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ABSTRAKT

Tato bakalatskd prace identifikuje a popisuje jednotlivé slozky nizkorozpoctové komuni-
kace, kde pfevaznou ¢ast tvofi tzv. guerilla marketing a jeho rtizné dalsi formy. To je hlav-
ni soucasti teoretické casti. V praktické ¢asti autor prace predklada k analyze konkrétni
nizkorozpoc¢tovou komunikacni kampai, kterd probéhla v roce 2013 v ramci voleb do Po-

slanecké snémovny Parlamentu CR.

V zévéru se prace veénuje marketingovému vyzkumu o nizkorozpoctovych kampanich.

Kvalitativni vyzkum odpovida na vyzkumné otazky, které jsou v této praci stanoveny.

Kliéova slova:

nizkorozpoCtovy marketing, guerilla marketing, ambientni marketing, ambush marketing,
astroturfing, alternative marketing, buzz marketing, event based marketing, experiential
marketing, fuzni marketing, grassroots marketing, mosquito, presence marketing, viralni

marketing, word-of-mouth marketing, buzz marketing, influencer marketing

ABSTRACT

This thesis work identifies and describes the various components of low-cost communica-
tion, where main part are guerilla marketing and other its forms. This is the main content of
theoretical part. In the practical part of this work author presents the specific low-cost
communication campain for elections in 2013 in Czech Republic. In the end of this work is

the marketing research about this low-cost communication campain.

Keywords:

low-cost marketing, guerilla marketing, ambient marketing, ambush marketing, astroturf-
ing, alternative marketing, buzz marketing, event based marketing, experiential marketing,
fusion marketing, grassroots marketing, mosquito, presence marketing, viralni marketing,

word-of-mouth marketing, buzz marketing, influencer marketing
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V této Casti bych rad pod€koval vSem, ktefi autorovi poméhali s vytvoienim celé bakalai-
ské prace. At uz piispéli dobrou radou, zajimavym postichem nebo jen milym tGsmévem,

zaslouzi si mij velky obdiv.

Motto: ,,It ain’t over until it’s over.” Rocky Balboa

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

Marketing se pouziva, co je lidstvo na svéte, od dob prvnich ohniti a vzdy se vyuZzivaly ces-
ty, které v danou dobu nejvice fungovaly. V poslednich letech, hlavné 1 diky zapadoevrop-
ské krizi, hyperkonkurencnimu prostfedi a dalSim vliviim ptichazi do velké pozornosti pra-

v¢ nizkorozpoc€tovy marketing.

Mnoho firem feSilo v dobé¢ krize situaci tak, ze nechaly specialisty a kvalitni marketingové
manazery propustit. Ti, ktefi ovSem tranformovali marketingové oddéleni od masové
k nizkorozpoctové komunikaci, dokazali prezit nebo dokonce 1 vyuzit dané krize. Nyni,
kdyZ se ekonomika svéta zacina nastartovavat, znovu mohou marketéti vice vyuzivat ma-

sova média, ale stale s podporou vSech riznych slozek nizkorozpoctové komunikace.

rowr

V teoretické ¢asti se zabyvam identifikaci jednotlivych slozek nizkorozpoctové komunika-
ce. Dale tyto slozky popisuji a fadim do skupin. Na konci této Casti se vénuji cili prace,

vyzkumnym otazkdm a metologii.

V druhé casti tzn. praktické jsem, dle ziskanych poznatka z teoretické ¢asti, analyzoval

konkrétni nizkorozpoctovou kampan z roku 2013.

Jeji detailni analyzu jsem nechal potvrdit marketingovym vyzkumem. Vénoval jsem se
v ném odborniklim na marketing a jejich pohledu na vyuziti nizkorozpoctovych komunika-

ci. V samotném zévéru této prace jsou zodpoveézeny stanovené vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 NIiZKOROZPOCTOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Teoreticka cast bakalatské prace, kterou drzite v ruce, se snazi najit spravna a idealni fese-
ni pro marketingovou komunikaci, kterda ma v kampani nizsi rozpocet, pomoci reserSe od-
borné literatury a dalSich zdroji. Tato prace vyhledava a identifikuje jednotlivé slozky niz-
korozpoc¢tové marketingové komunikace, popisuje jejich G€innost a prezentuje jejich vy-

hody v rdmci této komunikace.

1.1 Draha versus nizkorozpoctova marketingova komunikace

V dnesni dobé miiZzeme vidét, Zze mal€ a stfedni spole€nosti hojné vyuzivaji nizkorozpocto-
vy marketing. Pokud se zaméii pfimo na poslednich par let, je vidét, Ze 1 zavedené znacky 1
velké spolecnosti zaCinaji vyuZzivat 1 jiné neZ masové komunikacni kanaly a snaZzi se zefek-

tivnit vydavani prostfedkli na marketing.

Firmy po dobach prokazatelného ekonomického ristu v letech 1998 az 2008 se v dobé
krize dostavaji do situace, kdy ¢asto bojuji o svou existenci a zejména o zakéazky. Ty firmy,
které nepfemysleji a nejsou marketingové vzdélané, respektive jejich management neovla-
da marketingovou gramotnost, jako prvni propoustéji marketéry a likviduji sva marketin-
gova oddeleni nebo utvary ¢i je dramaticky persondlné a rozpoctove oslabuji. Ty firmy a
jejich manazefi, které premysleji a jsou vybaveni marketingovou gramotnosti ¢i si jen daji
poradit, ty své marketingové aktivity restrukturalizuji (Cichovsky, 2013, s. 19).

V dobé ekonomicke krize se tak zaCalo nahliZzet na marketing s vétsi obeztetnosti. Zastavu-
je se plytvani a snazi se vyuzit i alternativni formy marketingu. A zde se dostava prostor
pro nizkorozpoctové komunikace.

Mal¢ a stfedni podniky se pokouseji najit misto propagace mezi nadndrodnimi a velkymi

spole¢nostmi.

1.2 Principy a nastroje nizkorozpoctové komunikace

Pokud se zaméfi na nastroje, které jsou potieba pro nizkorozpoctovou komunikaci, nara-

zime Casto na az na hranici legdlnosti. Vzdy se tak jedna o velky efekt, ale malé penize.

Jiz v roce 2003 Cichovsky a Kasik (2003) identifikovali, 7¢ moderni intergrovana marke-
tingovd komunikace zahrnuje komunikaci sumarizujici poznatky a informace v 7 zaklad-

nich marketingovych procesech a to procesech: 1. transakéniho marketingu, 2. relaéniho
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marketingu, 3. inovacniho a inovativniho marketingu, 4. marketingu konkurence a konku-

renceschopnosti, 6. marketingového vyzkumu a 7. marketing managementu.

Uvedeni autofi soucasné ale také prezentovali tezi, Ze vSechny procesy by mély marketin-
gove pracovat podle Ceského pfislovi ,,za malo pen¢z hodné¢ muziky*, tedy mély by cilené
vyuzivat strategie 3U (ucelnost, G¢innost a uspornost). Tedy maximalné Setfit zdroje a
s maximalni u¢innosti vytvaret maximalni a v fad¢ piipadl spiSe optimalni vystupy a efek-

ty (Cichovsky, 2013, s. 20).

V roce 2004 vysla dnes uz legendarni kniha od J.C. Levinsona nazvana ¢esky Guerillova
cesta...k prosperité. Coz ptineslo novy pohled na alternativni marketingové komunikace.
V jeho dalsi knize ,,Guerilla marketing” zminuje odlisny ptistup guerilla marketingu opro-
ti klasickému pojeti marketingu. Dostava se tak do povédomi mnoho novych a nebo piesné
definujicich komunikaci, které pomohou kazdé firmé zefektivnit nebo zlepSit marketingo-
vou kampaii o prvky, které diive nebyly pfili§ brany na zietel. Dal$im jmenovatelem, ktery
dokazal nizkorozpoctovy marketing prosadit, je jisté také internet. Diky jeho zlepSujici
segmentaci a prakticky okamzité zpétné vazbé na jakoukoliv marketingovou komunikaci,

doslo k mnoha zméndm v podob¢ utraceni penéz za kampang.

1.3 Nizkorozpoctova komunika¢ni kampan

1.3.1 Guerilla marketing

U zrodu nizkorozpoctové komunikace byl guerilla marketing. Guerilla marketéfi nespolé-
haji na hrubou silu bezedného marketingového rozpoctu. Misto toho se spoléhaji na to, Ze
bude maly budget, ale za to dokazi z n¢j maximalizovat efekty svou kreativou, napaditosti

a inovacemi (Levinson, 2009, s. 25).

Z toho jasné plyne, Ze nizkorozpoctova kampan neni jen o uSetieni penéz, ale da& mnohem
vetsi praci vymyslet a zrealizovat neottelé a zajimavé ndpady a inovace, které cilovou sku-
pinu zaujmou. Jednim z charakteristickych znaki guerilla marketingu je jeho nizkd nékla-
dovost, proto byva oznacovan také jako financné nendrocny marketing. Kvtili tomu se stal
vhodnym néstrojem zejména pro malé a sttedni firmy, které jej pouZivaji v situacich, kdy

nemaji dostatek finan¢nich prostiedkti na to, aby dokazaly konkurovat velkym spolecnos-
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tem, nebo v pifipadech, kdy jsou jejich moznosti omezené na to, aby byly schopny zvitézit
proti vyrazné pievaze na trhu v rdmci vyuziti klasickych néstrojii marketingu a marketin-

gové komunikace (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 83).

V guerillovském marketingu maji hlavni slovo média, které¢ nejcastéji v této komunikaci
vyuziva. Tomuto typu marketingu se taky dati hlavné diky rozvoji internetu a socidlnich
siti.

Nedilnou soucasti této komunikace jsou etické a pravni aspekty. Pravda je takova, Ze gue-
rilla marketing velmi vyuziva pololegalni a dokonce 1 nelegalni prvky. Proto je vzdy dtle-
zité znat prosttedi a vytvofit si pfed samotnou kampani dostatek informaci jak pravnich,
tak etickych. Je potieba zvazit, zda se vydat cestou, kde je mozné dostat financni sankce, 1

kdyZ v kampani dojde k uSetfeni penéz.
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2 IDENTIFIKACE SLOZEK NIZKOROZPOCTOVE
KOMUNIKACNI KAMPANE

Nizkorozpoctova kampan samoziejmé miize vyuzivat vSechny dostupné a mozné marke-
tingové komunikace, aby se stala GspéSna. OvSem existuje cela fada marketingovych ko-
munikaci, které tzn. bez penéz nelze provést. At uz je to naptiklad nakupovani reklamniho
prostoru a ploch v outdooru. Pro nizkorozpoctovou kampan je proto nutné vybrat takové
marketingové komunikace, které dokdZou zasahnout velké mnoZstvi potencionalnich za-
kaznikdi aniz by se rozpocet na kampan zasadné zvySoval, ba naopak, umoznil i snizeni
pfimych nékladi. Nékdy dochazi 1 k ur¢itému pololegalnimu a nebo dokonce nelegalnimu
pouzivani marketingové komunikace. V této sekci si prace dava za cil identifikovat nejza-
sadn&j$i marketingové komunikace, které 1ze vyuzit v nizkorozpoc¢tové komunikacni kam-

pani.

2.1 Ambientni marketing

Ambient marketing, nebo také Ambientni média je relativné mladsi typ marketingové ko-
munikace, ktery je zaméfeny na alternativni a netradi€ni média. Je hlavni soucasti tzn. gue-

rillového marketingu.

Jako ambient marketing se oznacuji zvlastni reklamni formaty pouZivané pro osloveni

mladsi cilovych skupin. (Patalas, 2006, s. 75)

,» Ambientni média pfedstavuji netradi¢ni zplisoby, jak se dostat do centra pozornosti spo-
ttebiteli. Jedna se zpravidla jak o netradi¢ni reklamni nosice, tak o netradi¢ni zptsob re-
klamy vyuzivajici do¢asny a proménlivy efekt (laserova projekce loga na své€tozndmé bu-
dovy ¢i mista v krajing, pouziti zndmé znackové viiné v divadlech a nakupnich centrech)

(Ptikrilova a Jahodova, 2010, s. 77).

Ptikladem mohou byt mista a prostory, se kterymi se lidé setkavaji velmi casto. Mezi am-
bientni média urcité patii nakupni voziky, nakupni tasky, dopravni pasy, eskalatory, do-

pravni prostifedky, sochy, odpadkové koSe apod.

2.2 Ambush marketing

Jestli je néco opravdu kontroverzni, tak je to komunikace pomoci ambush marketingu, kte-

ry praveé déla z Guerillového marketingu, tim ¢im si zaslouzil svoje jméno. Cilem této vari-
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anty marketingu je svézt se bezpracné na vin¢ velkych udalosti, aniz byste byli jejich ofici-

alnim sponzorem a museli se na nich finan¢né podilet (Patalas, 2006, s. 67).

Je tedy jasné, ze se v ambush komunikaci pohybuje na hrané pravni a etické legalnosti.
Casto v dne$ni dobé parazituje na sportovnim sponzoringu. Napiiklad v roce 1992 byla
Coca-Cola jako oficidlni sponzor OH v Barceloné napadena v USA ze strany Pepsi-Coly.
Bylo to uplné jednoduché: basketbalova hvézda Earvin Magic Johnson byl jiz smluvné
vazan u Pepsi-Coly, zatimco jako kapitdn Dream Teamu na OH musel stat za Coca-Colou.
Pepsi-Cola natocila reklamni Sot s Johnsonem v akci, televizni divaci vidéli Johnsona na
OH v Barceloné¢ a spojovali si tak Pepsi-Colu s Olympiddou. Coca-Cola timto v USA pro-
meskala ptilezitost silnéji vyuzit ve vlastni reklam¢ status oficidlniho sponzora olympiady.

(Bedfich, 2013)

Proto plati poucka, ktera vystihuje ambush marketing dokonale. Kdyz uz se jednou roz-
hodnete vyuzit ambush marketing, méli byste si pfed kazdou konkrétni akci dikladné pro-

vetit vSechny pravni aspekty jeji realizace (Patalas, 2006, s. 67).

2.3 Astroturfing

24

fing. Astroturfing ma urcité znaky spolec¢né s klasickym nastrojem marketingové komuni-
kace — public relations -, ale cilem téchto typii kampani je vytvofit dojem zdanlivé spon-
tanni, nadSené a nezavislé reakce vetejnosti na konkrétni firmu, znacku, produkt nebo poli-
tickou stranu, urCitou skupinu, osobu ¢i udélost. Tato reakce je vSak uméle zinscenovana a
strategicky vytvofena jako promyS$lend marketingova kampai, jejimz ucelem je vyvolat

pozitivni obraz o klientovi v o¢ich vetejnosti (Juraskova a Horndk, 2012, s. 28).

Jedna se tedy o takové ,,divadlo®, které pomoci public relations, televize, Casopisu a dal-
Sich forem komunikace utoCi na recipienta. OvSem cilovy subjekt nemusi znat opravdovy
zamér sdéleni a tak Casto dochézi k porusovani etickych a legislativnich pravidel. Kampa-
né astroturfingu zdmérné zatahuji, Ze jsou Sifiteli placenych komercénich zprav, a tvafi se,
ze jde o spontanni reakci. Proto je mizeme povazovat za formu skryté reklamy (Juraskova

a Horndk, 2012, s. 29).

