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ABSTRAKT

Tato prace se vénuje novym formadm marketingové komunikace. Zabyva se novymi trendy
v medialni komunikaci a popisuje nové nastroje, které jsou vyuzivany ke komercni komu-
nikaci. Zkouma vyuziti netradi¢nich reklamnich formatt a jejich kombinaci s klasickymi

nastroji marketingové komunikace.
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entni média, participativni marketing.

ABSTRACT

This work is devoted to new forms of marketing communication. It deals with new trends
in media communication and describes the new tools that are used for commercial com-
munication. It explores the using of non-traditional ad formats and their combination with

traditional tools of marketing communication.

Keywords:

On-line marketing, mobile marketing, viral marketing, guerilla marketing, buzz marketing,
word of mouth marketing, advergaming, cross media, cross promotion, ambient media,

dialogue marketing.
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UvVOD

Svét 1 spolecnost se neustale vyviji a s nimi 1 zptisoby komunikace, kterou Zene jesté dale
kuptedu technologicky vyvoj. Vznikaji nové medidlni formaty nebo jsou nalézany nové
ptistupy v komunikaci s vefejnosti ¢i s ur€itymi skupinami. | v marketingové komunikaci
hraji tyto zmény znacnou roli. Jsou zkouSeny a nachdzeny nové metody, jak efektivngji a

presnéji oslovit cilového zakaznika.

Ve své praci se budu zabyvat pravé novymi formami marketingové komunikace a techni-
kami komunikace, jako jsou napfiklad guerilla marketing, viral marketing, event marketing
¢i online marketing, které v posledni dob¢ zacinaji pfibyvat na vyznamu. Pokusim se nové
formy marketingové komunikace popsat a ptehledné roztiidit do kategorii, podle charakte-
ristik, které maji navzdjem spolecné. Také nezapomenu na klasické nastroje komeréni ko-
munikace, jakymi jsou napfiklad reklama, public relations, direct marketing ¢i podpora

prodeje.

Nové formy komunikace neexistuji samostatn€, jsou ¢asto kombinovany a prolinany, a
proto se zaméfim na Sirokou fadu jejich podob. Zkusim porovnat, co maji tyto nové formy
komunikace spole¢ného s témi standardnimi a v ¢em se naopak lisi. Kam lze tyto nové
formy marketingové komunikace zatadit z hlediska klasické hierarchie marketingové ko-
munikace a jaky existuje vztah mezi klasickymi a inova¢nimi zpusoby komeréni komuni-

kace.

Na prikladech konkrétnich komunikaénich kampani budu pozorovat vyznam a roli novych
forem marketingové komunikace. Ve svém mensim marketingovém pruzkumu se pokusim
zjistit, jak vnima vefejnost (nastupujici generace) klasické a neobvyklé formaty komercni

komunikace.

Jaka je budoucnost novych forem marketingové komunikace. Zaniknou po ¢ase nebo nao-

pak nastalo vystiidaji klasické formy propagace?
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HYPOTEZY

Hypotéza ¢. 1

Nové formy marketingové komunikace jsou stale Castéji pouzivany ke komunikaci se za-

kazniky, jelikoz jsou u zakazniki oblibené.

Vetejnost nemé rada klasické formy propagace, jako jsou inzeraty v ¢asopisech, reklama
V televizi ¢i plakaty. Naopak vSechny nové formy marketingové komunikace vnimaji klad-

W

né.
Hypotéza ¢. 2

Nové formy marketingové komunikace se nejlépe uplatiuji v kombinaci s klasickymi re-
Klamnimi a komunika¢nimi formaty. Nové a klasické formy marketingové komunikace se
navzédjem dopliluji a vytvari tak jednotny komunikacni celek, ktery 1épe zacili budouciho

zakaznika a oslovi jej.
Hypotéza ¢. 3

Nové formy marketingové komunikace, jako jsou viralni marketing, guerilla marketing ¢i
mobilni marketing, nemohou ve vSech piipadech zcela nahradit klasické formy komunika-

ce, jako jsou public relations, reklama ¢i podpora prodeje.
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1 KLASICKE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Reklama

., Reklama ma mnoho forem a zpuisobu pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicové segmenty verej-
nosti. Prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostredkii dokdze oslovit Siroky okruh
verejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvedcivd. Je pouze jednosmérnou
formou komunikace a muze byt velice nakladna. Tim, Ze si zadavatel reklamu i jeji Sireni
sam plati, ovliviiuje mimo jiné obsah: spise se v ni nadsazuji a prehanéji klady, nez by se

objektivné pripoustély nedostatky a nasledky.
Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

a) Informativni, kdy reklama informuje verejnost o novém produktu, o jeho vlastnos-
tech. Ucelem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku (pull-strategie).

b) Presvédcéovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku a jde
tudiz o to, zapiisobit na zakaznika tak, aby si zakoupil prave nas produkt (pusch-
strategie). Nekdy tato reklama prechazi do reklamy srovnadvaci, porovnavajici pri-
mo nas produkt s jinym nebo dokonce jinymi.

C) Pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznikii nas produkt i nasi znacku,
napriklad pred nachazejici sezonou.
Vedle téchto tradicné uvadenych cilii reklamy je vsak mozné si predstavit i dalsi, jako na-
priklad prestizni (mit reklamu Vv urcitém médiu), alibistické (vykazat zahranicnimu partne-
rovi, jak a kolik se venuje na ,,marketing ) a dalsi, v nasi praxi zdaleka nikoli vyjimecné, i

kdyz ponekud neuveritelné ditvody marnotratného vynakladani prostredkii. © [1, s. 243]

Ve své knize Marketingova komunikace se Miroslav Foret dale vénuje svétovému déleni
na silnou a slabou teorii reklam. Podle silné teorie, ktera je oznacovana také jako americké
pojeti reklamy, je reklama schopna zménit chovani zdkaznika a ptesvédcit ho, aby si za-
koupil produkt, ktery si dosud nekoupil. Naopak podle evropského pojeti reklamy jsou
moznosti reklamy Casto pfeceniovany. Slaba teorie reklamy totiz ikd, Ze ndkupni chovani

a rozhodovani urcuji spiSe zvyky a tradice neZ propagacni aktivity. Tato teorie reklamy
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zastava nazor, ze reklama je pouze schopna zlepsit védomosti a znalosti zakaznikd o znac-

ce ¢i produktu.

1.2 Podpora prodeje

Podle Miroslava Foreta piestavd reklama v komunikacnim rozpoctu hrat hlavni roli. Do
popiedi se dostava praveé podpora prodeje, na kterou jsou v soucCasnosti vyclenovany az
dv¢ tfetiny rozpoctu. Tak vysoky podil neni dan pouze Castou frekvenci uzivani nastroju
podpory prodeje, ale piedevsim jeji samotnou nakladnosti. Podle Foreta jde o ,,cilené obda-
rovavani nasich obchodnich partnerti, prodejcti, zdkaznikli a dalSich klicovych skupin ve-
fejnosti.*

Michal Foret tika:

., Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamerenych
na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje se jednak na zakaznika (v podobé po-
skytovani vzorkii, cenovych slev, soutezi), ale také na obchodni organizaci (kdy obchody
pripravuji spolecné reklamni kampané, soutéze dealerit) a konecné na samotny obchodni
personal (zde se v praxi nejcastéji uplatiuji bonusy, setkani prodavajicich v atraktivnich

letoviscich).

Podporu prodeje povzbuzujeme u zakazniku primymi a neprimymi formami. Za primé
oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého tikolu, dosazeni pozadovaného mnoz-
stvi nakupu (Sest konzerv krmeni pro kocky), obdrzi zakaznik odménu (pro kocky misku na
krmeni jako prémii). Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni podminek. Naopak u nepri-
mych nastroju zdkaznik nejprve sbira ,doklady’ o nakupu zbozi, coz byvaji nejcastéji urcité
specidlni znamky , razitka na kartu, ale také tieba casti obali (vicka, kupony, etikety) a
teprve pri predloZeni urceného mnozstvi téchto ,dokladii” vznika ndarok na odmeénu. “ [1, s.

261]

Podporu prodeje mtizeme rozde€lit do dvou zakladnich skupin: na podporu prodeje zameéte-
nou na zdkazniky a na podporu prodeje obchodu (zaméfena na velkoobchod, maloobchod,

distributory a prodejce).
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Mezi nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje u zakazniki patfi:

1. Sampling — vzorky a ochutnavky, rozdavany nejcastéji zdarma nebo za symbolic-

kou cenu, distribuce nej¢asteji pfimo v obchodech, postou nebo v ¢asopisech.

2. Kupony — mtizou byt distribuovany jako soucast inzerce v casopisu ¢i v letaku. Pfi
jejich uplatnéni mize pak zékaznik ziskat slevu na urcity vyrobek nebo darek pii nakupu
urcitého zbozi.

3. Prémie — je produkt nabizeny zdarma k jinému produktu nebo je piimo jeho sou-

¢asti v baleni.

4. Vérnostni programy — slouzi ziskani a udrzeni loajality zakaznika za vyuziti za-
kaznickych a vérnostnich klubl. Zakaznik sbird nejcastéji bodu (na ¢lenskou karticku) a

poté si je mize vybrat v podobé slevy nebo specidlnich dark.

S. SoutéZe a vyherni loterie — zapojuji zdkazniky do aktivit, pfi niz mohou vyhrat
hotovost, hodnotné dary (zajezdy, automobily) nebo darkové predméty (hrnicky, tricka).

Vitéz je vybran nahodné losem (loterie) nebo ocenén za nejlepsi vykon (soutéze).

6. POS a predvadéni vyrobku — slouzi k ptedvedeni silnych stranek a vlastnosti nej-

Zast&ji nového produktu. Uéelem je i konfrontace nai nabidky s konkurenci.

7. Rabaty — slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik obdrzi slevu na nakup ihned nebo
dodatecné. (Pfikladem mohou byt Seky v hodnoté 100 K¢, které rozdavany pii nakupu nad

500 K¢ apod.).

1.3 Osobni prodej

., Osobni prodej je velice efektivni ndstrojem komunikace predevsim v situaci, kdy chceme
ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotrebitelii. Diky svému bezprostiednimu osobni-
mu pusobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a jiné ndstroje komunikace
ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o prednostech nové nabidky. Pritom, jak uz jsme si uved-
li, v marketingovém chapani prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale také zakaznika
nalezité informovat o jeho sprdavném, ucinném a vhodném pouZivani a spotrebovavani.
Samozrejmou soucdsti prodeje by tedy meélo byt poskytnuti navodu a instruktaz, jak pro-

dukt spravné pouzivat.““ [1, s. 275]

Zvlastni podobou osobniho prodeje predstavuje dnes rozsiteny tzv. multilevel marketing

oznacovan také jako strukturovany obchod nebo vicetroviiovy marketing.
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1.3.1 Multilevel marketing

., Multilevel marketing (nékdy téz uvaden jako Network marketing — sitovy marketing —
dale jen MLM). Jedna se o primy prodej prostiednictvim distribucni sité nezavislych dis-
tributorti postupné prijimajicich a zaucujicich své dalsi spolupracovniky, prodejce. Jejich
atraktivni prijmy se odvozuji jednak z uspornych ndkladit na jejich ¢innost a hlavné z roz-
dilit mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami... Kromé uvedeného osobniho pro-

deje byva MLM nékdy povazZovan za nastroj direct marketingu. ““ [1, s. 277]

MLM muze byt na prvni pohled snadno zaménitelny s tzv. letadlovymi (nebo pyramido-
vymi) hrami. Tyto hry jsou zndmé shanénim novych ¢lentl, kteti vkladaji finanéni pro-
sttedky. Navratnost investic je tedy zarucena jen zakladatelim, ktefi stoji na vrcholu pyra-
midy. Na rozdil o téchto her jde v MLM o seridzni a skute¢ny prodej zbozi a vyplaceni

finan¢nich odmén za kazdy prodany kus.

Vyhodou MLM je to, ze firma nebo podnikatel nepotfebuje veliky investicni kapital pro
propagaci vyrobku (vstupni naklady stoji vétSinou kolem 2000 K¢). Velmi Casto se stava,
Ze usp&Sny manazer v tomto odvétvi podnikani neuspéje, zatimco primérnému podnikateli
dosdhne nadprimérnych vysledkii. Tento zplsob podnikéni vyuZzivaji nejcastéji drobni

obchodnici, socialné slabsi ob¢ané nebo studenti.

1.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou rozsahlou a stale se rozvijejicim odvétvim
marketingovych komunikaci. V soucasné dobé pry existuje asi 500 definic Public relations.

Asociace Public Relations Agentur (APRA) na svych strankach pisSe:

PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. ... PR jsou funkce fizeni, kterd
identifikuje, buduje a udrzuje vzdjemné vyhodné vztahy mezi organizaci a riznymi skupi-

nami verejnosti, na kterych zavisi jeji uspéch, nebo neuspéch. “ [32]
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Nastroje PR jsou:

Press Relations (Media Relations) - komunikace s médii (tiskové zpravy, tiskové konferen-
ce)

Employee Relations — vztahy se zamé&stnanci (interni komunikace)
Government Relations — komunikace s vladnimi institucemi

Public Affairs — vztahy s neziskovou sférou

Investor Relations — vztahy s akcionafi a investory

Minority Relations — vztahy s mensinami

Events — akce a udélosti

Corporate Publishing — firemni publikace (firemni ¢asopisy, bulletiny, rocenky)
Corporate Idnentity — podnikova identita

Corporate Social Responsibility (CSR) — spole¢enska odpovédnost firem

Miroslav Foret ve své knize Marketingova komunikace fika:

., Nastroji PR zdkaznikiim nic nenabizime a neproddvame. Pouze poskytujeme informace,
pripadné poradame (spoluporadame) aktivity, jejichz organizovani a podporovani (zejmé-
na financni), jak predpokladame, verejnost oslovi, zaujme a bude nalezité ocenéno. PR tak
maji prispét ke zlepseni image a pozice nasi firmy v ocich verejnosti, pouze zprostredkova-

né potom ovliviiuji vnimani nasi konkrétni nabidky.

Podobné jako reklama vyuzivaji i public relations Sirokého dosahu sdelovacich prostiedkaii.
Na rozdil od reklamy se vSak opiraji o publicitu v podobé zpravidla neplacenych zprav
V masmédiich. Prostiednictvim okamZitého a pravdivého vysvetlovani neprijemnych, dobré
povesti firmy Skodicich udalosti a katastrof ve sdélovacich prostredcich chtéji dosahnout
dobrych vztahii s verejnosti. Public relations jsou zpravidla nejpouzivanéjsi prave
V krizové situaci (havarie, kalamity ci skandaly), kdy maji zachranit dobré jméno firmy

V ocich verejnosti a vysvétlit ji, co se jeste vysveétlit a zachranit da.  [1, s. 282]

1.5 Direct marketing

Direct marketing (zacileny, pfesny marketing) vyuziva komunikace s pfesné definovanymi
cilovym skupinami, koncentruje se na urcity segment. Jeho dynamicky vyvoj souvisi
s pokroky a s moznostmi vypocetni a komunikacni techniky. Soucasna tendence direct

marketingu se snazi o co nejpiesnéj$i vymezeni piijemce informacniho sdéleni a v jeste
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lepsim ptipadé€ i oboustrannou komunikaci — v tomto piipadé mluvime o direct response

marketingu.

Direct marketing mizeme rozlisit na adresny a neadresny. Adresny direct marketing vyu-
ziva databaze a direct maily posila ke konkrétnim zékaznikiim. Komplexni databaze in-
formaci o zékaznicich je zakladem pro adresny direct marketing. Neadresny direct marke-
ting pak naopak muze mit podobu letakd, které jsou distribuovany do postovnich stranek
nebo rozdavané na frekventovanych mistech. U neadresného direct marketingu je zacileni

na koncovou skupinu piijemcii nejcastéji podle geografického umisténi.
Vyhody direct marketingu podle M. Foreta jsou:

-, Zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment.

- Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvorit osobnéjsi vztah
se zakaznikem.

- Moznost kontrolovatelné, méritelné reakce na nasi nabidku.

- Operativnost realizované komunikace.

- Nazornost predvedeni produktu.

- Dlouhodobost vyuzivani; ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim miize byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzitelné informace. “ [1, s. 320]

V souvislosti s direct marketingem literatura velice ¢asto hovoii i o jeho silném komuni-
ka¢nim partnerovi — Costumer relationship management (CRM) — Cesky fizeni vztaht

se zdkazniky. CRM totiZ velice Casto vyuziva nastrojli direct marketingu.

1.6 Sponzoring

Tato forma komunikace Casto zafazovana jako nastroj public relations, ktery ma pomahat
budovat dobré jméno a povédomi o znacce. Zaroven ma vsak velky vyznam pro komuni-

kaci se zakaznikem a pro celkovou podnikovou komunikaci.

V knize Marketingova komunikace od M. Foreta se piSe:

,,Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné
definovana sluzba protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni radé jako pro-
stredek komunikace; sponzorovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované.

Sponzor ocekava za své penézni a vécné prostredky a sluzby od sponzorovaného protisluz-
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by (zlepseni image, jména firmy nebo vyrobku). Sponzorovany ocekava za svou aktivitu od
sponzora financni nebo materialové protisluzby, aby mohl své narocné ukoly na poli spor-
tu Ci kultury lépe plnit. Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného
objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Sponzoringem
tedy rozumime cilené financovani ,,ostatnich* subjektii, které jsou , nevydelecné“, za uce-

lem vytvoreni dobré povesti nast firmy.

Sponzorstvi se dnes stava zakladnim clankem propagacni a komunikacni strategie firem.
Ze sponzoringu nechce profitovat jen firma, ale obé smluvni strany. Chce-li sponzor vytezit
ze sponzoringu maximum, mél by ¢innosti organizovat sam. Obecna zasad Fikd, ze na kaz-
dy dolar investovany do sponzoringu musi byt vynalozeny minimdlné dalsi dolar na propa-

gaci, aby se o sponzorstvi védélo. “ [1, s. 302]

1.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy mizeme podle jejich mistniho dosahu plsobnosti rozd¢€lit na mezina-
rodni, celostatni, regionalni nebo mistni. Podle tematického zamieni pak na oborové speci-
alizované nebo vSeobecné. Vystavy a veletrhy mohou byt rozd€leny jesté na veletrhy pro

B2B nebo pro B2C klientelu, ve vétsin€ ptipadu se vSak jedna o kombinaci obojiho.

Vystavy a veletrhy jsou Casto zafazovany do hierarchie marketingovych komunikaci jako
nastroj podpory prodeje. Mnoha autory jsou vystavy a veletrhy vyclenovany jako samo-
statnd forma komunikace. Je tomu tak pfedevs§im z historického hlediska, kdy vystavy a
veletrhy tvofili jednu z klicovych zptisobti komunikace se zdkazniky (pfevazné B2B cha-

rakteru).
Rozdil mezi vystavou a veletrhem

Vystava je charakterizovana jako prezentaci pfedevSim vysledkli umélecké, kulturné-
vychovné, védecko-technické, vyzkumné, hospodaiské, zajmové ¢i jiné innosti. Charakter
vystavy je predev§im informativni a zpravidla trva delsi dobovy usek. Z pohledu marketin-
govych komunikaci 1ze vystavy zatadit jako nastroj public relations, ktery ma za cil zlep-

Sovat image spolecnosti.

