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Úvod 


Marketing  –  „kouzelné  slůvko“,  kdy  bez  znalosti  jeho  významu  by  se  dnes  neobešla 
 žádná  firma,  která  chce  být  rovným  soupeřem  konkurentům  na  trhu  svých  výrobků, 
 jelikož právě dobře vedený marketing  se ve velké míře podílí na úspěchu jednotlivých 
 společností. 


Marketingová komunikace však na přelomu posledního století prošla celou řadou změn. 


Nejvýznamnějším  rysem  této  doby  je  především  změna  v chování  zákazníka,  který  se 
 stává  vůči  standardním  kanálům  komunikace,  jako  jsou  televize,  rádio,  noviny, 
 bilboardy  aj.,  stále  více  a  více  imunní.  Již  není  tak  jednoduché  zákazníka  oslovit  a 
 vyvolat  v něm  zájem  o  daný  produkt  či  celou  značku.  Zákazník  je  čím  dál  tím  více 
 náročnější,  pečlivě  si  vybírá  mezi  nabízeným  zbožím  a  veškeré  fádní  reklamní  snahy 
 ignoruje. 


Proto  se  do  popředí  dnešního  marketingu  dostává  zejména  originalita,  snaha  přijít  
 s něčím  novým,  co  by  zákazníka  upoutalo  a  nenásilně  nalákalo  ke  koupi.  Objevují  se 
 tak  nové  formy  marketingové  komunikace,  počínaje  např.  vyhledáváním  nových, 
 netradičních  médií,  přes  jisté  změny  v klasických  formách  marketingu  až  po  novou 
 prezentaci  firem  prostřednictvím  sociálního  marketingu.  S objevem  nových 
 informačních  a  komunikačních  technologií,  jako  je  internet  či  mobilní  telefon,    pak 
 firmy  získaly  k zákazníkům  další  přístupovou  cestu  a  došlo  tak  ke  vzniku  nových 
 marketingových oborů.      


Hlavním cílem této diplomové práce je provést analýzu jednotlivých vývojových trendů 
 v marketingu,  podchytit  jejich  hlavní  rysy  a  na  konkrétních  příkladech  ukázat  jejich 
 použití. Dále pak zhodnotit účinnost reklamní kampaně mobilního operátora Vodafone, 
 která před třemi roky rozpoutala mnoho diskuzí, a která vykazovala prvky právě těchto 
 nových trendů. 


Práce  je  rozdělena  do  dvou  částí,  teoretické  a  praktické.  V části  teoretické  se  věnuji 
jednotlivým  vývojovým  trendům  v marketingu,  kdy  nejdříve  nastiňuji  vývoj 
marketingové  komunikace  od  padesátých  let  do  současnosti  a  vyzdvihuji  hlavní 
marketingové rysy jednotlivých období. 
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 Podkapitola  s názvem  Guerilla  marketing  pak  popisuje  nové  marketingové  trendy, 
 jejichž  hlavním  rysem  je  nekonvenčnost  a  dále  možnost  získání  velké  pozornosti 
 s minimem  zdrojů.  Rozebírány  jsou  zde  trendy  jako  ambient,  ambush,  viral  či  buzz 
 marketing. 


Velká  pozornost  je  dále  věnována  marketingu  spojeného  s novými  informačními  a 
 komunikačními technologiemi, se zaměřením především na internet a mobil marketing, 
 které v současné době patří mezi jedny z nejrychleji se rozvíjejících médií. 


V druhé  kapitole  jsou  pak  rozebírány  hlavní  změny  a  trendy  v klasických  formách 
 marketingové  komunikace.  Pozornost  je  věnována  direct  marketingu,  product 
 placementu,  retail  a  event  marketingu,  či  novému  chápání  firemní  prezentace,  tzv. 


sociálnímu marketingu. 


V praktické  části  diplomové  práce  se  věnuji  marketingové  strategii  společnosti 
 Vodafone,  která  zaujímá  třetí  pozici  na  trhu  mobilních  operátorů  v České  republice. 


Nejdříve  je  zde  stručně  nastíněna  historie  této  společnosti  od  jejích  počátků,  kdy  byl 
 v roce 2000 společností Český  mobil založen  mobilní operátor Oskar, který se později 
 v roce 2005 stal součástí světového provozovatele mobilních služeb, Vodafonu.  


Dále  se  podrobněji  věnuji  marketingové  kampani  „Falešní  sobi“  z konce  roku  2006. 


S cílem  zjistit,  zda  si  na  tuto  kampaň  vzpomenou  lidé  i  dnes  a  tím  dokázat  její 
 neobyčejnost  a  účinnost,  byl  vytvořen  dotazník,  jehož  vyhodnocení  je  součástí  této 
 kapitoly.  Dotazník  dále  mj.  zjišťoval  spokojenost  českých  zákazníků  se  službami 
 jednotlivých mobilních operátorů.  


V poslední  podkapitole  praktické  části  jsou  pak  zkoumány  marketingové  vývojové 
trendy používané právě společností Vodafone. 



(5)5 



1.  Nové trendy v marketingu a jejich vývoj 


Petr  Frey  vidí  základ  ve  vývoji  dnešních  nových  trendů  marketingové  komunikace 
 v propagačním marketingu, jelikož se jednotlivé trendy „začaly objevovat nejdříve jako 
 nové  kanály  a  techniky  propagačního  marketingu  s cílem  podpořit  prodej.“1  
 Propagační  marketing  je  jednou  z  forem  marketingové  komunikace,  která  se  orientuje 
 na  podporu  prodeje.  Snaží  se  zvýšit  objem  prodejů  pomocí  dodatečných  stimulací 
 zákazníka  ke  koupi.  Takovýmito  podněty  mohou  být  například  dárky  ke  koupenému 
 zboží,  výhry,  vzorky,  množstevní  slevy,  předvádění  produktů  a  jiné.  V následující 
 podkapitole je uveden vývoj trendů propagačního marketingu v jednotlivých dekádách, 
 počínaje 50. lety.  



1.1  Vývoj marketingu 


Marketing v 50. letech 


Po skončení druhé světové války zaznamenal propagační marketing náhlý rozmach. Po 
 období  čtyřicátých  let,  kdy  ve  světě  vládl  strach  a  veškerá  výroba  byla  ovlivněna 
 válečnými  potřebami,  přináší  období  let  padesátých  euforii  z právě  skončené  války, 
 prodejci  obnovují  svou  výrobu  pro  „obyčejné“  lidi,  kteří  se  již  nebojí  za  tyto  věci 
 utrácet. Centrem rozmachu propagačního marketingu byly Spojené státy americké, kde 
 se  jako  první „objevil  výzkum  spotřebitelského  chování  a  budování  „brand  image.“2
 Rozběhly se reklamní kampaně, které si však firmy dělaly samy, jelikož v té době ještě 
 neexistovaly velké a komplexní reklamní agentury. Velký rozvoj zaznamenala masová 
 média,  především  televizory,  která  se  stala  hlavním  zdrojem  informací.  V roce  1954 
 vlastnilo televizní přijímač 29 milionů (více než polovina) amerických domácností.3
 Příkladem propagačního marketingu této doby mohou být americké automobilky, které 
 uváděly  na  trh  každý  rok  nový  model  automobilu  a  začaly  s kampaní  „druhé  auto  do 
 rodiny“  spočívající  ve  výhře  druhého  auta,  pokud  se  zákazník  rozhodne  ke  koupi 
       


1 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.27 


2 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.28 


3 Cézar,J., Najděte styl eventu a našli jste nápad!, Event & Promotion online, 2007, dostupné 9.11.2009 
na www: http://www.event-promotion.cz/aktualita/121-najdete-styl-eventu-a-nasli-jste-napad/     
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 nového  modelu  do  konce  roku.4  Americká  automobilka  Nash  představila  v roce  1950 
 malý  automobil  Rambler,  jehož  marketingová  kampaň  byla  cílena  především  na 
 americké  ženy  ze  středních  a  vyšších  tříd.  Tento  malý  automobil  jim  měl  pomoci 
 zvládnout  každodenní  činnosti  rychleji,  a  tím  ušetřit  více  volného  času.  Kampaň  byla 
 velice  úspěšná.  Mít  vlastní  auto,  se  kterým  lze  pohodlněji  obstarat  nákupy  či 
 vyzvednout děti ze  školy,  se  stal snem  každé  ženy a  jakýmsi  měřítkem společenského 
 postavení.   


Marketing v 60. letech 


60. léta byla pro Spojené státy americké obdobím společenské a hospodářské prosperity, 
 obdobím  hnutí  hippies  a  skupiny  Beatles.  Nejsilnějším  marketingovým  médiem 
 zůstávala i nadále televize, jejíž moc stále sílila.  


Příkladem  úspěšné  reklamy  této  doby  může  být  reklama  společnosti  Philip  Morris  na 
 cigarety Marlboro, kde si kovboj jménem Marlboro Man připaluje cigaretu této značky. 


