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Cemu jsem se o marketingu naudil
od skupiny Sex Pistols

Stalo se to jednoho piijemného podzimniho dne roku 1999. Byl jsem
v Brightonu v Anglii v nahrdvacim studiu, které patfi mému pfiteli Pau-
lu Mexovi.!"! Rozebirali jsme situaci v hudebni branzi, protoze v ét¢ téhoz
roku spustil Shawn Fanning sluzbu Napster, webovy server, ktery lidem
umoznoval uklddat hudebni nahrdvky a sdilet je s uZivateli z celého svéta.

Hudebni vydavatelstvi pozdéji dosdhla toho, Ze Napster musel pro-
vozovani své sluzby ukoncit. Nicméné dokud sluzba fungovala, fadu lidi
nepficetné roz¢ilovala predstava, ze spotiebitelé ziskali moznost sdilet hu-
debni nahrévky prostfednictvim internetu — zdarma. Podnikatelsky model
hudebnich vydavatelstvi byl zalozen na tom, Ze maji pod kontrolou distri-
buci hudebnich nahrévek a vefejnost musi platit, kdyz k nim chce ziskat
ptistup. V roce 1999 to v podstaté znamenalo koupit si CD.

Bavili jsme se o budoucnosti hudebniho primyslu a probirali jsme, jak
se tomuto novému vyvoji postavi. Uprostied debaty se najednou Paul za-
razil a fekl, Ze chce, abych si poslechl jednu nahravku. Vzadu ve studiu mél
skifn plnou kazet, desek, kabelt a jiného haraburdi a nekone¢né dlouho se
tim prohraboval. Nakonec se vratil a mdval nalezenou kazetou. Usadil mé
do kiesla a fekl, abych poslouchal.

Vysvétlil mi, ze jde o nahrdvku Zivého vysildni americké stanice KSJO
Radio z 1éta 1978, do néjz byli pozvdni Paul Cook a Steve Jones, ¢lenové
Paulovy oblibené kapely Sex Pistols. Vlozil kazetu do prehrdvacde a stiskl
tlacitko piehrdvdni, pohodlné jsme se usadili a zacali poslouchat. Asi
po dvou minutich mé Paul upozornil, Ze se blizi misto, které mi cheel
pustit.

V té chvili mél moderdtor pofadu na telefonu posluchacku, na kterou
skupina Sex Pistols zjevné neudélala velky dojem a kterd zavolala do studia,
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CAST 01 @ PROLOG

aby tento sviij ndzor vyjddrfila. Dostala k tomu pfilezitost a spustila: ,,Chté-
la jsem jen fict, Ze podle mé nemaji Sex Pistols Zddné pravo navdzet se do
kralovny, dokud se sami nejdfive nenaudi, jak se déld pofddné hudba.“ V té
chvili ji Steve Jones sko¢il do feci pozndmkou: , Tady prece viibec nejde
o hudbu, ty huso hloupd!“ Paul v tom misté piehrdva¢ zastavil.

Podival jsem se na néj s rozpaky. ,,Chdpes? zeptal se.

»Myslim, Ze ano,“ odpovédél jsem, ale moc jist jsem si tim nebyl.

Paul mi udélal kopii onoho rozhovoru v souboru MP3. Ulozil jsem si
jej do pocitace a ¢as od Casu jsem se k nému vracel. V souvislosti s tim, jak
se rychlé pfipojeni postupné stivalo vSudypiitomnym a nase zivoty stdle
vice ovliviioval internet, ddvala mi poznidmka, kterou Steve Jones pronesl
v roce 1978, stile vétsi smysl. Nakonec jsem ji viibec nedokdzal vypudit
z mysli. Brzy mi doslo, ze tahle jedind véta shrnuje vétsinu toho, co se sna-
zim vyjadrit ve svych pfedndskdch a pfi prici pro klienty.

Moznd $lo jen o prostofekou pozndmku pronesenou dvanict let pred
vynédlezem internetu, nicméné Steve Jones mi otevfel oc¢i a pomohl mi
pochopit vyvoj, jehoz jsem byl svédkem na tsvitu 21. stoleti. , Tady ptece
vibec nejde o hudbu, ty huso hloupd!“... Mél pravdu!

Kniha Sticky Marketing nepfindsi ndvod, jak délat e-mailové kampané,
ani vdm nevysvétli zdludnosti optimalizace webu pro vyhleddvace (SEO).
Spise pfedstavuje novy zpusob mysleni. Vypravi ptibéh o tom, jak a pro¢
prestala v dnesnim svété platit stard dobrd marketingovd pravidla. Odhalu-
je ,nova pravidla®, jimiZ se dnes firmy musi fidit, pokud chtéji byt Gspésné.