Jist€ mezi oblibené komunikace tohoto typu patfi smySlené tzn. dopisy Ctenditi, volajici
klienti, nadSeni uzivatel¢ v odbornych nebo tématickych diskuzi apod., kdy dochazi

k efektu, Ze se jevi sluzba, potad, ¢i znacka Gspésna, ¢i populérni.
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Takto zajimavy nézev dostala podle jména spole¢nosti, kterd vyrabéla umélé travniky.

2.4 Alternative marketing

Alternativni marketing je vice poloZeny na public relations jako zminény Astroturfing. Na
rozdil od eticky a legdlné rozpoluplnych komunikacich je alternative marketing legalni
cestou jak ziskat vétsi povédomi o znacce, produktu apod. Jeho hlavni néplni je nahodila
publicita. Tedy sdé€leni, kterd nemuseji souviset pfimo se znackou, ¢i produktem a piesto
vedou cilovou skupinu k z4jmu o tyto znacky ¢i produkty. Nevypada to tedy jako marke-

tingova aktivita spolecnosti, ale 1 piesto ma dopad na jeji cilovou skupinu.

Forma guerilla marketingu. Alternative marketing definujeme jako publicitu, kterd vypada,
ze se vibec netykd samotné firmy, spolecnosti nabizejici propagovany produkt, sluzbu

nebo znacku (JurasSkova a Horidk, 2012, s. 19).

2.5 Buzz marketing

Cim dal tim vice soukromych osob se nechava zverbovat riiznymi spole¢nostmi k tomu,
aby za odménu v podobé vzorki, riznych vyhod nebo 1 pfimo penéz propagovali jejich
vyrobky mezi svymi zndmymi, na pracovisti, ve Skole, v zdjmovém krouzku nebo kdekoliv
jinde. Mnozi jdou dokonce tak daleko, Ze nabizi jako reklamni plochu vlastni télo (Patalas,

2006, s. 69).

Definice Buzz marketingu popisuje kniha Buzzmarkteing: Get people to talk about your
stuff: ,,Buzzmarketing zachycuje pozornost spottebitelti a médii na misté, kde se spolec-

nost nebo znacka stava zdbavnou, fascinujici a né¢im jedine¢nou.*

Toto téma vSak musi na vefejnosti vyvolat velky rozruch (buzz) - 1idé budou o tématu
mezi sebou diskutovat, fikat o ném dal$im, az do té miry, ze upoutd pozornost médii, po-
moci kterych se bude $ifit velkou rychlosti didle mezi masovym publikem (JuraSkova a

Hornak, 2012, s. 40).

A4

sah sdé€leni a pfimét tak cilovou skupinu k reakci. Proto se v takovych kampanich objevuji
prvky tajemna, humoru ¢1 skandélnosti, tabuizovana témata, neobvyklé aZ Sokujici situace,
pozoruhodné vykony apod. Velmi Casto jde o ptibéhy, v nichZ vystupuji zndmé osobnosti

(Ptikrilova a Jahodova, 2010, s. 271).
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Vhodnymi a velmi u¢innymi prostiedky pro buzz efekt jsou tak bulvarni média, ktera ob-
sahuji informace, které se maji Sifit dale naptiklad jako drby, ¢i nepodlozené zpravy. Pro

buzz marketing je nejlepsi formou ve spolupréci s word-of-mouth a viralnim marketingem.

Mark Huges, ktery sam je feditelem poradenské firmy Buzzmarketing, dokazal pfesvédcit
obCany oregonského mésta Halfway, aby sviij domov piejmenovali na Half.com, ¢imz do-
stal svou znacku doslova na mapu Spojenych statii, odstartoval nekoncici publicitu, které
se dostalo jeho tehdy zaCinajici firm¢, a definitivné rozhodl o jeji nesmirné komer¢ni
uspésnosti (Sest mésici po tomto vstupnim marketingovém ,,kousku* byl internetovy ob-
chod Half.com odprodan aukénimu serveru eBay za 300 milionti dolard). (buzzmarke-

ting.com, 2013)

2.6 Event Based marketing

V Ceském piekladu je event based marketing jako udalostmi fizeny marketing. Také se mu

jinak fikd Event Driven Marketing a patii do skupiny cilového marketingu.

Cilovy nebo také cileny marketing znamena, Ze firma na daném trhu poznava rtzné vy-
znamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybird ten segment nebo ty segmenty,

které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli své cilové trhy (Jakubikova, 2008, s. 161).

Vyuziva standardné klasické metody marketingu, s tim rozdilem, Ze si v§ima Casu, mista,

nalady a dalSich individualit vztahu se zdkazniky a v pravou chvili se je pokousi oslovit.

Event based marketing je formou marketingu, ktera identifikuje klicové udalosti zédkaznika

a obchodni Zivotni cyklus (Genroe, 2013).

Naptiklad, pokud zédkaznik volé na telefonni linku banky s tim, Ze by si rad zjistil zlstatek
na svém uctu, operator mu kromée toho nabidne i vyhodné ostatni produkty banky, které se
k jeho uctu stahuji. Nabidne tak produkty jako hypotéka nebo uvér. Zakaznik ma k témto

nabidkdm mnohem oteviengjsi vztah diky dob€ nac¢asovani a vybéru spravného produktu.

2.7 Experiential marketing

Experiential marketing se preklada jako zazZitkovy marketing. Jedna se o moderni formu
marketingu (Casto spojenou s event marketingem), kdy miizeme pomoci pfimého zazitku
s produktem, sluzbou apod. diimysIn¢ pfesvédCovat potencionalniho zakaznika. Zazitkovy

marketing zapojuje vice zdkaznikovych smyslid do procesu vniméni znacky a vytvateni si
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vztahu ke znacCce. Snazi se vytvafet a fidit zdkaznikovy emoce, které pak mohou vést

k prosazeni a efektivni implementaci marketingové strategie (Vysekalova, 2011, s. 153).

Ideou neni néco prodat, ale ukézat, jak mize urCitd znacka obohatit zivot zakaznika (Kotler
a Keller, 2007, s. 282). Kromé klasickych eventii, kde se zazitkovy marketing vyuziva nej-
Castéji, se také muze jednat naptiklad o internetové prostiedi v podobé demoverze softwa-

re, nebo aplikaci, které zdkaznikovi firmy nabizeji.

ProtoZze se muze Casto jednat o levnéjSi formu marketingové komunikace, jisté také patii

tato komunikace do nizkorozpoctovych kampani.

2.8 Fuzni marketing

Fazni marketing je standardni marketingova komunikace. Rozdil je pouze v tom, Ze se na
fznim marketingu ¢asto podili vice spolecnosti, které nejsou k sobé konkurenci, ale mo-
hou navzijem vypomoci mistem, reklamou pro produkt, ¢i znackou jiné spole¢nosti. Na-
klady se pak d€li mezi vSechny spole¢nosti. Dochdzi tak k vyraznému sniZzeni ndklada na

marketingovou komunikaci.

Dnes se jednd o velmi popularni formu marketingu, casto se tak mizZete potkat
s reklamnimi sdélenimi, které obsahuji nabidky vice spole¢nosti, které maji ovSem stejné

odvétvi, nebo cil.
Jeden z ptikladl jsou tfeba spolecnosti zajistujici pievoz zdkaznikl (taxi), které maji své
misto a dohodu s hotely, které je doporucuji a pomahaji svym klientim s komfortnim ser-

visem.

Fazni marketing umoziiuje Sifit informace o své firmé a pfitom se délit o naklady (Levin-

son, 2009, s. 252).

Do fuzniho marketingu mizeme samoziejmée piidat i internetové moznosti jako je vymena

odkaza.

2.9 Grassroots marketing

Ukolem grassroots marketingu je doruéit kli¢ové poselstvi firmy cilovému publiku pro-
sttednictvim osobniho spojeni na mistech, kde se cilové publikum pohybuje, pracuje, Zije a

travi volny ¢as (Juraskova a Hornak, 2012, s. 81).
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Jedna se tedy o takovy guerillovy marketing, 1 kdyz samoziejmé vyuziva také word-of-
mouth efektu. I kdyz se jedné o vytvareni dlouhodobé divéry mezi zakaznikem a znackou,
nevyuziva grassroots marketing masova tradi¢ni média, ale je zalozen na osobnim kontaktu
a spojeni s lidmi. Grassroots marketing souvisi zejména s organizovanim a motivovanim
dobrovolnikil (vétSinou uplné béznych lidi), kteti jsou vtazeni do déje a ovliviiuji ostatni

(Casto své znamé nebo mistni lidi) (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 82).

Mnohé z pocatecnich uspéchi spolecnosti Nike lze ptipsat jeji schopnosti ziskat cilové
spotfebitele vyuzivanim grassroots marketingu, napiiklad sponzorovanim mistnich Skol-
nich tymt, odbornym poradenstvim a poskytovanim bot, dresii a sportovnich potieb (Kot-

ler a Keller, 2007, s. 282).

2.10 Mosquito marketing

24

Mosquito marketing pfinasi do komunikace novy rozmér. Jak uZ ndzev napovida, jedna se
o takzvany marketing, ktery uto¢i na silngj$i protihraCe a diky piesnosti a Cetnosti mize
pfinést velmi dobré vysledky. Mosquito marketing si v§ima konkuren¢nich kampani a je-
jich potencionalnich chyb, které vyuziva pro sviij vlastni prospéch. Jedna se tak trochu o

etickou hadanku, ale vysledky této guerillovské komunikace jsou vice nez dobré.

Nejde vSak jen o to pozorovat marketingové po¢inani nepomérné vétSich konkurentt, ale
je také potieba jesté vice se pfiblizit zdkaznikovi. Misto prace s vlastni marketingovou
koncepci se pokousite vyuzit slabin a chyb zdanlivé vSemocné konkurence. Timto pfistu-

pem se mnohdy podafi identifikovat a zaplnit mezery na trhu (Patalas, 2006, s. 70).

Po utocich na ptesné vytipované cile se firmy ihned stdhnou zpét a opét planuji a uskutec-

nuji nové utoky (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 142).

Jedind nevyhoda, ale tim padem 1 vlastnost je, ze tento marketing mohou vyuzivat jen slab-
§1 a mens$i hraci na trhu. Velké spole¢nosti, které maji dominanci na trhu, jsou prave ty, na

kterych lze parazitovat s mosquito marketingem.

2.11 Presence marketing

Dalsi vhodna forma guerillovského marketingu pro malé a stfedni firmy je presence mar-
keting. Presence marketing spoc¢iva v kazdodenni komunikaci firem, spolec¢nosti smérem
k cilové skupiné spotiebitelt tak, ze se snazi o nepfretrzité zvySovani povédomi o produk-

tech, sluzbach, resp. znackach (Juraskova a Horndk, 2012, s. 168).
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V dnesni dobé¢ je jeho vliv samoziejmé mnohem vétsi diky internetu. Jeho sila je nejvice

vidét na socialnich sitich, ale miiZze byt také vyuzit v redlném prostiedi.

Nejcastéjsi podobou jsou komentaie, Casté specialni statusy na socialnich sitich apod. Na-
klady na tento typ marketingu nejsou diky tomu tak velké a miize se pouzit pro jakoukoli

nizkorozpoctovou kampai.

2.12 Stealth marketing / Undercover marketing

Do této sekce marketingovych komunikaci mizeme zaradit jak stealth tak undercover

marketing. Oba maji podobnou filosofii v podobé& buzz efektu, ktery se snazi vyvolat.

Vse je ovSem realizovano tajné, nenapadné nebo dokonce Istivé. Zakladnim pracovnim
médiem kazdého stealth marketingu jsou znamé osobnosti z vetejného zZivota, které pouzi-
vaji znacku, kterou maji propagovat za penize. Obcas se ovSem vyuzivaji 1 zcela neznami
figuranti, kteti naptiklad piji stejnou limonadu, bavi se o ni s ostatnimi, davaji ji na obdiv a

vytvareji tak buzz efekt v misté konani.

Kampan¢ undercover marketingu nejsou navrhovany jako bézné a prvoplanové vnimané
komer¢ni poselstvi v podobé klasickych reklam. Pojem undercover marketing oznacuje
skrytou, na prvni pohled nezietelnou reklamni kampan, ktera vSak neni podprahovou re-

klamou, ale ptekvapivé je zejména jeji umisténi (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 229)

Ovsem idedlni je k tomu také internet, kde se mize pomoci anonymnich, nebo nezndmych
osobnich profilli vélenit mezi internetovou komunitu a zde ovlivilovat jejich ndzor na

znacku.

Hlavni nebezpeci undercover marketingu souvisi s jeho odhalenim, kdy mohou spotiebite-
¢ vnimat negativné nejen produkt nebo znacku, ale i samotnou spolecnost (JuraSkova a

Hornak, 2012, s. 230).

2.13 Stunt marketing

Dalsi formou guerillovského typu komunikace je stunt marketing. Timto ndzvem se ozna-

¢uje marketing vyuzivajici cilené¢ momentu piekvapeni.

Vzdy je nizkorozpoctova marketingova komunikace zalozena na néjakém hlubSim zazitku,
ktery ovSem nemusi vzdy vyvolat velky buzz a WOM efekt. Toho si v§imli v poslednich

letech 1 marketéfi a vytvofili tak stunt marketing.
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Sikovni marketefi, kreativci i projektanti marketingovych aktivit viak zjistili, Ze jakykoliv
zazitek lze jest€ dynamicky a exponencialn€ umocnit s vyuzitim necekanych ptekvapeni
(angl. stunt). Jako stunt marketing se oznacuje marketing vyuZzivajici cilené momentu pte-

kvapeni (Cichovsky, blog, 2013).

V realnych kampanich to funguje pak v podobé naptiklad zdhady, kterd se bez udani znac-
ky a cile kampané¢ §iti médii. Média 1 Siroka vefejnost pak sami zjist'uji, kdo, nebo co by to
mohlo byt, vedou odborné diskuze. V pravou chvili pak ptijde odhaleni znacky ¢i spolec-
nosti a vyjasnéni situace a tak dojde k velkému buzz a WOM efektu, aniz by spolecnost

vynakladala velké prostfedky na PR a reklamu.

2.14 SEO

Search engine optimalization je jednou ze zdkladnich marketingovych komunikaci na in-
ternetu. Za dobu své existence se jiz velmi rozvinul, piesto stale plati, Zze se Casto jedna o

nizkorozpoctovy marketing.

Optimalizace piiSla na fadu ve chvili, kdy se internet zahltil strdnkami jednotlivych firem a
sluzeb, ¢i1 produktt a bylo potifeba zfidit sluzby, které tento obsah dokazou tfidit a defino-
vat dle potieb navstévnikl. Tak vznikly vyhledavace, katalogy a dalsi sluzby, které umoz-
fuji vyhledavat v neuvétitelné velkém obsahu Internetu. DileZitost téchto sluzeb ukazuje

Google, ktery si na tom postavil ispéch své znacky.

Z marketingového hlediska se jedna o velmi G¢inny nastroj pro vyhledani obsahu a stranek,

které spole¢nost nabizi, ¢i o nich informuje.

Pod optimalizaci si ov§em nepfedstavujme jen klicova slova nebo spojeni, kterymi vyhle-

davaji uzivatelé obsah.

