. PHILIP KOTLER

HERMAWAN KARTAJAYA
IWAN SETIAWAN

l(ETING

6.0

IDOUCNOST
AMENI ZAZITKU

h




e carRADA






PPPPPPPPPPPP
AAAAAAAAAAAAA

6.0

UUUUUUUUUU
VE ZNAMENI ZAZITKU

_—




Upozornéni pro ¢tendie a uZivatele této knihy

Viechna prava vyhrazena. Zadnd ¢dst této tisténé &i elektronické knihy nesmi byt repro-
dukovana a Sirena v papirové, elektronické ¢i jiné podobé bez predchoziho pisemného
souhlasu nakladatele. Neoprdvnéné uZiti této knihy bude trestné stihdno.
Automatizovand analyza textii nebo dat ve smyslu ¢l. 4 smérnice 2019/790/EU a pouZiti
této knihy k trénovdni Al jsou bez souhlasu nositele prav zakdzany.

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan

Marketing 6.0

Budoucnost ve znameni zazitku

PfeloZeno z anglického origindlu knihy autorti Philipa Kotlera, Hermawana Kartajayy,
Iwana Setiawana Marketing 6.0: The future is immersive,

vydaného John Wiley & Sons, Inc., 111 River Street, Hoboken, New Jersey 07030.
Copyright © 2024 by John Wiley & Sons, Inc.

All Rights Reserved. This translation published under license with the original
publisher John Wiley & Sons, Inc.

Vydala Grada Publishing, a.s.
U Prtthonu 22, 170 00 Praha 7
tel.: +420 234 264 401
www.grada.cz

jako svou 9923. publikaci

Preklad PhDr. Ladislava Knihov4, Ph.D., MBA
Odpovédny redaktor Dana Pokorna

Grafick4 tiprava a sazba Jan Sistek

Navrh a zpracovani obalky Lucie Skoiepova
Pocet stran 232

Prvni vydani, Praha 2025

Vytiskly Tiskarny Havlickiv Brod a.s.

Czech Edition © Grada Publishing, a.s., 2025
Author Photo: Courtesy of the Authors
Cover Photo © Phantip/AdobeStock.com, 2025

Ndzvy produktii, firem apod. pouZité v knize mohou byt ochrannymi
znamkami nebo registrovanymi ochrannymi zndmkami prislusnych vlastnikii.

ISBN 978-80-271-7806-3 (ePub)
ISBN 978-80-271-7805-6 (pdf)
ISBN 978-80-271-5321-3 (print)



Poslanim marketingu je neustdle zlepSovat lidské Zivoty a prispivat ke
spole¢nému blahu.
Philip Kotler

Vénuji synovi Michaelovi, dceri Stephanii a vnukovi Darrenovi: doufam,
Ze se stanou pristi generaci tviircu pusobivych zdZitkii.
Hermawan Kartajaya

Venovano mé milované rodiné: Louise, Jovinovi a Justinovi.
Iwan Setiawan






Obsah

O autorech o

CASTI Uvod do marketingu 6.0 11

Vitejte v éFe marketingu 6.0: Od multi- pfes omni- k meta- 13
Nastup fygitalnich domorodci: Mladé generace 7 a generace alfa dospivaji 33
Imerzivni marketing nastupuje: Pét mikrotrend(i na cesté k metamarketingu 47

> w e

Budoucnost zakaznické zkusenosti: Jak propojit fyzické a digitalni prostredi
vimerzivni zéZitek 63

CAST I Technologické nastroje marketingu 6.0
a prostredi 83

5. Jak porozumét technologickym nastrojum: Pét zékladnich technologii
podporujicich metamarketing 85

6. Tvorba prodlouZené reality: Imerzivni zaZitky v redlném Zivoté 107
7. Vstupujeme do svéta metaverza: Budouci podoba socialnich médii 129