Pokud firmy zméni své dosavadni mysleni a pfijmou tato novd pravi-
dla, budou schopny uzptsobit sviij marketing tak, aby odpovidal néro-
ktim a moznostem dnesniho internetového véku. Kniha Sticky Marketing
vysvétluje, co miiZe firma udélat pro to, aby byla pro zékazniky pfitazlivd,
a ptildkala je tak na svij prah. Podrobné popisuje, jak lze vytvotit konku-
ren¢ni vyhodu ve svété, kde maji zédkaznici moznost vybéru z nepreberné-
ho mnozstvi nabidek a kde je napohled stdle obtiznéjsi jakkoli se odlisit.
A predev$im zde najdete vysvétleni zdkladnich principti a popis krok, kte-
ré musite podniknout, aby byl vd$ marketing ,,sticky“. Kdyz se jich budete
drZet, vase firma se stane pfitazlivym partnerem, s nimz potencidlni i sou-
¢asni zdkaznici budou chtit navdzat a udrzovat kontakt. Firma tak ziskd
jeden z nejcennéjsich zdroja, ktery je dnes k dispozici a ktery je nezbytnym
pfedpokladem dosazeni tspéchu. Timto zdrojem je pozornost zdkazniki.
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0d kontroly ke sdileni

ozsifeni internetu a vyvoj v oblasti modernich technologii pfindseji

dfive nepfedstavitelné moznosti a pfileZitosti jednotlivedm i firmdm.
Ziroven je ovsem mozné tvrdit, Ze soucasny svét je nebyvale konkuren¢ni.
Zmizela fada prekdzek, které dfive branily volnému obchodu, takze vzrostl
pocet subjeket, které si vzdjemné konkuruji.

Naptiklad ve Velké Britdnii bylo v roce 1990 registrovdno 1 186 900
firem."" Do roku 2009 se jejich pocet vice nez zdvojndsobil, registrovano
bylo 2 722 700 firem.” Podobny nérist poctu firem zaznamenaly také
Spojené stéty. V roce 1992 tam bylo evidovano 6 319 300 firem,” do roku
2006 pfibylo pfes milién novych subjektli a pocet registrovanych firem
vy$plhal na 7 601 160." To je ale jen mald &4st celkového obrazu. V dii-
sledku pddu berlinské zdi a rozmachu, k némuz doslo v Indii a v Cing, se
vyspélé zdpadni zemé najednou ocitly v postaveni, kdy se do konkurence
zapojily doslova miliardy dalsich lidi. Diky technologiim jiz pfi ndkupu
celé fady polozek nehraji geografické hranice Zddnou roli, coz konkuren-
ci ddle vyostfuje. Samoziejmé zZe uvedené skutecnosti pro firmy zdroven
pfedstavuji nové piilezitosti. Jsou zde nové trhy, na néz mohou zdpadni
firmy expandovat — rozrustajici se podniky a vznikajici stfedni tfida vytvd-
feji poptavku po zbozi a sluzbdch. Tento globdlni trh s sebou ovem pfinesl
zdsadni zmény v samé povaze konkurence a také ve zptisobech, jak na ni
reagovat.

Dokud neexistoval internet, ve vét§in¢ oblasti nasich Zivotl jsme ne-
méli na vybér z tolika moznosti, jako mdme dnes. Méli jsme mnohem
omezengjsi pristup k informacim i ke komunika¢nim kandlam. Bylo velmi
obtizné pokouset se hledat a kontaktovat firmy sidlici nékde daleko a ob-
jedndvat si zboz{ u nich. Lidé byli pfi nakupovini mnohem vice vdzdni
na své mistni dodavatele. Pro firmy to znamenalo, Ze ve vétSiné pfipadi
jejich konkurenci predstavovala jen hrstka jinych dodavatelt puasobicich
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Kapitola 09 @ Od kontroly ke sdileni

zajimali o vasi nabidku ¢isté jen proto, Ze vase firma byla jednim z mala
moznych dodavatelii pasobicich v daném misté. Pravidelné opakovany re-
klamni pokfik pfendSeny pomoci tradi¢nich marketingovych kandli zajis-
toval, Ze o vds budou potencidlni zédkaznici védét a vzpomenou si na vis, az
budou chtit néco koupit.

V éfe hromadného marketingu nabizela fada firem velmi podobné zbo-
71 a sluzby. Casto se snazily vyhovét potfebdm ohromné $iroce pojaté de-
mografické skupiny, aby mohly dosihnout dspor z rozsahu. Vysledkem
Casto byla situace, kdy se o pozornost stejného zdkaznika uchdzelo nékolik
firem s velmi podobnou nabidkou. V soucasné dobé¢ ale pracujeme spi-
Se v prostiedi, které je tvofeno spoustou minitrh. Novy svét nadbytku
pfindsi spotiebitelim moznost najit si vyrobky a sluzby, které jsou lépe
uzpusobeny jejich osobnim potfebdm. Spotiebitelé jiz nemusi pfistupovat
na kompromisy, jak tomu bylo dfive, kdyz si vybirali z omezeného po-
¢tu moznosti. Dnes si kazdy chce najit to, co bude pfesné odpovidat jeho
predstavam.

Vysledkem je, Ze spotiebitelé se jiz nehodlaji spokojit s neosobni nabid-
kou hromadnych produkti. Firmy jsou dnes nuceny vnimat kazdého zd-
kaznika jako konkrétniho jedince a reagovat na jeho individudlni pozadav-
ky. Lidé jsou pfipraveni pfiplatit si za zdZitek osobnéjsiho pfistupu. Dnesni
zdkaznici jsou ve stdle vét$i mife zvykli uzptsobovat vse svym osobnim
potfebdm, at jde o koupi vybranych nahrévek z uréitého alba nebo o vybér
nékolika specifickych kategorii v rimci zpravodajstvi zasilaného pfimo do
jejich elektronické postovni schrinky. Zijeme ve svété personalizace.

