®

Petr Frey

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE
NOVE TRENDY 3.0

3. rozsifené vydani

MANAGEMENT PRESS, PRAHA 2011



© Petr Frey, 2005, 2008, 2011
Cover © Petr Foltera, 2008, 2011
VSechna prava vyhrazena

ISBN 978-80-7261-237-6

Marketingova komunikace 2011 na web.indd 4 @ 14102011 16:39:11



Obsah

Predmluva k 3.vydani
Uvod: Od reklamy ke komunikaénim projektam

Kapitola 1 Jaké jsou nejuc¢innéjsi kanaly komunikace
Jaké jsou evropské trendy
Kam se nyni hlavné davaji penize
Jak vyuzit jednotlivych kanalu
Jakeé jsou nové cesty
Priklad
Kde hledat na siti
Co se miize stat

Kapitola 2 Promotional marketing
Jak vyuzit lekci z podpory prodeje
50. 1éta: dekada ,,dvou aut do kazdé garaze*
60. léta: dekada zmeén
70. léta: dekada ziskavani zkuSenosti z recese
80. léta: dekada valek v dobé miru
90. léta a skok do budoucnosti
Promotional marketing v CR
Kam kraci promotional marketing
Priklady
Kde hledat na siti
Co se miize stat

Kapitola 3 Guerillovy marketing
Underground v komerénich komunikacich
Zacéatky a definice
Formy guerillového marketingu
Jak funguje guerillovy marketing

Marketingova komunikace 2011 na web.indd 5 @

11

13
15
16
16
21
22
22
23

25
27
27
29
31
33
35
36
37
38
41
42

43
45
45
45
47

14.10.2011 16:39:11



. Obsah
Vyuzitelnost metod guerillového marketingu 47
Priklady 48
Kde hledat na siti 49
Co se miize stat 49
Kapitola 4 Digitalni marketing 51
Co je digitalni marketing 53
Internet, jeho uzivatelé a vlastnosti 54
Co muzeme chtit od on-line marketingu 56
Virovy marketing jako néstroj on-line marketingu 58
Za co platit na internetu 59
Socialni média 59
PrinaSeji socialni média byznys? 65
Pro¢ vyuzivat socialni sit¢ a média k marketingovym ucelam? 67
Digitalni extrémisté 69
Web 2.0 69
Co lze udélat pro zvyseni aspéchu on-line reklamy 71
Priklady 72
Kde hledat na siti 73
Co se miize stat 74
Kapitola 5 Virovy marketing 75
Jak vznikl virovy marketing 77
Co je virovy marketing 77
Jak virovy marketing funguje a jaké jsou jeho slozky 79
Jaké jsou vyhody a nevyhody virového marketingu 80
Priklady 80
Kde hledat na siti 82
Co se muze stat 82
Kapitola 6 Event marketing 83
Kdy jsou akce tou spravnou taktikou 85
Jak vnimame propagaci znac¢ky na akcich 85
Typy akci podle stanovenych cila 86
Trendy v event marketingu 88
Priklady 89
Kde hledat na siti 90
Co se miize stat 90
6

Marketingova komunikace 2011 na web.indd 6 @ 14102011 16:39:11



Obsah .

Kapitola 7 Direct marketing v digitalnim véku 91
Direct marketing diive a nyni 93

O soutézi John Caples International Awards 93
To nejlepsi z John Caples International Awards 95
Co je DRTV a jak funguje 120
Jak vyuzit DRTV na ¢eském trhu 123
Priklady 125
Kde hledat na siti 126
Co se muize stat 126
Kapitola 8 Product placement 129
Jak vyuzit filmu a pocitacovych her 131
Jaké jsou moznosti filmového marketingu 134
Product placement v televizi 137
Priklady 139
Kde hledat na siti 139
Co se muize stat 139
Kapitola 9 Mobilni marketing 141
Jak velky je trh pro mobilni marketing 143
Typy kampani pouzivané v mobilnim marketingu 144
Modely hernich koncepti spotiebitelskych soutézi 147
Televize v mobilu 149
Vyhody mobilniho marketingu a jeho obsah 151
Vyhled 153
Priklady 154
Kde hledat na siti 158
Co se miize stat 158