Oproti tomu veletrh ma jasn€ komer¢ni charakter. Klade si za cil posilit obchodni vztahy a
navazat spolupraci s ostatnimi hraci na trhu. Z tohoto diivodu jsou vystavy a veletrhy zata-

zovany jako forma marketingovych komunikaci (n€kdy jako néstroj podpory prodeje nebo
PR).
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1.7.1 Virtualni veletrhy (e-veletrhy)

Vyhodou virtudlnich jsou jejich nizké finan¢ni naklady. Firma také nemusi ¢asové vycer-
pavat lidské zdroje. OvSem objevuji se ohlasy veletrznich expert, ktefi nevidi ve virtual-
nich veletrzich ndhradu za klasické veletrhy. Virtudlni veletrhy nemazou podle nich nahra-
dit osobni kontakt a komunikaci a v neposledni fad¢ i osobni zazitek z expozice a veletrhu
obecné. Virtualni veletrh dale neni mistem osobniho setkani a navstévnici si nemohou vzit

produkty ,,do ruky a osahat si je*.
Smérovani veletrhu

Presto mizeme u klasickych veletrhi pozorovat vyvoj. Nejcastéji pak technologického
razu. Stale vylepSovany jsou registrace i databaze ucastnikii a vystavovateld, informacéni
kanaly apod. Stejné jako tomu plati ve vSech formach marketingovych komunikaci, 1 v
tomto zptisobu komunikace se zadkazniky je potieba vynalézavosti, inovace a kreativity,
abychom mohli zédkazniky ptfekvapit a zaujmout né¢im novym, neobvyklym ¢i origindlnim.

Pozornost pii piipravé veletrhu je tedy mimo jiné vénovana i netradi¢nimu navrhu expozic,

tvorbé kreativnich propagacnich materidll ¢i zajimavému doprovodnému programu.

V zapadni Evropé uz ptevlada veletrhi zamétenych na B2B komunikaci. Trendem je rov-
nez poradani odbornych a védeckych konferenci, na kterych jsou pfeddvany nové poznatky
z oboru. V technickych oborech, jako jsou napiiklad vypocetni technika, mobilni telefony
¢i automobilovy priimysl, si ur¢ité veletrh drzi svou prestiz a kazdorocné zde predstavuji
nejaktudlnéjsi novinky na trhu, které se dostavaji do pozornosti médii. Vyznamné veletrhy

existuji naptiklad i na poli médy, knihovnictvi ¢i kosmetiky.

Tabulka 1: PInéni marketingovych cilti na veletrzich

Pot. Druh cile Plnéni v %
1. |ZvySeni zndmosti podniku na trhu/péce o image 85
2. |Oziveni stavajicich kontaktd se zakazniky 70
3. |Propagace k ziskani novych zakaznika 70
4. |Demonstrace ucasti na trhu 63
5. |Zavadéni nebo prezentace novych vyrobki 60
6. |ZvySovani znamosti produktt 58
7. |Vymeéna a sbér informaci 50
8. |Seznameni se s pranimi zakaznikt 50
9. |Ovliviiovani rozhodovani zakaznikt 33
10. |Realizace prodeje nebo zakazky 29

Zdroj: Foret: Vystavujeme na veletrhu [2, s. 17]
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2 SOUCASNE TENDENCE SVETA MEDIi A MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

K celosvétovym spolecenskym a ekonomickych smérim patii zejména globalizace, vyssi
flexibilita i mobilita a nartst individualizmu. Podle Petra Sindlera (Event marketing: Jak
vyuzit emoce v marketingové komunikaci) mizeme pozorovat fadii smért, kterymi se ko-
munikace vyviji. Nejdulezit¢jsimi typy komunikace, které budou v nésledujicich letech

urcovat dalsi vyvoj, jsou:

1. Kreativni komunikace — Zalezi na tom byt jini, odlisit se od konkurence, oslovit za-

kaznika netradi¢nim zptisobem a nabidnout mu originalni produkt.

2. Emocionalni komunikace — Lidé mohou byt mnohdy piesyceni informacemi, které
Kk nim doléhaji ze vSech stran. Aby byla komunikace ucinna,

snazi se firmy vtisknout sdéleni jisty emocionalni podtext.

3. Inovativni komunikace — Spociva v zavadéni novych komunikac¢nich technik za vyuziti

modernich technologickych prostiedki a netradi¢nich piistupi.

4. Integrovana komunikace — Pfi mnoZstvi rozmanitych komunikacnich nastroji je dile-
zité sjednotit jejich ztvarnéni a propojit jejich komunikaéni uci-

nek, aby celkova komunikace plsobila jednotné a jednoznacéné.

., Stale vice sluzeb je na mobilnich telefonech. Informace jsou stale cilenéjsi a tak misto
informaci o vSech restauracich na sveté, dostanete jen informace o restauracich ve vasem

okoli. To co se chysta, je daleko nad ramec jednoduchého geo-zaméreni, které zname jiz

dnes. “ [24]
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Graf 1: Vyvoj pisobeni a vlivu medialnich formatt slouzici ke komeréni komunikaci

Zdroj: Rolny: Evoluce medialni komunikace [24]

V Hospodarskych novinach ze dne 30. 4. 2010 se psalo:

,, Investice do klasické reklamy a médii klesaji drasticky. Zatimco v ostatnich odvétvich se
propady s prichodem recese pocitaji na jednotky procent, v oblasti reklamy je to o tietinu a
Vv oblasti médii jesté vice.

A nezmeni se to ani zlepsenim ekonomické situace. Celkova sledovanost televize klesa uz
léta. Reklamni a medialni rozpocty se zvolna, ale vytrvale prelévaji do internetu, akci na
podporu prodeje, guerilly, Septandy a dalsich specidlnich akci. Proziravejsi média zkousi
modely placeného obsahu internetu a dalsi experimenty. V roce 2009 investice do interne-
tové reklamy v Britanii poprvé prekonaly investice do reklamy televizni. D¥ivejsi pohodiny
Zivot velkych reklamnich a medialnich agentur skoncil. PlosSné nasazeni kampané do tele-
vize znamenalo snadnou kontrolu, snadnou méritelnost, snadné dolozeni ucinku zadavateli

a jesté k tomu snadné bonusy a ‘'mnozstevni slevy’.

Nic takového uz dnes neni mozné. Spolecnost je fragmentovadna, a jestli chcete dostat re-
klamni vzkaz ke specifické skupine, musite vyslapat specifické cesticky. Je to pracné, zatim
to skoro nikdo neumi poradné mérit a Spatné se to zadavatelum vykazuje. Ale je to efektiv-
ni, protoze informace se, pokud se to podari, dostane k tém lidem, kteri o ni maji sami za-
Jem. Zddné plytvani, Zadné mrhdani. Vy mdte o néco zdjem, my musime najit cestu, jak se
K vam s tim dostat. Ze ta cesta bude pokazdé jina? Nevadi, to je na nasi praci pravé nejza-

Jjimavejsi. “ [19]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Internetovy marketing

.....

va komunikace je relativné novou a velice rozsahlou disciplinou komunikace, ktera se mi-
mo jiné vyuziva i ke komerc¢nim uceltim. Internetovy marketing (také nazyvany jako on-
line marketing) je novou formou komunikace, ktera obsahuje velké mnozstvi komunikac-
nich nastroji odvozujici se od klasickych forem marketingovych komunikaci. Internetovy
marketing vyuziva naptiklad on-line reklamu (bannery), on-line budovani PR (pomoci
blogl a socidlnich siti), prodej ptfes internet (e-shopy) ¢i rozesilani e-maili a newsletterii

(direct marketing) a dal$i formy komunikace.

., Marketingova komunikace prostiednictvim pocitacu prindasi nové moznosti jak velkym,
tak malym firmam. Snizuje naklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozsiruje komu-
nikacni moznosti, ale hlavné vede k vytvareni trvalych vztahii a vazeb mezi prodejcem a

zdkaznikem, k uspokojent individuadlnich prani a potieb.

., Moznosti vyuziti Internetu a modernich informacnich a komunikacnich prostredkii pro
ucely marketingové komunikace jsou pomerné bohaté a dochdzi k jejich kontinudlnimu
ristu. Je jen otdazkou casu, kdy dojde k masivnimu nasazeni a kdy zacnou hrat mnohem

dominantnéjsi roli, nez hraji nyni. “ [1, s. 333]

Podle citace Miroslava Foreta z roku 2008 mizeme oc¢ekavat masivni narust internetového
marketingu. Podle nékterych aktualnich odbornych ¢lanki vsak uz jsou on-line formy ko-
mer¢ni komunikace nasazovany ve velké mife nyni. Dochazi tedy k rapidnimu rozvoji a

uzivani nastroja on-line marketingu.

3.11 SEMaSEO

SEM i SEO jsou nastroje, které maji zajistit propagaci firmy — konkrétn¢ se staraji o zvidi-
telnéni webovych stranek firmy na internetu. V obou piipadech se vyuzivaji pfedevS§im
internetové vyhledavace (Google, Seznam apod.). Piesto Ze se tyto pojmy mohou zdat

stejného vyznamu, je mezi témito dvéma technikami zésadni rozdil.
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3.1.1.1 Search Engine Marketing

,,Jednoduse receno, jednd se o formu internetovéeho marketingu vyuzivajici internetovych

vwhledavacu zaloZenych na snaze maximalné zviditelnit jiz existujici webovou prezentaci.

[1, s. 335]

SEM ¢esky znamena marketing ve vyhledavacich. SEM je placenou formou on-line propa-
gace, nejcast&ji placenou metodou PPC (prise per click — cena za klik). Castym ptikladem
uplatnéni SEM je nékup lepSich pozic pti vyhledani ve vyhledavacich. Takto vyhledany
odkaz se pak zobrazuje nahote nebo na pravé strané jako ,,sponzorovany odkaz®. Jednou z
nejveétsich prednosti SEM je snadna méfitelnost ucinnosti propagace diky systému PPC,
kdy mizeme zjistit piesny pocet klikii na placené sdéleni ve vyhledavaci. SEM se v sou-

Casnosti povazuje za jeden z nejefektivnéjSich nastroji on-line marketingu.

3.1.1.2 Search Engine Optimization

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je metoda vytvareni a ptizpisobeni (tedy opti-
malizace) internetovych stranek firmy tak, aby jejich obsah a forma byly vhodné pro zpra-
covani v internetovych vyhledavacich. Vysledkem je ziskat pii vyhleddn vyhleddvacem co

nejlepsi (nejvyssi) pozici a tim zarucit vyssi navstévnost téchto stranek.

Rozdil mezi SEM a SEO

Rozdil mezi SEM a SEO spociva tedy v tom, ze v pfipadé SEM nemusime ménit zdrojovy
kod, strukturu ani obsah internetové stranky, zato musime za dobrou pozici ve vyhledava-
¢ich zaplatit. V pfipadé¢ SEO je tomu ptesné naopak — web musi byt optimalizovan a pfi-
zplisoben, aby se ve vyhledani vyhledavacem umistil na lukrativni pozici, toto vyhledani

ovsem neni nijak zpoplatnéno.

SEM 1 SEO jsou nastroji internetového marketingu. SEM i SEO se nejcastéji pouzivaji pii
spraveé e-shopl nebo pro zviditelnéni riznych on-line katalogt, tedy portali, které podni-
kaji v on-line prostiedi. Samoziejmé Ze nastroji SEO nebo SEM mohou vyuzivat a vyuzi-
vaji 1 ostatni firmy pro zviditelnéni své home page, ktera ma slouzit k propagaci firmy a k

informovéani zakaznikt ¢i obchodnich partnert.

Pti plisobeni firmy na internetu je dileZzité, aby se uzivatelé dozvédéli o existenci téchto

webovych stranek. K tomu muze poslouzit komunikaéni mix nejriiznéjsich off-line i on-
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line nastrojt (jako jsou napfiklad e-maily, internetové reklamni bannery, viralni marketing
a podobng). Jednim z dulezitych prvkd pfi vyhledani na internetu je i samotna adresa
webové prezentace. Pokud lidé hledaji konkrétni produkt ¢i znacku, maji obCas na inter-

netu tendenci vyzkouset format adresy, na kterou jsou zvykli (napt. www.kofola.cz).

3.1.2 Homepage

., Weboveé stranky organizace jsou zakladni internetovou komunikacni formou PR online.
Profesionalné resené webove stranky jsou dnes neoddélitelnou soucdasti korporatniho stylu
firmy, ktera ma ambici uspét v konkurencnim prostiedi. Kolem 70 % procent uZivatelii
internetu zacina svou prdci na internetu prave tim, ze zadaji heslo do vyhledavace... Vy-

znam webovych stranek pro uzivatele je dnes ohromny a neustdle roste. “ [9, . 168]

Jak tika Véclav Svoboda, je domovska stranka (home page) zakladnim prvkem pro inter-
netovou komunikaci. Webové stranky firem zpravidla obsahuji rubriky jako kontakty a
sidlo firmy, nabidka produktt ¢i sluzeb, ptipadné katalogy ¢i ceniky. Mohou obsahovat i

fotografie nebo dopliujici ¢i zabavné informace, které mohou névstévnika zajimat.

3.1.3 Microsite

Microsites neboli minisites jsou specializované webové stranky firmy, které slouZzi jako

soucast marketingové kampané nebo k jinym dil¢im specializovanym tucelim.

Petr Frey definuje mikrostranku (jak mtze byt Cesky piekladana) jako ,,jednoducha, do-

casna webova stranka referujici o urcitém tématu. “ [3, s. 191]

Piikladem microsite mohou byt naptiklad stranky vénujici se pouze jednomu konkrétnimu
produktu, udalosti nebo eventu, ktery firma pofada, a nebo soutézi, ktera slouzi jako pod-

pora prodeje.

3.1.4 On-line reklama

Reklama na internetu je jiz vnimana jako standardni néstroj online komunikace. Nejzna-
meéjsi podobou internetové reklamy jsou reklamni bannery. Bannery jsou zpravidla obdél-
nikové plochy, které se zobrazuji na rtiznych internetovych strankdch. Kliknutim na tento
banner se uZivatel dostane na homepage konkrétni firmy. Vedle klasickych statickych a
animovanych reklamnich bannert se stale ¢astéji zacinaji objevovat interaktivni bannery,

které vyzivaji uzivatele k interakci (naptiklad jednouché hry ¢i animace, které uzivatel mi-
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ze sam ovladat) — kliknuti na tento banner je az sekundarnim cilem této inzerce, na prvni

misto se fadi ziskdni pozornosti a vyvolani interakce.

Internetova reklama souvisi 1 s vyvojem on-line médii. Marketéfi tedy Casto vyuzivaji i
umisténi reklamniho sd¢leni na za¢atku nebo na konci on-line videa (webcasting), které

maji Casto zdbavny nebo zpravodajsky charakter.

3.15 Web20

Jako Web 2.0 je oznaCovana nova generace webovych stranek. Jeho pievratnou zménou je,
ze navstévnik stranek uz neni pouze ctenafem nebo divakem, ale aktivné se zapojuje do
déje na internetu a spoluvytvari tak obsah webovych stranek. Jako piedchiidci tohoto no-

vého typu stranek jsou oznacovany chaty nebo diskusni fora.

3.1.5.1 Socidlni sité

Nartst obliby a rozmach sociélnich siti miiZzeme zaznamenat predev$im v poslednich dvou
letech. Nejzndméj$imi socidlnimi sitémi v dnesni dob¢ jsou Facebook, Twitter,YouTube
nebo MySpace. Tyto nadnéarodni sité doslova vytlacily ¢eské konkurenty jako Libimseti,

Lide.cz nebo Spoluzici.

Socialni sité¢ jsou webové stranky, kde je uZivatel soucasti jejich systému a podili se na
spoluvytvareni obsahu. Miize se pridavat do rtiznych zajmovych skupin nebo se svymi
prateli mize sdilet fotografie, videa, hudbu a nebo se pod¢lit o co nejaktualnéjSi osobni
zazitek.

Firmy mohou sociélni sit¢ vyuZit umisténim klasické internetové reklamy nebo se mohou
také zapojit do spoluvytvafeni. Firmy mohou ptidavat rizné aplikace nebo si zalozit vlastni

profil a ziskavat nové ,,pratele” — zakazniky.

Socialni sit’ YouTube, kterd slouZzi pro sdileni videi, se stala jednim z klicovych médii pro

viral marketing.

3.1.5.2 Bloging

Blog ( neboli weblog) je dodle Jitky Vysekalové a Jitiho MikeSe ,,forma internetového
denicku. Chronologicky razené zdpisy se pravidelné vénuji zvolenému tématu. Témata jsou
velmi rozlisna od osobnich az k ryze odbornym. Blogy se staly jednim z velmi ucinnych

nastrojit pro komunikaci s danou cilovou skupinou. “ [11, s. 127]
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Bloging je nastroj, kterého zacinaji firmy vyuZzivat k pravidelnému informovani a komuni-
kaci se svymi zakazniky, B2B klienty nebo s novinafi. Tento nastroj je nejcastéji oznaco-

van jako forma public relations.

Vaslav Svoboda v knize Public relations — moderné a Gi¢inné vsak upozoriiuje na rizika PR

prostiednictvi blogt:

., Praxe ukazuje nejen blogy médii, ale take firemni blogy jsou mistem pro internetove gra-
fomany, z nichz nekteri vyuzivaji jak na medidlnich, tak webech prileZitost k casto nevhod-
né, nekvalifikované a pro uzZivatele webu skodlivé publicite. Tomuto negativnimu fenoménu

Ize do urcité miry celit... “[9, s. 169]

Na zavér této kapitoly prikladam tabulku, ktera jasné znazoriuje rozdily mezi generacemi
webovych stranek:

Tabulka 2: Rozdil mezi generacemi webovych stranek

pfijemcem informaci bez interakci.

Web 1.0 Web 2.0
Obsah Obsah webu je vytvafen pievazné jeho | Navstévnici se aktivné podileji na tvorbé
vlastnikem. obsahu — vlastnik je v roli moderatora.
Interakce Interakce vytvari naroky na vlastnika, | Interakce je vitdna, ma formu diskuzi, chatu,
proto jen v nezbytné mife. propojeni s messenery, socialnich profilti.
Aktualizace Odpovidd moznostem vlastnika. Web je zivy organizmus — tvircu obsahu
mohou byt miliony.
Komunita Neexistuje, navstévnik je pasivnim | Navstévnik je soucasné tim, ,,0 kom web

pise®, jednotlivec je soucasti rozsahlé komu-

nity.

Personalizace

Weby neumoziiuji implicitni personali-

Zaci.

Umoziyji vytvaret a vyuZzivat socialni profi-

ly Ctenafa.

