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ABSTRAKT

Tato prace si klade za cil zpracovat piikladovou studii street promotion v ramci klasické
korporace. Studie se zabyva veskerymi standardnimi fazemi projektu ¢i programu street
promotion, fazi iniciace, pfipravy, realizace a vyhodnoceni. Cilem prace je prokazat pra-
covni hypotézu, ze street promotion je komplexnim marketingovym nastrojem, ktery Ize
v moderni korporaci ucelné¢ vyuzit pro propagaci image spolecnosti a také jako jeden
z prodejnich nastroju. Studie si v§ima specifickych charakteristik street promotion a srov-
nani s ostatnimi BTL aktivitami, a uvadi praktické ptiklady vyuziti street promotion jakoz-

to nastroje prodeje i propagace.

Kli¢ova slova:

street promotion, marketing, korporace, projekt, program, propagace, promotéti, BTL, gue-

rilla marketing

ABSTRACT

This work aims to create a case study of street promotion within the framework of classical
corporation. The study addresses all standard phases of street promotion project or pro-
gramme, i.e. initiation, preparation, realisation and evaluation. The goal of this work is to
verify the basic hypothesis, that street promotion is a complex marketing tool, which can
be functionally utilized within modern corporation for image promotion and also one of
hardsell tools. The study deals with specific characteristics of street promotion and tries to
compare them with other BTL activities, and also shows practical examples of using street

promotion as a promotional and hardsell tool.

Keywords:

street promotion, marketing, corporation, project, programme, promotion, promoters, BTL,

guerilla marketing
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UvVOoD

Tato prace je vénovana problematice street promotion (¢esky propagace prodeje na
ulici, ¢ili ,,v terénu®), kterd v poslednich letech zaziva nebyvaly rozvoj. Zabyva se riznymi
podobami street promotion, uvadi dvé pfipadové studie jakozto piiklady dvou zakladnich
uziti této formy podpory prodeje, tedy jako aktivni slozku prodeje a alternativni prodejni
kanal na jedné strané, a na druhé stran€¢ kampar, jez ma za tikol podpofit image spolecnosti

vvvvv

v kone¢ném disledku nezastupitelny.

Street promotion je obecny ndzev pro nékolik variant propagace prodeje, které maji
spole¢ny zékladni znak: komunikace zde probihd mimo sféru médii a reklamnich prostor
(¢ili nadlinkové reklamy) a je vzdy vykondvana pfimym kontaktem se zakaznikem. Velmi
casto dochazi ke stirani rozdilt, a z ¢isté prodejni akce se stavad svébytna podpora znacky —
at’ jiz timysIné ¢i netimysIné.

Street promotion (outdoorova aktivita, venkovni podpora prodeje) nabizi Siroké
moznosti. V Ceskych podminkach je nejcastéji vyuzivany tzv. sampling Cili nabidka vzor-
ku zbozi, ktery je ovSem pouze jednou z variant street promotion, a zaroven se jedna o
aktivitu zamétfenou Cist€¢ na podporu prodeje urcitého konkrétniho vyrobku. Velmi casto
byva kombinovan s jinou formou podpirnych aktivit, naptiklad spotiebitelskych soutézi.
Jedna se o zptsob aktivniho moderniho pfistupu k podpoie prodeje jako takového, jehoz
velkou prednosti je flexibilita. Diky modernim komunika¢nim technologiim je také mozno
velmi lehce udrzet krok s nejnovéjsimi trendy v oblasti street promotion ve svété — jedno
vSak ziistdva pro street promotion zakladni — vzdy se jednd o pfimy kontakt reprezentanta
spolecnosti a zakaznika, kde nabizeny produkt je jednou soucasti této komunikace, a kvali-
ta této komunikace je zdkaznikem vnimana jako jeden z dulezitych atributli a charakteristik
spolecnosti a v disledku i1 vyrobku. Diky moZznosti piesné zaméfit na urcitou cilovou sku-
pinu je mozno pruzné piizptisobovat nabidku, samoziejmé za predpokladu, ze jsou k dis-
pozici dostate¢nd data z prizkumu trhu. Ve své praci se zabyvam také vhodnosti pouziti

jednotlivych typt street promotion pro riizné cilové skupiny.

Ma prace vychazi z mé praxe u spolecnosti Oskar (Vodafone), a tato praxe byla ta-
ké divodem pro¢ jsem si vybral dané téma pro svou bakalatskou praci — dana oblast mé
zajimd, vénoval jsem se ji n¢kolik let a mam se street promotions zkusSenosti. Prace se za-

byva v prvni ¢asti rozdélenim podlinkového marketingu na jednotlivé segmenty, z nichz
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jednim je pravé street promotion (tento uvod je nutny k uvédomeéni si mista street promoti-
on v ramci komunika¢niho mixu a jeho provazanosti a naslednosti s ostatnimi formami
marketingovych komunikaci), v§ima si obou zplsobli pouziti street promotion, jak toho
castéjsiho (pfima podpora prodeje a podpora image), tak toho méné Castého, ¢ili vyuziti
outdoorovych promo aktivit jakozto alternativniho prodejniho kanalu. Piiklady jsou voleny
prace je dokazat pravdivost teorie, ze street promotion muze slouzit jako alternativni pro-

dejni kanal i jako prostfedek na zvySovani image spolecnosti.

Zpiisob propagace prostiednictvim street promotion je v Ceské republice vyuzivany
pouze zfidka, a také literatury nebylo na dané téma sepsano pfili§ mnoho. V zavérecné
¢asti prace uvadim také piiklady a navrhy na vylepSeni jednotlivych fazi projekt a pro-
gramil street promotion tak, aby bylo mozno dosahovat ptivodné stanovené cile s maxi-

malni dosazitelnou efektivitou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STREET PROMOTION A PODLINKOVY MARKETING

Podlinkovy marketing je nedilnou soucasti marketingového mixu, zabyva se propagaci
image a podporou prodeje, a na rozdil od marketingu nadlinkového pracuje vice s osobnim

pristupem. Tomu odpovidaji i pouzité specifické metody.

Marketing nadlinkovy (ATL — above the line) pouziva prostfedky osloveni masového
publika - média. Klasickymi pouzitymi prostfedky jsou naptiklad inzerat, billboard, tele-
vizni reklama. Prostfedky nadlinkového marketingu maximalizuji informacni zasah veftej-
nosti, kdy reklama je inzerovéana na vefejnych mistech a v médiich, ¢ili v mistech se snize-
nou moznosti segmentace cilové skupiny. Nadlinkovy marketing vzdy oslovuje velkou
skupinu lidi najednou a jeho vyhodou je zasah relativné velkého mnozstvi potencialnich

zakaznikl a nizké naklady na zasah jednoho recipienta.

Podlinkovy marketing (BTL — below the line) je oproti tomu vyuzivan jako podpora
prodeje. Z hlediska obsahu je to komunika¢ni dvojce ATL, sleduje v ramci dané¢ kampané
totozné cile. Coby prostfedek je zde vyuzivan jakykoliv zpisob jak oslovit jednoho kon-
krétniho zédkaznika vzdy ptimo, nikoliv skrze média, ale osobn¢, bud’ prostfednictvim pro-
motéri ¢i jiné piimé komunikace. Akce se vzdy obraceji na konkrétni zdkaznickou skupinu
a velmi casto pfimo na jednotlivce. Kromé podpory prodeje komunikace konkrétnich nabi-
dek se podlinkového marketingu vyuZziva pfi propagaci image firmy a konkrétni znacky.

Mimo jiné se vyznacuje také asovou omezenosti jednotlivych aktivit.