První reklama Marlboro Man se objevila již v roce 1955 a během pár měsíců od jejího 
 prvního odvysílání se cigarety Marlboro staly nejlépe prodávanými cigaretami na světě, 
 tržby  v tomto  roce  narostly  téměř  o  3,5  %.5  Tato  reklamní  kampaň  byla  založena  na 
 image  pravého  nezávislého  muže  amerického  Západu,  kovboje,  který  je  známkou 
 mužnosti. Do této doby byly totiž lehké cigarety Marlboro s filtrem vnímané spíše jako 
 dámská  záležitost.  V roce  1964  pak  získaly  televizní  spoty  Marlboro  novou  podobu. 


Kovbojové  Marlboro  Men  zde  ženou  stádo  dobytka  prašným  kaňonem,  atmosféra  je 
 navíc  umocněna  úvodní  písní  k filmu  Sedm  statečných.  V roce  1971  byly  americkým 
 zákonem  televizní  reklamy  propagující  tabákové  výrobky  zakázány,  ani  to  však 
 nezabránilo  společnosti  Philip  Morris  ikonu  Marlboro  Man  dále  propagovat.  Úspěšný 
 kovboj z divokého západu se  i  se svou cigaretou přemístil  na obrovské billboardy  jak 
 v Americe,  tak  i  po  celém  světě.  Můžeme  konstatovat,  že  tento  fenomén  dopomohl 
 firmě Philip Morris stát se jednou z největších tabákových společností dnešní doby. 


      


4 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.28 


5 The Marlboro Man, The Advertising Century online, dostupné 9.11.2009 na www: 


 http://adage.com/century/icon01.html  
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 Jako nová promotion technika se na konci 60. let začínají objevovat prémie a vzorky, 
 především tzv. „in-pack promotion“, charakteristické dárky uvnitř obalů výrobků, jako 
 skleničky,  ručníky  či  stříbrné  lžičky,  které „nutily  k opakovaným  nákupům  s cílem 
 kompletovat  sady,  čímž  se  udržovala  loajalita  zákazníků.“6  Obrovský  rozvoj  zažívají 
 také supermarkety a diskontní prodejny, kde vzniká nový konkurenční boj mezi firmami 
 distribuujícími zboží do těchto prodejen. Většina značek si pro boj s konkurencí začíná 
 najímat tehdy nově vznikající specializované agentury, které nabízely odborné znalosti 
 v oblasti  propagačního  marketingu.  Příkladem  úspěšných  promotional  agentur  60.  let 
 mohou  být  Glendinning  &  Associates,  či  Frankel  &  Co.7  Prvně  se  v  tomto  období 
 objevuje také pojem “guerilla marketing”, tehdy však pouze ve smyslu tvrdého boje se 
 silnější konkurencí.8


Marketing v 70. letech 


Prodej  a  propagace  se  v  70.  letech  plně  přizpůsobovaly  nastálé  ekonomické  situaci, 
 která byla silně ovlivněna ropnou krizí. Optimistická 60. léta byla  vystřídána obdobím 
 stagflace způsobené prudkým nárůstem cen ropy.  


Tzv. ropná krize začala koncem roku 1973. Tehdy Egypt a Sýrie napadly židovský stát 
 Izrael,  který  se  však  z  napadení  velmi  rychle  vzpamatoval  a  zahájil  protiútok, 
 podporován Spojenými státy a jinými západními zeměmi. Arabské státy vyvážející ropu 
 na toto zareagovaly okamžitým  zastavením  dodávek ropy do USA, Nizozemí a  jiných 
 evropských  států,  které  považovaly  za  spojence  Izraele.  Cena  ropy  oproti  roku  1973, 
 kdy byla její cena méně než 3 dolary za barel, náhle “vyšplhala” na 14 dolarů za barel.9  
 Extrémně negativní důsledky měl tento ropný šok především na automobilový průmysl, 
 jehož  produkty  –  automobily  –  nejsou  schopny  bez  ropy  fungovat.  Rapidně  se  tedy 
 snížila  poptávka  po  automobilech.  S  cílem  vyprázdnit  skladové  vozy  začaly 
 automobilové společnosti využívat jako první slevové kupóny a slevy.  


      


6 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.30 


7 Vaczek, D., Sale, R., 100 years of Promotion, Promomagazine 1.8.1998, dostupné 9.11.2009 na www: 


http://promomagazine.com/mag/marketing_years_promotion/index.html  


8 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.31 


9  Vykoukal,  P.,  Ropná  krize  aneb  příliš  velká  závislost  na  černém  zlatu,  peníze.cz  online,  dostupné 
9.11.2009 na www: http://www.penize.cz/17987-ropna-krize-aneb-prilis-velka-zavislost-na-cernem-zlatu  
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 I  ostatní  výrobci  prodávající  v  maloobchodních  řetězcích,  ve  snaze  zvýšit  objemy 
 prodeje,  začaly  vymýšlet  různé  propagační  akce  s  distribucí  slevových  kupónů,  např. 


různé  tematické  promotion  spojené  s  určitou  událostí  (např.  Den  díkůvzdání, 
 Sv.Valentýn,…).  Nadále  pokračovala  a  sílila  spolupráce  výrobců  se  specializovanými 
 agenturami  a “ke  konci  této  dekády  byl  již  obor  “sales  promotion”  samostatným 
 průmyslem se vším všudy.”10


Marketing v 80. letech 


80.  léta  znamenala  pro  marketing  velký  zlom,  v podstatě  se  v tomto  období  začínaly 
 objevovat praktiky, které se využívají markantně i v dnešní době a neustále se rozvíjejí. 


Hlavní změnou tohoto období bylo chápání zákazníků, jejichž kupní síla neustále rostla, 
 stejně tak jako jejich nároky a požadavky. Zákazník se dostává do středu zájmu podniků 
 a mezi jednotlivými výrobci se rozpoutal „nelítostný boj o podíl na trhu.“11  


Díky rozvoji technologií, čárových kódů a vzniku databází si společnosti mohly ukládat 
 a  zpracovávat  informace  o  nákupních  zvyklostech  svých  zákazníků,  marketingové 
 strategie začínaly být založeny na precizní segmentaci trhu. V zápalu boje s konkurencí 
 firmy  markantně  využívali  i  guerillové  taktiky,  kdy  například  mezi  zákazníky 
 konkurenční  společnosti  byly  rozdávány  různé  kupóny  s vysokou  hodnotou, 
 samozřejmě s cílem získat tyto zákazníky na „svoji stranu“. 


V této době se rychle rozvíjí i další, do té doby nepříliš využívaná marketingová taktika, 
 a  to sponzoring  různorodých  vyjímečných  událostí.  Příkladem  může  být  například 
 společnost Kodak, která se stala sponzorem tehdejších olympijských her, či sponzoring 
 45 koncertů skupiny Rolling Stones společností Jovan v roce 1981.12


V retailingových  řetězcích  se  v této  době  prvně  objevují ochutnávky  a  vznikají  první 
 velké  merchandisingové  agentury  poskytující  komplexní  služby  v obalsti 
 merchandisingu.  Jednotliví  výrobci  totiž  po  zjištění,  že  umístění  produktů 
       


10 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.32 


11 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.33 


12 Tamtéž 
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 v supermarkatech má z hlediska zájmu zákazníka různou hodnotu, začaly usilovat o co 
 nejlukrativnější možné umístění svého výrobku. To samozřejmě spočívalo buď v platbě 
 za toto místo, či poskytování určité  výhody retailingovému řetězci.  


Důležitou  součástí  marketingu  se  stávají  také věrnostní  programy  s cílem  vytvořit 
 dlouhodobý vztah mezi klientem a značkou.  


Příkladem  věrnostních    programů  vzniklých  v 80.  letech  jsou  tzv. „frequent  flyer“ 


leteckých  společností,  odměňující  své  věrné  cestující.  Prvně  s tímto  nápadem  přisla 
 v roce 1981 letecká společnost American Airlines a během následujících deseti let tento 
 program zahájily i její největší konkurenti z celého světa.  


Systém  „frequent  flyer“  spočívá  v navyšování  počtu  bodů  za  nalétané  vzdálednosti 
 v kilometrech.  Po  dosažení  určitého  počtu  bodů  se  zákazník  stává  pro  leteckou 
 společnost  elitním  a  jsou  mu  poskytovány  určité  výhody  –  přednostní  odbavení  na 
 letišti,  vyšší  váhový  limit  zavazadel,  přednostní  nástup  do  letadel,  či  hlavní  odměna 
 v podobě bonusové letenky.  


