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ABSTRAKT

Bakalaiska prace pojednava o novych trendech v marketingu a jejich vyuziti v praxi. Je
rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se vénuje konkrétnimu predsta-
veni jednotlivych novych forem marketingové komunikace, jejich piinosu a aplikaci
v marketingovych kampanich. V praktické ¢asti jsou uvedeny konkrétni ptiklady z praxe,
ve kterych je poukazano na vybrané nové marketingové trendy. Na nich se promitne potvr-

zeni Ci vyvraceni hypotéz a po nasledném zhodnoceni je popsan navrh budouciho feseni.

Kli¢ova slova: Word of mouth, virovy marketing, mobilni marketing, community marke-
ting, product seeding, evangelist marketing, augmentovana realita, ambientni média, direct

marketing, event marketing, guerillovy marketing, product placement.

ABSTRACT

This Bachelor Work is focused on new trends and their use in the marketing field. It con-
sists of two parts, the theoretical part and the practical part. The theoretical part introduces
new individual forms of marketing communication, their asset and application in marke-
ting campaigns. Particular examples from practice are presented in the practical part, where
the new individual marketing trends are pointed out. Hypotheses are put forward to show
to be true or not, and after further analysis, a detailed plan of action is suggested.

Keywords: Word of mouth, Viral marketing, Mobile marketing, Community marketing,
Product seeding, Evangelism marketing, Augmented reality, Ambient media, Direct mar-
keting, Event marketing, Guerrilla marketing, Product placement.
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UvVOD

Pokud se rozhodneme pfi realizaci projektu sahnout po novych marketingovych trendech,
opoustime tim konvenéni marketingové prostfedi. Nechceme totiz dosdhnout pouze tradic-
nich vysledkd. Nezalezi na tom, zda mame k dispozici vysoky marketingovy rozpocet,
dulezity je zpravidla tviréi instinkt. Marketingové kampané stojici na novych trendech v
marketingu nejsou prozatim tak obvyklé a je velkd Sance s nimi uspét. Casté promény
v marketingovych trendech jsou zptisobeny pfedevsim diky rychlému vyvoji informacnich
technologii a pravé nyni se na né klade velky diraz. Reklamni svét je uz presycen tradi¢ni

podobou propagace.
Pro vSechny vyse uvedené diivody doslo k volbé tohoto tématu bakalatské prace.
V teoretické ¢asti jsou predstaveny jednotlivé nové marketingové trendy a jejich vyuziti.

Praktickd Cast bakalafské prace obsahuje analyzu reklamnich kampani piva Pardal. Na
téchto ukazkach z praxe je demonstrovano vyuziti novych trendd, nasledné porovnani

kampani mezi sebou a zhodnoceni.

Cilem bakalaiské prace je zmapovat a predstavit nejnovéjsi trendy v oblasti marketingu.
Déle na tyto nové formy poukazat prostfednictvim vybraného ptikladu z praxe. Popsat
pribéh jednotlivych marketingovych kampani, zanalyzovat stanovena kritéria a potvrdit ¢i

vyvratit stanovené hypotézy.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBECNE O NOVYCH MARKETINGOVYCH TRENDECH

Zpusoby piedani marketingovych sdéleni se zacatkem jednadvacatého stoleti zacCaly vy-
znamné meénit. Dfive uznavané a pouzivané modely piestaly platit, spotiebitelé jsou stale
ré postupem Casu dospé€ly v marketingové teorii k vlastni terminologii a stavaji se z nich

specializované obory.

V této dobé témét zanikl vyznam nadlinkové a podlinkové marketingové komunikace.
Ptestoze jsou ale nové formy marketingu G¢innéjsi nez tradi¢ni, nedochazi k odpovidajicim
zménam v planovani a financovani medidlnich mixi. Pfitom se do budoucna jesté vice
ocekava propad efektivity u dosud nejpouzivanéjSich médii v potadi televize, radio, prin-

tova média a direct maily. [1, s. 15]

Jednou z charakteristik jsou nizsi naklady na realizaci projektu pomoci novych marketin-
govych trendd. To plati, pokud se penize investuji tam, kde skute¢né promlouvaji. Odbor-
nici se shoduji na tom, ze marketing byl v minulosti nehospodarny a nepiijimal dostatec-

nou odpovédnost. [1, s. 16]

Proto se do budoucna musi hledat feSeni, jak navazat vztahy se zakazniky a také optimali-

zovat marketingoveé naklady.

Momentalné dochazi k rozvijeni spole¢enského marketingu a s nim i environmentalni zod-
povédnosti. Tento pievrat v marketingovém mysleni pfinesl pfistup Nordické Skoly. Spo-
¢iva v potlacovani pozornosti sméfované na produkt, nebot’ produkt a jeho fyzické vlast-
nosti ztraci u zakaznika vyznam ve vztahu k jeho vizualu. Tim, ze marketing nedokazal
reagovat na potieby trhu, bylo tfeba jej transformovat. Firmy méni zplisoby svého mysleni
a vidi zdkaznika nejen jako zdroj okamzitého vydélku, ale spiSe jako pfilezitost pro nava-
zani dlouhodobych vztahi vedoucich ke stabilité firmy. Moznosti rozvoje marketingu ale
zéavisi na n¢kolika faktorech. Pfedevsim se jedna o rozvoj trhu, socialné-ekonomické fakto-

ry a vyvoj technologii. [2, S. 23]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

2 DELENI NOVYCH FOREM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nové trendy v marketingové komunikaci nejsou dé€leny a vzajemné fazeny do shrnujicich
kategorii. Nékteré z nich ale vyuzivaji techniky Word of mouth. Pro lepsi prehlednost pra-
ce je tedy v tivodu piedstavena metoda Word of mouth, dale nové trendy, které tuto tech-

niku vyuzivaji a nasledn€ ostatni nezatfazené nové formy.

Podle prvni ¢eské Word of mouth marketingové poradenské agentury Outbreak z metody
Word of mouth vychazi: guerilla marketing, buzzmarketing, virovy marketing, community
marketing, product seeding a evangelist marketing. Proto je tuto techniku tfeba piedstavit

a vysvétlit jeji podstatu.

2.1 Word of mouth

Word of mouth (WOM) marketing se v historii profesné pfili§ nepouzival a pozdé&ji se na
vysluni dostal pfedevsim diky internetu. Nyni se jednd pfedev§im o marketing SiFeny
ustnim podanim. [3, s. 22] Jde o to dat lidem divod mluvit o danych produktech a sluz-
bach. Cestu, ktera povede k uskutec¢néni rozhovoru, se snazime co nejvice usnadnit. Pokud
uslySime od naseho znamého, Ze je n¢jaky vyrobek skvély €i Spatny, jsme jiz zpracovavani
word of mouth marketingem. Tento model se snaZi vyuzivat §ifeni informaci, které si pre-
davaji lidé sami mezi sebou. Je to uméni a véda budujici aktivni a vzdjemné vyhodnou
komunikaci mezi firmou a spotiebitelem. Cesky miizeme nazev word of mouth pielozit

jako Septanda.

Tuto techniku se teprve obchodnici u¢i vyuZzivat, dopliovat a zlepSovat. Jde o to, abychom
neznali pouze teoretické poucky, ale pomoci word of mouth dosahli i tizeného marketin-
gového cile. Je mozné docilit jednak zefektivnéni marketingovych kampani, ale také

usnadnéni celého procesu. Jako zpétna vazba ptlisobi hlas zakaznika.

Pokud chceme, aby se naSe informace Sifila, musime spotiebiteli nabidnout néco zajima-
vého, co tu jesté nebylo. Word of mouth se mize zaradit do marketingového mixu zcela

nové znacky, ale setkdvame se s nim i u zavedenych, znamych produkta.

Za tuspéch pri vyuziti WOM povaZujeme, stane-li se spotiebitel obhdajcem naSeho
produktu. Znamena to, Ze je spokojen a ma piirozenou touhu sdilet nadSeni s ostatnimi a

chce podpofit vyrobek. [4]
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Abychom tohoto cile dosahli, je tieba splnit nasledujici kritéria, kterd odpovidaji vSeobec-

nym marketingovym pravidlim:

a) Zam¢fit se na spokojenost zakaznika.

b) Zlepsit kvalitu a pouzitelnost vyrobku.

C) Reagovat na obavy a kritiku spotiebitelll i zamé&stnanct.
d) Naslouchat lidem a navazat blizsi kontakt.

e) Ziskat loajalitu zakazniku. [1, s. 23]

Septanda se d4 aplikovat v nasledujicich marketingovych technikach. Tyto techniky se do

budoucna stanou efektivnimi pro upoutani pozornosti.

2.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing vznikl postupné v dusledku silného konkurenéniho boje. Objevil se jiz
v Sedesatych letech minulého stoleti, ale jeho pojeti se oproti dne$nimu znaéné lisilo. Pod-

statnou sloZkou této formy marketingu je nizka nakladnost a pojeti na hran¢ legalnosti.

S teoretickym vykladem a celkovym pojetim guerilla marketingu pfisel Jay Conrad Levi-
son, ktery definuje guerilla marketing v praxi jako: ,,Nekonvencni marketingovou kampan,

Jejimz uicelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii. ** [5, s. 45]

Dulezita je jednak vhodnost urcitého segmentu trhu, ale zdlezi také na vztahu marketéra
Kk alternativnim médiim. V souvislosti s guerilla marketingem se nejCastéji hovoii

0 tzv. ambientnich médiich.

2.2.1 Ambientni média

Jedna se o vyuziti netradi¢nich, nestandardnich médii, kterd se objevuji mimo domovy
cilovych skupin. Dokazou pftildkat Sirokou pozornost a vzbudit zvédavost. Pfizplisobuji se
soucasnym trendiim a potfebam zivotniho stylu ¢i momentélni situaci. Zakladem uspésné-

ho zpracovani je kvalitni ptedloha. [5, s. 62]

V praxi jde napfiklad o préci s reaktivnimi inkousty (po ochlazeni ¢i zahtati tiSt€éného mé-
dia se ndm objevi diive neviditelny obraz...), infraCervenou technologii (zaznamenéavani a
uchovavani informaci pomoci infracervenych vin), holografické 3D obrazy, vyuziti blue-

tooth (navigace v brnénské ZOO zdarma pro navstévniky spojena s kvizem a informacemi
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o zvitatech). Spada sem i bézné forma propagace, ovsem vyuzitd modern¢. Natfena lavicka
v podob¢ ¢okoladové tyCinky KitKat, reklama na podlaze, toaletach ¢i netradi¢ni billboar-

dy u silnice.

Tato média maji témeétf neomezené moznosti vyuziti. Jeste ,,na hrané* se udrzuji diky zako-
nu o ochrané osobnich udaji. Kdyby doslo k odblokovani tohoto zdkona (a tento pozada-
vek se ze strany marketingovych spole¢nosti uz v USA objevil), bylo by mozné monitoro-
vat naSe rozhovory, telefonaty. Tim by se kuptikladu dalo v misté, kde se pravé nachazime
zobrazit reklamni sdéleni S$ité pfimo na miru nasi osob& Napf. na LCD obrazovce
v dopravnim prostfedku nebo na ulici. K této situaci v dohledné dobé¢ snad nedojde, ale
jenom docasn¢ byl zatim zamitnut projekt s instalaci RFID ¢ipovych implantat piimo pod
kazi.

Z vyznamnych svétovych znacek vyuziva ambientnich médii spole¢nost Nike, Mini a Adi-
das. Z ¢eskych zastupci mtizeme hovotit o Vodafonu. V roce 2007 doslo k obaleni Nusel-
ského mostu v Praze (ktery je soucasti hlavniho dopravniho tahu méstem) do ¢ervené bub-
linové folie nebo k instalaci parohli na billboardy ¢eské mobilni konkurence. Tehdejsi roz-
pocet na marketingové aktivity ¢inil 1, 86 miliard a naklad na tyto guerillové akce s vyuzi-

tim ambientnich médii zaujimal nizké procento. [6]

Jak uz bylo feceno, guerilla marketing dokaZe velmi dobte pfildkat pozornost, vzbudit zvé-
davost, ale také docilit takzvaného ,,buzz* efektu. Tento pojem vychazi z marketingoveé

techniky buzzmarketing, ktery jakoZto vysledny tiZzeny efekt spada pod guerilla marketing.

2.2.2 Buzzmarketing

Dobie uzity buzzmarketing musi davat podnéty k rozhovoru. Reéi §ifené mezi lidmi jsou
totiz nejefektivnéjsi formou marketingu. Reklama nam uz tolikrat lhala, a proto uvefime

desetkrat vice cloveku, ktery ndm da své doporuceni nezavisle, bez skrytého tmyslu.

Buzzmarketing neni pouze jeden prostfedek. Jednd se o uziti nastroji, které vedou

k jasnému cili. [7, s. 12]

Co se tyce jeho schematického modelu, je vyrazné odlisny od klasického, marketingového.
V klasickém modelu marketér stoji na pocatku a snazi se dostat sdéleni ke kone¢nému spo-
tiebiteli, popiipadé k podnikovému zékaznikovi. Pokud se tak stane, ukol je splnén a prace
pro n¢j konci. U buzzmarketingu je tomu jinak. Marketér celou akci naplanuje tak, ze vysle

sice také pocatecni sdé€leni, ale po doruceni spotiebiteli pokracuje dal. Spotiebitelé sami
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z vlastni ville sdéleni piedavaji svym pratelim, ti o0 ném feknou dal$im pratelim a vznika
ohromna informacni vlna. Aby doslo k tomuto rozruchu, je nutné, aby bylo buzzmarketin-
gové sdéleni zajimavé, zabavné, zpracované fascinujicim a podnétnym zpisobem a mélo

by mit zpravodajskou hodnotu.