Below-the-line (BTL); hovorové oznaceni pro ty formy marketingové komunikace, jez
jsou ptesnéji zacileny na konkrétni cilovou skupinu, napt. piimy marketing, reklama v mis-
té prodeje (POS), sales promotion, sampling atd.; pojem pochézi z Gcetnictvi reklamnich
agentur, kde ,,linka“ odd€lovala reklamu v masmédiich (tedy ,,nadlinkovou®), jez platila
agentute provizi, od ostatnich forem, kde provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na
vyznamu oddé€lenim medialnich agentur od reklamnich). (Zdroj: BisonRose Advertising,

Slovnik PR a reklamy, http://www.bisonrose.cz/slovnik-PR-a-reklamy.htm).

V mnoha piipadech je obtizné presn¢ rozlisit, do které oblasti marketingu dana akti-
vita patii, protoZze Casto dochazi k ptekryvani a charakteristicka vlastnost BTL se objevuje
v ATL — ptikladem mtize byt naptiklad inzerce ve specializovanych ¢asopisech — nebo

naopak, coz se mize projevit napiiklad pii masovém organizovani podlinkovych aktivit na
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mnoha mistech najednou. Neni tedy dobré nahliZet na obé formy jako na samostatné obory

— spiSe jako na dvé dopliujici se taktiky pro realizaci jedné spolecné strategie.

,»Z ur¢ité¢ho hlediska jsou vesker¢ aktivity v ramci marketingovych komunikaci ur¢itou
formou propagace, to znamend, ze vSechny se snazi prosazovat zajmy znacky, produktu ¢i
spolecnosti. To, co odliSuje ,,nadlinkové* (above the line) a ,,podlinkové™ (below the line)
aktivity, je jejich vztah k médiim. Podlinkové aktivity jsou klasifikovany jako propagace
bez pouziti médii, nadlinkové pak opa¢né jako mediélni propagace. Pokud je tedy reklama
zadana ke zvefejnéni a pokud je zaplacen poplatek reklamni agentufe za zpracovani a pub-
likovani dané reklamy, pak se to povazuje za ,,nadlinkovou* komunikaci. Pokud neni za-
placen poplatek, jako naptiklad v ptipadé¢ PR zpravy, veletrzni prezentace nebo sponzoro-
vané sportovni aktivity, pak se hovoii o ,,podlinkové* aktivité. Toto rozdéleni je obecné

pfijimano. (Zdroj: Lancaster, G. ATL and BTL promotions, www.da-group.co.uk, 2005)

ATL je tradicni forma reklamy, BTL pak novéjsi forma podpory prodeje.
V poslednich ttech letech se zrodil jesté dalsi termin, a to TTL (through the line — skrz
linku). Tento termin se pouziva pro smés ATL a BTL komunikace, nebot’ jen v mizivém
mnozstvi pfipadii je definovana pouze ATL ¢i pouze BTL kampan, vétSinou je soucasti
daného programu slozka podlinek i nadlinek (piiklad: medialni reklama na novou ¢okola-

du, doplnéna produktovym samplingem v supermarketech).

Street promotion je typickou ukazkou podlinkového zpiisobu podpory prodeje. Je
velmi flexibilni, pfizpisobiva, modifikovatelna, a pravé diky tomu a diky velké skale kon-
krétnich forem a podob ji Ize aplikovat na mnoho programii a zahrnout do marketingového
mixu prakticky kazdého vyrobku. Pokud spojime tyto pohledy, je mozno street promotion

definovat:

Street promotion je forma outdoorové propagace vyrobku ¢i propagace
image spole¢nosti v prostredi cilové skupiné divérné znimém, jez vyuZzi-
va osobniho osloveni kazdého ¢lena vybrané cilové skupiny, a to jak pro-
stfednictvim Zivého promotéra, tak i jiného zpisobu piimého osloveni
zakaznika (,,direct mail“), kdy je diky osobnimu prFistupu a moZné pres-
né segmentaci dosahovano optimalizace nakladi vynaloZenych na pro-

pagaci.
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1.1 Rozdéleni podlinkového marketingu

Jednotlivé oblasti se prolinaji a navzajem dopliuji. Velmi Casto je konkrétni aktivitu
mozno zafadit pouze do jedné z nize uvedenych kategorii, proto je v kone¢ném disledku
nutno zohlednit vzdy celé mozné spektrum piisobnosti a $ifi dopadu dané akce (i nezamys-

lené efekty).

Street promotion

v

Jak jiz sam nazev tikd, jednd se o marketing ,na ulici®, v tomto ptipadé zvlasté
v mistech, kde by to potencialni zdkaznik neocekaval, a zaroven s velkou koncentraci cilo-
vé skupiny. M4 mnoho variant, jez jsou popsany nize v bod¢ 1.2. Street promotion muze
byt zaméfena hardsellové, tj. Cisté na prodej (pozor! nezaménovat s door-to-door prode-
jem, napt. knih) nebo na propagaci image. VétSinou se jedna ovSem o kombinaci obou

slozek.

Guerilla marketing

,Dosahovani konvenc¢nich cili nekonvencnimi prostiedky, vétSinou nizkonaklado-
vé promoakce. Vyuziva se tam, kde neni mozno zasdhnout cilovou skupinu konven¢nimi
propagacnimi prostiedky, a cilova skupina si vétSinou neni védoma toho, ze je vystavena
pusobeni cilené promoakce, a tudiz je guerilla marketing nékdy povaZzovan za ,.tajny* mar-
keting. Investuje se spiSe kreativni energie a nadpady namisto velkych finanénich zdroja.
Dulezity prvek hraje moment piekvapeni a jeho maximalni utilizace.* (J.C.Levinson, Gue-

rilla Marketing online, http://gmarketing.com/)

Viral marketing

Virovy marketing a virova reklama je obecny nazev marketingovych technik a po-
stupti, které se snazi vyuzivat existujicich socialnich siti pro exponencidlni zvyseni pove-
domi o znacce, a to systémem pifipominajicim proces rozsifeni virové epidemie. Jedna se o
osobni doporuceni a systém jeho fizeného Sifeni, je to dokonald metoda pro rychlé zasaze-
ni velkého mnozZstvi posluchacii. Vyuziva se €asto v ramci kampani na internetu. (Zdroj:

Lancaster, G. ATL and BTL promotions, www.da-group.co.uk, 2005)
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Déarkové predméty

Systém déarkovych predmétl 1ze rozdélit na dvé Casti, a to ,,premiums®, tj. darky
obdrZen¢ az po zakoupeni propagované¢ho vyrobku (bonus pro zékaznika). Klasickym pfi-
kladem by mohly byt naptiklad kuponové nabidky (,,Sbirejte ¢arové kody z krabicek a
vyberte si z naseho katalogu — kampan Lucky Strikes, British American Tobacco, 2004).
Dalsim zplisobem distribuce darkovych predméta jsou ,,incentives™ — tj. darky obdrzené
pied uskutecnénim prodeje, jakozto pobidka pro nakup (rozdavani Cepic s logem néhod-

nym chodctim — kampan Nike, 2001).

Merchandising

Merchandising je marketingovy postup, pii kterém znacka, produkt ¢i image poma-

ha propagaci jiné nabidky. Je mozno jej rozdé¢lit do dvou casti:

- design prodejnich mist, vybaveni obchodii, dopliiovani zboZzi na prodejné,
tzv. kultura prodeje. Cenovky, plakaty, POS a POP materidly, tiskové leta-
ky. Zde se projevuje znacny vyvoj, napiiklad mezinarodni klienti v oblasti
rychloobratkového zbozi maji pfesné definovany systém umisténi zbozi,

vychézejici z podrobnych prizkumi zédkaznického chovani.

- design specifickych vyrobki, naptiklad pokud filmova spolecnost vyrobi
pohlednice ¢i tricka s portréty hlavnich hrdint filmu pro zvySeni popularity
a také pro zisk (dalsi moznosti je sportovni merchandising, zdroj piijmu

napt. fotbalovych klubti).