Kromé vyhledavani informaci pfes vyhledavace nebo katalogy, navstévuji lidé stranky, na
kterych jiz byli a hledaji informace tam. Témito strankami nemusi byt jen firemni stranky
nebo zajimavé weby, ale také zpravodajské servery, socialni sité, blogy, diskusni fora, we-
by statni spravy apod. V takovém ptipad¢ se nezadavaji klicova slova, krom¢ vnitiniho
vyhledavani, ale navstévnik se postupné proklepava k pozadovanému obsahu (Janouch,

2010, str. 32).

V dnesni dobé¢ se tak optimalizuje kazdy obsah, ktery se objevuje v internetové siti. At uz

je to video, fotografie, textovy obsah, odkazy, nadpisy, popisy, poradi sekci apod.
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Lze jej vyuzit i pro guerillovskou komunikaci, coz ukazal n¢kolik let stary ptipad, kdy uzi-
vatelé internetu na google a seznam napsali slovo ,,vlada“ a vypadl jim odkaz na vepfin.
Optimalizace spole¢né s ostatnimi formami marketingu miZe pfinést velmi kvalitni efekt

za maly rozpocet.

2.15 Viralni marketing

Viralni marketing je velké marketingové téma. Je jisté, ze vSechny formy guerillovské ko-
munikace potfebuji kromé WOM efektu také virdlni potencial. OvSem pokud se budeme
bavit pfimo o viral marketingu, je definovan takto: Vytvafeni sd¢leni o produktu za ucelem
jejich Sifeni Gstn€ nebo elektronicky. Elektronicka cesta poskytuje tomuto sdéleni moznost
mnohem rychlej$iho rozsifovani a také proto je tato forma charakteristickd pro marketing
na Internetu. Formou muiZe jit o text, obrazek, prezentaci a zejména video (Janouch, 2010,

str. 272).

Sam viralni marketing jisté patii do skupiny World-of-mouth marketingu, ale jeho podstata
a vyuzitelnost v dneSnim propojeném trhu mu davaji misto dilezité slozky nizkorozpocto-

vé komunikace.

Viréalni marketing stoji a pada s po¢tem osob, které jsou ochotné predat zpravu dal. Pokud
velka cast adresatt preda sdéleni velkému poctu svych pratel, budou se nabalovat dalsi a

dalsi adresati a zprava se bude lavinovité Sifit siti. Pokud vSak bude pocet lidi, kteti zpravu

predaji dal, nizky, jeji Sifeni se rychle zastavi (Kotler a Keller, 2007, s. 200).

V roce 2000 se pokusil definovat Blake Rohrbacher 5 kategorii viralniho marketingu. Jsou
to Value Viral (hodnotovy virus), Guile Viral (Istivy virus), Vital Viral (Zivy virus), Spiral

Viral (spirdlovy virus) a Vile Viral (odporny virus).

Zasadné se ve virdlnim marketingu fesi negativni a positivni informace. Negativni infor-
mace se §ifi mnohem rychleji nez pozitivni. TakZe nejprve musite mit kvalitni produkt a
pak teprve uvaZovat o virdlnim marketingu. Jenze to nestaci. Produkt musi mit néco navic.

Néco, co bude u lidi vzbuzovat zdjem (Janouch, 2010, str. 275).

2.16 Word-of-mouth marketing

WOM marketing je velkd skupina marketingovych komunikaci, které vedou k jednomu

jedinému cili a to je pfedavani informaci mezi lidmi. WOM zajistuje sdéleni ,,od ust
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k Gstim®. Americkéd asociace World-of-mouth marketingu (WOMMA) jej definuje jako:
Dévani lidem divod bavit se o vaSich produktech a usnadnovat tuto konverzaci. (Janouch,

2010, str. 272)
Tato americka asociace pfinesla také rozdéleni WOM marketingu.

Mnohé WOM konverzace se Casto §ifi 1 jako prostiedek zabavy. WOM marketing proto
podnécuje spotiebitele, aby Sifili informace napt. o nekonven¢nich marketingovékomuni-

kac¢nich kampanich nebo aktivitach firem spolecnosti (JurasSkovéa a Horndk, 2012, s. 251).

Dtive byl WOM marketing zavisli na hospodach, spolecenskych akci, vSude tam, kde se

shazeli lidé ve vét§im poctu, aby si mohli pfeddvat informace mezi sebou.

Dnes je nejvétsi rozvoj tohoto marketingu na internetu. NiZe se uvadéji vSechny podskupi-
ny, tak jak je navrhla WOMMA. Nékteré formy ovSem na internetu nefunguji a nékteré
jsou pro tento svét komunikace naopak idealni (a to pfes pocitace, nebo tablety a telefony).

2.16.1 Buzz marketing

Samostatné se fesi v kapitole 2.6.

2.16.2 Viral marketing

Samostatné se fesi v kapitole 2.16.

2.16.3 Community marketing

Tento typ komunikace se vénuje hlavné cilené¢ komunitdm. ,,Formovani nebo podpora tzké
komunity, ktera sdili zdjem o produkt. Této komunité jsou poskytovany specialni informa-

ce, a tim je vytvarena loajalita ke znac¢ce nebo produktu (Janouch, 2010, str. 272).

2.16.4 Grassroots marketing

Samostatné se fesi v kapitole 2.10.

2.16.5 Evangelist marketing

Nejvice se tento typ komunikace vyuziva v internetovém prostiedi. Spole¢nost najde své
,misionafe*, které vyskoli v ramci produktu, da jim vyhody a zatadi je zpét do spolecnosti,
aby mohli §ifit myslenku, znacku, ¢i produkt samostatné dale. Jedna z prvnich, ktera zacala

vyuzivat evangelist marketing, byla spolecnost Adobe, kterd si své misionafe vychovala
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v produktech, které ma a ti pak $ifili osvétu dale ve svété mezi ostatnimi svymi prateli,

kolegy, posluchace apod.

2.16.6 Product seeding

Marketingova komunikace product seeding se velmi podrobné vénuje problematice pro-

duktu jako takového.

Spravny produkt ve spravnych rukou a ve spravny cas, tak by se dala charakterizovat tato
forma WOM marketingu. Zaroven jde o poskytnuti informaci nebo ptikladu k ovlivnéni

vybraného zakaznika (Janouch, 2010, str. 273)

2.16.7 Influencer marketing

Tento typ komunikace se snazi navazat kontakt s viidci urCitych komunit. Tento opinion

leader dokéaZe pak néasledné velmi dobte ovliviiovat svoji komunitu.

Takového viidce se snazi spoleCnost ziskat na socidlnich sitich. Jejich vliv je jednoznacny a

jsou schopni na sebe navazat mnoho nasledovnikt (Janouch, 2010, str. 273).

2.16.8 Cause marketing

Do ramce socialniho marketingu spada cause marketing, ktery je spojenim marketingovych
¢innosti se socialnimi aktivitami — zejména sponzoringem (Juraskova a Horndk, 2012, s.

128).

Casto jako spole¢ny zajem komer&nich firem a neziskovych organizaci na vytvaieni profi-
tu (Janouch, 2010, str. 273). I kdyz se mize jednat o na prvni pohled neziskové téma, je
dnes velka skupina spotiebitelti, které tyto aktivity ovliviiuji v jejich nakupovani. V dobé
hyper-konkure¢niho prostedi si spotfebitelé¢ uvédomuji a zjist'uji vice, od které spolecnosti

nakupuji a rozhoduji se 1 podle toho, jak spole¢nost ptisobi na vefejnost a jeji prospéch.

2.16.9 Conversation creation

Vytvateni zabavy v ramci produktu a zajisténi konverzace o ném — to je conversation cre-
ation. Spravné vyvazeni je zde klicem k tuspéch. Casto se totiz stava, Ze namisto produktu
se ocitne v zdjmu pozornosti ten, kdo informaci sdéluje a nastartuje pro firmu naprosto

nevhodny smér zajmu (Janouch, 2010, str. 273).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2.16.10 Brand blogging

Brand blogging je komunikace vénujici se vlastnim blogiim a ucast v diskuzich na cizich
blozich. Ze se jednd o velmi specifickou komunikaci dokazuje, Ze se tomu vénuje samo-
statna marketingovd komunikace. Brand blogging je uzce provazan s komunikaci na inter-

netu.

2.16.11 Referral programs

Takzvané doporuceni a jeho komunikace v rdmci internetu patii mezi velmi levné a efek-
tivni komunikace. Jde o vytvofeni ndstroji, pomoci nichz je mozné doporucovat produkty
ostatnim. Tyto aktivity jsou bézné v e-shopech — rtizna tlacitka pro poslani zndmym nebo

dokonce jiZ propojeni s Facebookem (Janouch, 2010, str. 273).

Pfes socidlni sit¢ dostava referral programs komunikace dalsi rozmér a jeho vyuziti na in-

ternetu se stava nutnym standardem.

2.17 Wild posting

Do guerillového marketingu se miize pocitat jisté také komunikace wild posting nebo také
flyposting, bill posting, poster sniping,¢i hangin’posters. Jeho hlavnim zdmérem je vyvolat

u lidi néco vyjimecného, nebo dokonce specialniho.

Wild posting je charakteristicky umisténim velkého mnoZstvi plakati na jednom konkrét-
nim misté (napft. stavby, zdi, mosty, fasady budov a dalsi podobné, dobte viditelné prostory
ve méstech), coZ ma za cil vyvolat maximalni pozornost kolemjdoucich (Juraskova a Hor-

fak, 2012, s. 248).

Tento typ komunikace neni zalozen jen pouze na legalnich vylepovych plochach, ale ¢asto

a velmi cilen¢ se snazi najit 1 plochy nelegalni, kde vysledek vizibility bude mnohem lepsi.

Mezi marketéry se mu také obcas fiké reklamni graffiti.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Tato bakalafska prace si kladla za cil pokusit se jasn¢ definovat jednotlivé slozky nizko-
rozpoctové komunikaéni kampané. Identifikovat je v ramci realizované realné marketingo-
vé kampan¢ a detailné je popsat. Déle si prace kladla za cil zjistit, zda recipient komuni-
kac¢niho sdé€leni rozpoznd, zda se jedna o nizkondkladovou komunika¢ni kampan a zda
dokaze tato kampan zaujmout Sirokou vefejnost aniz by vyuzivala velké rozpocty a masova

média jako svlij hlavni cil komunikace.

Poslednim cilem bylo pfesné¢ definovat vyhody a nevyhody konkrétni nizkorozpoctové

komunika¢ni kampané oproti standardni komunika¢ni kampani s optimalnim rozpoctem.

3.2 Metologie

Pro teoretickou cCast této bakalarské prace se pouzila metoda reSerSe médii, odbornych pu-
blikaci, védeckych studii, monografii a ¢lanki z portalit zaméefenych na marketing. Pomoci
této metody byla polozena zakladni teoreticka ¢ast, ktera se vyuzila v praktické ¢asti této

prace.

V praktické Casti byla provedena analyza konkrétni nizkorozpoctové komunikacni kampa-
n¢, kterd se uskutecnila ke konci roku 2013 v parlamentnich volbach do poslanecké sné-
movny. V druhé poloviné této praktické casti byl realizovan kvalitativni marketingovy
vyzkum, ktery mél potvrdit nebo vyvratit nastolené vyzkumné otazky. V kvalitativnim
vyzkumu se prace zameétila hlavné na rozpoznani nizkorozpoctové kampané, jeji silu a

vyhody, ¢i nevyhody v konkretni nizkrozpoc¢tové kampani uskute¢néné v roce 2013.

3.3 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ ziskanych poznatkiim z teoretické ¢asti a definovani cile bakalafské prace po-
kladam nize uvedené vyzkumné otazky, na které se v praktické ¢asti pokusim najit odpo-
véd.

Marketingovy vyzkum bude pracovat s daty Volby 2013. Ceska piratska strana ziskala
2,66 % volich, diky kterym doséhla na statni ptispévek v celkové vysi 13 200 000 K¢.
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Nizkorozpoctova komunikacni kampan piitom stala pouze 400.000 K¢. Oproti ostatnim
stranam podobného typu (Zeleni, Hlavu vzhiiru), které pouzily masivni rozpocet, se podafil

Ceské piratské strané stejny, lepsi nebo podobny volebni vysledek.

1. DokazZe nizkorozpoctova kampan oslovit Sirokou skupinu potencionalnich recipien-

ti (vetejnost)?

2. Dokaze recipient rozpoznat nizkorozpo€tovou komunikacni kampan od jinych

standardnich kampani?

3. Jaké vyhody a nevyhody piinesla konkrétni nizkorozpoc¢tova komunika¢ni kampan

pouzita pro Ceskou piratskou stranu ve volbach 2013?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA NiZKOROZPOCTOVE KOMUNIKACNI KAMPANE

V teoretické Casti se podatilo indetifikovat jednotlivé a nejcastéjsi formy nizkorozpoctové
komunika¢ni kampané. Bylo zjisténo, Ze je velmi mnoho forem, které spolu navzijem cas-
to 1 velmi pevné souvisi, nékteré jsou na pomezi etiky ¢i dokonce zdkona. Jejich rozpozna-
vani v realnych kampani mtZze byt tak velmi obtizné, proto je potieba v praktické casti

popsat prave jednu vétsi nizkorozpoctovou komunikacni kampan.

Praktickd ¢ast se tak zaméti na analyzu konkrétni nizkorozpoctové komunikaéni kampang.
Jeji podrobny popis a identifikovani jednotlivych slozek, které v konkrétni kampani byly
pouzity. Protoze v teoretické Casti byly nastoleny vyzkumné otazky, v dalsi ¢asti s ndzvem
marketingovy vyzkum ma za cil tato prace pomoci kvalitativniho vyzkumu dobrat ovéfeni
nebo vyvraceni téchto otazek. V posledni €asti dojde k interpretaci vysledki vyzkumu,

které pomohou k zodpovézeni vyzkumnych otazek

4.1 Vybér kampané

Nizkorozpoctova kampan patii po zacatku ekonomické krize ve vyspélém svété v roce
2008 ke standardiim menSich spolecnosti. V posledni dobé tyto kampan€ pomahaji 1 vel-
kym spolecnostem, které je vytvaieji s mnohem vysSim rozpoctem nez mensi spolecnosti,
takze se uroven nizkorozpocCtové kampané urcuje velmi slozité. Najit nizkondkladovu
kampaii neni az tak jednoduché. Vzdy je nutné znat vSechny vstupy, které s kampani ptimo
souvisi, znat konkurenci, znat prostfedky, které¢ vyuziva dany segment trhu a celkové po-
chopit prostiedi (obchodni, mediadlni apod), které urcuje, zda je kampan nizkorozpoctova

v ramci svého produktu, ptisobeni mista i konkurence.

Autor tohoto textu mél moznost pracovat jako spoluautor volebni kampané v roce 2013
v ramci predvolebniho komunikaéniho boje pro Ceskou piratskou stranu. Ceska piratska
strana patii mezi minoritni a sebefinancované (nebo z ptfispevkil na transparentnim uctu)
politické strany, ktera neméla velky rozpocet, presto vétila, ze v rdmci spolecenského kli-

ma ma moznost uspét v predCasnych volbach do snémovny v roce 2013.