Konkrétni nastroje buzzmarketingu jsou Vv knize Marka Hughese uvedena formou ,,Sesti

tajemstvi®. Ve zkratce se jedna o tato doporuceni:
a) Sdéleni by si méli lidé tlumodit p¥imo tvaii v tvar.
b) Dosahnout pozornosti médii.
€) Vytvotit kreativni reklamni sd¢leni.
d) Byt originalni a novatorsky.
e) Dbat na propagaci a tvofivost.
f) Udrzovat neustalou kontrolu. [7, s. 17]

Jako nevyhodu buzzmarketingu Ize snad jenom uvést ptipadnou nediivéru spotiebiteli.
Jisté je n¢kdy opradvnéna, nebot’ firmy zplisobuji asto rozruch umeéle, postaveny na nepra-
vych skutec¢nostech. Nej€astéj$im piipadem jsou takzvané flogy, faleSné blogy. Firmy je
samy zfizuji a vydavaji se za potencialni spotiebitele, kteti se d€li s ostatnimi o vynikajici,
ovSem 1zivé zkusenosti. Nazornym piikladem byla kauza firmy Sony roku 2009, jejiz za-
méstnanci na blogu pfedstirali nadSené zakazniky z nového playstationu, jez mél pfijit na
trh. Uzivatelé vSak tento podvod odhalili a donutili firmu k vefejné omluvé za mystifikaci.

Cely tento proces pfinesl Sony akorat ztratu divéry a loajality ke znacce.

Dalsi soucasti guerilla marketingu je takzvany ambush marketing. Jedna se o parazitova-
ni na konkurenci pfi vyznamnych udalostech pfitahujicich pozornost jak vefejnosti, tak
médii. [1, s. 45]

Guerillovy PR je metoda vyuzivajici fingovanych dopisii ¢tenadit k vytvoreni PR efektu
pro dosazeni vlastnich cilt. [1, s. 46]

Pti vyuziti téchto nastrojii 1ze dosdhnou kvalitni guerilly. Nasledkem uspéchu je znacka
vnimana jako odvazna a nevyhybajici se moznému riziku. V opacném ptipad¢ dosahneme

negativni publicity.
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Guerilla marketing funguje na zakladé kontroverzniho sloganu a nejosvédcenéjsi taktikou

celého procesu je:
a) Udeftit na spravném mist¢.
b) Zaméfit se na stanovené cile.
c) Po akci se ihned stahnout. [3, s. 31]

Je dobré propojit guerilla marketingové akce jesté o dalsi novy marketingovy trend, kterym

je virovy marketing.

Naptiklad pteposilat fotografie ¢i videa z téchto akci. Tim se dostavame K dulezitému fak-
tu, Ze jednotlivé nové marketingové trendy se vzdjemné propojuji a tim ziskavaji na jesté

VEtSi intenzite.
2.3 Virovy marketing

Virovy neboli také virdlni marketing byl poprvé oficialné pojmenovan a marketingové
vyuzit v roce 1998, kdy freemailova sluzba Hotmail ziskala vice nez 12 milionu uzivatelt.
[1, s. 54] Postupem casu si tato nova forma ziskavala piizen marketéri predevsim diky

snadnému zpracovani a nizkonakladovosti.

Najednou se objevila mozZnost misto ptiprav komplikovanych marketingovych kampani
vypustit mezi spotiebitele atraktivni sdéleni a nechat je, at’ jej Sifi dle vlastniho uvazeni,

pfedevsim pomoci internetu.

VN

Jedna se o zplisob, jak navést zékazniky, aby mezi sebou $ifili informace o vyrobku, sluzbé
¢1 webové strance. Dosazeni word of mouth stejné tak jako u guerilla marketingu. Virovy

marketing ma dvé formy. Aktivni a pasivni.

Pasivni forma se nesnazi ovlivilovat spotiebitelovo chovani a spoléha na kladnou reakci

na nabizeny produkt nebo sluzbu. [1, s. 55]

Aktivni forma ma za cil pomoci virdlni zpravy ovlivnit spotiebitelské chovani, zvysit zisk
a povédomi o znacce. [1, S. 56]

Tato nova forma marketingovych sdéleni funguje jakoby tajné a je rozSifovana jinymi hos-
titeli. Pfi spravném uchopeni a v idedlnim prostiedi roste pfimo exponencialné, ¢imz lze

dosdhnout za minimalni naklady osloveni tisicti az miliont lidi.
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Diky dosavadnim tspéchtim virového marketingu dochézi k tlakiim na reklamni agentury
tvofit marketingové kampané na principu samosifitelnosti. Hlavnim divodem je uspora

financi, ale také Casu.

Aby viral dobte zaptsobil a fungoval, musi obsahovat kreativni feseni, které spotiebitele
nejen oslovi, ale také pfimé&je k rozeslani zpravy svym znamym. Idedlnim néstrojem pro

nejrychlejsi zasah je elektronicka posta a socialni sité.

Nejcastéji spolecnosti vyuzivaji k Siteni sdéleni e-maily, hypertexty, bulletiny, B2B komu-
nikaci, bezplatné e-mailové schranky, prezentaci na vlastnim webu a na profilu v socialni

siti. [1, s. 56]

Nebezpeci u virového marketingu vznika ihned po odstartovani, protoze pak uz neni moz-
na kontrola nad Sifenim viralni zpravy. Neni dobré proto slibovat zasah, ktery nemizeme

ovlivnit a ani pfedem odhadnout.

Nejvétsim nepritelem legalniho virdlu je spam, neboli nevyzadana elektronicka posta. Lidé
je navzajem neodliSuji a tim obc¢as dochazi k negativni publicité. [3, s. 42] O to vic je dile-
zita forma zpracovani, aby zakaznik okamzit€ rozlisil hodnotu pfijaté zpravy a byl naopak
potéSen jejim piijetim.

Ve zkratce je piinosem virového marketingu jeho nizka nakladovost a rychla realizace
s rychlym u¢inkem. Naopak negativné je vnimana nizka kontrola a pfipadna negativni pub-

licita.

2.4 Ostatni nové formy spadajici pod WOM

Ostatni formy, které také spadaji pod word of mouth, nejsou natolik obsahlé a proto je

mozné je shrnout do jedné podkapitoly.

2.4.1 Community marketing

Jedna se o vytvaieni komunit, kde spolu komunikuji lidé se zdjmem o stejnou znacku. Fir-
my komunity podporuji, sd€luji jim podrobné zpravy o produktech a informuji o eventech,

na kterych se podili. [8]

V dnes$ni dob¢ jsou velmi rozsifené socidlni sité, tudiz je hledani potencidlnich komunit
vcelku snadné. Nové se setkavame v komunitnim marketingu S otevienou komunikaci,
kterd je necomezena a piedevsim obousmérna. Nejcastéji dochazi k fungovani komunit na

socialnich webech jako Twitter, Facebook, Flicker ¢i YouTube. Naptiklad video na You-
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Tube z akéniho eventu oslovi potencionalni zakazniky vice nez inzerat o vstficnosti

a mladém kolektivu.

Spolecnosti ale diky takto oteviené komunikaci museji byt pfipraveny také na negativni

komentafe.

2.4.2 Product seeding

Jde o poskytovani vzorkii hodnotného zbozi zdarma vlivnym lidem, ktefi ovliviiuji nakupni
chovani ostatnich. Pfedevs§im se jedné o celebrity, sportovce a hudebniky.

Piikladem miZe byt spoluprace Dary Rolins se znackou Chicco. Se svoji malou dcerou
Laurou se uz od jejiho narozeni foti na billboardy s ditétem v kocarku, autosedacce, cho-
ditku a dalsimi produkty této znacky. Jejich obdobné spolecné fotografie se objevuji

Vv Casopisech pro maminky ¢i ve vylohach prodejen prodavajici znacku Chicco.

2.4.3 Evangelist marketing

Ziskéava a vzdelava dobrovolniky, ktefi znaCku néasledné obhajuji. Tito lidé byvaji danou

firmou dotovani a silné motivovani.

Tento marketingovy trend v podstaté funguje na principu opinion leaders. V1ivné osobnosti
pro svoje okoli, vétSinou inovatofi, spolupracuji s t€émito znackami a napomadhaji jim

k ziskani image a popularity.

V Ceském svété mddy je praveé timto obhdjcem Sandra Leopardova. Funguje na svém blo-
gu a velmi intenzivné aktualizuje informace o souc¢asnych mddnich trendech. Nejcastéji se
vyjadiuje ke znacce H&M, ale modni spolecnosti se predhanéji s nabidkami, aby se zaji-
mala prave o jejich mddni znacku. V soucasnosti ma totiz velky vliv na moédni minéni, coz

se projevuje na vysoké navstévnosti jejich stranek.

2.5 Augmentovana realita

v

Pojem augmentovana/augmentova realita, neboli rozsifena realita je asi nejnovejsSim vy-

znamnym trendem v marketingové komunikaci. Ziskala oznaceni Top trend 2010. [9]

V dusledku vyvoje informacnich technologii, které pfinaseji neustalé inovace, vznikla také
podoba augmentované reality. Dnes se objevuje nejcastéji v pocitacovych hrach, medicing,

armadé a samoziejme v reklamé.
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Augmentovana realita ztvarnuje redlny obraz svéta v aktudlnim case, ktery je ale doplnén

0 pocitacem pridané informace. [9]

Na displeji mobilniho telefonu nebo jiném odpovidajicim zatizeni se zobrazi snimany ob-
jekt (napf. budova), diky piipojeni k internetu se nactou dostupné informace, které se
vkresli pfimo do obrazu (napt. jak se budova jmenuje, kdo v ni sidli, ze kter¢ho roku po-
chazi). Diky této vymozenosti ¢lovek zjisti béhem kratké chvile ne vzdy lehce zjistitelné

informace.

Dalsi moznosti je naptiklad zobrazovani na PC pomoci kédii na letaku. Firma Skoda Auto
Vv letosnim roce prikladala do lifestylovych casopisii letdk v podobé volantu S moznosti
zaridit si s jednim z nabizenych typl vozi na vlastni kiizi, pfitom z pohodli domova. Bylo
potieba zapnout webkameru na PC, zalogovat se na webu Skoda Auto a pak jen nastavit
kod na webkameru. Zobrazila se zavodni draha a uzivatel mohl pomoci papirového volantu

ovladat auto, které na pohyb reagovalo.

Objeveni augmentované reality predchazela virtualni realita, ktera je jeji zakladnou. Prvni
zminky o vyuziti virtudlnich prvkd se objevily koncem 60. let minulého stoleti. Pojem
augmentovana realita vznikl v roce 1992 a v roce 1995 uz existoval prototyp pfistroje, kte-
ry snimal obraz a pomoci kddovanych znacek zobrazoval na obrazovce fotoaparatu infor-

mace nacétené z pocitace. [10]

Ve 21. stoleti je augmentovana realita zavadéna do mobilnich telefonti, PC her a védec-
kych pfistroja.

Na vyuziti augmentované reality existuji dva nazory. Optimisté oCekavaji rychly nastup
této technologie, zatfazeni do béZzného Zivota a vysoky marketingovy potencidl. Skeptici
v ni vidi slepou vyvojovou vétev. Tvrdi, ze doba jesté dostatetné neuzrala, vidi limity
v technologickych mantinelech a pfedpokladaji konzervativnost uzivateli 1 marketéri

V této oblasti.

Rozsifena realita se ale pravdépodobnéji do budoucna stane predevs§im uzivatelovym po-
mocnikem a ne pouze zadbavnou hrackou.

2.6 Event marketing

Tato forma marketingové komunikace neni nijak nova. Do novych trendl je ale fazena

zejména diky dynamickému vyvoji, kterym neustale prochazi.
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Vyuziva se predevsim k budovani loajality zaméstnancii, zakaznikli, obchodnich partneri
a pro vytvoreni dobrého PR znacce a spolecnosti. Jde o to dat stimul cilovym skupindm

prostiednictvi novych trendi, které maji vliv na efektivitu eventa a jejich vyvoj.
,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci Vv ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické
a emociondlni podnety zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori
image firmy a jeji produkty.“ [11, s. 22]
Dilezité je pochopit diivod navstévy tcastnikl eventu. Publikum pfislo, protoze je zajimaji
informace (v pfipadé vefejného marketingového eventu minimalni procento), piipadné je
zaujalo zpracovani (road show obohacena o zabavné atrakce a soutéze), nebo lidé prisli
kvuli osobnostem, které na event byly pozvany (celebrity, moderator aj.).
Jak jiz bylo naznaceno, vyrobek ¢i prezentovana sluzba jsou v pocatku vnimany jako ved-
lejsi aktivita. Klicové je proto zaméfit se na strategické a rozhodujici Cinitele, kterymi jsou
takzvana lakadla a rekvizity. Dobfe zvoleny cilovy trh, publikum a atraktivita rekvizit se
navzajem podporuji a zvySuji Gspéch poradané akce. [3, s. 46]
Pro zaujeti pozornosti je potieba najit mezi nabizenymi moZnostmi tu spravnou variantu.
Bud’ se rozhodnout prezentovat produkt ¢i sluzbu na jiz existujicim eventu, ktery porada
nékdo jiny (v tomto ptipadé mizeme chapat eventem i veletrh ¢i vystavu), nebo se rozhod-
neme jit vlastni cestou a vytvofit si sviij event odpovidajici potiebam a piedstavam prezen-
tujicim vyhradné nasi znacku.
Eventy v lidech vzbuzuji pfedev§im emoce, na jejichz zdklad¢ pak ¢ini ndkupni rozhodo-
vani. Proto by se mé¢li marketéii pii stanoveni cilli zaméfit pravé na tuto skutecnost, které
odpovidaji nasledujici predpoklady:

a) Vytvorit atraktivni asociaci se znackou.

b) Zménit nebo jesté umocnit firemni image.

c) Propujcit davéryhodnost vyrobku (napf. diky slavné osobnosti).

d) Pusobit celebritami na prode;.

e) Umoznit vyzkouset si novy produkt.

f) Zaclenit prodeje do akce.

g) Budovat vztah se zakazniky. [1, s. 79]
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V soucasné dob¢ je cenéna pii event marketingu tvorivost.

