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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva nizkorozpo¢tovymi komunika¢nimi kampanémi. V tivodu
je tato oblast zafazena do kontextu marketingovych komunikaci, nastinény jsou duvody
tvorby takovych kampani a rozdéleni podle ucinku na recipienta podle Jay Conrada
Levinsona, ktery také jako prvni definoval guerillovy marketing. Cilem této prace je
osvétlit problematiku téchto kampani, roz¢lenit, popsat a na piikladech dolozit jednotlivé
techniky, fadici se mezi inovativni formy marketingovych komunikaci. Nastinéna je
I eticka problematika. Soucasti prace je také komparativni analyza ¢eskych a zahrani¢nich
kampani s malym rozpoctem, kterd je slozena z kvantitativni i kvalitativni ¢asti. Jejim
cilem je srovnat vybrané nizkorozpoctové komunika¢ni kampané podle nakladli na

jednoho recipienta.

Kli¢ova slova: nizkorozpoCtova kampan, guerilla, guerilla marketing, guerillovy
marketing, novd média, kampan s malym rozpoctem, ambush marketing, ambient, buzz

marketing, viral marketing, Worf-of-Mouth

ABSTRACT

This bachelor‘s thesis deals with low-cost communication campaigns. In the introduction is
this area put in the context of marketing communications and outlined the reasons
for the creation of such campaigns and the distribution in effect for the recipient
by Jay Conrad Levinson, who also defined as the first guerrilla marketing. The aim of this
thesis is to clarify the issues of these campaigns, divide, describe and demonstrated on
examples of various techniques ranking among the innovative forms of marketing
communications. The ethical issues are outlined. The theses, also includes a comparative
analysis of Czech and foreign campaigns with a small budget, which is composed of both
guantitative and qualitative parts. Its purpose is to compare the selected low-cost

communication campaigns by the cost per recipient.

Keywords: low-cost campaign, guerilla, guerilla marketing, new media, small budget

campaign,, ambush marketing, ambient, buzz marketing, viral marketing, Word-of-Mouth
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UvVOD

Soucasna koncepce marketingové komunikace je ovlivnéna dlouholetym vyvojem. Mluvi
se o ni od 2. poloviny 19. stoleti, avSak o urcitych formach mtizeme mluvit o tisicileti zpét.
Diky vyvoji nejriznéjsich technologii a elektroniky jsou vymysleny stale nové techniky,
jak zaujmout naSe zakazniky, jak se jim dostat ,,do hlavy* a zménit jejich chovani. S timto
rozvojem ovSem dochdazi ke stale vétsi zahlcenosti vefejnosti klasickymi formami reklamy
a stava se tak proti ni imunni. Navic mnoho firem nema velké finan¢ni prostiedky
K uskuteénéni jakékoliv kampané. Prani vytvofit komunika¢ni kampan s malym
rozpoctem, ovsem s obrovskou odezvou vetejnosti, méa snad kazdy podnikatel. A jisté ne
jeden se o to i pokusil. Tato forma komunika¢ni kampané se zacala podobat partyzanskym
valkam, kdy malé a stfedni firmy zacaly ,,utoCit ze zdlohy“. A odtud také pojmenovani
guerilla marketing — byly tak nazyvané malé partyzanské jednotky, které celily velkym

presilam. Aby zvitézily, musi vymyslet pfekvapivé udery, které protivnik neceka.

Guerilla marketing je ¢asto nazyvéan jako evoluéni — novy pohled — jak U¢inn€ upoutat
pozornost potencialnich zakaznikl. S timto pojmem pfiiSel vSak jiz v 80. letech minulého
stoleti J. C. Levinson a své poznatky zaznamenal do knihy Guerilla marketing, kterd
je svétovym bestsellerem a je povazovana za bibli guerilla marketingu. Tato kniha byla
I pro m& hlavnim podkladem k pochopeni problematiky guerilla marketingu a k napsani

teoretické Casti této bakalatské prace.

Svou bakalatskou praci bych chtéla ptispét k lepSimu chapani guerilla marketingu. Sama
jsem se setkala s riznymi vyklady tohoto pojmu nejen mezi svymi spoluzaky, ale i mezi
odborniky z oblasti reklamy. Proto se tato prace vénuje definici a pravidlim tohoto
nekonvenéniho nastroje a odliseni od klasického marketingu. Popisuje jednotlivé formy,
ke kterym je k lepSimu pochopeni uzito piikladi. Protoze se guerilla marketing mize ¢asto
pohybovat az na hran¢é zdkona a mtze vzbudit vyraznou diskuzi v oblasti etiky, popisuji

zde etické otazky v zakladnich oblastech komunikace.

V praktické ¢asti se pak zabyvam popisem né€kolika nizkorozpoctovych kampani, které
byly realizovany na uzemi Ceské republiky, ale i ve svété. Posuzuji kampané ze Sirokého
okruhu oblasti, ale vyznamné misto mezi nimi zaujimaji socidlni kampané. Popisuji zde
pozadi kampani, za jakym Ucelem vznikly, strategie, vybér cilové skupiny, kreativni
myslenky, odezvu a vysledky kampani. Uvadim zde i vlastni ndzor na pouzita feSeni.

Nizky rozpocet pfitom znamena jinou hodnotu pro malé a stiedni firmy a jinou pro velké
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spolecnosti. MoZznosti, jak jednotlivé kampané srovnat, je piepocitani, kolik stalo zasazeni

jednoho recipienta danou kampani.

Ucelem je také poukazat na vefejné vnimani guerilla marketingu jako nelegalniho, dravého
nastroje. Toto vnimani je Spatné, protoze, jak jsem jiz zminila, guerilla marketing se velmi
Casto zabyva oblasti socidlniho marketingu a pod timto pojmem tedy nalezneme mnohem
SirSi zabér.  Jde hlavné o kreativitu, trpélivost a dobrou vili délat véci levné

a nekonvencné.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu. ,,Obndsi vsechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.* (Pelsmacker,

2003, str. 24) Predstavuje $irsi pojeti nez pojem propagace.

Podle Foreta (Marketingova komunikace, 2011) ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova viastné
veSkeré marketingové cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouZiti, jeho distribuci, cenu
I propagaci.” Je to tedy ,,systematické vyuzivani principi, prvkic a postupii marketingu
pri prohlubovani a upeviiovani vztahu mezi producenty, distributory, a zejména jejich

prijemci (zdkazniky).*

V dnesni dobé€ se reklamni trh stdva presycenym a zdkaznici se proti klasické reklamné
stavaji imunni. Vzdyt jsou v priméru zasazeni 3 000 reklamnimi sdélenimi denné a toto
¢islo neustale nariistd. Klasické konvenéni néstroje ztraceji silu. Marketéfi hledaji neustale
nové moznosti, jak efektivné oslovit zakazniky. K dosazeni synergického efektu se stle
vice uziva nejen pfimého marketingu, ale i relativn¢ novych forem, které v mnohych
pfipadech mohou také znacné snizit rozpocet na komunika¢ni strategie. (Heskova,

Starchoii, 2009)

Mezi tyto nové nastroje fadime holisticky marketing, event marketing, product placement,

internetovy a mobilni marketing a v neposledni fad€ guerilla marketing.

Graf 1 Porovndni vydajii za reklamu v % 2011 a % 2012 podle jednotlivych

mediatypul
Porovnani vydaji na reklamu v CR
7,000 000000 1 5.6%
6 000 000 000
5000 000 000 1-13,5%

’_% 4000 000 000
>+ 3000 000 000
2 000 000 000
1,000 000 000

m1. Q2011
w1 Q2012

116,4% | -54%

Zdroj dat: Marketing & media, 2012
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Jak je vidét na grafu 1, ktery porovnava situaci v 1. ¢tvrtleti roku 2011 a 1. ¢tvrtleti roku
2012, vydaje na klasickou reklamu, vyjma reklamy televizni, skutecné klesaji. Vydaje
na tisk klesly o 13,5 %, Outdooru o 5,4% a rozhlasové reklamy (vyjma lokalnich kampani)
dokonce 0 24,8 %.

Naopak nejviditelnéj$i narist nastal u reklamy internetové (displayové), a to o 16,4 %.

Néklady na reklamu celkové za rok klesly o celd 2 % na 11,8 mld. K¢.
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2 NIZKOROZPOCTOVA KOMUNIKACNI KAMPAN

~Marketing je umeéni, jak primét lidi, aby zmenili nazor — nebo aby u néj setrvali, pokud

Jsou jiz naklonéni tomu obchodovat s vami,* ale neni nutné do néj investovat veskeré své

prostiedky, ,,pokud jsme naopak ochotni investovar cas, energii, predstavivost

a informace.* (Levinson, 2009, str. 5-7)

2.1 Ideje nizkonakladového marketingu

Pro nizkonakladovy piistup k marketingu 1ze vymezit nékolik postoji (Gottwald, 2008):

Vira v silu myslenky

Stoupenci nizkorozpoc¢tového marketingu jsou presvédceni, ze i mald skupina lidi
(ba dokonce 1 jedinec) dokazi vymyslet a zrealizovat vyjime¢né U¢inné a efektivni
kampané a mohou tak bez problému konkurovat Casto i mnohokrat vétSim

a kapitalové siln€jsim skupindm (podniktim).
Ochota experimentovat a podstupovat riziko

V tradi¢nim marketingu je zaujat zdrzenlivy postoj k novym a nevyzkouSenym
metoddm a postupim, nejsou-li podlozené néjakymi referencemi. Naproti tomu
V nizkorozpoctovém marketingu je téchto novym a neotfelych metod hojné
a odvazné vyuzivano.

Vira v silu slova

U marketérti praktikujicich nizkonakladovy marketing je viditelnd snaha vytvotit
takovou kampan, ktera bude nevSedni, pozoruhodna, pfinese n¢jaky zazitek, ktera
vyvola ,,Word-of-Mouth®. Pravé takova publicita je totiz mnohem uZzite¢néjsi,
protoze je U pfijemct ve vétSiné pfipadii vnimana jako vérohodné;si.

Asertivita

Malé podniky maji na trhu horsi postaveni nez ty velké. Aby se 1épe prosadily,
museji byt asertivni, odvaznéj$i az troufalejSi. Zastanci guerilla marketingu
prosazuji dokonce az agresivni, ofensivni pfistup a volnéjsi dodrzovani vyhlasek
anafizeni. Kreativita a ndpady by vSak nemély byt nahrazeny agresivitou

a napadanim.
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Iniciativa

Iniciativa sama o sobé jako podnét k zahajeni ur¢ité Cinnosti s sebou obvykle nese
I vétsi miru rizika. Z jiného Ghlu pohledu pak pravé nadseni, zapaleni, iniciativni
chovani skupinky nadSencti strhne pro véc velkou skupinu lidi, coz sebou
Vv komunikac¢ni kampani nese nemalou vyhodu, dokonce kyzeny ucinek. Iniciativa
muze byt i vyhoda ziskana piekvapenim, ¢ehoZ vyuzivaji zejména techniky guerilla

a buzz marketingu.

Snaha o efektivni kombinace a synergické efekty

Tato snaha vychazi z klasického, konvencniho, pfistupu k marketingu. V ramci
integrovanych marketingovych komunikaci se dnes vyuzivd komunika¢niho mixu
napti¢ vSemi médii tak, aby se sdéleni vzajemné podporovala, navazovala na sebe

a byla konzistentni.

Nizkonékladové pojeti marketingu tento princip posouva na vysSi uroven
a moznosti zefektivnéni kampané rozsifuje. Existuje nescetné mnozstvi efektivnich
kombinaci, které nasi kampan mohou jesté¢ rozsifit (at’ uz se jedna o guerillu,

ambienty aj.).
Pohled na nizky rozpocet jako na stimulaci invence a tvorivosti

Praktikanty nizkonakladového marketingu, na rozdil od konzervativnich marketért,

nizky rozpocet motivuje k tomu, aby hledali nové moznosti Sifeni sdéleni, nové

komunikacni kanaly a moznosti inovovat v celém marketingovém mixu.
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3 NASTROJE NiZKOROZPOCTOVEHO MARKETINGU

Jay Conrad Levinson ve své knize Guerilla marketing (2009) rozd€luje marketingové
nastroje do nékolika kategorii. Soucasné jednotlivé nastroje popisuje podle jejich ucinku

na recipienta a podle toho, jak moc jsou pro né¢j rozpoznatelné.

