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Ukazujeme, co umí internetová řešení

Mediální partneři:
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že majoritní část jejích zákazníků se na Internetu pohybuje, jako informační médium o existenci 

speciálních internetových stránek nezvolila jen internetovou kampaň, ale hlavně televizní spot (spot 

můžete spustit na www.asociace.biz/q7 ). 

          

 TV spot Audi můžete spustit na: www.asociace.biz/q7  

 

Internetová multimediální prezentace www.audi.cz/q7 

Kombinace televize, jako masového média, které přivede zákazníky na web, se bezezbytku vyplnila. 

Společnost Audi vhodnou strategií dala svým zákazníkům pocit jedinečnosti a exkluzivity, získala 

je na svoji stranu a nastartovala úspěšné tažení svého nového vozu automobilovým trhem. 

Proč byla kampaň Audi Q7 úspěšná? Internet je ideální médium pro přímé oslovení 

a přímou komunikaci se zákazníky. Nikdy ale nebude médiem masovým, které celou 

komunikaci utáhne. Je to vhodné médium, na kterém větší část cross-mediální 

kampaně končí, protože jedině tam můžeme získat od zákazníků rychle a efektivně 

http://www.asociace.biz/q7
http://www.asociace.biz/q7
http://www.audi.cz/q7
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jejich názory, jejich data, jejich přání a stížnosti. Můžeme poskytnout ucelené 

informace, ale hlavně, můžeme docílit přímé akce, nákupu, objednávky.  

 

Ostatní média však plní jinou, také velmi důležitou roli, a to je zacílení a oslovení. TV, 

print, out-of-home media mají širší, masovější zásah, dokáží oslovit cílovou skupinu 

a přivést ji na web, což je základem úspěchu každého podobného projektu. 

Díky vhodně zvoleným médiím můžeme vystavět cestu k cíli, ale bez kreativního 

zásahu nám bude k ničemu, nikdo se po ní nevydá. Kreativní nápad je stěžejním 

motivačním prvkem, který zákazníky přiměje, aby Vás následovali. Na dobré kreativní 

řešení nejsou pravidla. Dobré kreativní řešení u cross-mediálních kampaní je 

v originalitě, v momentu překvapení. Ve vyvolání pocitu zvědavosti, v touze se 

o něčem přesvědčit, v touze se pobavit. Cross-mediální kampaně stojí na dobrém 

kreativním řešení, není to komunikace o ceně, o výhodné nabídce. Je to o poskytnutí 

důvodu, aby zákazníci věřili, že na konci bude pointa, která jim něco přinese. 

Podívejme se na The Apprentice, televizní reality show Donalda Trumpa, kde se soutěžící snaží stát 

se top managery. Tato soutěž také přinesla několik zajímavých případových studií o cross-mediálních 

kampaních.  
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Mezi úspěšné patřila kampaň výrobce zmrzliny Ciao Bella gelato, který soutěžícím zadal úkol, 

vytvořit dvě nové příchutě. Tyto zmrzliny také vyrobil a na konci pořadu sdělil, že pokud má někdo 

zájem je ochutnat, ať navštíví internetový portál yahoo.com a zadá speciální klíčové slovo, pro tuto 

příležitost vytvořené. Yahoo.com zařídil, aby se na klíčové slovo otevřela stránka s lokacemi obchodů, 

které zmrzlinu nabízí. Do 24 hodin byly zmrzliny vyprodány, zvýšil se i odbyt ostatních, klasických 

příchutí. 

Poněkud hůře dopadla společnost Dove, která zadala úkol, vytvořit televizní reklamu na svůj nový 

produkt. Byly vytvořeny dvě reklamy, každá s rozpočtem 10 000,- dolarů. Výsledek byl nulový. 

Zvýšilo se sice vyhledávaní slova „dove“ na yahoo.com, ale bez kýženého efektu zvýšení prodeje. 