Event marketing

Tematicky zaméfend aktivita (hudebni festival, sportovni akce) na podporu prodeje
produktu ¢i skupiny produktti. Mze mit format jednordzové akce, jez se vyznacuje docas-
nosti a vétSinou jedinecnosti (nebyva opakovana), nebo ,;roadshow*, coz je série aktivit
s podobnym programem, jez se opakuji na nékolika zvolenych mistech. Mlze mit také
formu slavnostniho setkéni zédkaznikli se spolecnosti v reprezentativnim prostredi, ¢i se-
tkdni s akciondii spolecnosti, piipadné jakoukoliv jinou dalezitou zajmovou skupinou.

Dal$imi moznymi formami jsou rauty, recepce, koncerty, vystavy, oslavy, vecirky.
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Vérnostni programy

Nejriznéj§i programy pro udrzeni zékaznika u firmy. Zakaznik je bonifikovan pro
dlouhodobé¢ nakupovani u dané spolecnosti, a podle miry jeho loajality jej spolecnost od-
ménuje. Jako priklad mohu uvést nacitani boda za provolané minuty u mobilnich operatort
a kazdoro¢ni vyhodnoceni nasbiranych bodl s moznosti vyhrat urcité specificky stanovené

ceny.

Product placement

Vyuziva se zvlasté v uméleckych dilech, kde jako organicka soucast tohoto dila
jsou prezentovany vyrobky ur¢itého vyrobce, aniz by bylo explicitné fe¢eno, ze se jednd o
reklamu. (Ptiklad: hrdina filmu se ve vypjaté chvili zastavi a napije se Coca Coly, takze je

na platné dobte viditelna znacka napoje.)

1.2 Typy street promotion

Uvedeny seznam ma snahu byt uplny pro dobu svého vzniku, nicméné¢ vzhledem
k hektickému vyvoji a samotné povaze podlinkového marketingu je témér jisté, Ze se obje-
vila n¢kterd z forem, jez neni v tomto vyctu obsazena. Pro aktudlni trendy je kromé praxe
v oboru a networkingu se spole¢nostmi a vykonnymi pracovniky BTL agentur a firem vy-
nikajicim médiem také internet, v tomto pfipadé staci do libovolného vyhledavace zadat

nekteré z kliCovych slov.

Promotérské aktivity

Jednd se o umistovani promotymu v lokacich, vétSinou s hustou koncentraci cilové
skupiny. Promotym se sklada z nékolika promotért ¢i promotérek, kteti oslovuji jednotlivé
zakazniky dle daného scénafe (scriptingu). Podob miize mit nékolik, naptiklad zji§tovani
nazoru zakaznika a prizkum trhu spojeny s propagaci urcité znacky, propagace konkrétni

nabidky a nabizeni vzorki, distribuce upominkovych predmétl, spotiebitelské soutéze.
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Sampling

Nabidka vzorku sluzby ¢i zbozi. Nabyva mnoha riznych forem — od nabidek ochutna-
vek potravinatskych vyrobkl az po docasnou ¢i omezenou moznost vyuzivani sluzby zdar-

ma (,,try before buy®, shareware).

Roadshow

Putovni akce, realizovand v ptipadé€, ze chceme oslovit osobnim piistupem velké
mnozstvi potencialnich klientl. Jedné se o zabavny spolecensky nebo sportovni program v
ramci celkové kampané. Je mozné piesné definovat konkrétni regiony. Kromé piildkani
pozornosti vetejnosti 1ze vzbudit i zajem médii. Tyto akce byvaji zpravidla velmi naklad-

né, nicméné také velmi G¢inné.

Letéaky, plakaty

Osobn¢ distribuované letdky a pozvanky do klubtl, koncertd, divadel, na festivaly,
specialni akce, do obchodii, vyprodejii, nové otevienych center ... atd. Je mozno Cinit cile-

né a rozsahlé aktivity v mistech s vyssi koncentraci potencialni cilové skupiny.

Roaching

Pozitivni podpora produktu ptimo ve vztahu k zakazniklim, zvlasté k t€m, ktefi jsou
povazovani za nazorové vudce nebo prvotni osvojitele dané mysSlenky ¢i produktu. Tito
»prvozakaznici® pak nastartuji fetéz pozitivnich doporuceni. Osoba, kterd zde ovSem na
pocatku fetézce propaguje vyrobek, neni obycejny uzivatel, ale marketingovy profesional,
ktery je placen za to, Ze s potencidlnimi zdkazniky komunikuje na socialni urovni, aniz by

na sobé¢ dal znat, Ze se jedna o placenou aktivitu.
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2 STANOVENI PRACOVNI HYPOTEZY

Street promotion jako forma propagace vyrobku ma diky pfesné cilenému zasahu cilo-
vé skupiny nezastupitelnou roli v rdmci celého komunikacniho mixu, a je mozno ji vyuzit
dvéma zékladnimi zplsoby. Tyto zplsoby jsou definovany pracovnimi hypotézami této

prace.

Hypotéza 1: Street promotion je funkénim alternativnim prodejnim kanalem.

Hypotéza 2: Street promotion je funkénim nastrojem v ramci propagace a budovani

znacky.

Cilem prace je poté stvrdit pravdivost pracovnich hypotéz H1 a H2 a prokazat tak

platnost a u¢innost street promotion v ramci obchodni strategie spole¢nosti.

Obecnym rysem dnesni doby je pfesyceni reklamou. To, co v minulosti spolehlivé
fungovalo, mé dnes vyrazné nizsi u€innost. Do reklamy se investuji obrovské sumy penéz,
jak do faze ptipravné (prizkum trhu), tak do faze realizacni (findlni reklama). Existuje
nékolik zékladnich formati medidlni nadlinkové reklamy, které jsou obecné vyuzivany,
s novymi se pracuje jen velmi zfidka. JelikoZ oblast mimo média neni svdzana klasickymi
formaty, poskytuje zadavateli daleko vEétsi moznost volby pii stanovovani postupd a me-

chanik podpory prodeje.

Dal$im, neméné¢ vyznamnym aspektem je osobni pfistup. V soucasné¢ dobé se stale
zvySuje pocet lidi, ktefi bud’ radikalné odmitaji jakoukoliv medialni reklamu, nebot’ je ob-
tézuje, nebo v lepsim ptipadé ji nevnimaji. Reklama je povazovana za neosobni, svym
zpisobem negativné ovliviiujici prvek. Podlinkovy marketing a zv1asté pak jeho oblasti, ve
kterych se zadkazniky komunikuje ziva osoba (promotér/ka), odstranuji bariéru odcizeni a
ptiddvaji do komunikace velmi dilezity aspekt lidského faktoru. Zakaznik jiz nema pocit,
ze je s nim zachdzeno jako se spotfebnim zbozim, které je jednoduse ovlivnitelné mecha-
nickym zplisobem — to, Ze se nékdo obraci na n&j osobn¢, povazuje za projev Ucty a vzris-
td v ném pocit, ktery mize byt rozhodujicim faktorem pfti findlnim rozhodovani o koupi

vyrobku, a to je povést a reputace firmy.
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3 CHARAKTERISTIKA STREET PROMOTION

Street promotion je takovy druh propagacni reklamni akce, ktery, jak jiz z ndzvu vy-
plyva, probiha na vetejnych mistech, ¢ili v prosttedi specificky neptipraveném pro marke-
tingové akce. V ramci street promotion aktivit se namisto osloveni velké skupiny piijemcii
reklamniho sdéleni najednou vyuziva osobniho osloveni, ¢imz se zvysuje kredibilita a di-

véryhodnost jednotlivé propagacni akce.