3.1.1 Minimédia marketing

Minimédia marketing je marketing vyuzivajici nizkonakladovych avsSak klasickych
nastrojii. VétSina téchto nastrojii je v béZzném marketingu uzivana ziidka nebo jim neni
vénovana dostate¢na pozornost. Tento typ marketingu neni pro vSechny podniky, spise
pro mensi firmy. Vzdy ovSem zavisi na dalSich faktorech, jakymi jsou napt. cilova

skupina.

Rozpocet na minimédia by mél byt minimalni, je ovSem dulezité investovat mnoho Casu.
Tento tip marketingu vyzaduje detailni a ptesné¢ dodrzovany marketingovy plan, kterému

predchazi pecliva analyza soucasného stavu.

Minimédia marketing vyuZziva klasickych ndstroji, ale snazi se jich vyuzit netradi¢ni
cestou. Mensi firmy dobie znaji okruh svych zdkaznikd a tak pro né mohou vytvéiet
komunikaci na miru. Je to o prizkumu, marketingovém planu, psani direct maild, osobnim
prodeji, telemarketingu, ale i o vizitkach, pohledech, napisech, brozurach, ucasti
na veletrzich, osobni agitaci atd. Mezi ty modern&j§i nastroje patii aktivity na socialnich
sitich. (Levinson, 2009; Lovelace, 2009; Ptikrylova, 2011; Review of Guerrilla Marketing
2012)

3.1.2 Maximédia marketing

Maximédia marketing naopak vyuzivd masovych médii v marketingu, jako jsou Casopisy,
noviny, radia, televize, billboardy a v neposledni fad¢ i internet atd. Nemizeme jej
ale nutn¢ povazovat za nakladny. Jde o efektivitu. A pomoci maximédii mizeme znaéné
zvysit efektivitu minimédii.

Maximédia se musi opét fidit podle piesného marketingového planu, mifit na jasnou
cilovou skupinu a musi se precizné sledovat jejich vysledky. Maximédia marketing je

0 ,,prodavani a vyvolani silné touhy néco koupit.*“ (Levinson, 2009, str. 139)

Ptikladem vyuZiti maximédii miZe byt vyvolani rozruchu. Organizace se tak mliZze dostat

tteba 1 do hlavniho zpravodajstvi bez toho, aby vynalozila néjaké prostredky. Je ovSem
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dobré zvazit, zda tam chce za kazdou cenu — tedy i za negativni publicitu, kterou by poté
musela slozité napravovat a mozna ze i za vyssi naklady, nez by byl zisk ziskany z tohoto

rozruchu. (Levinson, 2009; Review of Guerrilla Marketing, 2012)

3.1.3 Marketing v elektronickych médiich

Elektronickym marketingem se rozumi veskeré marketingové aktivity uskuteciiované
prostfednictvim elektronickych médii. Patfi sem internetovy marketing, mobilni marketing
(mobilni telefony, PDA), position marketing (GPS), online TV atd. Od svého vzniku ma
stale rostouci trend. OvSem k tomu, aby skuteéné fungoval, je tfeba znat dobie marketing
jako takovy. E-marketing je efektivni, jen pokud se s nim pracuje spravné. Nesmime

zapominat, Ze je to zbran pro ptimé osloveni zakaznikd.

Mohlo by se zdat, ze vyhodou je automatizace. Ale ,uspéch bude stezi vysledkem néjakého
automatického procesu.* (Levinson, 2009, str. 184) A stejn¢ tak nesta¢i vyuzit médium
jednorazové, ale neustale rozvijet své schopnosti a vyuzit vSech nové vzniklych prostor
v elektronickych médiich. Ve virtudlnim svété je mozné ve velké mife vyuzit kreativitu

a interaktivitu.

Nejvyznamnéj$i cCasti elektronického marketingu je internetovy marketing. Mezi jeho
nastroje patii webové stranky, e-maily, blogy, socialni sité, diskusni fora, sdileni hudby
avidei, optimalizace ve vyhledavacich atd. (Levinson, 2009; Toman, 2009; Vyhody
marketingu v elektronickych médiich, 2006-2012)

3.1.4 Marketing v informaé¢nich médiich

Informacni média jsou ¢asto opomijena. OvSem jako nositelé informaci — jsou-li spravné
distribuovany — vedou k prodeji. Cil informovat maji vesmés vSechna média, ale tyto
techniky poskytuji informaci o néco vice a mnohem efektivnéjSim zplisobem. A pfitom

na vétSinu z nich postaci minimalni rozpocet.

Do téchto technik patii konzultace zdarma, bezplatné informace a seminare, predvedeni
zbozi, marketing béhem spoleenskych udalosti, informacni bulletiny, elektronické

Casopisy (E-ziny), pravidelné sloupky v mistnim tisku atd.
Tyto techniky nemaji vést piimo k pouze K prodeji ¢i k propagaci, ale zvysuji
divéryhodnost a povédomi o firmé. Jen osoba prezentujictho musi mit dostate¢né

zkuSenosti a byt fadné proskolena. (Levinson, 2009)
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3.1.5 Lidské zdroje

Neopomijenou soucasti marketingu by se méla stat i oblast lidskych zdrojd, protoze
na konecny vysledek, prodej, vztahy, divéryhodnost méd velky vliv osoba, ktera se
V organizaci osobné styka se stakeholdery, a to pfedevsim zakazniky. Do tohoto nepiimého
zpusobu propagace spada osobnost manazerti a jejich chovani a vystupovani, odév
acelkovy vzhled zaméstnanci. Je nutné zaobirat se vSemi detaily, hledat cesty
V navazovani kontaktli se zdkazniky a tyto vztahy neustidle budovat. Pravé spokojeni
zékaznici ,,jsou vybornym zdrojem pozitivnich referenci a slouzi jako milniky, na které

miizeme s pychou odkdzat — ditkaz, Ze umite dostat slibum.* (Levinson, 2009, str. 239)

3.1.6 Non-media marketing

Nékteré marketingové aktivity nevyZaduji vibec média a financni investice. VyZzaduji
pouze investici ¢asu, energie, kreativity a informaci. Jednou z nich jsou i sluzby a ,,sluzby
jsou vse, co si zakaznik preje. (Levinson, 2009, str. 243) Firmy by se mély snazit
naslouchat jim, rozumét tomu, co fikaji mezi tadky, reagovat na né, snazit se docilit
dokonalého Stésti svych zdkazniki. Pokud tak ucini, dockaji se loajality, vdé€nosti a Sifeni

dobré povésti.

Dobré vztahy s vefejnosti by mély byt udrzovany také prosttednictvim zpravodajskych
médii. Budovanim vztaht s témito zpravodaji a pfinaseni novych zprav si ziskame i jejich
loajalitu a mizeme mit zaruceno, ze kdyz bude potieba, budou Sifit pozitivni publicitu.
Spravny marketér nizkorozpoctovych kampani by mél mit, stejné jako odbornik na PR,

plny diaf kontaktd na média, kterd zna osobné a tento vztah udrZovat.

Marketing spousty firem je zaloZen pouze na Ucasti na veletrzich (a s tim spojené piipravy
brozur a letackll). Na veletrzich je prtilezitost potkat mnoho véaznych zajemct a ziskat
dilezité klienty. Navic se zde muzete dozvédét o produktech vasi konkurence, ¢i ziskat

fazniho partnera, coz je dalsi typ marketingu mimo média.

Vseobecné tedy miizeme fici, Ze non-media marketing je zaloZen na Public Relations —

na vztazich s klienty, partnery a komunitami. (Levinson, 2009)
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4 VARIANTY NiZKOROZPOCTOVE KOMUNIKACE

4.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing definoval jeho zakladatel Jay Conrad Levinson (2011) jako
Lwhekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdalniho efektu

S minimem zdroju.*

Marketing jako takovy by mél pfimét lidi, aby zménili ndzor (popt. aby u néj setrvali,
pokud jsou naklonéni nasi spole¢nosti). Guerilla marketing ma ve svém stfedu zakaznika,
vSe se toci kolem ngj a je tfeba pro néj pfipravit néco fascinujiciho, co jej presveédci.
Utelem samoziejmé ziistavaji konvenéni cile, jakymi jsou zisky, ale jadrem, jak toho

dosahnout, nejsou penize, ale napady, predstavivost.

Pokud jsme ochotni investovat ¢as, energii, predstavivost a informace, nemusime
investovat penize. Staci podrobné¢ zanalyzovat kazdou z marketingovych metod, spravné je
skombinovat a dlouhodobé a peclivé udrzovat. Pak nastane synergicky efekt, pticemz

dilezity neni prodej, ale zisk. (Pastier, 2007; Patalas, 2009)

Nazev guerilla je odvozen od partyzanskych valek. Byly to malé jednotky, které Celily
zdanlivé silnéjsi presile. Guerilly ovSem perfektné znaly své tGzemi a v nestfeZenych
momentech zattoCily, a mnohdy velmi uspésné. Guerilla marketing je tedy ptrekvapivy
utok ze zalohy a mnoho autoril jej pojima jako synonymum pro nizkorozpoctové kampané.

Taktikou této metody jsou ti1 zdkladni kroky:

1. udeftit na neCekaném miste,
2. zaméfit se na pfesné vytipované cile,

3. aihned se stahnout zpét. (Finta, 2009; Oupic, 2006; Pastier, 2007)

Guerilla marketing neni ur€en kazdému. Je urcen spiSe malym a stfednim firmam, i kdyZz
jej miizeme vidét i u vétsich organizaci. V Ceské republice naptiklad u viech mobilnich
operatort. Svou roli hraje také cilova skupina. Jeho pravidla Ize shrnout do Sestnécti bodu:
vytrvalost, investice, duaslednost, divéra, trpélivost, vybér, disledek, vyhovovani,
prekvapeni, méfitelnost, zajem, spoléhani, vyzbroj, souhlas, obsah a rust. (Pastier, 2007;

Patalas, 2009)
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Levinson (2011) stanovil, jakym zpGsobem by mély byt pierozdélovany finance
do marketingovych aktivit do tzv. pravidla 10/30/60:

e Siroky trh — je to trh nejvétsi, ale nejméné ziskovy. Sem patti kazdy, kdo jesté
nespada do profilu naseho zakaznika. Do komunikace snimi by mélo byt
investovani 10 % z naseho marketingového rozpoctu,

e potencidlni zakaznici — jsou jimi vSichni, kdo odpovidaji profilu naSeho
zakaznika. MéEli bychom investovat 30% ze svého rozpoctu, abychom je popostréili
do nasledujiciho trhu,

e soucasni klienti — nasi klienti, ktefi nam pfinédseji nejvice zisku. Mély bychom jim

vénovat 60 % ze svych marketingovych investic.

4.1.1 Astroturfing

Odnozi guerilla marketingu je i1 astroturfing, ktery se vyvinul z grassroots metod (viz dale).
Je to technika, ,ktera se snazi vyvolat dojem prirozené reakce na komunikovany objekt,
produkt nebo sluzbu*. Ma se tedy tvarit jako spontanni akce, prestoze se jedna komercni
kampan. Nazev pochazi zangli¢tiny, kde je jeho doslovhym vyznamem umély
koberec/uméla trava. Astroturfing je PR technika, kterd tim, Ze na recipienty pusobi
pfirozené, je méné podeziravd a ve€rohodnéjSi. Mezi takové praktiky se tadi dopisy
a e-maily od ,,Ctendii“, nazory ,,nezavislych* spottebitelll ve foérech, hodnoceni vyrobkt ¢i

sluzeb ,,zakazniky* atd.