Zdroj: Frey: Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trenda [3, s. 61]

3.1.6 E-mail marketing

., E-mailing cili e-mail marketing vyuziva rozesilani kratkych sdéleni uzivatelum pomoci
elektronické posty. Cdstecné by jej bylo mozné prirovnat k reklamnim letdkiim, které plni
nase postovni schranky. Bohuzel stejné jako tyto letaky, tak i e-mailing Ize casto oznacit za

nechteny. Proto existuje velmi uizka hranice mezi emailingem a zavadnym spammingem...
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Vyzadané e-maily naopak predstavuji sdéleni, ktera se dostanou primo k uzivatelium, jenz
si jejich prijem vylozené preji... V pripadé hobby serverit mohou mit pro sbeératele nabidky

rozesilané timto zpiisobem velky vyznam, a proto i vysokou ucinnost. “ [1, s. 340]

Newslettery jsou pravidelné e-maily komercniho charakteru, které zakaznika informuji o
novinkach v nabidce produkti ¢i sluzeb konkrétni firmy. Jsou graficky zajimavé feSeny a
vétSinou zakaznikovi nabizeji zajimavé informace ¢i néjakou specidlni nabidku ¢i cenovy
bonus. K jejich odesilanim dal pfijemce pfedem souhlas a stejné tak si mize piijem

newsletera zrusit.

3.1.7 Viralni marketing

Virdlni marketing spociva v preposilani zabavného ¢i jinak zajimavého obsahu dale mezi
své znamé a pratelé. Kromé tohoto neobvyklého sdéleni obsahuje zprava i reklamni posel-
stvi. Nej€astéji jsou viralni zpravy pieposilany prostiednictvim e-maili (obrazky, audio ¢i
video), mobilnich telefonti, komunikatort, jako je napt. ICQ , nebo prostiednictvim social-

nich siti (Facebook, YouTube) apod.

Néklady na tuto komunikaci mohou byt vyrazné€ nizsi nez klasickd reklamni sdéleni, efekt
pak naopak vyrazné vys$si. Neni zde vSak pfedem zarucen tak jisty uspéch, jako miZeme
piedem piedpokladat u klasickych nastroji marketingové komunikace. Da se fici, ze uci-

nek virdlni kampané je vzdy pied jejim zpuSténim vzdy velice nejisty.

Pozadavkem na viralni kampan je dobra kreativita, ktera bude jednotlivce motivovat

k dal$imu pteposlani viralniho sdéleni.

., Virovy marketing podporuje jakoukoliv strategii, ktera bude povzbuzovat jednotlivce
k tomu, aby predavali obchodni sdéleni dalsim osobdm, a tim vytvareli kapacitu pro expo-
nencialni sireni sdéleni a jeho viivu. Stejné jako v pripade viri ziskavaji takovéto strategie

vyhodu rychlého nasobeni a rozsirovani zprav a osloveni tisicii a milionii ucastniku. *

., Popularita virového marketingu, jehoz jméno bylo opravdu odvozeno od postrachu svéta
informacnich technologii, je zdlezZitosti nékolika poslednich let. Marketéri, povzbuzeni
uspechem nékolika akci, zacali ,tlacit ' na své komunikacni agentury, aby jejich kampané
obohatily prave o prvky takové ,samosiritelnosti’. Vzdyt co je lepsi nez spontanné preda-
vané sdeleni, zaplavujici elektronickou postu rychlosti blesku? A tak si lidé po internetu

posilaji vtipné popevky s reklamou na potravinarsky koncern nebo povedené fotografie,
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propagujici predevsim jeho autora. Otazka zni — byl to jen ulet nebo je virovy marketing

stale aktualni? “

., Aby mohl virovy marketing dobre zapiisobit, je treba vymyslet zajimavé kreativni resenti,
ktere prijemce nejen oslovi, ale bude mu pripadat natolik zabavné a zajimavé, Ze je posle
svym znamym. Takto pojaty koncept ma velkou vyhodu V rychlosti zasahu a elektronicka

posta je v tomto smyslu idealnim ndstrojem.

., Hlavni vyhodou virového marketingu proti klasickym kampanim vyZadujicim klasické
vyrobni technologie je nizkd ndkladovost kampani a jejich rychla realizace. To s Sebou
nese Vysokou akceschopnost, ktera miize mit mnohdy klicovy vyznam. Nevyhodou virového
marketingu je mala kontrola nad priitbéhem kampane. Po startu virové kampané jiz virus

Zije vlastnim Zivotem a Siri se jiz podle viile prijemci. “ [3, s. 70]

3.2 Product placement

., Product placement (umisténi produktu) je definovan jako zamerné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. Spociva v zasade

V tom, ze urcité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany do filmové-

ho déje. “ [11, s. 131]

Product placement byva Casto oznacovan 1 jako sponzoring ve filmu. Nemusi se jednat ale
pouze o film. Product placement miZe byt pouZit i v seridlech ¢i sportovnich nebo zébav-
nich potfadech. Propagované vyrobky by mély byt do déje zapojeny nenésilnou formou tak,
aby byly pfirozenou soucasti déje. Ne aby se o nich mluvilo ¢i dokonce nabadalo k jejich

koupi. Mlizeme se setkat 1 s nazorem, ze se jedna o skrytou reklamu.

Tuto skute¢nost by mél fesit novy zakon, ktery ceské vlada odhlasovala 17. 9. 2009 v ram-
ci Ceské verze evropské smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach. Televize tedy
budou moci aplikovat product placement ve svych filmech, potfadech ¢i seridlech. Musi
ovSem dodrzet urCitd pravidla: Divaci musi byt na zacatku nebo na konci (tieba
Vv zavérecnych titulcich) upozornéni na to, ze se ve filmu nebo v seridlu propaguji konkrét-
ni vyrobky. Product placement se zarovenl nesmi objevit ve zpravodajstvi a v potadech pro

déti. Zakéazan je 1 v ptipadé propagace cigaret a tabakovych vyrobkl nebo 1ékli na predpis.

Zvlastni podobou product placementu v poc¢itatovych hrach je tzv. Advergaming.
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3.2.1 Advergaming

Advergaming je novy zplisob propagace vyuzivajici modernich technologii a jejich role
Vv bézném zivote. V podstaté se jednd o zapojeni reklamnich prvkt do pocitacovych her.
Stejné jako jsou naptiklad bézné reklamni bannery na sportovnich stadionech, objevuji se
reklamni poutace uz i na sportovistich pocitacovych her. Cilovou skupinou jsou tedy nej-
Castéji muzi ve véku 18 - 34 let, ktefi travi ¢ast svého volného Casu u pocitatovych her

nebo u hernich konzoli.

Svym zpusobem je mozné advergaming piirovnat k product placementu - stejné jako
hrdinové filmi telefonuji mobilnim telefonem urcité znacky, mize tento telefon pouzivat i
hrdina akéni pogitadové hry (v preneseném smyslu tedy samotny hra¢). Uginnost adverga-

mingu je ptirovnavana ke klasické televizni reklamé.

Soucasti advergamingu muze byt zarovenl 1 propagace samotné pocitacové hry. Vznikne
vzajemnym propojenim pocitacové hry s produktem nebo s celebritou. Toto poselstvi je
potom Sifeno 1 klasickymi reklamnimi kanaly. Ptikladem tohoto ¢eského advergamingu
muze byt pocitacova hra The Sims 2, kterou propagoval v ¢eské republice Leo§ Mares.

Tato celebrita méla v této hie 1 vlastni herni postavicku.

Stejné jako plati advergaming u klasickych pocitacovych her ¢i hernich konzoli, jde adver-
gaming aplikovat i na on-line hry - tedy hry, kter¢ hraje uzivatel ptimo na internetu. Tento
advergaming je odborniky oznacovan jako nastroj internetového marketingu. On-line hra
se Vtomto pojeti miZe stat interaktivni reklamou. Hra¢ hry mutze kliknout na reklamni
sdéleni ve hie a dostat se tak webové stranky produktu ¢i sluzby. Jde tedy o jakysi novy
druh reklamnich internetovych bannert, které jsou takto ze strany uzivateli daleko pftija-

teln¢jSimi neZ klasické formaty on-line banner.

DalSim stupném on-line advergamingu jsou internetové hry, které jsou ,,uSity” na miru
ptimo urcité znacce produktu ¢i sluzeb. Jedna se o specialni tematickou hru, ktera je vyvi-
nuta za ucelem propagace jediné konkrétni znacky ¢i produktu. Tyto on-line hry pak vyu-
Zivaji Casto microsites - tedy specializovanych webovych stranek uréenych ke konkrétni-

mu ucelu - tedy ke hie hry a k propagaci.

Obecné¢ je advergaming mezi zadavateli obliben diky Sirokym moznostem ztvarnéni a apli-
kace reklamniho sdé€leni a také diky kladnym asociacim, které hrani her u konzumentt
zpusobuje. U on-line her je dal$i vyhodou moznost méfeni odezvy reklamy u hraca - tedy

pocty proklikli na webovou stranku.
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3.3 Mobilni marketing

,,Mobilni platforma predstavuje prostor ocekdavané expanze marketingové komunikace do
budoucnosti. Rostouci vwkon mobilnich zarizeni (mobilni telefony, PDA atd.) a snaha pod-
porit vyuziti techto klientii pro pristup do Internetu je jednou z formujicich sil podoby ruz-
nych aktivit. Stejné jako existuji e-aktivity typu e-business, e-comerce, e-learning a dalsi,
tak se zpozdenim nékolika let nastupuji i jejich m-varianty (m jako mobilni). Diikazem
necht’ je pro marketingu SMS marketing vyuzivajici kratkych SMS zprav pro rozesilani

informacnich sdeleni.

Existuje vsak jeden zasadni rozdil mezi onim prefixem e a m, ktery je patrny na prvni po-
hled. Zatimco klasické vyuziti Internetu s pomoci osobniho pocitace je vetsSinou otdzkou
volného casu a nekolika hodin denné, mobilni komunikacni zarizeni a predevsim mobilni

telefony nas doprovazeji na kazdém kroku, ¢imz je cela oblast rozsirena o dalsi dimenzi.*

[2, s. 345]

Pojmem mobilni marketing zjednodusené feceno rozumime komunikaci se zédkaznikem
prostfednictvim mobilni komunikace. Jednd se o komunikaci, kterd vyuzivd technické

moznosti mobilnich telefond. NejcastéjSimi nastroji jsou SMS, MMS, vyzvanéci melodie

¢1 mobilni internet.

Specialni podskupinou mobilniho marketingu je tzv. proximity marketing, jez vyuziva

technologie bluetooth.

Mobilni marketing je Casto oznaCovan jako specialni forma direct marketingu. Tato for-
ma komunikace je v oboru marketingovych komunikaci znama jiz dlouho — prvni kampan
vyuzivajici mobilni komunikace se v Ceské republice objevila uz roku 2002.

Moznost vyuZziti mobilniho marketingu je Siroké. Nejcastéji se mobilni marketing vyuZziva
pii soutézich — tedy v piipadé, kdy zakaznici posilaji SMS se specialnimi hesly nebo pro-
sttednictvim textovych zprav odpovidaji na otazky apod. Dale je mobilni marketing vyuzi-
van ¢asto pro informovani zakazniki a je také velice vhodny pro viralni kampan.

Je mozné pozorovat (a stale se zaroven ocekava) rozvoj tohoto zpisobu komunikace. Ten-
to rozvoj je vSak zavisly mimo jiné i na technologickém rozvoji jednotlivych vyrobct mo-
bilnich telefont 1 na poskytovatelich mobilnich sluzeb.

Mobilni marketing je zaroven velmi vhodnym néstrojem pro zisk dat od samotnych zakaz-

nikil (napf. uc€asti v soutezi). Pti soutézi ptes mobilni telefon mohou byt zékaznici zadani o
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informace, jako jsou napft. pohlavi, v€k, adresa apod. a tyto informace mohou byt dale vy-

uzity pii dal$i marketingové komunikaci.

Kromé¢ SMS byv4ji Casto vyuzivany i nastroje jako MMS ¢i JAVA technologie. Do bu-
doucna se da predpokladat i s vyuzitim QR kédu ¢i s Bee Tagy.

Vyuziti mobilniho marketingu mtze byt velice naro¢né. Je potfeba pocitat s kvalitnim
technickym zazemim, s dostatkem prostiedki i s kvalifikovanymi odborniky, ktefi se v této

problematice dokdzou vyznat a zajistit piipravu i hladky prib¢h kampané.1

3.3.1 Proximity marketing

Proximyty marketing je jednou z modernich metod komunikace vyuzivajici novych tech-

nologii. V tomto ptipadé se jedné o technologii zvanou bluetooth.

Bluetooth je bezdratovd komunikaéni technologie, kterd zajistuje bezdratové spojeni mezi
dvéma nebo vice elektronickymi zafizenimi. SlouZi k pfenosu dat. NejCastéji se vyuziva u

mobilnich telefonti, komunikatord, notebookt, netbookti, PDA apod.
Vyraz proximity marketing miizeme tedy zaménit i ozna¢enim bluetooth marketing.

Svym zplisobem bychom tuhle formu komunikace mohli zatadit do skupiny mobilniho

marketingu.

Bluetooth marketing neboli proximity marketing se nejcastéji pouziva pfimo v misté pro-
deje (POS). Blootooth ptistupové body oslovi uzivatele cilovych zafizeni a poté na jejich
pristroj mohou odeslat data libovolnych formata (napt. MP3, Java aplikace, zpravy, kupo-
ny apod.). Podminkou ovSem je, Ze uZivatel musi mit u svého pfistroje zapnutou funkci

bluetooth.

! Poznamka: Praxi se miizeme setkat i s oznagenim mobilni reklama. Tento vyraz miZe mit oviem dva vy-

znamy:
1) Reklama v mobilnim telefonu (prostiednictvim SMS, MMS nebo mobilniho internetu)

2) Pohybliva reklama — tzn. reklamni $tity umisténé na vozech (tzv. media car), které projizdi mésty
(Casto i s audio podporou) nebo jsou zaparkované na urcitych mistech (parkovisté u supermarkett,
letni festivaly apod.). Tuto skupinu propagace mizeme zatadit do kategorie ambientnich médii.
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Takto preposlané reklamni sdéleni mtize pak slouZit i jako podmét pro viralni marketing
tak, ze uzivatelé si jej pak budou predavat dale mezi sebou. Na rozdil od SMS, MMS ¢i ¢i

jinych funkci je sluzba bluetooth u mobilnich telefonti a poc¢itact bezplatna.

Ptednosti bluetooth marketingu je jeho novost a neobvyklost uziti v ramci marketingové
komunikace na ¢eském prostiedi. Vhodnou cilovou skupinou jsou praveé mladistvi, jelikoz
mobilni telefony a pocitace patii k samoziejmé soucasti vSedniho dne. Dalsi vhodnou cilo-
vou skupinou pak muize byt i tzv. business tfida. Informace pro tuto cilovou skupinu mo-
hou mit podobu napf. vizitek, ceniki, programi, pozvanek ¢i jiné praktické formy vhodné

pro dalsi vyuziti.
3.3.2 Telemarketing

Tento zplsob komunikace patii mezi formy direct marketingu neboli pfimého marketingu.
Spociva v piimém telefonickém kontaktu se zakazniky. Tuto formu komunikace Ize jeSté

dale rozdélit na aktivni telemarketing a pasivni telemarketing.

Aktivni telemarketing spociva v pfimém (aktivnim) telefonickém osloveni jiz existujicich
nebo potencidlnich zakaznikii. Casto se jednad o nabidku sluzeb nebo produktl a informo-
vani stalych zdkaznikli o zméné v nabidce produktl ¢i sluzeb. MiiZze byt vyuzivan v rdmci

CRM.

Pasivni telemarketing spo¢iva v odpovidani na volani klientd. NejCastéjSim nastrojem je
tzv. zakaznicka linka, na kterou se mohou klienty obracet s dotazy, s prosbou o pomoc ¢i
se svymi stiznostmi. Také telemarketing miiZze byt vhodny pro sbér marketingovych dat,

které mohou byt dale vyuzity pii dalsi komer¢ni komunikaci.

Velikou nevyhodou telemarketingu mize byt jeho nizkd obliba mezi vefejnosti obecné.

Vétsina lidi povazuje telemarketing za neutralni az negativni, nez aby jej vnimali kladné.

Mobilni marketing mize byt efektivné vyuzit naptiklad pro sjednavani osobnich schlizek

s klienty, pfi marketingovém prizkumu nebo pii prodeji po telefonu.

Vyhodou telemarketingu oproti webovym strankam, klasické reklamé ¢i direct marketingu
je moZnost okamzita reakce na konkrétniho zdkaznika. Operator mlZe reagovat na zakaz-
nikovy namitky, dostatecné vysvétlit urcitou problematiku nebo také odhadnout zédkazni-

kovy pfani a potieby.
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Tato forma marketingové komunikace je velice ndkladna. V naprosté vétsiné ptipada vy-
zaduje poskytnuti sluzeb specializovanych call center a Skolenych operatora, ktefi jsou o

produktech, o jejich nabidce i konkrétni spole¢nosti dostatecné informovani.

I kdyz telemarketing nesouvisi pouze s mobilnimi telefony, ale i pevnymi sitémi, za pied-
pokladu, Ze mobilni telefony v dne$ni dob¢ pievladaji nad pevnymi linkami, miiZeme tuhle

formu komunikace zaradit jako nastroj mobilniho marketingu.

3.3.3 2D kédy

2D kody muzeme Cesky oznacdit také jako datové matice. Ve svété, zejména v Japonsku,
jsou 2D kody béznym nastrojem marketérii. V nasem prostiedi se jeho uziti v marketingu
gasto neaplikuje. V Cesku jsou zatim dobfe zndamé jen 1D kédy, piedevsim pak kod EAN,
Ktery se pouziva napiiklad u pokladen v obchodech, kdyz je informace snimana z ¢arového

koédu vyrobku.

Nejcastejsim typem 2D koda je Bee Tagg, QR code(quick read code)nebo DM code (data
matrix code). Ovsem uz i v Ceské republice se vyskytli situace, kdy byly v praxi pouZity
2D koédy, konkrétné pak tzv. Bee Taggy. Zatim je jejich SirSi pouziti omezeno rozsifenim

technologii mezi uzivatele, které by 2D kody mohly nadist.

Uzivatel miiZze nacist 2D kod na svllj mobilni telefon, ktery mu tento kod pielozi do sro-
zumitelné podoby — nejcastéji internetovy odkaz, ktery ho pfesméruje pfimo na konkrétni
stranku pomoci mobilniho internetu. Tento zpisob komunikace pak patii do skupiny mo-
bilniho marketingu, jelikoZ pravé pomoci novych typi mobilnich telefoni miZzeme nacist

2d kod a vyuzit nebo predat dal.