3.1 Specifika street promotion

Specifickymi vlastnostmi street promotion jsou:

adaptabilita

- finanéni efektivita

- moznost piesné definice cilové skupiny
- rychlost reakce

- velky vliv na zédkaznika

- nutnost zahrnout do pldnu kampané ¢i promoakce lidsky faktor realizatort

akce

3.2 Vyhody

Pti spravném zacileni a zvoleném misté realizace promotion je mozno dosdhnout
presnéjsiho zasahu neZ pii pouziti klasickych metod podlinkového marketingu, a tim do-

séhnout optimalizace nakladl vynalozenych na realizaci daného programu.

3.3 Funkce v ramci marketingového mixu

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenove,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani za-
kaznikd na cilovém trhu.“ (Zdroj: Kotler, P. a Armstrong, G., Marketing, Grada Pub-
lishing, 2004).
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Tabulka 1: Nastroje marketingového mixu (Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J.,
Marketingova komunikace, Grada, 2003)

Vyrobek Cena Misto distribuce Komunikace
Ptinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika PR
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

Vyrobek — street promotion pracuje se vSemi témito charakteristikami, ovSem pouze zpro-
sttedkovan¢ — ucelem aktivit je predevsim dorucit potencidlnim klientliim informace o da-
nych vlastnostech, o tom, jaké vyrobky jsou k dispozici, ¢im mu mohou byt prospésné a

jakym zptisobem je zarucena jejich kvalita.

Cena — viz vySe. Aktivita pracuje s jednotlivymi charakteristickymi vlastnostmi vyrobku,
a hleda cesty, jakym zptisobem dostat informace o finan¢nich aspektech vyrobki a zpiso-

bu jeho distribuce ptimo k zdkazniklim.

Misto distribuce — touto oblasti se podlinkovy marketing nezabyva. V ramci kampané je
maximalné zminéno distribu¢ni misto. Vyjimku tvoii propagace zpusobu distribuce, jenz

neni na trhu zazity a jenz predstavuje dalsi konkuren¢ni zvyhodnéni.

Komunikace — Hlavni oblast plisobnosti street promotion. Komunikace vSech pozitivnich
vlastnosti vyrobku, image firmy, podpora prodeje — toto vSechno je esenci a hlavni naplni
street promotion programi, at’ jiz se jednd o programy zaméfené na podporu prodeje ¢i

image znacky.
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3.4 Image predevSim

Ptfi kampanich tohoto typu je hlavnim cilem propagace image firmy jako takové, je-
jich charakteristickych vlastnosti a hodnot. Cile jsou v tomto piipad¢ jasné stanovitelné,
hodnoceni téchto aktivit byva obtizné a ndkladné a zahrnuje dalsi vyzkum. Nevyhodou je
také investicni ndkladnost a nevratnost v kratkodobém hledisku. Vyhodami je naopak vel-
ka ucinnost a vytvoreni potencidlnich dobrych vztahli se zakazniky, a dale také nastaveni
puvodniho impulsu ,,word of mouth®, ¢ili dobré povésti firmy jakozto subjektu, ktery pro

své zakazniky dél4 vic nez ostatni.

Prikladem aktivit zabyvajicich se zvySovanim image je naptiklad akce ,,Herci na ob-
chodech®, realizovana spole¢nosti Vodafone (Oskar). Tento program pro zlepSeni zakaz-
nické zkuSenosti a in-store experience zahrnoval najimani herct a jejich ptedstavovani ve

firemnich obchodech spolecnosti.

Typickym projevem mohou byt naptiklad roaching, specialni propagacni akce, gue-

rilla marketing, merchandising.

3.5 Hardsell

Na rozdil od promotion je hardsell, jak jiz z ndzvu vyplyva, zaméfen na Cisty prode;.
Jedna se o planované a fizené vyuziti osobniho prodeje, kdy je specialné Skolenymi tymy
provadeéno osobni piestavovani vyrobki a jejich vyhod smérem k zakazniktim. Hardsellova
street promotion ma nékolik fazi a pfi pldnovani kampané je tieba vénovat dikladnou po-
zornost vSem bodim, nebot’ stejn¢ jako pifi dobrém vyuziti vSech nabizenych moznosti
dochdzi k maximalizaci pozitivnich u¢inki a zvyseni prodeje i povésti (dobra osobni zku-
Senost je nejlepsi reklama), pak pii Spatné zvladnutém kontaktu se zdkaznikem mtize ptijit
veskeré Usili vnive€. Na prvnim misté stoji tedy dikladna pfiprava promotymu a také vy-
bér mista realizace dané aktivity.

Prikladem aktivit tohoto typu je prodejni promotérsky program firmy Vodafone

(Oskar). Tento dlouhodoby program zahrnoval vyuziti promotéra jako jednoho ze tii pro-

dejnich kanald spolecnosti (telefonicky prodej, firemni prodejny, hardsell street promo).

Hardsell v sobé¢ mlze zahrnovat 1 urcité prvky guerilla marketingu, ¢asto dochézi

k prolinani jednotlivych variant.
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3.6 Co je zapotrebi pri kontaktu v ramci street promotion

Zjistit zakaznikovy potieby - pomoci rozhovort, dotaznikd, anket, jak velky by byl o

vyrobek zajem a jaké ceny si mohou zakaznici dovolit za n¢j zaplatit.

v

Snazit se pochopit zdkaznika - nejlepsi a nejspolehlivéjsi metodou porozuméni za-

kaznikovi je pfiblizit se mu, ptat se ho a trpélivé a dychtivé mu naslouchat.

Vzdélavat zadkaznika - zdkaznik ma mnoho rafinovanych pozadavkd, ale vzdy jen

omezené financni moznosti. Zakaznik musi byt informovan, je nutné mu vysvétlit, pro¢ by
mél dat prednost pravé vaSemu vyrobku pied ostatnimi. Klady vyrobku by se mély zajem-

cim nazorn¢ predvést.

Ziskat si svého zdkaznika - pii ziskdvani zakaznika se musi brat zietel na jeho kul-

turni uroven, povahu i finanéni moznosti. To, co miize na prvni pohled vypadat jako nedu-
lezit¢ (naptiklad obchodni znamka, reklamni slogan ¢i zptsob baleni), miize mit pro po-

vzbuzeni zédkaznikova z4jmu rozhodujici vyznam.
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4 PLANOVANI KAMPANE

Planovani kampani jako takovych ma sva dand specifika, ktera jsou pro vSechny typy
projekta totoznd, a popisovat obecnd feSeni neni cilem této prace. Proto v nasledujicich
popiSu charakteristické vlastnosti pravé street promotion a to, jakym zpisobem se promita-

ji do danych obecnych postupu.

4.1 Pripravna fiaze — shromazdéni informaci o projektu

V ptipravné fazi je tieba si stanovit, jakou ¢ast potencidlnich zakaznikl ¢i vefejnosti
chceme danou aktivitou oslovit a pro¢ jsme si zvolili pravé street promotion. Pokud sprav-
n¢ identifikujeme cile, je mozno nastavit plan realizace tak, aby dosazeni stanovenych vy-

sledkt bylo co nejefektivnéjsi.

Velkou diilezitost ma zvlasté diikladné mapovani terénu a planovani mist pro realizaci
aktivit. Tato mista musi byt vhodné zvolena, musi na nich byt velka koncentrace potenci-

alni cilové skupiny, musi se zajistit souhlas pronajimatele jednotlivych pozemkad.

4.2 Definice zadani

Byva jednim z kritickych bodt. Pro ni je naprosto nezbytné piesné specifikovat cil ak-
tivity, at’ se jiz jednd o ur€ity pocet prodeji ¢i o zvySeni image spolecnosti. Zadani musi
byt jasné a jednoznacné, je dobré téz stanovit metodologii kontroly splnéni daného cile —
napf. pfi hardsellovych akcich je mozno definovat, jak se bude pocitat celkovy pocet dosa-
zenych prodeju, zda se bude jednat jen o pocet uskutecnénych kontaktti, jak tyto evidovat
atd. Pfi image promotion je béznym zpiisobem kontroly dotaznik a jeho vypliovani jednot-

livymi zédkazniky hned pfi akeci.