Kapitola 10 Nove trendy v retailovém a in store marketingu 159

Jak dostat zakaznika do té spravné ulicky 161
Svétovy retailovy trh a jeho hréci 161
Co nas motivuje k ndkupnimu chovani 163
Kouzelné slavko merchandising 164
Shoppermarketingové revoluce v misté prodeje 167
Vliv obchodnich fetézci na zivotni styl 175
Kde hledat na siti 176
Co se muize stat 177
7

Marketingova komunikace 2011 na web.indd 7 @ 14102011 16:39:12



. Obsah

Kapitola 11 Marketingova komunikace v proménéch ¢asu 179
Marketingova komunikace a marketing 181
Whodnocovani kampani 183
Vyvoj cilovych skupin 184
Medialni scéna 184
Vybérova tizeni 185
Provoz komunikacnich agentur 185
Jak hraji nejveétsi hraci 186
Sblizovani disciplin a kanala komunikace 187
Socialni marketing a spole¢enska odpoveédnost 187
Nové zpisoby uvazovani nad marketingovym problémem 188
Inovativni marketing® 191
Kde hledat na siti 193
Co se muize stat 194

Slovniéek zakladnich pojmi 197

Pouzita a doporucena literatura 203

8

Marketingova komunikace 2011 na web.indd 8 @ 14102011 16:39:12



Od reklamy ke komunikacénim
projektim

Kazdy dobry marketér si v dnes$ni dobé musi stale klast nasledujici otazky:
Co je pro muj vyrobek z hlediska u¢innosti komunikace nejvhodnéjsi?
Vim o vSech forméch, které udavaji nyni trend? Které z nich oslovi danou
cilovou skupinu? Mohu si dovolit experimentovat? Neni to prilis riskant-
ni? Na druhé strané, jak upoutat pozornost na témer nasyceném trhu?

Odpoveéd nemusi byt vzdy snadn4, a to i proto, Ze obor marketingové
komunikace proSel na pielomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmeén. Osvéd-
¢ena schémata prestavaji platit. Ztotoznovani komunikace s televiznimi
spoty je davno minulosti. Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel
vybiravéjsi, imunni k dosud a¢innym formam. Tam, kde dosud postaco-
vala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje komunikaéni pro-
jekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich nastroju.

Dnes nehovofime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako
0 urcité discipling, ktera nam pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvime
0 fad¢ marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializova-
né obory. Tak vznikly i ty, o kterych bude pojednavat tato kniha. Digital-
ni, virovy, guerillovy a mobilni marketing. Budeme hovofit i o jiz za-
vedenych oborech, jako jsou promotional, event a direct marketing
nebo product placement. Nahlédneme také do retailového marketin-
gu, nebot’ praveé ten pasobi na naSe kone¢né rozhodnuti na misté prodeje.
To v3e z hlediska vyvoje trendt v téchto oblastech a jejich u¢inné kombi-
nace a aplikace. Je tfeba upozornit, Ze vE&tSi pozornost je vénovana tém
oborum, které zatim nebyly v nasi zemi prili§ zpracovany, napi. tzv. mo-
bilnimu marketingu. Zavedenym obortm, jako je napt. event marketing,
je vénovana pozornost piedevsim z hlediska novych trenda a ocekavané-
ho vyvoje. Pozornost vénuji ovsem i vyvojovym trendam v oblasti pod-
pory prodeje, které se osveédcily a funguji na trhu dodnes.