Datové matice mohou odkazovat na internetovou stranku, nést i ¢istou textovou informaci,

pripadé¢ jiné malé formaty (napftiklad vizitky).

r S014U.53 1
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Obrazek 1: QR code Obrazek 2: Bee Tagg
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3.4 Netradi¢ni reklamni formaty

O netradi¢nich reklamnich formatech, zejména pak Vv tisténych médiich se zminuje i Moni-

ka Monzel:

., Take média si uvedomuji klesajici ucinnost klasickych reklamnich formati. Proto jsou
oteviend novym myslenkam firem, které chteji propagovat své vyrobky. ,, Individualni re-
klama “ je format reklamy, ktery nelze standardné rezervovat, ale vytvoren pro konkrétniho
klienta. Prikladem je vytisteni titulni strany novin v barvach firmy prislusného klienta, po

nemz ndasleduje velkoformatova reklama nebo nekolikastrankova propagacni série. ,,

., Zvlastni formaty nemuseji byt nutné drazsi nez klasické reklamni formaty, upoutavaji ale
zpravidla vetsi pozornost. Diilezité je, aby byl individudlni format vyznamny také pro mé-
dium. Média chtéji totiz pomoci takovych zvidstnich reklamnich formatii dokdzat své
schopnosti a primét i dalsi klienty, aby se vydali novou cestou. I ctenare (resp. divaka nebo

posluchace) koneckoncii potési na poli reklamy trocha zmény. ** [7, s. 89]

3.4.1 Guerilla marketing

Termin Guerilla pochézi z valeéného prostiedi. Piivodni toto slovo oznacovalo partyzanské
jednotky, tedy malé skupiny vojaka, které Celily velké pecetni prevaze. Pokud chtély tyto
jednotky uspét, nemohly jit do standardniho boje, ale museli udefit na neobvyklém misté v
okamziku, kdy to protivnik neéekal. Pokud pteneseme tuto taktiku do marketingu, zname-
na to, Ze 1 mensi a méné znadma firma mize dosdhnout uspéchu, casto na tkor velkych
nadnarodnich firem. Proto byva tato komunikaéni taktika oznacovana také jako tzv. par-

tyzansky marketing.

V marketingu tento pojem pouzil poprvé v roce 1986 Jay Conrad Levinson, ktery byl krea-
tivnim feditelem Leo Burnett Europe. Ten o guerilla marketingu fikal, Ze primarnim cilem
této neobvyklé formy komunikace neni obrat nebo zndmost firmy, ale pfedevsim zisk. Ten-
to zplisob propagace mél slouzit pro kratkodobé cile, nikoli pro budovani image ¢i pové-
domi o znacce. Dnes tuto techniku nevyuZivaji jen malé firmy a podniky, ale i velci gigan-

ti, ktefi chtéji upoutat pozornosti vefejnosti, v nékterych piipadech i pozornost médii.

., Guerilla marketing je zaloZen na vyuziti nekonvencnich postupii, umoznujicich vysokou
efektivitu pri nizkych ndkladech. TakzZe jde o napad, o vyuziti netradicnich prostredkii ko-
munikace i novych apelii. To odpovida ,banalnimu’ poznatku, Ze pozornost cloveka upouta-

Jji nové podnéty i to, Ze je ,vtazen do hry’, Ze se aktivné ucastni komunikacniho procesu. Z
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hlediska pozornosti vime, Ze jeji aktivaci vyvoldavd mimo jiné novost podnétu i jeho intenzi-
ta, z hlediska pameéti pak miize jit o sebeprodukcni efekt (self generation effect), ktery vy-
chazi z toho, Ze aktivné produkovany material si vybavujeme lépe nez ten, ktery jsme si

osvojili jen pasivné atd. “ [11, s. 128]

Strategie guerilla marketingu spoc¢iva ve tfech bodech:

1. Zasahnout v ne¢ekaném okamziku na ne¢ekaném mist¢.
2. Zacilit na pfesn¢ vytipované skupiny.
3. Po zasahu se ihned stdhnout zpét.

vvvvvv

médii a naro¢nou produkci, plati se v tomto piipadé ¢asem na vymysleni kreativniho a ori-
gindlniho napadu, ktery zaujme. DalSim dilezitym aspektem je jednozna¢né komunikacni
sdéleni, které vSichni pochopi. Tim se eliminuj Sumy v komunikaci.

A V neposledni tfadé je dulezitd odvaha firmy (zadavatele) a komunikacni agentury. Ne
vzdy se guerilla marketing mize vydafit a znacce ¢i firmé mize v nékterych ptipadech
naopak uskodit.

Diky svym technikdm, které Casto vychazeji ze street artu, jako jsou napftiklad stickers art
(Iepeni nalepek) nebo stencil graffiti (sprejovani ptes Sablony), je guerilla marketing cilen
casto na spottebitele mladsi v€kové skupiny.

Dalsi technikou guerilla marketingu mtize byt napiiklad parazitovani na reklamni kampani
jiné konkurenc¢ni firmy. Vyhodou guerilla marketingu jsou ve vétsing€ ptipadl nizké nakla-

dy za realizaci. Nevyhodou miZe byt balancovani na hranici legalnosti.
3.4.1.1 Ambush marketing

Jednou z podskupin guerilla marketingu mtze byt komunika¢ni technika ozafovana jako
ambush marketing neboli partyzansky sponzoring.

,,Ambush marketing je v podstaté parazitovanim na aktivitach konkurence, které jsou vet-
Sinou spojeny s néjakou vyznamnou akci pritahujici pozornost verejnosti a médii. V této
souvislosti se hovori také o ,guerillovém sponzoringu’... Tyto techniky cilené vyvolavaji

pozornost médii. “* [3, S. 45]
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Na zavér knihy Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendt Petr Frey jeste shr-
nuje:

,,Jde o parazitovani na akcich konkurence. Nejcastéji se vztahuje k vyznamnym sportovnim
udalostem. Ndastroje jsou podobné jako u sponzoringu, byva proto oznacovan jako guerilla

sponzoring. “ [3, s. 189]

3.4.2 Ambient media

Nazyvana také jako ambientni ¢i inovacni média.

Doslovnym ptekladem terminu ambient media rozumime reklamu v nasem okolnim pro-
stiedi. V praxi si pod timto terminem muzeme piedstavit netradi¢ni reklamni prosttedky
spadajici do skupiny out-0f-home media (OOH). OOH media je skupina reklamnich for-
matl, kterd zahrnuje i klasické skupiny jako outdoor a indoor media. Reklamni §tity a
poutace nejsou umistény pouze venku (billboardy, city light, vyvésni §tity a cedule), ale 1
Vv interiérech a v prostorach verejnych prostiedkd ¢i budov (napt. obchodni domy a super-
markety, prosttedky hromadné dopravy, nadrazi a ¢ekarny, toalety a jin¢). Pojmem OOH

rozumime formy reklamy, které piisobi mimo domov cilové skupiny.

., VyuZiti ambientnich médii spociva v umistovani netradicnich médii do lokalit, v nichz se

soustieduji ty cilové skupiny, které jsou hire zasazZitelné tradicnimi médii. “ [3, s. 45]

Nejcastéjsi umisténi ambientnich médii mizeme rozdélit do Ctyt skupin:

a) supermarkety — potisténé pokladni uc¢tenky, reklama na nakupnim kosiku, na pojizd-
nych pasech u pokladny, na regalech v obchodech (zafazované casto do nastrojii podpory
prodeje).

b) prostiedky prepravy lidi — hromadna doprava, zastavky, nadrazi a ¢ekarny, vytahy,
eskalatory.

c) toalety — zrcadla, reklama na podlaze a sténach, drzaky na mydlo

d) méstské prostory — parky a ulice (fontany, sochy, méstsky mobiliaf, jako jsou napfi-
klad lampy, odpadkové kose nebo stojany na kola).
Ambientni média neboli netradi¢ni reklamu ovSem nelze vzdy zaSkatulkovat do pfesnych

kategorii. Pravé podstatou ambientnich médii je, Ze jsou stale vynalézand nova mista, kde

mohou spotiebitele piekvapit a zarovei oslovit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Podle zptisobu aplikace miizeme ambient media rozdélit jesté do dvou vétvi:

1) Ambient media vyuzivajici novych (inovativnich) a originalnich medialnich
formatua
Napt.: lanovky v lyzaiskych stfediscich, fontany, sedacky v metru, kravy oblecené

do bund apod. (Ptiloha P 2)

2) Ambient media aplikovanych na standardnich reklamnich nosi¢ich neobvyklym
zpusobem
Napt.: city light vitriny, které slouzi zaroven jako zrcadlo, véha, hra apod., billbo-

ard, ktery funguje i jako sluneéni hodiny a jina mozna vyuziti. (Pfiloha P 3)

Diky pomijivosti vyrazu ,,novy“ a ,,neobvykly* nelze vzdy jednoznacné zatradit konkrétni
ambientni médium do urcité vétve. Toto déleni slouzi predevsim pro predstavu o moznos-

tech aplikace netradi¢nich reklamy.

Klicem k Gspésné ambient-medialni kampani je vybér nejvhodnéjsiho medialniho formatu

V kombinaci s kreativnim a informativnim sdélenim.

., Z analyzy priblizné 4500 pripadovych studii provedenych za poslednich deset let, které
zahrnovaly ambientni média, vyplyvd, Ze pouze nekolik znacek zvolilo strategicky pristup;
vetsina ze vSech pripadii ma charakter jednorazové zalezitosti a mnoho z nich vypada jako

obycejny podvod.

., To, co celosvétoveé miij prizkum ukdzal, je zjevny nedostatek kvalitnich predloh u kampa-
ni typu OOH a netradicnich kampani. Tento fakt tahne spotiebitele k frustraci a pocitu
velkého zmatku a v konecném diisledku k jejich odporu proti jakékoliv formé reklamy. Inze-
renti také v soucasné dobé prokazuji omezenou odpovédnost v souvislosti s misty, na nichz
Jsou jejich reklamy umistovany. Podle organizaci, jako je napr. Evropska aliance pro sa-
moregulaci reklamy (EASA), se inzerentum také nedari samocinné regulovat obsah jejich
kampani. Budou-li vedouci pracovnici majici na starost kreativitu a jejich grafickd oddele-
ni i nadale vytvaret eticky neprijatelné kampané, bude bezpochyby brzy prijata evropska

legislativa usmérnujici OOH a nova média. ** [21]
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Rozdil mezi ambientnimi médii a guerrilla marketingem

Casto za sebe byvaji nespravné zaméfiovany pojmy ambient media a guerrilla marketing.

Ambientni média ovSem neznamenaji guerrilla marketing.

Guerilla marketing je forma reklamy, ktera ¢asto parazituje na jinych firmach a jejich for-
mach propagace. Mize také vyuzivat vefejného prostoru (¢asto za vyuziti technik street
artu) a ve vétsin¢ piipadi je guerrilla marketing kontroverzni nékdy dokonce nezakonny.
Vyhodou guerrilla marketing jsou Casto nizké nédklady za realizaci. Naopak za nadstan-
dardni sluzby, jako jsou ambient media, se musi realizatofi reklamni kampané platit a to
vice jako u standardnich reklamnich formatt. Realizace ambient-medialni kampané je pro-
to velice naro¢na na Cas i penize. Ambient media Ize s postupem Casu jiz povazovat za

plnohodnotny reklamni kanal a jeho provedeni by mélo byt vzdy legélni.

3.4.2.1 Digital signage

Digital signage jsou digitalni zafizeni umistované do vefejné ptistupnych prostoru, které
maji za kol prendset informativni sdéleni (nejéastéji reklamu). Casto byva oznaGovana
jako video reklama mimo domov. Nejznaméjsi podobou digital signage jsou nejéastéji
LCD, LED, plazmové nebo lampové obrazovky, které mohou byt umistény do exteriéru
nebo interiéru. Mizeme se s nimi setkat naptiklad v obchodech, v nakupnich a zabavnich
centrech, v multikinech, na diskotékach, v barech nebo v ulicich mést, napfiklad v blizkosti

autobusovych zastavek. (Pfiloha P 4)

Jedna se o nové komunikacni médium, které mize svymi moZznostmi nahradit klasické
statické reklamni plakaty ¢i billboardy. Digital signage jsou umistovany i pfimo na regaly

se zbozim v hypermarketech, kde tak plni roli podpory prodeje (POS).
Digital signage mohou byt riznym technologickym zafizenim doplnény i interaktivnimi
prvky (dotykova obrazovka) ¢i zvukovou aparaturou.

Vyhodou téchto reklamnich nosict jsou dynamické spoty ¢i proklddani vizudlnich efektd,

sttidavé zobrazovani vice reklamnich sdéleni najednou a jednoduchd obména sd€leni.

V odborném ¢lanku Strategie: Digital signage se krize nezalekl ze dne 29. 6. 2009 od Da-
niely Krofidnové se pise Ze:

,, Digitdlni média jakozto novy komunikacni kanal predstavuji moderni dynamickou formu
komunikace, k jejimz hlavnim vyhodam patri cilené osloveni predevsim v prodejnich mis-

tech ¢i v mistech s vysokou koncentraci lidi, zvySeni image promovanych vyrobkii a sluzeb,
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upoutani pozornosti zakazniki diky reklameé v permanentnim pohybu a vyraznému osvetle-
ni.
Stale vice subjektit z oboru digital signage vstupuje na nas trh, ktery ma velky potencidal.

Zavadenim projektii digital signage postupné budujeme trh tohoto média.

,Budoucnost digital signage v Ceské republice jednoznacné vidime a vnimdme pozitivné.
Dame-li na misky vah pro a proti z hlediska vyuziti nastroju digitdalni komunikace, perspek-

3

tivy téchto médii vzhledem k jejich benefitiim jsou velmi dobré,” uzavird Michal Augusta.*
[22]

3.5 Netradi¢ni komunikacni strategie

3.5.1 Word of mouth marketing

I kdyz je Word of mouth marketing (WOMM) povaZovan za novy nastroj komunikace, je
tato metoda propagace znama uz davno pod slovni hiickou: ,,Dobry vyrobek se proda
sam.”“ A praveé k prenosu sdéleni o spokojenosti s produktem a jeho doporuceni slouzi

Word of mouth (WOM), ¢esky zndmy pod vyrazem Septanda.

»Novym nastrojem™ se v souvislosti S WOMM rozumi uvédomovani si marketérti jeho

vyznamu a techniky jeho uplatiiovani.

Nevyhodou této formy komunikace je, Ze neni témeéf mozno ji fidit a ovladat. Jediné, ¢eho
jsou marketéti schopni je jeji nastartovani (které nemusi byt vzdy jednoduché). Jako si
mezi sebou lidé §ifi dobré zpravy o produktu a navzajem si jej doporucuji, mohou si nao-
pak sdé€lovat 1 Spatné zkuSenosti s vyrobkem a naopak od né¢j odrazovat. Je dokonce zna-
mo, ze Spatné zpravy se Sifi rychleji, a to plati i pro WOM.

Na rozdil od podobnych forem komunikace, jako jsou viral marketing nebo buzz marke-
se stat, ze zakaznici budou samotnou sluzbou nebo vyrobkem (piipadné s jeho vyjimecnos-
ti, originalitou ¢i kvalitou) tak zaujati, Ze si o ném budou povidat a informace si 0 ném

zacnou piedavat sami mezi sebou.
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doma

v praci, ve skole

I— 28

v obchodé

I 12,5

na internetu (chat, blog, email..)

I 7,8

v restauraci, v baru

N 7,4

v dopravnich prostfedcich

I 3

Graf 2: Vyzkumu spole¢nosti Outbreak WOMonitor, ktery dokazuje, ze vice jak 90% dis-
kuzi probiha off-line.

Zdroj: Outbreak.biz [39]

3.5.2 Buzz marketing

Buzz marketing je metoda marketingu zaméfend na vyvolani rozruchu neboli bzukotu
(buzzu) okolo ur¢ité znacky ¢i produktu. Cilem buzz marketingu je poskytnuti nového té-

matu pro ustni diskusi mezi lidmi (Word of Mouth marketing) nebo pro diskuzi v médiich.

Mark Hughes ve své knize Buzzmarketing: Pfimé&jte lidi, aby o vas mluvili uvadi témata,

ktera vyvolavaji rozruch:
,, 6 tlacitek rozruchu — véci, které jsou:

o Tabu (sex, IZi, zachodkovy humor)

e Neobvyklé

o Skandalni

e  Humorné

e Pozoruhodné

e Tajné (utajovand i vyzrazovana tajemstvi) “ [4, s. 35]
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Déle jesté dodava:

,,Pokud jste lidem neposkytli néco chytrého, zabavného, chytlavého, pozoruhodného...
pokud jste jim nedali néco, o co by se radi podeélili s prateli, aby je pobavili, aby vypadali
chytre nebo zajimavé, aby tim zapiisobili — zapomeiite na to. Zadny rozruch nevyvolite.
Kazdého bavi byt s lidmi, kteri mluvi o nécem zajimavéem. O nécem fascinujicim. O nécem,

co stoji za zminku. Jedinou cestou, jak funguje buzzmarketing, je dat lidem néco, o cem se

da mluvit. “ [4, s. 12]

O O
< O
O O
O O
O « » O
O O
o v O
O o O
Obrézek 4: Tradicni marketingovy model Obrazek 3: Buzzmarketingovy model

Zdroj: Mark Hughes: Buzzmarketing: Pfiméjte lidi, aby o vas mluvili [4, s. 13]

Buzz marketing se mtize §ifit nékolika zptisoby:

- Ustné mez lidmi (WOM).

- E-mailem (viral marketing) nebo na socialnich sitich (Facebook, Twiter).

- Masmédii nebo regionalnimi médii.
Nekteti autofi fadi burz marketing jako obecné nadfazeny pojem, ktery pod sebou zastit'uje
WOMM a guerilla marketing. WOMM a guerilla marketing fadi jako néstroje vyvolavajici
buzz (rozruch). Nékteii autofi tyto pojmy od sebe odlisuji a n¢kteti dokonce obcas zame-

nuji.
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Rozdil a vztah mezi buzz marketingem a word of mouth

Buzz marketing a Word of mouth marketing nejsou totozné formy komunikace. Existuje

mezi nimi ov§em vztah a Casto se tyto dn¢ metody mtzou prolinat.

WOM je zalozen na ustnim §ifeni mezi lidmi — mtze se jednat o diskuzi zalozené na néja-
ké senzaci (v tomhle ptipad¢ jde o buzz marketing), ale ve vétSiné pripadl jde o debaty o

zkuSenostech s produkty a jejich ptipadné doporucovani.

Podstatou buzz marketingu je vyvolani rozruchu — diskuze za pomoci né¢jakého skvélého
tématu. Tato diskuze se pak miize §ifit pomoci medidlnich instituci (public relations) nebo

op¢t mezi diskuzi mezi lidmi (word of mouth).

3.5.3 Marketingova koalesce

Pro zastoupeni vyrazu marketingova koalesce se pouziva i anglicka verze coalesce marke-

ting.

Anglické slivko Prehrat zvuk coalescence se da do cestiny prelozit jako srist, splynuti,

spojovani nebo slouceni.

Obc¢as mizeme narazit i na odvozeny pojem marketingové koalice. Marketingovou koa-

lesci se daji oznacovat i nékteré formy cross promotion (neboli cross promo).

Definice tika, Ze marketingova koalesce je specifickym typem marketingovych kampani,
které vyuzivaji komplexné postaveny podnikatelsky zamér coby hlavni pilif marketingové

kampang.