4.3 Cilova skupina

Pro rizné aktivity je definovana specificka cilova skupina, jez se odviji z povahy pra-
vé propagované¢ho vyrobku ¢i z image firmy (pfi propagaci zvyhodnéného tarifu pro stu-
denty je naptiklad cilovou skupinou oblast 15-23 let, muzi i Zeny, studenti SS a VS, cela
CR). P¥i planovani aktivit je nutné vzdy brat v potaz, kde se dana cilova skupina vyskytuje,

jeji specifika a model uvazovani, jeji hodnotovy systém a zptisob komunikace — to v§echno
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je tieba pii planovani aktivit zvazit, aby dany ptislusnik skupiny ziskal ke komunikaci di-

véru. K tomuto dojde, bude-li se pfi komunikaci hovofit ,,jeho jazykem®.

4.4 Rozvrzeni zdroju

Pti stanovovani finan¢ni rozvahy je nutno nejdiive zvazit, zdali se ndm viibec vyplati
do street promotion jit a zda je v ramci dostupnych zvolenych finan¢nich prostiedkti moz-
no aktivitu realizovat. Pfedstava o tom, Ze staci postavit do obchodu dvé promotérky a
stanek s ochutnavkou jogurtf,, je mylna. Uspé&$na promoakce je mozna pouze pii dikladné
piipraveé a neopomenuti Zzadného ze zékladnich prvki.

- promotymy

- Skoleni

- realizacni tym

- zébory vefejnych ploch
- komunikace

- doprava

4.5 Casting a Skoleni

vvvvvv

kdo jim informace sdéluje, musi se jednat o n¢koho, kdo bude vyhovovat jejich predsta-
vam o diveryhodnosti (naptiklad ¢lovék v obleku a s vazankou bude jen velmi tézko zis-
kavat respekt a autoritu mezi piislusniky alternativnich subkultur). Promotéfi musi byt také

velmi dobie vyskoleni a pfipraveni na akci. Skoleni se vétSinou skladéa ze dvou casti:

- produktové Skoleni — zde se pfedstavi vyrobek a propagovana sluzba, pii-
padné image spolecnosti, dozvédi se zédkladni sumu informaci a ziskaji také

scripting, Cili presny navod jak odpovidat na urcity druh dotazti.

- komunikac¢ni Skoleni — zvladani namitek, zvladani nepohodlnych zékaznik,

zpusob reakci na mozné dotazy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

4.6 Realizace a dozor

Tato faze mé vcelku standardni pribeh. Je nutno kontrolovat, zda byly dodrzeny
vSechny dohodnuté Casové rozpisy a zda promotéti také funguji zptisobem, ktery byl sta-
noven pii jejich instruktdzi. Dozor mize probihat dvojim zplisobem. Vyuziva se tzv. su-
pervizort ¢i teamleaderd, Cili osob, jez jsou stejné jako standardni promotéfi ¢leny tymu a
jejichz funkce je nejen exekutivni, ale také kontrolni. Déle se vyuziva tzv. mystery shop-
pingu, kdy zvolené kontrolni osoby komunikuji s promotéry, aniz by promotéii védeli, ze

se jedna o kontrolu. Timto zptsobem je tedy provadéna kontrola bézné prace promotéra.

4.7 Vyhodnoceni a feedback

Vyhodnoceni je provadéno v pravidelnych intervalech a pii pribéznych dlouhotrvajicich
akcich mize mit vliv na finan¢ni ohodnoceni daného promotéra. Sleduji se v ném prodejni
cile jednotlivych promotért a Grovenn komunikace. Feedback je pfedavan vétSinou agentu-
fe, ktera aktivitu realizuje, a zahrnuje obecné hodnoceni aktivit jako takovych a kontrolu

cilt programu, ktery je specifikovan v zadani.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STREET PROMOTION JAKO ALTERNATIVNI PRODEJNI
KANAL
Jako pftiklad street promotion programu, jehoz hlavnim cilem bylo vytvoteni dal§iho

prodejniho kanalu pro vybrané produkty spolecnosti, jsem zvolil program pribézné pro-

dejni street promotion spole¢nosti Oskar, jenz fungoval v letech 2000-2004.

5.1 Formy realizace

Jelikoz promotéfi na ulici samoziejmé neméli moznost pfimo realizovat prodejni
transakci, tj. predat zdkaznikovi SIM kartu, ptfipadné¢ mobilni telefon, byl zdkaznikovi v
piipadé¢ zajmu o nabizené produkty a sluzby zprostiedkovan telefonicky kontakt
s oddélenim prodeje po telefonu (OskarKontakt), kde byla u¢inéna objednavka. Objednané

zbozi pak bylo zakaznikovi doru¢eno prostiednictvim Ceské posty do 48 hodin.

5.2 Cile programu

Obecné cile programu byly definovany takto:

generovat volani a objednavky na OskarKontaktu

dramaticky zvySovat imysl koupit sluzby

uzavirat prodeje

generovat databazi udaji o zakaznicich

Tyto cile byly povazovany za primarni a byly spole¢né vSem subaktivitam v ramci
tohoto hardsellového programu. Dalsimi specifickymi cili se v rdmci téchto subaktivit sta-
valy napftiklad: propagace akvizicni nabidky, propagace pokryti signdlem, informace o
nejvyssi hodnoté vyrobkl a sluzeb, o benefitech pro zédkazniky, o kvalité sité, dale zvySo-
vani povédomi o znaCce a jejim charakteru, a v neposledni fad¢ také poskytnuti osobni

zkuSenosti zakaznikum.
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5.3 Metody a prostiedky

Metodou street promotion je vytvofeni nékolika tymti promotérii, kteti dle schvale-

ného scriptingu nahodné oslovuji potencialni zékazniky na ulicich a v mistech predpokla-

daného zvySeného vyskytu cilové skupiny. Tato skupina miize byt definovéana specificky,

coz se délo v ramci specialnich promotions zaméienych naptiklad na studenty nebo na cizi

statni ptislusniky (pfi propagaci zvyhodnénych cen volani do zahranici), nicméné ve fazi

rustu, kdy Oskar potifeboval nabrat za relativné kratkou dobu co nejvétsi pocet zakaznikdl,

byla primérni cilovou skupinou nejsirsi vetejnost.

Co-ordinator

InterCom
Praha Brno Liberec C?_ske_ Plzeri Ostrava Hr’adeq
Budé&jovice Kralové
Co-ordinatar Co-ordinator Co-ordinator Co-ordinator Co-ordinatar

Co-ordinator

EEEE
EEEE

HEEE

Obrazek 1: Schéma rozdéleni promotymil (pozn.: InterCom byla v té dob¢ servisni organi-

zace spoleénosti Cesky Mobil, jez méla na starosti kompletni promotérskou bazi).
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Obrazek 2: Promotérka komunikuje se zakaznikem

5.4 Tourplan

Promotymy puisobily na uzemi celé Ceské republiky, obecny tourplan (rozpis mist
vykonu préce jednotlivych promotym) se stanovoval podle velikosti mést. Pro tento tcel

byla sidla rozdé¢lena dle nasledujiciho klice:

Prioritni — celkem 9 mést, pocet obyvatel nad 100.000
- Sekundarni — 18 mést, pocet obyvatel 50.000 — 100.000
- Terciarni — 73 mést, 10.000 — 50.000 obyvatel

- Ostatni — 50 mést, méné nez 10.000 obyvatel

V mistech z kategorie ,,Ostatni” byla promotion provozovana prostiednictvim
takzvaného ,,Oskaravanu®, coz byla specidln¢ upravena pojizdna prodejna. Diavody zfizeni
Oskaravanu byly dva — nemoZnost zasdhnout standardnimi promotymy oblasti s nizkou
hustotou osidleni (vysokéa nékladovost a velmi neptiznivy pomér ceny k vykonu), a dale
pak maximalizace dopadu promotion pravé i v téchto oblastech, kde jinak byla naptiklad

aktivita konkurence velmi nizka.
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5.5 Reporting a crosscheck

Kazdy z promotérit mél kromé tourplanu specialné uréeny rozpis, kdy ma na daném
mist¢ pusobit. Kazdy uskutecnény kontakt si pak promotér zaznamenaval do specidlniho
archu a odevzdaval jej v ramci mésicniho vykazu prace. Plat promotéra m¢l dvé slozky:
pevnou, jejiz vyse se neménila, a pohyblivou, jez byla pfimo iimérné poctu uskute¢nénych

kontaktli a zrealizovanych prodejt.