Letecké  společnosti  se  postupně  začaly  sdružovat  do  aliancí,  své  věrnosntí  programy 


„frequent  flyer“  navzájem  propojily  a  unifikovaly,  čili  dnes  lze  věrnostní  body  sbírat  
 nejen u mateřské společnosti, ale i letem u dalších partnerských aerolinií. Systém těchto 
 věrnostních  programů  se  rozrostl  do  takové  šíře,  že  dnes  na  nich  participují  i  jiné 
 společnosti jako hotely, autopůjčovny, restaurace a luxusní  obchody.13  


V současné  době  je  na  světě  89  milionů  členů  programů  „frequent  flyer“ 


provozovaných leteckými společnostmi, přičemž jen v USA jich je 74 milionů.14


Marketing v 90. letech a marketing současnosti 


Klíčovou  událostí  pro  marketing  90.  let  je  bezesporu  vznik  a  rozvoj  internetu.  Jeho 
 historie však sahá až do roku 1969, kdy byla v USA vytvořena první síť se čtyřmi uzly 
 propojující  nejdůležitější  vojenské,  vládní  a  akademické  počítače.  V dalších  letech  se 
       


13  Hampl,  T.,  Sladké  mílování,  peníze.cz  online,  8.4.2003,  dostupné  10.11.2009  na  www: 


http://www.penize.cz/15467-sladke-milovani  


14  Póčová,  K.,  Věrnostní  programy  pro  21.století,  strategie.cz  online,  5.5.2008,  dostupné  10.11.2009 na 
www: http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=357657   
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 k této síti začaly připojovat i jiné instituce, především univerzity a postupně se tato síť 
 začala  šířit  i  na  evropský kontinent. V ústavu částicové  fyziky  CERN  byl  v roce 1989 
 vyvinut tzv. hypertextový dokument, který umožňuje propojit dokumenty nacházející se 
 na různých uzlech sítě, které mohou ležet i na odlišných kontinentech. V současné době 
 je  tento  systém  komunikace  znám  jako  World  Wide  Web.  Od  tohoto  okamžiku  se 
 otevřely  brány  internetu  i  pro  komerční  účely  a  využití  internetu  pro  marketingovou 
 komunikaci na sebe nenechalo dlouho čekat.  


Díky  rozvoji  internetu  ustupují  do  pozadí  masová  média  jako  televize  či  rádio  a  do 
 popředí  se  dostávají  alternativní  způsoby  komunikace  s větším  využitím  direct 
 marketingu.  


I  nadále  však  bývají  využívány  propagační  formy  marketingu  popsané  v předchozích 
 kapitolách a na přelomu tisíletí se začínají objevovat nové trendy, které se velmi rychle 
 propojovaly se zdokonalujícími technologiemi, internetem či mobilní komunikací. Tyto 
 nové trendy, včetně internet marketingu, jsou podrobněji rozebrány dále v textu. 



1.2  Guerilla marketing 


Pojem  guerilla  marketing  se  prvně  objevil  již  v šedesátých  letech.  Tehdy  byl  však 
 chápán pouze jako nástroj pro poškozování konkurence, nástroj boje malých společností 
 proti těm velkým. Fakticky tento pojem vysvětluje a používá až v roce 198 Jay Conrad 
 Levinson, zakladatel guerillového marketingu a světově uznávaný odborník.  


Samotný  termín  „Guerilla“  je  vojenské  označení  partyzánských  jednotek,  malých 
 skupin vojáků čelících významné převaze. Vzhledem k tomuto jejich malému počtu se 
 však nemohou utkat s protivníkem tváří v tvář, a proto vymýšlejí originální a nečekané 
 údery, které protivník nečeká. 


Přeneseno do oblasti  marketingu, znamená guerilla  marketing  schopnost a příležitost i 
 pro malé firmy s malým rozpočtem, dělat reklamu a skrze ní dosahovat velkých zisků. 


Dle Levinsona je alfou a omegou guerillového marketingu „nekonvenční marketingová 
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 kampaň,  jejímž  účelerm  je  dosažení  maximálního  efektu  s minimem  zdrojů.“15  Malým 
 firmám,  které  touží  po  tom,  stát  se  velkými,  radí  Jay  Condrad  Levinson  držet  se  
 šestnácti velkých tajemství guerillového marketingu:16


1.  Vytrvalost  marketingového  programu.  Díky  vytrvalosti  doběhne  účastník 
 maratonu do cíle, díky vytrvalosti funguje manželství a díky vytrvalosti funguje i 
 podnikání. Díky vytrvalosti funguje dle Levinsona i marketing. 


2.  O  marketingovém  programu  je  třeba  uvažovat  jako  o  investici  a  to  z toho 
 důvodu,  že  marketing  a  reklama  neumí  dělat  zázraky,  neumí  okamžitě  plnit 
 přání, ale mohou přinést pomalý, ale zato stabilní růst. 


3.  Marketingový program má být důsledný a konzistentní. Identita společnosti by 
 měla  zůstat  neměnná.  Změnit  lze  nabídku,  slogan,  ceny,  ale  nikoliv  grafickou 
 formu, používaná média či sdělení. Díky této soustavnosti působí  značka známě 
 a zákazníci budou firmu vnímat s důvěrou. 


4.  Zákazníci mají mít ve firmu důvěru, díky které se budou vracet neustále zpět. 


5.  Pro  dodržování  marketingového  plánu  je  potřeba  mít  trpělivost  se  svými 
 pracovníky, s nově zavedenými postupy a zbraněmi… Jedná se přeci o investici, 
 na jejíž výsledky je nutné si chvíli počkat. 


6.  V marketingovém  programu  je  nutný  správný  výběr  mnoha  silných  „zbraní“, 
 které nám pomohou na cestě za kladnými čísly ve finančních výkazech. 


7.  Zisku předchází prodej. Marketing je uskutečňován následně po prodeji. Zboží 
 či  služba  je  prodávána  stávajícímu  zákazníkovi,  jelikož  to  stojí  mnohem  méně, 
 než prodávat zákazníkovi novému. 


8.  Důležité  je  především  pohodlí  zákazníka.  Tomuto  pohodlí  má  odpovídat 
 otevírací  doba  či  nabízené  doplňkové  služby  (např.  24hodinová  dostupnost 
 pomocí e-mailu, telefonu,…). 


      


15 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.45 


16 Levinson, J.,C., Guerilla marketing, s.21-22  
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 9.  Složka  překvapení  hraje  v marketingu  stěžejní  roli.  Marketing  musí  zákazníky 


především zaujmout, ať už prostřednictvím ceny, vzhledu či vtipné prezentace. 


10. Důležitá  je  měřitelnost  dosažených  výsledků,  pomocí  níž  je  možno  eliminovat 
 neefektivní marketingové postupy a média. 


11. Pravidelným  kontaktem  se  zákazníky  je  jim  ukazován  zájem  o  ně. 


„Opečovávaný“  zákazník  se  cítí  důležitý,  významný  a  vždy  se  spokojeně  vrací 
 zpět. 


12. Důležité je naučit se spoléhat na ostatní subjekty, na kterých je firma závislá – 
 výrobci,  dodavatelé,  média…  a  s těmito  firmami  udržovat  vždy  dobré  vztahy. 


Nikdy totiž nevíte, kdy je můžete potřebovat. 


13. Pro  provádění  kvalitního  guerilla  marketingu  je  nutná  znalost  technologií  – 
 počítače,  webové  prezentace,  mobilního  telefonu,  bezdrátové  komunikace, 
 doručovací  pošty…  Není  dovoleno  v  tomto  zaostávat  za  konkurencí  či  za 
 vlastními zákazníky. 


14. Marketing  je  potřeba  využívat  taktéž  k získávání  souhlasu  potenciálních 
 zákazníků s dalším kontaktem. To umožňuje dále prodávat! 


15. Dnešní zákazník je stále více informovaný a nenechá se jen tak lehce nachytat. 


Je proto důležité zaměřit se v prodeji především na obsah, nikoliv formu, která 
 je  nyní  zákazníkem  snadno  „prokouknutelná“.  Forma  přiměje  zákazníka  ke 
 koupi až po zhodnocení obsahu. 


16. Po  dosažení  uspokojivých  výsledků  je  důležité  neustále  pokračovat  v růstu, 


„neusnout na vavřínech“, nenechat se ohrozit kreativní konkurencí, pokračovat 
 dál  a  marketingový  program  permanentně  rozšiřovat  (noví  partneři  pro 
 společný marketing, lepší webové stránky, nové marketingové zbraně,…). 


Guerilla  marketing  tedy  poskytuje  malým  a  středním  podnikům  určitý  nástroj,  jak  se 
vyrovnat  s konkurencí  podniků  velkých,  které  mají  dostatečné  finanční  prostředky  pro 
provozování  reklamních  kampaní  klasickou  cestou,  prostřednictvím  televize,  rádia  či 
velké reklamní plochy.  
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 V současné  době  se  ovšem  stále  více  setkáváme  s určitou  „rezistencí“  zákazníků  vůči 
 těmto  klasickým  médiím.  Spotřebitel  během  televizní  reklamy  přepíná  raději  na  jiný 
 program,  na  poštovní  schránky  si  vylepuje  zákazy  vhazování  letáků  a  na  internetu 
 blokuje  všechna  „vyskakovací“  okna  s reklamou.  Lidé  klasickou  reklamu  začínají 
 odmítat,  stávají  se  vůči  ní  imunní  a  je  stále  více  obtížnější  své  zákazníky 
 prostřednictvím klasických médií oslovit.  


