, prani a oéekavani zakaznik(®. Cela
fada provozovatell portald se snazi od roku 2012 po vzoru zahraniénich soci-

*Paull D. Vystavni a veletrzni komunikace o¢ima nasich predchldcd. Strategie. 08/2012. s.98-101.
2Frey P.: Marketingovd komunikace- to nejlepsi z novych trendd. 1. vydani. Praha. Management
Press. 2008.5.194.

3Klapkova D. Lépe kopou za svij tym. Sales Promotion. S.7-8. pfiloha Trend Marketing ¢. 10/2012.
“Patera J. Goodbye, Lovemarks.- Novy kreativni feditel DDB chce vyhravat klienty a ceny. Marketing
a media. ¢. 45/2012. s. 20.

*Horak D. Behavioralni cileni zméni trh. Strategie ¢. 8/2012. s. 32-33.
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alnich siti testovat behaviorialni cileni informaci a reklamy na konkrétni seg-
menty a subsegmenty. Vzorem mize byt podle Picka® ceska internetova jed-
nicka www.seznam.cz. Manazefi tohoto portdlu na zakladé predchozich
monitorovanych aktivit sledovanych pomoci ,,cookies based” (slangové suse-
nek) navstévnika 20 oblasti a rubrik na Seznamu.cz mu predkladaji jen tako-
vou bannerovou a fadkovou reklamu a informace, které souviseji s jeho pred-
chozimi aktivitami na www.seznam.cz. M3 to ale svlj hacek. Za takto
behavioralné cilenou reklamu a sdileni informaci Gctuje Seznam.cz zadavate-
IGm reklamy o 30 % vyssi cenu za umisténi na prislusnych strankach.

V roce 1992 na Summitu Zemé v brazilském Rio de Janeiru je naformulovana
a 156 svéta prijata marketingova filosofie tvorby hodnot pro predem urcené
trhy. Behaviordlni marketing stejné jako doprovodna marketingova komunikace
jsou zacilené na segmentaci, targeting, pozitioning, reklamu, PR, podporu
prodejli, pfimy prodej a osobni prodej. Toto zacileni na adresnost s rozvojem
internetu méni pojeti marketingu smérem k diferencovanému fizeni vztah(
se zakazniky (DVCRM = Differncial Value Customers/Consumers Relationships
Management) jak uvadi Lostakova a kol.2. Behaviordlni marketing tak necili
jen na vefejnost nastroji PR, ale cilené zuzuje zacileni z dlvodu uspor nakladG
v dobé financni krize jen na ty marketingové nastroje a komunikacni nastroje,
které jsou adresné k segmentlim a vybranym subsegmentim.

Behavioralni marketing napf. na internetu mizeme podle www.mediagu-
ru.cz® rozdélit do dvou oblasti:

® (1) Sledovani chovani uZivatele na konkrétnim (napf. firemnim) webu.
MUzete sledovat, z jaké casti 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 kupuji vice Ostravaci nebo Prazaci, jestli lidé, jez prisli z vyhle-
davace, uskutecnuji trzby nebo zda vam funguje reklamni kampan atd.

Picek M. Behavioralni cileni- vyhledavac seznam zacal testovat behaviorélni cileni. Trend marke-
ting. 10/2012. s. 30-31.

2Lostakova a kol. Diferencované fizeni vztah( se zdkazniky. 1. vydani. Praha. Grada Publishing.
2009.s. 267

»Behavioralni marketig, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://www.mediaguru.cz/me-
dialni-slovnik/behavioralni-marketing/
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® (2) Druhy (a vyznamnéjsi) vyznam behavioralniho marketingu predsta-
vuji sofistikované reklamni systémy (tzv. BT systémy — behavioral targe-
ting) umoznujici cilit na uzivatele na zakladé jeho nedavného chovanina
internetu.

Ty se déli podle www.mediaguru.cz* 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 nenavitévovali. (Pozn.: Toto je jen pFiklad, ceské portaly
jesté behavoralni cileni prakticky neumoznuiji.)

* (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 zahranicni
vyhledavace (Yahoo, MSN Live, AOL).

Behavioralni adresnost marketingu a marketingové koncepce je vedena
cilenim a snahou o usporu zdrojd. Neadresny segmentaéni marketing, tedy
marketing zamé&reny obecné jen na vefejnost — nikoliv na konkrétni zakazniky,
kupujici a uzivatele je nahrazovan totalni mikrosegmentovou adresnosti
v konkurenénim prostredi. Jesté |épe se uvedené dokumentuje na prikladu
reklamy na auto dané znacky napf. Toyota. Toto auto se bude cilené prezento-
vat napf. sportovciim s ddrazem na vykon, rodindm s détmi cilené s ddrazem
na pohodIné vloZeni autosedacky a komfortnost prostoru pro déti, kde jsou
prehravace a prostory, kde si Ize hrat ¢i poslouchat. Segment rodinné nakupni
tasky Toyota bude oslovovan vybavou pro nakup a jeho pohodIné naskladani
bez rizika zvrhnuti, vyliti, rozsypani aj. Uvedena adresnost zamezi plytvani
zdroji, protoze od obecného informovani pro vsechny a verejnost se prejde na
konkrétni adresné informovani pro dany segment a mikrosegment. V podstaté
vse sméruje k diferenciované mikrosegmentaci v marketingu a adresnosti
v marketingové komunikaci coz ve svém konecném reseni méni cely marke-
ting v teorii a praxi. Pokud k tomuto pfidame jeSté parametr nizko-naklado-
vosti vytvafime model diferencovaného mikrosegmentového marketingu
a diferencované nizkonakladové marketingové komunikace. Uplatnénitéchto
modell podle Horaka? snizi az o tfetinu naklady na marketing a komunikaci,
protoze v dosavadnich modelech tfetina viech docilenych impresi je v podstaté
jen marketingovy odpad!!! Uvedené potvrdil ve svém letosnim vystoupeni
také T. Rehak na Internet Advertising Conference v Praze.

*Behavioralni marketig, [online], [cit.05-01-2013] dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medial-
ni-slovnik/behavioralni-marketing/
2Horak D. Behaviordlni cileni zméni trh. Strategie ¢. 8/2012. 5. 32-33.
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