Aby se zabranilo chybam lidského faktoru pfi vypliovani vykazl o prodejich zreali-
zovanych prostfednictvim promotéra (at’ jiz umyslnym ¢i neumyslnym), byl zaveden sys-
tém tzv. crosschecku, €ili porovnani udajli z promotérského vykazu s tidaji, které se shro-
mazd’ovaly na prodejnim oddéleni OskarKontakt. Kazdy prodej iniciovany promotérem
byl totiz v systému identifikovan jeho osobnim ¢islem, a vyjezdy rozdélené dle jednotli-
vych tymi a promotéra byly soucasti standardniho vyhodnoceni. Pokud tdaje z vykazu
promotéra a z vykazu OskarKontaktu souhlasily, byly pfedany pro zpracovani a povazova-

ny za odsouhlasené — a promotér mohl dostat odménu za svou praci.

5.6 Prace s lidskymi zdroji

Promotér je v ocich zdkaznika reprezentantem firmy, jejiz vyrobky propaguje, proto
je na jejich vybér kladen veliky diraz. Zakladnimi body pfi vybéru promotéra jsou: upra-
venost, schopnost komunikace, schopnost zvladani namitek, prodejni dovednosti. Soucasti
piipravy promotéra na vykon prace neni jen produktové skoleni o nabizenych sluzbach, ale
také Skoleni v komunikac¢nich dovednostech, feseni slozitych situaci (agresivni zakaznici)
a veskerych eventualit, které mohou pii prodeji nastat. Dalezitym bodem je také ochota

promotéra cestovat a ptizpusobit se rezimu stanovenému zadavatelem aktivity.

Nekteti z promotérti maji tendence porusovat nejriznéj$im zptisobem pravidla prace.
At se jiz jedna o zakladni véci typu v€asny ptichod do prace ¢i vykon préce tak, jak si to
firma pteje, pies dobré znalosti produkti a sluzeb, az po naptiklad dodrzovani piesného
scriptingu ¢i oslovovani zdkaznikli pfedepsanym zplisobem ¢i spravny reporting. O repor-

tingu jsme jiz hovoftili diive. Vybér zajistovala externi agentura na zékladé¢ pozadavkl
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stanovenych klientem, a za dozor nad vykonem préace byli odpovédni teamleadefi, coz byli

promotéfi se zvySenymi pravomocemi a povinnosti dohlizet na praci ostatnich.

5.7 Vyhodnoceni

Existuji dva druhy hodnoceni — nejdfive hodnoti klient praci agentury jako celku, po-
té hodnoti agentura praci promotért jako jednotlivcl. VSechny tyto vztahy a ukony jsou
samoziejm¢ Uzce provazany, to znamend, ze i klient zasahuje do hodnoceni promotéra
napt. formou mystery shoppingu. V podstaté ovSem pii celkovém hodnoceni se sleduji

naklady na program jako celek a pomér ndkladu k efektivité celé aktivity.

Tabulka 2: vyhodnoceni programu za roky 2000-2002

2000 2001 2002
Celkovy pocet kontaktii 1.265.885 852.780 807.348
Primér na mésic 140.654 71.065 67.279
% néklady v USD 0,50 0,71 1,57
Uspé&sné kontakty 716.203 512.538 517.854
Primér za mésic 79.579 42.712 43.154
% vSech kontaktt 57 61 64
% naklady v USD 0,89 0,90 2,44
Prodejni kontakty 65.675 193.234 198.156
Primér za mésic 7.297 16.103 16.513
% vsech kontaktt 5 22 25
% naklady v USD 0,89 0,90 6,38
Neuspésné kontakty 38 17 11
Celkovy pocet promodni | 2.376 2.900 3.320
Primér za mésic 264 242 277
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% naklady v USD 267 220 381
Celkovy pocet objedna- | 4.086 8.080 33.234
vek

Priimér na promoden 1,7 2,8 10,0
% uspésnych kontakta 0,6 1,6 6,1

Pfi osobnim hodnoceni promotéra se bere v tvahu mnozstvi vykonané prace a jeji
kvalita. Sleduje se pocet uskutecnénych kontakti a prodeji, zptisob komunikace a dodrzo-

vani standardnich norem a zasad.

5.8 Potvrzeni pracovni hypotézy ¢.1

Hypotéza 1: Street promotion je funkénim alternativnim prodejnim kanalem.

Na zakladé vyhodnoceni uvedeného v bodé 5.7 je mozno prohlasit, ze hypotézu 1 lze
povazovat za prokdzanou. Celkovy pocet cca 50.000 novych zdkaznikd (suma za roky
2000-2002) je nezanedbatelnym piinosem pro spole¢nost, jez v t&€ dobé méla 1.179.000
zakaznikll (Zdroj: Vyro¢ni zprava spolecnosti Oskar za rok 2002), zvlast¢ pak
s ptihlédnutim k tomu, Ze se jednalo o v takové mife nikdy predtim nevyuzity zptisob pro-

deje.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 BUDOVANI ZNACKY A OSOBNI PRISTUP

Jako pftiklad street promotion programu, jehoz hlavnim cilem bylo posilit povédomi o
znacce Oskar a zvysit jeji vnimanou hodnotu, jsem zvolil image promotion ,,Vybarvi se,
vybubnuj se!*, jeZ probihala béhem &ervence roku 2004 v ramci celé Ceské republiky. Jed-
nalo se o roadshow v ramci Siroké reklamni kampané ,,Express Yourself* (Vyjadfi se), na
kterych méla Siroka vetejnost ptilezitost presvédcit o hodnotach znacky Oskar a pfinosech,
které pro n¢ tato znacka ptedstavuje. Do té doby byl Oskar vniman jako nizkorozpoctovy
operator (motto: ,,Pro kazdého kazdy den*), a ukolem bylo podpofit nové prosazovany
positioning (motto: ,,Je to ve vas), zaméfeny jiz ne na Sirokou vefejnost, ale na specialni

cilovou skupinu tzv. ,,go-getters*.

6.1 Cilova skupina — ,,go-getters*

Od Sirokych lidovych mas piesunul Oskar svoji pozornost na skupinu progresivnich
lidi se specifickymi charakteristikami. Tato skupina byla identifikovdna z psychologického
hlediska jako potencialné nejvlivnéjsi v rdmcei spolecnosti a z ekonomického hlediska nej-
perspektivnéjsi v ramci dlouhodobého uvazovani. Oskar si zacal uvédomovat, ze v dobach
nasycenosti trhu (poet uzivanych SIM karet v ramci CR se v roce 2004 vyrovnal poétu
obyvatel CR) je nutno zménit p¥istup Siroké akvizice novych zakaznikd (vSichni novi jiz
byli rozebrani) a zaméfit se spiSe na ziskavani zakaznikii konkurence (migrace), oslovova-
ni perspektivnich zadkaznikl (téch, ktefi utrati vice) a plisobeni na jejich loajalitu (ziistanou

u spolec¢nosti po dlouhou dobu).