Zadani pro tuto kampan bylo za relativné, v rdmci ostatnich stran, které kandidovaly a véii-
ly na uspéch, maly rozpocet, dokazat vytvofit velky rozruch a povédomi, které¢ by vedlo

ke zvoleni strany do parlamentu CR.
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4.2 Zakladni informace o kampani

V prabéhu roku 2013 byla ukoncena vlada, ktera ztratila divéru Poslanecké snémovny.
Ustanovila se takzvana prozatimni vlada a vyhlasil se termin pfed¢asnych voleb do Posla-
necké snémovny Parlamentu CR. Termin se ustanovil nékolik mésicti pfed samotnou vol-
bou. Pro Ceskou piratskou stranu bylo velmi malo ¢asu na spusténi celé kampané a samo-
ziejmé 1 malo prostfedkil. Strana v predchazejicich volbach v roce 2010 ziskala 0.8%, tak-

Ze 42.323 voli&t.. (Volby 2013, 2013)

V této dobé se predseda strany Ivan Barto§ pokusil najit externi spolecnost, ktera by mu
v této sloZité situaci dokazala vytvorit kvalitni a nizkorozpoctovou kampan. VEdél, ze
v ramci vlastnich zdroju ze strany, neni mozné udrzet rychlé tempo a kvalitu, protoze mu
chybéli profesionalové na grafiku, PR (mimo internet), ¢i event marketing. Do vybérového
fizeni se dostaly men$i PR spolec¢nosti, které byly vybrany medidlnim odborem strany.
Vitézna spole¢nost sestavila zdkladni pravidla komunikacni strategie a graficky manual pro
nizkorozpoc¢tovou komunika¢ni kampan. Dale koordinovala jeji vyrobu a méla dohled nad
vyslednou produkei vSech tiskovin 1 udalosti, ¢i vytvareni a publikovani PR v ramci pred-

volebni kampané Ceské piratské strany.

4.3 Cil kampané

Piedseda strany Ivan Barto§ a medialni odbor Ceské piratské strany vytvofili zdkladni za-
dani pro externi marketingovou spolec¢nost. V ramci zadani byly stanoveny cile a urcen

uspéch kampang.

Kampaii v ramci vysledku méla splnit nasledujici kvoty. V roce 2010 v parlamentnich vol-
bach ziskala strana 42.323 hlasi, coz bylo v ramci voleb 0.6% z celkového poctu volici.
Pro rok 2013 si stanovila hranici 1.5%, diky které politicka strana dostane piispévek od
statu za kazdého voli¢e 100 K¢. Protoze byla progndza uspéchu strany pro volby 2013 vice
nez piizniva, dle ptedvolebnich progndz, rozhodlo se vedeni strany jesté ptidat druhy (ide-
alni) cil a to ziskani 5% vSech volebnich hlasti, coz by mélo za nésledek zvoleni strany do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR a ziskani dalsich statnich piispévki a moznosti po-
dilet se na politickém rozhodovani v CR. Pro uspdch této kampané bylo tak nutné piesvéd-
&it minimalné 75.000 ob¢ant CR pro piekonani 1.5% hranice, nebo 300.000 hlast pro zis-

kani 5% hranice, ktera umoznovala zvoleni strany do Poslanecké snémovny CR. V zasad¢
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platilo, Ze vSe nad 1.5% volic¢l je uspech, ktery piinasi konkrétni vysledky v podob¢ stat-

niho ptispevku za kazdého volice. (zdroj mfcr)

ProtoZe ovSem strana v roce 2010 neziskala potfebny pocet hlasii na ziskani statni dotace,
na kampail do voleb 2013 mohla strana uvolnit pouze 500.000 K¢ z vlastnich zdroji na

vytvoreni a realizaci celé komunikacni strategie.

4.4 Moznosti realizace

Nejdtive bylo nutné zjistit, jak je na tom piima konkurence, ktera ohrozovala moznost zis-
kat vétsi pocet hlasii. Nebylo potfeba se snazit konkurovat hlavnim mainstreamovym stra-
nam piimo, protoze zde hrdlo mnoho faktora pro tyto konkurenty. Za prvé to byly penize
neboli rozpocty, které tyto strany maji, za druhé to byla Clenska zdkladna a za posledni
jejich vliv v médiich. VSechny tyto dilezité aspekty pro volebni kampan mély hlavni stra-
ny zajistény, takze do p¥imého boje se Ceska piratska strana nemohla ani dostat. Tyto stra-
ny nejenze nereaguji na argumenty malych stran, ale ani je neberou jako konkurenci. Coz

se jevi nasnad¢€ v ramci toho, jaké maji tyto strany nastaveny cile oproti malym strandm.

Ovsem politické klima v roce 2013 naznacovalo, Ze lidé maji dost velkych stran, které
vladly v minulych letech a radi zkusi alternativu, kterd jim pfinese zménu v politickém boji
a prinese do spolecnosti nova a tvarci feseni, ktera budou ku prospéchu spolecnosti a ne
jednotlivei. Spolecnost také byla v této dobé uz preplnéna informacemi o souboji stran a

poslancl o zdkony a posty v Parlamentu.

Ceskd verejnost hledd nové cesty. Zesiluje podpora novych stran a stran, které nebyly v
poslednim volebnim obdobi v parlamentu. Pokud by se predcasné volby do PSP CR konaly

nyni, do parlamentu by se dostalo sedm stran; parlament by oviddla levice. (zdroj: factum)

Agentuie zacalo byt tedy vice nez zifejmé, ze musi dojit k nizkorozpoctové komunikacni
kampani, kterd bude reflektovat potteby a otazky obycejnych lidi a bude agresivni, ale ag-
resivita nesmi presahnout spole¢enskou mez, ktera by piinesla stran¢ naopak odliv neroz-

hodnutych volic¢.

4.5 Komunikacni strategie

Na komunikacni strategii nizkorozpoctové kampané se podilela reklamni agentura, medi-

alni odbor a republikové predstavenstvo Ceské piratské strany.
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Kampaii byla prezentovana a schvalena na republikovém vyboru Ceské piratské strany.
Dle nastavenych cilt bylo nutné oslovit nové volice, ktefi dfive nevolili tuto stranu.

K tomu bylo potieba zanalyzovat zékladnu voli¢a a sympatizanti Ceské piratské strany,
najit slabiny v komunikaci a ziskat pfehled o volebnich tématech, které urcilo republikové

piedstavenstvo a republikovy vybor Ceské piratské strany.

Z vysledku analyzy vyslo, Ze existuje vybornd komunikace s komunitou mladych lidi (pie-
vazné vysokoskolakli — ve studenskych volbach se dlouhodobé umist'uji na prvnich pozi-
cich), velmi dobra rozvinutd marketingova komunikace na socialnich sitich (napt. Facebo-
ok Page této strany méla pies 45.000 fanouskll) a velka dobrovolnicka zakladna, kterd je

schopna aktivné pfispivat k propagaci strany.

Bylo tedy nutné oslovit lidi, ktefi jsou starsi 24 let a ziskat podporu i mimo sociélni sité.
Nutné bylo tedy piiblizit mySlenku strany vice lidem, ktefi diive nevénovali pozornost
stran¢ pravé diky nejasnému pojeti, ¢i myslence a také nazvu Pirati, ktery nepiinasi pozi-

tivni pocit spole¢nosti.

Hlavni komunikacni idea tak v sobé musela nést poselstvi o jasné myslence/nazoru a také

dostat slovo Pirat do kladného kontextu.

Pro kampan se vymyslelo hlavni motto: ,,Kazd4d doba méla své piraty”. Diky kterému
chtéla reklamni agentura oslovit praveé tuto cilovou skupinu. Jeji barevna varianta byla vy-
tvofena v rdmci odbobi podzimu, kdy vSe je Sedé a nevyrazné. A s odkazem na populéarni

barvy této generace.

Cela strategie byla vytvorena na zdkladni myslence viz. vySe a na grafickém manuélu, pro
ty ucely vytvofenému. Béhem jednoho mésice bylo potieba tuto komunikaéni strategii pie-
tvofit ve volebni kampan. K jejimu prosazeni byly pouZity nizkorozpoctové komunikacni

prvky, které jsou v této praci rozepsany niZe a zatazeny dle skupin z teoretické ¢asti.

4.5.1 WOM Marketing

Nejdilezitéjsi ¢asti celého nizkorozpoctového marketingu je Word-of-Mouth marketing.
Pokud chce realizator ve volebnim medidlnim klani ziskat velky rozruh kolem své kampa-
n¢, musi vytvorit ptibeh a ideu, ktera ponese znaky WOM efektu. Tedy pfinese témata,

ktera se budou $ifit mezi lidmi dale.
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Hlavni téma tak musi piisobit trochu kontroverzné a musi tak automaticky evokovat dalsi

otazky, které spolecnost vniting citi, jako dulezité.

Pro tento WOM efekt se pouzilo ,,srovnavani Ceskych historickych osobnosti s kandidaty
do Parlamentu za Ceskou piratskou stranu. Celé srovnani oficialng ptisobi jako srovnani
vyjimecnych lidi, ktefi bojovali proti konformnimu systému své doby. Coz pfinasi celkem
velkou kontroverzi a vyvolava mnoho otazek. A stavi Ceskou piratskou stranu positivniho

svétla kladnych osobnosti.

Jednotlivé podskupiny WOM marketingu dokazuji komplexni praci a nepodcenéni WOM
efektu.

4.5.1.1 Buzz marketing

Buzz tedy rozruh bylo potieba vytvofit, co nejvetsi. Vytvorily se tak slogany k mottu, které
m¢ély kontroverzné€ davat otazky do spole€nosti. Zaméfilo se také na rozruh kolem samotné
strany Ceské piratska strana. Bylo nutné ukézat v buzz komunikaci, jak bojuji ¢lenové,
nebo kandidati za myslenky, které strana podporuje. Srovnani kandidat s osobnostmi his-

torie také piineslo dalsi témata, kterd vytvarela Buzz efekt nebo-li rozruch.
Hlavni motto kampan¢ se vlozilo do v§ech materialt: ,, Kazda doba méla své piraty*.

Ptiklady sloganil na propagacnich materidlech, které staly proti sobé&: ,,Svoboda projevu —
Internet bez cenzury®. Pod tyto slogany byly vlozeny fotografie Vaclava Havla respektive
Ivana BartoSe. Dalsi slogan: ,,Ryjeme drzkou v zemi — Nemusi to tak byt*. Prvni ¢ast slo-

ganu patfi pfimo Karlu Krilovi a druhy kandidatovi do Parlamentu Ivanovi Vasickovi.

Nad fotografiemi zndmych osobnosti byl vzdy vyuzit slogan, ktery samotna osobnost né-

kdy v d&jinéch fekla a byl zaznamenan.

4.5.1.2 Community a Grassroots marketing

Komunita byla vZdy pro stranu Pirath velmi dilezitd. At uz to byli samotni ¢lenové nebo
dobrovolnici, ktefi sdileji stejnou myslenku 1 cil. Komunity musely tak byt vtazeny do
kampané, co nejvice. Bylo nutné dat maximéalni podporu t€émto komunitdm a dobrovolni-

kam.

Vytvoftily se pro tyto ucely odznacky, samolepky, bundy apod. s logem politické strany,
které se poté predavaly vSem sptatelenym komunitdm i vlastnim ¢leniim. Déle byl vytvo-

fen mensi tym koordinatort, kteti svolavali tyto dobrovolniky 1 ¢leny na rtizné demonstra-
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ce a meetingy. Dale vypomahali tito dobrovolnici s vylepem a rozdavanim plakati a leta-
k.
Pro rozpocet kampané bylo nutné tyto komunity velmi motivovat a zapojit do spole¢né

propagace.

4.5.1.3 Infuencer marketing

Ke zvySeni WOM efektu jisté velmi pfispivaji znamé osobnosti z daného segmen-
tu/komunity, ktefi se postavi za nazor kampané/znacky. Pro politickou kampan zcela nepo-
stradatelni podporovatelé¢ myslenek dané¢ho politického programu. Vystupuji vefejné a je-

jich slova byvaji velmi ¢asto spojena s podporou dan¢ho subjektu.

Z pohledu Ceské piratské strany bylo nutné dodrZet transparentnost osobnosti a jeji krédo.
Nakonec dané osloveni piedsedou strany pfijal Vladimir Franz, byvaly kandidat na prezi-
denta v roce 2013. Z pohledu infuencer marketingu Slo o vybér vyrazné, nezavislé a popu-
larni osobnosti. Za videozaznam se slovni podporou myslence Ceské piratské strany nedo-
stal Zzadny honoraf a nebyl vazan zadnou smlouvou. Byla tak dodrZzena podminka trans-

parentnosti a davery.

Do Influencer marketingu byl zatazen také volebni spot, ktery spocival na slovnim vyjad-
feni Ivana BartoSe a doprovodnych emociondlnich vétach obycejnych lidi. Realizovany
klip mél vystihnout nézor spole¢nosti a jeho propojeni s ptedsedou strany Ivanem Barto-
Sem potazmo Ceskou piratskou stranou a také trochu $okovat. Ivan Barto$ se kontroverzné

ve spotu houpe na zidli v luxusnim prostiedi, kde na konci vstava a odchazi.

4.5.1.4 Viralni marketing

Virdlni marketing je nedilnou soucasti kazdé nizkorozpocétové komunikac¢ni kampang.
OvsSem ihned je nutné si uvédomit, ze nepatii k tém nejefektivnéjSich. A to jednodusse ze
dvou diivodu, prvni je, Ze je viralni marketing velmi slozity na vymysleni a Casto 1 na reali-
zaci a za druhé je tento marketing velmi nevdécny a naladovy. Pokud totiz spolecnost
zrovna néladu na nejlepsi napad nema, neni jedina Sance, jak viraln€ komunikaci nastarto-
vat. Samoziejm¢ existuji skoro piedurcené udalosti jako viralni, ale zde se jednalo o
opravdu maly rozpocet, takze nebyla moznost ani na tkor ostatnich komunikaci ¢as na

vytvoieni obséahlejsi viralni kampang.

Nakonec se schvalilo vytvofit videospoty, které prezentovaly, ze sestfihu znamych osob-

nosti s emotivnimi zabéry z celého svéta, mySlenku programu Ceské piratské strany. Viral-
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ni videa se §ifili pfes neznamé Ucty na socialnich sitich jako youtube.com, facebook.com a
pinterest.com. Po mens$im rozsifeni to pak nasdilely 1 oficialni socidlni stranky strany a

dalsi oficidlni socialni stranky a skupiny.

4.5.2 Ambientni marketing

Ambientni marketing je zakladem nizkorozpoc¢tové kampané, pokud pottebuje vyuzit alte-
rantivni mista, ¢i média k osloveni potenciondlnich zidkaznikd. V tomto piipadé volebni
kampané je ambientni marketing pomalu jedinou vyraznou Sanci, jak se snaZit zaujmout

masove a efektivné.

V ambientnim marketingu je mozné vyuzit mnoho napaditych forem sdéleni. Zasadni sloz-

kou je jiste 1 WOM efekt, ktery zvySuje efektivitu sdéleni.

Ve volebni kampani 2013 byly vytvofeny tyto akce Ceské piratské strany v ramci ambi-

entniho marketingu:

1) Budova na akci ,,Vyzva k dodrZzovani zakona 106/1999 sb.*

I kdyz by tato marketingovd akce mohla plisobit ve vice vrstvach marketingové
komunikace, jeji ambientni vliv je zasadni. V ramci demonstrace, svolané Ceskou
piratskou stranou ohledné dodrzovani zdkona 106/199 sb. , ktery ustanovuje radmec
dodrzovani vyvazenosti vysilani, bylo na Ceskou televizi, pfesn&ji budovu, sviceno
pomoci vysoce ucinného laseru sdéleni diivodu demonstrace, ktera probihala na
témZe misté a hlavné i odkaz na Ceskou piratskou stranu. Byli také pozvani novina-
i1, ktefi méli o udalosti informovat. Do akce se zapojila z masmédiich televize Pri-
ma a Blesk.