Spolu s tim, jak zdkaznici nachdzeji nové alternativy, které lépe odpovi-
daji jejich individudlnim preferencim, rostou jejich oéekdvdni a chtéji mit
stejné moznosti volby ve vSech oblastech svého Zivota. Dile tedy pdtraji po
nabidkdch, které slibuji osobnéjsi pristup. A celd situace dostdva charak-
ter sebenapliujictho proroctvi. Technologie a internet pomahaji tento stav
udrzovat, protoze umoznuji uzptsobovat nabidky potfebdm jednotlivce
tak, ze je to ndkladové efektivni. Firmy dnes mohou poskytovat zdzitky na-
vrzené specidlné pro nds, respektive s nasim prispénim. Za téchto okolnos-
ti vznikd prostedi, v némz muze pisobit mnohem vétsi pocet firem, pfi-
¢emz kazdd z nich se zaméfuje na velmi specifickou klientelu. Cely tento
vyvoj vede k situaci, kdy se z firem, které by si jesté pied pdr lety vzdjemné
konkurovaly, dost moznad brzy stanou spolupracovnici.

Naptiklad jesté na pocdtku devadesitych let by dvé acetni firmy pi-
sobici ve stejném misté velmi pravdépodobné bojovaly jedna proti druhé
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relativné snadné najit potfebné lidi a spojit se s nimi. Také jsou k dispozici
softwarové ndstroje umoznujici fidit slozité pracovni procesy, takze jaké-
koli diivejsi prekdzky spoluprdce se viceméné vytréceji, coz platf pro firmy
vsech velikosti.

Projekty typu eLance.com umoziiuji dosahovat specifickych cilti s vy-
uzitim odbornych znalosti lidi, ktefi se mohou nachdzet v podstaté¢ kdeko-
li na svété. Sdileni informaci v celosvétovém méfitku miize piedstavovat
ndkladové efektivni zpisob, jak se dostat k nékterym z nejschopnéjsich
jedinct. Pro firmy je dnes mnohdy levnéjsi navazovat partnerstvi, spolu-
pracovat, sdilet znalosti a vyuzivat externich lidskych zdroji nez se pokou-
Set fesit nekteré dkoly vlastnimi silami. Firmy, které se tomuto novému
svétovému Fddu nepfizptsobi, nebudou schopny na trhu obstt.

Personalizace a nové pracovni prostiedi

Trend k personalizaci vyrobku a sluzeb otevird nové moznosti pro malé fir-
my, které mohou nabizet specifické zdZitky a zkusenosti. K tomuto vyvoji
dochézi v dobé, kdy postupné zanika standardni trh, protoze spotfebitelé
ve stile vét$i mife prechdzeji k vyuzivini dvou extrémi. Ve svété mnoha
moznosti vybéru a diirazu na personalizaci hledaji zédkaznici, kterym zéle-
zi na ur¢itém vyrobku nebo sluzbé, néco specidlniho, chtéji ziskat velmi
osobni zdzitek. Na druhé strané u ndkup, které pro konkrétniho jedince
nemaji z4dny zvlaStni vyznam, prosté dané polozky potiebuje koupit, se
dané zbozi stdvd pouhou komoditou, kde pfi vybéru hraji nejvétsi roli ce-
na a pohodli. V dusledku tohoto vyvoje sledujeme na jedné strané ndrist
nabidek vysoce personalizovanych ,$pic¢kovych zdzitka“ a na druhé stra-
né expanzi ¢isté Gcelnych produktt bez ,zbyte¢nych parddicek®. To vede
k polarizaci trhu a postaveni nékde uprostfed za¢ind byt neudrzitelné.

To vse se odehravd v dobé¢, kdy jiz nikdo nemd jistotu zaméstndni na
cely zivot. V dusledku toho roste pocet lidi, ktefi pracuji sami na sebe.
Stojime na prahu nové ekonomiky. Postupné se z firem stanou mensi sub-
jekty, které se budou sdruzovat v rdmci realizace uréitych projeked, kvuli
poskytovani vysoce personalizovanych zazitka Gzce vymezenym trhiim ne-
bo pfi hledani feseni urditych problému. Svét pracovnich pfilezitosti mize
brzy zacit ptipominat svét filmového pramyslu, kde lidé spolupracuji na
vyrobé jednoho filmu, po jeho natoceni se zase rozejdou a kazdy jde ddl
svou cestou.
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K tomuto zptisobu price se nehodi vysokd mira kontroly a snaha chra-
nit vlastni znalosti. Misto toho bude vyZadovdna otevienost a transparent-
nost. Tento pfistup, zaloZeny na spoluprici, je nezbytny, kdyz je tieba na-
misto vyrobku a sluzeb doddvat zézitky. Zazitky vyzaduji, aby nabidka byla
mnohem obsahlejsi nez to, s ¢im pfichdzely tradi¢ni vyrobkové fady nebo
bali¢ky sluzeb. Poskytovdni zazitka zahrnuje celou fadu rtiznych aspektt
a firma se ¢asto bude muset spojit s jinymi partnery, aby dokdzala dostdt
svym slibim viéi zdkaznikam.