Tuto  skutečnost  si  již  uvědomuje  většina  firem,  včetně  velkých  podniků,  které 
 guerillovou  kampaň  taktéž  začínají  stále  více  a  více  začleňovat  do  své  marketingové 
 strategie.  Dle  Patalese  přichází  čas  guerillového  marketigu  tehdy, „když  už  zákazník 
 není  ochoten  reagovat  na  akce  konvenčního  marketingu,  nebo  se  jimi  dokonce  cítí 
 obtěžován.“17


Správně  vedená  guerillová  kampaň  dokáze  stávající  i  potenciální  zákazníky  zaujmout, 
 pobavit,  možná  i  trochu  šokovat  a  tím  ho  přesvědčit  k nákupu.  Marketér  tvořící 
 guerillovou kampaň musí mít správnou dávku odvahy a zejména humoru. Humor totiž 
 vyvolává příjemné pocity, dobrou náladu a díky němu se dá:18


  nejlépe dosáhnout pozornosti, 


  podpořit jméno značky a zvýšit zájem, 


  reklama déle udržet v paměti, 


  podpořit přechod od jedné značky ke druhé. 


Na tomto místě bych ráda uvedla úsměvný příklad Levinsona19, který výstižně popisuje 
 podstatu  guerillového  marketingu:  Majitel  jednoho  malého  knihkupectví  měl  svoji 
 prodejnu  umístěnou  mezi  dvěma  velkými  konkurenčními  prodejnami.  Prodejna  po 
 pravé  straně  jednoho  dne  vyvěsila  poutač  s obřími  výročními  slevami  až  o  50  %. 


Prodejna po levé straně na toto zareagovala slevami ve výši až 60 %. A majitel malého 
 knihkupectví,  jelikož  byl  guerilla  marketér,  na  svůj  prostřední  obchod  vyvěsil 
 jednoduché sdělení „Hlavní vchod“. 


      


17 Patalas, T., Guerillový marketing: Jak s malým rozpočtem dosáhnout velkého úspěchu, s. 51 


18 Vysekalová, J. a kol., Psychologie reklamy, s.163 


19 Levinson, J.,C., Guerilla marketing, s. 6 
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 Příkladem guerillové kampaně může být i využívání studentů pro propagaci. Londýnská 
 agentura Forehe ADS platí studentům za to, že nosí na čele namalované reklamní logo 
 klienta po dobu minimálně jednoho týdne. Dalším příkladem může být guerillová akce 
 značky Puma při mistroství Evropy ve fotbale. Její typická značka, skákající puma, byla 
 téměř na všech dopravních značkách ve městě. Známým příkladem guerillové kampaně 
 v České  republice  je  kampaň  Poštovní  spořitelny  z roku  2006  útočící  na  konkurenční 
 Českou spořitelnu. Zákazníci České spořitelny byli zaskočeni před pobočkou své banky 
 stojanem  konkurenční  Poštovní  spořitelny  s nápisem:  „Tady  už  je  zavřeno.  Banka  na 
 Vaší poště má stále otevřeno.“ Guerillová akce společnosti Vodafone z roku 2006, kdy 
 byly na billboardy a telefonní budky konkurenčního operátora umístění sobí parohy, je 
 podrobněji  rozebírána  v praktické  části  této  diplomové  práce.  Některé  ukázky 
 guerillových kampaní dále naleznete v příloze č 1. 


Následující  formy  marketingové  komunikace  bývají  velmi  často  zařazovány  pod 
 guerillový  marketing,  jelikož  s ním  mají  společný  prvek  –  za  nízké  náklady  jsou 
 schopny vzbudit velké množství pozornosti. 


  


Ambush marketing 


Soubor  technik  s názvem  ambush  marketing  spočívá  v „parazitování  na  aktivitách 
 konkurence, které jsou většinou spojeny s nějakou významnou akcí přitahující pozornost 
 veřejnosti a  médií.“20 Hlavním cílem těchto taktik je levné a „bezpracné svezení se na 
 vlně  velkých  událostí,  aniž  byste  byli  jejich  oficiálním  sponzorem  a  museli  se  na  nich 
 finančně podílet.“21  


Ambush  marketing  bývá  často  označován  jako  „guerillový  sponzoring“,  či  jako 
 marketing  škodný  nebo  příživnický.  Samotné  slovo  ambush  pak  v překladu  znamená 
 léčka. Velmi často se s ním setkáváme především ve sportu, u velkých sportovních akcí. 


Sponzoři,  kteří  si  za  reklamu  klasicky  zaplatí,  se  potýkají  s tzv.  příživníky,  kteří  jsou 
 s touto akcí taktéž spojováni, aniž by za reklamu zaplatily. 


      


20 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s. 46 


21 Patalas, T., Guerillový marketing: Jak s malým rozpočtem dosáhnout velkého úspěchu, s. 73 
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 Takovým příkladem22  mohou být OH  v Barceloně  v roce 1992. Oficiálním  sponzorem 
 těchto  her  byla  Coca-Cola.  Tehdy  známá  basketbalová  hvězda  Earvin  Magic  Johnson 
 byl  smluvně  vázán  u  Pepsi-Coly,  ale  jako  kapitán  Dream  Teamu  na  OH  musel 
 propagovat  Coca-Colu.  Pepsi  s ním  však  natočila  reklamní  šot  a  diváci,  kteří  viděli 
 Johnsona i na OH, si pak tuto akci spojovali s Pepsi-Colou. 


Ambient marketing 


V souvislosti  s guerillovým  marketingem  bývají  taktéž  velmi  často  spojovány  tzv. 


ambientní  média.  Jedná  se  o  využívání  netradičních  nosičů  pro  reklamu,  které  bývají 
 umisťovány do lokalit, kde se vyskytují cílové supiny hůře zasažitelné tradičními médii, 
 či  do  míst  s výskytem  osob,  které  marketingové  sdělení  dále  rozšiřují  mezi  svými 
 vrstevníky  (diskotéky,  bary,  kina,  univerzity,..).23  Ambientní  reklama  bývá  většinou 
 cílena na osoby ve věku mezi 16 a 35 lety, jelikož právě tito lidé tráví více času mimo 
 domov a proto bývají hůře zasaženy klasickými médii. 


Cílem těchto ambientních médií je co nejrychleji přilákat pozornost, vzbudit zvědavost 
 a vyvolat tzv. „buzz“ (rozruch, šeptandu, viz dále) okolo značky. Příkladem mohou být 
 reklamy tištěné na účtech v supermarketech, na zadní straně vstupenek do kina, plakáty 
 v klubech,  hospodách,  či  na  toaletách.  Ukázky  jednotlivých  ambientních  médií 
 naleznete v příloze č. 2. 


Viral marketing 


Virální marketing bývá do češtiny překládán jako marketing virový a jak tento překlad 
 sám  napovídá,  spočívá  ve  „vypuštění“  viru,  který  je  schopen  se  samovolně  a  velmi 
 rychle šířit mezi veřejností a tím propagovat firmu a její produkty. Často se v souvislosti 
 s touto  formou  používá  také  název  „friend-tell-a-friend“  marketing,  či  „pass-along“ 


      


22  Bedřich,  L.,  Ambush  marketing,  Marketin  ve  sportu  online,  dostupné  15.11.2009  na  www: 


http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html  


23 Patalas, T., Guerillový marketing: Jak s malým rozpočtem dosáhnout velkého úspěchu, s. 75 
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 marketing. Jeho podstata spočívá v možnosti „poslat něco atraktivního prostřednictvím 
 internetu nebo několika přátelům e-mailem a nechat spotřebitele, ať pracují za vás.“24
 Virus  se  může  začít  šířit  sám  od  sebe,  nebo  může  být  jeho  šíření  cíleně  vyvoláno  a 
 řízeno. Pokud jsou společností nabízeny kvalitní výrobky a služby, jejich zákazníci se o 
 této  skutečnosti  určitě  zmíní  mezi  svými  známými,  kteří  kladné  referenci  neodolají  a 
 výrobky sami vyzkouší. V případě spokojenosti i oni budou tuto značku vychvalovat  a 
 nedají na ni dopustit. V tomto momentě se jedná o neřízené  šíření viru. 


V případě  cíleně  šířeného  viru  se  pak  společnost  pomocí  určité  virové  zprávy  zaslané 
 přes internet snaží ovlivnit chování zákazníka a zvýšit tak prodej výrobku a povědomí o 
 značce. Podstata virové zprávy spočívá ve vytvoření takové nabídky, při jejímž přečtení 
 si zákazník pomyslí, že ji musí přeposlat dalším lidem, protože je tato nabídka25: 


  vtipná, 


  dráždivá, 


  nekonvenční, 


  užitečná, 


  kombinací výše uvedených vlastností a ještě něco navíc. 


Mezi základní formy virového marketingu patří forma elektronické pošty, jejíž příjemci 
 patří do tzv. opt-in26 databáze, čímž je zajištěna legálnost této kampaně. Její nebezpečí 
 však spočívá v nekontrolovatelnosti nad šířeným virem a ztrátou kontroly nad průběhem 
 kampaně.  Další  hrozbu  pro  legální  virový  marketing  představuje  tzv.  SPAM,  čili 
 nevyžádaná  elektronická  pošta,  jelikož  s ním  bývá  virový  marketing  velmi  často 
 zaměňován.  Nejvíce  spam  virů  bývá  vytvořeno  ve  Spojených  státech  amerických,  až 
 42,1 %, následovaných Jižní Koreou (13,43 %), Čínou (8,44 %) a Kanadou (5,71 %). 