Petr Frey tvrdi: ,, Nové prvky jsou ty, které rozbijeji staré formy a zpusobuji neklid vsude
tam, kde se objevi a kdykoli se objevi. ““ [1, s. 79]

Resenim jsou tieba digitalni technologie, které nalakaji Gi¢astniky na originalni zpracovani
(naptiklad interaktivni hry v terénu za pomoci navigace v telefonu, béhem které soutézici
porizuji mobilni fotografie, které nasledné odesilaji na danou e-mailovou adresu). Tim
poskytnou osobni udaje, se kterymi firma mutze dale pracovat a prohlubovat vztahy se za-
kazniky. Event na obdobné bazi neni mnoho, ale v budoucnu ptjde o bézny model even-

tového zpracovani.

Ceska republika byla dosud v poradani eventdi mirné pozadu. Ekonomické situace nebyla
natolik pfizniva jako v zapadnich statech, aby si ¢eské firmy mohly dovolit honosné vecery
v pétihvézdickovych hotelich spojené se svétovou gastronomii a Spickovym kulturnim

programem.

V roce 2008 ale doslo k nastupu hospodaiské krize a na event marketingu se zacalo Setfit
nejen u nas, ale také na zapadé. Nebylo uz mozné utracet penize za nejruznéjsi akce jako

doposud.

V roce 2009 doslo ke znaénému omezeni financnich prostfedkd timto smérem, ale firmy si
nemohly dovolit kvilli prestizi eventy nepotfadat. Tim doslo k vytvoreni zcela nového pii-
stupu Kk poradani event. Opousti se linie placené zabavy a ptresouva se k levnéjsi a efek-
tivngj$i socidlni trovni. Novost pfindseji 1 mladi zaméstnanci vyssiho a stfedniho manage-
mentu. Cathy Wallace z britského portalu PR Week mluvi o tzv. ,,corporate hospitality*

coz v ¢estiné znamena firemni postaveni. [11, s. 153]

Momentalné v oblasti eventu vedou také méné formalni a levné;jsi nabidky. Jakub Podhor-
ka, ¢len event managementové spolenosti zastava tento nazor: ,, Cesi nepovazuji eventy za
diilezité, o chuti investovat ani nemluvée. Zmeéna, ktera v ramci uspor nastane, zapricini, zZe
se Cesi prestanou za nabizenou tiroveri stydét, zvedne se poptavka a tim i kvalita poskyto-

vanych sluzeb. *“ [12]

Pfed zapadem ma nase zemé& naskok v tom ohledu, ze dokazeme vytvaiet usporna feseni.
V tom spociva i soucasna konkurenéni vyhoda a je jen na marketingovych pracovnicich,

jestli se této prilezitosti chopi.
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Pro shrnuti je tedy charakteristikou dnesnich eventt pfedevsim népad, atmosféra, diiraz na

mezilidské vztahy a uspora.

2.7 Direct marketing

Tato forma marketingu v obecném slova smyslu zprostfedkovava piimou komunikaci

a specificky pfistup mezi vybranymi zakazniky a vyzyva je k okamzité akci.

Cilen¢ mifi na specificky vymezeny segment trhu, efektivné komunikuje vzhledem
k investovanym nakladim a ziskava okamzitou zpétnou vazbu jako reakci na jednotlivé
nabidky. Je mozné flexibiln¢ directmarketingové kampané podle piimych reakci upravovat

a vytvaret dlouhodobé silné vztahy se zakazniky. [1, S. 84]

Mezi hlavni directmarketingové nastroje patii: Direct mail (pfima poStovni zésilka elektro-
nicka i papirova), neadresna zasilka, katalogovy prodej, reklama s pfimou odezvou v tisku,

rozhlase i televizi a zakaznické kluby. [1, s. 84]

V rdmci novych trendli v marketingu je dale predstaven direct mail, telemarketing a TV

spoty s ptimou odezvou.

2.7.1 Direct mail
Jedna se o klasicky nastroj direct marketingu, ktery je prozatim nejuzivanéjsi formou.

Hlavnim ptedpokladem tuspéchu je, aby se dostal k potiebné cilové skupiné. Vyho-
da klasické postovni zasilky spoc¢iva v tom, ze mize reklamni dopis ptisobit hned na néko-

lik lidskych smysl zaroven.

Vizuélni zpracovani oslni zrak, materidl direct mailu (pouziti kvalitnéjSiho papiru, plasti,
reliéfu) zaujme hmatové, v ptfipadé navonéného dopisu zapojime cich, nekteré dopisy ¢i
prani prehravaji melodie, takze nalakaji zvukem a v pripad¢ pridané¢ho darku (hotel Savan-
nah ve Znojmé rozesilal v lofiském roce v direct mailu suSené rozinky) nds mize upoutat

1 chuti.

Nemame moZnost pfepnout, presko€it nebo nalistovat jinou stranku, zkratka nam ptijde do

schranky psani a my se rozhodneme, zda obalku otevieme ¢i nikoliv.

v

Cim népaditéjsi zpracovani, tim vEtsi Sance na kladné pfijeti. Dulezité je také kvalitni

zpracovani adres, coz spociva v aktudlnosti a spravnosti. Nabizeny produkt musi byt zaji-
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mavy pro cilovou skupinu stejné tak jako kreativni koncept. Text musi jit ruku v ruce

s o¢ekavanim Ctenait a ptimo nabadat k precteni az do konce.

2.7.2 Telemarketing

Telemarketing ptredstavuje fizeny rozhovor s potencidlnim ¢i stavajicim zakaznikem. Pii-
padnou nabidku poskytuje operator call centra, ktery vede cely rozhovor. K pomoci mu
slouzi predem ptipraveny scénaf vypracovany firemnimi specialisty v oboru. [3, . 52]

vvvvvv

Obsahuje kontaktni tdaje o zdkaznikovi a ptfipadnou historii piedeslych reakei a nakupt.

Databdzi je tieba neustale aktualizovat, coz neni snadné a také jde o ndkladnou zélezitost.

Neprofesionalni a vtiravé telefonaty zanechavaji trvale negativni dojem, a proto je tieba
celou formu telemarketingového sdéleni fadné ptipravit. Navic nesmime opomenout zako-

nem vymezené hranice pro telemarketingové sluzby.

Konkrétni sou¢asnou vymozenosti v telemarketingu je ptenos hlasu ptes IP protokol. Vy-

hodou je jednoduchost a modularnost pro IT managery. [3, S. 52]

Dale se jedna o integraci s jinymi sluzbami jako e-mail, chat, SMS a podobné. Postupné
roste 1 vicejazy¢nost pro poskytovani informaci zdkazniklim z jinych zemi. Diky moZnosti
cestovat neni problém zamé&stnat dostatek jazykové vybaveného personalu.

o4

normalizace trhu v Ceské republice. [13]

Jde o postupné srovnavani Ceskych call center navzajem. Diky normalizaci mohou ma-

vvvvv

Konference Telemarketing Czech oznacdila telemarketing za samostatnou soucast marke-

tingového mixu spole¢nosti a zdiraznuje jeho rostouci vyznam. [13]

2.7.3 DRTV-TV spot s pfimou odezvou

DRTYV vznikla v USA dusledkem toho, Ze elektronicka média zacala snizovat cenu za re-
klamu, kterou klasicka televize nebyla schopna nabidnout. To umoznilo spole¢nostem
vstoupit do elektronickych médii prostifednictvim radiovych a televiznich spotd s pfimou

odezvou. Tento nove vznikly trend ziskal nazev Direct Response TV. [1, s. 112]
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Kli¢ové jsou pro tento druh reklamniho sdéleni nizké naklady. Dochézi k nakupu neproda-
ného reklamniho Casu, ktery je nékolikrat levngjsi. V priméru se jedna o dvojndsobny Cas
za polovicni cenu. Diky rotaci spotii v nakoupeném cCase a neustdlému monitoringu
okamzitych reakci na nabidku lze témét okamzité vyhodnotit u€innost a financni vysledky.
Na zékladé téchto vysledkii je mozné nasazeni spotli upravovat, ¢emuz napomaha také
dohoda s TV stanicemi na 72hodinové storno. Vesker¢ ohlasy na spoty pfichazeji na urcité
telefonni Cislo, které se 1isi u jednotlivych stanic. Tim dosdhneme piesného monitoringu
a kontroly. Porovnava se pocet volani s vysilanym Casem a diky tomu dokazeme urcit
ucinnost kazdého spotu. Testy ukazaly, ze efektivitu DRTV by rozhodné nezvedl nakup
tzv. prime timu. Doslo by sice k dvojnasobnym poctim telefonati, ale nakoupeny medialni
¢as by vySel 14krat draz. Vyhodou je vytvoreni spotiebitelskych databazi, které je mozné

nadale vyuZit pro direct mail a telemarketing. [1, s. 112]

Uziti DRTV se nejlépe hodi pro nabidky a sluzby pojisténi a financi, hudebnich nahravek,

vzdélavacich kurzl a zbozi a sluzeb ve slevé. [1, s. 114]

V Ceské republice tato praxe prozatim nefunguje. Snad nejblize se ji podoba neoriginalni

teleshopping. Zmény se mozna dockame s ptichodem plného zavedeni digitalniho vysilani.

Na DRTV je nejdulezitéjsi jasn¢ definovand nabidka, naklady a kreativni provedeni.

[3, s. 54]

2.8 Product placement

Pouziti product placementu spociva v zakomponovani vyrobku nebo sluzby do filmového
dé¢je. Ukézalo se, Ze tato netradi¢ni forma propagace ma velky vliv na divaka a osvédcila

se ve vice segmentech.

Dnes se product placement pouzivd bez ohledu na druh propagovaného zbozi. Nejdiive
jsme se setkavali prevazné se znackami aut, mobilnich telefont, elektroniky, ale nyni neni

vyjimkou ani rychloobratkové zbozi.

Product placement je zamerné a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizualniho

dila s cilem jeho propagace. [1, s. 123]
Pro vysledny efekt zaujeti je tfeba, aby se vyrobek dostal prostiednictvim filmu nebo seria-
lu ke spravné cilové skupiné a byl zafazen do kontextu déje, popiipad¢ jej podpofila znama

osobnost.
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Dutlezitym aspektem je, aby vyrobek ¢i sluzba plisobily pozitivné a staly se soucésti zivota
hrdiny filmu. To se ne vzdy podafi, jako piiklad pouzijme film Trosecnik, kde hraje Tom
Hanks systémového inzenyra firmy Fedex. Na vSech krabicich ve filmu je nalepka s logem
a ndzvem spolecnosti a v jedné ze zavéreCnych scén Hanks dorucuje po nékolika letech
neotevieny bali¢ek pted dvefe adresata. Detailni zabér opét na produkt se skrytym vyzna-
mem, Fedex poStu vzdy doruci. DalS$im okatym product placementem bylo pojmenovanim
volejbalového mice, se kterym celou dobu na ostrové komunikoval, Wilson. Nejen ze se
divak dival na ¢ervené logo Wilson potisténé na mici, ale jesté jej neustale opakoval hlavni

hrdina.

Je pravdou, ze product placement se od té doby vyvinul, zejména v Americe, ale malokdy

se podati produkt zakomponovat, aby nerusil danou scénu.

Jifi Adamec, znamy Cesky televizni rezisér, pii workshopu na nasi $kole pohovofil na ob-
dobné téma. Zastaval nazor, ze v Cechach tento nastroj jesté neumime pouzivat. Dalsi za-
jimavou informaci bylo, ze rezisér pry nemuze téméf nijak zasahovat do plnéni a podoby
product placementu, coz je mozna diivod, pro¢ plisobi uméle a okaté. Pravdou je, Ze rezisér
ma asi lepsi odhad a citéni pro umisténi product placementu nez producent ¢i marketingo-
vy teditel. Proto je dilezita vzdjemnd komunikace mezi tviirci a partnery uz pied zacatkem
natacéeni, kdy je jesté dost ¢asu ujasnit si celkovou koncepci. | v zajmu znacky je, aby zvo-

lena forma propagace neputsobila jako kyc.

Dnes je product placement reklamni aktivitou, kdy se produkt umisti do déje bud’ pfed na-
tacenim (do scénaie) nebo az vzapéti v postprodukci. Pti sledovani filmu ¢i seridlu je divak

osloven pfimo a téméf nema mozZnost reklamu nevnimat.