Podivejme se na piiklad koncertu populdrni hudby. Je zde obsazena
fada raznych prvka. Jednim z nich je zpévdk nebo kapela, kvali kterym
vsichni prisli. Nékdo jiny pripravil pédium a navrhl jeho celkovou podo-
bu. Dalsi dodavatel zajistil ozvuceni, jiné firmy pfipravily obéerstveni a ob-
sluhu stdnkt s prodejem suvenyra. Déle je tfeba zaméstnat lidi, ktefi na
kazdém misté, kde se koncert kond, sestavuji a znovu rozebiraji scénu. Ta-
ké je tfeba zajistit bezpe¢nostni sluzbu — dalsi dodavatel. Jinak feceno, na
vytvofeni celkového zézitku se podili nékolik subjekt, které spolupracuji
a sdileji své znalosti a zkuSenosti. Stejnou strategii si budou muset osvojit
i firmy pusobici v mnohem tradi¢néjsich oborech, byt ji budou aplikovat
trochu odli$nym zpasobem.

Také zdkaznici vds budou nutit ke spolupréci s dal$imi firmami, proto-
ze vyzaduji, aby rtizné vyrobky a sluzby, které pouzivaji, hladce navazovaly
a doplnovaly se. To muze firmu pfimét, aby sdilela informace a ndpady
tieba s konkuren¢nim podnikem, pokud potiebuje zajistit kompatibilitu
obou feseni pro zdkazniky, ktefi je pouzivaji spole¢né. Uzavieni partner-
stvi mize pfinést nové zakdzky obéma firmdm. Naopak pokud spolupra-
covat nebudou, mohou si zdkaznici zacit hledat jiné dodavatele. Takze na-
ptiklad dodavatel softwaru, ktery nabizi jak aplikace pro fizeni vztaht se
zdkazniky, tak Gcetn{ software, muze zacit spolupracovat s jinou firmou,
kterd nabizi jednodussi feseni pro fizeni vztaht se zdkazniky. Prestoze si
ob¢ firmy vlastné konkuruji, bez toho, Ze by spojily sily, obé riskuji, ze
ztrati zdkazniky, keef{ mohou odejit jinam.

Spoluvytvareni - zapojeni zakaznik
Jednim z nejacinnéjsich zpisobi, jak miiZe firma zajistit poskytovdn{ per-
sonalizovanych z4zitka a pfidané hodnoty, je zapojit zdkazniky prostied-

nictvim spoluvytvdfeni. Nicméné k tomu, aby se zdkaznici mohli zapojit
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dodavatele. Pro své zdkazniky se touto cestou stanete Ustfednim bodem,
kam se budou obracet pro potfebné informace. Zvysuje se tak pravdépo-
dobnost, ze s vimi budou udrzovat kontakt a obrati se na vis pristé, az
zase budou néco potiebovat. Jinak feceno, poutite jejich pozornost. Bez
spoluprdce s jinymi firmami mdte mensi $anci, Ze se vim to podafi.

Vybudovidnim takového dstfedniho informaéniho bodu nebo spole-
Censtvi, kam se zdkaznici pravidelné obraceji, si za¢nete budovat dobrou
povést a lidé vds za¢nou doporucovat ostatnim. K tomu miize dojit jediné
tehdy, kdyz poskytujete hodnotu, kterou zdkaznici chtji s nékym sdilet
nebo o niz cht¢ji mluvit. Cim dale je vase firma ochotna zajit z hledis-
ka otevienosti a transparentnosti, tim vice materidlu urychlujictho tento
proces budete mit k dispozici. Nejvétsim rizikem, které hrozi dne$nim fir-
mdm, neni vstficnd spoluprice a poskytovini informaci zdarma. Riziku se
vystavujete spise tim, Ze se tomu brdnite — pak vds mohou predbéhnout ti,
kdo Zddné takové zdbrany nemaji.

Novy vék otevienosti

Otevienost znamend, ze také zaméstnanci by méli byt podnécovani k to-
mu, aby si zaklddali blogy, pouzivali Twitter a zapojili se do socidlnich
siti. Prili§ mnoho firem se stdle snazi vée Gzkostlivé chrdnit a kontrolovat.
S takovou mentalitou je spojeno stdle vétsi nebezpedi, ze vim nékde néco
unikne. Pokud je firma oteviend, md mnohem méné diavoda obdvat se
vSech moznych socidlnich platforem nez v pripadé, Ze se snazi informace
utajovat a hlidat.

Je nezbytné nutné, aby se firmy vzdaly snah o kontrolu a utajovini
a otevfely se sdileni a spolupréci. Tento pfistup méni dynamiku podnikdni
a vytvaii nové pfilezitosti k navazovani strategickych partnerstvi. Ve sku-
tecnosti by firmy mély pfestat uvazovat v kategoriich zdkaznika, dodava-
telt, partnerti nebo alianci. Misto toho by mély premyslet o strategickych
partnerstvich, kde je partnerem kazdy — od dodavatele az po zdkaznika.
Dvé zdsadni otdzky, které je tfeba klést si pti vSech téchto vzdjemnych vaz-
bach, znéji: 1. Poskytujete hodnotu? 2. Ziskdvate hodnotu?