Marketingova koalesce si klade za cil zvySovani povédomi o znacce ¢i produktu, prezenta-
ci produktl, budovani PR, ale mize byt vyuZita i pro testovani a vyzkum téchto produktd.
Jedna se o propojeni dvou riznych znacek, produktd, spolecnosti ¢i instituci za tcelem

vzajemné podpory a propagace. NejcastejSim piipadem byva propojeni produktu a sluzby.
Praktickym piikladem pro vysvétleni této techniky mize byt nasledujici citace:

,Spolecnost A, kterd se zabyva vyrobou mestskych Slapadel, vytvori spolu s radnici projekt
piijcovny téchto vozitek v ramci zlepSeni mobility obyvatelstva ekonomicky a ekologicky
prijatelnou cestou. Sluzba je placena, pricemz vydeélek je rozdélen mezi radnici a spolec-
nost. Projekt pujcovny je vsak plne brandovan a provazan s probihajici marketingovou
kampani. Ten, kdo si slapadlo pujci, vi, Ze je vyrabéno spolecnosti A a vi, kde jej poridit.

Kdo jezdi castéji, presvedcil se o vyhoddch tohoto dopravniho prostredku a pravdépodob-
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né zauvazuje nad jeho koupi. Po predlozeni pritkazu z pujcovy, ktery dokazuje, Ze denné
naslapal  alesponn  pét  kilometrii, je klientovi poskytnuta vyrazna  sleva.
O pujcovne se navic pravidelné hovori v médiich, nebot vyrazné prispéla k zlepseni do-
pravni situace ve mésté. Na zakladé zkuSenosti velké skupiny zakaznikii piijcovny pak spo-

lecnost A upravi model tak, aby byl pro zakazniky jesté atraktivnejsi. < [18]
3.5.4 Cross media

Cross media (nékdy psané také jako cross-media), cross media komunikace neboli
transmedia je oznaeni pro situaci, kdy je uzivatel jednim druhem média vyzvan
k pfechodu na jiné médium. Preneseno do marketingové teci se da fici, Ze je uzivatel odka-

zovan k findlnimu produktu skrze (cross) riizné medialni formaty.
Monika Monzel ve své knize 99 tipii pro Gspésnou reklamu fika:

»Rada cross medidlnich studii ukazuje, Ze pravé kombinaci klasické reklamy
S internetovou se miize ucinek reklamni kampané pri zachovani financniho rozpoctu vyraz-

né zvysit. “ [7, s. 118]
Rozdil mezi Cross promotion a Cross media

Jaky je rozdil mezi cross promo a cross media? Zasadni. Cross promotion je oznaceni pro
komunika¢ni kampang, které jednim médiem mohou propagovat vice produktii ¢i sluzeb.
Prikladem muze byt reklamni plakat na novy film, na kterém je jasné vidét novy typ urci-

tého osobniho vozu (jeden plakat propaguje film 1 ur¢ity model auta konkrétni znacky).

Cross media kampané se vyznacuji zapojenim vice médii do kampan¢ na ur€ity vyrobek
¢i sluzbu. Nejedna se ovSem o klasicky media mix. V cross medidlni kampani jsou jednot-
livé mediadlni formaty nastaveny tak, aby odkazovaly na dal$i druhy medidlniho sd€leni,
které az potom navadéji spotiebitele ke konecnému produktu. Reklamni sdé€leni musi byt
dostatecné atraktivni a zajimavé, aby svym obsahem a formou motivovali ¢tenare inzerce
k dalsimu mezi¢lanku medialni komunikace. Takovym mezi¢lankem mezi klasickou in-
zerci €1 PR ¢lankem v Casopise a samotnym nakupem produtku mohou byt naptiklad inter-
netové microsites prizpisobené tomuto ucelu, kde se zdkaznik dozvi vSechny informace,

které ho zajimaji.
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Aplikovanim cross media tak vznika vétsi pouto mezi spotiebitelem a produktem ¢i znac-
kou. Zakaznik se o finalni produkt ¢i dokonce o komunika¢ni kampan sdm zajima a vytvari

si tak sam postoj ke znacce.

Velice praktickymi médii pro zapojeni do cross media komunikace mohou byt ambientni
media ¢i guerilla marketing, mobilni telefony (mobilni marketing, proximity marketing,

SMS soutéze, QR kody) nebo socidlni sité a internet (pfipadné i mobilni internet)obecné.
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Obrazek 5: Schéma znazornujici piisobeni cross-medialni kampané

Zdroj: Dentsu.com [34]

3.5.5 Participativni marketing

Nejedna se ani tak o specidlni formu marketingové komunikace, jako spiSe o komplexnéjsi
pojeti managementu firmy a marketingu znacky. Pojem participativni marketing byva cas-
to zaménovan vyrazem dialogue marketing. Participativni marketing je komunikace, na
nizZ se zakaznici pfimo podileji a kterou ovliviiuji. Dokonce by se dalo fici, Ze tuto komu-

nikaci spoluvytvareji. Jedna se tedy o obojsmérnou komunikaci firmy a klienta.
Dialogue marketing nejcastéji vyuziva metody direct marketingu s tim rozdilem, ze dia-
logue marketing je jesté presncjs$i (Casto byva vice mutaci direct mailu) a vyziva

k odpovédi — k dialogu. Nejde pouze o propagaci uréitého produktu ¢i znacky, ale o vza-
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jemny dialog, ktery mize poslouzit ke zjisténi potieb, ptani nebo spokojenosti ¢i namitek
zakaznika. Vyuzitim participativniho marketingu je tedy mozné zefektiviiovat nejen ko-

munikaci, ale 1 samotny produkt ¢i sluzbu.

Tento model komunikace se nejvice uplatiiuje v Kyberprostoru - tedy nejcastéji na interne-
tu. Souvisi tedy s vyvojem novych technologii a internetovych sluzeb. Podle odbornikt se

nejednd o zadnou revoluci v oboru komeréni komunikace, ale o jakysi pfirozeny vyvoj.

., Nejde o revoluci, ale o logicky evolucni vyvoj marketingu. Na druhou stranu participace
byla opravdu umoznéna az s nastupem internetu a dalsich modernich komunikacnich pro-
stredkii. Nazory zdkazniki, knihy prani a stiznosti apod. uz samoziejmée existovaly davno
predtim, nicméné az vznik interaktivnich médii umoznil zpétnou vazbu ziskavat okamzite a

ihned na ni reagovat. ““ [20]

3.6 Event marketing

Event marketing je v ¢eském prostiedi ¢asto piekladan také jako zazitkovy marketing. Jeho
tikolem je pienos emoci, ktery je snazsi diky osobni zkusenosti zdkaznika se znackou. Cas-

to je event marketing vyuZzian jako nastroj PR pii budovéani image znacky.

Definice event marketingu podle Petra Sindlera zni:

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci Vv ramci firemni komunikace. Tyto zdazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.“ [10, s. 22]

V knize Reklama: Jak délat reklamu od Jitky Vysekalové a Jitiho MikeSe se docteme:

,, Vsechny definice event marketingu maji spolecné to, zZe jde o uddlost, ktera ma vyvolat
zazitek ¢i prozZitek emocionadlni povahy s cilem ziskat pozornost a zdjem cilové skupiny a to
Vv ramci komunikace firmy (¢i jiného subjektu). Takze klicova slova jsou ,uddlost, zdzitek,
komunikace'. Rada marketingovych odbornikii si nutné polozi otizku, zda je to néco speci-
fického, ci zda stejna klicova slova nenajdeme v ostatnich formdach marketingové komuni-
kace. Emociondlni apely hraji diileZitou roli pro selektivni pozornost a vyuzivani emoci je
nezbytnou soucasti vsech efektivnich komunikacnich kampani. Je ziejmé, Ze soucasné poje-

I3

ti prinasi novy uhel pohledu, ale vychazi z onéch ,tradicnich’ poznatkii.
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., Podstatné je to, zZe efektivni event marketing nemiize existovat ,sam o sobé’, ale musi byt
integrovan do celkové komunikacni strategie firmy, byt soucasti marketingového komuni-
kacniho mixu. DuleZité je tedy spravné definovani event marketingu ve vztahu k ostatnim

nastrojium marketingové komunikace.

I do oblasti event marketingu pronikaji noveé, které maji vliv na efektivitu jednotlivych
,eventii’ a na vyvoj celé této oblasti. Stdle vice bude cenéna tvorivost, nebot spotrebitelé si
na ruzné akce stdale vice zvykaji. Nove technologie vnaseji do akci dynamictéjsi prostredi.

[11, 5.130]

Event marketing integrovany v marketingové komunikaci se mtze rozliSovat podle tucelu
pofadani na eventy pro zédkazniky a vefejnost a na eventy ur¢ené pro zaméstnance a B2B

Klienty.

Event marketing mize mit mnoho podob, nejcastéjSimi jsou napiiklad promotion akce a
firemni prezentace, ptedstaveni novych produkti a grand openingy,modni piehlidky, spo-
lecenské a zdbavné udélosti, sportovni turnaje a soutéze, filmové a divadelni premiéry,

tiskové konference a rauty nebo vanoc¢ni vecirky a firemni party.

Pod pojmem event nerozumime pouze nastroj marketingovych komunikaci, ale v Sir§im

slova smyslu v§echny spoleCenské udalosti, slavnosti a setkani.

I kdyz se jedna o tabulky starSiho data, pfikladam spiSe pro zajimavost a pro Uplnost nésle-

dujici typologie evetnii:
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Tabulka 3: Typologie eventli pouzivana v Evropé

Spolecnost

Kultura Sport Ekonomika .. Pfiroda
a politika
Hudebni akce Olympijské hry H Expo H Politicka Pfirodni ukazy
setkani
. . . . Védeckd Pfirodni
Divadelni akce Mistrostvi — Veletrhy - setkani Katastrofy
. Zévody a | | | Navstévy
Uméni turnaje Kongresy pamatek
Védecka Sport ve volém Dnvy ochl:any
P — Y — Road show — pfirodniho
setkani Case e
prostredi
. Negativni
Tradice [ Kickoff Ll udélosti
meeting )
L (vélka apod.) )
motivacni v g
Zvyky H setkani —  Prehlidky
Nabozenské Incentivni .
udalosti ] setkani 7| Z2hradni party
Technické | | Obchodni Slavnostni
uméni prezentace otevreni
MediaIni akce H Vystavy
—  Seminare
M Jubilea
Slavnostni
setkani
——
— Valné hromady
—_—
Tiskové
konference
—_—
——
— POSeventy
-
Dny
‘- otevienych
dvefi
—_—

Zdroj: Sindler: Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci [10, s. 40]
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Tabulka 4: Typologie eventi rozsitena ve Spojenych statech americkych

FIREMNi EVENTY SOCIALNi EVENTY
Zakaznické eventy NaboZenské oslavy
Dealerské a obchodni incentivni eventy Spolecenske eventy

Slavnostni otevieni

Prazdninové party ZABAVNE EVENTY

Primyslové show Show v aréndach

Setkdni a kongrasy Koncerty

Uvedeni novych produkt( Eventy prizplisobené televizi
Sponzorské eventy Sportovni eventy

Eventy zamérené na team building Eventy pro management

Eventy na veltrzich Ceremonialy pred zépasy a v pol¢asech

Korporatni eventy s charitativnim motivem

OBCANSKE EVENTY

Obcanské a statni oslavy

KONGRESY A VYSTAVY

Eventy pro management
Festivaly

Prehlidky

Ceremonialy u prilezitosti otevreni
Management mista (destinace)
Vylety

. NEZISKOVE EVENTY
Program pro partnery a manzele(-lky)

Ucelové zamérené eventy

Pohostinstvi a zabava o
o v e . ., Fundraising

Bankety u pfileZitosti pfedani ocenéni o e

Politické eventy a shromazdéni

Zdroj: Sindler: Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci [10, s. 41]
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Petr Frey o event marketingu fika:

., Event marketing neni samoziejmé novym pojmem. V néekterych statech ma tento obor i
své profesni asociace. Jde ale o oblast, ktera stale prochdzi dynamickym vyvojem. Nove

trendy marketingové komunikace a nové technologie vyvolavaji zmény i v této oblasti.
Je celkem dobre zndmo, jak vyuzit ,special events’ v ramci marketingového komunikacniho
mixu, pro budovani loajality zaméstnancu, dealerii a zakaznikii ne pro vyvolani PR efektu

pro znacku.” [3,s. 77]

Petr Frey ve své knize déle prikladd vyznam zaclenovani novych technologii a médii, vyu-

ziti netradi¢nich mist a k novym tvlréim piistupiim v problematice potadani eventt.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

4 ANALYZA KOMUNIKACNICH KAMPANI VYUZIVAJICICH
NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Nalozme to Prazakum

4.1.1 Organizatori projektu

Zadavatelem kampané byla firma Granette (www.granette.cz), kterd se zabyva vyrobou
alkoholickych napojii. Firma Grannette sidli v Usti nad Labem. Jednim z produktové fady
této likérky je alkoholicky ndpoj Stara mysliveckd (www.staramyslivecka.cz). Pravé k
propagaci tohoto produktu méla kampaii slouzit. K propagaci Staré myslivecké i k propa-
gaci projektu méla slouzit micro stranka www.nalozmetoprazakum.cz. Programatorem této
microsite byla firma Petardo zabyvajici se webdesignem a internetovym marketingem.

Celou kampan vymyslela a realizovala agentura Yinachi.
4.1.2 O projektu

Satiricka akce byla vedena pod heslem: ,,Pohnojme pohnojené a vSe se v dobré obrati.* Jak
se muzeme docist na oficidlnich webovych strankach, projekt neni udajné¢ namifena proti
obyvatelim Prahy jako takovym, ale proti v§em, ktefi se jako ,,Prazaci* chovaji.

Prazék podle stranek nalozmetoprazakum.cz je:

., Ten, kdo mysli hlavné na sebe a své dobré bydlo.

Ten, kdo se chova arogantné a povysené.

Ten, kdo chytraci, a pritom mu chybi selsky rozum.

Ten, komu jeho hlavounstvi vlezlo do hlavy natolik, Ze se citi byt hlavni bytosti na celém
svete.

Ten, kdo toto své presvédceni kolem sebe halasné vytrubuje.
*Prazadk neni oznaceni pro obyvatele hlavniho mésta. Kazdé méstecko ¢i vesnice miize mit

svého Prazaka.* [38]

PrestoZe byl projekt prezentovan jako satiricka akce, z celkové komunikace je patrny nazo-

rovy a mirné politicky podtext. (Ptiloha P 5)
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Ukolem akce je ptivést do Prahy hndj, aby si nemohli ,,Prazaci o lidech z venkova fikat,

ze pachnou hnojem. Hlavnim zamérem je boj proti aroganci a povysenému chovani.

Do projektu byly zapojeny obce z rtiznych &asti Moravy i Cech. Partnery projektu byly
tyto obce: Moufinov, Suchéd Loz, Hlinsko, Jiratice, Oprostovice, Svarov, Sebetov, Hofice v
Podkrkonosi a BeneSov nad Plou¢nici. Dale se do projektu spolu s obcemi zapojili majitelé
a provozovatelé hospod a barii i samotni konzumenti alkoholického népoje Stara mysli-

vecka.

Byla vyhlaSena sbirka hnoje, za kazdy prodany panak Staré¢ myslivecké vénovala likérka
tfi karaty hnoje. Celkem se vybralo 228 kolecek hnoje (10,5 tun). Pfedani hnoje probéhlo v
Praze v prostorach Ceské zemédélské univerzity dne 20. 10. 2009. Piitomni byli napiiklad
starostové zapojenych obci, ktefi pfedali symbolicka kolecka hnoje Martinu Varikovi, ve-
doucimu okrasné $kolky v Dablicich. Celkem 10,5 tun hnoje by mélo mé&sto Praha vyuzit

predevsim na vyzivu méstské zelené. (Ptiloha P 8)
4.1.3 Pouzita média

V kampani byly vuzité prostiedky POS promotion neboli propagace v misté prodeje zamé-
fend na restaurace, bary a hostinska zafizeni, kde se Stara myslivecka nejvice konzumuje.
Déle byly pouzity néalepky se slogany a hesly kampang, které zasilali realizatofi kampané
vefejnosti na pozadani. (O té€chto strankach se napiiklad fanouSci dozvédéli na facebooko-
vé strance.) Nalepky mély za cil samovolné Sifeni a vzniku neplacené propagace piipomi-

najici guerilla marketing. (Pfiloha P 7)

Hlavnim komunikaénim médiem kampané Nalozme to Prazdkiim byl pfedevS$im internet.
Internetem se komunikovalo nejvice sd€leni zejména pak dvéma zplsoby: pies specialni
internetovou stranku kampané neboli pfes microsite a pak pomoci on-line PR (¢lanky v

internetovém zpravodajstvi) a on-line inzerce.
4.1.3.1 Microsite

Na nésledujicich fadkéach se pokusim piiblizit obsah microsite. Stranky méli mit predevsim
zédbavny charakter a informovat o projektu Nalozme to Prazdklim. Zaroven tyto stranky
slouzily k propagaci Staré myslivecké, proto byl pfistup na microsite povolen jen osobam

star§im 18 let. (Ptiloha P 6)
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. Test prazactvi: Na kolik % jsi Prazak.

Navstévnik stranek vyplni 10 uzavienych otazek a na konci mu vyjde vysledek, na kolik
procent je ,,velkohubym méstakem* ¢i zda se vice podoba ,,malohubému vidlakovi“. U
vysledku je i piislusny odkaz na zajimavé video na Youtube, které se hodi k ptislusnému
vysledku. Pokud si navstévnik stranek test vyplni a libi se mu, mtze jej doporucit svym
ptatelim pomoci formulafe umisténého pod kvizem. Timto zplisob je mozné zajistit viralni

pienos informaci o této kampani.
. Kamaradska nominace: Nominace kamarada na nejvétSiho Prazaka.

Kazdy mohl v této aplikaci nominovat kamarada, kterému pak doslo oznameni o nominaci
na nejvétsiho Prazdka. Timto zplusobem se ¢astecné zajistilo virdlni Sifeni povédomi o

téchto webovych strankach.
. Nebesky hnoji¢: On-line hra

Jednoducha hra, pfti které hrac¢ ovladal ve vzduchu letadlo a na postavicky (politik, prosti-
tutka, taxikar a floutek) poustél trus. Pfi zasahu nékteré s postavicky si hra¢ pripsal na kon-

to urcity pocet bodil a z postavicky vyrostla kvétina.

. SméSna Praha: Vtipy o Prazacich

V této rubrice se objevovaly rizné vtipy a fory na adresu ,,Prazaku‘.
. Diskusni forum

V této rubrice navstévnik nalezl nazory a piispévky o Prazacich, diskuze o kampani ¢i vti-

py, které ptidali samotni ndvstévnici stranek.
. Obecni vyvéska
Obecni hlaseni — audio reklamni upoutavka ke stazeni, kterd simuluje obecni rozhlas.

Plakaty — moznost stazeni reklamnich plakati, které vybizeji k zapojeni do projektu. Plaka-

ty jsou vhodné pro umisténi v hostincich.