Vyrobek je dobré podpofit mimo product placement paralelni reklamni kampani.
V kampani dobfe funguje, pokud je néjakym zplisobem provazana s filmem. K tomu je ale
potieba nakoupit zvlastni licenci. Nejedna se o lacinou zaleZitost, ale v pfipadé, ze ma da-
ny film Gspéch se vyplati. Propojit printy ¢i reklamni spoty o hlasky a herce z filmu zauji-

ma pozornost a zajem cilové skupiny.

Product placement se objevuje nejen ve filmech a seridlech, ale pfedevsim také v pocitaco-
vych hrach. Hry navozuji iluzi redlného svéta, a proto maji tak dobry zasah. Pro marketéra
je investice do pocitaCovych her vyhodna, jelikoz neni tolik ndkladnd a reklama se v poci-
tatové hie objevuje opakované pii kazdém dalSim spusténi. Efektivita se opét odrazi

V oblibenosti a ispéSnosti hry.
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vvvvvv

Je to pro filmafre jistad finan¢ni podpora, kterd vyznamnym zptsobem podpoii celkovy roz-

pocet. Proto se da fici, ze vyhoda je svym zplisobem na obou stranach.

Dosahnout méfitelnosti uspéchu lze jenom z navstévnosti filma v Kinech, sledovanosti
v TV (seridly, filmy) nebo prodeje DVD s pocitacovou hrou, filmem ¢i poctem legalnich

stazeni z webovych stranek. Konkrétni zaujeti produktem je téméf nemétitelné.

Vyhodou je osloveni prostiednictvim emoci. V ptipadé tspésnosti filmu silné stoupa i fi-
remni image a popularita znacky, kterd ziska své ptiznivce diky diive zminovanému pro-

duct seedingu (spojeni produktu se zndmou osobnosti).

V kvalitnim product placementu je produkt nenésilné zakomponovan do déje a je predsta-
ven prostfednictvim pfib&éhu. Stane se jednou z hlavnich rekvizit probihajiciho déje a miize
se stat i hlavnim symbolem postavy filmu. James Bond naptiklad pouziva vyhradné telefon

znacky Sony Ericsson.

Prezentovat produkt je mozné jednak vizualnég, ale také verbalné€. V rdmci nataceni je moz-

né vyuzit hercli a zdzemi pro nato€eni dalSiho reklamniho materialu.

V soucasnosti je zakazano pii uZiti product placementu vyzyvat ke koupi nebo pronajmu
a porady s umisténim product placementu museji byt zietelné oznaceny jménem a logem
sponzora V titulcich. Existuji nékteré potady, které nesméji tento novy marketingovy trend
vyuzit. Jednd se o zpravodajskeé, politické, publicistické potady, dokumenty a potady pro

déti. [1, s. 129]

Pro shrnuti tedy dobry product placement spo¢ivd v nenasilném, citlivém a pfirozeném

zakomponovani produktu do déje audiovizualniho dila tak, aby divéka zaujal, ale nerusil.

2.9 Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikl s rozvojem siti mobilnich operatort. Predstavuje ohromny mar-
ketingovy virtualni trh.

Mobilni telefon vlastni v souc¢asné dob¢ ¢tvrtina populace a Evropa s vice nez 400 miliony

uzivatelll predstavuje giganta na GSM trhu. [3, s. 61]

Mobilni operatofi maji o uzivatelich rozsahlé informace. Podle provolanych uctt dokézou
odhadnout finanéni situaci klientl, mohou monitorovat, kde se momentalné nachazime,

kam chodime nakupovat, kam do prace a dalsi. Tyto informace prozatim operatofi uchova-
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vaji v tajnosti a nijak s nimi nenakladaji. Postupem ¢asu se v tomto ohledu bez osobniho

svoleni snad nic nezméni.

Tato forma marketingové komunikace se postupné rozsitila i na dalsi segmenty. Mezi prv-
ni akce patiily zejména soutéze organizované mobilnimi operatory. NejcCastéjsi forma byla

SMS nebo MMS soutéz s vyhrou dovolené, zvyhodnéného volani, volnych MMS atd.

Dtivodii pro zvoleni mobilniho marketingu je hned nékolik. O 15 % vySs$i response nez
u tradi¢nich propagaénich metod redukuje naklady o zhruba 20 % oproti tradiénim marke-
tingovym kampanim. Asi 94 % textovych zprav s marketingovym obsahem si spotiebitel

piecte a 23 % pieposle svym piratelam. [1, s. 136]

Mezi nejéastéjsi mobilni marketingové kampang patfi:

2.9.1 Promotion vyzyvajici kK nakupu

Tato forma dokdZze nahradit prostfedky jako call centra a kupony. Dosahujeme vyssi reakce

a niz8ich nakladu. Hlavni aktivitou jsou takzvané ,,okamzité vyhry*. [1, s. 136]

Promotion vyzyvajici k nakupu se predevs§im pouziva u rychloobratkového zbozi. Nejjed-
nodussi a nejucinngjsi formou je vyzvat zakaznika k zaslani SMS opatiené unikatnim ko-
dem, ktery je umistén na vyrobku nebo uctence. Zpétnou SMS je okamzité spotiebitel in-

formovéan, zda vyhral ¢i nikoliv.

Ptikladem je obdobnd soutéz probihajici v roce 2010 v supermarketu Penny. Zakaznik,
pokud utratil za nakup ¢astku nad 300 korun, obdrzel uctenku s SMS koédem, ktery zaslal
na uvedené telefonni ¢islo. Kazdy treti zdkaznik mohl vyhrat pouk4zku na nakup nebo jiné

hodnotné ceny. Po zaslani byla obratem zédkaznikovi sdélena informace o jeho umisténi.

2.9.2 Promotion na podporu maloobchodu

Jedna se o mobilni kupony prostiednictvim zprdv SMS. Napomahaji zvysit nav§tévnost
urcitych maloobchodl a tim zvySuji jejich prodej. Obvykle zdkaznik ucini v maloobchodé
nakup, u pokladny se zaregistruje s tim, ze poskytne svoje mobilni ¢islo a pozdéji mu za-
¢nou chodit SMS zpravy v podobé poukazky na slevu nebo na darek pii dalsim nakupu.

Tim dochazi 1 k navazani interakce se spotiebitelem.

Dobfte v tomto sméru komunikuje odévni znacka Takko Fashion s. r. o., kterd svym zakaz-
niklim pravidelné rozesila SMS se slevou na nadkup. Ta se zpravidla vztahuje na veskeré

zbozi a prichazi mezi jednotlivymi ro¢nimi obdobimi.
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Trendem posledni doby je zasilani SMS zprav motivujicich k nakupu v maloobchodech
V realném Case. Spociva v tom, ze firma si s operatory domluvi a zaplati urcity geograficky

usek a vSem lidem, ktefi jim projdou, piijde informativni SMS o pravé poradané akci.

Naptiklad v budové na namésti probiha ve druhém patie v knihkupectvi Archa autogrami-
ada nové knihy. Tim padem by vSem kolemjdoucim pfisla v tomto ¢ase SMS s pozvankou
navstivit toto knihkupectvi a zaroven autogramiddu. Stejnym zptisobem by mohla fungovat
1 budouci komunikace Takko Fashion, ktera by zajistila rozeslani zprav vSem navstévni-

kiim nakupniho centra, kde Takko Fashion sidli.

Dalsi typy kampani se opiraji o hry, aplikace, vyzvanéni, barevné tapety, obrazkové a ani-
mované MMS a dalsi. Tyto formy propagace zapisobi piedevsim na cilovou skupinu tee-

nagerd.

Pro mobilni marketing je neodmyslitelnou vyhodou moznost pomoci kontaktii vytvorit
obsadhlou a kvalitni databézi. Telefon 1idé nosi témét neustale u sebe, a proto je mobilni
¢islo naprosto dostacujicim kontaktem pro komunikaci. Jak uz bylo feceno, diky mobilnim
telefonim lze ziskat i demografické informace, odpozorovat nadkupni zvyklosti a osobni
preference. Tim se celkova cilena komunikace jesté usnadiuje. VSechny typy mobilniho
marketingu navic lze dobfe monitorovat, zaznamenavat a nasledné¢ zpracovat

V marketingovém vyzkumu.

Mobilni marketing spole¢nosti vyuzivaji ptredevsim pro vysokou efektivitu. Marketingové
akce tohoto typu nevyzaduji zvlast dlouhodobou piipravu. Diky tomu je mozné pruzné
reagovat na potieby zékazniki a trhu.

Casto mobilni marketing doplituje i umociiuje tradiéni medialni formy. Televize, tisk i roz-

v

hlas vyhledavaji pfimou responsi pii vyhlaSovani soutézi a k tomu jim mobilni marketing
$i loajalita zakazniki.

Heskova, Starchoii v knize Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu uva-
di, Ze mobilni marketing se postupem casu jesté vice rozroste. Mobilni akce se vice propoji
S misty prodeje, operatoii budou poskytovat vétsi vyhody svym klientim, pokud poskyt-
nou souhlas s pfijmem reklamy. Mobilni telefon bude slouzit jako rovnocenné marketingo-

vé médium.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 CILE, HYPOTEZY A METODOLOGIE

3.1 Cil bakalarské prace

- Zmapovat a piedstavit nejnovéjsi trendy v oblasti marketingové komunikace.

- Nové formy marketingové komunikace demonstrovat na vybraném piikladu

Z praxe.

- Popsat prub¢h zvolené kampang, zanalyzovat stanovena kritéria a potvrdit ¢i vyvra-

tit hypotézy.
3.2 Stanoveni hypotéz
- Zapojeni spotiebiteltt do marketingové kampané je stéZejnim prvkem pro komuni-
kaci spolecnosti Pardal.

- Vyuziti novych trendl v marketingu je G¢innéj$i nez uziti klasickych forem rekla-

my.
3.3 Metodologicky postup
Na doporuceni vedouci bakalatské prace je pouZita pro ziskani informaci k vytvofeni BP
textova analyza. Tato analyza je zpracovéana prostednictvim:

- Cetby knih, asopisti, novin a &lank.

- Sbéru sekundarnich dat z knih, ¢asopisi, novin a odbornych praci pro obsah teorie

a konkrétni ptiklady uziti novych trendi v oblasti marketingu.

- Internetu (internetové ¢lanky, socialni sité, webové stranky znacky Pardal).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRIPADOVA STUDIE PARDAL

4.1 O firmé Budéjovicky Budvar

V Ceskych Budgjovicich se vaii pivo vice nez 700 let. Novodoba historie pivovaru se datu-
je od roku 1967, kdy Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky zaloZilo narodni podnik
Budgjovicky Budvar jako pfimého nastupce Ceského akciového pivovaru, ktery produko-
val pivo v Ceskych Budgjovicich jiz od roku 1895.

vvvvvv

podnikil v Ceské republice. V roce 2010 pivovar dosahl objemu produkce 1 253 000 hekto-

litrli, témét polovina je vyvaZzena do vice nez 50 zemi vSech svétadili.

Postupnou expanzi do zahrani¢i a posilovanim domadacich prodeji dosahl Budé&jovicky
Budvar vyznamné pozice na trhu s pivem. Prémiovy originalni lezak Budweiser Budvar se

fadi k nejvice vyvazenym pivnim zna¢kam Ceské republiky.

V Budgjovickém Budvaru dnes pracuje asi 700 zaméstnancti a v souc¢asné dob¢ je posled-

nim z velkych pivovart, ktery ma vyhradné ¢esky kapital. [14]

4.2 Vznik piva Pardal

18. ledna 2007 dokon¢ili v pivovaru Budé&jovicky Budvar vyvoj nové znacky piva. Stal se

jim svétly desetistupiiovy lezak jménem Pardal.

Projekt mél za cil rozsifit spotfebitelskou zakladnu pivovaru a vytvofit kvalitni znacku
stfedni cenové hladiny. Od zavedeni nové znacky piva o¢ekaval Budé&jovicky Budvar zvy-

Seni celkovych prodejii spole¢nosti.

Marketingové prizkumy trhu byly zahdjeny jiz v srpnu 2005, od 1éta 2006 sladci piipravo-
vali a hodnotili rizné zkuSebni varky. Budé&jovicky Budvar zvolil pfi vyvoji piva strategii,
ktera nema v Ceské republice (a ziejmé ani jinde ve svéte) obdoby.

Sami spotiebitelé dostali Sanci vyznamné ovlivnit vlastnosti vysledného produktu. Nekolik

stovek konzumentt piva se béhem podzimu 2006 aktivné zapojilo do rozsahlych chut’o-
vych testu. [15]

Cilem bylo vytvofit a doladit chut’ nového piva podle piedstav a ptani zakaznikl. Probiha-

la série tii kol velkych ochutnadvkovych akci, kdy vybrani pivati z celého Jihoc¢eského kraje
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pod vedenim technologa pivovaru Ing. Alese Dvoraka degustovali a hodnotili chut i dalsi

vlastnosti piva, které byly na zaklad¢ jejich ptipominek dale upravovany.