Naptiklad pokud jde o zdkazniky, dafi se vim upoutat jejich pozornost?
Poskytujete jim informace, znalosti, skvélé zazitky? Jinak feceno, ziskdvaji
hodnotu? A naopak, méli byste se rozhlédnout po svych klientech a podi-
vat se, ktef{ z nich vim pfindseji hodnotu. Kdo vis nejvice doporucuje?
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Kdo u vds utrdci nejvice penéz? Kdo prichdzi s nejlepsimi ndpady? Tyto
zdkazniky je tfeba odménovat. Na péci o né byste méli vy¢lenit vice zdrojt
a méli byste jim vénovat vice ¢asu nez ostatnim. To neznamend, Ze jinym
klientiim pozornost vénovat nebudete. Nicméné kazd4 firma m4 jen ome-
zené zdroje a jejich vétsi ¢dst by se méla vénovat zédkaznikam, ktefi pom4-
haji podnik rozvijet a zvy$ovat jeho ptitazlivost.

Dnes mohou i mensi firmy konkurovat nékterym z nejvétsich svéto-
vych korporaci, a to diky spoluprici a partnerstvim uzaviranym s jinymi
subjekty. V takto konkuren¢nim prostiedi se musi vdechny firmy snazit
byt ¢im dél lepsi v tom, co délaji. Sdileni znalosti a spoluprice umoziu-
ji rychlejsi vyvoj inovaci s vynalozenim niz$ich ndklad. Vsechny skvélé
firmy dnes sdileji informace a oteviraji se spoluprdci, aby dokdzaly svym
zdkazniktim poskytovat stile vétsi hodnotu.

Naptiklad firma Amazon vyzyva své zdkazniky k psani recenzi. Umoz-
nuje lidem, aby se stali jejimi spolupracovniky a dostdvali provizi za pro-
dej vyrobka, které Amazon nabizi, prostfednictvim vlastnich blogti nebo
webovych strinek. Také lidem pomdhd prodavat jejich vlastni produkey
s vyuzitim infrastrukeury sluzeb Amazon. Diky tomuto otevienému pfi-
stupu Amazon dokdze nabizet vlastnim zdkaznikiim vétsi hodnotu — nabizi
$irsi sortiment. Snizuje tim pravdépodobnost, Ze zdkaznici budou prechd-
zet ke konkurenci. Zarover touto cestou Amazon zvysuje pocet prodejnich
kandlt, které pouzivd, a podporuje vlastni marketing. To vSe se firmé dafi,
aniz by musela investovat vyznamnéjsi finanéni ¢astky z vlastnich zdro-
ji. Vsechny tyto interakee se zdkazniky navic pomdhaji zvySovat Sance, ze
se firmé bude i nadile dafit udrzovat krok s vyvojem na trhu a s novymi
trendy. Partnerstvi a spoluprice predstavuji ndkladové efektivni mechanis-
my umoznujici pronikdni na nové trhy. Pfitom jde o aspekt podnikatelské
¢innosti, ktery je obvykle velmi nédkladny a obtizny, pokud se do néj firma
pusti sama.

Stru¢né feceno, ¢im vice jste ochotni se oteviit a sdilet své zdroje s jiny-
mi, tim vét$i bude prostor pro spoluprici a zapojeni ostatnich subjektd. To
by se mélo projevit v ndrtstu ptilezitosti, které se oteviou pro vase vlastni
podnikani. Kdyz se uzaviete a budete se snaZit v§echno kontrolovat, bu-
dete podléhat mentalité z dob nedostatku, kterd z dlouhodobého hlediska
vase podnikdni tézce poskodi. Piikladem muze byt hudebni pramysl. Poté,
co se v roce 1999 objevila sluzba Napster umoznujici sdileni hudebnich
nahrdvek," pustil se hudebni pramysl do bitvy za ochranu autorskych
prév ke svym produktim. Tuto bitvu beznadéjné prohrivd. V soucasné
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Nejde o vas, jde o zakazniky

Za starych Casti, v dobdch hromadného marketingu, platily firmy velké
penize za to, aby mohly , pokiikovat® po svych potencidlnich zdkazni-
cich. Byly to doby, kdy spotiebitelé byli ochotni takovému reklamnimu
kfiku naslouchat.

Dokud neexistovalo digitdlni rozhlasové vysildni a moznost digitdlniho
zdznamu, nebyly miliény komunika¢nich kanali a obrovské mnozstvi mé-
dii, lidé neméli k dispozici — na rozdil od dnesnich dnii — tolik moZnosti,
jak se reklamnim sdélenim vyhnout.

Navic fada téchto sdéleni pfindsela spotiebitelim potencidlné zajimavé
informace, a to vzhledem k tomu, Ze tenkrdt neméli k dispozici internet
a vyhody snadného pfistupu k informacim, jimz se t&$ime dnes. V sou-
¢asné dobé ovéem mohou lidé snadno najit, co potfebuji, ve chvili, kdy
to potfebuji. Proto jiz nejsou naddle ochotni sndset reklamni pokfikovdni
a nechat se vyrusovat, kdykoli se firmdm zlibi.