Tyto nekalé praktiky €as od C€asu vypluji na povrch, jako tomu bylo vroce 2001
u spolecnosti Microsoft. Redakce americkych novin obdrzely mnoZstvi dopist, které
nesouhlasné reagovaly na soudni spor firmy s ministerstvem spravedinosti USA. Dopisy

byly napadné podobné. (Co je astroturfing, 2012)

4.1.2 Grassroots marketing

Kampané grassrots marketingu, vyuzivaji Uc¢inki Word-of-Mouth, jsou zalozeny
na navazovani a budovani vztahil zdiiraziujicich osobni spojeni. Rika se, Ze spokojeny
zékaznik ptfeda své pozitivni zkusSenosti s produktem ¢i sluzbou dal§im tfem lidem. Firmy

proto ¢asto motivuji své zédkazniky, aby o nich pozitivné mluvili.

Jako ptiklad 1ze uvést promo akci spole¢nosti Vodafone ,,Doporu¢ a ziskej“. Kazdy

zakaznik, ktery doporucil tohoto operdtora svym znamym, obdrzel jako odménu bonus
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na volani a SMS. Diky tomu ziskal Vodafone béhem ¢ty mésicti 21 000 novych klientt.
(Finta, 2009)

4.1.3 Ambient marketing

Piestoze pojem ambient marketing existuje jiz fadu let, neexistuje pro n¢j ustalena
definice. Pro ambient existuje cela fada synonymnich oznaceni, jako netradi¢ni, nova,
alternativni, nekonvencni formy pusobici mimo domov recipientl. A casto se jedna
0 aktivity, které vyvolaji dalsi bezplatnou publicitu. (Pastier, 2007) ,, Netradicnim médiem
S reklamnim sdélenim miiZe byt i obycejna cedule na Zelezné tyci, vyskytuje-li se
na mistech, kde byste ji necekali.” (Trend Marketing: Ambientni média potiebuji Cas,
2008) Reklama tedy musi byt necekana az Sokujici a musi silné€ oslovit cilové publikum,
jinak by toto vyuZiti ztratilo smysl. Velkym uskalim ambient marketingu je legalnost

umisténi ¢i obsahu a jeho dasledkd.

Zajimavou ukazku ambient marketingu na novy Mercedes-Benz F-Cell je mozno nalézt

v priloze P 1.

4.1.4 Ambush marketing

Ambush, ¢asto nazyvany také jako ,,utok ze zalohy“, je vyuziti, pfiziveni se na né&jaké
udalosti. Kazda akce, at’ uz sportovni, kulturni ¢i jina, ma své oficialni sponzory, ktefi si
zaplati za zviditelnéni své reklamy, své znacky. Jiné organizace mohou vidét Sanci
ve zviditelnéni se na této akce neoficidlni cestou. Ambush je tedy casto oznacovan,
zejména oficidlnimi sponzory, jako Skodny, neférovy marketing. Je to vSak jeden
z nakladové nejefektivnéjSich a nejkreativnéjSich zpisobt marketingu. (Bhasin, 2011;

Trend Marketing: Ambientni média pottebuji ¢as, 2008)

U sportovnich akci to tito ,,pfizivnici“ mohou feSit tak, Ze se stanou sponzorem
jednotlivého tymu ¢i osobnosti a svymi aktivitami mohou zastinit hlavniho sponzora celé
akce. Podobné tomu bylo v roce 2010 na FIFA World cupu, kde hlavnim sponzorem byl
sice Addidas. Nike se stal ovSem sponzorem hrac¢e Ronalda, jehoz kampan byla spusténa
jiz tii tydny pfed samotnym Sampionatem. Podle prizkumu The Nielsen Company byla
kampan tak uspésna, ze spousta lidi si myslela, ze oficialnim sponzorem je Nike. (Bhasin,
2011)
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4.1.5 Buzz marketing

»Buzz marketing upoutdva pozornost spotiebitelii a médii v takové mire, Ze mluvit a psat
0 vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média vyznamnym
tematem.” (Hughes, 2006, str. 12) Jeho cilem je zadavat takové podnéty, aby vzbuzovaly
buzzzz, rozruch, aby o nas lidi i média mluvili. Tedy takové podnéty, které spotiebitel

pfeda svym prateltim, ti o tom feknou svym piatelim a stale dal.

Dilezité je si vybrat spravna témata k hovoru. Byvaji to véci, které jsou tabu (sex, 17i,
zachodkovy humor), véci neobvyklé, skandalni, humorné, pozoruhodné ¢i tajné (utajovana
I vyzrazena tajemstvi). V dalSim kroku je dilezité upoutat pozornost médii, protoze lidi
maji v média diveru a vénuji jim pozornost. David Ogilvy vysledoval, ze novinovy ¢lanek
si pieéte zhruba Sestnactkrat vice lidi, nez primérny inzerat. Je ovSem dulezité si vybrat
média nezahlcend reklamou, protoze tim vyS$i mizeme mit Gcinnost, a také pouzivat
vyvazeny medidlni rezim, jak jej definovat reklamni odbornik Erwin Ephron. Vysledky

dokazuji, ze mtizeme mit o 76 % lepsi vysledky. (Hughes, 2006)

Buzz marketing se distancuje od konven¢nich pravidel reklamy. Podle n&j nejde
0 vzdélavani, informovani a ptesvédCovani. Dilezité je ,,pouzivat média netradicné nebo si

vytvorit sva viastni média.* (Hughes, 2006, str. 201)

4.1.6 Word-of-Mouth

Ustni formou buzz marketingu je word-of-mouth neboli $eptanda (dale jen WOM). Tento
nejstar§i a nejuzivanéjsi zpusob predavéani informaci by mél patfit mezi zékladni formy
nizkonakladovych kampani, protoze kromé toho, Ze je Gpln¢ zdarma, je nejdiveéryhodné;si.
Vice nez komukoli jinému véii lidé totiz svym zndamym. WOM je vysledkem obycejné
spokojenosti zakazniki, kterou predavaji dale. OvSem zékaznici §ifi 1 negativni zkuSenosti,

a to mnohem rychleji a ve vétsi mife.

Ucinky WOM se s roz§ifenim socidlnich siti, blogovani ¢i zékaznickych recenzi znacné
zvysily a s tim se vytvorily 1 nejriznéjsi WOM techniky. Kromé Buzz a Viral marketingu

to jsou:

e Community Marketing — budovani nebo podpora komunit, u kterych je
pravdépodobné, ze budou sdilet z4jmy nasi znacky.
e Evangelist Marketing — kultivovani dobrovolniki, ,.evangelista®, ,,advokati®,

ktefi se stanou obhdjci nasi znacky.
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e Product Seeding - poskytovani vzorki naSich vyrobki, vétSinou jesté
pied launchem takovych vyrobkii na trh, t€ém, ktefi maji moc ovliviiovat nazory
druhych.

e Influencer Marketing — vybér a ovliviiovani opinion leadert, ktefi maji moc
ovlivilovat ostatni.

e Brand Blogging — vytvareni blogl a aktivni blogovani o nasi znacce.

e Referral Programs — vytvareni nastroja, které umoznuji spokojenym zakaznikiim

snadno piedavat své pozitivni reference. (Farkas$ a Laurin, 2009; Finta, 2009-2011)

4.1.7 Viral marketing

Virdlni marketing je masové §ifeni komercniho sdéleni prostfednictvim digitdlnich médii.
K $ifeni téchto sdéleni vyuzivd samotnych uzivatell (piijemce je i Sifitel). Podle Paula
Hackera (z agentury Euro RSCQG) to ,,neni video na YOUTUBE.com... Je to souslovi:
virdalni oznacuje zpiisob Sireni a marketing soubor ndstrojii a postupii, které jsou nutne,
aby k tomu sireni doslo. To, co se viralné S§iri, mize byt cokoli — pred rokem '89 to byla

zprava, dnes to jsou odkazy na YOUTUBE.com.* (Baco, 2011)

Protoze se ale po pfijemcich chce nejen sledovani této virdlni reklamy, ale i jeji
pieposilani, musi jim byt nabidnuto vic, neZ klasické reklamni sdéleni. At uz se jedna
0 néco noveého, jedinecného, vtipného, erotického ¢i jen néjak pisobivého, musime brat
V tvahu i spravné nacasovani, relevanci a sdilitelnost. Je tfeba davat pozor na ,,upiii efekt®,

tedy aby sdé€leni nezastinilo samotny produkt ¢i znacku. (Broz, 2008)

Viral je mozné §ifit pomoci: video webl, socialnich siti, mobilnich telefond, chatd,
komentait, e-mailii, messengert, blogii ¢i komunitnich servert. Pfijemce ovSem musi mit
divod, stat se 1 Sifitelem. Témito diivody byvaji prestiz, emoce (zabava) a vécnost (tedy

opravdova hodnota). (Baco, 2011)

Ptikladem mtize byt video ,,Y our Daily Dose of Drama*®, které je popsané v ptiloze P II.

4.1.8 Fuzni marketing

Fuzni marketing se stdvd stale obliben¢jSi technikou. Jde o provdzani naSich
marketingovych usili s Gsilim druhych, rozSifeni komunikace a soucasné sniZeni
marketingovych nakladii. Pfitom tuto techniku nevyuZzivaji jen malé firmy, ale ve velké

mife také velké spolecnosti.
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Ve skutecnosti se nejedna o nic slozitého. Letecka spolecnost bude ve svych letadlech
nabizet prospekty hotelu, a ten na oplatku bude svym klientim doporucovat tuto leteckou
spolecnost. V televizi zase sledujete reklamu na McDonald's, ktera se proméni v propagaci

Coca-Coly a skon¢i u lakani do kin na novy film od Disney. (Levinson, 2011)

4.1.9 Mosquito marketing

Tato varianta marketingu neziskala své pojmenovani po komarech jen tak. Jde o boj mezi
malymi a velkym organizacemi. Pokud ty malé sleduji velké firmy, jejich chyby
anevyuzit¢ piilezitosti, mohou diky cilenym ,bodnutim*“ celit témto velkym
konkurentiim a pfitom minimalizovat své vydaje. Mosquito marketing vyuzivaji malé
a stfedni firmy a vyuzivaji pfitom vSech klasickych marketingovych kanala bez jakéhokoli

respektu k velkym spole¢nostem.

Ptikladem je pifibéh jednoho truhldfe. Ten vyuzil prodeje nesmontovaného néabytku
jednoho velkoprodejce. Na jeho parkovisté postavil své auto s nabidkou montovacich praci
za velmi pfijatelné ceny, ¢imz se rychle stal nepostradatelnym pomocnikem. A prestoze
pozd¢ji samotny velkoprodejce zacal nabizet vlastni montazni sluzby, cenové se zdaleka

nepodobaly tomuto truhlafi. (Patalas, 2009)

4.1.10 Undercover marketing

Undercover marketing znamy také jako ,,stealth marketing* (doslova: tajny marketing) je
forma, vniz je didlezité, aby si zakaznici neuvédomovali, Ze jsou nécim ovliviiovani.
Mohou k tomu byt vyuzivany znaimé osobnosti, které dostanou zaplaceno za uzivani naSich
produkti. Mohou se o nich zmifiovat na forech, socidlnich sitich nebo je jen pouZivat
na vetejnosti tak, aby si toho vS§imli novinafi a fanousci a ti to Sifili dale. Velkym rizikem
tohoto marketingu je jeho prozrazeni. Jakmile se zakaznici dozvédi o zaplaceni této
aktivity, ztraci divéru k organizaci a zacnou §ifit negativni rozruch. Pro riskantnost této
aktivity se doporucuje neuzivat ji pfili§ Casto, aby zakaznici méli jest¢ néjakou duvéru
v produkty.

Jako uspésny priklad takové kampané je oznaCovana kampaini Sony Ericsson s ndzvem
fale$ni turisti na podporu svého nového mobilniho telefonu. Sedesati hercim v deseti
americkych méstech dali do ruky tyto nové telefony. Herci méli jediny ukol — pozadat
nahodné kolemjdouci, aby je vyfotili. Cilem bylo umoZznit spotiebitellim, aby se seznamili

s produktem a pfitom to nebrali jako marketingovy natlak. (Stealth Marketing, 2012)
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4.1.11 Tissue-packing advertising

Tento typ guerilla marketingu, doslova pielozeny jako reklama s papirovymi kapesnicky,
se poprvé zacal pouzivat v Japonsku, odkud se postupné dostava do celého svéta. Jeho
princip je jednoduchy — na obalu od kapesnickil je podpora prodeje n¢jakého produktu ¢i
sluzby. Papirové kapesnicky jsou bézné¢ uzivany vyrobek, ktery kazdy nosi u sebe

do doby, nez je pouzije, zlstava tedy i reklama dlouhou dobu v paméti spotiebitele.