CAST Il Marketing 6.0: Zakaznicka
zkuSenost 151

8. Multisenzoricky marketing: Poskytovani imerzivnich zaZitkd pro viech pét
smysll 153

9. Prostorovy marketing: Prirozené interakce mezi ¢lovékem a strojem 175
10. Marketing v metaverzu: Experimentovani se zapojenim nové generace 197

Podékovani 219

Rejstiik 221






O autorech 9

O autorech

Philip Kotler je emeritnim profesorem mar-
ketingu na Kellogg School of Management,
kde ptisobil jako drzitel prestizni profesury
S.C.Johnson & Son v oboru mezinirodniho
marketingu. Denik Wall Street Journal ho
fadi mezi Sest nejvlivnéjSich myslitel v ob-
lasti podnikéni. Je drzitelem fady ocenéni
a Cestnych titull z riznych §kol po celém
svété, magisterského titulu z University of
Chicago a doktoratu z Massachusetts Insti-
tute of Technology, oba v oboru ekonomie.
Jeho knihy maji neuvétitelny mezinarodni ohlas — byly pieloZeny
do vice nez 25 jazykt a Philip Kotler pravidelné vystupuje na mezi-
narodnich konferencich.

Hermawan Kartajaya je zakladatelem
a pfedsedou spolec¢nosti M Corp. Od roku
1998 spolupracuje s Philipem Kotlerem
a je spoluautorem pozoruhodného souboru
dvandcti kniZnich titult. Britsky Chartered
Institute of Marketing ho jmenoval jednim
z ,padesati gurut, ktefi utvareji budouc-
nost marketingu“. Hermawan také obdrZel
ocenéni Distinguished Global Leadership
Award od Pan-Pacific Business Association
University of Nebraska v Lincolnu. Je také
zakladatelem Asijské marketingové federace, Asijského vyboru pro
malé podniky a Svétového marketingového fora.




10 Marketing 6.0

Iwan Setiawan je vykonnym feditelem
spole¢nosti Marketeers, indonéské marke-
tingové medialni platformy. Je také mar-
ketingovym konzultantem s dvacetiletou
praxi, ktery pomohl vice neZz stovce klientti
napfi¢ riznymi odvétvimi. Vyucuje marke-
ting v programu Executive MBA na School
of Business and Management, Bandung In-
stitute of Technology (Jakarta, Indonésie).
Iwan ziskal titul MBA na Kellogg School of
Management na Northwestern University
a titul BEng na University of Indonesia.