Akce byla ukoncena polici, ale aZ v dob€ po odchodu novinait a nékolika hodinové

demonstrace. Jako ambientni médium zde poslouzila budova Ceské televize.

2) Nestandardni mista pro vylep plakat
Akce s plakaty byla stézejni akce mimo média a internet. VSem dobrovolnikim,
sdruZzenim 1 ¢lentim se rozdali letaky a hlavng plakaty. Kromé& ploch vyhrazenych
pro volby ovSem nékteti pouzili 1 jind mista. Dokonce se jednalo nékdo o velky po-
dil vylepenych plakati. Pirati se oficialné k tomu postavili ¢elem a po volebni

kampani vSechny plakaty mimo vymezeny prostor sami zlikvidovali.
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Bylo vytisténo pies 150.000 plakati se vSemi kandidaty do Poslanecké snémovny.

3) Prostor na Sledujserialy.cz

Jako nestandardni prostor neboli médium byl vyuZit nezavisly a neziskovy portal,
pod kterym drzi ochranou ruku pravni oddéleni Ceské piratské strany. Tento portal
denné¢ navstévuje denné pres 200.000 uzivateld, kteti klikaji na odkazy, které¢ mifi
na stream videi. V rdmci kampané se upravilo logo do tématu voleb a mélo jasné
sdélent.

Jako hlavni komunikator ov§em byla obrazovka, ktera se objevila ihned po spusténi
stranky. Sdéleni mélo pfimét navstévnika premyslet o volbé, vzhledem k udrzeni

provozu tohoto serveru. Jednalo se trochu o emotivni zabarveni, ale diky tomu pu-

sobila komunikace vyrazné¢.

Obrazek 1 — Sledujserialy.cz
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4) Kiosky/stanky
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Stanky patii ke klasickym reklamnim formatim voleb. Nestandardni postaveni

vvvvv

fluje zaujmout svym nezvyklym umisténim.

Pro tuto kampan byly vybrany mista, kde se pohybuje nejvice lidi, takze v Praze to

bylo I.P. Pavlova, ¢i Muzeum, v Brn¢ to bylo Namésti svobody apod.

Stanek byl maximalné oblepen kompletnim reklamnim materidlem, rozdavaly se le-

taky a odznaky.

O materialy a program byl velky zajem. Stanky vypadali zabavné aZ vtipné. Pfesto

nesly myslenku celé kampang.

4.5.3 Ambush marketing

Ambush marketing patfi mezi nejkontroverznéj$im formadm nizkorozpoctové komunikace.

Ptizivovani na konkuren¢nich kampanich a akcich je ovSem také vysadou volebniho klani.

V planech, které byly uréeny pied zapocetim kampang, tyto kampané chybély, ale diky

okolnostem nastaly situace, kdy Slo tuto komunikaci velmi dobfe pouzit pro uspéch vlastni

kampangé.

Udalosti, které se organizovali v ramci ambush marketingu:

1)

2)

Superdebata v Ceské televizi

Tésné pred ukoncenim volebnich kampani se v Ceské televizi konala tzn. ,,Su-
perdebata®, ktera méla prezentovat vSechny strany, které¢ maji moznost se dostat
do Parlamentu dle poslednich prizkumii.

Do tohoto potadu byli pozvani Zeleni, ktefi ovSem v pruzkumech méli stejné
jako Ceska piratska strana, Svobodni nebo Hlavu vzhiru. Tyto strany oviem
pozvanku nedostaly. Lidfi téchto stran se proto rozhodli demonstrovat pted bu-
dovou, kde se zminény porad vysilal zivé do vefejnopravni televize. Pozvali
novinaie a rozvinuli zde své transparenty i1 volebni plakaty. Nejudernéjsi akci
bylo vstoupeni demonstrantii do budovy a nasledné potlaeni ochrankou.
Vsechny tyto udalosti se objevily v televizi i na internetu ve ¢lancich, videich i

komentatich. Ohlas byl velky. Téma, o kterém radi novinaii napsali.

Ptedvolebni debata na Idnes.cz
Nejvetsi viralni vysledek méla akce, ktera vznikla téz v pribéhu volebni kam-

pané. Do ptedvolebni debaty na Idnes byly pozvany strany, které soutézi o mis-
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ta v Parlamentu. Tentokrat byly pozvéni naptiiklad zastupci politické strany
Hlavu vzhiiry, ale vstup do debaty zase nedostala Ceska piratska strana.

Byl tedy vytvofen ambush marketing, Ze se do této debaty, jako Cleni obecen-
stva, dostanou ¢lenové strany vcetné predsedy Ivana Bartose. V planu bylo, ze
ve chvili, kdy pfijde na dotazy z publika, pfihlasi se jeden z €lent strany a vy-
zve piedsedu strany Ivana BartoSe, aby odpovédél, pro¢ v diskuzi, ktera byla
vysilana na Idnes, nejsou.

Aby se akce povedla, doslo 1 k zajiSténi vlastniho mikrofonu, ktery byl v té
chvili funkéni a napojen na vnitini PA a nebylo mozné ho vypnout. Akce pro-
béhla velmi dobte a z udalosti se natocilo video, které zaptisobilo jako viral.
Sledovanost videa se vySplhala ptes hodnotu 250.000 shlédnuti béhem prvnich

tf1 dnu. Vzniklo nékolik ¢lankt a komentaiu.

4.5.4 Alternative marketing

Alternative marketing je zaloZen hlavné na PR, umoziuje otevirat zdanlivé jina témata a

pritom nepiimo, ¢i nasledné upozornit na kampan, nebo subjekt, ktery PR vytvofil.

V tomto ptipad¢ se reklamni agentura rozhodla vyuzit alternative marketingu s témito té-

maty:

1) Soud spoleénosti Lego vs. Ceska piratska strana

2)

3)

Dlouhodoby soud se spole¢nosti Lego, ktery Ceska piratska strana vede, byl jeden
ze zajimavych témat, kterd reklamni agentura pokusila dostat znovu do meédii.
Dohoda ACTA

Par mésicu pred volebni kampani probéhla akce na podporu zruseni dohody ACTA,
ktera méla omezovat svobodu internetu. I toto téma se znovu objevilo v dobé vo-
lebni kampang.

Copyright / Autorské prava

Viralnim zptisobem se §ifili informace o boji proti autorskym praviim. Do social-
nich siti se nechaly pustit informace a dokumenty o Skodlivosti autorského zakona

vici podnikatelim 1 koncovym uzivatelim.
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4.5.5 Fuzni marketing

Ve volebni kampani je fizni marketing nepostradatelnou soucasti. Ziskavani nejrizné;si
podpory konkurenc¢nich, ¢i sptiznénych stran, bylo jedno ze zasadnich Cinnosti reklamni
agentury, piedsedy strany a dalSich zainteresovanych subjektd. OvSem vétSinu fizi odmitlo
republikové vedeni strany. V otazce fuze je vZdy neznamad, kdo vlastné¢ muze spolecné

spolupracovat.

V této kampani se povedla fuze stran Hlavu vzhiiru, Svobodni a Ceska piratska strana. Do
agenturou vytvorené demonstrace proti nepozvani malych stran do Superdebaty se podatilo
prijmout spolubojovniky z fad téchto dalSich stran. Lidfi se pak i sesli spole¢né pied objek-

tivy, aby si navzajem udé¢lali podporu.

Po ukonceni akce vSechna spoluprace skoncila.

Obrazek 2 — Kongresové centrum

4.5.6 Mosquito marketing

Zaketny mosquito marketing patii mezi perlicky nizkorozpoctové kampan¢. Cilem tohoto
marketingu je napadat efektivné konkurenci a nasledné se nepoustét do zadného ptimého
boje. Zde byl pouzit tento typ marketingu pro PR zpravy, které piindseli kandidati

v prib&hu kampang.
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Jedno zasadni téma, které se chytlo bylo o nakupovani fanouSk na socialnich sitich. To se
dokazalo potvrdit u konkurenénich stran, které diive neméli tolik fanouski. Ceska piratska
strana si v tomto tématu drzela prvni pficky, protoze jeji zakladna na socidlnich sitich byla

budovana pecliveé nékolik let.

4.5.7 Presence marketing

Neustald komunikace je jednou z vyznamnych slozek nizkorozpoctové kampané. Pokud
néco velké subjekty €asto neumi, to je kazdodenni komunikace se v§emi svymi fanousky,

obdivovateli, ale 1 nespokojenci.

K tomu, aby mohlo dojit k presence marketingu, je potieba vytvotit nebo podpofit prostie-
di, kde se tak d¢je. Proto diky volebni kampani vznikly malé projekty pro komunikaci mezi

¢leny, dobrovolniky 1 voli¢i.

Vytvotily se specidlni skupiny, ¢i stranky na socialnich sitich, kde medidlni odbor ptidaval
ruzny kontet, rozvijel dalsi témata, prezentoval ukazky reklamni kampané, ¢i okamzité

informoval.

Déle pro ¢leny a dobrovolniky vznikly tématickad vklakna na hlavnim diskuznim foru stra-

ny.
Obrazek
4.5.8 SEO

Optimalizace obsahu pro internetové prostiedi je jednou z dilezitych slozek levnéjSiho
marketingu. Cena téchto sluzeb nemusi byt vysoka. Ceska piratska strana je dokonce pie-
plnéna specialisty na programovani, ¢i SEO. Bylo tedy nasnad¢ vyuzit nadSeni ¢lent, ¢i
dobrovolnikii k zajiSténi optimalizace vSech informaci, které se vkladaly na internet
s cilem §ifit je dale.

Optimalizaci proSly vSechny zasadni slozky nizkorozpoc¢tové komunikacéni strategie. Op-
timalizovala se microsite pirati.cz a dale obsah jako fotografie vlozené na flickr, videa vlo-

zena na youtube, ¢i ¢lanky a dalsi obsah vlozeny na ostatni sociélni site.

obrazek
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4.6 Efektivita kampané

Po skonceni celé volebni kampané se zméfila efektivita. Efektivnost jednotlivych médiich
nebyla komplexné feSena, hlavnim cilem bylo ziskat informaci o navratnosti investic
(ROI), poctu ziskanych hlasti a jeho rozdilu oproti volebnimu roku 2010.

4.6.1 Meéieni

Pro méteni navratnosti investic (ROI) byl pouzit vzorec:

ROI = ((¢isty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) * 100 [%]

Pomoci tohoto vzorce se zjisti procentudlni navratnost investic.

Pro ziskéni vysledki v tspéSnosti kampané v poctu hlasi vroce 2013 se porovna

s ptedchazejici kampani za rok 2010 a nasledné spocita podle niZe uveden¢ho vzorce.
(Pocet volicu 2013) — (Pocet volicit 2010) = pocet novych volicu

Kladné vysledné cislo znamena zisk v podobé novych voli¢t, zaporné Cislo znaci ztratu

volict od minulych voleb do poslanecké snémovny Parlamentu.

4.6.2 Vysledky
Na startu nizkorozpoétové kampané uréilo vedeni Ceské piratské strany jasné cile.

Hlavni cil byl ziskat 1,5 % vSech volict, pro ziskédni statniho piispévku. Vse nad 1,5% byl

uspéch. Pokud by se dokazalo ziskat 5% vSech volicli, znamenalo by to obrovské vitézstvi.

Vysledky voleb do poslanecké snémovny:
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Obrazek 3 — Vysledky voleb

Uspésnost Piratu v krajich v % - volby 2013

4.5+

4.0

5+ 331
35 319 317

Zisk v %

Zdroj: Pirati.cz

Celkové ziskala Ceska piratska strana ve volbach do Parlamentu v roce 2013 celkem:

132.417 hlast. Coz znamena celkem 2,6% vSech volica.

V roce 2010 ziskala strana ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR celkem:

42.323 hlastu. Coz znamena celkem 0.8% vSech volicu.
Pocet novych voli¢t 2013 oproti 2010:
132.417 —42.323 =90.094 voli¢u

Takze vysledny pocet novych volict v roce 2013 byl 90.094. Coz je o 212% volict vice

nez v roce 2010.
Navratnost investic (ROI):

Podle vyse uvedeného vzorce z kapitoly méteni se dosadily hodnoty a udélal vypocet na-
vratnosti investic. ProtoZe strana dostala 132.417 hlast a doséahla tak na prispévek od statu
v podobé 100 K¢ za jednoho voli¢e. Kone¢na &astka, kterou dostala Ceska piratské strana

za volby 2013 byla 13.241.700 K¢&. Naklady na kampan byly 500.000 K¢. Cena za hlas se
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tak dostala na hodnotu 4 K¢. OvSem pokud nespocitame 1 zisk, neni mozné dojit navratnos-

ti investic.
ROI vypocet:
(13241700 — 500.000) / 500.000) * 100 [%] = 2548%

Navratnost investic byla tak 2548%, coz je vice nez dobr¢ ¢islo kazdé kampané. Do nékla-
di ovSem nebyly zapocteny vSechny dobrovolnické prace a nadSeni vSech ¢lenti a dobro-

volnikti. Pokud by toto muselo byt placeno, jisté by se nédklady vySplhaly o néco vice.

Ceska piratské strana vzala vysledky voleb jako uspéch, ktery miize déle rozvijet. Trochu

mrzelo stranu, Ze nedosdhla na 5% hranici, ale v ramci moznosti, byli vSichni spokojeni.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum nizkorozpoctové komunika¢ni

kampané

5.1.1 Ug&el vyzkumu

Kvalitativni marketingovy vyzkum byl realizovan pro tuto praci. Uéelem tohoto vyzkumu

bylo ziskat odpovédi na vyzkumné otazky, které se stanovily ve tieti kapitole této prace.

5.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo dokazat, Ze nizkorozpoctovd komunikacni kampait miZe zaujmout
Sirokou cilovou skupinu a vyrovnat se tak 1 kampanim s velkym rozpoc¢tem. Marketingovy
vyzkum také odhalil a identifikoval silné a slabé stranky volebni kampané pro Ceskou pi-

ratskou stranu.

5.1.3 Casovy rozvrh a respondenti

Pro kvalitni vyzkum byli vybrani specialisté a odbornici na marketing. Cilem vybéru bylo
vybrat takové odborniky, kteti zajisti fundovany nazor, ktery je podlozen osobnimi zkuSe-

nostmi.

Do nejuzsi skupiny bylo vybrano 8 odborniki na marketing. Vyzkum probihal osobni
schlizkou, seznamenim s problematikou a poté vyplnénim dotazniku. V obdobi mezi led-

nem a dubnem 2014 se konal marketingovy vyzkum.

Pomér respondentli byl vytvofen hlavné v uhlu praxe. Je zde zastoupeni specialistli na
mensi kampané, ale 1 na velké, mezinarodni. Rozhovor s dotaznikem trval vZdy maximalné

1 hodinu. V dotazniku neni uvedeno cel¢ jméno respondenta.