To je podstata problému. Zatimco firmy neustdvaly v reklamnim pokfi-
kovéni a vyuzivaly k tomu televize, rozhlasu, billboard, inzerdtd, telefond-
tl1, objedndvkovych katalogt atd., pro vétsinu lidi po vétsinu ¢asu predsta-
vovaly tyto reklamy obtéZujici vyruSovani, protoze se viibec nevztahovaly
k jejich aktudlni situaci. Napftiklad poté, co jsem se rozhodl, ze si letos
v lété nevezmu Zddné volno, nadel jsem ve schrince propagacni brozuru
predstavujici skvéld pobytovd mista, kam vyrazit s rodinou na letni dovole-
nou. Nebo jiny piiklad: jen par mésici poté, co jsem si koupil nové auto,
mé ze vSech stran bombardovaly reklamni spoty na posledni model urcité
automobilky a schrdnka se mi plnila jejimi reklamnimi letdky.

Zefektivnéni price s daty a programd pro fizeni vztaht se zdkazniky
vedlo k tomu, zZe nékteré podniky, jez mély pfistup k potfebnym uda-
jam, zkousely nacasovat sviij pokfik na vhodnéjsi dobu. Takto mé oslo-
vil napiiklad mobiln{ operdtor, ktery védél, kdy mi kondi smlouva, nebo
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Tento fenomén posiluje vyznam sprévného nacasovani — to je dnes dii-
lezitéj$i nez kdykoli diive. Napiiklad jé jsem ndruzivym ctendfem. Jesté
pted nékolika lety jsem ndkupy novych knih planoval. Kdyz jsem byl né-
kde v poloviné svazku, ktery jsem zrovna cetl, vyuzil jsem prvni vhodné
ptilezitosti a zastavil se v mistnim knihkupectvi, abych si vybral novou
knihu, a mél ji tak pfipravenou, az tu soucasnou doctu. S ndstupem in-
ternetu jsem tento systematicky pfistup prestal dodrzovat. Novou knihu
jsem zacal vybirat, az kdyz jsem dodital starou, a to prostiednictvim sluzby
Amazon, protoze jsem védél, ze v piipadé potieby mi knihu dorudi do 24
hodin. Dnes nedéldm ani tohle. Kdyz do¢tu knihu, nav$tivim ebooks.com,
vyberu si z nabidky, novou knihu si stdhnu a za¢indm ¢ist okamzité.

Méni se podstata segmentace

Stru¢né feceno, vstupujeme do svéta, kde nejdilezitéjsi otdzkou nezbytné
neni, kdo nakupuje. Rozhodujici roli za¢ind hrdt otizka, kdy nakupuje.
V dobédch hromadného marketingu platilo, ze vétsina reklamniho pokii-
ku, ktery firmy organizovaly, viibec neodpovidala kontextu oslovovaného
ptijemce. Pfiklad: Firma mi prostfednictvim televizni reklamy sdélovala,
ze vyvinula skvély novy praci prasek. V daném okamziku jsem ale nebyl
v obchodé a nechystal se kupovat présky, ani jsem nepfemyslel o prani pré-
dla — snazil jsem se relaxovat se svou rodinou po dlouhém a tinavném dni.

Za této situace mély firmy nejvétsi nadéji, Ze jejich sdéleni bude pfijato
vstiicné, pokud se jim alespon podafilo oslovit spravnou osobu. Spotfe-
bitele si tedy rozdélovaly do skupin podle demografickych kritérii, napf.
podle véku, pohlavi, etnické prislusnosti, vyse piijmu apod. Takze napfi-
klad letdky s reklamou na nové luxusni sportovni auto byly ur¢eny muzim
nad 40 let a distribuovaly se do schrdnek v luxusnéjsich obytnych ¢tvrtich,
zatimco reklama na parfém pro mladé Zeny se vysilala béhem televizniho
poradu, ktery dand skupina zen pravdépodobné sledovala.

Firmy by i naddle mély mit jasnou pfedstavu o demografickych cha-
rakteristikdch svych zdkaznik(. Jenze dnes jiz nestali vytvdfet strategie za-
lozené cisté na segmentaci podle véku, pohlavi, etnické pfislusnosti, vy-
Se pfjmu atd. Stdle $irsi vyuzivani mobilnich zafizeni vybavenych GPS
(technologii umoznujici urcit pfesnou polohu) a pfipojenych k internetu
vede k tomu, Ze roste pocet zdkaznikd, ktefi mohou kontaktovat vasi firmu
pravé ve chvili, kdy vds zrovna pottebuji. Co dnes plati:
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Sila kontextu

V praxi plati, ze v pfipadé¢ kontextu, stejné jako u vSech ostatnich aspek-
th nového marketingu, by se vse mélo tocit vyhradné kolem spotiebite-
le. Marketéfi by neméli pouzivat mobilni zafizeni jako ndstroj, ktery jim
umoziiuje neustdle oslovovat spotiebitele. Na druhé strané lidé dnes maji
moznost marketingu vyuzit kdykoli. Zakaznici se mohou na kteroukoli
firmu obrdtit prévé ve chvili, kdy jim to vyhovuje, bez ohledu na to, kde
se zrovna nachdzeji. Potencidlni zdkaznici budou mit zdjem o komunikaci
v okamziku, kdy je to pro né relevantni. Mize to byt ve chvili, kdy zabijeji
Cas pfi ¢ekdni na nddrazi nebo na letisti, mohou chtit komunikovat z po-
hodli domova nebo tieba v okamziku, kdy se nachdzeji nékde v blizkosti
ptislusného obchodu.