,, Priprava nového piva pro mée byla velkou vyzvou. Za konecnou chuti Pardala se skryva
mnoho mésicu prdce, ve kterych jsme pivo vyladovali podle pripominek budoucich konzu-
mentii. Verime, Ze i diky nim se nam podarilo pripravit pivo, které bude zakaznikiim oprav-

du chutnat, * komentuje vyvoj nového piva Ale§ Dvorak. [15]

Nové svétlé vycepni pivo bylo uvedeno na trh 1. biezna 2007. Rozsifuje stavajici nabidku
Budéjovického Budvaru, ale zaroven vybocuje z této fady svou vyrazné odliSnou chuti,

ktera je doslova usita na ptani jeho budoucich spottebiteld.

Vyrabi se z tradi¢nich kvalitnich surovin — ovéfeného zateckého chmele, toho nejkvalitnéj-
Stho moravského sladu a vody ziskané z artéskych studni. Vyznacuje se chlebovitou chuti,

vyssi plnosti a hotkosti s tmavou jantarovou barvou. Obsah alkoholu je 3,8 % obj. [15]

Pardal byl v prvni fazi, ktera zacala pravé 1. biezna 2007, prodavan pouze v regionu jiz-
nich Cech. Na trh byl dodavan ve dvou formatech baleni — v lahvich o objemu 0,5 1 a tra-
di¢nich 50-ti litrovych KEG sudech. Predpovidana cena toceného piva V restauracich se
pohybovala kolem 14 - 16 K¢ za pullitr. V obchodnich fetézcich byla zakladni doporucena

cena 8,30 K¢ za lahev. Zavadéci a akeni ceny vSak byly jesté o néco nizsi. [15]

Prodej v ramci celé Ceské republiky byl zahajen brzy, jiz v pribéhu ledna 2008. V jiznich

Cechach byl totiz velmi spé§ny a trojnasobné piekonal piivodni plany pivovaru. [16]

4.2.1 Vznik dalSiho druhu piva - Pardal Echt

V kvétnu roku 2009 ptisel Bud€jovicky Budvar na trh s novym jedenactistupnovym dru-
hem piva Pardal Echt. Reagoval na stupiiujici se poptavku, ale také na tspéch jiz tradi¢ni-

ho piva Pardal.
I na tomto druhu piva se pii vzniku podileli sami spotifebitelé témét obdobnym zptsobem.

Vyraznou zménou byl tentokrat celorepublikovy nabor spolutvirct, ale také dokumentace
celého procesu a jeji nasledné zuroceni v podobé marketingové komunikace. Spottebitelé
oproti vzniku prvotniho Pardala mohli ovlivnit nejen jeho chut’, ale nasledné také nazev

(Echt) a reklamni komunikaci pod nazvem ,,Jedenactka pro echt chlapy*.

Prodejni cena lahve Pardala Echt se pohybuje kolem 10, 50 K¢, vyrabi se ze 3 druhi sladu,
zateckého chmele, vody z artéskych studni a obsah alkoholu je 4,5 % obj. [17]
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Do kvétna roku 2010 se prodalo celkoveé pod znackou Pardal téméf pal milionu hektolitrii
piva. Tyto uspéchy zarucuji dalsi distribuci a mozné rozsifeni portfolia. [18]

vvvvvv

Prodej ostatnich druhii piva z Budéjovického Budvaru totiz neklesa. Podafilo se oslovit

zakazniky konkuren¢nich znacek piva a zachovat si tradi¢ni ptiznivce. [18]

Komunikaéni kampané¢ Pardal jsou zpravidla koncipovany tak, aby propagovaly oba druhy
vzniklych piv. V praxi to znamena4, ze se setkavame s propagaci piva Pardal, bez ohledu na

to, zda jde o Pardal 10° ¢i Pardal Echt 11°.

Claim pro pivo Pardal zni: ,, Mdte uz dost nudnych, zaménitelnych piv, ktera maji chutnat
v§em a nikomu? Tak to prijdete Pardalovi na chut. Pardala totiz stvorili chlapi podle sebe.
Vyladili ho tak, aby odpovidal jejich predstavam o dokonalém ceském pivu. V Pardalovi je

kus kazdého milovnika dobrého piva a on je zarover jednim z nas!** [16]

Jak jiz bylo feceno, u zrodu Pardéla i Pardala Echt stdlo nekolik set pivait. Vytvofili pro
sebe pivo s dobrou chuti, fizem, barvou i pénou. Diky tomu také vznikly odpovidajici slo-
gany: ,,pivo vyladeéné po vsech strankach.“ (Pardal 10° v roce 2007) a ,,pivo vyladéné sa-
motnymi pijaky* (Pardal 11° v roce 2009)

V nabidce vy&epnich i lahvovych piv panuje v Ceské republice extrémni konkurence v éele
se zavedenymi silnymi znaCkami piva a jejich masivnim reklamnim zasahem. Rozpocet na
komunikaci Pardala nedosahoval ani desetinové ¢astky, a tak bylo potieba vymyslet ma-
ximalné kreativni a cenové piijatelné kampané vyuzivajici netradi¢nich forem a nosicl.

[18]

4.3 Cilova skupina

Pivo pardél je marketingové uréeno vyhradné muzim. O tom svéd¢i jednak testovaci vzo-

rek sloZzeny pouze z muzii, nazev piva, ale také celkova image produkti.

Cilova skupina Pardala je definovana takto (informace z workshopu s Mgr. Josefem Pis-
kou):

a) Pohlavi: Muz
b) Vék: 35+

€) Vzdélani: zakladni nebo stiedni
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d) Lokace: Mensi mésta, vesnice

e) Zivotni styl: Pramérny konzumni Zivot, snaha vyniknout v okolnim prostfedi a upoutat
na sebe pozornost.

Pardal neni v rdmci komunikace naklonén zenam. Na pivnich taccich v restauracich jsou

vytistény vyroky pivaid, spolutvirct piva, jako ,,Pardala jsem chtél udélat rizného, proto-

Ze pivo bez Fizu je jako Zenska bez drezu.* nebo ,,Snazil jsem se, aby jeho chut byla pékné

3

nahorkla. Jako moje Zena v nedéli rano. *

Na webovych strankach piva Pardal je dokonce ke stazeni omluvenka pro manzelky ¢i

pritelkyné muzq, kteti se zdrzeli v restauraci kvili ,,znaleckému ochutnavani piva Pardal.

4

Na facebookové strance Pardal se pritom objevuji soutézni fotografie ¢i videa, kde figuruji
Zeny téméf v jedné treting.
Tézko fici, zda Zendm ,,marketingova diskriminace nevadi nebo chtéji docilit vy$si komu-
nikaéni pozornosti do budoucna. Nezpochybnitelny, ale také pozoruhodny je pozitivni
vztah Zen k této znaCce piva. Ta vyplyva z pouze pozitivnich komentaii na webu a aktivni
ucasti pii nasazeni podpory prodeje.
Z pozitivnich reakci Zen by znacka méla vyvodit budouci upravu cilové skupiny a v ramci
komunikace se Zenam vénovat nejen formou jistého sarkasmu. Ziska si tim dalsi vérné
spotiebitelky, ¢imz rozsifi cilovy segment a vylepsi si vlastni image. Podle reakei z inter-
netovych stranek a socialnich siti by mohla byt cilova skupina zen profilovana takto:

a) Pohlavi: zena

b) Vék: 28 +

€) Vzdélani: zakladni, stfedni

d) Zivotni styl: primérny konzumni Zivot se zaméfenim na rodinu, domacnost
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5 ANALYZA REKLAMNICH KAMPANI

Reklamnich kampani mé Pardal i pies svoji kratkou existenci za sebou mnoho. Nékteré

Z nich probihaji pravé touto dobou.

Na zékladé charakteristik popsanych v teoretické ¢asti a obsahu jednotlivych marketingo-
vych akci Pardéla bylo vytvoteno né€kolik hodnoticich kritérii. Tato kritéria budou analy-

zovana u hlavnich propagacnich aktivit. Konkrétné se jedna o kampang:
a) Pardal - jeden z nas.
b) Pardaléto.
c) Pardalova michacka a TV spot.
d) Vylad’ si svoji etiketu.

Ostatni mensi akce jsou alespon predstaveny. Na zaklad¢é charakteristik zminénych ¢tyt
propagacnich pocini a teorii novych marketingovych trendt byla stanovena zadouci krité-

ria. Podle nich budou vySe uvedené akce monitorovany a ndsledné hodnoceny.

Kritérium ¢. 1

Spottebitelé se podili na vzniku kampané nebo na jejim vysledku (zkratka: Spoluucast spo-
trebiteld).

Kritérium ¢. 2

Pouziti netradi¢nich nastroji komunikace, zpravidla ambientnich médii (zkratka: Nastroje).
Kritérium ¢. 3

Aplikace novych trendd marketingu vychazejicich z teoretické cCasti bakalaiské prace
(zkratka: Novy trend).

Kritérium ¢. 4

Ziskéani ocenéni v ramci soutézi z reklamniho prostiedi (zkratka: Ocenéni).

Cilem analyzy je zhodnotit na zdkladé definovanych kritérii GspéSnost vybranych ctyf

marketingovych akci.
Na zavér dojde k porovnani jednotlivych kampani a jejich zavére¢nému vyhodnoceni.

Na zakladé provedené analyzy bude popsan navrh feSeni pro budouci marketingovou ko-

munikaci s vyuzitim novych trendi v marketingu.
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5.1 Pardal - jeden z nas

Nejdiive vznikl ndpad nechat spotiebitele uvafit jejich vlastni pivo, protoze Stamgasti
a pivafi rozumi pivu nejlépe. Najit ale ty spravné kandidaty bylo velmi obtizné a proto na-
konec vznikl projekt, jehoz podstatou byly ochutndvky mnoha vzorki piva a nésledné ko-

mentafe a diskuze nad jeho chuti.

Pod nazvem ,,Pardal — jeden z nas* probihal netradi¢ni nabor milovniku piva pro ziskani
potiebného vzorku na testovani a vznik novych piv (Pardal 10° v roce 2006 a Pardal 11°
v roce 2008).

Hlavnimi nosi¢i tohoto sdéleni byly inzeraty v regionalnich a mistnich novinach, radiové
spoty a billboardy. Byla vyuZivana i ambientni média typicka pro guerillové akce. Obecni

rozhlasy, nasténky a sololitové desky.

Rozdilem mezi akcemi v roce 2006 a 2008 se stal zasah sdé€leni. Pfi prvnim naboru byli
osloveni pivafi pouze z jiznich Cech. Pii druhém testovani byli osloveni muZi z celé repub-

liky.

V tomto pfipad¢ se nejednalo pfimo o reklamni kampan, protoze vznik nového produktu
byl teprve v zacatcich. Ovsem diky netradi¢ni komunikaci vzbudilo sd€leni pozornost,

vyvolalo podnéty k rozhovoru a zaroven pozornost spotiebitelt.
Jednalo se tedy o0 ,.kampan k vyvoji nového vyrobku®.

Po zrodu nového piva ale jeho propagace ¢erpala z myslenky vzniku. Ojedinélym prvkem

se stalo intenzivni propojeni spolutviirct piva Pardal s reklamnimi aktivitami.

Skute¢ni ucastnici ochutnavek byli vyobrazovani na billboardech, pivnich taccich, autobu-

sech MHD a osobné se Ui¢astnili prezentacnich aket.

Tato reklamni kampan se stala originalni, zajimavou, ale pfedevSim vérohodnou. To, Ze se
pivaii hrdé€ ptihlasili k vysledku a vzniku piva Pardal, ptsobilo velmi pfiznivé na ohlas

vefejnosti.

Doslo Kk vytvofeni rozruchu, kampan vzbudila diskusi vefejnosti a byla pouzita netradi¢ni
média. Vzhledem k tomu, Ze se pivaii celé akce z(cCastnili dobrovolné a bez finanéniho
ohodnoceni (pouze naklady na dopravu, poukazky na pivo atd.), vySla kampan levnéji,

konkrétn¢ na 5 miliont korun. (Informace z workshopu s Mgr. Josefem Piskou)
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Pti tvorbé prvni reklamni kampané v roce 2006 zacal Budéjovicky Budvar spolupracovat
s komunikaéni agenturou Kaspen/Jung von Matt a jejich partnerstvi trva nadale pii vSech

dalsich realizovanych reklamnich kampanich.

5.1.1 Prvni reklamni ocenéni

V roce 2007 ziskal Budé&jovicky Budvar za kampan ,,Pardal - jeden z nas* dvé vyznamna
ocenéni v oblasti reklamy. Tato levna, v podstaté regionalni akce dokazala zaujmout od-
borniky oproti celostatnim kampanim, které vyuzivaly pfedevs§im masové komunikace.
(Diky témto uspéchiim se Budg&jovicky Budvar rozhodl obdobnou akci zopakovat v roce
2008)

Effie 2007 je soutéz o nejefektivnéjsi reklamni kampan. Odborna porota posuzuje ucinnost
nejlepsich reklamnich kampani, které probihaly v uplynulém obdobi na tzemi Ceské re-
publiky. Soutéz Effie se od svého zaloZeni v roce 1968 v USA rozsifila na pét kontinentil
svéta. Dnes se tato soutéz potada ve tficeti zemich a stala se tak svétovym ukazatelem
efektivnosti reklamy. Organizatorem ceské Effie je Asociace komunikaénich agentur. Vy-
sledky jejiho 11. ro¢niku byly vyhlaSeny 25. 10. 2007 v Praze. Reklamni kampan na pivo
Pardal nazvana ,,Pardal — jeden z nas“ ziskala stéibrnou Effii v kategorii A — potraviny

a napoje. [19]

Soutéz FLE Media Awards (FLEMA) hodnoti inovativni vyuZziti médii. Je rozd€lena do
deseti kategorii a potada ji medialni spole¢nost Flemedia. Druhy ro¢nik soutéze byl vyhla-
Sen v poloving¢ fijna roku 2007. Reklamni kampan ,Pardal — Jeden z nas“ zvitézila

Vv kategorii ,,Nejlepsi mala kampan.* [19]

5.2 Analyza: Pardal — jeden z nas

Podle definovanych kritérii bude nyni tato kampan analyzovana.