K naplnéni jednotlivych marketingovych cili je nyni k dispozici fada
nastrojui a pozbyva na vyznamu, fadime-li je do ,,nadlinkové* nebo ,,pod-

r

linkové* marketingové komunikace. Jde 0 nové trendy a smyslem této
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. MARKETINGOVA KOMUNIKACE: NOVE TRENDY 3.0

knihy je poskytnout jejich uceleny ptehled pro spravnou orientaci a vol-
bu té nejucinnéjsi v marketingové praxi. Naleznete v ni nejen marke-
tingovou teorii, ale hlavné fadu praktickych piikladi, které vas mohou
inspirovat. Pochazeji z dilny mé i mych kolegii v komunika¢ni siti
DraftFCB, ale také z jinych agentur, jejichz praci povazuji za piinosnou
pro obor marketingové komunikace.

Vlastni vliv uvadénych trend na marketing ptredstavuje vyraznou
zmeénu, ktera se na prahu 21. stoleti promita do vSech aktivit souviseji-
cich s oborem marketingové komunikace. Vyvijeji se cilové skupiny,
meéni se medialni scéna, smazava se rozdil mezi ,,nadlinkovou* a ,,pod-
linkovou* komunikaci a méni se i metody vyhodnocovani a¢innosti. V-
vijeji se i komunika¢ni agentury a pojeti vybérovych tizeni. Méni se pro-
stiedi a vztahy v oboru a méni se a zdokonaluji se jeho hlavni hréci,
ktefi si postupné stale vice uvédomuji svou spole¢enskou odpovédnost
a silu marketingové komunikace ve sluzbach projekta socialniho marke-
tingu. Tato témata naleznete v nasledujicich kapitolach.

A jak byste méli ¢ist tuto knihu? Domnivam se, Ze by to nemél byt
problém pro nikoho, kdo ma ur¢ity cit pro marketing. Celkové usnadné-
ni by mél ¢tenati prinést slovni¢ek pojmu, ktery dopliuje textovou ¢ast.
Je to kniha o napadech a trendech, kterd ma poskytnout inspiraci a name-
ty k dalSimu pfemysleni o novych uc¢innych kombinacich. Chce byt urci-
tym rozcestnikem v ,,Babylonu® nové se objevujicich marketingovych
trendd a poskytnout nezbytné minimum z kazdého oboru pro tspéSnou
marketingovou praxi.

/ GUERILLOVY MARKETING DIGITALNi/MOBILNi MARKETING \

Nekonvenéni marketingova kampan,
jejimz Gcelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroja.

Interaktivni marketingové kampan

vyuzivajici prostredi internetu nebo
sluzeb mobilnich operatord s cilem
propagovat vyrobek nebo sluzbu.

VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT
Virovy marketing je uméni pfimét Product placement je zamérné
zakazniky, aby si mezi sebou fekli a placené umisténi znackového

o vasem vyrobku, sluzbé nebo vyrobku do audiovizuélniho dila,
webové strance. s cilem ho propagovat.

\ /

Obr. 1 Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice
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Nové trendy v retailovém a in store marketingu
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Na tomto obrézku je vidét, Ze CVS Pharmacy vytvorila jakousi ,hlavni tfidu” vedouci jejim obchodem.

Pramen: Draft Worldwide.

Obr. 13 Obvykly pohyb z&kazniki po obvodu je mozno narusit také zménou

uspoiadani prodejni plochy

Shoppermarketingova revoluce v misté prodeje

V marketingu je jist¢ mnoho nezodpovézenych otazek. Vzdycky nas za-
jim4, jak vlastné lidé nakupuji, a posledni dobou se stéle vice ptame, zda
socialni sit¢ maji vibec négjaky vliv na prodej samy. V posledni dobé se
znacn¢ rozvinul shopper marketing jako obor, ktery ma aspirace tyto
a podobné otazky vyresit. Misto prodeje je pieci stiredobodem veskeré-
ho marketingu. Miize se vam to zdat ptehnané, ale neni. Vzdyt’ marke-
ting zacina tim, ze produkt do distribuce umisti a pak pripravuje komu-
nikaci, ktera méa prilakat kupujiciho praveé na misto prodeje, kde to jeho
rozhodnutim zase kon¢i. Nicméné tak jednoduché to neni. Myslite si, ze
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. MARKETINGOVA KOMUNIKACE: NOVE TRENDY 3.0