CAST I

Jvod
do marketingu 6.0






KAPITOLA 1

Vitejte v ére
marketingu 6.0

Od multi- pres omni- k meta-



14 CAST1 Uvod do marketingu 6.0

érie knih Marketing X.0 zkoum4 zmény v podnikatelském pro-
stiedi a zptlsob, jak tyto zmény ovliviiuji pfistup marketérii
k marketingu jako takovému. Prvni dil - Marketing 3.0: from
products to customers to the human spirit (Od produktt k zdkaznikiim
a lidskému duchu) - zkoumd, jak se v pribéhu vyvoje marketing
vratil ke kofentim, aby naplnil své zékladni poslani slouZit lidstvu.
V marketingu 3.0 hledaji zdkaznici nejen funkéni a emoc¢ni uspoko-
jeni, ale od znacek, které si vybiraji, oCekévaji téZ duchovni naplnéni.
Jak ndzev sdm napovid4, kniha popisuje hlavni posun od marketin-
gu zaméfeného na produkt (1.0) k marketingu orientovanému na
zdkaznika (2.0) a dale k marketingu se zaméfenim na ¢lovéka (3.0).
Kniha, ktera byla v dob& svého vydani v roce 2010 nadcasova, po-
skytla ndvod, jak zaujmout moderni zdkazniky, ktefi chtéji obchodovat
se subjekty, jeZ maji pozitivni dopad na spole¢nost. Dnes je zaClenéni
témat o udrzitelnosti do marketingu klicové pro zachovani relevan-
ce, zejména ve svétle cild udrzitelného rozvoje (SDG) Organizace
spojenych narodi. Sladénim marketingu s cili udrZitelného rozvoje
mohou firmy prokdzat svlij zavazek fesit nejvétsi problémy lidstva.
Jednou z klicovych roli marketingu je sdilet hodnoty a budovat
davéru zdkaznikd. To znackdm umoziiuje ovliviiovat zdkaznické cho-
vani. Napfiklad spole¢nost Procter & Gamble vyuziva vyznamného
medidlniho vlivu k tomu, aby prostfednictvim marketingu iniciovala
zmény. Jeden z nejvétSich svétovych inzerentil P&G propaguje téma-
ta rozmanitosti, rovnosti a inkluze ve svych uspéSnych kampanich,
které vypravéji ptibéhy znacek, jako jsou Gillette, Always a Pampers.
Marketing je také zodpovédny za roz$itovani trhu a podporu rstu
firmy. KdyZ se vyrobky a sluzby dostanou na nedostate¢né obslu-
hované trhy, jsme o krok bliZe k plné inkluzivni spole¢nosti — coZ
je hlavni cil udrzitelného rozvoje podle cilil udrzitelného rozvoje
(sustainability development goals — SDG).
Presvédcivym prikladem je program ,Next Billion Users“ (Dalsi
miliarda uZivateld), v jehoz rdmci Google vytvari vhodné techno-
logické produkty pro nezkuSené uzivatele internetu, ktefi se s nim
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setkavaji poprvé. Diky schopnosti porozumét trhu, vyvinout rele-
vantni produkty a podpofit ptijeti technologii je spoleCnost Google
dobfie vybavena k dosazeni vytéeného cile. Jednim z téchto produktt
je Google Lens, ktery dokdZe nahlas predcitat texty negramotnym
jedincim v rozvojovych zemich.

S tim, jak se technologie neustale vyvijeji, méni se i zpusob, ja-
kym marketéii interaguji se zdkazniky. Druhé kniha Marketing 4.0:
moving from traditional to digital (Od tradi¢niho k digitdlnimu) opét
predbéhla svou dobu. Nabadala firmy, aby se ptizptsobily prostiedi,
pro které je typicka stale vyS$8i mira digitalizace, a zapojily generace
obezndmené s digitdlnimi technologiemi do dé€je s cilem ucinit je
svymi vérnymi stoupenci.

Marketing 4.0 se inspiroval pramyslem 4.0, ktery ztélesnioval
prechod k digitalizaci. Primysl 4.0 — ¢tvrta primyslova revoluce -
byl pfedstaven v roce 2011 jako vysoka strategickd priorita némecké
vlady a popisuje vyvoj vyrobnich systémil pii zavadéni digitalnich
technologii.

Marketing 4.0 zdliraznil vyznam experimentovani s digitdlnim
marketingem, ktery dopliiuje tradi¢ni ptistup v pribéhu cesty z4-
kaznika.! Pfijeti digitdlnich strategii, jako je obsahovy marketing
a omnikanalovy marketing, se stalo nezbytnosti.

Obsahovy marketing zahrnuje tvorbu a sdileni hodnotného ob-
sahu s cilovou skupinou, a to pfedevsim prostfednictvim socidlnich
médii. Je ucinngjsi neZ tradi¢ni reklama, protoZe obsah je obvykle
relevantnéjsi a poutavéjsi nez reklamy. Tento ptistup je obvykle
kombinovan s omnikanalovym marketingem (omnichanel mar-
keting), tedy s procesem integrace on-line a off-line kanald, ktery
vytvari jednolitou zdkaznickou zkuSenost. Tato dvé paradigmata se
ukdazala jako obzvlasté dilezitd a hodnotna pro marketéry, ktefi se
pohybovali v nepfedvidatelnych problémech pandemie.

