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Reklama

B Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozport.
B Placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZi a sluzeb konkrétnim investorem

B nastroj marketingové komunikace k informovani a
presvédCovani lidi, bez ohledu na to, zda se
podporuje
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Priklady:

B Produkt —Kofola Prasatko (a cokol1 dalsiho:

Bhttps://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJK
4

M Sluzba — Brnénsky Iunapark - Divadlo ke kave
2014
Bhttps://www.youtube.com/watch?v=CPf6t 1ICYUY
B Napad/Myslenka — Nemyslis, zaplatis

Whttps://www.youtube.com/watch?v=otgH6sFECo
M
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Druhy reklamy

- lze rozliSovat na zakladé¢ Ctyft kriteéri:

B Vysilatel, resp. subjekt sd€leni
B Piijemce
B Sd¢leni
B Média
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Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni

mVyrobce minformativni — pouze informuje

mSkupina vyrobcu mTransformacni — méni postoj

mObchodnik minstitucionalni, vliadni kampan

mDruzstvo mSelektivni nebo obecné pouzitelné = podpora

mNO, vlada — napad,
mysSlenky
mPolitické strany

konkrétni znaCky

mTematické nebo zamérené na druh, kategorii
produktu

Prijemce
mZakaznik

mMezipodnikové
prostredi

Media
mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mTisk (nadlinkova reklama)

mNakupni mista (podlinkova reklama)
mPfima (podlinkova reklama)
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Psychologie reklamy
B Sleduje plisobeni a dopady:
B Hudby
B Barev
M Strachu — youtube.com — Greenpeace Have a
brake

B Erotiky — youtube.com — Propaganda Coca Light

B Humoru — youtube.com — Jeden svét Brno — soc.
spot ADOPTION

B Sociokulturnich faktora - — youtube.com — Jeden
svét Brno — soc. spot ACCIDENT

B Zaméiyje se na tvorbu ucinné reklamy
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Stadia tvorby reklamni kampané
Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie

Posouzeni alternativ
Realizace

ey SRR A

Hodnoceni kampané
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2. Reklamni strategie:

B Cilove skupiny
m Cile
B Strategie sdéleni
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Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cilovou skupinu ,,starsi zakaznik*:

B Nikdy nepouzivat v kom. kampani oznaceni
,,zakaznik-senior*

B Piedavat pozitivni sdéleni

B Nezkracovat pribéhy, resp. informace
B Pouzivat mezigeneracni postoj

B Snizovat riziko spojené s nakupem

B Vénovat pozornost fyzickym disledkim VYS.SlhO
veku
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Priklad 2:
cilova skupina ,,déti a mladez* |

B Co délat:

B Sdélit zasadni historku - y
B Uplatiovat vzory Co nedélat:
starsich B Pouzivat dlouhe dialogy

M Bavit a prekvapovat B Byt blahosklonny,
podcenovat, predstirat

B Pamatovat na maminku
a tatinka B Chybovat v provedeni

B PouZivat slozita sdéleni
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3. Kreativni strategie

B Kreativni 1dea JAK?
M Realizacni strategie

Pted pripravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje Zadouci positioning,
cile, cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet,
konkurenci, predchozi kampang¢, trh, produkt, historii firmy, Zzadouci
meédia a konecné strategii sdélend.

YOUTUBE

THE CHAMPION ADDRESS ON INTERNET!
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4. Medialni strategie

B Ktera média KDE?
B Casové obdobi KDY?
B Frekvence JAK CASTO?
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5. Medialni planovani

B Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot’
naklady na nakup ¢asu a mista pro reklamu tvori
pi1blizné¢ 80-90 % reklamniho rozpoctu.

B Jeho smyslem je vytvoreni vhodného medialniho

planu.
ilnna Burnﬂ Hehnknun
£ ualimﬁhcimd vinem : "
.- Prﬂhﬂ Hybernska ulice ?:1 -

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
---------------------------------------------------------------------



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Medialni plan

B [ze ho definovat jako dokument urcujici, jaka
media a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by
m¢éla piinést vysledky.

B Zahrnuje pribéhové diagramy, nazvy
konkreétnich ¢asopisti, odhad dosahu a frekvence
a takeé rozpocet.

B Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit komunikac¢ni
prostredi.
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Faze procesu medialniho planovani
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6. Medialni cile

B Frekvence — kolikrat bude piijemce v cilové skupiné vystaven
reklam¢é v ur¢itém ¢asovém obdobi

B Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, kteii byli vystaveni
pusobeni reklamy béhem urcitého obdobi. Dulezité je vSak je vice to,
kolik 1idi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

B Kontinuita — trvale piisobici, pulsujici & nepravidelny
harmonogram

[ Pokryti — potencial vefejnosti, jeZ by mohla byt vystavena
pusobeni ur¢itého meédia.