5.2.1 Spolutdast spotiebiteli
- 300 muzt z republiky zapojeno do vyrobniho procesu.

- Nébor milovnikil piva za cilem vyprodukovat nejlepsi kvalitu produktu a nejlepsi
chut’.

- Poprvé vyuzita mySlenka spolupréce spotiebitelt se znackou Pardal.

Kritérium splnéno.
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5.2.2 Nastroje

V ramci kritéria spojeného s netradi¢nimi néstroji komunikace byly pouzity tyto nosice:
- Regionalni rozhlas.
- Sololitové desky.
- Nasténky.

- Fotografie spolutvlircii piva v nadzivotni velikosti na dopravnich prostiedcich
MHD.

Kritérium splnéno.

5.2.3 Novy trend
Z hlediska teorie novych trendll v marketingu byly vyuzity nasledujici formy:

- Word of mouth: diky spolutviircim piva doslo k vytvoieni skupiny opinion leaders,

ktera hrdé $ifila kladné postoje ke znacce Pardadl svému okoli. DalSimi Sifiteli in-

formaci byli lidé, které zaujal netradi¢ni zptisob vzniku piva.

- Community marketing: V ramci komunikace na socialni siti Facebook (stranka

Pradal) dochazelo ke sdileni videi a fotografii v ramci kampané Pardal - jeden
Z nas. Ptiznivci Pardala se timto zptisobem mohli jesté 1épe priblizit procesu vzni-
kani novych piv. Reagovali na jednotlivé ptispévky a spolutviirci odpovidali na za-

jimavé pfipominky.

- Buzzmarketing: Na zakladé netradi¢niho pojeti této kampané¢ doslo ke vzniku roz-

ruchu, tedy buzz efektu. Kampan ztstala diky vzniklému rozruchu spottebiteliim
V paméti, o cemz sveédcCi trojndsobny zdjem o dostani se mezi spolutviirce piva Par-

dal Echt o dva roky pozdégji. [17]
Kritérium splnéno.

5.24 Ocenéni

Za tuto kampan na podporu vzniku nového vyrobku ziskal pardal ocenéni:
- Effie 2007 (2. Misto).
- FLE Media Awards /FLEMA/ (1. Misto).

Kritérium splnéno.
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5.2.5 Shrnuti

Kampaii splnila v§echna stanovena kritéria analyzy. Vzhledem k novym trendiim v marke-
tingu byla dobfe koncipovéana. Néklady na tuto komunika¢ni kampan v roce 2007 Cinily 5
milionil korun a plan prodejti byl mésicné€ piekrocen o 300 %. Roéni prodej se ztrojnasobil

na 76 000 hl. (podle informaci z workshopu s Mgr. Josefem Piskou)

V roce 2009 se neda efekt kampané ,,Pardal - jeden z nas* vy¢islit, nebot’ tou dobou bylo

soucasn¢ zapojeno jeste nékolik nastrojii marketingové komunikace.

5.3 Pardaléto

Tato eventova akce probihala o prazdninovych vikendech, kdy se turisté (pfedevsim voda-

ci) mohli netradi¢né setkat s novym i stavajicim pivem.

Pardéla bylo mozné potkat u rybnika Dvofisté, na hradé¢ Landstejn, na Kleti, Divéim Ka-
meni, na $umavské Kvildg, na Lipné, u zamku Cervena Lhota, pod ziiceninou hradu

Choustnik, v Novohradskych horach, v Rozmberku nad Vltavou a Ceskych Bud&jovicich.

Minulé [éto trasa vedla okolo Tteboné, pies Blatenské pivni slavnosti, Formanské Kaplické
slavnosti a byla zakoncena pfi plavbé kuridznich plavidel. Plavbu kuridznich plavidel diive
podporovala spole¢nost RedBull, ale po ukonceni partnerstvi se Pardal rozhodl tuto tradici

zachovat a zacal akci na vlastni naklady podporovat.

V dané lokalité se vzdy nachézel hlavni stanek s cepovanym pivem a dvé ,,Pardalovy sa-
moobsluhy* s lahvovym pivem. V okoli hlavniho stanku se po celou dobu pohyboval jeden
Z ¢lentl promo tymu s unikatnim mobilnim ¢epovacim zafizenim v batohu a daval ochutnat
Pardala kolemjdoucim. Samoobsluhy byly umistény vzdy v pifirod€ na neo¢ekavaném mis-
t&. Navstévnici zde nasli lednici plnou vychlazeného piva a také smérovky, kde maji zapla-

tit a kam vratit prazdnou lahev.

Princip piekvapeni fungoval velice dobfe, lidé si mohli dat vychlazené pivo na misté, kde

by to necekali, pobavit se a vyhrat ceny pii doprovodnych soutézich.

Do realizace Pardaléta byli aktivné zapojeni 1 pijaci, ktefi pomahali Pardala vytvofit. Na-
vstévniky seznamovali s historii Pardala, jak se testoval a jak vznikal. Vypravéni neméli
naucené, pouzivali vlastni zpisob vyjadfovani i jazyk. Pti rozhovoru s nimi lidé poznavali,

0 D

7e jsou na své dilo patfiéné hrdi. [20]
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Z navstévni knihy bylo jasné vidét nadSeni turistti a kladny vztah ke znacce Pardal. Celko-
ve se jednalo o tisice Gcastnikt. [20] Pardaléto se snazi vytvaret socialni vazby mezi lidmi,
spolutviirci piva a také samotnou znackou. Z pozitivnich reakci je ziejmé, zZe se organizato-
ram vyplaci.

Pardaléto vyrazné ptispé€lo ke zvyseni prodejii Bud¢jovického Budvaru. V obdobi cerven-
srpen 2009 piesahl objem prodané¢ho Pardéala 65 000 hektolitrd, coz je zvysSeni o 144 %
(oproti celoro¢nimu prodeji po kampani Pardal - jeden z nas kdy bylo prodano76 000 hl).

To je dalsi potvrzeni toho, Ze kampan byla uspésna. [20]
5.4 Analyza Pardaléto

5.4.1 Spoluicast spotiebiteli
- Zapojeni spolutviirci piva v misté propagace.
- Seznamovani vefejnosti s historii piva a jeho vznikem.
- Pivafi propaguji pivo z vlastni iniciativy a presvédcent.

Kritérium splnéno.

5.4.2 Nastroje

K propagaci Pardaléta byly pouzity webové stranky Pardéla a facebookova stranka Pardal.
SpiSe mél na turisty a kolemjdouci zapiisobit moment piekvapeni. V tomto ohledu chybi
propracovangj$i a kreativnéj$i propagace samotné akce. Originalni ndpad Pardaléta a jeho
Siroky republikovy zdsah by mély byt prostiednictvim neotfelych zplsobli komunikace

(které odpovidaji celkové strategii Pardala) lidem piistupné;si.
Kritérium nesplnéno.

5.4.3 Novy trend

- Event marketing: Pardaléto odpovida popisu moderniho eventu. Tato akce se pie-

devsim opira o kreativni zpracovani. Buduje socialni vazby a utuzuje vztahy mezi
lidmi navzajem. Na zakladé toho se vytvari také pozitivni vztah ke znacce, ktera
event porada. Pardaléto je postaveno na napaditém konceptu cestovani po republice
a turistickych mistech. Akce neplisobi honosné, protoze si lidé mimo ochutnavky

pivo Pardal hradi sami. O budovani mezilidskych vztah se staraji spolutviirci Par-
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dala, ktefi li¢i své zazitky. Podafilo se vytvofit pozitivni vztah k pivu Pardal,

o ¢emz svedci zvyseni prodeju za letni mésice o 144 % (viz popis Pardaléta vyse).

- Word of mouth: Lidé, ktefi pii letnim cestovani narazili na Pardala v ramci Pardalé-

ta, byli obc¢erstvenim v podob¢ piva mile pfekvapeni. Umisténi ledni¢ek na neoce-
kavanych mistech (na bfehu feky atd.) ptisobilo velmi netradi¢né a zaujalo pozor-
nost. Rozhovory se spolutviirci piva o jejich zkuSenostech také budily zajem, ktery
se po akci §ifil v ramci historek z dovolenych. Tim bylo dosazeno sdélovani si in-

formaci o pivu Pardal nenasilné mezi spotiebiteli. [20]
Kritérium splnéno.

5.4.4 QOcenéni

Eventova akce Pardaléto neziskala sama o sobé zadné ocenéni. V roce 2010 ale obdrzel
Pardal ocenéni za celkovou koncepci komunikace znacky a také za celkovou reklamni stra-

tegii. K témto ocenénim Pardaléto ptispélo, a proto mu také patii uréity podil. Jednalo se o:
- PIAF (reklamni festival) stiibro v kategorii ,,kampan* (zpracovani konceptu Par-
dal).
- Louskécek (soutéZ reklamni kreativy) prvni misto v kategorii ,,reklamni strategie®.
Kritérium c¢aste¢né splnéno.

5.4.5 Shrnuti

da form¢& Road show. O jejim uspéchu a oblibenosti svéd¢i piiznivé ohlasy navstévnikl a
také zminéné objemy prodeje piva. [20] Na zaklad¢ analyzy by si Pardaléto ale zaslouzilo
napaditou a vyraznéjsi propagaci. Celkové€ byla naplnéna dvé kritéria, tieti kritérium z ¢as-

ti.
5.5 Pardalova michacka

Pod timto nazvem vznikla aplikace na webovych strankach Pardala, kde mé¢l kdokoliv

moznost vytvorit vlastni reklamu na tuto znacku.
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Systém byl jednoduchy a pfitom umoznoval tviréi zpracovani. Uzivatel mohl v ur€ité
tvarci kategorii volit z mnoha moznosti, které dale aplikoval a vzajemné spolu kombino-

val.

Kategorie se délily na scény (obrazy), titulky (komentaie), zvuky, ruchy a hudbu.
K dispozici bylo mnoho variant, ale ti, které neuspokojila ptedlozena nabidka, méli moz-
nost pomoci integrované pocitacové webkamery a mikrofonu namluvit a natocit vlastni

scény a zvuky.
Béhem vytvareciho procesu bylo mozné reklamu kdykoliv piehrat a flexibilné poupravit.

Pardalova michacka fungovala na principu soutéze. Kdo vytvofil ucelenou reklamu obsa-
hujici nalezité prvky (vyuziti vS§ech kategorii), mél moznost zapojit se do hlasovani o nej-

lepsi spot.

Musel svoji reklamu umistit na facebookovou stranku Pardal a vyzvat ostatni k hlasovani.
Zvitézil ten, jehoz reklama ziskala nejvyssi pocet hlast (u Facebooku tla¢itko ,,To se mi

1ibi*).

Na financovani vyher se Pardal podilel spole¢né s maloobchodnim fetézcem Tesco diky
spole¢né podpote prodeje (ispora nakladl, zviditelnéni obou znacek). Prvni vyherce ziskal
poukézku na ndkup v hodnot€ 30 000 K¢ v hypermarketu Tesco, druhy vyherce 20 000 K¢
na nakup a tteti vyherce 10 000 K¢ na nakup. Z téch nejlepsich reklam byl vytvoren ofici-

alni televizni spot na pivo Pardal.

5.6 TV spot

Hlavni pilit Pardalovy televizni reklamy, v origindle minutovy televizni spot, pfibliZuje,
jak pivo Pardal vzniklo: ,, Za mraky, které by se daly krdjet, lezi mésto pivu zasvécené, kde
Jjednou dostali napad nechat opravdické pijaky vyladit si viastni pivo. Ti nejlepsi znalci se
sjeli ze vsech smerit do budéjovického pivovaru (...) a dlouhé dny travili ladenim svého

piva. (...) Konecné jednoho dne se zrodilo to, které zachutnalo vsem. Objevil se Pardal
(...)" . [21]

Spot je zpracovan velmi netradi¢né. Zminéné mraky jsou vyobrazeny jako houskové
knedliky zapichnuté na vidli¢ce, spolutvurci piva v reklamé piimo hraji a vystupuji napii-
klad v kostymu leoparda nebo ptevleéeni za zeny. Piibéh se odehrava mezi animovanym a

realnym svétem ¢i ve sklenicich od piva.
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Celkové pojeti ma odlehcenou formu a obraz je zajimavé barevné kombinovan. Televizni
spot pasobi jako stary film, ale s prvky recese a dirazem na muzsky svét a muzské mysle-
ni.

Do této reklamy byly zakomponovany prvky z vyhernich spoti Radka Neuwirta, Radka
tématu ale pochézi z dilny reklamni agentury Kaspen/Jung von Matt. O tom, Ze je spole¢né
vytvofena televizni reklama kreativni a zdafila, svéd¢i ucast a nasledné umisténi

V prestiznich celostatnich i mezinarodnich soutézich.