5.1.4 Metologie

Pro marketingovy vyzkum byl pouZit format kvalitativni. Z divodu zjisténi dileZitych de-
tailt a odbornych informaci.
Respondenti vyplnili dotazniky, které jsou ptilohou této prace. Dotaznik je koncipovan na

4 oblasti. Jednotlivé oblasti obsahuji otazky. Kazdy respondent mohl odpovédét podle

svych slov (oteviené otazky).
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Dotazniky se néasledné vyhodnotily a udaje se doplnily do tabulek. Vzdy byly zaznamena-
ny udaje podstatné k otazce. Nasledné se odpovédi z tabulek analyzovali v ramci jednotli-
vych otazek a odpovédi, aby vznikla celkova interpretace vysledki vyzkumu a nasledné

mohlo byt zodpovézeno na vyzkumné otazky.

5.2 Vysledky vyzkumu

Jednotlivé otazky byly zatazeny do oblasti podle tématu, ktery tizce souvisi s vyzkumnymi
otazkami. Kazdé oblast m4 vlastni vyhodnoceni. Jedna oblast je pouze informativni, slouzi
pouze k prozkoumani kvalit respondentti, ostatni tii oblasti spadaji do tématu vyzkumnych

otazek, na které se prace vztahuje.

5.2.1 Oblast 1 — Zakladni informace

Prvni oblast otazek pomohla zjistit kvality a zajem specialistii k tématu marketingového

vyzkumu. Nize je uvedena tabulka s odpovédmi na otazky, které jsou oznacené v tabulce

pismeny.
Tabulka €.1 — Oblast 1 — Zakladni informace
A B C D E
Katerina K Ano, marketing 10 Brand manzer Ano, realizace Velké i malé Ano, zajima se
let Casopisu Apetit a mark. strategii a rozpocCty
dalsich kampani (Nescafé)
Martin B Ano Territory Consul- Ano Vice mensich Ano, samozie-
tant jmé
Tomas R Ano, zkuSenosti Marketing ma- Ano, naptiklad Spise trochu Ano, velmi.
fantasy.sport.cz, nager, CEO “dream team — nizsi
bwin hrajte fantasy a
vyhrajte milion
Ke”
Lj uba K Ano, 10 let marke- Acount Director, Ano, online forma- | Online, takze Ano, samozie-
ting z toho 7 let Social Media ty, socialni sité mensi. Agentur- | jmé
agentury Director ni kampané
vyssi
Jakub M Ano, 2 roky praxe u | Online Marketing Ano Ano Ano, samozie-
Microsoft Manager jmé
Denis F Ano Country Manager Ano Velké i malé Ano
Hynek 7 Ano, 4 roky Marketingovy Ano, desitky Spise mensi, Ano, zajimam
specialista mensich kampani nyni vetsi se o kokuren¢ni
kampané
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Jan D Ano Marketing ' Ano ?Piée na men- Ano
Communication Sich.
Manager v Citi-
bank a dalsi

Otazka A: Mate zkusenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni urovni?

VSsichni respodenti odpovédéli kladné, coz znamena, ze vSichni maji zkuSenosti s profesio-
nalnim marketingem. Ljuba K dokonce uvadi 10 let praxe v marketingu, stejné tak Katefi-
na K. Ostatni téZ maji praxy, ale bud’ ji nezmifiuji, nebo neuvadi. Odpovéd’ na tuto otazku

je tedy 100% kladny.
Otazka B: Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu?

Mezi odpovidajicimi byla vétSina se zkuSenostmi na vysoké pozici. Katka K byla Brand
Managerem, Martin B byl Terriotry Consultant, coz je prace s vice trhy najednou. Ve vy-
zkumu byly téZ zastoupeni online specialist¢é Ljuba K na pozici Social Media Director a

Jakub M, ktera byl Online Marketing Manager v Microsoftu.
Otazka C: Mate zkuSenosti s vytvorenim marketingové kampanée?

ZkuSenosti s realizaci marketingové kampané maji vSichni respondenti. Katetfina K uvadi
zkuSenosti s velkymi kampanémi pro Nescafé. Hynek Z zase upozoriiuje na svoji praxi
v podobé& né€kolika desitek mensich kampani. Tomas R ma naptiklad zkuSenosti s kampani

na s€znam.cCz.

Otazka D: Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoctem nad 5.000.000 za

rok) nebo na mensich?

Na tuto otdzku zadny respondent neuvedl, Ze by pracoval jen s velkymi rozpocty. VétSinou
se dotazujici shodli, ze na velkych i na malych. Ljuba K napftiklad Casto fesi online, kde
rozpoéty nad 5.000.000 piilis v Cechach nejsou, naproti tomu, pokud je souéasti velké
kampang, pracuje i na velkych rozpoctech. Na velkych rozpoctech pracovala pouze Katefi-

na K, Denis F a v posledni dobé Hynek Z.

Otazka E: Zajima vas i ve vasem pracovnim prostiedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové

komunikace na cilovou skupinu?

Shodné odpoveéd’ vSech respondentii je: Ano. Je tedy zfejmé a samo se nabizi, ze vSichni
marketéfi se zajimaji o dopad svych i konkuren¢nich kampani, jak uvedl Hynek Z. Je pro

n¢ vice nez dulezité védet, jak kampan plsobila.
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5.2.2 Oblast 2 — Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

V oblasti 2 se vénovalo hlavné rozpoznani nizkorozpoc¢tové kampané.

Tabulka ¢.2 — Oblast 2 — Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

A B C D E
Katerina K | Positivn€ hodnoti | Ano, sd¢lenti je Ano, mlize to byt | Nemysli si Ano, sdé€leni
barvy, grafice jasné prezentovano . el
chybi dopracova- agenturou Je srozumi
ni (vice propra- né
covana)
Martin B Kvalita témef Ano, pfi mensich | Ano, ale pouze Ano, napfiklad | Ano, ale jen
standardni upravach letaky a plakaty odznaky casti
Tomas R Priimérna rekla- Ano, bez pro- Ne, protoze Rozdil je v Ano, doufi
ma, Sla by lepsi blému agentury nabizeji | hloupce. Naro-
vice podbizivé, ky na cilovou
mén¢ napadité skupinu
kampané
Ljuba K Pramér v CR Ano, zajimal by | Ano, nechybi Nemysli si Ano, jejiho
ale vysledek silnd myslenka, ohledu
slabsi zpracovani p
Jakub M Chybi vice profe- | Ano Ano, nezdlezina | Nemyslisi, Ize | Ano
sionalni look and tom vyuzit napiic
feel komunikaénimi
médii
Denis F Je to v poradku Ano Ano, zéleZi na Ne Ano, mysli
tom, kde se
kampan bude
komunikovat
Hynek Z Priimér zpraco- Ano, i kdyz Spise ne, forma Nic ho nenapa- | Ano
vani, nelibi se myslenka kam- letakd v masmé- da
barvy pané by piinesla | diich p#ili§ kon-
rozpoluplné fliktni
reakce
Jan D Grafika ok, moz- | Ano, zaleZi na Ano, pro¢ ne. V Neni rozdil v Ano
na piilis sdéleni konkrétnim agentufe na tom exekuci, jako
formatu nepracuje vice spise v sumée
lidi investice do
médii.

Otazka A: Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je

kvalita zpracovani na urovni standardni/masové reklamy?

Vétsina repondentt se shodla, ze grafickd kvalita zpracovani je primérna. Katefina K hod-

noti pozitivné barvy, ale Hynkovi Z se zase barvy nelibi. Lze tedy usuzovat o osobni po-

hled téchto dvou respondentti. Jakubovi téz trochu chybi profesionalnéjsi vzhled.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Otazka B: Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sirit pres mainstrem masova me-

dia?

Kompletni osmicka specialistl se shodla, ze 1ze tuto komunikaci vzit do masovych médii. I
kdyZz Hynek Z poukazuje na kontroverznost tématu a mysli si, Ze by s tim mohl byt v

masmédiich problém. Jan D zase upozornil na nutnost znat pouziti konkrétniho formatu.
Otazka C: Myslite si, Ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A proc?

VEtsi Cast specialistil si mysli, Ze by tuto praci ¢ekali od reklamni agentury. Tomas R se
vyjadtil negativné a to z diivodu, Ze si mysli, Ze reklamni agentury nepfichazeji s original-
nim feSenim a snazi se podbizet klientovi naukor kvality cileni kampané. Hynek Z znovu

rozmyslel, zda pravé konfliktnost tématu by byla mozna od reklamni agentury.

Otazka D: Ma tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odlisné od masové

komunikace, pokud ano, jaké?

V zasad¢ se vétSina shodne, Ze odliSné znaky nema. Pouze Martin B upozornil napiiklad na
odznacky, které¢ v masové komunikaci ¢asto nejsou. Tomas R je ovSem vice kriticky a roz-
viji téma, zda takovéto hluboké téma dokaZe masova komunikace. Jan D ptidava, Ze neni

rozdil v exekuci, ale v sumé investice do médii, jinak rozdilné znaky nevidi.
Otazka E: Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané?

Shodna odpovéd’ vSech marketérii je Ano. Martin B, ale dodava, Ze jen €asti jsou pro néj
srozumitelné. Ostatni popisuji pochopeni a vzdy se trefili do snahy autort, takze vSe po-

chopili ok.

5.2.3 Oblast 3 — Sila osloveni cilové skupiny

Tabulka €.3 — Oblast 3 — Sila osloveni cilové skupiny

A B C D
Katerina K Ano, pokud je Ano, ale musi Ano Ano, ale jen
vhodné a dobie fungovat myslenka pokud potiebu-
zvolena i sdéleni jete oslovit jen
danou skupinu
Martin B Ano, pfi spravném Ano Ano Ano
vyuziti kanalt a
forem komunikace
Tomas R Ano Ano, tv je nadhod- Ano, zaleZi na Ano, ale je to
nocena provedeni a mys3- komplikovangjsi
lence a pomalejsi
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Lj uba K Ano, ur¢ité. Pokud Ano, nelze v§ak Ano, nelze vsak Ano, ale zalezi
je silny napad aplikovat jako aplikovat jako na typu kampa-
pravidlo pravidlo a zaleZi na | né a klienta
typu klienta i
kampané
Jakub M Ano. Rozhodné. Ano, dulezité je, Ano Ano, ale musi
jak uéinna reklama byt spravné
je mifena kampan
Denis F Velmi stézi. Otazka | Ano, ale jen v Ano, ale jen v Ano, ale jen v
nahody. urcitych pfipadech | ur¢itych ptipadech urditych piipa-
dech
Hynek Z Ano Ano, rozhodné. Z Ano, zalezi vSak na | Ano, ale zalezi
vlastni zkuSenosti cileni a znalosti CS | na cileni a na
znalosti CS
Jan D Ne, pokud se jedna | Asi ano. Zalezi na SpiSe ne. Zalezina | Asiano.
0 150 miliont do cileni a myslence. exekuci a tématu
kampané. Ano,
pokud je pfesné
cilend a dobra

Otazka A: Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdeleni muze mit stejny dopad (zdasah) na

recipienta jako klasicka reklama pres masova média?

Tomas R, Jakub M a Hynek Z si mysli bez vyhrady ano. S vyhradami pfiSla Katefina K,
Martin B a Ljuba K. Jejich vyhrady se daji shrnout do nézoru, Ze pokud je dobie zvolena
cilova skupina, pokud je dobry napad a pokud se vyuziji spravné kanaly, je to mozné. Ne-
souhlasné zde uvedli odpovéd’ Denis F, ktery si mysli, Ze je to mozné pouze dilem nahody
a Jan D, ktery si mysli, ze pokud je rozpocet v milionech, uz neni lehké masova média na-

hradit.
Otazka B: Muzou levné formy komunikace nahradit jednu masovou?

V této otazce prevlada od respondenti kladné rozhodnuti. VSichni davaji ano, ale vétSina
krom¢& Martina B, ma k tomu dopliujici odpovéd’. VéEtSina respondentl se shodne, ze musi
fungovat myslenka i sdéleni, pokud ma nahradit masovou komunikaci. Zajimavy ndzor
pfidal Hynek Z, ktery si mysli, Ze rozhodné ano a to diky svym zkuSenostem se SEO a
SEM.

Otazka C: Myslite si, ze nizkorozpoctova kampan miize mit vétsi pocet oslovenych, nez

kampan se standardnim rozpoctem?

VSsichni uvedli, ze ano, az na Jana D, ktery vahal hlavné ohledné¢ zvoleni spravné exekuce a
tématu. Denis F fikal ano, ale hned v zapéti pfipominal, Ze jen v urcitych ptipadech. Ljuba
K méla podobné stanovisko, kdy tvrdi, Ze se tato kladna odpovéd’ nedé aplikovat jako pra-

vidlo.
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Otazka D: Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace?

Osloveni odbornici vzdy uvedli souhlas, ale je zde mnoho dopliiyjicich informaci. Katetina
K tvrdi, Ze ano, ale jen pokud potiebujeme oslovit danou uzkou skupinu. Tomas R tvrdi, Ze
to lze, ale je to komplikovangjsi a pomalejsi nez si zvolit masovou komunikaci. Ostatni se

shoduji na tom, ze zaleZi na typu kampané, zda je spravné mifend a ma spravnou myslen-

ku, ktera oslovi cilovou skupinu.

5.2.4 Slabé a silné stranky kampané

Tabulka ¢.4 — Oblast 4 — Slab¢ a silné stranky kampané

A

B

Katerina K

Slabsi grafika,
1épe vyuzit exe-
kuci

Jasn¢ sdélena
myslenka, vy-
stizné textace

Martin B

Zvolené barvy
neasociuji stranu,
ne vSechny sd¢-
lelni jsou jasna

Odvazné sdéleni

Tomas R

Slozita grafika,
neusporadanost,
narocnost sdéleni

Myslenka, vy-
hranéni, emocio-
nalni zasah,
ideovost

Ljuba K

Nepochopeni
sdéleni pro nékte-
ré cilové skupiny,
agresivni

Silné sd€leni, cili
na nékolik cilo-
vych skupin

Jakub M

Cileni na mladou
skupinu obyvatel

Nizké néklady,
jednoducha
komunikace,
vede k zamysleni

Denis F

Nevidim nevyho-
dy

Odpovidajici
zasah na cilovou
skupinu

Hynek Z

Barevné prove-
deni, konfliktni
letaky, Spatny
slogan

Rychlost pro-
dukce, moznost
ptesnéjsiho
cileni

Jan D

Hodné informaci
na jednom misté,
maly rozsah,
nepfesveédcivé
pro novée oslove-
né,

Je jina. Nabizi
alternativu.
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Otazka A: Definujte slabé stranky kampané.

Pouze Denis F nenaSel slabé stranky kampané, kterych by si rychle vSiml. Ostatni vzdy
najdou par slabych stranek. OvSem obecné plati, Ze kazdy profesional si nasel vlastni slabé
stranky, které v kampani vidél. Nejzadsadnéjsi slabé stranky jsou grafické provedeni, naroc-

nost sdéleni, cileni na mladou skupinu, ¢i kontroverzni téma.
Otazka B: Definujte silné stranky kampané.