! Minéno celé cesty ndkupnim procesem (pozn. red.).
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Podle projektu Meta Branded Content vyuZily béhem dvou let
pandemie dvé tfetiny mistnich podnikii obsahovy marketing, ¢imz
se celkové vydaje zvySily o témeéf 20 miliard dolari. Podobné spo-
le¢nosti Square a Atlantic uvedly, Ze vice neZz 75 % podnikl napfic¢
odvétvimi - maloobchod, zdravotnictvi a fitness, restaurace, do-
macnost a opravy a profesiondlni sluzby - zavedlo omnikanalovy
marketing.

Zatimco obsahovy marketing a omnikanalovy pfistup se dnes
staly zdkladni soucasti digitalni strategie, neddvny technologicky
pokrok nés posouva na dalsi troven. Zakladni technologii, o niZ se
hovofti v knize Marketing 5.0: technology for humanity (Technologie
pro lidskost), je umél4 inteligence (Al), jejimZ cilem je napodobit
lidské schopnosti pti feSeni problémt a rozhodovani.

Marketing 5.0 se inspiroval spole¢nosti 5.0, kterd zavadi téma vy-
uziti technologii ve prospéch lidstva. Spolecnost 5.0 byla pfedstavena
japonskou vladou v roce 2016 jako piirozené pokracovani pramys-
lu 4.0. Pfedstavuje spolecnost, kterd vyuZziva pokrocilé technologie,
jako je um¢eld inteligence, pro dobro lidstva.

V priibéhu své vice nez Sedesatileté historie vyvolala uméla in-
teligence (AI) polarizujici nadzory. Podnikatelé se obavaji hrozeb
spojenych s Al a to od ztraty pracovnich mist aZ po vyhynuti lidstva.
Presto vSak — navzdory obavam a tizkostem, které Al ptinasi - jsou
jeji vyhody pro lidstvo ziejmé. Diky své schopnosti analyzovat velké
objemy dat, pfedpovidat budouci vysledky a poskytovat personali-
zované zazitky ve velkém méritku Al rychle méni zpisob, jakym
spolec¢nosti fidi své firmy.

Prikladem je spolecnost PepsiCo, kterd shromazduje poznatky
o potencidlnich pfichutich a novych kategoriich svych vyrobkl
na zékladeé digitalnich dat. Jedna se o pfisp€vky publikované na
socidlnich médiich a on-line komentafe k receptim. Néasledné je
analyzuje pomoci umélé inteligence. Mezi produkty vytvorené na
zdkladé poznatkl Al patii svacinky Off the Eaten Path a sportovni
napoje Propel. Ve spolecnosti PepsiCo se Al rychle posunula od
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experimentdlni k aplikované technologii, vyuZivané pro vyvoj pro-
duktd.

Od vydani publikace Marketing 5.0 se uméla inteligence vyrazné
posunula. Dosazeni vSeobecné umélé inteligence (artificial general
intelligence —AGI), ktera ma kognitivni schopnosti podobné lidskym,
je stéle slozitym a naro¢nym cilem, avSak mnozi se snaZi o pokrok
i v této oblasti. Al je dnes mnohem interaktivné&jsi a stdle rozsirenéjsi.
Projekt ChatGPT spole¢nosti OpenAl piedstavuje slibny krok vpted
v oblasti umélé¢ inteligence. ChatGPT jako vysoce inteligentni a in-
teraktivni jazykovy model mtze usnadnit komunikaci mezi lidmi
a stroji, a tudiz efektivné&jsi spolupraci.

Vyvoj umélé inteligence umoznil vznik celé fady dalSich tech-
nologii, které opétovné méni podnikatelské prostfedi a zarover se
stavaji motorem dalSiho vyvoje marketingu.

Vzestup imerzivniho marketingu 6.0

V poslednich letech doslo k pozoruhodnému posunu v technologic-
kém pokroku smérem k vytvareni takovych interakci mezi zdkazniky
a znaCkami, které Clovéka doslova vtadhnou do déje. Tento posun
1ze pricist nastupu generaci takzvanych digitalnich domorodcu,
konkrétné generace Z a generace alfa, které se narodily do svéta,
v némzZ byl internet jiz rozSifeny. Tyto mladsi v€kové skupiny maji
silnou naklonnost k poutavym zazitktim, které kombinuji fyzické
a digitalni prvky. Hloubgji se charakteristikami a preferencemi téchto
dvou skupin budeme zabyvat v kapitole 2.