      


24 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s. 69 


25 Patalas, T., Guerillový marketing: Jak s malým rozpočtem dosáhnout velkého úspěchu, s.79 


26 Opt-in = přihlášení se – vyslovení souhlasu budoucího zákazníka s účastí v marketingovém programu, 
souhlas byl dán např. k zasílání nabídek e-mailem. Oproti tomu Opt-out = odhlášení se – zákazník byl 
bez výslovného souhlasu zařazen do marketingového programu pouze na základě rozhodnutí obchodníka, 
zasílání např. nevyžádaných e-mailů. 
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 Příkladem27  použití  virového  marketingu  může  být  mobilní  operátor  T-mobile  a  jeho 
 kampaň Bav se. V rámci této kampaně mohli lidé mimo jiné malovat svá vlastní grafitti 
 na  virtuální  zeď,  pokud  však  chtěli  své  dílo  uložit,  museli  jej  vždy  někomu  poslat. 


Adresátovi kromě pozvánky k prohlédnutí grafitti svého kamaráda přišla také informace 
 o  novém  tarifu.  Po  prohlédnutí  díla  svého  kamaráda  si  i  adresát  mohl  vytvořit  své 
 vlastní grafitti, které opět pro uložení  musel někomu odeslat. 


Buzz marketing 


Hlavním cílem této v poslední době velmi oblíbené a diskutované formy marketingu, je 
 vyvolání  rozruchu  okolo  určité  značky,  společnosti,  produktu,  či  akce.  Slovo  „buzz“ 


znamená  v překladu  bzukot,  šum,  hukot  a  dobře cílená  buzz  kampaň  poskytuje  skvělé 
 téma  pro  diskuzi  mezi  lidmi.  Dle  Hughese  „buzzmarketing  upoutává  pozornost 
 spotřebitelů a médií v takové míře, že mluvit a psát o vaší značce nebo podniku se stává 
 zábavným, fascinujícím a pro média zajímavým tématem.“28


Buzzmarketing  začíná  obdobně  jako  v tradičním  marketingovém  modelu  vysláním 
 sdělení  spotřebitelům.  V modelu  tradičního  marketingu  však  marketér  za  sdělení 
 informace cílové skupině zaplatí médiím a tím to pro něj končí. V buzz marketingu však 
 marketér sdělí tuto informaci svým přátelům, kteří ji předají dál, tito přátelé ji opět sdělí 
 svým  přátelům,  atd.  V tomto  okamžiku  vzniká  buzz.29  Na  následujícím  obrázku  je 
 zobrazen  rozdíl  mezi  tradičním  a  buzzmarketingovým  modelem,  jak  jej  vidí  Mark 
 Hughes.  


      


27  Šromek,  J.,  Virální  marketing  není  věda,  symbio.cz  online,  6.3.2007,  dostupné  15.11.2009 na  www: 


http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html  


28 Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s. 12 


29 Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s. 12 
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 Obrázek 1 : Tradiční a buzzmarketingový model podle Hughese 


Tradiční marketingový model  Buzzmarketingový model 
 Zdroj: Hughes, M., Buzzmarketing: přijměte lidi, aby o vás mluvili, s.13 


Důležité však je, aby tato zpráva byla opět vtipná, chytrá, zábavná, chytlavá, zajímavá, 
 pozoruhodná.  Jinak  tento  rozruch  nevznikne.  Pro  buzzmarketing  je  tedy  typické,  že 
 s malými  náklady  získá  velké  množství  pozornosti,  proto  bývá  řazen  mezi  nástroje 
 guerillového  marketingu.  Jako  součást  buzzmarketingu  bývá  často  uváděn  již 
 zmiňovaný virální marketing. Ten sdělení šíří ke spotřebiteli pomocí e-mailů. 


Obecně používá buzzmarketing jako prostředek pro šíření sdělení klasické ústní podání 
 (worth-of-mouth marketing), které bývá doplněno o televizní a rozhlasovou kampaň, či 
 jiná  média kombinující tradiční  a  netradiční přístup. Jediným cílem  však  vždy zůstává 


„přimět  lidi,  aby  o  vaší  značce  mluvili,  a  přimět  média,  aby  o  ní  psala“.30  Buzz 
 marketingová  kampaň  musí  být  tak  originální,  tak  nadčasová,  aby  média  sama 
 vyhledávala  informace  o  dané  značce,  produktu,  společnosti,  a  tyto  informace  šířila 
 mezi veřejností. 


      


30 Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s. 15 



(19)19 
 Hughes ve své knize podává návod, jak vytvořit skutečně údernou buzzmarketingovou 
 kampaň, která spočívá v dodržování šesti základních tajemství:31


1.  Stiskněte šest tlačítek spouštějících rozruch 


Dle Hughese existuje šest základních „tlačítek“, které jsou schopny rozruch nastartovat 
 a vyvolat konverzaci. Jsou to věci, které jsou:32


  tabu, 


  neobvyklé, 


  skandální, 


  humorné, 


  pozoruhodné, 


  tajné. 


2.  Upoutejte pozornost médií 


Protože  média  jsou  schopna  vytvořit  image  společnsti,  značky,  produktu  a  vyvolat 
 správný a tolik potřebný rozruch. 


3.  Upoutejte pozornost reklamou 


Nepoužívejte  však  tradiční  reklamní  média,  která  jsou  reklamou  příliš  zahlcena  a 
 spotřebitel  se  jim  spíše  vyhýbá.  I  zde  je  nutné  být  originální  a  vytvořit  reklamu,  která 
 upoutá.  Hughes  ve  svých  příkladech  odkazuje  na  ambientní  média,  popisovaná 
 v kapitole výše. 


4.  Vystupte na Buzz Everest 


Buzz  Everest  představuje  pro  Hughese  jakýsi  Olymp  buzzmarketingu,  vrchol  rozruchu 
 používající prostředky, které ještě „nikdo před vámi nedokázal využít. Dosažení tohoto 
 vrcholu  znamená  vyprovokovat  stovky  článků  v médiích,  které  celý  národ  přimějí 
 k tomu, aby o vás mluvil.“33  


      


31 Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s. 17 


32 Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s. 35 


33 Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s.143 
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 5.  Objevte tvůrčí potenciál 


Páté  tajemství  spočívá  ve  vyhledávání  nápadů,  které  jsou  schopny  rozpoutat 
 buzzmarketingovou  kampaň.  Je  to  proces  zdlouhavý  a  vyčerpávající,  který  vyžaduje 
 tvůrčí  zkušenost a pro objevení správného zásahu i odvahu riskovat. 


6.  Střežte kvalitu produktu 


Rozruch  lze  vyvolat  pouze  okolo  produktu,  který  je  kvalitní  a  splňuje  přesně  to,  co  od 
 něj lidé očekávají. Hughes dále radí34, že pro vyvolaní kladného rozruchu okolo značky 
 je  důležité,  aby  ji  nejdříve  začali  vychvalovat  zaměstnanci.  Tajemství  buzzmarketingu 
 spočívát tedy taktéž ve správné komunikaci se zaměstnanci. 


Příkladem35  velmi  úspěšné  buzzmarketingové  kampaně  posledních  let  je  reklama 
 společnosti  Nike  na  její  kopačky.  Na  videu  spolupracovala  společnost  s brazilskou 
 fotbalovou  hvězdou,  Ronaldinhem.  Ten  po  obutí  kopaček  Nike  prováděl  s míčem 
 doslova  „divy  světa“  a  byl  schopen  odpalovat  jej  i  o  břevna  stadionu,  aniž  by  se  míč 
 jedinkrát dotkl země. Po odvysílání  videa se rozpoutala celosvětová debata o tom, zda 
 se  jedná  či  nejedná  o  podvod.  Video  bylo  rozebíráno  v diskuzích  snad  ve  všech 
 fotbalových pořadech a k pravosti se vyjadřovali i světoví odborníci, dokonce fotbalisté, 
 kteří  měli  smlouvu  s konkurenčními  společnostmi.  Nakonec  sice  bylo  zjištěno,  že  se 
 opravdu  jedná  o  podvod,  samozřejmě,  ale  společnosti  Nike  se  podařilo  rozpoutat  ten 
 pravý  buzz,  kdy  vznikala  i  videa  parodující  výkon  Ronaldinha  šířící  se  světem  dál  a 
 dál… 



1.3  Digitální marketing – internet a mobil marketing 


Jak  již  bylo  uvedeno  dříve,  s nástupem  a  rozvojem  internetu  v průběhu  90.  let  a  jeho 
 využíváním pro komerční účely, získal marketing nový rozměr. Je dnes běžné, že místo 
 nakupování v klasických kamenných obchodech a supermarketech, si lidé vychutnávají 
 nákupy  z pohodlí  domova  prostřednictvím  internetu.  Nejenže  to  ve  většině  případů 
 vyjde  mnohem  levněji,  ale  zákazník  se  nemusí  stresovat  přelidněnými  obchody  či 
       


34Hughes, M., Buzzmarketing: Přimějte lidi, aby o vás mluvili, s. 199 


35Buzz marketing, Media Guru online, dostupné 16.11.2009 na www: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/14/buzz-marketing.html  
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 dlouhými  frontami  u  pokladen.  K výběru  vhodného  zboží  má  dostatek  času  a  navíc 
 během  chvilky  porovná  ceny  daného  zboží  v  různých  obchodech.  Tyto  prodejní  a 
 nákupní  procesy  s využitím  internetu  a  jiných  informačních  a  komunikačních 
 technologií (ICT) se nazývají e-komerce (angl. e-commerce).  