Reklamni bannery — reklamni bannery, které si mohou fanousci stdhnout a umistit spolu s

odkazem na vlastnich webovych strankach.
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4.1.3.2 Zpravy v on-line zpravodajstvi

V komunikaci byly pouzity i nastroje PR a reklamy (20.4. a 22.6 — komer¢ni sdéleni). Nize

uvadim nazvy ¢lankt, které o projektu vysly na internetu.

Novinky.cz

20. dubna 2009 » Komer¢ni ¢lanky: V zafi zavoni Prahou hntyj

22. &ervna 2009 » Komeréni ¢lanky: Cesi bojuji hnojem proti aroganci

20. fijna 2009 » Koktejl: Venkovani pfivezli do Prahy hntij (video reportdz z eventu)
CT 24

20. fijna 2009 » Domaci » Spolecnost: Prazaci dostali od obci 228 kolecek hnoje

4.1.3.3 Facebook

Jednou z forem komunikace byla i komunikace pies socialni sité — zejména pak pies soci-
alni sit’ Facebook. Na Facebooku byla vytvofeny hned dve fanouskovské stranky: fanous-
kovska stranka Stard mysliveckd (propagujici samotny produkt) a fanouskovska stranka
www.nalozmetoprazakum.cz, ktera propagovala samotny projekt i stejnojmennou microsi-

te projektu.

Test na kolik % jsi Prazak, ktery byl umistén i na microsite byl pfetransformovan do face-

bookovské aplikace, takze si tento test mohli udélat i mezi sebou S§ifit uzivatelé facebooku.
Dalsi vyuzitim ptes Facebook bylo zapojeni se do zajmovych skupin na Facebooku: jako
jsou naptiklad stranka "Vsadim se, Ze neprazaci daji dohromady 200.000 fans dfiv, nez
Prazaci!".

4.1.3.4 Viral marketing

Stream.cz:

22. fijna. 2009 » Vtipny zaznam z policejni kamery: Vidlaci s hnojem mifi na Prahu®

2 Video dostupné na adrese http://www.stream.cz/video/154/377660-vidlaci-s-hnojem-miri-na-
prahu/?word_id=1142094
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Video bylo v médiich prezentovéano jako ,,redlny zaznam z policejni kamery*, ptestoze se
jednalo o video na zakazku ¢isté komercniho charakteru. Diky své podobé ovsem vyvola-
valo dojem, Ze se jedna o autenticky zdznam, coz je praveé jeden z aspektli vyuzivanych u

viral marketingu.

V diskuzich pod videem je patrné, Ze divaci vétSinou poznali, Ze se nejedna o pravy za-
znam. Presto si n¢ktefi spojili video s plakaty informujicimi o sbirce hnoje pro Prahu, které

vidéli v okoli svého bydlisté (na vesnicich).

Diskuze vedle stranek nalozmetoprazakum.cz nebo stranky na Facebooku i naptiklad v

diskusnim féru na www.mojehobby.cz/diskuze.

4.1.4 Zhodnoceni kampané

Podle typu komunikace je patrné, Ze se firma snazila o netradini a inovatorsky zpisob
propagace. Jsou aplikované nové néstroje jako specialni microsite ¢i fanouskovska stranka

na Facebooku.

Téma je znacné vulgérni a politicky nekorektni. Mlze urdzet a pobufovat urcitou skupinu
obyvatelstva. Je to ovSem jeden z hlavnich zaméri. Kampan je tak kontroverzni, Ze roz-

pouta rozruch a tudiZ rozpouté debatu. Je tedy zaloZen na principu buzzmarketingu.

Kampan se ovSem nesetkala s takovou odezvou. Pii realizaci byla veSkera pozornost i né-
klady vénovany na alternativnéjs$i formy propagace (event, nalepky) a byly vyrazné zredu-
kovany klasické formy propagace. I samotné téma nebylo pfili§ dimysIiné provazano
s alkoholickym népojem Stard mysliveckd. Projekt NaloZme to Prazakiim tak tedy mohl na
nezasveécené skupiny lidi plisobit jako Cisté politicky a komeréni podtext byl na tolik ome-

zen, ze se mohl misty 1 uplné vytratit.
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Aplikované nové formy marketingové komunikace v kampani NaloZme to Prazakim:

- Viral marketing (Povédomi o projektu; video na Stream.cz)
- Buzzmarketing (Kontroverzni proti prazské téma)

- Microsites (Nalozmetoprazakum.cz)

- Event marketing (Ptedani hnoje)

- Online PR areklama (Internetové zpravodajstvi; reklamni bannery)
- Socialni sité (Facebook, Youtube)

- Guerilla marketing  (Nalepky)
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4.2 Ski Challenge

4.2.1 O projektu

Ski Challenge je projekt, jejimz hlavnim medialnim partnerem (pro Rakousko) je rakouska
televize ORF. Je to hra, kterda ma simulovat zimni sportovni disciplinu — alpské lyzovani.
Hru si mohou uzivatelé zdarma stahnout na webovych strankach skichallenge.orf.at nebo
na adrese www.ski-challenge.com. Hru pak hraji offline a registrovani uzivatelé mohou
nahravat své nejlepsi vysledky na internet a soutézit tak o ceny. Hra nabizi 5 zdvodnich
lyzatskych trati, na kterych se zavodi i v realném svété sportu. Tento projekt funguje jiz
v osmi zemich: v Rakousku, Némecku, gvycarsku, Italii, Francii, Norsku, Slovinsku a
v Chorvatsku. Zapojena jsou 1 ptislusna mistni média jako naptiklad televize ORF (Ra-
kousko), SF (Svycarsko), Seven One (Némecko), 24 Sata (Chorvatsko), Zurnal (Slovinsko)
nebo NRK (Norsko).

Hra bézi kazdym rokem uz od roku 2005, vzdy od prosince do tnora. Rakouské firma
Greentube, kterd je programatorem a realizatorem hry, nabizi na oficialnich strankach pro-
jektu 1 zdarma ke stazeni vzdy novy soundtrack, na kterém jsou pisnicky, které se objevuji
ve hie. Od roku 2009 je mozno hru stdhnout i do pocitacii se systémem Mac nebo pomoci
mobilniho internetu 1 do mobilniho telefonu. Na zavér kazdé sezony jsou ve Vidni pii za-
koncovacim slavnostnim veceru vyhlaSeni tfi nejlepsi jezdci uplynulé sezony, ktefi zvetej-

nili své vysledky na internetu a zapojili se tak do soutéZze.

Stejn¢ jako se objevuji reklamni cedule a plachty na opravdovych lyZzatskych zavodech,
objevuje se reklama i v pocitacové hie Ski Challenge. Reklama je vidét naptiklad i na 1éta-
cim balénu, ktery leti vzduchem, na obrazovce béhem zadvodu nebo na obleceni lyzatt.
Tento zplisob propagace miiZeme oznacit jako typickou ukazku advergamingu. (Ptiloha P
9)

4.2.2 Komunikace

Vedle klasickych médii (hlavni medidlni partner televize ORF) vyuziva Ski Challenge pte-
dev§im nastroji on-line marketingu. Existuje i fanousSkovska stranka na socialni siti Face-
book, kde se mohou uzivatelé¢ zapojit do diskuze nebo zjistit novinky ohledné soutéze.
Dalsi socialni siti, kterou tento projekt vyuziva, je 1 stranka Youtube, kde je mozné nalez-
nout fadu videi — zaznamii, které pfidali samotni uZivatelé této hry, aby se pochlubili svym

hra¢skym vykonem. Na portalu Youtube miizeme ve vyhleddvaci naleznout vice jak Ctyfi
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tisice videi pod vyrazem Ski Challenge. V tomto ohledu bychom v komunikaci nalezli i
prvky virdlniho marketingu, protoze uzivatelé si vyhledavaji nebo preposilaji odkazy,
¢imz se dal samo §iii povédomi o této hte.

Co se tyka firem a znacek propagovanych ve hie, miizeme tento zpiisob komunikace ozna-
¢it jako cross promotion. Inzerenti jako napi. mobilni operator, banka, potraviny apod.,
ktefi si ve svém segmentu nekonkuruji, vyuzivaji tedy jednoho komunikac¢niho kanalu —
hry Ski Challenge ke spole¢né propagaci. Zaroven je zde vzdy i velice patrna reklama na
hlavniho medialniho partnera — tedy televizni stanici prislusné zeme a dal$i medialni part-

nery (internetové portaly, radia).

Specifikem je, ze inzerenti se ve hie liSi v zavislosti na verzi, pro kterou je hra urcena.

Existuje tedy osm variant této hry, kde se objevuji reklamy zacilené na konkrétni trhy.

Zaroven je zde pouzita i strategie cross media — tedy vyuziti a vzajemné propleteni nékoli-
ka medialnich formatt. Napiiklad lidé se z televize dozvédi o existenci hry Ski Challenge,
na internetu si poté vyhledaji ptislusné webové stranky a hru stdhnou. Ve hie na né opét
¢eké reklamni sdéleni, Cetné reklamy na radio nebo televizi, ve které se o hie dozvédéli.
Televize timto zplsobem zéroven propaguje pienosy z lyzaiskych zavodi, které v tomto

obdobi, kdy bézi hra Ski Challenge, vysila.

Tabulka 5: Vyvoj projektu Ski Challenge

2005 2006 2007 2008 2009
Start Ski Challenge | Rakousko, 4 zemé 6 zemi 8 zemi
Rakousko Svycarsko Rakousko, Némecko, Svycarsko,

800 000 stazeni hry

2 mil. stazeni

2,95 mil. stazeni

3,1 mil. stazeni

Francie, Norsko, Chorvatsko,

Slovinsko, Italie

4.2.2.1 Seznam inzerenti

Seznam inzerentd, ktefi figurovali v rakouské verzi Ski Challenge 2010:

Audi (automobily)

OREF (televizni stanice)

Uniqa (pojistovna)
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Good Year (pneumatiky)

Wagner: Big Pizza (mrazend pizza)

Snickers (Cokoladové tyCinky)

A1 (mobilni operator)

Nikon (vyrobce fotoaparatl a fotografické optiky)
Tipp3 (sazkova kancelar)

Kronen Zeitung (noviny)

FM4 (radio ORF) - alternativnéjsi

Hit Radio O3 (radio ORF) - popkulurni

Win2day (online casino)

Salomon (vyrobce lyZi a lyZatského vybaveni)
4.2.2.2 Dalsi variace hry Ski Challenge
Dalsi variace této hry Ski Challenge, které provozuje firma Greentube:

Football Challenge (fotbal)

Burning Gears (zavody aut v ulicich)

Mountainbike Challenge (zavody na horskych kolech)
Moto Race Challenge (motorky)

Motor Racing (zavodni auta)

Vsechny tyto ostatni projekty funguji na velice podobny princip jako vySe rozebrana hra
Ski Challenge. Také v téchto ostatnich hrach je mozno inzerovat a umistovat reklamni

sdéleni. I tyto hry jsou propagovany podobnym zptsobem jako Ski Challenge.
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64% uzivateli je mladsi 30 let
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Graf 3: Primérny vek hraca Ski Challenge

Mezi hradi prevazuji muzi
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Zdroj: Greentube [35]

Graf 4: Zastoupeni muzi a zen mezi hraci hry Ski Challenge

Zdroj: Greentube [35]
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4.2.3 Zhodnoceni kampané

Stru¢né feceno, je to hra, ktera potiebuje vlastni propagaci a zarovei nabizi propagaci dal-

Sich subjekti pomoci nastroje advergaming (reklama ve hrach).

Ski Challenge je neobvykly cross medialni projekt. I kdyz je hra vyhradné zalezitosti po¢i-
tacll a internetu, je dimyslné propojena s televizi i rozhlasem (zlomoci generalniho partne-
ra ORF). Ukazuje i moznosti uziti marketingova koalesce (cross promotion). Je zde vidét,
jak mtizeme jednim kanalem propagovat n¢kolik inzertl, ktefi si navzajem nekonkuruji,
naraz. Zajimavosti je, Ze se zde objevuje reklama na dvé rozhlasové stanice — Hit Radio O3
a FM4. Ob¢ rozhlasové stanice jsou totiz dcefinou firmou televizni stanice ORF (maji jed-
noho vlastnika) a jsou zanrové rozdilné (Hit Radio O3 hraje popularni hudbu, FM4 alterna-

tivnéjsi), a proto maji rozdilné skupiny posluchaci.

Je zde béhem poslednich let mozno pozorovat vyvoj a pfizpisobeni se novym medialnim
formatim. Piikladem takového piizplisobeni mize byt vyuziti socidlnich siti (Facebook,

YouTube) ¢i nastrojii mobilniho marketingu pomoci mobilniho internetu.

Na této kampani je vidét vzdjemné propojeni klasickych medialnich formata (televize a

rozhlas) a novych forem marketingovych komunikaci.

Aplikované nové formy marketingové komunikace v projektu Ski Challenge:

- Advergaming (propagace firem ve hie)

- Online marketing (stahovani pfes internet, on-line reklama)

- Cross promotion (vice inzerentd jednim kanalem)

- Cross media (radio, televize, on-line reklama -> reklama ve hie)
- Viral marketingu (videa od uZzivatel na Youtube)

- Mobilniho marketing (mozno stahovat i hrat i pfes mobilni telefon)

- Sociélni sité (Facebook, Youtube)

- Event marketing (zaverecny slavnostni vecer)
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4.3 Mij Yeti

Designové studie a koncept automobilu Skoda Yeti byl znamy uz dlouho pied tim, neZ byl
tento viiz vitbec vyroben. Model tohoto automobilu byl piedstaven jiz pfed n¢kolika lety.
Ovsem premiéru mél tento viz az minuly rok, presnéji 3. 3. 2009. Piedstaveni svétu se
dockal tento automobil na 79. ro¢niku mezinarodniho autosalonu v Zenevé. Prvni sériové
vyrobeny model Skoda Yeti sjel z montazni linky 12. 5. 2009. Je to tedy asi rok, co zadala

komunikaéni kampan automobilky Skoda na tento novy viiz nazvany Skoda Yeti.

V této kampani nazvané ,,Mij Yeti“ lze vedle klasickych reklamnich formati pozorovat i
inovatorsky pfistup s vyuzitim novych reklamnich formati a novych forem marketingo-

vych komunikaci.

4.3.1 Ambientni media

Ambientni média je kategorie, do niz mizeme zaradit neobvyklé reklamni formaty. Tyto
formaty maji za ukol vyjit zfady klasickych medidlnich formati a pfistoupit blize
k cilovym spotiebiteliim a uc¢innéji je oslovit.

Jednou z akci z komunikaéni kampané byl projekt nazvany ,,Nové piirtstky v zoo*. Tato
komunikac¢ni aktivita spocivala v umisténi automobild (snéznych muzi) Yeti do special-
nich vyb&ht ve vybranych zoologickych zahradach. Automobil byl ve vybéhu (k ohradce)
spolu s informaéni cedulkou prezentovan jako novy druh Zivocicha. Konkrétné se jednalo
o zoologickou zahradu v Liberci, Plzni, Ostravé, Usti nad Labem, Olomouci, Brn& nebo ve
Dvote Kralové. (Ptiloha P 10 a Ptiloha P 11) Automobilka pfispéla zoologickym zahradam
finanénim darem a zahrady poskytly reklamni prostor pfimo v aredlu zahrady v letnich
mésicich. Internetovy portal o reklamé a marketingu Strategie.cz tuto aktivitu nazval jako
,»-neobvykly product placement®. Na oficialnich strankach Zoologické zahrady Ostrava se

docteme:
., Novy pririistek v Zoo Ostrava 16.7.2009

Novym druhem v ostravské zoologické zahradé se stala Skoda Yeti, kterou mohou ndvstév-
nici obdivovat v blizkosti vybéhu pro tygry ussurijské. Nalezi k celedi kompaktnich SUV
(sport utility vehicles). Dospély jedinec dosahuje délky 4,2 m a muze se vyskytovat v 10
barevnych variantach. Yeti se dobre aklimatizuje v nejriiznéjsim prostredi. Vyznacuje se

pritom vybornou pohyblivosti i na nezpevnéném povrchu a v kopcovitém terénu. Diky zesi-
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leni na brichu se muze brodit vodnim tokem. Ale pozor! Jedna se o druh, jez bude u nas

pobyvat pouze docasné, a to do 26. cervence 2009. [42]

4.3.2 Guerilla marketing

Na rozdil od ambientnich médii, ktera jsou placena a provedena se souhlasem vSech zu-
Castnénych stran, guerilla marketing je forma komunikace, kterd je vice kontroverzni, ¢asto

i nelegdlni.

Tuto formu komunikace zahrnula do své kampané na automobil Yeti i automobilka Skoda.
Na silnicich ¢i chodnicich ve méstech, ale i na venkové, se objevily Sablonou nastiikané
velké bilé obtisky nohou (snézného muze Yeti) s napisem: ,,Chyt'te Yetiho dfive, nez on
chyti vas,” a s internetovou adresou: ,,www.mujyeti.cz“. Tato guerillova kampain mé¢la
mimo jiné odkazat na specidlni microsite a zapojit vetejnost do specidlni letni soutéze.

(Ptiloha P 12)

I tato guerillovd kampan nezilstala bez povSimnuti vefejnosti i médii. Bohuzel spise
Vv negativnim smyslu, jelikoZ se stala teréem kritiky, kde automobilka Skoda i ostatni firmy

vyuzivajici podobnych praktik byly kritizovany kvili ilegalni ,,graffiti reklamé*.
Na strankach magazinu Tyden se 30. 10. 2009 docitame:

,» .. CUYFL stovky postrikit propagujicich novy model Yeti jsou aktudlné odstranovany. ““ [31]

4.3.3 Letni soutéz

Letni soutéz s nazvem ,,Chyt'te si Yetiho, diiv neZ on chyti vas* probihala od 1. Cervence
do 15. Zafi. Po 76 mistech Ceské republiky bylo rozmisténo 76 kiilii s raznici se symbolem
Skody Yetiho a unikatnim kédem. Cilem soutézni hry bylo naleznout alespoi tfi z nich a
zakreslit je do specialni mapky, kterou si mohli soutézici sami vytisknout na strankach
MujYeti.cz nebo osobné vyzvednout v autosalonech Skoda. SoutéZici, ktefi pomoci geoca-
chingu (moderniho turistického sportu vyuzivajiciho satelitni navigace GPS) nalezli ale-
spon tfi tyto symboly, byli zafazeni do slosovéani o ceny. Hlavni vyhrou bylo bezplatné
zaptjéeni automobilu Skody Yeti na celé zimni obdobi (od svatku svatého Martina az do
Velikonoc). Pravidla a pfesny navod, jak soutézit, nalezli soutézici na microsite MujYe-

ti.cz.
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4.3.4 Microsite

Pro cely komunikacni kampané automobilu Yeti byla vytvorend specidlni microsite Mu-
jYeti.cz. Tato stranka ma na rozdil od webovych stranek skoda-auto.cz, kde také mizeme
najit rubriku vénujici se modelu Yeti, je microsite koncipovana jako vice neformalni
webova prezentace, ktera slouzi predevsim fanouskiim a obdivovatelim vozu Yeti. Micro-
site slouzi samoziejmé jako soucast komunikacni kampané — navstévnici se zde naptiklad
mohou dozvédét o pripravovanych eventech a ostatnich propagacnich aktivitach souviseji-

cich se Skodou Yeti. (Ptiloha P 13)
Obsah microsite MujYeti.cz
e Registrace

K plnému vyuziti téchto stranek je potfebna registrace a nasledné ptihlaSeni, které neni
ovSem podminkou. Po ptihlaseni se vSak navstévnik dostane do sekci jako ,,hry* ¢i ,,souté-
ze*“. Registrovani ucastnici musi vyplnit svou e-mailovou adresu, ¢imz daji svoleni
k dalsimu komerénimu vyuziti, jako je naptiklad pravidelné zasilani informacnich elektro-
nickych materiali.

v v

Registrovani uzivatelé sbiraji body a soutézi tak o ceny, které mohou sménit za nasbirané
body. Jednim ze zplisobt, jak si privydélat néjaké body, je i navrzeni této microsite svému
viradlnimu §ifeni a doporucovani mezi vetfejnosti.