B Naklady — néklady na zasaZeni tisice osob.



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Rozhodovaci kritéria pro medialni mix:

B Schopnost zacileni
B Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
B Vysledky

B Efektivnost ve vztahu k nakladim
B Kreativita

B Ostatni
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Advertizine matter Trom any braneh 'l'r .
TERE COoOCA=-COl A CO.,

Atlanta. Chicago. Dalkas. Philadelphia. Los .imqolu.

B Noviny — v kratkém &ase zasdhne hodng lidi

O Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

B Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivnost

B Televize — audiovizualni sdé¢leni, 1dealni pro komunikaci image
a znacky, nakladné

B Kino — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

B Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role
radia jako zvukové kulisy

B Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sd&lent,
omezeny rozsah
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Pri tvorbe realizacni strategie
VyChéZime DO VLAKU raivans

. 5M ‘. S o AT _‘.'_-.I_1 --,‘_;-'-;. <
B Poslani (mission) - jaké jsou cile reklamy

B Penize (money) - kolik financ¢nich prostredkd je mozné
investovat

B Sdéleni (message) - jaké sdéleni by méla byt odeslana

B Média (media) - jaka média by méla byt pouzita

B Méritko (measurement) - podle jakych kritérii budou
hodnoceny vysledky

B Ovlivnéno podle toho zda chceme informovat,
presvedcovat, pripominat ci utvrzovat
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Rozhodovani o rozpoctu

B V pripadeé informativnich reklam a propagace
myslenek - prevazné jiz soucast zadosti
projektu - penize od poskytovatele

B V pripadeé propagace sluzeb a zbozi -
komercni pristup k tvorbée rozpoctu

.55 REKLAMU

ZADARMO!
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Rozpocet na reklamu

® Olivnen:
B Stadium zivotniho cyklu produktu
B Podil na trhu
B Konkurence a sum
B Frekvence reklamy
B Nahraditelnost produktu
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Guerrilla Marketing - historie

B Vyznam slova Guerrilla na poc¢atkul9 st.

,,00j bez pravidel
B 1960 — Che Guevara — rozsifeni o taktiku
B 1965 — prvni definovani Guerrilla Marketingu

M 1984 — 1 ucelena kniha — Jay Conrad Levinson
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Guerrilla Marketing — definice, vychodiska

,, INekonvencni cesta k osloveni potencialnich
zakaznikl realizovana s nizkym rozpoctem,
jejich vysledkem je, Ze recipient vénuje kampani
svou pozornost, aniZ by si byl primarné védom,
Ze jde o propagaci®

—

(Jay Conrad Levinson)

http://www.youtube.com/watch?v=1dGj0FMZHNS&
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Guerrilla Marketing — definice, vychodiska

B nekonvencni marketingova kampan, jejiz cilem
je dosazeni maximalniho efektu s minimalnimi
naklady

i I P | B AN L T 1 & -

< ...l 1 1._ / -I-.: =
_ = | ﬁ"-“ @

B Nizkonakladovy
B Vysoce efektivni
B [novativni
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netradicni, sokujici, vtipny, rostdcky, jedinecny, originalni, inovativni,
neopakovatelny, drazdivy, spontdnni, lehce pochopitelny, flexibilni
ndstrojem, necekany, pohotovy, srozumitelny, vérohodny, poburujici,
chytry, kreativni, strategicky, planovany, nizkonakladovy, maximdlné
efektivni, pro kazdého, kontroverzni, vyuziva moment prekvapeni, nejen
ziskava pozornost, ale take preddva poselstvi, stavi na hlavu stereotypnost
bézného dne, vyuZiva ustni propagandu, vyuZiva strategicka partnerstvi,
Zivotaschopnou kampani, dodrzuje platne pravni predpisy (i kdyZ obcas je na
hranici), dodrzuje hranici dobrého vkusu, nekonvencni strategii, metodou,
medii, ndklady, reakcemi, minimem zdroju, maximalnim efektem, bojem
slabsiho proti silnéjsimu, znad presné svou cilovou skupinu, znd presnée
vytycene uzemi pro aplikaci guerilly, primadrnimi investicemi jsou cas,
energie, predstavivost, zaujeti, ndpaditost, osobni angazovanost, vyuZivad
chytrosti, obratnosti a dokonalé znalosti prostredi, zakaznik je ve stredu
vseho déni, vyuziva odlisné inzertni kanaly, vaze na sebe sekundarni
publicitu