Na druhé straně prodej a propagace přes internet, tzv. on-line či internet marketing, je 
 výhodný  i  pro  samotné  prodejce.  Přenos  reklamního  sdělení  od  výrobce  (zadavatele 
 reklamy)  je  mnohem  rychlejší  a  nákladově  méně  náročný  než  prostřednictvím 
 klasických médií.  


Pod  pojmem  digitální  marketing  se  však  dle  Petra  Freye36  skrývá  nejenom  marketing 
 skrze  internet,  ale  i  veškerá  marketingová  komunikace,  která  využívá  nové  digitální 
 technologie.  Těmito  novými  komunikačními  kanály  mohou  být  kromě  internetu 
 například:  PDA,  interaktivní  TV,  herní  konzole,  ultramobilní  počítače  a  samozřejmě 
 také mobilní telefony. 


První  mobilní  telefon  se  objevil  již  v roce  1983,  stál  téměř  4000  USD  a  vážil 
 neuvěřitelných  800  gramů.37  Od  této  doby  prošly  mobilní  telefony  bezesporu  velmi 
 dynamickým  vývojem,  a  to  nejen  z hlediska  vzhledu.  Jejich  základní  funkce, 
 telefonování,  byla  rozšířena  o  mnoho  dalších  a  dnes  je  možné  pomocí  mobilních 
 telefonů  prohlížení  webových  stránek  a  e-mailů,  propojení  s osobním  PC  pro  přístup 
 k internetu,  ovládaní  osobního  účtu  a  provádění  elektronických  plateb.  Mobily  jsou 
 navíc stále více využívany jako prostředek zábavy a  v souvisloti s tím nahrazují i  jiné 
 spotřební předměty – fotoaparáty, MP3 přehrávače, hry a nově také televize. 


Stejně jako internet se i mobilní telefony začaly na přelomu tisíciletí hojně používat pro 
 marketingovou komunikaci, vznikl mobil marketing a v posledních letech také tzv. m-
 komerce (angl. m-commerce), resp. „nákup a prodej zboží prostřednictvím mobilních 
 telefonů  a  dalších  bezdrátových  zařízení“38,  který  je  dnes  považován  za  nedílnou 
 součást e-komerce. 


Na následujících stránkách jsou internet a mobil marketing, jejich hlavní rysy, vývoj a 
 možnosti, rozebrány podrobněji. 


      


36 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s. 53 


37 Sedláček, J., E-komerce: internetový a mobil marketing od A do Z, s. 300 


38 Sedláček, J., E-komerce: internetový a mobil marketing od A do Z, s. 311 
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 Internet marketing 


První internetová reklama se objevila v roce 1994.39 Časopis Wired tehdy spouštěl svoji 
 internetovou  verzi  a  jako  první  nabídl  reklamním  agenturám,  zabývajícím  se 
 marketingem  na  internetu40, možnost prodeje reklamního prostoru na těchto stránkách. 


Jednou z agentur byla Modem Media, jejímž klientem byla telekomunikační společnost 
 AT&T,  která  s umístěním  banneru  na  server  www.hotwired.com  souhlasila.  Tato 
 investice se  vyplatila. Společnost AT&T se dostala do povědomí  veřejnosti  jako první 
 oficiální  inzerent v oblasti reklamy na internetu, a to především díky článkům, které o 
 ní byly napsány v novinách a časopisech.  


Server  HotWierd  se  tedy  stal  prvním  serverem,  který  nabídl  své  reklamní  prostory  na 
 internetu a ostatní hojně navštěvované servery se jím inspirovaly. V roce 1996 pak byla 
 největšími  internetovými  společnostmi  založena  asociace  Internet  Advertising  Bureau 
 (IAB),  jejímž  hlavím  cílem  bylo  vytvoření  standardů  a  sjednocení  pojmů  v oblasti 
 internetové reklamy.   


V České  republice  se  první  internetová  reklama  objevila  v roce  1996  na  serveru 
 www.seznam.cz.41  Za  průkopníka  české  internetové  reklamy  je  považován  zakladatel 
 tohoto serveru, Ivo Lukačovič, který také přeložil anglický výraz banner do češtiny jako 
 reklamní  proužek.  V roce  1997  zakládá  společně  s Ondřejem  Neffem  a  Patrickem 
 Zandlem  Asociaci  poskytovaletů  obsahu  (APO),  která  byla  českou  obdobou  IAB  a 
 kladla  si  za  cíl  vytvořit  etický  standard  definující  zásady  publikování  reklamy  na 
 internetu a taktéž sjednotit pojmy v oblasti internetové reklamy. 


Od  roku  1997  prošla  internetová  reklama  v České  republice  dynamickým  vývojem. 


Zatímco v roce 1997 činily výdaje na internetovou reklamu pouhých 15 milionů Kč, o 
 dva  roky  později  to  bylo  již  55  milionů.  V roce  2001  činily  investice  do  internetové 
 reklamy 170 milionů Kč42, v roce 2005 překročily výdaje hranici jedné miliardy korun43
       


39 Stuchlík, P., Dvořáček, M., Reklama na internetu, s. 99 


40  Marketingem  na  internetu  se  v této  době  zabývaly  pouze  dvě  raklamní  agentury:  Modem  Media  a 
 Messner Vetere Berge McNamee Schmetter. 


41 Stuchlík, P., Dvořáček, M., Reklama na internetu, s. 166 


42  Knesche,  J.,  Internetová  reklama  v Čechách  –  bohaté  dítě  se  učí  slušně  chovat  (1.),  Marketingové 
 noviny online, 19.5.2004, dostupné 23.11.2009 na www:   


http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=2015 


43  Krutiš,  M.,  Reklamní  výdaje  do  českého  internetu,  Michal  Krutiš  online,  22.12.2007,  dostupné 
23.11.2009 na www: http://www.krutis.com/reklamni-vydaje-do-ceskeho-internetu/  
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 a  v roce  2008  to  bylo  neuvěřitelných  3,3  miliard.  Agentura  SPIR  (Sdružení  pro 
 internetovou reklamu) ve své tiskové zprávě započítává kromě této plošné reklamy (3,3 
 mld.)  i  reklamu  ve  vyhledávání  (1  mld.)  a  reklamu  v katalozích  (0,75  mld.).  Velikost 
 výdajů na internetovou reklamu dle SPIR tedy dosahuje velikosti až 5 miliard Kč.44 Na 
 následujícím  grafu  je  zobrazen  podíl  jednotlivých  médií  na  celkových  výdajích  na 
 reklamu v roce 2008 podle SPIR. 


Graf 1: Podíl jednotlivých médiatypů v roce 2008 


Také  počet  uživatelů  internetu,  a  tedy  potenciálních  zákazníků,  kteří  mohou  být 
 zasaženi  internetovou reklamou, trvale roste. Na následujícím  grafu  je  zobrazen  vývoj 
 podílu  počtu  domácností  v České  republice  od  roku  2001,  které  mají  připojení 
 k internetu. 


      


44  Internetová  reklama  hlásí  5  mld.  korun  za  loňsýký  rok  –  tisková  zpráva,  SPIR    online,  24.2.2009, 
 dostupné 23.11.2009 na www:  


http://www.spir.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=131&Itemid=36  
Zdroj: SPIR, graf vlastní 
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 Graf 2: Podíl počtu domácností s připojením k internetu 
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Výhody internetové reklamy 


Z  růstu  objemu  výdajů  do  internetové  reklamy  vyplývá,  že  se  její  oblíbenost  neustále 
 zvyšuje, a to především díky výhodám, které přináší.45  


Internetové  technologie  totiž  umožňují  přesné zacílení  reklamní  kampaně,  ať  už  dle 
 země, regionu, oboru, nebo zájmů cílových skupin.  


Další charakteristikou  je poměrně snadné  měření  reakce  uživatelů. Lze změřit počet 
 zobrazení na stránkách, lze změřit kolik uživatelů reagovalo na reklamní sdělení tím, že 
 na něj kliklo a i to, kolik z těchto uživatelů si nakonec reklamovaný výrobek koupilo.  


Další výhodou internetové reklamy je její doručitelnost a flexibilita. Internet a reklama 
 na něm zobrazovaná je na rozdíl od tradičních médií k dispozici neustále, bez přestávky, 
 24 hodin denně.  


V neposlední  řadě  je  důležitou  vlastností  internetové  reklamy  její  interaktivita, 
 odlišující  ji  výrazně  od  médií  klasických.  Stačí  jedině  kliknutí  na  reklamní  proužek  a 
 uživatel se o produktu či službě dozví veškeré informace a daný výrobek si může ihned 
 i  zakoupit.  Spokojený  zákazník  se  navíc  se  svými  pozitivními  (ale  i  negativními) 
       


45 Stuchlík, P., Dvořáček, M., Reklama na internetu, s. 71 


Zdroj: Český statistický úřad, graf vlastní 



(25)25 
 zkušenostmi  s daným  produktem  může  podělit  s jinými  uživateli  internetu  formou 
 diskuzí. 