Tissue-packing advertising je velice G¢inny hlavné v mistech, kde jsou lidi piehlceni
klasickymi letaky. Ty si poté ani neCtou a okamzit¢ vyhazuji mezi odpadky. Kdyz jim
ovsem na ulici nékdo nabidne balic¢ek papirovych kapesni¢kl, neodmitnou ho, ale dokonce
mu vénuji alesponn malou pozornost. Tato propagace ma tedy vyhodu, ze se dostane
k zakaznikm, ti se na ni alespon podivaji a je pravdépodobné, Ze si ji po né&jakou dobu

ponechaji a tim padem zachovaji i jeji poselstvi. (Horky, 2009; Nair, 2011)

4.1.12 Wild posting

Wild posting je dalsi z forem Out Of Home a je tvofena riznymi medidlnimi nosici, jako
jsou plakaty, kiida nebo tfeba plachty a najdeme je vZdy pouze na ulicich, na sténach
budov, na leSenich, na chodnicich. Nikdy je ovSem nenajdeme o samoté, ale v podstaté
jejich ukolem je byt velmi intenzivni, ,,zamofit“ velky prostor a stit se tak
neptfehlédnutelnym. Maji v lidech vyvolat pocit, Ze udélost, na kterou lakaji, je jedine¢na,
unikatni. Na rozdil od dojmu, jakym pusobi, jsou vSak vzdy legalni. (Horky, 2009;
Christian, 2009)

Odbornici a marketingovi guru vytvofili svou vlastni definici: ,,Je to jako graffity,
ale legalni.*“ (Christian, 2009)

Ukéazky wild postingu jsou v ptiloze P III.

4.1.13 Presence marketing

Presence marketing se velmi podoba ambientnimu marketingu. Snazi se, aby jméno
spolecnosti, produktu nebo sluzby, bylo vystavovano na mistech, kde se nejvice pohybuje

jeji cilova skupina, byl ji tak neustale na o€ich a zvySoval jeji povédomi.

Tento typ marketingu je nejvice spojovan s internetem a socidlnimi sitémi (Casté statusy

na socidlnich sitich, komentéte), oviem vyuzitelny je i v redlném svété (product placement,


http://www.guerrillaonline.com/cs/Tissue-packing-advertising-69.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Wild-posting-70.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Presence-marketing-72.htm
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sponzoring) a vyuziva pro to netradicni medialni nosi¢e. (Horky, 2009; Presence

marketing, 2011)

4.1.14 Alternative marketing

Jako alternativni marketing mtizeme oznacit nahodilou publicitu. Sdéleni nemusi piimo
souviset se znaCkou, muze byt jen bezdécné¢ v pozadi néjakého sdéleni. Nevypada jako

marketingova aktivita znacky, prestoze méa dopad na jeji cilovou skupinu.

Ve skute¢nosti je tento nizkonakladovy zpusob, uréeny ke sdéleni zpravy, je ve vétsiné
ptipadt planovany samotnou firmou a dikladné ptizptsobeny cilové skuping. (Alternative

marketing, 2011; Alternative marketing strategies, 2011)

4.1.15 Experiential marketing

Experiential marketing neboli zkuSenostni/zazitkovy marketing je v posledni dob¢ velice
oblibeny. Déava zdkaznikim ptimy zézitek, zkuSenost, diky nimz je Iépe spoji se svym
vyrobkem ¢i sluzbou. Dava jim moznost si ho vyzkouset v netradi¢nich podminkach, at’ uz
realn¢, ¢i ve virtudlnim prostiedi internetu nebo pocitacovych aplikaci (zndmé napf.

trial — zkuSebni - verze softwaru nebo internetovych sluzeb).

Osobni zkuSenosti pomahaji lidem vytvofit inteligentni a informované nakupni rozhodnuti.
Zazitkovy marketing fidi prodej a zvySuje image a povédomi znacky. (Experiential
marketing, 2011; Horky, 2009)

Ptiklad se spolecnosti IKEA v ptiloze P IV.


http://www.guerrillaonline.com/cs/Alternative-marketing-73.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Experiential-marketing-74.htm
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5 ETICKA STRANKA

Nizkorozpoctova komunikace, resp. guerilla marketing, mé netradi¢n¢ vedené kampang,
které pouzivaji nekonvencnich nastrojti, aby na svou stranu ziskaly co nejvice pozornosti.
Méla by byt napaditd a méla by svou cilovou skupinu pro véc strhnout. Ve své agresivni
variaci se dokonce muze pokusit napadnout konkurenci, pfestoze jakymsi nepsanym
pravidlem je neposkozovat cizi véc. Stava se tak, ze tyto aktivity jsou Casto na hrané

zakona, nebo ho dokonce piekroci.

Nase zdkonodarnd moc nezna pojem guerilla marketing, a tedy ho pfimo nezakazuje.
Je ovSem nutné dodrzovat nékteré etické aspekty. Zakladnim dokumentem, pomoci néhoz
se v Ceské republice posuzuje eticka korektnost propagacnich sdéleni, je Kodex reklamy,
ktery vydala Rada pro reklamu. ,,Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni
navazuje doplnénim o etické zasady.” (Kodex reklamy, 2009) Jak jiz bylo zminéno v prvni
kapitole, znaky nizkorozpoctové komunikace, kterymi jsou predev§im asertivita
a iniciativa, stejn€ jako techniky nizkorozpoctové propagace, mohou Casto vést na hranici

moralniho jednani, nebo se od ni vyrazn¢ odchylovat, a to predevsim v téchto oblastech:

1. Kkorektnost soutéze

e Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii.* (Kodex
reklamy, 2009, str. 2) Ptikladem poruseni tohoto zakladniho etického
pozadavku byla napt. vroce 2006 kampan spolecnosti Vodafone, ktera
Vv pfedvanocnim boji o zakazniky ,,vyzdobila®“ n&které reklamni plochy
svych konkurentii parozim. Cin Vodafone miize byt hodnocen navic nejen
jako neeticky, ale i jako nekala soutéz, a tedy i protipravni. (Polesny, 2006)

e . Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZitim
sloganii, vizualnich prezentaci, hudby c¢i zvukovych efekti byt podobné
jinym reklamam tak, Ze by bylo pravdépodobné zavadeni ci zmateni
spotrebitele ¢i vyuziti vysledkii cizich ndapadii a pracovniho usili.* (Kodex
reklamy, 2009, str. 6) Pokud by se prokazalo pochybeni, jedna se stejné jako

Vv predchozim ptipadé o nekalou soutéz.

2. korektnost komunikace
o Zadna reklama nesmi Vzdsadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako

takové, ¢i snizovat duveru v reklamu jako sluzbu spotiebiteliim.” (Kodex
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reklamy, 2009, str. 2) Toto omezuje zejména techniky buzz marketingu,
které mohou zplisobovat rozsifovani fam, coz je neetické.

,, Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpiisoby
Sireni informaci (védecké pojednani, reportiz apod.), nez je reklama*
(Kodex reklamy, 2009, str. 4) Zde by se v souvislosti s nizkorozpoctovou
komunikaci mohlo jednat zejména o radoby odborné recenze pod faleSnymi
jmény.

., Reklama nesmi sirit klamavé udaje....” (Kodex reklamy, 2009, str. 4)
Podle Obchodniho zakoniku je kazda reklama ze své podstaty urcitym
zpusobem nepravdiva. Pro naplnéni skutkové podstaty je vSak rozhodujici
prvek klamavosti reklamy. Za takovou je mozno povazovat reklamu, kdy je
uvedeno vomyl 8 — 10 % spotiebiteltl smirné podprimérnou inteligenci.
(Obchodni zakonik, §45 Klamava reklama, 1991)

,, Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se
snazit tyto vyrobky, inzerenty ci reklamy diskreditovat...* (Kodex reklamy,
2009, str. 5) Pomlouvani konkurentt je tedy neetické, ale cenové srovnavaci
reklama je podle obchodniho zakoniku povolena, ovSem jsou uréeny piesné

podminky srovnavani.

3. spolecenska odpovédnost reklamy

., Reklama nesmi bez opravnéného ditvodu vyuzivat motiv strachu a nesmi
zneuzivat predsudkii a povér.” (Kodex reklamy, 2009, str. 5) Zde by se
Vv praxi mohlo jednat zejména o viralni Sifeni, které miiZze byt sice mySleno
s nadsazkou a jako zertovné, ovSem piijemce jej mlze vzit zcela vazZné.

Pak se muze jednat i o protipravni $ifeni poplasné zpravy.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Tato prace ma osvétlit zakladni problematiku nizkorozpoctovych komunika¢nich kampani.
Jeji cil je navrzen tak, aby piinesl dualezit¢ poznatky, podle nichz by bylo mozno
rozpoznavat tyto typy kampani a jejich efektivitu, které by piipadné¢ mohly byt pouzity
v reklamni praxi. Nejprve je ovSem nutné stanovit si, co znamena nizky rozpocet pro
kampan. Mize ndm k tomu poslouzit stanoveni poméru mezi cenou kampané a poctem

zasazenych recipientl. Tento koeficient by mél byt dal§im vystupem této prace.

Cilem je pfiblizit dané nizkorozpoctové komunikaéni kampané v Ceské republice

a ve svété a vzajemneé je porovnat.

6.2 Vyzkumné otazky
Vyzkumnymi otazkami této prace jsou:
VO1: Jsou nizkorozpoctové komunikacni kampané uspéSné vyuzivany ve svéte
i v CR?
VO2: Jsou realizované kampané skute¢né efektivni?

VO8S: Vyuziva se v nizkorozpoctovych kampanich novych prostiedka?

6.3 Metoda vyzkumu

V ramci vypracovani praktické c¢asti této prace bude vybrdno nékolik zahrani¢nich
a ¢eskych komunikacnich kampani s malym rozpoctem. Poté bude probihat zkouméni
jednotlivych kampani pomoci komparativni analyzy. Bude popsano pozadi kampané (kdo
je zadavatelem a kdo agenturou, z jakého duvodu kampan vznikla), strategie s hlavni
kreativni mySlenkou a exekuce, a nakonec vyhodnoceni kampané S rozpoctem a t€innosti.

Pouzitd metoda bude kombinovat kvalitativni 1 kvantitativni srovnavaci analyzu.

Pravé diky kvantitativni analyze bude moci dojit (budou-li k dispozici vSechna relevantni
¢isla) ke spocitani ndkladii na kampan vzhledem k jednomu recipientovi kampanég, ¢imz
poté lze porovnat mezi sebou kampané zahrani¢ni a ceské. Piipadné mulze dojit
I k subjektivnimu zhodnoceni vybranych kampani a bude mozné odpoveédét na vyzkumné

otazky.
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6.3.1 Hodnotici kritéria

U kampani bude hodnocen vybér cilové skupiny, hlavni kreativni myslenka, exekuce

a efektivnost. Pficemz exekuce a efektivnost budou mit nejvyssi vahu (3), vybér cilové

v

Jednotliva kritéria budou bodovana od 1 do 5, kde ¢islo jedna bude nejhorSim a ¢islo pét

nejlepsi hodnocenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA CESKYCH A ZAHRANICNICH
NiZKOROZPOCTOVYCH KAMPANI

V praktické ¢asti své bakalaiské prace bych se chtéla vénovat analyze a komparaci ¢eskych
a zahrani¢nich nizkorozpoc¢tovych komunika¢nich kampani a sou¢asné porovnat efektivitu

jednotlivych kampani.

Kampané jsou rozdéleny na zahrani¢ni a ¢eské, u kazdé je predstaven zadavatel kampang,

brief, agentura realizujici danou kampai a vysledky celé prace.

7.1 Zahrani¢ni kampané

V zahrani¢i je realizovano velké mnozstvi nizkorozpoctovych kampani a jiz nékolik let
je tato kategorie zatazena také do svétoveé znamych soutézi efektivnosti. Pro analyzu jsem

vybrala kampané ,,I 'm In“ a ,,Making Waves”.