Nastup téchto generaci piinasi do digitdlniho prostiedi zdsadni
zmény a transformuje razné aspekty digitalniho prostoru. Jednou
z pozoruhodnych promeén je zvySujici se interaktivita a doslova po-
nofeni se do digitdlniho prostoru. Ukdzkovym piikladem je pfevaha
kratkych videi na socidlnich sitich, kterd jako magnet ptitahuji po-
zornost divakid a vedou k nekone¢nému rolovani a doslova fascinaci
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plynouci z jejich sledovani. Kromé toho se i elektronické obchodovani
stalo poutavéjSim, nebot piedstavuje inovativni modely, které usnad-
nuji konverzaci mezi kupujicimi a prodéavajicimi prostfednictvim
chatti a zivych pfenost. Kapitola 3 se podrobnéji zameétuje na tyto
nové trendy a na jejich dopad na digit4lni prostor.

Zminéné trendy inspiruji firmy k poskytovani stale poutavéjSich
zakaznickych zazitka, které stiraji hranice mezi fyzickymi a digital-
nimi kontaktnimi body. Kombinaci vyhod off-line interakct, jako jsou
multisenzorické zaZitky a interakce Clovéka s clov€kem, s vyhodami
zékaznické zkuSenosti z on-line prostoru, které zahrnuji persona-
lizované interakce ve vét§Sim méfitku, mohou spolecnosti vytvorit
skute¢né poutavou zdkaznickou cestu. V€fime, Ze po pandemii se
bude vyznamnad ¢ast zdkaznické zkuSenosti i nadale odehravat ve
fyzickych prostorach. Existuje vSak rostouci trend rozSitovat tyto
fyzické interakce o digitdlni technologie ve snaze vyhovét potiebdm
generaci digitdlnich domorodct. Podrobnéji se tomuto tématu vé-
nujeme v kapitole 4.

Dvéma vyznamnymi technologiemi, které umoziuji rozSifeni
fyzického prostoru o digitalni prvky, jsou rozsirena realita (AR)
a virtualni realita (VR). Ackoli obé€ technologie jsou zaloZeny na
prolinani fyzického a digitalniho svéta, jejich pfistup se lisi. AR
zacCleniuje digitadlni prvky do redlného svéta a obohacuje fyzické
prosttedi o digitalni vrstvy. To umoZziiuje uZivatelim prozivat realitu
fyzického prostfedi a soucasné interagovat s digitdlnim obsahem.
Na druhou stranu VR vytvati vyluéné virtudlni prosttedi, které uzi-
vatele zcela vtahne do digitalniho svéta, oddéleného od okolniho
svéta fyzického.

Roz$ifend realita nachdzi Siroké uplatnéni ve hrach, jako je Poké-
mon Go, kde se hraci snazi najit a polapit virtualni priSerky, pticemz
se pfi pohledu na displej mobilniho telefonu zd4, Ze tato monstra
jsou soucasti skute¢ného svéta. Také firmy ptijimaji technologii
AR ve velkém meéftitku. Naptiklad spole¢nost IKEA nabizi zakaz-
nikim moznost virtudlné umistit nabytek v jejich domové pomoci
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mobilni aplikace jeSté pfed uskute¢nénim ndkupu. Podobné spo-
le¢nost L’Oréal vyuZziva technologii AR k virtudlnimu vyzkouSeni
make-upu tim, Ze generuje digitalni obrazky, které vypadaji, jako by
zékaznici uz make-up na sobé meli.