7i. Samostatné pak tesi, jak pritdhnout nakupujici do prodejen. U nas to
jeste prili§ zazity pojem neni. V zahrani¢i uz vznikaji ve firmach
,shoppermarketingova® oddéleni. Nastroje shopper marketingu mohou
pomoci fesit vétsinu znamych marketingovych probléma spojenych
s pozornosti v misté prodeje. Je to na jednu stranu véda o chovani zakaz-
nika, ale také umeéni, které vyzaduje kreativitu. Znamena to tedy nejen
dobte znat moznosti a omezeni POS materiald a jejich vyuziti v misté
prodeje, ale hlavné dokéazat zkombinovat vice prostiedkt a zaujmout
spotiebitele a motivovat je k tomu, aby se vraceli.

Prodeje se pak podle zkuSenosti z americkeho trhu mohou diky uplat-
néni shopper marketingu zvysit az o 25 % a pritom neékdy staci malo:
napiiklad uspofadat potraviny pomoci chytré navigace tak, ze obchod
nabidne zékaznikovi ,feSeni“ pro jeho vecefi, ,feSeni® pro jeho obéd —
misto jednotlivych polozek. Komunikace v misté prodeje pritom neni
jedinym nastrojem shopper marketingu. Jde o komplexni feSeni zahrnu-
jici obalova feseni, digitalni média a aplikace, kreativni instalace a rozsi-
fené sluzby zakaznikim.

Spotiebitel nyni o¢ekava vice nez jen dostupnost obchodu a nizkou
cenu. Shopper marketing nabizi proto i dalSi dimenzi — emocionélni be-
nefit, kdy spotiebiteli ukazete, Ze on je tim, o koho tu bézi.

Hlavnimi oblastmi jsou:

e Shopper marketing data — vyzkum a monitoring v mist¢ prodeje.

e Shopper marketing composite — kombinované projekty s vysokou
ucéinnosti.

e Shopper marketing engagement — kreativni prvky a instalace.

e Shopper promotion optimization — nastaveni a méteni promo progra-

mu.

e Shopper marketing digital — on-line feSeni, mobilni aplikace, kiosky,
digitalni kupony.

e Shopper Marketing Lab — vyvoj a vyhledavani novych prvka a POS
médii.
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Marketingova komunikace
v proménach c¢asu

1
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Marketingovd komunikace
uz zdaleka neni jen jedna disciplina.
Jak se méni marketingovd scéna, média,
komunikacni agentury a tendry a kdo jsou
hlavni hrdci. Jak se nyni divdme
na marketingovy problém a co je to
inovativni marketing.

Co sedozvim?

Klicovd slova:

socialni marketing, sblizovani disciplin, ROI, CRM,
inovativni marketing
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Marketingova komunikace v proménach ¢asu .

trzni reakci. Mluvime o fadé marketingovych technik, které se pozvolna
meéni ve specializované obory. Jako vznikly i ty, o nichZ jsme hovorili
v této knize jako o trendech. Digitalni, virovy, guerillovy, mobilni mar-
keting. Zménily se jiz zavedené obory, jako jdou promotional, event
a direct marketing. Tyto nové nastroje mohou byt uc¢inné a nizkonakla-
dové, ale malokdy funguji samostatné. Reeni spociva v jejich aginné
kombinaci s klasickymi médii, tedy i s tim, co jsme dosud pouzivali
a znali. Tedy thru-the-line nebo chcete-li 360stupriovy piistup.

To muzeme prijmout jako urcité vychodisko pro nové uvazovani nad
marketingovym problémem. Pro mne uz ani tato tvrzeni nejsou dnes
zcela dostacuji, protoze odpovéd’ mize byt nekdy jednodussi, nez by se
mohlo zdat. Nebude v tom, jaké dalsi ,,ismy* jsme pro novou komunika-
ci za posledni rok vymysleli. Mize nam napovédét priklad.