(]
O
(]
O

0Oo0oo
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Guerrilla Marketing — 50 zlatych pravidel

B Schopnost piesn¢ definovat vas konkrétni trh 1 trhy
drasticky ovliviiyje vasi ziskovost. (2: Pfesnost)

B Seznam vasich vlastnich zakazniki je nejlepsi na svete —
ovSem pouze v piipad€, Ze je plny informaci o kazdém
zakaznikovi. (5: Nejlepsi seznam zakaznikil na svete)

B Je mnohem snazsi prodat feseni néjakého problému nez
prodat pozitivni vyhodu. (4: Re$eni problémi)

B Klad'te diiraz na maso a brambory ve vasi nabidce a ne na
talif, na kterém se serviruji. (15: Styl Versus podstata)

B At tomu fikate jakkoli,
pravdou zustava, Ze uplatek ma

rad kazdy. (19: Uplatky)
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Guerrilla Marketing — 50 zlatych pravidel

Nepatrné podily glgantlckych trhii jsou ¢etné a vynosne,
orientujete-li své sluzby a sviyj marketing v kazdém okamziku
jen na jednoho cloveka (22: Individualni ptistup:
mikromarketing)

Mate-li na vytvoreni inzeratu deset hodin, dev¢t z nich
Vénthe titulku. (30: Sila titulki)

Cim vétsi Spionaz provadite u svych konkurenti, ve vlastnim
oboru a sami u sebe, tim vic prilezitosti ke zdokonaleni
najdete. (38: Sp10naz)

Chcete-l1 uspét v marketingu v dob¢ ustupu hospodaiske
konjuktury, zaméite sve usili na existujici zakazniky a vetsi
transakce. (46: Marketing za hospodarské recese)
http://www.mediamerchants.com.au/5-brilliantly-executed-
guerrilla-marketing-campaigns/#!/5-brilliantly-executed-
guerrilla-marketing-campaigns/
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Guerrilla Marketing — 10 prikazani
B Neptjdete lidem na nervy
B Nebudete mrhat prostfedky
B Nebudete nudit

B Ve svych kampanich nebudete diskriminovat zad
0soby ani1 zvifata

B Nebudete kopirovat druheé
B Nezalzete
B Schranky svych bliznich nebudete zahlcovat

reklamou
B Budete drazdit 1‘1}_
B Budete se bavit i

B Budete se 1151t od ostatnich l [_Eg |

%
s
S
=
@
N
=
L
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Guerrilla Marketing - typy

JAK FUNGUJE GUERILLA MARKETING

NASTROJE
GUERILLA MARKETINGL

¢

khasacky on-ing & mobind Stratsgicky
v Y Y
ambenin mecka VIR mayketng rendsCoung
ambesh markeling Cradrdta oD il e
quenita PR skupiy 58 Specihciomi Hajpmy guenils procukics
SEeSAION Marketng chatfonam aftack guaniks deinbucs

alffiate markatng
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Viralni marketing

B neboli partyzanska propagace

B Ucelem viralniho marketingu je Sifeni zprav
(videi, obrazkl)) mezi lidmi a to hlavné

prostifednictvim e-mailu, ICQ, YouTube,
Facebooku a dalSimi1 prostiedky

Nedostatky

B nemoZznost vzit zpét
B Nevyziadana zprava - spam
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Buzz marketing |y|th%] gﬁ ?

B Zavdava podnéty k hovoru, je zaméfen na vyvolani rozruchu
a snazi se pirim¢ét lidi, aby se o znacce/kampani mluvilo

B Reklama v tstnim podani nasobena novymi technologiemi a
masovymi meédii.

B Trendem velkych znacek, protozZe reklama, kdy se lidé
dozvidaji o znacce od svych blizkych, je nékolikrat ucinné;si
neZ pres klasicka média.

B Nekonvencni, Sokujici, sexy nebo humorny a je relativné
levny

B Vychazi z toho ze, sdéleni, které si lidé diky netradicni forme
marketmgu budou chtit predavat mezi sebou, protozZe jsou
radi sttedem pozornosti, radi vypravi néco zaJ1rnaveho chtéji
ostatni pobavit a dat najevo, Ze sleduji, co se d¢je
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Ambientni marketing

B Alternativni

B nutné vyjit vstiic do mist, kde se cilova skupina nejcastéji
pohybuje.

B vyuziva netradicnich nebo alternativnich forem meédii za
ucCelem zasaZeni spotiebiteli na neocekavanych mistech

(kluby, WC, chodniky, odpadkové kose).

http:/ /www.facebook.com/note.php?note_id=210604951230



MASARYKOVA UNIVERZITA
EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

OO0OO0OOoo0ODo
OooDooOooaOo
ODoOooooo
0DOOoDoOooaDo
OOoOO0ODODOOo
OO0OO0OOOO0DO
ODoOooooo
0OoOOoDoOoooao

An ambient marketing activity which took place
in Gordon beach, Tel-Aviv, in order to increase
awareness to sun damage and skin cancer.