711 DI’mlIn

Prvni kampani, kterou jsem zvolila, je kampan s nazvem ,,/’m in“ (Jdu do toho). Kampai
byla realizovana ve Spojenych statech americkych na podporu detroitskych vetejnych skol,
které se dlouhodobé¢ potykaly se snizovanim poctu zapsanych studentli. Tuto kampaii jsem
zvolila pro jeji obrovsky uspéch a celostatni publicitu (pfestoze se jednalo o lokalni
kampaii), pro jeji socidlni charakter a také diky jejimu ocenéni na mezindrodni soutézi

0 nejefektivnéjsi reklamu Effie v roce 2010.

Zadavatelem kampané byly detroitské vefejné Skoly (Detroit Public Schools, dale jen
DPS), které zahrnuji vSechny vetejné Skoly ve mésté Detroit stat€¢ Michigan. V soucasné

dobé DPS zahrnuje 137 Skol, od instituci predskolniho vzdélavani po sttedni Skoly.

DPS se jiz dlouhou dobu potykaly se znacné se snizujicim poftem zapsanych studentt.
Od roku 1998 to bylo zhruba o 8 000 studentti ro¢né. Kazdy zapsany student piitom
pro vetejnou Skolu predstavuje 7 545 dolari na jeji provoz od statu. Na jafe roku 2009 tak
¢inil schodek rozpoctu 139.7 milionu dolari a ztohoto divodu mélo byt zavieno
29 detroitskych Skol, coz by se tykalo 9 500 studentti. Zavirani Skol vyvolalo velké

pobouieni mezi studenty a jejich rodici.
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Graf 2 Vyvoj zapsanych studentii DPS v letech 1998 — 2008 (v tisicich)
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Kampané na zichranu DPS se ujala agentura Leo Burnett ve spolupraci s medialni
agenturou Starcom USA. Agentura Leo Burnett byla zaloZzena roku 1935 v Chicagu Leo
Burnettem. V soucasnosti ma 84 pobocek po celém svété a jejimi klienty jsou napi. Nike,

McDonald’s, Sony nebo Fiat.

7.1.1.1 Strategie

Ucel kampang byl jasny — krach detroitskych vefejnych §kol mohl zastavit jen zvyseny
pocet zapsanych studentti. Pro kampan byly stanoveny tedy dva konkrétni cile. Tim prvnim
bylo ziskani 83 777 studentli na podzim roku 2009. Tento pocet mél postacit k ziskani
dostate¢ného mnozstvi finan¢nich prostfedkti (konkrétné 632 miliond dolarfi) na udrzeni
Skol v nésledujicim Skolnim roce. Druhym cilem bylo ziskani neplacené medialni publicity
V hodnoté 250 000 dolart. DPS si stanovily, ze za kazdy investovany dolar do médii

ziskaji jeden dolar neplacené publicity.

Cilovou skupinou kampané byli predevsim rodice déti ve véku od 4 do 18 let, tedy déti,
pro které jsou detroitské vetejné Skoly urcené. Tato cilova skupina je charakteristicka tim,
7e mnoho rodin z centra mésta nema piistup k televizi a pouze 20 % obyvatel Detroitu ma
piistup k internetu. Obyvatelé Detroitu jsou aktivni a pro své déti chtéji jen to nejlepsi

vzdélani, kladou diiraz na kvalitu vyuky, pomucky, technické vybaveni a kvalifikované
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ucitele. Detroitskym vetfejnym Skolam ovSem nediivétovaly a nechaly se snadno ovlivnit

negativnim word-of-mouth, tedy Septandou.

Mezi DPS ptitom patii 5 z 20 nejlepsich stiednich kol v zemi a jejich studenti jsou velmi
Gspé&$ni pii ziskavani stipendii National Achievement. Skoly nabizeji nejriizngjsi zajimavé
kurzy a vice certifikovanych lektorti ne jakykoliv jiny okres ve statd. Ukol byl tedy
jednoznacény — presvédcit rodice o pfilezitostech, které se jejich détem nabizeji po studiich

na nékteré z DPS.

Kreativni myslenka celé¢ kampané spoc¢ivala v moznostech, které se skryvaji za zavienymi
dveimi — dvefmi DPS. Pomoci klasickych médii, jako televize, radia a tisku, ale zejména
pak pomoci netradi¢niho vyuziti dvefi, se agentura snazila oteviit lidem oc¢i a dvefe do

budoucnosti jejich déti.

Partnerem kampané se stal Home Depot (prodejce potieb pro kutily), diky némuz byl
usporadan event, jehoz kreativnim — ambientnim — feSenim bylo umisténi 172 dveti (jako
metafora pro 172 skol DPS), natfenych na modro a umisténych na Hart Plaza kolem
fontany. Na podstavci dvefi stal napis ,,Are you in?* (Jde$ do toho?) a na samotnych
dvetich pak ,,/’m in“ (Jdu do toho). Tato kratka, ale vystizna véta se stala heslem celé
kampané. Eventu se zucastnilo kolem tisice rodic¢l, déti a dalSich ptfiznived DPS

a hudebnikti. Ovsem heslo ,,I’'m in* brzy zacali hrd¢ prohlasovat tisice lidi.

Kampan byla doprovazena modrymi tri€ky, cedulemi v oknech a na dvetich, visackach

na klikach dvefti, masivni WOM a brzy i spontanni podporou celebrit (napt. Bill Cosby).

Obr. 1 172 dveii na Hart Plaza a Leo Burnett s financnim reditelem Detroit Public Schools

Robertem Bobbem.
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7.1.1.2 Vysledky

Prvnim cilem kampan¢ bylo dosdhnout 83 777 zapsanych studentli na podzim roku 2009.
A vysledek? Cil Detroit Public Schools byl nejen naplnén, ale byl pfekrocen na pocet
83 812 zapsanych studentt. V dusledku toho se zvysilo financovani $kol o 49 miliont
dolari a byla tak zajisténa financni stabilita a zivotaschopnost. Dosazeni tohoto cile je

znazornéno v grafu 3.

Graf 3 Rozdil v poctu zapsanych studentii
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Zdroj: Detroit Public Schools

Graf 4 Rozdil v poctu ziskanych financi na provoz

Skol (v milionech dolarii)
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Druhym cilem kampané bylo vygenerovat neplacenou medidlni publicitu Vv hodnoté
250 000 dolart. I tento cil byl naplnén a dokonce piekrocen o 500 %. Neplacend medialni
pritomnost dosdhla ¢astky 1,5 milioni dolart, pfitom investice DPS byla ,,pouhych*
250 000 dolart. Reportaze z kampané se objevovaly v pobo¢ekach mistnich televiznich

stanic NBC, CBS, ABC a Fox a dostaly se i do celondrodnich vecernich zprav.

Kampan ,,/’'m in* realizovana agenturou Leo Burnett, ziskala v roce 2010 cenu Effie za
druhé misto Vv kategorii Goodworks - Non-profits a v kategorii Government

Institutional & Recruitment dokonce Grand Effie.

7.1.2 Making Waves

Nedéavna ekonomicka krize zasahla lodni priimysl daleko vice, nez automobilovy. Vynosy
z prodeje lodi se v Chicagu v pribéhu dvou let propadly o 42 %, a tak zacali jak velci
pramyslovi titdni, tak mali obchodnici davat své firmy do konkurzu. A protoze financovani
organizaci lodniho prumyslu pochazi zpenéz pravé téchto obchodniki, zacal Klesat
i celkovy marketingovy rozpocet. V roce 2010 uz to bylo tak netnosné, Ze bylo vic nez

nutné zacit jednat. Celkovy rozpocet na marketingové aktivity klesl o 90 %.

Na posledni chvili se objevil Discover Boating — sdruzeni vyrobcti lodnich a ndmoinich
produkti, které se k asociacim ptidalo a ziskalo zakazku. Prostiedky z ni $ly na kampan
,»Making Waves* (D¢lej viny), ktera méla celou situaci zachranit. Pro agenturu Spacel50

byla velkd vyzva, udélat s nékolika pencemi ,,velké Splouchnuti®.

Americkd agentura Spacel50 se zaméfuje na digitdlni média s cilem bourat konvence.
Mezi jeji klienty patii mladSi znacky jako Quiksilver, XtremeMac, ale 1 3M ¢1 American

Expres. Zadavatele kampané byla organizace Discover Boating.

7.1.2.1 Strategie

Agentura se rozhodla nastartovat ndkupni proces pomoci zazitkd. Chtéla, aby si lidé plavby
na lodi prozili nejprve ve virtualnim svété. Protoze prvnim krokem ke koupeni vlastni lodi,
je 0 ni snit. Priizkum ukazal, ze vétsina lidi sni o své lodi 2 az 3 roky pted tim, nez si ji

opravdu koupi.

Cilovou skupinou méli byt lidi star$i 25 let, ktefi pfes tyden tvrdé pracuji a proto, kdykoli

maji prileZitost, chtéji uniknout ze stereotypniho Zivota a oddechnout si na vodé€. | proto
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bylo rozhodnuto, ze se bude na potencidlni kupce lodi cilit na socidlni siti — konkrétné
na Facebooku — kde tito lidé travi spoustu Casu. Na zaklad¢ téchto myslenek byly
stanoveny tfi cile celé kampané. Prvnim bylo ziskat 5 000 uzivatelli Facebooku a druhym
tyto lidi pfivést k tomu, aby zacali pfemyslet nad vyjizd’kami na lodi (tedy zvysit 1 strdveny
¢as u relevantniho obsahu na strankach Discover Boating — nartist o 50 %). Do budoucna
se planovalo sdileni obsahu prostfednictvim socidlnich médii a vzajemna interakce

uzivateld na strankach.

Kampan se zaméfila na vytvoreni hry na Facebooku, které jsou relativné levné a pfitom
velmi popularni. OvSem i dobré hry mohou Casem zaéit byt otravné a navic nebylo
zapotiebi ziskat mnoho lidi, ktefi jen sni, ale ucelem bylo ziskat ptfedev§im budouci kupce.
Bylo zapotiebi tedy zacilit na lidi, ktefi na Facebooku udévaji své z4jmy jakkoli tykajici
se vody. A protoze sny jsou vizualni obrazy, bylo zapotiebi vyvinout realistické prostiedi
a pritom jednoduchou a zabavnou hru, ktera do sebe rychle vtdhne uzivatele a umozni jim
soutézit mezi sebou. Nebyl ovSem ¢as ani penize na velkou produkci, proto bylo tfeba dat
dohromady uméni, védu a tvar¢i nadseni a vytvofit hru ,,Makign Waves“. Kancelaf
agentury Spacel50 se promeénila v provizorni staveni$té, grafici, copywritefi a recepcni
ve zkusené modelafe. Prostredi se tvofeni z velkého modelu pro vlacky a z polystyrenu,
dokud vSe nevypadalo jako feka, jezero nebo ocean a jeho okoli. Kazda scéna se zachytila
na fotoaparat a peclivym skladanim vytvofila 3D model. Kompletné se vytvotily i rizné
typy lodi s riznymi barvami, rizni lidé, doky, plaZe atd. Poté se vSe pomoci flashovych
modulll naformatovalo tak, aby lidi hrajici hru, z ni méli skuteny zazitek (aby mohli

nastavovat kormidlo, plachty, ...) a museli ptitom plnit jesté spoustu dalSich ukold.
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Obr. 2 Ukazka hry Making Waves a neskutecné realného prostredi
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Aby se do hry zapojili zejména potencialni kupci lodi, na zakladé mozného efektivniho
cileni na Facebooku byly vytvoifeny PPC (Pay Per Click — platba za proklik) a PPV (Pay

Per View — platba za zhlédnuti) reklamy, zobrazujici se relevantnim uZzivatelim.

7.1.2.2 Vysledky

Kampan méla narodni dosah. Do hry se zapojilo vice nez 28 000 uzivatell, z nichz cela
jedna tfetina pattila mezi relevantni uzivatele — potencidlni kupce lodi, coz je 0 180 % vice,
nez byl stanoveny cil. Zadruhé méla kampan pifivést lidi k myslence o koupi lodi a tedy
0 ziskévani informaci. O podrobn¢ informace o lodich, jejich ndkupech, provozech atd. se

informovalo celych 9 000 uzivatela.