Zde se odpovédi znovu velmi rozchéazeji, kazdy nasel sviij nahled na to, co by se dalo hod-
notit jako silné stranky. Katefina K, Ljuba K a Toma$ R si mysli, Ze je silnou strankou
mySlenka celé komunikace a jasné, siln¢ sd€leni. Jan D jako silnou stranku vidi v jeji alter-
nativé k ostatnim kampanim. Hynek Z zase vidi klad v rychlosti produkce a ptesnéjSiho
zacileni. Denis F také vidi silnou stranku v odpovidajicim z4sahu na cilovou skupinu. Ja-

kub M vidi jako pozitiva nizké néklady a jednoduchou komunikace.

5.3 Interpretace vysledki vyzkumu

Vyzkum byl rozdélen do 3 oblasti. Prvni oblast byla pouze na ziskani informaci o odbor-
nosti a kvalifikaci vybranych respondentil. Protoze vSichni potvrdili praxi 1 znalosti v obo-
ru marketingu, je vice nez ziejmé, ze se jedna o specialisty na marketing. Doslo tak k ov¢-

feni vSech respondett.

Druha oblast se zabyva rozpoznanim nizkonakladové komunikace oproti masové. VéEtSino-
vy nazor dle vyzkumu je, Ze rozpoznatelna neni, jen v malych detailech, nebo pii hlub§im
seznamenim. OvSem velkym problémem je grafické zpracovani, které nebylo na vysoké

~Mrwr

tem a omezenym ¢asem na praci, coz u NR kampani byva Casté.

Tteti oblast otdzek vyzkumu se tykala sily osloveni cilové skupiny pfes NR kampan. Dle
analyzi vyzkumnych odpovédi se doslo k zavéru, ze sila osloveni miize byt stejnad 1 vEtsi
jako masova média, ale ne vzdy se to mize povést. Nékdy je to otazka nahody, ale vétsi-
nou je to spiSe na kvalit¢ zpracovani kampané¢, mySlence a hlavné na spravném zacileni
cilové skupiny. Objevuje se vSak nazor, ze pokud je kampan v milionech korun, je tézké ji
nahradit nizkorozpoc¢tovou. Odpovédi nejsou zcela jednoznacné, 1 kdyz se pohybuji na

pozitivni stran¢ a spise tedy souhlasné.
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Posledni oblasti bylo identifikovani slabych a silnych stranek v praci uvedené konkrétni
kampané. Piislo mnoho odpovédi, které se daji interpretovat vSemi zpisoby, ale v zasad¢
plati, ze grafické zpracovani patfilo spiSe k slabsSim strankam kampané. Naopak silnym

pozitivem byl ndpad, ¢i mySlenka a také odpovidajici zdsah na cilovou skupinu.

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka €. 1) Dokadze nizkorozpoctova kamparn oslovit Sirokou skupinu potenci-

onalnich recipientu (verejnost)?

Na tuto otazku bylo zodpovézeno v oblasti 2 marketingového vyzkumu. Naprostd vétSina

respondentli se shodla, Ze ANO.

Vyzkumna otazka €. 2) Dokadze recipient rozpoznat nizkorozpoctovou komunikacni kam-

pan od jinych standardnich kampani?

Na tuto otazku bylo zodpovézeno v oblasti 3 marketingového vyzkumu. Naprosta vétSina

respondentli se shodla, Ze NE.

Vyzkumna otazka ¢. 3) Jaké vyhody a nevyhody prinesla konkrétni nizkorozpoctova ko-

munikacni kamparn pouzitd pro Ceskou pirdtskou stranu ve volbdch 2013?

Na tuto otazku bylo zodpovézeno v oblasti 4 marketingového vyzkumu. Jedné se o soubor
jednotlivych silnych a slabych stranek kampané. Kompletni vycet téchto hodnot 1ze nalést

v kapitole Marketingovy vyzkum.
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ZAVER

Hledat v zavéru néjaka moudra je zbytecné. Nizkorozpoctovy marketing dokazal v této
praci ukazat silu a i kvalitu, kterou mize mit. Cilem této prace bylo identifikovat a popsat
vSechny dilezité slozky tykajici se nizkorozpoctové komunikace, vice se s nimi seznamit a

V4

poznat je v praktické ¢asti prace.

Vypracovanim této prace, jsem ziskal mnohem vétsi daveru vyuziti marketingu, nejen pres
masova média. Prace mi piinesla rozhodné velky rozhled do svéta nizkorozpoctové komu-

nikace.

Pochopil jsem, Ze kazda kampan je dilezitd svym vlastnim napadem a zpracovanim. Hlav-
nim bodem kazdé kampan¢ je cileni na tu spravnou cilovou skupinu a ze zadny sebelepsi
napad, nemusi vzdy spravné komunikovat. To jsou diilezité slozky jakéhokoliv marketin-

gu.
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WOM Word-of-Mouth

NR Nizkorozpoctova.
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Kateiina K

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jednd se o kvalitativni vyzkum v rdmci nizkorozpocétové komunikaéni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.

Prosim, oteviete si k otazkam obrazek z ptilohy mailu “Vyzkum_pirati”.

Zakladni

1) Mate zkuSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni drovni? Ano, v
oblasti marketingu pracuji cca 10 let.

2) Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu? Brand Ma-
nager ¢asopisu Apetit, Marianne Bydleni a Venkov a Styl.

3) Mate zkusenosti s vytvorenim marketingové kampané? Ano, pracovala jsem na vi-
ce znackdch pfi realizaci marketingovych kampani a strategii - napf. NESCAFE “Zu-
panomdnie” nebo ATL komunikacni kampan pro klienta Raiffeisenbank.

4) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpo¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich? Mdm zkusenosti s obéma verzemi. Do roku 2007 se pohybovali
rozpocty standardnich kampani v Fadu cca 7 mio CZK. Po roce 2008 doslo k rapid-
nimu sniZeni klientskych rozpoctu.

5) Zajima vas i ve vasem pracovnim prostiedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové ko-
munikace na cilovou skupinu? Ano, vérfim tomu, pro jakou znacku pracuji, jak se dad
cilené komunikovat a koho konkrétné oslovuje.

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

1) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita



zpracovani na Urovni standardni/masové reklamy? Pozitivné hodnotim prdci s bar-
vami, grafika mohla byt jesté vice propracovand. Tak, aby lépe fungovala na danou
cilovou skupinu. Na nékterych materidlech plsobi jako jednodussi prezentace v PPT.

2) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) $ifit pfes mainstrem masova media?
Ano, myslim, Ze pro masovd media je sdéleni zcela jasné a uchopitelné.

3) myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc? Jako jednu z
moznosti kreativni cesty prezentované agenturou zcela logicky tuto verzi vidim. Lidé
se potrebuji stotoZnit s nekym/ né¢im ¢emu véri a kdo je pro né moZnym vzorem.

4) Ma tato konkrétni NR kampar viditelné znaky, které jsou odlisSné od masové ko-
munikace, pokud ano, jaké? Nemyslim, kazdy cili na sviij okruh volicti a vyuziva k
tomu své ndstroje.

5) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané? Ano, sdéleni je zcela jedno-
znacné a srozumitelné.

Sila osloveni cilové skupiny

1) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni maZe mit stejny dopad (zdsah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masova média? Pokud je vhodné a dobre zvole-
nd pak jednoznacné ano.

2) MuZou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? Mohou, ale musi mit
dobre a pevné stanovené zacileni a primdrné fungujici hlavni myslenku - sdéleni.

3) Myslite si, Ze nizkorozpodétova kampan mize mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpoc¢tem? Ano.

4) Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace? Ano, pokud potrebuje-
te oslovit jen danou skupinu lidfi.

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vSechny tyto ndvrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mlzete
napsat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vsi-
mate? (staci pouze slova oddélena ¢arkou) slabsi grafika, lepsi vyuZiti exekuci

2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vas ma. Jasné sdélend hlavni
myslenka - pfirovndni k nécemu nebo nékomu s ¢im se muZeme stotoZnit v 21. sto-
leti, vystiZzné a jasné pochopitelné textace.

Martin B

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jednd se o kvalitativni vyzkum v rdmci nizkorozpocétové komunikaéni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.



Prosim, oteviete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”.

Zakladni

1)
2)

3)
4)

5)

Mate zkusenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni drovni? ANO
Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu? Territory
Consultant

Mate zkusenosti s vytvofenim marketingové kampané? ANO

Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoc¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich? Vice mensich

Zajima vas i ve vaSem pracovnim prostiedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu? samoziejmé

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

1)

2)

3)

4)

5)

Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na Urovni standardni/masové reklamy? Kvalita témér standardni, stra-
vit ¢as by na tom jesté Slo, zejména po UX pozorovani/testovani

Zameéril bych se ddle na detaily typu proc neladi barva viny v plakatech a na samo-

lepkach

Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sitit pfes mainstrem masova me-
dia? Nevidim k tomu d{ivod, pro nizkorozpoc¢tovou kampan to neni cilem. Jinak s
mensimi Upravami ano.

myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc? Letaky, pla-
katy plsobi agenturnim dojmem.

Ma tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové ko-
munikace, pokud ano, jaké? Napf. odznaky by mohli pro NR kampan dobre fungo-
vat

Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané? Plakat(im ano, ale napr. sdé-
leni “vSichni jsme pirdti” nikoliv



Sila osloveni cilové skupiny

1) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni mize mit stejny dopad (zasah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masova média? Pri vyuziti spravnych kanalu a
forem komunikace ano

2) MizZou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A muize to byt levné;jsi?
ano

3) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan mlze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpoctem? ano

4) Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace? ano

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vsechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mizete na-
psat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vSimate? (staci

pouze slova oddélena ¢arkou)

v

- pfipravena kreativa pfilis mifi k vyuZiti standardnich reklaminch kanald

- zvolené barvy mi neasociuji piratskou stranu — strana a web www.pirati.cz ma uplné jiny

koncept

- ne vSechna sdéleni jsou srozumitelnd a koncepéné spracovana

2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vas ma.

7 v rve

- odvazné prirovnani ke znamym osobnostem mUze vyvolat diskuzi a tim Sitit kampan sa-

motnou

Denis F



Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jedna se o kvalitativni vyzkum v ramci nizkorozpoctové komunikacni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.

Prosim, otevrete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”.

Zakladni

6) Mate zkuSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni drovni? ano

7) Jaka byla vase nejvyssi dosazenad pozice ve firmé v oblasti marketingu? Country
manager

8) Mate zkusenosti s vytvorenim marketingové kampané? Ano

9) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpo¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich? Velkych | malych

10) Zajima vas i ve vaSem pracovnim prostiedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu? Ano

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

6) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na Urovni standardni/masové reklamy? Je to v poradku

7) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sitit pres mainstrem masova me-
dia? Ano

8) muyslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc? Klidné — ale
zalezi pravé, kde se kampan bude komunikovat. V tom lezZi sila agentury.

9) Ma tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové ko-
munikace, pokud ano, jaké? V dnesni dobé ne.

10) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané? Myslim, Ze ano.

Sila osloveni cilové skupiny



5) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni maze mit stejny dopad (zasah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masova média? Tézko. MlzZe, ale je to otazka
dobrého nacasovani, spravnych médii a spravné zpravy - aneb otazka nahody.

6) MiuZou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A muize to byt levné;jsi?
Jen v urcitych pripadech.

7) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan mlze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpoctem? Jen v urcitych pfipadech.

8) Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace? Jen v urcitych pfipa-
dech.

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vSechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mizete na-
psat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vSimate? (staci
pouze slova oddélena ¢arkou) Nevyhody nevidim. Pokud se nevyhodou mysli Sifeni mimo

klasicka media, je to otazka zdsahu a cilové skupiny.

2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vs ma. Zasah na cilovou skupinu.

Znaky, které cilové skupiné odovidaji a vyhovuiji.

Hynek Z

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jedna se o kvalitativni vyzkum v ramci nizkorozpoctové komunikacni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.



Prosim, oteviete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”.

Zakladni

11) Mate zkuSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni Grovni?
Ano, 4 roky.

12) Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu?
V zaméstnani Marketingovy specialista, ve vlastni firm& Marketingovy feditel

13) Mate zkusenosti s vytvorenim marketingové kampané?
Ano, sam jsem vypracoval nizsi desitky kampani

14) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoc¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich?
SpiSe na menSich, avSak v sou¢asném zaméstnani zacindm pracovat i na vétsich.

Ve

15) Zajima vas i ve vaSem pracovnim prostiedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu?
Ano, zajimam se o konkuren¢ni kampané. Jak jsou zpracovany, jsou pro mé inspi-

raci a poucenim.

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

11) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na Urovni standardni/masové reklamy?
Kvalita zpracovani mé pfijde dobrd (3 z 5), ovSem barevna kombinace svétle Cer-

vené se svetle modrou se mi nelibi.

vrve

12) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sifit pfes mainstrem masova me-
dia?
Rozhodné ano, ikdyZ srovnani znamych osobnosti/situaci s politickymi kandidaty

by jisté vyvolalo rozporuplné reakce.

13) myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc?
Spise ne, viz bod 2). Osobné na mé¢ forma letakti v masmédiich piisobi konfliktné.

14) M3 tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové
komunikace, pokud ano, jaké?



Nic mne nenapada.

15) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané?

je spis zlodé€j/loupeznik.
Sila osloveni cilové skupiny

9) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni mlze mit stejny dopad (zasah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masovd média?
Ano

10) Mazou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A mUze to byt levnéjsi?
Rozhodné, z mé zkuSenosti dobfe cilena nizkorozpoctova kampan ma mnohdy lepsi

zasah nez masovka.

11) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan muze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpocétem?
Ano, zalezi vSak na cileni a dobré znalosti své CS.

12) Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace?
Ano, viz. bod 3

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vsechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mizete na-
psat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vSimate? (staci

pouze slova oddélena ¢arkou)
barevné provedeni, konfliktni letaky, Spatny slogan
2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vas ma.

rychlost produkce - nizkorozpo€tové kampané zaberou méné casu na pfipravu nez ty dra-

hé, cena, moZnost piesnéjsiho cileni na konkrétni CS

Jakub M

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jednd se o kvalitativni vyzkum v rdmci nizkorozpocétové komunikaéni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.



Prosim, otevrete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”.

Zakladni

16) Mate zkusSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesiondlni Grovni?
Ano, pracoval jsem 2 roky na pozici Online marketing managera ve spole¢nosti Microsoft

17) Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu?
Online Marketing Manager

18) Mate zkuSenosti s vytvorenim marketingové kampané?
Ano

19) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoc¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich?
Ano

20) Zajima vas i ve vasem pracovnim prostfedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu?
Samoziejmeé, pro spravnou optimalizaci a ziskani zpétné vazby pro posun

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

16) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na urovni standardni/masové reklamy?

Grafika je velmi jednoduse zpracovana, filosofii je pak pojata jako plakat, respektuje roz-
poznavaci znaky Piratské strany. Dle mého nazoru zde mohlo byt vénovano vice ¢asu na
detailnéjsi upravy — dohlazeni — pro vice profesiondlni look and feel, vzhledem k propago-
vanému produktu, a tim je politicka strana (ktera by se pfipadné méla podilet na fizeni

statu).

17) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sifit pfes mainstrem masova me-
dia?
Ano

18) myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc?
Od reklamni agentury lze ocekavat ridzny vysledek, a to vzhledem k rlizné povaze klienta,

propagovaného produktu/sluzby, teamu zapojenych kreativc ¢i obdobi, kdy reklamni



kampan bude spusténa. Kampan muze byt vytvorena nadnarodni reklamni agenturou, ale
i napriklad jednotlivcem ¢i skupinou lidi. DuleZity je zdmér a od toho odvozena vhodna
forma a zpracovani kampané.