Na druhou stranu VR umozmiuje vnimat situaci jeSté hloubgji.
Zakaznici se mohou pln€ ponofit do virtualniho prostfedi, které
vérné simuluje proZitky z redlného svéta. Spolecnosti jako Volvo
a BMW vyuzivaji VR pro virtudlni testovaci jizdy, zatimco perio-
dikum The New York Times diky VR poskytuje ¢tenaiim ptib&hy
s bohatym multimedi4dlnim obsahem. AR i VR spadaji pod Sirsi
koncept takzvané prodlouzené reality (extended reality - XR), ktery
uZzivatelim umozZnuje vychutndvat si digitalni zaZitky ve fyzickém
prostoru.

Neékteré technologie naopak umoziiuji uzivatelim, aby méli pocit,
Ze prozivaji skute¢né vjemy z redlného svéta v digitdlnim prostredi.
Tento koncept se nazyvd metaverzum a piedstavuje opacnou stranu
imerzivniho zazitku. ZjednoduSen¢ feceno, metaverzem se rozumi
virtudlni svét, ktery se velmi podobd svétu fyzickému.

Rané formy metaverz pochézeji z herniho pramyslu, z popular-
nich her z virtudlnich svétd, jako jsou Roblox, Fortnite, Minecraft,
Decentraland a Sandbox. Tato virtualni prostfedi nabizeji i jiné nez
herni zazitky, tteba pofadani hudebnich koncertlh umélct, napii-
klad Marshmella, Travise Scotta a Ariany Grande v rdmci Fortnite.
Koncept metaverza se vS§ak neomezuje pouze na hry a zdbavu, pro-
toZe ma potencidl stat se strhujici verzi socidlnich médii pro mladsi
generace.

ProdlouZen4 realita i metaverzum stiraji hranice mezi fyzickym
a digitdlnim svétem, coZ vede k marketingu 6.0. Pfedpona meta-
pochazi z feltiny a znamena ,,za“, ,,pfes” nebo ,transcendujici®.
Metamarketing je tedy definovan jako marketingovy pfistup, ktery
prekracuje hranice mezi fyzickym a digitalnim svétem a poskytuje
poutavy zazitek, pfi kterém zakaznici nepocituji rozdil mezi obéma
svéty (viz obrazek 1.1).
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NEINDVEJSI VYVD
JE AKCELEROVAN TECHNOLOGIEMI

MARKETING 1.0 VYROBEK

2 GO i
10 \( UDRZITELNOST
o\ DIGITALNI

2.0 POHANENY UMELOU INTELIGENCI
6.0 IMERZIVNI

Obr. 1.1 Vyvoj marketingu

Metamarketing jako dalsi etapa
omnikanalového marketingu

Pfed nastupem internetu se marketéfi mohli pfi komunikaci se z4-
kazniky spoléhat pouze na tradi¢ni kandly, jako je televize, tiSténé
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publikace a kamenné obchody. Marketing tedy spocival v angaZovani
specifickych trznich segmentii prostfednictvim nejcastéji vyuziva-
nych médii ve spojent se vzijemnymi interakcemi mezi lidmi. AvSak
vzhledem k informacéni asymetrii, kdy zdkaznici méli omezeny pii-
stup k informacim a vzijemnym interakcim, méli marketéti lepsi
pozici pro zacileni na zdkazniky.

Diky internetu maji zdkaznici vétsi vybér médii a vétsi kontrolu
nad rozhodovanim o ndkupu. Mohou vyhledavat produkty a sluzby
on-line, ¢ist recenze a komunikovat s ostatnimi na socialnich sitich.
Ackoli marketéfi ptisli o ¢ast svého vlivu ve prospéch zdkaznikd,
ktefi jej naopak ziskali, méli soucasné lepsi ptistup k datlim, a to
diky efektivnéjsi umélé inteligenci. To vedlo k lepSimu zaméieni
na cilovou skupinu zdkaznikd a k vys$si odpovédnosti za vysledky.
Marketéfi maji také vice moznosti, jak zapojit zdkazniky prostfednic-
tvim socidlnich médii, vyhledavaca, digitalnich displejii, a dokonce
i hernich platforem.