Formy internetové reklamy 


Kromě  dynamického  růstu objemu  internetové  reklamy  prošly  výraznou  změnou  i  její 
 formy.  V současné  době  existuje  několik  druhů  internetové  reklamy,  jejich  členění  se 
 však  u  různých  autorů  liší.  Sedláček46  například  rozeznává  čtyři  základní  druhy 
 internetové  reklamy:  e-mailová  reklama,  grafická  reklama,  textová  reklama  a  formy 
 ostatní. 


  E-mailová reklama 


Reklama  prostřednictvím  e-mailu  představuje  jednu  z nejstarších  forem  internetové 
 reklamy.  Je to prostředek velmi rychlý a  levný, který  lze  snadno automatizovat a  jeho 
 schopnost ovlivnit příjemce je vyšší než u klasické papírové korespondence. Reklamou 
 může  být  buť celý e-mail (firemní  zpravodaje) nebo pouze část e-mailu (tzv. reklamní 
 patičky). 


Celé  reklamní  e-mailové  zprávy  zasílají  firmy  buď  stávajícím  zákazníkům,  či 
 uživatelům,  kteří  se  dobrovolně  zaregistrují  a  sami  si  zvolí,  jaké  informace  chtějí 
 dostávat. Jedná se tedy o uživatele a zákazníky z již zmiňované opt-in databáze, z které 
 je  možno  kdykoliv  vystoupit.  V případě,  že  příjemce  firemního  zpravodaje  nedal 
 svolení k zasílání reklamních informací, se jedná o nevyžádaný (neautorizovaný) mail, 
 neboli SPAM, který je v rozporu se zákonem. Mnoho uživatelů ze strachu před spamem 
 navíc  nevyžádaný  mail  s názvem  „Mimořádná  nabídka“  ihned  smaže,  aniž  by  si  jej 
 přečetla a internetový direct mail tak ztrácí svou podstatu.  


Mnohem oblíbenější jsou proto reklamní patičky. Jedná se o krátké reklamní  sdělení v 
 informačním e-mailu, které lidé dostávají pravidelně a rádi. Příkladem může být vložení 
 informačního sdělení do e-mailů, v němž si lidé nechávají zasílat aktuální kurzy cizích 
 měn, monitoring tisku či upozornění na novinky na oblíbených serverech, apod. Velmi 
       


46 Sedláček, J., E-komerce: internetový a mobil marketing od A do Z, s. 217 
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 běžné je také umisťování reklamního sdělení provozovaných tzv. „freemaily“47, které je 
 umisťují do patičky e-mailů svých uživatelů. 


  Grafická reklama 


Grafickou  reklamou  se  rozumí  nejen  klasické  reklamní  proužky  (bannery)  různých 
 velikostí,  ale  i  interaktivní  grafické  panely  a  taktéž  drobná  reklamní  tlačítka.  Formáty 
 grafické reklamy se rozdělují dle rozměrů, interaktivity a technologie, kterou využívají. 


Podle  velikosti  reklamního  proužku  rozeznáváme  např.  full  banner  (umisťovaný 
 nejčastěji nad a pod hlavním textem stránky), half banner (s poloviční šířkou oproti full 
 banneru),  leader  board  (umisťovaný  na  úplném  vrcholu  stránky),  skyscraper 
 („mrakodrap“  –  vůbec  největší  reklamní  proužek)  a  jiné.  Z hlediska  technologie  a 
 interaktivity  jsou  nejznámnější  a  nejstarší  tzv. pop-up  okna,  kdy  se  reklama  otevře 
 automaticky v novém okně internetového prohlížeče.  


  Textová reklama 


Textová  reklama  se  začala  na  internetu  objevovat  nejdříve  jako  tzv.  „nekontextová“, 


„obyčejná“,  „prostá“.  Místo  grafických  bannerů  se  na  serverech  objevovaly  krátké 
 hypertextové  odkazy  s výstižným  popisem.  S rozvojem  vyhledávacích  serverů  se  však 
 objevila  tzv.  „kontextová“  textová  reklama,    vázaná  na  hledané  klíčové  slovo.  Pokud 
 uživatel  na  internetu něco hledá (např. slovo rekreace), objeví se  v pravé části seznam 
 sponzorovaných odkazů, které mohou uživateli hledání usnadnit a nepůsobí rušivě.    


  Další formy internetové reklamy 


Sedláček do této skupiny zařazuje „několik dalších druhů reklamy, které nezapadají do 
 žádné  z předchozích  kategorií  (e-mailová,  grafická  a  textová  reklama).“48 Patří  sem 
 virální  marketing  založený  na  dobrovolném  rozšiřování  zajímavých  marketingových 
 zpráv a který je podrobněji rozebrán v kapitole Guerilla marketing.  


Dále  sem  patří  tzv. affiliate  marketing,  taktéž  nazývaný  jako  partnerský  či  dealerský 
 marketing. Jedná se o marketingové aktivity, které jsou odměňovány procenty z prodeje 
       


47 Freemail = e-mail zdarma typu Yahoo.com, Seznam.cz, Centrum.cz,… 


48 Sedláček, J., E-komerce: internetový a mobil marketing od A do Z, s. 243 
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 výrobků či služeb. Inzerent zde neplatí za pouhé zobrazování reklamy, ale až za výkony, 
 prodeje,  které  server  realizuje.  Tato  forma  internetové  reklamy  výrazně  zvyšuje 
 motivaci  na  straně  poskytovatele  reklamního  prostoru  a  proto  je  affiliate  marketing 
 nejvýhodnějším modelem zejména pro zadavatele reklamy. 


Další možností jak propagovat firmu, akci, výrobek či službu, je vzbudit v zákazníkovi 
 nepřímo  dojem,  že  daná  firma  je  skutečným  odborníkem  a  její  produkty  jsou  vysoce 
 kvalitní. Tato forma reklamy se  nazývá  nepřímá, anglicky soft  selling a pro propagaci 
 využívá  různých  diskuzí,  publikování  odborných  statí  či  osvědčení  uznávané  v oboru, 
 aj. Základ úspěchu zde spočívá právě v „nevtíravé“ reklamě, která zákazníka nenutí ke 
 koupi přímo.  


Velmi často se také objevují tzv. microsites, resp. minisites. Jde o speciální malý web 
 věnující se obvykle  novému produktu či  vybrané speciální akci, a to na www serveru, 
 který  spravuje  a  platí  externí  firma.  Microsite  se  od  základního  firemního  webu  liší 
 v grafice,  ovládání  i  cílech  a  bývá  časově  omezen.  Sedláček49  uvádí  jako  příklad 
 microsite  T-Mobile  Euro  2004,    týkající  se  sponzoringu  evropského  fotbalového 
 šampionátu, který byl navíc doplněn flashovými hrami a další on-line kampaní. Dalším 
 typickým  příkladem  je  microsite  pojišťovny  umístěný  na  serveru  prodávající  auta. 


Pojišťovna  zde  může  nabízet  rady  ohledně  pojištění  aut  a  zároveň  propagovat  vlastní 
 pojišťovací produkty. 


Fenomén jménem Facebook 


Facebook  byl  založen  začátkem  roku  2004  programátorem  a  studentem  Harvardské 
 univerzity Markem Zuckerbergem, jehož snem bylo propojit přes internet miliony lidí. 


V současné  době  je  to  největší  sociální  síť  na  světě,  která „pomáhá  lidem  lépe 
 komunikovat s přáteli, rodinou a spolupracovníky.“50  


Ve své podstatě se jedná o internetovou stránku, která po zaregistrování a přihlášení se 
 umožní  uživateli  vytvořit  si  vlastní  profil  a  navazovat  kontakty  s dalšími  lidmi. 


Prostřednictvím  tohoto  profilu  může  uživatel  s lidmi,  kteří  patří  do  jeho  přátel,  sdílet 
       


49 Sedláček, J., E-komerce: internetový a mobil marketing od A do Z, s. 248 


50 Facebook Factsheet, přeloženo 26.11.2009 z www: http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet  
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 cokoliv, co ho provází v reálném životě (fotografie, společné zájmy, momentální náladu 
 a pocity, názory,…).  


V současné době má Facebook přes 300 milionů členů z různých států světa. Průměrný 
 uživatel má  na své stránce přes 130 přátel, polovina uživatelů se přihlašuje každý den a 
 stráví zde přes 8 bilionů minut. Každý měsíc je na síť vloženo přes 2 biliony fotek a 14 
 milionů videí. Na síti existuje již více jak 45 milionu aktivních uživatelských skupin a 
 každý měsíc jsou zde vytvořeny minimálně 3 miliony nových událostí.51  


Facebooku  se  podařilo  za  necelých  šest  let  vytvořit  nový,  virtuální  svět,  který  nezná 
 hranic.  Na  následujícím  grafu  je  znázorněn  vývoj  počtu  uživatelů  Facebooku  od  jeho 
 založení až do současnosti. 