The activity included 50 towels with a coal grill print
on them. The towels where placed from early morning
to late noon, during which we received countless
reactions from passers-by, unable to ignore the unusual
site which appeared in front of them.

The activity obtained wide media coverage, on TV,

local news papers and the internet.

Zapati prezentace 34



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA

Ambush marketing

B parazitovani na konkurenci ¢1 guerrilla
sponzoring

M jde o dosazeni co nejveétsi publicity za minimalni
naklady diky ,,vychytralost1*

B propagaci urciteho erobku na akci poradané
konkurenci. '

http:/ /www.novinky.cz/koktejl/ 158840-video-falesni-
policiste-v-praze-perou-a-zehli. html
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Astroturfing marketing
B Guerrilla PR

B moderni nekala marketingova metoda spocivajici
ve snaze vyvolat faleSny dojem pozitivni
spontanni reakce spottebitela ¢1 fanouskil na
dané zbozi, sluzbu ¢i politicky nazor.

B Zdanlivé autentickeé vypoveédi, které maji
v ocich verejnosti zvysit hodnotu produktu, jsou

vsak vytvareny organizované¢ — zameéstnanci
firmy ¢1 pfimo najatymi lidmai
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i
ASOK, WERE I MEED YOU HECK NO. IT OMLY
GETTING KILLED BY | [3]| TOPRETEND YOURE DOESN'T THAT _ | [£|| CROSSES SOME ETHICAL
BAD CUSTOMER § SEVERAL DIFFERENT BREAK SOME SORT | |F BOUMDARIES AND
REVIEWS ONLINE. CUSTOMERS AMD LIRITE OF LALJ? || VIOLATES THE TERMS
POSITIVE REVIEWS, || OF SERVICE FOR THE
. WEB SITE.
E
3
AND DEPEMDING ON BUT T'M ALMOST
YOUR RELTGIOUS VIEWS, || || pOSTTIVE THERE LJONT et e
IT MIGHT BE A HICCUP BE ANY TAIL TIME OR Lo
oanunTo | | Sk bhnat
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Guerrilla Distributing

l Je zalozen na spravném zvoleni Jednoho nebo
vice distribucnich kanalu. e

Guerrilla Prizing

B je strategicky tah, zalozeny na stanoveni a
propagovani prekvapive ceny za vyrobek pro
spotrebitele, kteri splni urcité podminky.
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Undercover marketing

B produkt placement
B nenapadné nebo vice ¢i méné napadné
umisténi produktu napriklad ve filmech
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Minulost - soué¢asnost

Niceni konkurence a jeji propagace
- parazitovani nejen na konkurenci
-1 posun od boje s konkurenci k boji o zakaznika

Pro malé a stredni podniky, mnoho za malo penéz
- vyuzivano velkymi hraci, velké kampane, velke rozpocty
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Trendy

-1 Za hranice konvencnich metod tradicniho
marketingu

- prace s efektem nabourani stereotypu

- staveni na znamem marketingovém modelu a
doplnuje jej o kreativni a originalni prvky se
silnym zamérenim na zakaznika

‘r‘ '#;}3_;
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Vyhody Nevyhody
B ZaloZené na osobnich

B Flexibilita ,
vztazich

B ZaloZené na osobnich

, B Dobra show, ale
vztazich

vybavujete si na co
B Rychlost byla?

B Zabavnost

B Pickvapeni

B Poboufeni

B Rost’acti

B Nepredvidatelnost
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Guerrilla Marketing — nutné pri tvorbé

m JedineCnost B Soustavnost
B Kreativita B Pohodlnost pro
H Dialog piijemce

M Lidské zdroje —
osobitost, fantazie,
energie, ¢as a
zaujeti

B Trpclivost E—

W Vytrvalost
M Poselstvi =
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priklady

Expres lakovna

B http://www.youtube.com/watch?v=SSwuaYLkt2U
Antwerp ZOO - Baby Elephant campaign
http://www.youtube.com/watch?v=F1uwexYeKAg
Nike kampan v Praze

http://www.youtube.com/watch?v=yFFMdi1-
t6Q&list=PLA30E7C029C4A3999

Invaze vetrelcu
http://www.youtube.com/watch?v=PBKX7sAULCE
greenpeace
http://www.youtube.com/watch?v=0dl7pQFyjso
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