5.6.1 OcenéniV roce 2010

Tato televizni reklama a celd reklamni kampan vytvoiend po vzniku Pardéala Echt ziskaly
dva zlaté Louskacky ze Sesti udilenych. Televizni spot ziskal zlatého Louskacka v katego-
rii ,, Televizni reklama“ a taktéz zlatého Louskacka vyhrala i cela reklamni strategie Pardal.
Navic obdrzel TV spot ocenéni Grand Prix, které se udili absolutnimu vitézi. Pardal byl
také vyhlasen ,,Klientem roku®, coz svéd¢i o tom, Ze nejvice podporuje pivodni, originalni
a kreativni ¢eskou reklamni tvorbu.

vvvvvv

1994. Jejim organizatorem je Art Directors Club spolecné s Asociaci komunikacnich agen-
tur a Asociaci producenttl v audiovizi. O udéleni zlatych, stiibrnych a bronzovych Lous-
kacka rozhoduje 17-ti ¢lenna porota slozena i ze ¢lent jinych evropskych stati. V roce

2010 bylo ptihlaseno celkoveé 353 praci rozdélenych do dvanacti kategorii. [22]

Dale pak Pardal zvitézil na prvnim ro¢niku mezinarodniho reklamniho festivalu PIAF
Vv Praze. Byl ocenén ve dvou kategoriich. Televizni spot ziskal prvni cenu v kategorii ,,Piv-
ni reklama (Best Beer Ad)* a stfibro bylo udéleno v kategorii ,,Kampan*“ za celkové zpra-

covani konceptu Pardal.

O pivni reklamu bojovalo celkové dvacet Sest spotil a porota se rozhodla udélit ocenéni
pouze prvnimu mistu. Brand manazerka znacky Pardél, Ing. Alena Mazancova, se na za-
klad€ ocenéni vyjadiila takto: ,,Ocenéni je pro nas dalsim potvrzenim toho, Ze volba netra-

dicni komunikace s aktivnim zapojenim spotiebitelii je spravna a budeme v ni pokracovat.

[22]

Stejny spot ziskal také stiibrné ocenéni na 19. ro¢niku mezinarodniho reklamniho a marke-

tingového festivalu Red Apple. Konal se v Moskvé a televizni reklama zvitézila v kategorii
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»lelevizni a filmova reklama na alkoholické napoje®. Prvni misto nebylo udéleno a celko-

ve se festivalu ticastnilo 1500 reklam. [22]

Poslednim ocenénim je ,,Silver Drum (Stiibrny bubinek)* ziskany na mezinarodnim festi-
valu Golden Drum v Portorozi (Slovinsko). Umistil se v kategorii ,,Film-alkoholické napo-

je<“. Celkové se tohoto ro¢niku zucastnilo 2474 reklam. [22]

V roce 2010 tedy Pardal obdrzel dohromady osm reklamnich ocenéni.

5.7 Analyza Pardalova michacka a TV spot

Pardalova michacka a TV spot jsou analyzovany spole¢né, protoze se jedna o propojeni
dvou marketingovych akci. Jedna by neméla smysl bez druhé a maji na sobé ptimou zavis-

lost.

5.7.1 Spoluicast spotiebitelt

- Do tvorby televizniho spotu ma moznost zasdhnout kdokoliv prostfednictvim vy-

tvoreni vlastniho ndvrhu.
- Pivafi, spolutviirci piva ptimo fyzicky hraji v televizni reklamé.
Kritérium splnéno.

5.7.2 Nastroje

O moznosti vytvofit si vlastni reklamni spot se spotiebitelé mohli dozvédét pouze z inter-
netovych stranek Pardala a facebookové stranky Pardal. To znamena, ze museli sami vyvi-
nout urcitou aktivitu a sami si museli chtit zjiStovat informace o novinkach této znacky.
Teprve pak mohli zjistit, jakou soutéz pod nazvem Pardalova michacka spole¢nost vyhlasi-
la. Tento kreativni pocin by si zaslouzil zajimavé&jsi propagaci s vyuzitim odpovidajicich
nastroji. Pak by i1 pocet kompletnich (obsahujicich vSechny nalezitosti) soutéznich videi

mohl byt vyssi nez stavajicich 302.

Nyni je mozné si Pardalovu michacku a tvorbu TV spotu vyzkouset mimo soutéz. O této
informaci neni na webovych strankach ani zminka a upozorni véas pouze odkaz za ,,zdi*

facebookové stranky Pardal.

Kritérium nesplnéno.
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5.7.3 Novy trend

- Vyuziti informacnich technologii: Pro tvorbu televizniho spotu vznikla diimyslna

internetova aplikace Pardalova michacka. Je mozné nahravat do ni 1 vlastni videa ¢i
zvuky. Vytvorené scény lze flexibiln¢ upravovat, piehravat a k obsluze aplikace

neni tieba zvlastnich znalosti prace s pocitacem (coz je velmi dulezité).

- Word of mouth: Jelikoz nebyly pfili§ vhodné pouzity nastroje pro propagaci vzniku

a tvorby spotu, spotiebitelé se o Pardalové michacce dozvidali predevs§im ze svého
okoli. Od znamych, ktefi si tvorbu reklamy vyzkouseli, zaujala je a bavili se nad je-

jim vytvéafrenim.
Kritérium splnéno.

5.7.4 Ocenéni
- Louskacek: Prvni misto v kategorii ,,Televizni reklama®.
- Grand Prix: Cena pro absolutniho vitéze soutéZze Louskacek.
- PIAF: Prvni misto v kategorii ,, Pivni reklama*.

- Red Apple: Prvni misto v kategorii ,,Televizni a filmova reklama na alkoholické
napoje®.

- Golden drum: Druhé misto v kategorii ,,Film — alkoholické népoje®.

Kritérium splnéno.

5.7.5 Shrnuti

Vznik a nastartovani soutéze Pardilova michacka byl krok spravnym smérem. Diky ni
totiz vzniknul televizni spot, ktery sklidil jak na republikové, tak mezinarodni tirovni cel-
kové 5 soutéznich ocenéni. Jak uz bylo fe¢eno, objem prodaného piva Pardal k roku 2010
dosahoval téméf pll milionu hektolitrti. Z hlediska analyzy tato akce splnila tfi Stanovena

kritéria. Rezervy ma v oblasti propagace smérem ke spotiebitelim.

5.8 Vylad’ si svoji etiketu

Nejnovéjsi soutézi a zaroven akci, ktera vzbuzuje v poslednich dnech rozruch je ,,Vylad’ si
svoji etiketu®. Plati od 15. 4. do 31. 5. 2011. Op¢t je tieba k ucasti v soutézi zakoupit pét

piv Pardal a vyplnit kédy z vicek do webové aplikace na strankach www.pardal.cz. Pak uz
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staci nahrat vlastni fotografii a vytvofit originalni pivni etiketu. Lze na ni provadét upravy
pomoci webového systému jako napiiklad vybarvovat, stinovat a vytvaret karikatury. Ob-

razek je tfeba nahrat ve formatu JPG.

Vyherce nejlepsi etikety hodnoti Ctyf¢lenna odbornd porota. Posuzuje originalitu, vtip a
zachyceni podstaty ,,vyladéného Pardala“. NejlepSich 280 originalnich pivnich etiket pajde
do distribuce a kazdému zGcastnénému starsi 25-ti let bude vyhotovena alespon jedna 1a-
hev. [23]

Ti, ktefi nevyhrali, maji moZnost vytisknout si svoji etiketu pfimo z webovych stranek.
5.9 Analyza Vylad’ si svoji etiketu

5.9.1 Spoluicast spotiebiteli
- Kazdy mél moznost nahrat svoji fotografii a vytvofit vlastni etiket.
- Etikety 280-ti zucastnénych se dostanou piimo do distribuce.

- Zbylym ucastniklim starSich 25-ti let bude vyhotovena alesponi jedna ldhev s vlastni
etiketou.

Kritérium splnéno.

5.9.2 Nastroj

- Jako netradi¢ni nastroj komunikace byly pouZzity pivni etikety.

Na stavajicich etiketach byl tlustym kiizem pteskrtnuty obli¢ej muze z klasické etikety. U
obrazku stal uvedeny text ,,obsad’ se do role pardala“ a ze zadni strany etikety zajemci

mohli vy¢ist pravidla soutéze.

Kritérium splnéno.

5.9.3 Novy trend

- VyuZiti informaénich technologii: Soutézici maji moZnost vytvofit vlastni pivni

etiketu pomoci aplikace na webovych strankach Pardal. Fotografie l1ze upravovat,
stinovat, vytvaret karikatury. Na etiketu je mozné umistit kiestni jméno nebo pie-

zdivku.
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Word of mouth: Z vysledkl piedeslych kampani 1ze odhadovat nasledujici progno-

zu. Soutézici informuji své blizké o ucasti v soutézi a svém mozném umisténi na
etiketé, ktera bude zanedlouho v prodeji. Spotiebitele zaujme moznost byt soucasti

prodavaného druhu piva a o této moznosti se zmini svému okoli.

Community marketing: na socialni siti Facebook se §ifi obrazky s originalnimi eti-

ketami a moznosti se soutéze zucastnit. To dokazuje ,,zed* facebookové stranky

Pardal.

Buzzmarketing: Podafilo se informace dostat mezi Sirokou skupinu spotiebiteld

pomoci vySe uvedenych nastrojii a forem. Moznost soutézit a vytvofit vlastni etike-
tu, ktera se tfeba dostane nejen na tzemi celé Ceské republiky, ale také do Némec-
ka, Irska a Danska (coz jsou nejvétsi exportni odbératelé) vzbudila takzvany buzz.
Také etikety lidi s vlastnim kfestnim jménem a fotografii na 1dhvi budi pozornost

arozruch.

Kritérium splnéno.

5.9.4 Ocenéni

Mozné ocenéni lze pro tuto chvili pouze odhadovat. Jak uzZ bylo feceno, ,,Vylad' si svoji

etiketu“ je teprve v realizaci.

Myslenka dostat své ptiznivce na obal produktu je ale ptimo revoluéni. Tento napad je

hodny medialni pozornosti a také pozornosti soutézi ocenujicich reklamni kreativitu.

To se ale rozhodne az v roce 2012.

Kritérium nelze zhodnotit.

5.9.5 Shrnuti

Soutézni kampan ,,Vylad’ si svoji etiketu® patfi mezi nejvyraznéjsi akce Pardéla. To je

zfejmé uz z obsahu analyzy, kdy se poc¢tem splnénych kritérii vyrovnava prvotni zasadni

kampani Pardal — jeden z nas. Kritérium Ocenéni bude mozno posoudit nejdfive v roce

2012. To stejné plati o monitoringu prodané¢ho objemu piva.
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5.10 Celkové vyhodnoceni analyzy

Na zéklad¢ vyhodnoceni kritérii u jednotlivych kampani byla podle vysledkii vytvoiena

tabulka.

V horizontalnich polozkach tabulky jsou vyjmenovany jednotlivé nazvy marketingovych

kampani. Vertikalni sloupec obsahuje stanovena kritéria.

Zelena barva symbolizuje naplnéni kritéria, oranzova barva znamena jeho nesplnéni.

Pardalova mi-

Pardal — jeden Vylad’ si svoji
Pardaléto chacka, )
Z nas etiketu
TV spot
Kritérium €. 1
spotiebitelu
Kritérium €. 2
ANO NE NE ANO
Nastroje
Kritérium ¢. 3
ANO ANO ANO ANO
Novy trend
Kritérium ¢. 4 - .. NELZE
ANO CAST | ECNE ANO
Ocenéni HODNOTIT

Tabulka 1: Splnéni kritérii jednotlivych kampani

Prostfednictvim shrnujicich informaci z tabulky byl vytvofen sloupcovy graf urcujici

uspesnost analyzovanych marketingovych kampani v zavislosti na splnéni kritérii. Tyto

akce jsou hodnoceny navzajem mezi sebou.
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Graf 1: Vyhodnoceni vysledki uspésnosti kampani
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zucastnénych. Splnila vSechna stanovena kritéria.

Druhou pozici zaujima ,,Vylad’ si svoji etiketu®. V grafu je sice tato kampan na stejné
urovni jako Pardalova michacka a TV spot, ale vzhledem k prozatimni nemoznosti hodno-

tit kritérium Ocenéni (hodnoceno az v roce 2012) prozatim splnila vSechna kritéria.

Tteti misto tedy patii kampanim ,,Pardalova michacka a TV spot“, kde je postradan faktor

kreativni propagace s vyuzitim odpovidajicich nastroju.

Pardaléto dopadlo v ramci analyzy nejhtife. Postrada stejné jako piedeslé kampané z tieti
pticky propracovanéjsi a kreativnéjsi vyuziti propagacnich nastroji. Navic neziskalo vlast-

ni reklamni ocenéni, pouze ohodnoceni celé komunikace v ramci roku 2009.

5.10.1 Doporuceni

Na zaklad¢ ziskanych ocenéni a celkovému vysledku analyzy by spole¢nost Pardal méla
pokracovat v komunikaci vyuzivajici nové marketingové trendy. Vzhledem k Siroké kon-
kurenci jeji vyhoda spociva praveé v netradicnim pojeti propagace a osobnim vztahu ke

svym zéakaznikiim.
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Z analyzy vyplyva, Ze stézejnim faktorem pro realizované reklamni kampané je zapojeni
a spolutcast spottebitelii do celkovych aktivit. Pivafi se podileli jednak na vzniku znacky,
ale také na vlastnostech piva. Prostiednictvim nasledujici komunikace spotiebitelé mohli

ovlivnit vzhled pivnich etiket, bigboardl a dokonce televizni reklamy.