V minulosti, kdy firmy komunikovaly se spotfebiteli prostfednictvim
reklamniho pokfiku, se sdéleni tocila ve stejné mife kolem firmy jako ko-
lem zdkaznika. Konkrétni materidl nepfindsel Zddnou zvldstni hodnotu,
s vyjimkou obcasné uzite¢né informace. Firma v podstaté zdkaznikovi sdé-
lovala, jakou hodnotu by mohl ziskat, kdyby si koupil jeji zbozi.

Reklamni pokiik je stdle méné uéinnou cestou preddvini sdéleni. Mis-
to toho dnes firmy potiebuji, aby se na né potencidlni zakaznici obraceli
sami. Ovsem k tomu, aby ¢lovék vyuzil firemniho marketingu a zapojil
se do komunikace s firmou, existuje jediny divod. Tim dtvodem je, ze
v konkrétnim kontextu, v némz se dany jedinec rozhodl navézat kontake,
mu firemn{ marketing a komunikace poskytnou uréitou hodnotu.

V marketingu jiz tedy viibec nejde o vis. Stiedem vseho je jediné za-
kaznik. Jedinou cestou, jak miize byt marketing poutavy, a tedy v konec¢-
ném dusledku Gspésny, je poskytovat zdkaznikiim hodnotu odpovidajici
jejich konkréeni situaci.

Znamend to, ze marketing jiz neni jen prostfedkem k dosazeni cile.
Sdm o sobé poskytuje zdzitek tim, Ze pfiddvd hodnotu kontextu a situaci,
ve které se konkrétni jednotlivec rozhodne uskutecnit interakei. Jinak fe-
eno, ,sticky marketing” se netykd jen vyrobku, sluzby nebo zézitku, ktery
poskytujete. Je zdzitkem, vyrobkem a sluzbou sdm o sobé ¢ili jak vystizné
shrnul Steve Jones, , Tady pfece viibec nejde o hudbu, ty huso hloup4!*

Navic vzhledem k tomu, Ze vyrobky a sluzby maji stdle vice charakter
zaménitelnych komodit, jejich rozdilnost a hodnota pro zdkazniky spo-
¢ivaji spiSe v poskytovanych zazitcich nez v nich samych. V dusledku to-
ho ziskdvad ndkupni aspekt ,kdy“ takovy vyznam, jaky nikdy dfive zfejmé
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Jak vyuzit kontextu v internetové prezentaci

Pro fadu firem je hlavnim prostiedkem on-line prezentace jejich webovd
stranka. Tam jsou obvykle uvedeny veskeré informace, které chce firma
svym potencidlnim i souc¢asnym zdkaznikim poskytnout. Jinak feceno,
firmy si vytvortily mista, k jejichz nédvstévé chtéji zdkazniky pfimét. Oviem
mnohem G¢innéjsi mize byt, pokud se firma vydd za zdkazniky tam, kde se
jiz nachdzeji. Takze pokud napfiklad mnozi zdkaznici vas$i firmy pravidelné
nav$tévuji webové stranky mistni pobocky hospodéiské komory nebo jiné
profesni asociace, pro¢ byste jim nenabidli hodnotny obsah pravé na téch-
to mistech? Jinak feceno, rad¢ji komunikujte s klienty v jejich vlastnim
kontextu, misto abyste se snazili pfimét je ke zméné chovini a k tomu, aby
piisli k vim, coz je mnohem ndro¢néjsi dkol.

Pfi umistovani informaci na webové strdnky a platformy jinych orga-
nizaci je dulezité védét, ¢eho se snazite dosdhnout. Pii vyuzivani kontex-
tu nejde o sifeni vasich sdéleni. SpiSe jde o poskytnuti hodnoty v situaci,
v niz se nékdo k vasemu obsahu dostane. Kdyz zndte dany kontext, muzete
vytvafet a nabizet okamzitou hodnotu. Diky tomu budou mit zdkaznici
pocit, ze se jim vyplati zistat s vimi v kontaktu.

Naptiklad obchod s oble¢enim muiZe nabizet tipy, jak zapasobit volbou
vhodného obleceni. Tyto tipy mize umistit na strdnce internetové seznam-
ky. Persondlni agentura mize vytvofit materidl pfedstavujici techniky ve-
deni pfijimaciho pohovoru a umistit jej na podnikatelsky portdl. Hodnotu
nevytvofite tim, Ze nejprve nabidnete vlastni vyrobky nebo sluzby. Spise
ji vytvofite tak, ze svou nabidku navdzete na néco, ¢eho se vasi zdkaznici
snazi dosdhnout. Marketing jiz neni prostiedkem k dosazeni cile. Je cilem
sdm o sobé. KdyzZ budete nabizet o néco vice nez jen vyrobky nebo sluzby,
za¢nete svou firmu ménit v poskytovatele zdzitk(. Ve svété, kde jsou vyrob-
ky a sluzby jen zaménitelnymi nabidkami, je to pravé poskytovani zdzitka,
co z vés udéld atraktivni volbu.