Graf 3:  Vývoj počtu uživatelů Facebooku 
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Zdroj: Facebook.com, graf vlastní 


Využítí Facebooku pro internet marketing 


Vzhledem k obrovskému a  neustále dynamicky rostoucímu počtu uživatelů Facebooku, 
 se  o  tuto  sociální  síť  začínají  zajímat  i  marketingová  oddělení  některých  společností. 


Facebook jim umožňuje vytvořit zde jak stránku pro propagaci samotné společnosti, tak 
       


51 Facebook Statistics, dostupné 26.11.2009 na www: http://www.facebook.com/press/info.php?statistics  
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 i  samostatné  stránky  jednotlivých  produktů,  služeb  či  akcí  (tzv.  Facebook  Pages). 


Společnosti  si  mohou  navíc  zaplatit  zobrazování  aktuálních  inzercí  na  stránkách 
 jednotlivých uživatelů sitě.  


Jelikož  musí  každý  uživatel  při  zakládání  účtu  na  Facebooku  uvést  datum  narození  a 
 pohlaví,  společnosti  mohou  své  kampaně  přesně  zacílit  a  zpětně  pak  sledovat  chování 
 svých fanoušků pomocí statistik. Veškeré nové informace publikované administrátorem 
 se zobrazují  automaticky  i  na zdi (stránce)  fanoušků. Pro lepší  interakci s uživateli  lze 
 stránky obohatit o různé aplikace, např. hry. Stránky je možno automaticky aktualizovat 
 a velmi často je firmy integrují i do klasické firemní internetové prezentace.  


Např. na oficiálních  stránkách společnosti Vodafone CZ  lze  vlevé spodní části objevit 
 odkaz  na  firemní  prezentaci  na  Facebooku.  Účet  nyní  čítá  téměř  dva  a  půl  tisíce 
 fanoušků (k 26.11.2009).  


Je  jisté,  že  každá  firma,  která  chce  mít  dobrý Presence  marketing52,  resp.  být  všude 
 tam,  kde  jsou  potenciální  zákazníci53,  by  měla  svůj  účet  na  sociální  síti  Facebook 
 bezesporu mít. Náklady na zřízení Facebook Pages jsou minimální, dají se velmi snadno 
 spravovat  a  jak  již  bylo  uvedeno  výše,  dají  se  propojit  i  s firemním  webem.  Navíc  již 
 dnes je Facebook mocné médium, jehož síla neustále roste. 


Mobil marketing 


Jak již bylo uvedeno dříve, vůbec první mobilní telefon spatřil světlo světa v roce 1983. 


V České republice se první mobilní telefony objevovaly až od roku 1991, kdy dceřinná 
 společnost  Českého  Telecomu,  EuroTel  (dnes  Telefónica  O2),  spustil  analogovou  síť 
 NMT  450.54  Tyto  mobilní  telefony  byly  určeny  do  automobilů,  vážily  více  než 
 zmiňovaný první mobilní telefon (800 gramů) a stály desetitisíce korun. 


      


52 Presence  marketing  je  forma  marketingové  komunikace,  která  je  dnes  nejčastěji  spojována 
 s internetem a sociálními sítěmi. Náklady na něj jsou nízké a slouží především ke zvyšování povědomí o  
 značce,  službě  či  produktu.  Podstata  spočívá  v přítomnosti  na  co  největším  počtu  míst  využívaných 
 potenciálními zákazníky. 


53  Janča,  J.,  Facebook  jako  nástroj  internetového  marketingu  I.,  23.8.2009,  Cognito  online,  dostupné 
 26.11.2009 na www:  


http://www.cognito.cz/marketing/facebook-jako-nastroj-internetoveho-marketingu-i/  


54Sedláček, J., E-komerce: internetový a mobil marketing od A do Z, s. 301  
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 Počet uživatelů mobilních telefonů se pak začal zvyšovat až od roku 1996. Tehdy byla 
 spuštěna  digitální  síť  GSM  a  počet  zákazníků  EuroTelu  rapidně  rostl.  Se  zvyšující  se 
 poptávkou  po  bezdrátové  komunikaci  vstoupila  v roce  1996  na  český  trh  mobilních 
 operátorů další společnost – RadioMobil se svým Paegasem (dnes T-mobile).  


Oproti EuroTelu, který se orientoval  spíše na podnikatele, se Paegas zaměřil na méně 
 movité  občany.  Jako  první  začal  nabízet  předplacené  karty,  přímý  vstup  na  internet, 
 možnost  odesílání  a  příjmu  elektronické  pošty  přes  mobilní  telefon  a  již  v roce  1997 
 využívalo  jeho  služby  175  tisíc  zákazníků,  což  bylo  pětkrát  více  než  na  konci  roku 
 1996.55


Začátkem  roku  2000  představila  další  společnost,  Český  Mobil,  svou  novou  obchodní 
 značku,  poskytovatele  mobilních  telekomunikačních  služeb,  Oskara  (dnes  Vodafone), 
 který zahájil komerční provoz 1.3.2000. Oskar svou strategii založil na nízkých cenách 
 a  kvalitních  službách.  Jeho  cílem  bylo  poskytovat  mobilní  služby,  které  budou  šité  na 
 míru  každodenním  potřebám  všech  obyvatel.56  Již  na  konci  tohoto roku  přesáhl  počet 
 jeho  zákazníků  300  tisíc  a  tržní  podíl  činil  7  %.  Oskar  se  tak  stal  nejúspěšnějším 
 mobilním operátorem v počátečním roce své činnosti.57   


V současné době eviduje největší počet zákazníků T-mobile, a to 5,5 milionu. Druhým 
 největším  operátorem  v České  republice  je  Telefónica  O2  s  necelými  pěti  miliony 
 zákazníků.  Vodafone  je  se  svými necelými  třemi  miliony  uživatelů  na  třetím  místě, 
 avšak jen za první tři čtvrtletí letošního roku zaznamenal 92 tisíc nových zákazníků, což 
 je  v porovnání  s počtem  nových  zákazníků  ostatních  dvou  operátorů  nejlepší  výsledek 
 (O2: 88 000 nových zákazníků, T-mobile: 66 000 nových zákazníků).58


Nejmladším  mobilním  operátorem  v České  republice  je  U:fon,  který  začal  své  služby 
 poskytovat  v květnu  roku  2007.  V lednu  roku  2009,  čili  rok  a  půl  po  vstupu  na  český 
       


55 Paegas dosáhl v roce 1997 výborných výsledků, tisková zpráva z 23.4.1998, T-mobile online, dostupné 
 26.11.2009 na www: http://t-press.cz/tiskove_zpravy/1998/27/  


56 Český mobil představuje Oskara, tisková zpráva z 25.1.2000, Vodafone online, dostupné 26.11.2009 na 
 www: http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/zpravy.htm?id=2&year=2000  


57Oskar  za  pouhých  10 měsíců  vykazuje  fenomenální růst, tisková  zpráva z 3.1.2001,  Vodafone  online, 
 dostupné 26.11.2009 na www:  


http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/zpravy.htm?id=36&year=2001  


58 Tiskové zprávy  operátorů, dostupné 26.11.2009 na www: http://t-press.cz/tiskove_zpravy/2009/1037/, 
 http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/zpravy.htm?id=643&year=2009, 


http://www.cz.o2.com/osobni/3066-tiskove_zpravy/164591-


Telefonica_O2_Czech_Republic_Financni_vysledky_za_prvni_tri_ctvrtleti_2009.html  
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 trh,  získala  společnost  U:fon  teprve  svého  stotísícho  zákazníka  a  i  nadále  zaujímá 
 minoritní podíl na trhu.59


Následující  graf  ukazuje  vývoj  počtu  aktivních  SIM  karet  v České  republice  od  roku 
 1995.  Jak  je  z grafu  patrné,  počet  aktivních  SIM  karet  přesáhl  v roce  2004  celkový 
 počet  obyvatel  České  republiky.  Koncem  roku  2008  pak  obyvatelé  České  republiky 
 vlastnily více než 13,5 milionů SIM karet, přičemž 92,5 % vlastníků bylo ve věku 16-74 
 let.60 Z toho vyplývá, že velká skupina obyvatel vlastní větší počet SIM karet. 


Graf 4: Vývoj počtu aktivních SIM karet v ČR 


Zdroj: Český statistický úřad 


S rozvojem sítí mobilních operátorů a s dynamicky rostoucím počtem jejich uživatelů se 
 objevuje  i „touha  marketétů  po  co  nejinteraktivnější  a  nejrychlejší  komunikaci  se 
 zákazníky.“61 Vzniká  mobil  marketing,  který  byl  dříve  označován  jako  SMS 
 marketing, jelikož právě SMS z počátku vytvářely nevětší obrat mobilního marketingu. 


Dnes je však SMS marketing chápán pouze jako jeho součást. 


      


59 U:fon dnes získal 100 000. zákazníka, tisková zpráva z 29.1.2009, U:fon online, dostupné 26.11.2009 
 na www: http://www.ufon.cz/files/dokumenty/tz/2009/09-01-29_TZ_Ufon_100_000_zakaznik.doc  


60 Informační společnost  v číslech 2009, statistika Českého statistického úřadu, dostupné 26.11.2009 na 
 www: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/b_domacnosti_is2009/$File/is09_b.xls  


61 Frey,P., Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů, s.135  
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