Facebookové stranky Discovery Boating ziskaly 32 000 novych fanouskt a hra ziskala
25 000 ,,lajkt. Uzivatelé Facebooku celkem stravili vice nez 500 000 minut hranim hry
,,Making Waves*.

Rekordniho tspéchu bylo dosazeno, piestoze naklady na jednoho uzivatele byly sniZzeny
0 95 %. Jesté v roce 2008 bylo investovano 46,76 dolarti na potencialniho zakaznika, nyni
to bylo témét 20x méné, tedy 2,47 dolarti. Celd kampan, jejiz veSkery rozpocet byl
investovan do vyvoje hry a jeji digitalni podpory na socidlnich sitich, se vesla pod hranici

500 tisic dolarq.

Uspéch kampané byl takovy, Ze byla nominovana do svétové soutéze v efektivnosti
reklamy Effie v roce 2011 a ze soutéze si nakonec odnesla 1. misto za nejlepsi kampan

na produkt s malym rozpoctem.
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0 hat dhean. Erer today! Mpbag ! ves Seens takes Nm Waves Sweepsiakes \Waves Sweepstakes!

1O wery Enter to wny! ) ke

Obr. 3 PPC a PPV reklamy na Facebooku
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7.1.3 Zhodnoceni zvolenych zahrani¢nich nizkorozpo¢tovych kampani

Dle mého nazoru byla guerillovd kampan pro detroitské vetejné Skoly vhodné zvolena.
Kreativni tym zasahl cilové ptijemce, ale 1 dalsi vefejnost, na vhodném misté a vhodnym
neotielym zpusobem. Slogan kampané byl jednoduchy, avsak vystizny, stejné jako hlavni
myslenka. To ostatné dokazuje i rekordni pocet zapsanych studentli a stim spojené
»zachranéné® vetejné skoly. Predpokladam, ze v Detroitu nebylo jediného ¢lovéka, ktery
by kampain nezaznamenal. Je to vyborny piiklad uziti guerilla marketingu v socidlni

oblasti. Ptiklad toho, Ze guerilla nemusi byt jen na hrané zakona a pobufovat.

Kampan ,,Making Waves“ je ukazkou vyuziti modernich digitalnich technologii, diky
kterym je mozné skuteéné efektivné zacilit na cilovou skupinu. Dikazem toho je opét
pocet zasazenych lidi. Ve srovnani s kampani ,,/'m in“ na m¢ ovSem tato kampai tolik
nezapusobila. Jist¢ mohla vyuzit mnohem vice nizkonakladovych prostiedki elektronické
komunikace. Bohuzel u kampané neni nikde uvedeno, kolik realnych zakaznika si lod¢
nakonec koupilo, ale jak jsem zminovala vyse, Casto se tento trend projevi za 2 az 3 roky
po tom, co lidi jen za¢nou pfemyslet o takové koupi.

Obéma kampanim se podafilo splnit vyty¢ené cile, a dokonce je i prekrocit.

Pokud jde o piepocet rozpoctu kampané na jednoho uzivatele, celkovy vynalozeny
rozpoCet jsem vydé€lila poctem ziskanych zakazniki. U kampané ,,/'m in“ jsem jako
zakazniky pocitala zapsané studenty a ziskala Cislo 2,98 dolari. U kampané ,,Making

Waves®, jak jsem jiz uvadéla, to je 2,47 dolaru.

7.2 Ceské kampané

V Ceské republice je to s nizkorozpoétovymi kampanémi trochu jiné. Agentury vyuZivaji
sloZky guerilla marketingu spiSe pro obohaceni klasické kampané. Najde se zde ovSem

I nékolik malo tspé&$nych nizkorozpocétovych kampani.

Pro analyzu jsem vybrala kampané ,,Shorela tovirna na Fernet Stock™, ,,| love Milka —

Rekni to s Milkou na Valentyna* a socialné zamétenou kampan ,,Pomahat je v mode*.
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7.2.1 Shofrela tovarna na Fernet Stock

Jako prvni ¢eskou kampan jsem vybrala kampan spolecnosti Stock Plzen-Bozkov, s.r.o. -
“Shofela tovarna na Fernet Stock®. Kampané Fernet Stock byly vzdy velmi vyrazné

a n¢kdy 1 kontroverzni, ale cilova skupina Fernetu zacala starnout.

Drivéjsi kampané nenutili spotfebitele k néjaké akci, K vytvareni si pozitivniho vztahu
K napoji a k samotné koupi. Oblibenost hotkych bylinnych likérd u zakaznikli zacala

stagnovat a bylo tedy nutné zaméfit se na novou cilovou skupinu a aktivizovat ji.

Kampan¢ dostala na starosti agentura OgilvyGroup, tedy ¢eska pobocka sitové agentury
Ogilvy&Mather, ktera byla zalozena roku 1949 Davidem Ogilvym — celosvétoveé znamym
reklamnim guru. Stalymi klienty této agentury u nés je Skupina CEZ, Ford, IBM ¢&i OBI.

7.2.1.1 Strategie

Cil kampan¢ byl tedy jasny — ,,0svéZit“ vnimani znacky Fernet Stock, zlepsit jeji image
a ziskat pfiznivce i v mladsi cilové skupiné. Touto cilovou skupinou méli byt predev§im
spotiebitelé mladsi tficeti let, ktefi jsou uzivateli internetu a socidlnich siti. Agentura se
rozhodla komunikovat prostiednictvim Facebooku, kde vybudovala komunitu uréenou pro
dals$i komunikaci a prostfednictvim interaktivni webové prezentace. Zde si stanovila cil

100 000 realnych uzivatela (RU) za ¢tvrt roku.

Hlavni sdélenim byla na pohled Sokujici zprava o fiktivnim poZaru znamé plzenské
likérky. Toto sdéleni se objevilo na internetové strance www.mujfernet.cz a nové zalozené
facebookové strance prostfednictvim animovaného pfibéhu, jehoZz se stal navstévnik
hlavnim hrdinou. Pfib&éh vypravél o nasledcich pozaru likérky, o ztraté prastaré receptury
hotké chuti Fernetu, o tom, co jsme s nim vSechno ztratili. A pravé na to mél pfijit uzivatel.
Dostal k dispozici rozmanité chuté¢ a mél z nich namichat originalni pfedstavu o chuti
Fernetu. Po sdileni se svym Facebookem se navic v pfibéhu objevovaly jeho vlastni
fotografie, jeho jméno a vyvrcholeni pfibéhu se dokonce odehravalo v jeho mésté. K tomu
byla vytvotena specidlni aplikace k vyuziti vefejnych udaji z profilt. Voleni chuti se navic
projevovalo i v barv¢ a stylizaci pozadi celé stranky.

Na Facebooku se hlavnim viralnim sdélenim stal koncept ,,Posli panaka“. Tato aplikace

opét vyuzivala vefejné¢ dostupnych udaji na Facebooku (samoziejmé se souhlasem

uZzivatele). Prostfednictvim ni uzivatelé virtualn€ posilali pandky svym zndmym a zaroven


http://www.mujfernet.cz/
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tim pro sebe sbirali body. Motivaci pro tuto ¢innost pro n¢ byla soutéz o lahev kazdy

tyden. Mezi sebou mohla soutézit i mésta v poctu vypitych panak.

Cela kampan tedy probihala na internetu, socialnich sitich, prostfednictvim online formatu.
Nesla silné mysSlenky a hlavné zapojovala uzivatele, ¢imz si ziskala vice piiznivci
a zlepSovala svou image. Naprosto bylo upusténo od jakékoli bannerové kampané
a namisto toho se testovaly facebookové reklamni formaty, aplikace a byl vyuzit virdlni
potencial. Takovy koncept komunikace byl pouzit vitbec poprvé ve stiedni Evropé. Cela

kampaii se vesla do rozpoctu 1 milionu korun.
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Obr. 4 Konfigurator horkosti a pohled zndmych osobnosti na Fernet Stock na webové strdance

7.2.1.2 Vysledky

Kampan ,,Shorela tovarna na Fernet Stock™ dopadla nad ocekavéani. Prostfednictvim
socialni sité¢ Facebook si lidé poslali pies 1,5 milionti panakt Fernetu Stock. Podle statistik
byla nékolik tydnli po spuSténi komunikace mezi top ceskymi a slovenskymi
facebookovycmi aplikacemi. Do soutéZe se zapojilo takika 265 tisic unikéatnich uZzivatell.
Prostfednictvim této akce byl soucasné uspésné uveden na trh novy produkt Fernet Stock

Exclusive.

Noveé vytvofenou webovou prezentaci www.mujfernet.cz a jeji personalizovany
animovany piib¢h navstivilo za prvni kvartdl kampané 25 tisic unikéatnich névstévniki,
ktefi jej dale sdileli. Dalsi se s ptibéhem setkali prostfednictvim aplikace na Facebooku.
13 tisic navstévnikli poskytlo svou e-mailovou adresu, kterou je mozné vyuzit v dalsi

komunikaci a k pfimému cileni na spotiebitele.

Béhem kampané byl zaznamenan nartst prodeje produktt Fernet Stock o 30 procent.
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Vysledky celé kampané mély za nasledek uspéch agentury OgilvyGroup v narodnim kole
soutéze efektivity reklamy Effie v roce 2011. Agentura OgilvyGroup si odnesla prvni
misto v kategorii maly rozpocet a nominovana byla i v soutézi Internet Effectivness

Awards 2012 za nejleps$i pouziti videa.

7.2.2 1love Milka - Rekni to s Milkou na Valentyna

Druhou &eskou kampani je kampaii ,,Rekni to s Milkou na Valentyna®. Milka patii mezi
top znacky na trhu ¢okoladovych pralinek. V roce 2011 pfisla na trh s novymi pralinkami —
I love Milka, které meély oslovovat lidi zejména v obdobi tUnora, kdy je svatek
sv. Valentyna. V tento svatek se lidé obdarovavaji, jsou k sobé otevieni, mili. Je to tedy

vhodna prilezitost ke koupi pralinek I love Milka.

Zadavatel kampané Kraft Foods si zvolil agenturu Starcom MediaVest, ktera je soucasti
svétovych siti medidlnich agentur. Své medialni sluzby v Ceské republice poskytovala jiz
diive v ramci agentury Leo Burnett, ale v roce 2000 se odtrhla a vznikla samostatna full-

servisova agentura Starcom MediaVest.

7.2.2.1 Strategie

Hlavnim obchodnim cilem pralinek I Love Milka pro rok 2011 bylo budovani velké
spotiebitelské zaklady produktti Milka a osloveni novych zakazniki s cilem zvySeni podilu
téchto cokolddovych pralinek na trhu. Protoze lasku nemusime vyjadfovat jen

na sv. Valentyna.

Pralinky mély byt uréené hlavné lidem, ktefi jsou otevieni novym vécem, prozivaji svatek
zamilovanych a jsou mladi ve svém srdci. Chtéji fici ,,miluji t&“, a to co nejosobnéji.
Vznikla tak kreativni myslenka celého projektu — lidi, ktefi chtéli originalné vyjadfit své
city, se mohli zii¢astnit velmi jednoduché internetové soutéze s atraktivni cenou — Vytvofit

vlastni valentynské pfani na reklamnim nosici.

Pralinkam I Love Milka byla charakterizovana cilova skupina jako hrava, upovidanéjsi nez
ostatni, rada se bavi a zaujme ji hlavné kreativita. Tito lidi trdvi hodné Casu na internetu,
kde mohou byt v kontaktu se svymi prateli na socialnich sitich, kde nalézaji nové véci. Vék
cilové skupiny se pohyboval mezi 19 — 30 lety. Strategii tedy bylo zapojit uzivatele
do kampang, aby do ni vlozily své vlastni emoce a myslenku §ifili dale, pomoci propojeni

digitalni a ATL kampané.
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Byla tedy vytvoiena microsite www.reknitosmilkou.cz se soutézi. Lidé zde psali sva osobni
vyznani lasky a zacali pro n¢ sbirat hlasy. Na soutéz upozornovalo i 148 CLV vitrin
ve 22 nejvétsich méstech CR (114 CLV vitrin na Slovensku) a klasicka kampaii na
internetu. Vitriny mély pozdé&ji slouzit k vyvéseni nejvice hodnoceného personalizovaného
prani po dobu 2 tydnii. Lidi, touzici vyhrat origindlni soutéz, psali svym znamym o hlasy,

sdileli soutéz na socialnich sitich a kampan tak vzbudila obrovsky viralni efekt.