Odpoved muze vypadat i jako nasledujici marketingové feseni.

Tesco: Vrat se

Marketingovym problémem bylo, jak ziskat zpét zékazniky, ktefi zacali na-
kupovat potraviny v jiném supermarketu. ehs brann, agentura klienta Tes-
co, nasla tu pravou ,jizdenku k Uspéchu”. Byvalym zakaznikiim poslala pos-
tou recept z pokladny ¢islo 4.

Ucet presvédéoval nékdejsi zakazniky v dosti osobnim duchu o tom, ze
mu chybéji, Ze bez nich uz prosté zivot neni, co byval, Ze je chce zpét a Ze
u dané pokladny mohou za pfilozeny kupoén koupit zbozi, aniz by platili pe-
nézi.

Kdyz se osloveni v obchodé zastavili a u pfislusné pokladny vyuzili svého
kupénu na odbér zbozi, pokladna jim po zaplaceni vydala Ucet, jenz na spo-
du nesl radostné zvolani:,Hurrd! Vratil ses! Chybél jsi nam!”

Je asi zbytec¢né fikat, Ze takovy mailing byl dosti odlisny od pfedchozich
snah a kralovsky se vyplatil: 56% responze vygenerovala nérlist prodeja
0 vice nez 200 000 USD za prvnich 12 tydna.

Co z toho vyplyva?
e Zpusob hledani feseni marketingového problému je jiny.
e Zpusob uvazovani nad problémem neni uzavien do béznych komuni-

kacnich klisé.
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CHARITA: Dopisy »adresované« bezdomovciim se vracely

na adresy potencialnich darcu, které charitativni organizace
uvedla jako odesilatele. Ti darovali prispévky v hodnoté
pres 4 miliony Kc.

Svédska Gothenburg Homeless Aid, ktera pomaha
lidem bez domova ve svém mésté, pripravila spo-
le¢né s agenturou GOSS rafinované vanocni piani.
Cilem bylo vybrat pfispévky na pomoc bezdomov-
ctm. Vanocni prani, ktera rozeslaly, méla na misté
pro adresata Udaje, pfevedeno do ceskych redlii, asi
v tomto smyslu:

Bohumil Opustény

Vrchlického sady

Lavicka pobliz vchodu u Hlavniho nadrazi
110 00 Praha 1

Slotedy odopis, ktery posté nezbyvalonezoznacit zlu-
tou nalepkou »Adresat neznamy« a vratit odesilateli.
A v tom spocival cely vtip kampané. Na zadni stra-
né obalek totiz byli uvedeni jako odesilatelé poten-
cialni darci.

Ti se jednoduse neubranili, dopis otevfeli a v sou¢-
tu zaslali na charitu finan¢ni pfispévek v hodnoté
vice nez 4 milidny K¢. Vanocni prani bylo rozesla-
no 20 000 lidi v Gothenburgu ve dnech pred Vénoci
a po nich. Vybér z databaze byl proveden s ohle-
dem na jejich vék a ro¢ni pfijem. Realizovano v ro-
ce 2007.
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B2B: Spole¢nost, ktera profesionalné skartuje diivérné
dokumenty, poslala rozfrezanou nabidku, a rovnou tak své
sluzby i demonstrovala.

Cilem bylo vytvofit prekvapujici direct mail, ktery by | Agentura Start realizovala pro Reisswolf dopis s ne-
komunikoval sluzbu némecké spole¢nosti Reisswolf. | obvyklym vzhledem - roziezany. Kampan probéh-
Ta se zabyva profesionalnim skartovanim dokumen- | la v roce 2007.

th a vysoce davérnych dat. Cilovou skupinou by-

ly spolec¢nosti s vysokymi standardy zabezpeceni

s ohledem na diivérné informace.
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