Toto rozhodnuti bylo krokem spravnym smérem, o cemz svéd¢i mnohd ocenéni a pozitivni
vztah ke znacce (plynouci ze zvysujicich se prodej, ucasti v soutézich a komunity Pardal
na socialni siti Facebook). Tim si Pardal ziskava konkurenc¢ni vyhodu a v této strategii by

mél nadale pokracovat.

Do budoucna by méla tato znacka vice zapracovat na propagaci poradanych kampani.
Vzhledem k piesycenosti reklamy a tomu, ze pivo neni netypicky produkt, by mél Pardal
vyuZzivat netradi¢ni zpisoby komunikace, jako jsou ambientni média nebo klasickd média,
ale vyuzivana originalné.

Z analyzy také vyplyva, ze kampané Pardal sazi na buzzmarketing, word of mouth, event
marketing a community marketing. V ramci napaditosti a zachovani originality by Pardal
pfi nékteré z dalSich akci mohl vyuzit i dalSich novych forem marketingové komunikace

jako naptiklad mobilniho marketingu, product placementu aj.

5.11 Ostatni marketingové aktivity

Mimo zminénych reklamnich kampani Pardal nabizi vyuzit soutézi a aplikaci uréenych pro

své ptiznivce. NiZe jsou pfedstaveny alespon ty nejzajimavéjsi z hlediska novych trendd.

5.11.1 Pichni nam s Echt bigboardem

Tato akce se konala v 1été roku 2009. Na internetovych strankach Pardala se objevila sou-

téz o vytvoreni bigboardu spolecnymi silami. Vyzva znéla ,, Co na bighoard natluceme? “.

Podstatou bylo hlasovani o jeho jednotlivych castech s tim, ze byly k dispozici ke kazdé
¢asti 2 varianty. Bigboard se skladal ze Ctyt dila, tedy doslo ke ctyfem hlasovanim. Kazdy

den ziskal v soutézi kazdy paty hlasujici dva multipacky Pardala Echt zdarma.

Po odhlasovani vSech ¢asti bigboardu a odménéni soutéZicich byli vSichni pfiznivci Parda-
la, v¢etné jeho spolutviirci a médii, pozvani na slavnostni instalaci. Konala se 29. srpna

pred vystavistém v Ceskych Budgjovicich.

Bigboard mél podobu plastiky. Byla slozena z riznych kovovych predmétti napodobujicich

¢asti motoru, nafadi, pneumatik a v podstaté charakterizovala nacini, se kterym pfiznivci
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tohoto piva kazdodenné pracuji. Tim se kreativci snazili pfiblizit k cilové skupiné, a také
upozornit na slogan, ze ,,Pardal je pivo vyladéné samotnymi pijaky*, coz potvrdil také pro-

ces jeho vzniku.

Na misté byla také moznost ,,vyladit si svoje vlastni ,,echt triko* pomoci textilnich spreji

a Sablon se symboly Pardala. Samoziejmé nesméla chybét ani ochutnavka piva.

Cely proces vzniku a instalace bigboardu byl natocen a jako kratky spot umistén na webo-
vych strankach Parddla, na facebookovém profilu Pardal a také do systému sdileni videi

YouTube.

5.11.2 Aplikace Toceny pivo

Na webovych strankach Pardala je umisténa aplikace s ndzvem ,,Toceny pivo*. Kdyz roz-
klikneme jeji obsah, objevi se Sest muzil sedicich za stolem, divajicich se pfimo na nas a
oc¢ividné se nudicich. Obcas kazdy z nich pronese hlasku typu ,,d¢lej“, ,,no tak co bude?,
sleduji hodinky. Uprostied stolu stoji natocené pivo Pardal a titulek vpravo nahote nas vy-

zve, zda si chceme natoc¢it vlastniho Pardala? Vtom zagin4 hra.

Podstatou je pomoci pocitaové mysi roztocit stil, ktery muZzi postrkuji. Po dosazeni ma-
ximalni rychlosti vitézime a muzi se raduji a objimaji. Dale nds titulky vyzyvaji, zda
chceme pokracovat v roztaCeni ¢i pokraCovat dale. V ptipadé pokracovani mame moznost
poslat pozvanku na ,,toceny pivo* svym piateltim. Objevi se mobilni telefon, do jehoz dis-
pleje je mozné vepsat vzkaz kamaradovi. Pak je potieba vyplnit jméno hospody a nase
jméno spolecné se jménem kamarada a e-maily. Tim si Pardal sbird informace do vznikaji-

ci databaze potencialnich spotiebitelt.

Pokud splnime nalezité kroky, kamaradovi pfijde na e-mail fotografie s obrazkem hospo-

dy, kde je na ceduli vedle dvefi vzkaz jemu urCeny a nazev hospody kam ma pfijit.

5.11.3 Vyladéna hospoda

V kazdé hospodé, kde se cepuje pivo Pardal, maji Stamgasti moZnost utkat se v soutézi o
nejvetsi mnozstvi vypitého piva. Vycepni musi kazdy vypity sud peclivé evidovat a po
ukonceni soutéze si vitézni pivafi maji moznost ,,vyladit” ve své oblibené hospod¢ co bu-

dou chtit. Novou televizi, nabytek, kule¢nik atd.
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5.11.4 Léto v tvoji rezii

Letosni prazdniny Pardal nechysta jiz tradi¢ni Pardaléto, ale pfichazi s nabidkou prazdni-
nové soutéze. Podstatou je nakoupit pét lahvi piva Pardal ¢i vypit Ctyii to¢ena piva Pardal
v restauraci. Pokud lahve zakoupime v obchodé¢, opiSeme kody z pivnich zatek do SMS a
uvedeme, zda si predstavujeme svoje 1éto jako akéni film, komedii nebo detektivku. Kazda

treti SMS vyhréava a vitéz ziska cenu podle ,,scénaie®, ktery si urcil.

V piipad¢ tocenych piv v restauraci si vycepni od nas vezme kontakt, napise druh zvolené-

ho filmového Zanru a vecer vylosuje tii vyherce, ktefi ziskaji ocenéni dle uréené kategorie.
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6 HYPOTEZY, CIiLE

6.1 Verifikace hypotéz

Zapojeni spotiebitelit do marketingové kampané je stézejnim prvkem pro komunikaci spo-

lecnosti Pardal.

Tuto hypotézu potvrzuje samotna analyza, kde stanovené kritérium ,,Spolutcast spotiebite-

14* spliuji vSechny kampang.

Mimo jiné hypotézu potvrzuje také slogan spolecnosti (vyjadiujici podstatu produktu)

»Pardal - pivo vyladéné samotnymi pijaky*, pfedstavené realizované soutéze a eventy.
Diky témto faktliim byla hypotéza potvrzena.
Vyuziti novych trendii v marketingu je ucinnéjsi nez uziti klasickych forem reklamy.

Tato hypotéza nemohla byt vyvracena ani potvrzena, protoze nedoslo ke vzajemnému po-
rovnani novych trendii s tradicnimi. Prace se vénuje Cist¢ novym formadm komunikace

a pro srovnani by bylo tfeba stejn¢ intenzivné analyzovat tradi¢ni formy propagace.

Tuto hypotézu nelze zhodnotit.

6.2 Splnéni cilu
Bakalatska prace pfedstavuje nové trendy v oblasti marketingové komunikace.

Na zaklad¢ jejich charakteristik obsahuje praktickd ¢ast odpovidajici ptipadovou studii
Z praxe vyuzivajici n¢které z téchto trendi.

Tato studie je popsana a jeji nejpodstatnéjsi ¢asti jsou zanalyzovany pomoci uréenych Kkri-
térii.

Na zavér doslo k verifikaci hypotéz, pficemz jedna byla potvrzena a druhou nebylo mozné

zhodnotit.
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ZAVER
Bakalai'ska prace se vénuje novym trendiim v marketingu a jejich vyuziti v praxi.

V teoretické Casti byly piedstaveny jednotlivé nové formy marketingové komunikace, je-
jich charakteristiky, vyznam a moznost vyuziti. Z téchto poznatkl vychazi analyza prak-

tické ¢asti v souvislosti s pouzitim novych trendu.

Prakticka cCast se vénovala marketingovym kampanim znacky Pardal. Ty nejvyraznéjsi
byly zhodnoceny v ramci analyzy, ktera potvrdila jednu ze stanovenych hypotéz. Na za-
kladé zhodnoceni autorka bakalarské prace naformulovala doporuéeni pro budouci marke-

tingovou komunikaci.
Prace byla pfinosem z hlediska propojeni teoretickych znalosti s praktickym vyuzitim. Pti-
padové studie Pardal dokazuji, Ze uziti netradi¢nich forem marketingové komunikace vede

K Gspésnému ristu znacky a pozitivnimu budovani vztahti se svymi spotiebiteli.

Autorka bakalarské prace mize z téchto zkuSenosti Cerpat v budouci praxi pfi tvorbé mar-

ketingovych kampani vyuzivajicich novych trendti v marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SMS

MMS

TV

PIAF

MHD

FLEMA

KEG

GSM

DVD

DRTV

PR

WOM

USA

LCD

RFID

BP

JPG/IPEG

IT

IP

Short message service

Multimedia Messaging Service

Televize

Prague International Advertising festival
M¢stska hromadna doprava

Reklamni soutéz FLE media awards
Vratny sud od piva (objem 58,7 1)
Global System for Mobile communications
Digital Versatile Disc

Direct Response Television

Public relations

Word of mouth

United States of America

Liquid Crystal Display

Radio Frequency Identification
Bakalarska prace

Joint Photographic Experts Group
Information Technology

Internet Protocol
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Zdroj: http://www.ckrumlov.info/docs/cz/kokr2008_partner.xml?style=printable


http://www.ckrumlov.info/docs/cz/kokr2008_partner.xml?style=printable

PRILOHA P II: PIVNI ETIKETA PARDAL 10°

Obrazek 2: Pivni etiketa Pardal 10 °

Zdroj: http://www.pivnidenik.cz/clanek/60-Pardal-zatne-drap/index.htm


http://www.pivnidenik.cz/clanek/60-Pardal-zatne-drap/index.htm

PRILOHA P III: MAPA PARDALETO 2010

facebook

vhledvani

Hlayni stranka

Zed’ Informace

Pardal | &5 To se milibi |

PardaLéto Plavidla Udalosti

Fotky

»

-l
Pfidat k oblibenym strankam
Mavrhnout prateldim

Oficiélni strénka Piva Pardal - prvniho
piva vyladéného samotnymi pijaky! i~

Informace

ZaloZeno:

5.1.2007

Toto se libi 8 prateldm.

6 z 8 pratel Zobrazit vie

Hana

Tomas Maxim ¥STUP DO GALERIE

Vetrovska  PraZska Krugina ZDE  MOZES HODNOTIT  NEJORIGINALNEIX
Spojka Blatenské VYLADENE PARDAL TRICKA. AUTORY NEJLEPE
Balko ivnll&avnosﬂ YCH TRICEK KARTONEM

£ latna,14.8 PIVA PARDAL ECHT.

&@* 2]

b "

Filip Crhak  Petr Anna VYHRAJ TRUHLU PLNOU
Malecha Kobrlova CINKAJICIHO ZLATA

Toto se libi 2.313 lidem

Thd

Jarmila Martin Pet'a Rucka
Kozubova  Panek
Pla
N s B unoznich ple
3 ﬂ vygﬁ BrOdl
Jaroslay Martina Iveta NtJVe"y{.’Akt(’
Bina Langovéd  Cernocho ,', /
va '. .
5.

Oblibené stranky /
2 stranek Zobrazit viechny

v &

Budweiser  Pardél
Budvar

Fotky

2z229ab Zobrazit vie

Yyladény

Okolo Ti‘eboné
_ Trebon, 26.6.

A0RU N PALUBU
02/ lNA" 1

NAZDAR uhmknluu'

PARDAL SE UZ UZ CHYSTA VYRAZIT NA VELKOU LETNI PLAVBU
PO JIHOCESKEM ZALIVU, TAKZE TU JSES V PRAVOU CHVILI!
PARDALOV SKUNER S VELKOU ZASOBOU PIVA V PODPALUBL

POTKAS v LETE VE CTYRECH PRISTAVECH. NA MAPE NAJDES,

KDY A KDE SE MOZES NALODIT. NA PALUBE SI BUDES MOCI

VYLADIT ORIGINALNI NAMORNICKY TRICKO, NAVRHNOUT _
NOVY MULTIPACK A VYHRAT ZA NEJ SPOUSTU LAHVACO ANEBO N
SOUTEZIT O PARDALL CENY.

GALERKA NAMORNICKYCH TRICEK

plavide‘

BEHEM PARDALOVY LETNI PLAVBY SE MOZES
ZUCASTNIT VELKE SOUTEZE O NEILEPE
VYLADENY MULTIPACK. NEJLEPSI NAVRH
NAKONEC ZREALIZUJEME A JEHO AUTORA
ODMENIME ROVNOU STOVKOU PIV PARDAL,

krabice z
Netradicnich

eno asi

Obrazek 3: Mapa Pardaléto 2010
Zdroj:
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Obrazek 4: Ukazka aplikace Pardalova michacka

Zdroj: http://www.pardal.cz/michacka/Do
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