Na téchto specidlnich strankéch je v tvodu napséano:

., Na tomto misté se setkdvaji mi pratelé a priznivci a sbiraji body na rizné zajimavé odme-
ny. Nové body ziskdate za vasi aktivitu na webu — za cteni clankii, hrani her, vypliiovani
anket, za registraci do soutézi, prosté za to, Ze mé navstévujete, zajimate se o mne a bavite
se. Kazdy tyden pribyvaji moznosti, jak sbirat nové body a stale pribyvaji také odmény pro

vas. Stante se mym fanouskem a uzijte si naplno sviij volny cas!* [37]
e SoutéZe

Registrovani uZivatelé mohou soutéZit o ceny jako je napiiklad model automobilu Skoda
Yeti, tvotitko na led, kli¢enka, plySova hracka maskota — snézného muze Yeti ¢i o kurz
bezpecné jizdy. Dale mohou za ziskané body stahovat tapety (wallpapery) do pocitace ne-

bo do mobilnich telefont stejné jako vyzvanéci melodie ¢i zvuky do telefonu.
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Pravidelné zde probihaji rizné soutéze jako je fotosoutéz ¢i on-line hry. Na téchto stran-
kach se klienti dozvédéli také o letni soutézi, ktera byla postavend na principech geoca-

chingu.
e On-line hry

Podminkou ke hrani je byt piihlaSeny registrovany fanousek. Ten muze pifi hrani téchto

on-line her také sbirat body, které mu pomutzou k ziskani her.

- SloZte si Yetiho je hra typu puzzle. Uzivatel z ¢asti obrazkl sklada na ¢as fotografii au-

tomobilu Skoda Yeti.

- Yeti lyZuje je nazev aplikace, ktera je provedend v flashovu animaci. Kreslena postavic-
ka snézného muze nebo snézné Zeny Yeti, kterou si uzivatel mize saim vytvofit — vybrat
barvu a tvar vlast, klobouk, bryle, ozdoby apod. Pak s postavi¢kou zavodi na lyzich a musi
sbirat specialni predméty a vyhybat se piekdzkam. Jezdec je pfivazany za automobilem

Skoda Yeti, ktery ho vlee.

- Yetiho rallye je zavod na cCas, kdy hra¢ musi ovladat a fidit auticko na specialni draze.
(Pozn.: ptestoze se odkaz jmenuje Yetiho ralley, stejn¢ jako vSude v propagaci se pise Yeti

s jednim ,, T, v grafice této hry je napséano ,,Yettiho ralley*.)

Vsechny tii hry slouzi k propagaci vozu Skoda Yeti, ve viech hrach hraje tento automobil

kli¢ovou ulohu.

4.3.5 Cross promotion

V kampani automobilu Yeti bylo vyuzito i cross promotion — tedy spolecné propagace
s jinym vyrobkem ¢i sluzbou. Série eventii s nazvem Nivea & Yeti Roadshow piedstavo-
vala turné promotéra v letnich mésicich po venkovnich bazénech a koupalistich. Auto Yeti
tak bylo pfizplsobeno korporatnimu stylu znacky Nivea. Cilem akce byla sdruZena propa-
gace opalovacich mlé¢k a krému znaCky Nivea a zaroven propagace nového typu automo-

bilky Skoda.

4.3.6 Veletrhy

Vedle neobvyklych a modernich forem komunikace byly pouzity i klasické nastroje mar-
ketingové komunikace jako napiiklad reklama (inzerce v tisku, reklama v televizi), nastro-
je PR ¢i Gcast na veletrzich, coz je v automobilovém priimyslu stale aktualni a G¢inny na-

stroj.
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Konkrétng se automobil Skoda Yeti predstavil na autosalonu v Zenevé, kde mél premiéru,
a na autosalonu v Brné. Expozi¢ni stanek byl tematicky ptizpisobeny stylu snézného mu-
ze. Dekorace ptipominaly ledové kry a 1 hostesky byly odény do oblecki, které navozovaly
iluzi kozeSiny. Samoziejmé nesmél chybét zivy maskot v podobé snézného muze Yeti

stejné jako ostatni informac¢ni a propaga¢ni materialy. (Pfiloha P 14)

4.3.7 Viral marketing

Jako jeden z komunikaénich nastroju byla vyuzita i tzv. viralni videa. Ta byla umisténa na
socialnich sitich (naptiklad YouTube) a o Sifeni tohoto reklamniho sdéleni se méli zaslou-
zit predevsim uzivatelé téchto socialnich siti i uzivatelé internetu obecné. Video mohlo byt

napiiklad pfeposildno e-mailem mezi prateli.

Celkem se mi podafilo na internetu objevit Ctyfi videa. Dvé videa, ktera souvisi predev§im
s uvedenim automobilu Yetu a se spusténim kampan¢ v letnich mésicich (roku 2009) a dvé

videa s Vano¢ni tématikou.
e Yeti v ulicich®

Video zac¢ind ptrichodem snézného muze z piirody. Po silnici se kolem cedule s ndzvem
Hlavni mésto Praha dostane az do centra Prahy. Zivy maskot snézného muze prochazi uli-
cemi mésta, jede na eskalatoru ¢i metrem. Tanci, zdravi se s détmi nebo zlobi ostatni oby-
vatele mésta. Zastavuje automobil nebo autobus a vesele mava na fidic¢e. Jednomu mladi-
kovi ukradne Cepici a jeden pan jej na chodniku musi pronasledovat, aby mu vratil destnik.
V pozadi hraje veseld hudba, kterd jest€¢ umociiuje humorné ladéné video. Na zavér jiZ bez

hudby Yeti vystupuje z metra a mezi cestujicimi se ozyva vesely smich pobaveného ditéte.

e Yeti na skejtu’

Druhé video zacina stejné jako pfedchozi — Yeti ptichdzejici z pfirody do Prahy. Nejde

ovSem do ulic centra, ale zamifi si to na prazskou Letnou, k mistu, kde stdval pomnik Sta-

¥ Video dostupné na adrese: http://www.bomba.cz/video/yeti-v-ulicich/

* Video dostupné na adrese: http://www.bomba.cz/video/yeti-na-skejtu/

Videa dostupna také na pfilozeném DVD.


http://www.bomba.cz/video/yeti-v-ulicich/
http://www.bomba.cz/video/yeti-na-skejtu/
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lina. Dnes je toto misto vyhldSenou lokalitou pro mladé¢, zejména pro ptiznivce skate —
jizdy na skateboardu ¢i koleckovych bruslich. Yeti ukradne mladikovi skateboard, jezdi na
ném a zkousi si néjaké triky. Poté uz bez skateboardu pozoruje dal§Siho mladika, ktery tanci
break dance. Yetimu se tanec tak libi, ze sam jej tacné tancovat. Do rytmu hudby, ktera

hraje po celou dobu videa, se za¢ne legracné kroutit a pozd¢ji tocit na rukach a na hlavé.

e Rozpalenej Yeti 1 (U strome&ku)®

Rodina stoji u vanocniho stromecku, otec zapaluje svicky na stromku a matka foti déti

(13

s babickou. ,,Nesem vam noviny, poslouchejte ... zpiva cela rodina vanocni koledy a
V zabéru se objevi i maskot — snézny muz Yeti. Kdyz v tu snézny muz za¢ne hotet od svi-
¢ek na vanoc¢nim stromku. Rodina se vzdali do bezpecéné vzdalenosti a déti kii¢i. Yeti za-
¢ne panikafit a shodi cely vanoc¢ni strom na zem. Zatimco celd rodina kfici, Yeti zbé&sile
bcha a Slape a rozkopava vanocni darky a vSe kolem. ,,To byly prvni Vénoce s Yetim,*

ozve se muzsky hlas na zavér spotu. Nasleduje jen zabér loga automobilky Skoda a claim:

»Simply clever®.
e Rozpalenej Yeti 2 (Stédrovederni vetere)’

Rodinné idylka: Babicka, déti (chlapec a divka) a tatinek sedi u Stédrovecerniho stolu.
Maminka dava rodin€ na talit smazené¢ho kapra. ,,Veselé Vanoce a dobrou chut’,* popteje
otec celé rodiné, kdyz uz vSichni sedi u stolu a chystaji se do jidla. Jesté si ani nestihnou
dat do Ust prvni sousto a uz pfibeéhne snézny muz Yeti. Zacne lomcovat se stolem, rukama
uhasi svicky na adventnim vénci. Zatimco leze po stole a shazuje vSe na zem, déti
s babickou ktici a otec s matkou se ho snazi odehnat. Yeti se postavi, utrhne ze stropu lustr
I S vano¢ni vyzdobou a utika ze zabéru. ,,Tak to byly prvni Véanoce s Yetim,* ozve se opét

muzsky hlas na zavér spotu. Opét nasleduje logo a slogan firmy Skoda.

® Video dostupné na adrese: http://www.youtube.com/watch?v=HW2GR8nbsVM

® Video dostupné na adrese:

http://www.youtube.com/watch?v=vbUwILbDaQU&annotation_id=annotation_114705&feature=iv

Videa dostupna také na pfilozeném DVD.


http://www.youtube.com/watch?v=HW2GR8nbsVM
http://www.youtube.com/watch?v=vbUwILbDaQU&annotation_id=annotation_114705&feature=iv
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4.3.8 Event marketing:

Znacka Skoda je znama i fadou eventil, které pofadaji v ramci své propagace. Ne jinak
tomu bylo i v piipadé propagace automobilu Skoda Yeti. Tato forma komunikace se da
konce oznaéit za jeden z kliovych nastrojii v kampani na Skodu Yeti. Béhem zimy pod-

nikli hned celou fadu eventt, které by se daly oznacit jako road show:

Yeti park na horach

Jak uz nazev road show napovida, jednalo se eventy potadané piimo ve vybranych lyzafi-

skych stiediscich po celé¢ CR. (Piiloha P 15)

Seznam lyzatskych lokalit spolu s terminy, kdy byly eventy uspofadany:

,,27.—28. 12. 2009 (ne—po) Lyzarsky areal Pec pod Snézkou (Krkonose)

9.-10. 1. 2010 (so—-ne) Lyzarsky aredl Tanvaldsky Spicak II (Jizerské hory)
16.-17. 1. 2010 (so—ne) Lyzarsky aredl Spicik — Zeleznd Ruda (Sumava)
23.-24. 1. 2010 (so—ne) Lyzarsky areal Harrachov (Krkonose)

6.—7. 2. 2010 (so—ne) Lyzarsky aredl Lipno (Sumava)

13.-14. 2. 2010 (so—ne) LyZaisky areal Ricky (Orlické hory)

20.-21. 2. 2010 (so—ne) Lyzarsky areadl Klinovec (Krusné hory)

6.—7. 3. 2010 (so—ne) Lyzarsky areadl Bila (Beskydy)“ [37]

Pfimo u lanovky v lyzatském areédlu byl postaven specidlni Yeti park. Sou¢asti parku bylo
podium, na kterém celou udalost moderovali medialné¢ znamé moderatofi (Martin Dejdar,
Lucie Vyborna, Ale§ Hama nebo Dalibor Gondik). Dale se v programu objevily rizné hu-
debni kapely a jind zdbavna vystoupeni. Nechybély ani soutéze o ceny, kterych se mohli
zucastnit dospéli 1 déti.

Soucasti parku byla i vystava a pfedvadéni vozi Yeti doplnéné o propagacni a informacni
materidly (letaky, brozurky, kalendéte, nalepky apod.). Samoziejmosti byli i promotéii a
hostesky, ktefi tyto propagacni materidly rozdavali. Na mist€ byl i maskot kampané — ¢lo-
vek prevleCeny za snézného muze, ktery divaky bavil po celou dobu konani akce. (Ptiloha
P16)
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Jednou z pouzitych forem komunikace byla i tzv. ambientni média neboli neobvyklé re-
klamni formaty, které tak pifimo na misté oslovovali navstévniky. Pouzité byly napiiklad
specialni nafukovaci stany (,,Yetiho iglt‘), nafukovaci brana nad frontou k sjezdovce. Po-
uzité byly i netradi¢ni reklamni poutace jako napiiklad reklama umisténd na sedackach

lanovky. (Ptiloha P 17)
Dalsi eventy:

S koncem lyzaiské sezony ovSem série ,,Yetiho eventi™ nekonci. Automobil Yeti neni
podle kampané spjat pouze se snéZnym muzem a zimnimi sporty, ale s outdoorovymi Spor-
ty a s pfirodou obecné. Automobil Yeti stejné jako komunikace ostatnich typl automobili
Skody je zapojen i do série zavodt nazvanych “Kolo pro Zivot — serial zavodt horskych

kol (www.kolopro.cz).

V ramci téchto zavodi predstavi nejen automobil Yeti, ale i modely Fabie ¢i Roomster.
Tento serial zavodi neni oviem sponzorovan pouze automobilkou Skoda. Generalnim

partnerem je Ceska spofitelna a dal§im partnerem je i pojistovna Kooperativa.

Soucasti zavodl bude i specialni fotosoutéZ ,,Yetiho cyklojizda®, kdy soutéZici budou mit
za ukol poslat z udalosti zdbavné fotografie ¢i reportdz. Vitézové budou opét odménéni

cenami.

4.3.9 Dalsi aktivity firmy Skoda

Vedle nastrojii pouzivanych specidln¢ v ramci komunikaéni kampané Mij Yeti, vyuziva
automobilka i ostatnich nastroji komunikace, které jsou spole¢né pro celou znac¢ku Skoda i

ostatni modely automobild.

4.3.9.1 Newslettery

Ptikladem jsou napfiiklad e-mailové newslettery, které jsou kazdy mésic zasilany ptizniv-
cim a fanouSkim této automobilky, ktefi s pfijimanim téchto komercnich sdéleni sami
souhlasili. Prostfednictvim téchto newsletteri mohou byt takto rychle a relativné za nizké
naklady pravideln¢ informovani o novinkach v produktové fad€, o ziskanych ocenénich
nebo o eventech, které automobilka Skoda potada. Pomoci téchto newsletterti byl propa-
govan i novy viiz Yeti. Archiv newsletterd je navic dostupny na oficidlnich strankach Sko-
dy (www.skoda-auto.cz) stejn¢ jako i jiné zajimavosti ze svéta automobilového prumyslu

¢1 automobilového sportu. (Ukazky newslettert dostupné na ptilozeném DVD)
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4.3.9.2 Corporate social responsibility

Dal§im zptsobem, ktery pomaha §ifit dobré jméno spole¢nosti, je projekt Skoda hrou
(skodahrou.cz). Jeho hlavnim ukolem je dodrzovani spoleCenské odpovédnosti neboli CSR

(Corporate social responsibility).

Tato specialni microsite ur¢end zakladnim Skoldm a détem do 15 let vznikla ve spolupraci
s UAMK (Ustedni automotoklub) a BESIP (Bezpeénost silniéniho provozu), ktera spada

pod Ministerstvo dopravy CR.

,, Cilem tohoto serveru je prispet k popularizaci a propagaci dopravni bezpecnosti pro déti.
Je urcen zejména pro zaky na prvnim stupni zakladnich Skol a je soucasti vzdélavaciho
projektu spolecnosti Skoda Auto — ,,Skoda hrou*. Nesnazili jsme se postihnout problemati-
ku v kompletnim rozsahu, ale spise formou her a pribéhit upozornit na klicové oblasti a tak
prispét ke zvyseni bezpecnosti déti v dopravé. Modelové situace se vztahuji na Ceskou re-
publiku a maji vétsinou mezindrodni platnost — presto doporucujeme se v zahranici na

pripadné rozdily véas informovat. ** [41]
Struktura microsite Skodahrou.cz:

Stranky jsou rozdéleny do nékolika oddild, dité si pii vstupu vybere odpovidajici vékovou
kategorii a pak se muze pustit do feSeni riznych dopravnich problémd, které jsou znazor-

nény formou hry. (Ptiloha P 18)

Silni¢ni bezpe¢nost — zabavnou formou si déti vyzkousi rizné situace ze silni¢niho provo-

zu a nauci se reagovat na komplikace, které mohou nastat.

Bezpecnost automobilii — kapitola vénujici se bezpe€nosti automobilil a jejich zkoumani u
automobilky Skoda.

Zivotni prostiedi — cviteni, pii niz se déti ugi t¥idit odpad.

Kviz — zavérecny kviz, ktery mé ovéfit znalosti déti ohledné bezpe¢ného provozu na po-

zemnich komunikacich.

Zabava — zabavné on-line hry, které uz nejsou nutné spjaty s tématikou dopravy a
S bezpecnosti provozu. Tyto hry maji déti motivovat, aby na strankach vydrzely a rady se

k nim v budoucnu jesté vracely.
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4.3.10 Zhodnoceni kampané

Automobilka Skoda ma propracovany komunikaéni koncept. Propaguji jak jednotlivé typy
automobill zvlast, tak znacku obecné. Piikladem souhrnné propagace mohou byt CSR
aktivity (jako napiiklad microsite Skoda hrou) & pravidelné e-mailové newslettery. Ko-
munikace je pestra a zaroven nepusobi pfili§ roztiisténé. Je vidét, Ze se snazi vSechny ko-
munikacni néstroje integrovat do jednotného komunika¢niho stylu, i kdyz je potieba zmi-

nit, ze kampan Mij Yeti z této integrované marketingové komunikace mirn¢€ vy¢niva.

Kampan Muj Yeti je velice pestra a bohata na mnozstvi pouzitych komunikacnich nastro-
Ju. Zaroven jsou vsak tyto nastroje navzajem provazany a tvori tak jednotny celek. Jednoti-
cimi celky kampan¢ jsou naptiklad microsite mujyeti.cz (obsahujici podrobné&jsi informace
o dal8ich aktivitach), maskot snézného muze (vystupujici jak v reklamni sdéleni, tak na
eventech ¢i veletrzich) nebo symbol — stopa snézného muze (kterd je pouzita na vizualech,

propagacnich predmétech a byla uzita i pti guerilla marketingu).

V kampani jsou zahrnuty jak klasické formy propagace (inzerce v tisku, reklama
Vv televizi), tak i nové formy marketingové komunikace (internet, eventy apod.). Tyto for-

my komunikace se navzdjem doplituji a podporuji.