Socialni média

Pokud se firmy chtéji zapojit do komunikace na socidlnich platforméch, jde
o jedno z mist, kde musi v souvislosti s vlastni nabidkou vyrobka a sluzeb
vytvarfet a nabizet pfidanou hodnotu. Celd fada firem se zoufale snazi hrat

aktivni roli v socidlnich médiich. Diivodem je, Ze mnoho jejich zdkaznikt

172



CAST 05 @ ZAVER

lokalit. Kontext ve svété on-line mnohdy znamend, Ze firmy vytvafeji rekla-
my specificky cilené na konkrétni zdkazniky, a to podle jejich chovdni pfi
prohliZen{ internetu nebo pfi vyhleddvéni. Jde sice stdle o tradi¢ni model
marketingu zalozeny na $ifen{ firemnich sdéleni, ale reklamy jsou alespon
relevantni. Diky tomu k nim potencidlni zdkaznik pravdépodobné bude
mit mnohem pozitivnéjsi postoj. Nicméné internet se ddle vyviji a spolu
s tim, jak ziskdvdme stdle vice poznatkd o tom, co uzivatel zrovna déla,
bude snazsi poskytovat mu vétsi pfidanou hodnotu nez pouhou cilenou
reklamu, kterou jiz v sou¢asné dobé fada uzivatelt povazuje za obtézovani.

Vzhledem k tomu, Ze stile vétsi pocet lidi vyuziva pristupu k informa-
cim pfes mobilni zafizeni, misto aby po nich pdtrali, kdyz sedi doma nebo
v kancelafi, budeme od internetu vyzadovat, aby v relevantnich pfipadech
pocital s nasi akeudlni situaci a polohou. A protoze kontext za¢ind hrit stdle
vyznamnéjsi roli, marketingovd komunikace musi tento vyvoj brit v tivahu.
Reklama, at je umisténa kdekoli, ma obvykle vyrazné transakéni povahu.
Pokud dnes pozadujeme, aby potencidlni i soucasni zdkaznici sami vyhledd-
vali nd§ marketing ve chvili, kdy se jim to hodi, musime pfemyslet o tom,
jak upoutat jejich pozornost. K tomu je nezbytné nutné, aby marketing sim
o sobé poskytoval hodnotu. Jiz nemutze byt pouhym prostiedkem, ktery
informuje o vyhoddch nasich vyrobkd a sluzeb.

Stéle vyznamnéjsi role, kterou hraje kontext, déle znamend, Ze je tieba
stdle peclivéji zvazovat, jaky kandl firma pro komunikaci zvoli. Ve svété,
kde vlddne nadbytek moznosti vybéru, jsme si zvykli, Ze vyrobky a sluzby
muizeme nakupovat kdykoli a kdekoli. Podobné¢ jako v mnoha jinych ob-
lastech Zivota nds jiz v tomto sméru nesvazuji ¢asové moznosti, prostorovd
omezeni nebo geografické hranice. Lidé chtéji mit ptistup k firemni nabid-
ce a k informacim ve chvili, kterou si vyberou sami.

Tento trend potvrzuje vyzkum spole¢nosti Blueview Group. Podle jeho
vysledktl zaklddd 66 % lidi svd ndkupni rozhodnuti na tom, jaké komu-
nika¢n{ kandly se jim nabizeji."®! Jest¢ dalezitgjsi je, ze 61 % lidf uvadi, ze
by presli od firmy, jejiz nabidky vyuzivaji v soucasnosti, ke konkurenéni
firmé, pokud by jim soucasny dodavatel neumoziioval vyuzivat ke komu-
nikaci kanalti, které preferuji.”’! Zajistit, aby zdkaznici mohli s firmou ko-
munikovat prostfednictvim mnoha raznych kandld, je mnohdy spojeno
jen se zanedbatelnymi ndklady. OvSem firmé to umoznuje dostat se i k z4-
kaznikam, které by Zddnym jinym zptisobem upoutat nedokézala.

Firmy, jez nadile vnimaji marketing z ist¢ transakéniho hlediska,
budou pfichdzet o pfilezitosti. V novych podminkdch, které nds dnes

174



Grant Leboff

Jak zaujmout,
ziskat a udrzet si
zakazniky

Z anglického origindlu Sticky Marketing. Why everything in marketing has
changed and what to do about it, vydaného v roce 2011 nakladatelstvim
Kogan Page Limited, London, pfelozila Hana Skapov4

V roce 2011 vydalo nakladatelstvi Management Press, s. r. 0.,
nam. W. Churchilla 2, Praha 3,

jako svou 426. publikaci

Obdlku navrhl Petr Foltera

Vydéni 1.

Sazbu zhotovilo DTP studio Eden, Praha

Vytiskly Tiskdrny Havli¢kav Brod, a. s.

ISBN 978-80-7261-235-2

WWW.mgmtpress.cz