Nejedna se vSak o uplny ptechod od tradi¢niho k digitdlnimu mar-
ketingu, alespon zatim ne. Navzdory masovému vyuzivani internetu
a né€kolikaleté pandemii je pro vétSinu zakaznikd lidsky kontakt
stale pfitazlivy. Podle Ministerstva obchodu USA tvofil v roce 2022
podil e-komerce na celkovych maloobchodnich trzbach ve Spojenych
statech pouze pfiblizné€ 15 %. Spole¢nost Euromonitor odhaduje, Ze
rozsifenost elektronického obchodovani je v Ciné mnohem vétsi
a soucasné celosvétove nejvetsi, ale stale nizsi nez 30 %.

Z uvedeného vyplyva, Ze zatim nelze jednoduse piejit z tradicniho
marketingu na marketing digitdlni. Misto toho marketéti zkoumaiji
zpusoby vyuzivani jak konvencnich, tak i digitalnich kanald. Spo-
le¢nost Gartner ve svém prizkumu mezi vedoucimi marketingovy-
mi pracovniky (chief marketing officer - CMO) v Severni Americe
a Evropé€ v roce 2022 odhadla, Ze 56 % rozpoCtu na marketing je
vynakladano na digitalni kandly, zatimco zbytek je stale alokovan
na off-line kandly.



22 CAST 1 Uvod do marketingu 6.0

A tak dva nejpopularnéjsi marketingové koncepty poslednich
let jsou marketing multikanalovy (multichannel) a omnikandalovy
(omnichannel). Oba se staly klicovymi pro poskytovani pfijemné
zdkaznické zkuSenosti, pficemZ umozmuji spoleCnostem byt soucasti
on-line i off-line déni spole¢né s jejich cilovym publikem. Odrézeji
také pokracujici trend konvergence tradi¢niho a digitdlniho marke-
tingu, jak je diskutovano v knihach Marketing 4.0 a Marketing 5.0.

Multikanalovy marketing je strategie, pfi niZ spole¢nost vyuziva
k propagaci svych vyrobkid nebo sluZeb vice kanald. Tyto kandaly
mohou zahrnovat kombinaci tradi¢nich a digitdlnich médii. Cilem
je zvySit povédomi o znacce a oslovit SirSi publikum. Piesto se vSak
kazdé médium casto pouZiva jako nezavisly komunikacéni kanal
s odliSnym obsahem sdé€leni a odliSnymi cili. Vychazi se z pfedpokla-
du, Ze tradi¢ni a digitalni zdkaznici proché4zeji oddélenymi cestami
a firmy s nimi musi komunikovat prostfednictvim dvou rtznych
zékaznickych zazitkovych interakci.

Jako priklad Ize uvést spole¢nost vyrabéjici napoje, kterd by moh-
la vyuzit multikandlovy marketing pro zacileni na starSi a mladsi
generaci. Pro zacileni na star$i publikum by mohla vyuZit televizni
reklamy béhem dennich a vecernich programi s poselstvim orien-
tovanym na zdravotni benefity. Pro mladsi publikum by spole¢nost
mohla vyuZit Instagram s marketingovym sdélenim zaméfenym na
maddni pfichuté a prakti¢nost.

V poslednich letech si v§ak marketéti uvédomili, Ze moderni za-
kaznici ¢asto interaguji s firmami on-line i off-line v rdmci jednoho
marketingového trychtyfe. Navic se on-line a off-line kanaly nékdy
spiSe dopliiuji, nez nahrazuji. Naptiklad v automobilovém sektoru
jsou on-line kandly efektivni pro vyhledavani a nalézani produktt,
ale jiz méné efektivni pro hodnoceni a ndkupy produktii. Praveé zde
na scénu prichazi omnikanéilovy marketing.

Omnikandalovy marketing je integrovanéjsi ptistup, kdy spolec-
nost dokdze vytvofit jednotnou zdkaznickou zkuSenost napfic vSemi
kanaly. Zdkaznici mohou interagovat se znackou prostfednictvim