Go-getters maji vékovy primér 33 let, jsou to méststi lidé a silné individuality, neza-
visli a otevfeni, orientovani na Uspéch, Casto se poustéji do novych véci a ovliviiuji ostatni.
Jsou fascinovani poslednimi novinkami, trendy, technologiemi, zajima je kariéra, zdravi a

piijemny Zivot — pravé tyto hodnoty urcuji jejich Zivot.
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Tabulka ¢.3: Definice cilové skupiny “go getters” (Zdroj: vyzkumny

material spole¢nosti Intercom, zpracovany pro spolecnost Oskar)

Velikost segmentu 955,4 tis. (11 % populace
Ceské republiky)
Rozdéleni dle hodnoty 54 % stfedni hodnota, 34 %

vysoka hodnota

Pohlavi 45 % muzi, 55 % Zeny

Primérny vék 33 let

Bydleni 52 % v sidlech s vice nez
20.000 obyvateli

Osobni piijem Nadpriamér

Soucasny operator 41 % T-mobile, 17 % Oskar,

42 % EuroTel

6.2 Cile programu

Zékladni cile programu byly v ramci integrovaného komunikacniho planu stanoveny

takto:

* podpofit novy Oskartiv positioning ,,It’s In You” prostiednictvim podpory reklamni
kampané ,,Express Yourself*
* podpoftit image kampan

» posunout vnimani Oskarova brandu a ptiblizit ho vice cilové skupiné

Komunikaénim cilem bylo pfesvédcit vefejnost pfitomnou na akcich, aby divétrovala spo-
le¢nosti Oskar a aby akceptovala, Ze Oskar ptesel z pozice levného operatora pro kazdého
do pozice operatora, ktery preferuje chytrost a individualistické hodnoty, vyjadieni sebe

sama, nezavislost, a Ze tém, ktefi chtéji, pomize dosdhnout jejich vlastnich cili a svobodné
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se vyjadrit. Oskar chce presvédcit o tom, Ze je spravny operator pro ty, ktefi chtéji nové

zkuSenosti, touzi pro dobrodruZzstvi a experimentech, a maji odvahu zkusit néco nového.

6.3 Metody a prostiedky

Celorepublikova roadshow, v rdmci niz méli ucastnici moznost nejen pasivné piihlizet
a vstfebavat informace a zabavu, ale sami se také zapojit a aktivné tvofit. Tim padem se
sami stavali ucastniky a doslo k jejich shod¢ s firemnimi postupy. Aktivity v ramei road-

show byly rozdéleny do dvou skupin.

Graffitti na zdi

Téma téchto akci zné€lo ,,Vybarvi se!, jakozto varianta obecného nazvu ,,Express
Yourself*. Ucastnici t&chto akci byli vyzvéani k tomu, aby nakreslili své piedstavy sprejem
na papirové krabice. VSechny krabice byly poté naskladany dohromady a vytvoftily tak
jedinecné dilo — obrovskou zed’ graffitti. Na kazdé z krabic bylo jméno toho, kdo ji vyzdo-
bil, a na kazdé krabici bylo také logo spolecnosti Oskar. Po dokonceni krabice byla poftize-
na digitalni fotografie dila, a tato pfenesena metodou potisku na tricko, které si ucastnik
odnasel jako bonus domi. Kromé upominky na akci tedy byl polozen dobry zaklad pro
vznik pozitivniho povédomi a Sifeni zprav o spolecnosti. Vyznam akce byl jesté podtrzen
tim, Ze na kazdé z nich se objevili profesionalni graffitti umélci, kteti lidem radili, jakym
zpisobem k malovani pfistupovat. Symbolika je zde jasna — Oskar vam dava moznost vy-

jadrit se, a navic vas nauci, jak to délat co nejlépe.

Bubinky

Téma téchto akei znélo ,,Vybubnuj se!®, jakoZto varianta obecného nazvu ,,Express
Yourself*. V mistech s vysokou koncentraci potencialni cilové skupiny byly instalovany
improvizovana studia, kde profesionalni bubenici vedli workshopy a ucili lidi bubnovat na
rytmické nastroje, pfedevsim bubny. Vedouci aktivity udaval rytmus a promotéti vyzyvali
kolemjdouci, aby se ucastnili aktivity a bubnovali také. Kazdy z ucastnikd obdrzel maly
darek — privések na klice ve tvaru bubinku. Pro celou akci byla vyrobena specialni mobilni

jednotka, kterd byla navrzena v africkém stylu, s kobercem a poduskami pro sezeni bube-
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nikl. Symbolika je stejna jako u graffitti akce - Oskar vdm dava moznost vyjadrit se, a

navic vas nauci, jak to délat co nejlépe.

6.4 Tourplan

Jelikoz aktivity tohoto typu jsou diky pouZzitému vybaveni finan¢né ndkladnéjsi nez
standardni promotion, byl tourplan optimalizovan a omezen na nejvétsi mésta Ceské re-
publiky a v rdmeci téchto mést na mista s nejvétsi koncentraci obyvatel, tj. namésti, nakupni

centra.

Tabulka ¢.4: ukdzka spole¢ného tourplanu pro akce Vybarvi se a Vybubnuj se

(Zdroj: interni korporatni projektova dokumentace spolecnosti Oskar.

Tourplan - image promo - final
Vybarvi se
Datum Misto Pocet dni
01.-02.07.04 Brno, Tesco 2
07.-09.07.04 Praha, Metropole Zli€in 3
12. - 14.07.04 Plzen, Olympia 3
15.-16.07.04 Ostrava, Futurum 2
19.-21.07.04 Plzen, Tesco Rokycanska 3
22.-23.07.04 Usti nad Labem, Carrefour 2
26.-28.07.04 Praha, Flora 3
29. - 30.07.04 Olomouc, Futurum 2
Vybubnuj se
Datum Misto Pocet dni

01.-02.07.04 Praha, Flora 2
01.-02.07.04 Usti nad Labem, Carrefour 2
07.-09.07.04 Praha, Flora 3
08.-11.07.04 Ostrava, Shopping park 4
14.-18.07.04 Olomouc, Futurum 4
15. - 18.07.04 Plzen, Tesco Rokycanska 2
21.-25.07.04 Praha, Metropole Zli¢in 5
21.-24.07.04 Brno, Tesco. 4

26.07.04 Usti nad Labem, Carrefour 1
27.-31.07.04 Plzen, Olympia 5
27.-30.07.04 Ostrava, Futurum 3
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Obrazek 3: Image promotion ,,Vybubnuj se!*, palac Flora, Praha - Vinohrady

6.5 Vyhodnoceni

V ramci téchto programi se jen velmi tézko sleduje ucinnost, jelikoz neexistuje - ja-
ko v ptfipadé promotion zaméfené na prodej - méfitelny ukazatel typu pocet prodanych

SIM karet. Proto se v tomto piipad¢ vyhodnoceni zamétilo na sledovani poctu kontakta.

Zakaznici byli velmi pozitivné ptekvapeni tim, ze tyto aktivity pofdda spolecnost
Oskar. Velké zastoupeni cilové skupiny bylo hlavné ve dvou nejvétSich méstech — Praha a
Brno mély asi 40 % go-gettertl, nejméné jich bylo v Usti nad Labem (25 %). Vy3§i zdjem

byl o graffitti akce, jelikoz bubnovani bylo obecné ptijiméano jako slozitéjsi Cinnost. Neju-

vvvvvv
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castnilo 59 % procent téch, kteti aktivitu zaregistrovali, a v Praze pak nakupni centrum

Palac Flora, kde ticast dosahla 66 %.

Tabulka ¢.5: vyhodnoceni image promotion roadshow (Zdroj: interni

hodnoceni spole¢nosti Oskar, 2004).