19) M3 tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové ko-

munikace, pokud ano, jaké?
Nemyslim si, Ze je zde pouzit format ¢i sdéleni odliSné od masové komunikace. Slogan

“Kazda doba méla své piraty” mlzZe zaznit na plakaté a zrovna tak v televizni reklamé,
pricemzZ smysl zUstane stejny. Pokud je pranim klienta prezentovat se v takovémto jedno-
duchém grafickém formatu a zaroven je toto prani potvrzeno odborniky z reklamni agen-
tury na zakladé sledovaného cile kampané, pak Ize reklamu pouzit napfi¢ komunikaénimi
médii (samoziejmé pfisplsobenou potifebam a vyhodam konkrétniho média).
20) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané?

Domnivam se, Ze ano — slogan “Kazda doba méla své piraty” jinymi slovy znamena: v kaz-
dé dobé se nalezne bojovnik za pravo, které je v té urcité poplatné dobé upirano nebo se
zvazujej jej upfrit. A pravé tito bojovnici jsou Strana piratd. Sdéleni “Vsichni jsme pirati”
pak logicky — protoze vsichni lidé nejsou bojovnici - ma ziejmé evokovat, Ze diky svobod-
nému internetu kazdy z nds ma zkusenost s nelegalné kopirovanym autorsky chranénym
obsahem. Piratska strana tak fikd, Ze je jednim z nas, resp. bude ndas hlas v PS ohledné
této problematiky reprezentovat a narovna tak rozdilnou situaci mezi zakonem a jedna-
nim jednotlivcl tak, aby pti zachovani svobodného internet byly zachovany i prava vyda-

vatelskych spolecnosti.

Sila osloveni cilové skupiny

13) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni mize mit stejny dopad (zasah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masova média?
Rozhodné ano. DuleZita je vhodnost zpracovani vici cilové skupiné pro jistotu, Ze reklama
zaujme a pak jasnost sdéleni pro jistotu, Zze kampan bude srozumitelnd, a tim padem také

Ucinnd - co? je cil kampané a lze zde tak fici, Ze plati pfislovi “Ucel svéti prostiedky” — at uz

malé nebo vétsi



14) Mazou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A mUze to byt levnéjsi?
Ano, dovedu si takovy pripad predstavit. Vice dllezZité je, jak reklama ucinné zasahne,

nikoliv kolik spolykala nakladd, nebo na jaké platformé je prezentovana.
15) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan muze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-

pan se standardnim rozpocétem?
Ano — stejny efekt v poctu zasazeni reklamy v televizi (osloveni mensi skupiny v mase na

slepo) mlze mit u¢inna NR kampan, ktera zasahne primo tu mensi (a spravnou) skupinu z

celku.

16) Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace?
Ano, podminkou vsak je, aby byla kampan spravné mifena a zpracovana vUci cilové skupi-

né a cili samotnému.

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vSechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, muzete
napsat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vsi-
mate? (staci pouze slova oddélena ¢arkou)

Oproti standartni reklamé pfi NR reklamé je velmi nutné dobfe znat cilovou skupi-

nu a védeét, jak na ni pusobit. Tyto plakaty jsou podle formy a obsahu sdéleni cileny
na mladou vékovou skupinu obyvatelstva. Na starsiho obc¢ana vSak mizZou pusobit
“détsky” a pro tuto cilovou skupinu je pak nutné pouzit komunikaci jinou. Nevyho-

dou tedy je nutnost zpracovani vice variant kampané.

2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vas ma.
Nizké naklady, vede k zamysleni nad historii, pfipomina, co je dnesnim fenomé-

nem a Ze je nutné jej chranit — velmi jasna a jednoducha komunikace.

Ljuba K

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013



Jedna se o kvalitativni vyzkum v ramci nizkorozpoctové komunikacni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.

Prosim, otevrete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”.

Zakladni

21) Mate zkuSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni drovni?
Ano, témér 10 let praxe v oboru, z toho 7 let v reklamnich agenturach

22) Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu?
Account Director, Social Media Director — i presto, co maji obé pozice v ndzvu, se

jednalo spiSe o stfedni management s mensim tymem podftizenych (do 10 lidi)

23) Mate zkuSenosti s vytvorenim marketingové kampané?
Ano, co do koordinace a fizeni, ptipadné zpracovani dil¢ich ¢asti — online formaty,

socialni sité

24) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoc¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich?
Pravé z podstaty zaméreni vyhradné na online a social jsou kampané presahujici 2

000 000 (véetné médii) spiSe vyjimkou. Pokud se takovy tendr naskytne, jedna se o
zakdazku statni, pfip. z fondu EU.
Pokud bychom brali v potaz kampané komplexni, na nichZz se podilime jako agen-

tura samoziejmé také, byva rozpocet nad 5 000 000 pomérné standardni.

25) Zajima vas i ve vasem pracovnim prostfedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu?
Samoziejmé.

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané



21) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na Urovni standardni/masové reklamy?
Vzhledem k drovni reklamy na ¢eském trhu neni grafické zpracovani nijak pod-

pramérné.

22) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sitit pres mainstrem masova me-
dia?
Umim a byla bych zvédava na vysledky.

23) myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc?
Dovedu si to predstavit, nechybi silna myslenka ani Call to action (v nékterych

formatech) — mozna by bylo zpracovani vice kreativni, dotazené (v zavislosti na

mnoha dalSich faktorech)

24) Ma tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové ko-
munikace, pokud ano, jaké?
Zasadni odlisSnosti nevidim, urcité by se Slo zamérit na konkrétni formaty vice a po-

soudit detailngji.

25) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané?
Sdéleni je z mého pohledu srozumitelné.

Sila osloveni cilové skupiny

17) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni mize mit stejny dopad (zasah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masova média?
Urcité ano, pokud se povede silny napad.

18) Muzou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A mUze to byt levnéjsi?
Zalezi na mnoha faktorech, v pripadé, Ze se jedna masova nepovede, tak napfiklad

urcité ano © Celkové si myslim, Ze to mozné je, ale nelze to aplikovat jako pravi-

dlo.



19) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan muze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpocétem?
Stejnd odpovéd jako u predchozi otdzky, plus zalezi na typu klienta i kampané.

20) Lze dobfte oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace?
Urcité ano, opét zalezi na typu klienta i kampané.

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vSechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mizete na-
psat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vSimate? (staci

pouze slova oddélena ¢arkou)

nepochopeni sdéleni u nékterych cilovych skupin, pfilis agresivni
2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vas ma.

silné sdéleni, stavi na znamych osobnostech, cili na nékolik cilovych skupin

Tomas R

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jedna se o kvalitativni vyzkum v ramci nizkorozpoctové komunikacni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.

Prosim, otevrete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”.



Zakladni

26) Mate zkuSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni Urovni? Ano.
Kompletni marketing pro fantasy.sport.cz (online projekt) bwin, supertélo (novy
projekt kdmo =))

27) Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu? Oficialné
zadna, neoficialné ta nejvyssi. Marketing manager, CEO?

28) Mate zkuSenosti s vytvorenim marketingové kampané? Ano, posledni marketingo-
va kampan “dream team — hrajte fantasy a vyhrajte milion K¢”

29) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoc¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich? Spise trochu niZsi.

30) Zajima vas i ve vasem pracovnim prostfedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu? Ano velmi. Fascinuje me to.

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

26) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na Urovni standardni/masové reklamy? Je na primérné tirovni, neni
Spatnd, ale mohla by byt 1 lepsi.

27) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sitit pres mainstrem masova me-
dia? Ano, bez problemt.

28) myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc? Ne. reklamni
agentury se snazi hlavné vzbudit dojem, Ze jste za obrovské penize, které chtéli, do-
stali Spickovy genidlni produkt. Proto bych ¢ekal néco vice podbizivého (klientovi),
méné napaditého.

29) Ma tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové ko-
munikace, pokud ano, jaké? Hloubku. Naroky na cilovou skupinu. (znalost historie
a kontextu, viz. Havel, Kafka, Kryl, ¢eskoslovénsti letci v Anglii) Pochopi ji mi-
nimum zasazenych.

30) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané? Ano (myslim, ale s tviircem
jsem nemluvil, mozn4 myslel néco uplné jiného=)

Sila osloveni cilové skupiny

21) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni mGze mit stejny dopad (zdsah)na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masovd média? Ano.
22) MUzZou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A muize to byt levné;jsi?



Miize. Napt. TV reklama a jeji vyznam I ceny jsou nadhodnoceny.

23) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan mlze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpoétem? Muze, zalezi na provedeni a mySlence.

24) Lze dobre oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace? Lze, ale je to kompli-
kovangjsi a pomalej$i. Niz$i diveéryhodnost, ale to se ¢asem miiZe obratit.

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vSsechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mizete na-
psat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vSimate? (staci
pouze slova oddélena ¢arkou) graficka slozitost, neuspotadanost, potfeba velkeé koncentra-
ce, nedostateCna vérohodnost (piedseda vypada jak fet'dk, ale za to ta kampaii moc nemu-
ze) naro¢nost (na cilovou skupinu), nedostatecné sdéleni obsahu (propijceni zasluh jinych,
neukazuje moje vlastni zasluhy) nebo sdéleni obsahu pfili§ slozit¢ pro primérné konzu-

menty

2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vs ma. Myslenka, vyhranéni,

emocionalni zasah, idea a ideovost

Jan D

Kvalitativni vyzkum volebni kampané Ceské piratské strany 2013

Jednd se o kvalitativni vyzkum v rdmci nizkorozpoctové komunikaéni kampané ve volbach

do Poslanecké snémovny pro Ceskou piratskou stranu.
Prosim, otevrete si k otazkam obrazek z prilohy mailu “Vyzkum_pirati”

Zakladni

31) Mate zkuSenosti s marketingem a vénujete se mu na profesionalni drovni?
a. ANO

32) Jaka byla vase nejvyssi dosazena pozice ve firmé v oblasti marketingu?
a. Marketing Communication Manager v Citibank



b. Manager CRM kampani v GE Money Bank
33) Mate zkuSenosti s vytvorenim marketingové kampané?
a. ANO
34) Pracujete vice na velkych kampanich (s velkym rozpoc¢tem nad 5.000.000 za rok)
nebo na mensich?
a. SpiSe na mensich; ale narazové i s kampanémi zhruba kolem tohoto roz-
poctu
35) Zajima vas i ve vasem pracovnim prostfedi dopad vasi, ¢i ostatni marketingové
komunikace na cilovou skupinu?
a. ANO

Rozpoznani nizkorozpoctové kampané

31) Myslite si, Ze se grafické oddéleni mélo jesté vice vénovat realizaci nebo je kvalita
zpracovani na urovni standardni/masové reklamy?

a. Grafika mi prijde OK. Na letacich je moZna p¥iliS mnoho informaci, €i rtiz-
norodych elementd, ale politicka strana ¢i hnuti neni klasicky produkt,
takZe mé to vyziva k prozkoumani a zamysleni.

32) Umite si predstavit tuto reklamu (komunikaci) Sitit pres mainstrem masova me-
dia?

a. ANO - zdlezi na konkrétnim formatu, ale dovedu si predstavit 20°¢i 30" TV
spot, rozhlas, tisk atd...

33) myslite si, ze byste tuto kampan cekal od reklamni agentury? A Proc?

a. Ano, proc ne. | v reklamni agentufe stoji za konkrétnim vysledkem (roz-
pracovanym napadem) jeden, maximalné dva lidé.

34) Ma tato konkrétni NR kampan viditelné znaky, které jsou odliSné od masové ko-
munikace, pokud ano, jaké?

a. Jatu udajnou NizkoRozpoctovost nevidim az tak v exekuci, ale spiSe v
sumé investice do médii. OdliSnost vnimam spiSe v tom, Ze predmétem
komunikace je politicka strana (hodnoty, myslenky, nazory) a jeji snaha
upét ve volbach, a ne praci prasek...

35) Porozuméli jste sdéleni této marketingové kampané?

a. Myslim, Ze ano. Osobné ji rozumim takto: nabizi skute¢cnou ALTERNATIVU
na politické scéné. Z komunikace je znat, Ze je pro né hodné dulezita
SVOBODA jakozto primarni hodnota a Ze se snazi vidét a délat véci jinak
nez je bézné.



Sila osloveni cilové skupiny

25) Myslite si, Ze nizkorozpoctova forma sdéleni maze mit stejny dopad (zasah) na re-
cipienta jako klasicka reklama pres masovd média?

a. NE. Pokud proinvestuju 150 milioni jako tfeba Babis nebo Véci Verejné,
pak je vidét, ze dokazu “premluvit” | Sirsi cilovou skupinu, nez pro kterou
je moje strana (produkt) urceny.

b. ANO, pokud je skutecné presné zacilena a udélana dobie

©

26) MUzZou levné formy komunikace nahradit jednu masovou? A muize to byt levné;jsi?
a. Asi ANO. Jak jsem uvedl vyse. Pokud je pfesné zamérenad na cilovou sku-
pinu, mluvi jejich jazykem a nabizi to co CS chce. U pirati mam ale obau,
7e to fungovst nemuze — svoji podstatou jsou a vidy budou OKRAJOVYM
subjektem a pro vétsSinovou spolecnost tedy hire akceptovani.
27) Myslite si, Ze nizkorozpoctova kampan mlze mit vétsi pocet oslovenych, nez kam-
pan se standardnim rozpocétem?
a. Rekl bych Ze spi$e NE. Ale asi hodné zaleZi na konkrétnim tématu a kon-
krétni exekuci.

28) Lze dobfte oslovit cilovou skupinu i bez masové komunikace?
a. Asi ANO. Povazujeme-li direct marketing za ne masovou komunikaci, ale
i ten pak vyjde na docela dost penéz (tisk dopisti, obalka, postovné...)

Vyhody a nevyhody kampané

1) Pokud shlédnete vSechny tyto navrhy a seznamil jste se s jeho myslenkou, mizete
napsat nevyhody oproti standardni reklamni kampani, kterych si na kampani vsi-
mate? (staci pouze slova oddélena ¢arkou)

a. Myslim, Ze oproti standardni kampani ma tu nevyhodu, Ze na pomérné
maly prostor (letak, plakat) musi dostat hodné véci: nazev strany, dvé
osobnosti ve vizudlu a dva headliny k nim se pojici, a pak jesté to Ze jsou
volby. KdyZ si vzpomenu napfiklad na obii kampan €SSD tak ti tam méli
jen utrzkovuta hesla (prosperita, dobie fungujici stat; atd...)

Ma maly zasah; dozvi se nich jen mala ¢ast z celkové skupiny vsech volica

c. | kdyz se o nich dozvi “konzervativni” voli¢, nepresvédci ho tahle alterna-
tiva v podobé piratti (mozna se boji piratt)

d. Pirati budou vidycky bojovat s pfedsudky vétsSinové spolecnosti

2) Napiste vyhody, které tato konkrétni kampan podle Vas ma.
a. Zajeji vyhodu povaiuju to, Ze je JINA nez kampané ostatnich stran. Nabizi



ALTERNATIVU.
b. Ke komunikaci mne nic nenapada — neznam detaily



PRILOHA P 2: POMUCKA K DOTAZNIKU

LETAKY, PLAKATY
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SAMOLEPKY
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