Zaroven probihala soutéZ o nejromantictéjsi piani ze vSech, které mél jeji vyherce prednést

v TV spotu, ktery byl odvysilan v prime time.

Rekni to s Milkou

Troufni si na lasku

& tacebonh

Obr. 5 Microsites ke kampani | Love Milka se soutézi o nejlepsi vyznani a se zpivajicim

Amorem (Amorkou)

Na nové microsite Www.milkaamor.cz mohli navstévnici vyznat lasku prostiednictvim
Amora (zivy herec). Stacilo si vybrat jeden z vybranych hudebnich Zzanrid, zadat osobni
udaje o nasi lasce (jméno, barva oci a vlasi), napsat osobni vzkaz a pak uz jen sdilet

préanicko skrze socialni site.
7.2.2.2 Vysledky

Kampan béZela v obdobi okolo svatku sv. Valentyna od 24. ledna do 20. tinora 2011
na ¢eském a slovenském trhu a zaznamenala ohromny tuspéch. Mozna i1 diky tomu,

ze Castecné navazala na tspéSnou kampan z predchoziho roku.

Na specialné vytvorenou microsite Reknitosmilkou.cz piislo celkem 1 315 565 navstév,
z toho 762 014 unikatnich. Samotné zhlédnuti stranek se vySplhalo na ¢islo 6 533 712, coz
je podle samotné agentury 6x vétsi odezva, nez jaka by byla vygenerovana jen pii zapojeni

klasické bannerové kampané.
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Prostiednictvim dil¢i kampané¢ s Amorem bylo za toto obdobi poslano 110 362 video
e-karet, z toho 14 653 e-karet uzivatelé dale sdileli prostiednictvim socialnich siti, e-mailu

a pod. Diky moznosti stahovani videi si uzivatelé ulozili 3 495 videi.
Podle vysledkii agentury byla primérna cena za osloveného uzivatele pouhych 0,35,- K¢.

Necekanym uspéchem byl také rekordni meziro¢ni narust prodeji produktti Milka o 29 %.
Snad i proto se Milka rozhodla v kampani ¢astecné pokracovat. Lidé by si pfeci neméli
vyjadfovat lasku jen jeden den v roce, a proto se stranky pietvofily, aby mohly fungovat po

cely rok a lidé si prostednictvim nich mohli posilat ,,pfekvapeni v kvétinaci®.

7.2.3 Pomahat je v modé

Posledni kampani, kterd ma silny socialni charakter, je socidlni guerillovd kampai
~Pomadhat je v mode*, kterd probihala v roce 2011. Zadavatelem kampané bylo Forum
darct, které na konci roku 2009 spustilo projekt Daruj spravné. Tento projekt sdruzuje
mnozstvi neziskovych organizaci, jak vétSi tak 1 ty regiondlni. Snazi se vefejnost
dostateén¢ poucit o moznostech darcovstvi a podpofit jejich angazovanost v socialni
problematice. Projekt m¢l zprihlednit prostiedi neziskovych organizaci a ukézat, jak se

naklada se ziskanymi finan¢nimi prostredky.

Projekt byl prvni svého druhu na uzemi CR a brzy si ziskal mnoho piiznivel i mezi
znamymi osobnostmi vefejného zivota. Byl tedy vytvofen portdl Darujspravné.cz,
do kterého se zacaly sdruzovat neziskové organizace a byli zde také zapojeni medialni
partnefi. Diky spolupréci s PoStovni spofitelnou se zacaly na jednotlivé webové prezentace

neziskovych organizaci zdarma instalovat moderni elektronické platebni nastroje.

Postupné zacal tento portdl poskytovat 1 informace tykajici se socialni oblasti (napf.
informace o pohromach a o aktudlnim déni v dané oblasti) a 0 moznostech, jak postizenym
pomoci. Vytvofila se mobilni verze portalu, ktery se zacal profilovat vice do zpravodajské

oblasti diky pfebirani ¢lankt s relevantni tematikou.

Vysledky projektu za obdobi od 15. 12. 2009 do 31. 5. 2010 pted¢ily veskera ocekavani.
Diky implementaci platebnich widgetli na konta jednotlivych neziskovych organizaci bylo

vybrano celkem 6,2 mil. K¢&. Samotny portal pfitom s naklady na komunikaci vysel jen

na 130 000 K.


http://www.darujspravne.cz/
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Nova kampan méla jesté vice upozornit na nepromyslené, narazové a Casto jen na silnych
emocich postavené déarcovstvi jednotlived v CR. Netradicni formu komunikace zvolila

agentura OgilvyGroup.

7.2.3.1 Strategie

Cilem této kampan¢ bylo ukéazat dalsi mozné varianty darcovstvi prostiednictvim
internetového kanalu, rozsifit zabér portalu Darujspravné.cz a pieménit jednorazové

darcovstvi na kontinualni finan¢ni pfispivani.

Cilovou skupinou byli vsichni obyvatelé CR, ktefi nejsou lhostejni k socialni tématice,
k tomu, co se Vv jejich okoli d&je. Specialn¢ se kampan méla zaméfit na internetovou
vetejnost, ktera ma alespoil zakladni technické dovednosti pii praci s pocitacem,
je naklonéna elektronickym platbam, jako vhodnému a snadnému nastroji k pfispivani

neziskovym organizacim.

Pro vétsi prehlednost a pohodli se pomoci agregatori sdili relevantni obsah z portalu
Aktudlné.cz ¢i nabidky pracovnich pozic pro dobrovolniky z Jobs.cz. Navazala
se spoluprace se spolec¢nosti IBM a jejim projektem pro darovani ¢asu PC. (Na portalu
Darujspravné.cz staci vyplnit kratky formuldf, stdhnout software a zvolit vyzkumny
program. Pokazdé, kdyz zakaznik nebude pracovat na svém pocitaci, jeho volny vykon
bude vyuzivan vyzkumnymi projekty.) Specialni finanéni widgety zacala zdarma
poskytovat CSOB a zasilkovy obchod Popron zacal vyvijet e-shop pro potieby

neziskovych organizaci.

Kreativnim sdé€lenim se stala mysSlenka, Ze neni potfeba vyuzivat pouli¢nich prodejcti, kde
si nejsme jisti, kam penize ve skuteCnosti poputuji, ale Ze je velmi snadné, piispét
z domova. Najali se fiktivni pouli¢ni prodejci, kteti lidem prodévali krabicku za 20,- K¢.
V ni poté nasli vzkaz: ,,Zde Vam vracime VaSe penize, pristé si radéji rozmyslete, komu
pomahdate a vyberte si sami. — Darujspravné.cz“. A v krabicce ke vzkazu bylo skutecné

piilozeno 20,- K¢&.

Vyuzil se 1 claim ,,Pomdhat je v mode*, ktery mél z darcovstvi udélat modni véc. Vtipna

hesla se objevovala na vizualech, darcovskych trickach ¢i buttonech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Mam vlj(a.
Hec!

Plagivien e 200 s

Jedno pivko
mésiénéd
okelim.

L

Obr. 6 Krabicka, kterou , prodavali“ poulicni prodejci s omluvou a odkazem na portdl

Darujspravné.cz, propagacni tricka a buttony
7.2.3.2 Vysledky

Diky guerillové kampani se dvojnasobné zvysSila navstévnost portalu Darujspravné.cz
na 35 tisic realnych uzivateli za mésic. Do projektu se zapojilo vice jak 185 organizaci
aod ledna 2010 se na neziskové projekty vybralo prostfednictvim tohoto portalu vice
jak 10 mil. K¢.

Na facebookové strance projektu pribylo béhem kampané 26 tisic fanousku, ktefi sdileli

obsah 1 prostfednictvim svych profild.

Dalsi uspéch zaznamenal projekt na festivalu United Islands v Praze, ktery navstivilo
40 tisic lidi. Mezi ucinkujicimi se predstavil projekt Daruj spravné prostfednictvim
informacniho stanku (s tricky a plackami), ale zejména prostfednictvim herct. Ti v ulicich
»prodavali“ pravé krabicky sinformaci o bezpeCnosti, odkazem na projekt
a s dvacetikorunou. Oslovovali kolemjdouci s prosbou o pomoc. Krabicku si koupilo vice

jak 1 000 lidi.

Kampan a cely projekt i diky své nakladovosti sbira mnoho cen. 1. misto Efiie Awards
2011 v kategorii socialni marketing, 1. misto na soutézi Piaf 2012 v kategorii Bleskovy
zasah a dal$i. Kampai a provoz totiz za dva roky stdla diky sponzorim a partnerim jen

200 000,- K¢.
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7.2.4 Zhodnoceni zvolenych ¢eskych nizkorozpoctovych kampani

Vsechny tii zvolené ¢eské kampané hodnotim velmi pozitivné. Dokazuji, ze se Cesky trh
dokdze vyrovnat tomu zahrani¢nimu, coz dokazuji napiiklad specialni aplikace

pro Facebook, jichz jako prvnich ve stfedni Evrop¢ vyuzila kampai na Fernet Stock.

U kampané¢ ,,Shorela tovdarna na Fernet Stock™ se mi libila kreativni myslenka, ktera mé¢la
silny viralni charakter. Myslim si, ze kampani klidn¢ mohlo pfedchazet ,,amatérské video,
natocené v noci u hoftici tovarny*, které by lidé sdileli na internetu. Dle mého nézoru by to
vzbudilo vétsi rozruch, ale na druhou stranu by to mohlo byt v rozporu s etickou strankou
véci. Na této kampani ocenuji také moznost propojeni webové stranky s informacemi
z profili uzivatelt na Facebooku. Jisté je to mnohem vice propojilo se soutézi. Bohuzel
jsem nenasla pfesny rozpocet kampané (oficidlné je uvadeén rozpocet do 1 milionu korun),
ovSem 1 prestoze vyvoj aplikaci a soutéze byl jist¢ ndkladnéjsi, kampan si za prvni kvartal
ziskala 265 tisic unikatnich uzivateld. Coz je jisté velky uspéch, ktery se odrazil na zvySeni

prodeje 0 30 %.

Kampané Milky hodnotim kladnég, ale pfesto myslim, ze mé¢lo byt zvoleno jednotné&jsi
feSeni. Bud’to pouze kampan s vitrinami, kampai se zpivajicimi Amorky, nebo mély byt
ob¢ akce spojené na jedné¢ webové strance. OvSem uspéSnost obou Casti je jednoznacna,
0 ¢emz hovoii 1 Cisla. Opét se dobré ptijeti kampané odrazilo i na zvySeni poctu prodeji
029% a o zvySeni podilu na trhu, ¢imz se splnil cil kampané. Agentura uvadi, ze ndklady
na kampan prepocteny na jednoho zdkaznika ¢ini 0,35 K¢, coz dokazuje jeji obrovskou
efektivitu. Dle mého nazoru uz by vSak kampan neméla byt opakovana. Na misto toho by

méla byt vytvofena opét néjakd nova, neotield kreativni koncepce.

Kampan ,,Pomahat je v mode* na mé zapusobila asi nejsilngji. Jist¢ je to castecné
zpiisobeno zejména jejim socidlnim charakterem, ale velice ocenuji také vyuZziti médii.
Kampan se nebala byt lehce provokativni, udefit na city lidi. Snazila se, aby se lidi
zamysleli, a nepfispivali jen, kdyz je o to nékdo pozada, aby ztoho méli pocit
zadostiucinéni. Ve videu, které dokladam v DVD pfiloze, je kratky zaznam z celé akce
na festivalu United Islands. Najati herci, kteti zde mé&li ztvarnit role fiktivnich pouli¢nich
prodejcii, vypovidaji o tom, jak lidi viibec nezajimd, na co vlastné pfispivaji. Na nabidku
,prispéni na dobrou véc* bezmysSlenkovite vytahuji penézenky a davaji prodejcim
pozadovanych 20,- K¢. Poté po par metrech kamera zabird jejich piekvapené obliceje.