Aplikované nové formy marketingové komunikace v kampani Miij Yeti:

- Microsite (Mujyeti.cz)

- Ambientni media (Zoo)

- Guerilla marketing (na chodniku)

- Viral marketing (stopuj Yetiho, videa na YouTube)

- On-line direct marketing (newslettery)

- Event marketing (,, Yeti park®)

- SEM (Skoda Yeti ve vyhledani na Google — sponzorované odkazy)
- Sociélni sité (Facebook: VuzYeti, diskusni fora na Facebooku)

- Databazovy direct marketing (ziskani kontaktd pie registraci — e-mail, telefon)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Vnimani reklamy a netradi¢nich nosi¢i komercniho sdéleni

Marketingovy vyzkum mél zjistit, jak vnimaji pfedev§im mladi lidé reklamni sdéleni a

neobvyklé formy marketingovych komunikaci.

Dotaznik mél celkem 12 otazek a vyzkum probihal na internetovych strankach Vyplnto.cz.

Sifeni tohot dotazniku probihalo pravée pies e-mail nebo ptes socialni sit’ Facebook.

Setteni probihalo v obdobi 24. 04. - 01. 05. 2010 a vyzkumu se zacastnilo 125 responden-

th. Primérny v&k respondentt byl 22 let.

5.1.1 Socialni sité

Na otazku, zda pouzivaji respondenti néjaké ze socidlnich siti, odpovédelo 91% kladné. U
této otazky je faktorem i to, Ze Cast respondentd se o dotazniku dozvédéla praveé pies soci-
alni sit’. Ti, co se zaSkrtli odpovéd’ ,,ne* urcité byli ze skupiny lidi, kterd se o dotazniku

dozvédéla e-mailem nebo na dotaznik narazila omylem.

Jste aktivnim Géastnikem nékteré ze socialnich siti, jako je Facebook,
Twitter, Yotutube, MySpace, Spoluzaci, Libimseti, Lide.cz apod? (Mate
zaloZeny profil a pravidelné navstévujete.)

HAno: 112 (91.06%)
ENe: 11 (8.94%)

zdroj: http/typy-komercni-komunikace-a-neocbvykle-reklamni-formaty. vyplnto.cz

Graf 5: Kolik procent respondentii pouziva socialni sité

Zdroj: Vyplnto.cz [36]
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5.1.2 Viralni marketing

Na otazku, zda respondenti pieposilaji svym znamym zajimavé odkazy a vtipna videa, od-
povédéla vétSina dotazovanych, Ze ano. Tento jev nahrava virdlnimu marketingu, ktery je

na samovolném S§ifeni mezi uzivateli zavisly.

Preposlali jste nékdy nékomu e-mailem nebo na socialni siti zajimavy
internetovy odkaz/video?

B KdyZ to stojl za to, tak to pfeposlu.: 70 (56.91%)
OAno, délam to Easto.: 25 (20.33%)

H Opravdu jen vyjimeéné: 17 (13.82%)

EDfive ¢asto, dnes uz ne v takové mife.: 8 (6.5%)
B Me, nikdy.: 3 (2.44%)

zdroj: http/typy-komercni-komunikace-a-neobvykle-reklamni-formaty. vyplnto.cz

Graf 6: Pieposilani komer¢nich sdéleni (viral marketing)

Zdroj: Vyplnto.cz [36]
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5.1.3 Ambientni média

Na otazku, zda ve svém okoli pozoruji respondenti neobvyklé reklamni formaty, odpove-
déla vétsina, Ze ano. Z toho vypliva, ze spottebitelé jsou schopny pfijimat reklamni sdéleni
I Z mist, ktera nejsou typickymi pro pienos komeréniho sdéleni, a Ze umi odhalit toto ko-

mercéni sdéleni.

Pozorujete ve svém okoli zajimavé nebo neobvyklé reklamni formaty
(maskoty, reklama na podlaze, na lavickach, na toaletach, nalepky
apod.)?

B Splie ano - do uréité miry.: 65 (52.85%)
OAnoc - velmi éasto. 35 (28.46%)
ESplse ne - ne moc.: 21 (17.07%)

ENe - skoro vibec.: 2 (1.63%)

zdroj: http.typy-komercni-komunikace-a-necbvykle-reklamni-formaty. vyplnto.cz

Graf 7: Mira vyskytu ambientnich médii

Zdroj: Vyplnto.cz [36]
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Na otazku, jak hodnoti takovou reklamu, odpovédéla vétsina dotazovanych, ze tyto neob-
vyklé formaty vnimaji kladné (jako zpestfeni). Velké mnozstvi spotiebiteld také vyzaduje

originalni a zajimavé fesSeni téchto forem komunikace.

Neobvyklé reklamni sdéleni...

B vnimam jako zajimavé zpestfenl.: 64 (52.03%)

Ouvitam, jen pokud je originalné zpracované.: 49 (39.84%)
Ena mé pdsobl nevérohodné: 4 (3.25%)

E vétSinou prehlédnu, nezpozoruji: 4 (3.25%)

B ve vEtSingé piipadd mé obt&Zuje.: 2 (1.63%)

zdroj: httpitypy-komercni-komunikace-a-necbvykle-reklamniformaty. vyplnto.cz

Graf 8: Vnimani neobvyklych reklamnich sdéleni

Zdroj: Vyplnto.cz [36]

Z vyzkumu také vyplyva, ze pfestoze jsou ambientni média u spotiebitelll uz béznou zale-

zitosti, kterou jsou schopny identifikovat, takto provedena komer¢ni komunikace je neob-

tézuje jako jiné formy marketingové komunikace.
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5.1.4 Newslettery

VétSina dotazovanych odpovédéla, ze pravidelné a dobrovolné (nejedna se tedy o spamy)
pfijimaji e-mailem reklamni sdéleni — tzv. newslettery. Newslettery jsou formou on-line

direct marketingu.

Odebirate dobrovolné e-mailem pravidelné néjaky newsletter
(informacni sdéleni komeréniho charakteru)?

B Ano: 88 (71.54%)
B Ne: 35 (28.46%)

Zdroj: htpiftypy-komercni-komunikace-a-neobvykle-reklamni-formaty vyplnto.cz

Graf 9: Piijem newslettert

Zdroj: Vyplnto.cz [36]
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5.1.5 Word of mouth

Na otazku, co vede spotiebitele nejCastéji k nakupu vyrobku, ktery jesté nikdy pred tim
nevyzkouseli, se nejcastéji mezi odpovéd’'mi vyskytlo osobni doporuceni od piatel nebo
znamych. Tento jev pifipousti vyznam dobré povésti produktu. Ukazuje vyznam komuni-

ka¢ni metody word of mouth.

Co vas vétSinou vede k nakupu produktu, ktery jste jesté nikdy pied tim
nevyzkouseli? (MiZete oznadit dvé).

TG (92)
I P Cana nebo vyhodna nabidka. 49.17% (59)

Zvddavosl. 3.17% (41)
Znamesd produkdu z reklamy nabo z madii. 21,67 (26)
Akuini pofeba. 14.17% (17

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 0% 80% 90% 100%

B Osobniho doporuéenl (od pfatel, rodiny nebo znamych).: 92 (76.67%)
O Cena nebo vyhodna nabldka.: 58 (49.17%)

B Zvédavost: 41 (34.17%)

B Znamost produktu z reklamy nebo z medil: 26 (21.67%)

B Akutnl potfeba: 17 (14.17%)

zdroj: httpitypy-komercni-komunikace-a-necbvykle-reklamniformaty. vyplnto.cz

Graf 10: Co rozhoduje pfi prvnim nakupu zbozi
Zdroj: Vyplnto.cz [36]

V dalsi kontrolni otazce, kterd byla v dotazniku umisténa nize, se potvrzuje, Ze spotiebitelé

daji ¢asto na osobni doporuceni vyrobku ¢i sluzby.

Date na osobni doporuéeni pfi koupi néjakého wyrobku & sluzby?

B Splse ano - obéas.: 93 (V6.23%)

OAno - temef vidy.: 19 (15.57%)

ESplse ne - jen kdyZ opravdu nevim.. 9 (7.38%)
B Ne - tém&F nikdy.: 1 (0.82%)

zdroj: http:itypy-komercni-komunikace-a-necbvykle-reklamni-formaty vyplnto.cz

Graf 11: Vliv osobniho doporuceni na nakup

Zdroj: Vyplinto.cz [36]
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5.1.6 Mobilni marketing

Prizkum dokéazal, Zze spotiebitelé znaji formu propagace pies mobilni telefon. Zatimco
vétSina respondentd by uvitala pfijem vétSiho mnozstvi komerénich SMS ¢i MMS vymé-
nou za protisluzbu od operatora, ¢ast respondentl si nepieje pfijem reklamniho sdéleni

ptes mobilni telefon.

protisluzbu (volné SMS; volné minuty volani & mobilniho internetu)?

B Ano 76 (62.3%)
B Ne: 46 (37.7%)

zdroj: hitp:itypy-komercni-komunikace-a-necbvykle-reklamni-formaty vyplnto.cz

Graf 12: Dobrovolny pfijem reklamnich SMS ¢i MMS za protisluzbu

Zdroj: Vyplnto.cz [36]
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5.1.7 Vnimani raznych typi komeréniho sdéleni

Negativneé jsou pfijimany:

SMS s reklamnim obsahem -1.246
E-mail komer¢niho charakteru -1.098
Kratky reklamni spot na zacatku videa na internetu -1.041
Letaky v postovni schrance -0.525
Postranni reklamni bannery na internetu -0.582

SpiSe neutralné:

Reklama v pocitacovych (on-line) hrach -0.352
Celostrankové inzerce v asopise 0.008
Reklamni spot v televizi 0.131
Product placement (skryta reklama ve filmech) 0.131
Plakaty na vylepovych plochéach 0.451
Reklama na zastavkach a v prostfedcich MHD 0.631

Kladné jsou pfijimany:

Neobvyklé reklamni formaty

(nalepky v méstském prostoru, na podlaze, v baru apod.) 1.189
Zabavné video komer¢niho charakteru na Youtube 1.23

Darky a slevové kupony 1.082
Modni prehlidka/vystava motorek v ndkupnim centru 0.951
Reklamni stanky a promotéfi na hudebnich festivalech 0.721

Zdroj: Vypinto.cz [36]
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Z dotazniku vypliva, Ze i nové formy marketingové komunikace mohou byt mezi vetejnos-
ti neoblibené. Zejména se pak jedna o néstroje pfimého marketingu (konkrétn€ nevyzadané

reklamni sdéleni ve formeé SMS ¢i spamtl), které spottebitele spiSe obtézuji.

Naopak klasické formy propagace, jako jsou reklama v televizi inzerce v tisku nebo plaka-
ty ve vefejném prostoru, vnimaji spotiebitelé vesmes neutraln€. Jsou na tyto formy komu-

nikace jiz zvykli, dokaZou je ptehlizet, a proto je takové reklamni sdéleni tolik neobtézuje.

Obliba se ukazala u osvédcenych prostiedki podpory prodeje, jako jsou darky Ci slevy.
Zaroven spotiebitele vnimaji kladné i1 originalni a vétSinou vtipnou reklamu, jako jsou am-

bientni média ¢i virdlni videa. Kladn¢€ vnimaji i nastroje event marketingu.
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HYPOTEZY

Hypotéza ¢. 1

Jak vyplyvé z dotaznikového prazkumu, ne vSechny formy klasické propagace jsou u ve-
fejnosti neoblibené. Napiiklad podpora prodeje je stale vétSinou zakaznikli vitdna. Formy
propagace jako napf. plakaty na vylepovych plochach nebo v prostiedcich MHD jsou vel-
mi Casto akceptovany a vnimany kladné. Stejn¢ jako i na reklamu v televizi ¢i inzerci

Vv ¢asopisech jsou lidé zvykli a pfiliS je neobtézuje.

Naopak i mezi novymi formami marketingové komunikace mizeme naleznout i reklamni
formaty, které mohou pfi Spatné aplikaci cilového zékaznika spiSe obtézovat. Piikladem

muze byt prili§ asty pfijem nevyzadanych reklamnich SMS ¢i e-mailt (tzv. spami).
Prvni hypotéza je tedy falzifikovana.
Hypotéza ¢. 2

Jak se ukazuje na piikladech vybranych komunika¢nich kampani, nové formy marketingo-
vé komunikace jsou nejcastéji kombinovany s klasickymi néstroji propagace. Jsou navza-
jem propojovany a komunikacni sdéleni se 1épe dostane k vybranym cilovym skupinam.
Tato propojeni klasickych a novych forem marketingové komunikace by mélo vytvaret

jednotny komunikacni efekt.
Druha hypotéza se potvrdila.
Hypotéza ¢. 3

Jednotlivé typy novych forem marketingové nemohou plsobit samostatné. Jedna se vétsi-

nou o prostiedky, které maji podporovat celkové komunikacni sdéleni a synergicky efekt.

Jednotlivé typy novych forem komunikace jsou tedy nejcastéji kombinovany navzijem

mezi sebou i se zapojenim ostatnich klasickych typi komeréni komunikace.

Nové formy marketingové komunikace nemohou Vv soucasné dobé zcela nahradit klasické

komunika¢ni prostfedky, protoze neoslovuji vSechny cilové skupiny.

Tteti hypotéza se také potvrdila.
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ZAVER

Stale se vyviji a vznikaji nové zptsoby, jak komunikovat se zakazniky. Nové formy mar-
ketingové komunikace uz umi nékteré reklamni agentury ¢i samotné firmy bez problémi

vyuzivat a zapojovat do své komer¢ni komunikace. Nékteré firmy se tyto nové formy ko-

vvvvvvv

Jak ukazuje vyzkum, vefejnost — piedevs§im pak mladi lidé, ktefi nejéastéji vyuzivaji nova
média, kterd slouzi ¢asto k pfenosu téchto reklamnich sdéleni, umi nové formy propagace
rozpoznat a umi na né tedy i patficné reagovat. Nékteré zpusoby komunikace (jako napfi-
klad e-mailova ¢i mobilni komunikace) mohou byt pii $patné aplikaci uz nyni neoblibeny-

mi stejné jako nekteré starSi nastroje komeréni komunikace.

Nové formy komunikace ovSem nemusi byt vzdy zaméfeny pouze na cilové skupiny mla-
dych lidi, jak ukazuje kampaii na automobil Skoda Yeti. I star§i generace pracuji denné
S pocitaci a objevuji se na mistech, kde je mozné zacilit je komunikaci v podobé event

marketingu ¢i ambientniho média.

Praxe ukazuje, Ze klasické reklamni formaty uz Casto samostatné nefunguji. Na druhou
stranu mnoho reklamnich kampani, které vyuzily jen novych forem marketingové komuni-
kace, Casto neuspély. Piikladem muize byt kampan NaloZzme to Prazakiim, ktera nepouzila

pfili§ vhodné komunikacni néstroje k adekvéatni cilové skupiné.

Dutlezitad je nejvhodnéjsi kombinace a vhodné naplanovani a nasazeni riznych typt ino-
vacénich i klasickych zpisobt komunikace. V této dobé Casto nejlépe funguje provazani

novych i klasickych forem komunikace. Ty se vzajemné podporuji a dopliuji.

Je také dulezita integrace vSech komunikaénich aktivit. VSechny formy komunikace by
mély byt sjednoceny korporatni identitou a poselstvim firmy, tak aby jednotlivé komuni-

kacni néstroje vytvarely synergicky efekt a vzdjemné si neodporovaly.
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PRILOHA P 1: Piehled novych forem marketingové komunikace

Nové formy marketingové komunikace Alternativni nazev

Internetovy marketing
SEO
SEM
Homepage
Microsite
On-line reklama
Social networks
Bloging
Newslettery, e-mail
Viralni marketing

Product placement
Advergaming

Mobilni marketing
Proximity marketing
Telemarketing
2D kody

Netradicni reklamni formaty
Guerilla marketing

Ambush marketing

Ambientni média
Digital signage

Netradicni komunikacni strategie
Word of Mounth
Buzzmarketing
Cross promotion
Cross media
Participativni marketing

Event marketing

DigitdIni marketing

Search engines optimisation
Search engines marketing

Socidlni sité

Virovy marketing
Umisténi produtku
Reklama ve hrach
Bluetooth marketing
Datové matice
Partyzansky marketing

Guerillovy sponzoring
Netradi¢ni média

Septanda
Marketingova koalesce
Dialogue marketing

Zazitkovy marketing

PFirovnani ke klasickym formam MK

Marketingova strategie
Publicrelations

Reklama

Reklama, Public relations
Reklama, podpora prodeje
Reklama

Reklama, Public relations
Publicrelations

Direct marketing
Samofizend reklama

Sponzoring
Reklama

Direct marketing
Reklama

Direct marketing
Podpora prodeje

Reklama

Reklama, sponzoring
Reklama

Podpora prodeje, reklama

Samofizena reklama

Samorizena reklama, PR
Marketingova strategie
Marketingova, medialni strategie

Marketingova strategie, direct marketing

Publicrelations




PRILOHA P 2: Ambient media A

Wonderbra® Yellow Safety Line
This ambient idea plays on the yellow safety line at above-the-ground MRT stations, which tells people

how far from the track they need to stand to be safe. A second yellow line was used to demonstrate that,
with the bust-enhancing effects of Wonderbra®, those who use the product need to be even farther back

PRILOHA P 3: Ambient media B
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PRILOHA P 4: Digital signage

PRILOHA P 5: Vizualni styl kampané& NaloZme to Prazikim




PRILOHA P 6: Microsite Nalozmetoprazakum.cz
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PRILOHA P 7: Nalepky ke kampani NaloZme to Prazikiam

Poho hhn
":"‘.ﬂﬁ:"‘"‘oh‘:ﬁ‘

Vychutnejte si panaka
Staré myslivecké a my za néj posleme
3 karaty hnoje na zurodnéni Prahy.

Vice na www.nalozmetoprazakum.cz
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Vychutnejte si panaka
Staré myslivecké a my za néj posleme
3 karaty hnoje na zirodnéni Prahy.

Vice na www.nalozmetoprazakum,cz




PRILOHA P 8: Fotografie z eventu P¥edavani hnoje
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PRILOHA P 9: Obrazky ze hry Ski Challenge 2010
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PRILOHA P 10: Skoda Yeti v ZOO Ostrava

PRILOHA P 11: Skoda Yeti v ZOO Brno




PRILOHA P 12: Guerilla marketing — stopy snéZzného muze Yetiho
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PRILOHA P 13: Microsite MujYeti.cz
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PRILOHA P 14: Yeti na veletrhu




16: Fotografie z Yeti parku

4

A

PRILOHA P




PRILOHA P 17: Ambientni média v Yeti parku




PRILOHA P 18: Microsite Skodahrou.cz jako souéast CSR

SIMPLY CLEVER

SIKristynou poineste

SILNICNI BEZPECNOST BEZPECNOST AUTOMOBILU ZIVOTNI PROSTREDI ZABAVA o)

Ma Kristyna
prejit na druhou
stranu za lvou?

REGISTRACE / PRIHLASENI