Vybubnuj se Vybarvi se Celkem

Pocet 39 20 59
promodni

Pocet 9.443 5.411 14.854
kontaktu

Pocet 2.392 (25 %) 2.218 (41 %) 4.610 (31 %)
aktivnich
ucastnika

Pocet 2.024 3.177 5.201

pfihlizejicich

6.6 Potvrzeni pracovni hypotézy ¢.2

Hypotéza 2: Street promotion je funkénim nastrojem v ramci propagace a budovani

znacky.

Na zakladé vyhodnoceni uvedeného v bodé 5.7 je mozno prohlasit, ze hypotézu 1 lze
povazovat za prokazanou. Celkovy pocet ziskanych kontaktii, zvySeni povédomi a medial-
ni pokryti celé aktivity vyrazné¢ pomohly naplnit zdkladni cil, tj. budovani povédomi o

znacce a ztotoznéni cilové skupiny s image spole¢nosti Oskar.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

7.1 Proces zadavani a pripravna faze

Pti planovani aktivit byla identifikovana jako kritickd oblast komunikace mezi agentu-
rou a klientem, v tomto ptipadé spolecnosti Oskar, a to zvlasté v ptipadé image promotion
aktivit. Planovani jednotlivych procesti nedostate¢né kopirovalo ménici se strategii spolec-
nosti a casto dochédzelo ktomu, ze navrhy realizace nebyly vzdy zcela v souladu
s pozadavky (napi. vysoké piekroceni rozpoc¢tu na akci, nespravna volba cilové skupiny).
Tuto zélezitost doporucuji vyfesit jasnym nastavenim komunikaénich pravidel, stanovenim
pravidelného kazdodenniho pfedavani informaci a zvlasté uréenim jednoho komunikacéni-
ho specialisty na strané€ spole¢nosti, zodpovédného za hladky tok informaci a za pfedavani

relevantnich informaci smérem k agenture.

7.2 Prezentace spoleCnosti v ramci image aktivit

Bylo zjisténo, Ze vys$si ucinnosti a vice pozitivniho u€inku je mozno dosahnout pouze
podprahovou prezentaci spolecnosti v ramci téchto aktivit. PfiliS népadné predstaveni
(napt. umisténi velkého loga nad aktivitu) by mohlo spotiebitele citlivé na reklamu odradit,
a jelikoz cilova skupina na tento zptisob opravdu citliva je, doporucuji pouzivat logo pouze
jako doplné¢k (napf. v rdmci upominkovych pfedmétll) a pfi akci samotné vyuzivat vedlejsi

atributy corporate identity, naptiklad barevny kodex.

7.3 Promotéri

Promotéii jsou vefejnosti pfijimani jako reprezentanti spolec¢nosti, 1 kdyZz de facto
nejsou jejimi pfimymi zaméstnanci. Proto je nutno jejich vybéru vénovat velkou pozornost,
a opakované provétovat jejich znalosti, zajistit, ze v kazdé chvili budou prezentovat spo-
le¢nost tak, jak to po nich zada, a ze budou poskytovat aktudlni informace odpovidajicim
zpisobem. Doporucuji proto vytvofeni systému hodnoceni prezentace a komunikace jed-
notlivych promotérii za vyuziti teamleaderi a pozorovatelii, jenz bude jednim z prvkd,

které ovlivituji odménu promotéra. Dale doporucuji vytvofit motivaéni program pro pro-
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motéry, ktery bude zahrnovat finance, moznost osobniho rozvoje, mimopracovni aktivity,
jejich osobni zapojeni do procesu realizace zadavanych aktivit. ZkuSenosti totiz ukazaly,
ze v okamziku, kdy ma promotér pocit, ze je aktivnim ucastnikem celého procesu a nejen
vykonnym prvkem bez moznosti ovliviiovani fizeni akce, pak je — stejné¢ jako ucastnik
promoakce — daleko aktivnéj$i a 1épe se ztotozni s ideou celé aktivity. Ve vysledku ji do-

kaze 1épe zprostredkovat a ptiblizit ucastnikiim akce.
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ZAVER

Z uvedenych ptikladl v praktické ¢asti této prace je zfejmé, Ze street promotion, a
to jak varianta na podporu image, tak i varianta prodejni, se stdvaji plnohodnotnymi sou-

¢astmi marketingového mixu spole¢nosti Oskar.

Predpokladam tedy dal$i rozsifeni tohoto nastroje a to zvlasté v oblasti image pro-
motion, nebot’ cely program mtize byt finan¢né naro¢ny. Pti dobrém zacileni je ovSem ne-
ocenitelnou soucasti komunikacni strategie spolecnosti, nebot’ umoziuje zasahnout cilovou
skupinu v mistech, kam nedosadhne standardni reklama a prostfedky prodeje. Vynikajicim
zpusobem nasazeni street promotion je napiiklad uvedeni nového vyrobku na trh a zména

pozice znacky.

Jelikoz se ale jednd o oblast, kterd se velmi rychle vyviji, je otazka, jakym smérem
se bude cela oblast street promotion ubirat. Nékter¢ tradi¢ni postupy, napt. ochutnavky ¢i
rozdavani darkovych pfedmét, jsou jiz spole¢nosti dobfe znamé, ale firmy si jasné uvé-
domuji jejich limitovanou ucinnost. Byvalé feditelka marketingu spolecnosti Oskar pani
Sylvie Scott razila heslo ,,Differentiate or Die* (Odli§ se nebo zemii). Dnesni spole¢nost a
trh je presycen standardni tradi¢ni reklamou, kterd je ne vzdy vnimana pozitivné. Prostor
se tedy otvira novym, nepfili§ roz$ifenym variantam tradi¢nich propagacnich akci, které
spoji zkuSenosti z klasickych aktivit s pritbojnymi napady a metodami novych smért. Jak
tika Jay Conrad Levinson, kreativni feditel Leo Burnett Europe, je nutno ,,... udefit na ne-
¢ekaném misté a zaméfit se na presné vytipované cile.” (Zdroj: Levinson, J.C, Guerilla

selling, Houghton-Mifflin, 1992).

Dovolim si tvrdit, ze budoucnost lezi — jako ostatné¢ v mnoha dalSich ptipadech —
pravé ve spojeni tradi¢nich optimalizaci a inovativnich kreativnich napadt. Pokud vezme-
me v Gvahu moznosti trhu v Ceské republice ve spojeni s komunikaénimi technologiemi
soucasnosti, které umoziiuji modernim marketingovym manazerim piistup k informacim
z celého svéta béhem velmi kratké doby, mizeme predpokladat prekotny vyvoj v této ob-
lasti 1 u nds. V nejbliz8i dobé néas ¢ekd mnoho dobrych napadi a kreativnich vyuziti street
promotion, jakozto velmi u¢inného marketingového néstroje. Naméty nékterych z nich lze
tusit, nékterymi budeme pifekvapeni, nicméné jedno mizeme fict jiz nyni: budou lepsi nez

to, s ¢im jsme se mohli setkat do této chvile. A pfesn¢ to je jejich pravy ucel.
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Scripting

Premiums

Incenti-

VvEs

SIM karta

Piesny scénaf hovoru promotéra se zdkaznikem

Propagacni predméty, jez zédkaznik ziska v zavislosti na hodnoté¢ nakoupenych
vyrobki — po nakupu

Propagacni pfedméty rozdavané bez ohledu na koupi vyrobku jako stimuly
nakupu — pfed nakupem

Subscriber Identity Module — modul identity ucastnika — Cipovéa karta, ktera
po vlozeni do mobilniho telefonu identifikuje daného uzivatele v ramci mo-

bilni sit€¢ a umozni mu pfistup ke zvolenym sluzbam
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PRILOHA PII: STREET PROMOTION - STANEK
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PRILOHA PIII: INFORMACNI LETAK PRO CIZOJAZYCNOU
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“RYNTAT Oskar HIE, BRIEMTUTRISEDET".
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