Myslim, Ze minimalné na tyhle lidi kampan velmi emotivné zaplisobila. Navic méla opét
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viralni charakter a rychle se Sifila prostfednictvim Word-of-Mouth. Velmi pifijemna je
I informace, ze kampan celého projektu za dobu 2 let stala pouhych 200 000K¢. Zasah
kampané by Sel spocitat v ptipade€, Zze by projekt Daruj spravné uvedl pocet darcti béhem

a tésné po kampani.

7.3 Porovnani ¢eskych a zahrani¢nich nizkorozpoctovych kampani

Ve srovnani ¢eskych a zahrani¢nich kampani lze jisté najit velké rozdily, které mohou byt
zpusobeny nejen rozdilnosti dil¢ich kampani, jejich zaméfenim, tvirci, ale také prostiedim
a kulturou, ve které vznikly. V kazdém socialnim prostiedi je dana propagace vnimana

jinak a proto lze nalézt rozdily ve vniméni kampani v jednotlivych zemich.

Dal$im, vyznamnym, rozdilem jsou finan¢ni prostfedky vynaloZzené na jednotlivé
kampané, kdy pojem nizkorozpoctova kampan znamena pro kazdou agenturu jiné finan¢ni
prostfedky. V tomto ohledu bych rdada vyzdvihla tviirce ceskych nizkondkladovych

kampani za jejich originalitu a kreativitu pfi vynaloZzeni minimalnich finan¢nich

prostiedk.
Tabulka 1 Strucné shrnuti nizkorozpoctovych kampani
" Naklady na Prinos pro
Kampan Agentura - Acy > P
recipienta spolecnost
,»I’m in* Leo Burnett 2,98 % zachrana 29 $kol
,Making Waves“ Space150 247$ Zhovuozivent

lodniho primyslu

»Shorela tovarna na nova aplikace pro

Fernet Stock* OgilvyGroup X socialni sité
“ Starcom
. . « rx
»Rekni to s Milkou MediaVest 0,35,- K¢ X
,Pomahat je v modé“ OgilvyGroup X osvéta v oblasti

darcovstvi

Zdroj: Vlastni
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8 CELKOVE HODNOCENI ZVOLENYCH
NiZKOROZPOCTOVYCH KAMPANI

Komparacni analyza zvolenych nizkorozpoctovych kampani je do jisté miry subjektivni,

piestoze jsem se tento vliv snazila omezit stanovenymi kritérii.

Tabulka 2 Hodnotici kritéria

v};tﬁrp?#;ve IKH;Z?ZE; Exekuce Efektivita Vysledna

(viha 2) (viha 1) (vdha 3) (vdha 3) hodnota
'm in 4 8 5 b5 3 9 2 12 34
Making Waves | 5 10 3 12 4 12 37

Shofela tovarna
na Fernet Stock | 3 6 5 5 5 15 5 15 41
Rekni to s
Milkou 2 4 2 2 3 9 5 15 30
Pomahat je v

mode 2 4 5 5 5 15 2 6 30

Zdroj: Vlastni

V této analyze bylo mozné dosdhnout maximalniho poc¢tu boda 45. Nejlépe v ni dopadla
kampan ,,Shorela tovirna na Fernet Stock®, ktera dosahla 91 %. Kampain méla velice
dobrou kreativni myslenku 1 exekuci, coz se pfiznivé odrazilo také na efektivité. Za ni se
umistila kampan ,,Making Waves* s 82 %. Kampan ,,I’m in“ méla zajimavou myslenku,
dobfe zacilila, ale samotnd exekuce jiZ nebyla tak dobra, coz dokazuje 1 relativné Spatna

efektivita. Narust studentt se zvedl jen o 8 %. Proto ziskava 71 %.

60 % hodnotim kampaii ,,Rekni to s Milkou®, ktera dle mého nazoru neméla piilis
originalni kreativni myslenku a ani zacileni. Pfesto se diky virdlnimu potencialu naplnila
efektivita a objem prodeje stoupnul o 29%. Stejné procento ziskala 1 kampan ,,Pomdhat je
vV madé*, kterd byla kreativni, exekuce se mi velice libila, ale vybér cilové skupiny nebyl
témert zadny a efektivita nebyla piilis velika.

Ovsem nutno podotknou, ze tyto kampan¢ nelze pfimo srovnavat a to z toho diivodu, Ze se
jedna o kampané¢ s riznym zaméfenim a také rozpocty jednotlivych agentur se pohybuji

Vv rozdilnych mezich.
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ZAVER

Reklama je v dnesni dobé na kazdém kroku, nemtizeme se ji téméf vubec vyhnout, a diky
tomuto jejimu mnozstvi proti ni za¢indme byt imunni. Ukolem agentur je, najit
co nejkreativngjsi feseni, které vSak bude plnit sviij cil. Aby budovalo komunitu zakazniki,
podporovalo image firmy, Gspésné ptivedlo na trh novy vyrobek atd. Pro tento cil ov§em
neni nejdilezitéjsi, mit ,,nekoneény* rozpocet. Pravé ten omezeny nuti agentury vice
se nad planovanymi aktivitami zamyslet, vytvofit néco, co zaujme na prvni pohled, at’ uz je
to néco Sokujiciho, vtipného nebo provokativniho. A touto cestou miize byt pro mnoho

firem praveé guerilla marketing. Pro firmy, které maji odvahu, nebyt konvencni.

Smyslem mé prace bylo ujasnit teoreticky zéklad nizkorozpoctovych kampani. Dle mého
nézoru neni v Ceské republice dostateéné pochopen, a pravé teoretickd ¢ast mé prace
ukazuje, ze takovy marketing nemusi byt provadén jen formou ,lepeni nalepek*
¢i ,sprejovani napist“. Ukazuje zcela jiné moznosti v jinych marketingovych aktivitach,
napt. v Public Relations ¢i v osobnim prodeji. Musi byt ov§em dikladné naplanovany,
nacasovany, cileny a kontrolovany. Marketéfi nemuseji pocitat s finanénimi néklady na
rozsahlé kampang, ale naproti tomu museji pii realizaci nizkorozpoctovych kampani

investovat svij Cas, energii a byt vytrvali.

V praktické c¢asti jsem si dala za cil pfiblizit zvolené nizkorozpoctové komunikaéni
kampané v Ceské republice i ve svété. Kampané jsem zkoumala z nékolika hledisek.
Nejdulezitéjsi pro mé byla kreativni myslenka a mira efektivity, kterou jsem ziskala
z dostupnych ¢&isel. Diky umistovani téchto kampani na vyznamnych narodnich C¢i
svétovych reklamnich soutéZich na prvnich ptickdch jsem si odpov&déla na prvni
vyzkumnou otazku. Nizkorozpoctové kampané nejsou v pozadi a maji firmam stale co

nabidnout.

Druhou vyzkumnou otazkou bylo, zda jsou kampané efektivni. Myslim, Ze ¢isla hovoii za
vSe. Kampané dokézou i pii tak malych rozpoctech zasahnout velké mnozstvi lidi,
ovliviiovat je a vzbuzovat diskuzi. Efektivitu dokazuji i rekordni naristy objemil prodeje,
jak je to doloZzeno u dvou mnou zvolenych produktovych kampani, kde se toto Cislo
vySplhalo az k 30%. V roli efektivity samoziejmé hraji rizné faktory. Kampan musi mit

spravné zvolenou cilovou skupinu a k ni vhodné komunikaéni prostiedky.

Tteti vyzkumnou otazkou bylo, zda se v nizkorozpoctovych kampanich vyuzivd novych

prostiedkt. Postoj Kk vyuzivani téchto prostfedkt je jednoznaéné kladny, zejména cili-li
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kampan na mladsi uzivatele. Nové prostiedky se totiz projevuji zejména v oblasti
informacnich a digitalnich technologii. Urcitou roli v tom jist¢ bude hrat ale i fakt, Ze zatim

tolik nezahlcuji recipienty.

Touto praci jsem chtéla také ziskat koeficient, dle kterého by bylo mozné rozliSovat
,»hizkorozpoctovost™ kampani. Dle dostupnych informaci by toto ¢islo mohlo byt 60,- K¢
na jeden zasah, ale vzhledem k nedostatku dat u nékterych zvolenych nizkorozpoctovych

kampani nelze vyvodit zaver.

Diky této bakalaiské praci jsem ziskala vétSi rozhled zejména v oblasti guerilla
marketingu. Hlavné kniha J. C. Levinsona mi dala velky teoreticky zdklad a povazuji
ji za prvni knihu, po které by marketéfi pracujici s malymi rozpocty, ale i ostatni, méli

sahnout.
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PRILOHA P I: PRIKLAD AMBIENT MARKETINGU

Zemé a datum: Némecko, 2012
Agentura: Jung von Matt/Elbe
Klient: Mercedes-Benz

Produkt: Mercedes-Benz F-Cell

Kampan méla vyjadtit ohleduplnost automobilu Mercedes-Benz F-Cell k zivotnimu
prostiedi. Je totiz opatfen novou technologii vodikovych palivovych c¢lankt, které

produkuji pouze vodni paru a teplo. Nic, co by prirod¢ skodilo.

Mercedes se m¢l podobat neviditelnému automobilu Jamese Bonda z filmu Dnes neumire;.
Proto byl vz pokryt tisici LED ¢lanky. Kamery vZzdy snimaly okoli jeho protéjsi strany
a byly naprogramované tak, aby LED reprodukovaly obraz okoli automobilu ve spravném
méftitku, ¢imz vzbuzovaly dojem, Ze automobil splyva s okolim, tedy ze je neviditelny.

b4

»Neviditelny plast

auta byl vyzkouSen na ulicich némeckého Stuttgartu.




PRILOHA P I1: PRIKLAD VIRAL MARKETINGU
Zemé a datum: Belgie (Flandry), 2012

Agentura: Duval Guillaume Modem

Klient: Turner Television Network (TNT)

Produkt: TNT Benelux

Americkd televizni stanice, zaméfujici se na drama, se rozhodla uvést sviij kanal
Vv belgickych Flandrech skute¢né originalng, piesné jak hlasa jeji slogan ,,We know drama“

(My vime, co je drama).

Uprostied namésti primérného vlamského mésta umistili ¢ervené tladitko s textem ,,Push
to add drama“ (Zmacnki tla¢itko, pfijde drama). Lidé nejprve kolem jen nedvétive
chodili, nez se ke stisknuti tlac¢itka nékdo odhodlal. Jakmile tak ale nékdo ucinil, strhl
se rychly sled dramatickych udalosti ptimo pred jejich o¢ima. Ambulance, nehoda, souboj,
polonahd divka na motorce, gangsteti vs. policisti, zachranny tym amerického
fotbalu...a nakonec se z oken budovy rozvine banner s napisem ,,TNT. Your Daily Dose
of Drama“ (TNT. Vase denni davka dramatu)

Viral byl spustén 11. dubna 2012 a béhem 2 dnt byl sdilen tfi miliony krat, coz z néj déla
druhé nejsledovanéjsi reklamni video (po 2 tydnech ma pies 600 000 zhlédnuti).

YOUR DAILY DOSE
OF DRAMA




PRILOHA PI11: PRIKLAD WILD POSTINGU

FOR TRUCKS




PRILOHA P IV: PRIKLAD EXPERIENTIAL MARKETINGU

Zemé a datum: Japonsko, 2008
Agentura: IKEA team

Klient: IKEA

Kdyz IKEA otevirala novy obchod v Port Islandu v Japonsku, chtéla zvysit povédomi
0 znacce, piildkat do nové prodejny zdkazniky, ale hlavné chtéla vyvolat rozruch. A ten
se nejlépe vyvolava, je-li cileno na emoce. Rozhodli se proto vyzdobit jednokolejovy vlak
Kobe, ktery denné piepravi tisice lidi, pestrymi barvami a jeho interiér vybavit nabytkem

praveé této znacky.

Své produkty IKEA podobné umistovala jiz do center velkych mést (napt. i v Praze).

Potencialni zdkaznici si tak miizou vyzkouset piimo zkusenost s nabytkem, jeho pohodli.