Na těchto případech byl použit podobný koncept, stejné využití médií, ale výsledek 

nebyl stejný. Rozdíl mezi Ciao Bella a Dove byl v kreativním řešení. Ciao Bella zaujala 

diváky možností vyzkoušet něco nového, zajímavého. Dove nabídl divákům jen 

možnost pobavit se u špatné reklamy. Lidé se zasmáli a tím to skončilo. Kreativní 

řešení v reklamě není jen v úžasném vizuálu, šokujícím spotu, je také v nápadu jak 

neotřelou formou a nápaditým příběhem říci: toto si kupte.  

Během dne jsme čím dál více bombardování komerčními sděleními. To, které nás 

zaujme, pokud zrovna účelně něco nevyhledáváme, je to, které vyčnívá. Je v něčem 

nové, v něčem netradiční. Je potřeba neustále hledat nové obzory, nic není konečné. 

Cross-mediální kampaně jsou a vždy budou experimentem. Ale experimentem, který, 

když se dobře provede, může přinést nečekané výsledky. Nebojte se  pustit do vod, 

které nejsou tak známé. Výsledky Vás pak určitě potěší. 

Autoři textu: 

Standa Vojta 

První multimediální, s.r.o. 

e-mail: standa.vojta@multimedia.cz 

tel.: +420 777 177 589 

 

 
Petr Soška 

První multimediální, s.r.o. 

e-mail: petr.soska@multimedia.cz  

tel.: +420 777 177 585 

mailto:standa.vojta@multimedia.cz
mailto:petr.soska@multimedia.cz
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Cross-mediální kampaně, které se snaží 
na Internetu pobavit 
Autor: Leoš Špachta - A24 MEDIA FACTORY a.s. 

Společnost Ferrero Česká marketingově podporuje brand tyčinek Kinder Bueno tím, že produktu vytváří 

image atraktivní pro cílovou skupinu mládeže ve věku od 10 do 18 let. Pro tuto cílovou skupinu 

připravila na jaro 2006 marketingovou kampaň využívající synergii image brandu Kinder Bueno 

se sponzorovaným filmem Rafťáci, od režiséra Karla Janáka s Vojtou Kotkem a Jiřím Mádlem 

v hlavních rolích. Cílem webové online prezentace brandu je vytvářet komunitu atraktivní pro image cílové 

skupiny. Pro tu je hlavním komunikačním prvkem zábava a proto je webová prezentace založena 

na atraktivní online hře. Ferrero tak vstupuje do přímé interakce s fanoušky, baví je, vede je ke hře o CD 

se soundtrackem k oblíbenému filmu a zároveň posiluje svůj brand. 

Proč je kampaň úspěšná? Během dne jsme čím dál více vystavováni komerčním sdělením. 

Klasická reklama tak ztrácí svou sílu. Ferrero se snaží naopak své produkty podpořit tím, 

že své klienty baví a přitom jím říká: lidé kteří jsou Vašimi idoly mají rádi Kinder Bueno. 

Kinder Bueno je symbolem Vaší komunity. Internet a mobilní komunikace jsou právě 

pro tuto cílovou skupinu ideálními médii. 

 

Hra „Rafťáci“ – www.bueno.cz  

Úspěch kampaně se ovšem neobejde bez podpory dalších médií. Teprve vazbou na film 

nebo správným využitím TV spotu, printu či outdoorové reklamy docílíme vysoké 

návštěvnosti webu a růstu nových uživatelů. Díky spojení s filmem Rafťáci dosáhla 

kampaň Kinder Bueno úspěchu předešlých zábavních kampaní již krátce po svém startu.  

http://www.bueno.cz
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Roli Internetu jako ideálního média pro pružnou a rychlou práci s komunitami zákazníků 

nebo jen fanoušků značky ukazuje také následující koncept. 

Kampaň „Letenka do ráje“ společnosti Ferrero Česká rovněž využila TV, print i Internet. Cílem bylo 

vzbudit zájem o pochoutku Kinder Paradiso zejména u dívek a žen. Televizní spot, print a internetová 

reklama odkázaly na web, kde byla připravena hra šitá na mírů „Sbal je všechny“. Hráčky měly za úkol 

pomocí papírových vlaštovek a svého důvtipu sbalit všechny chlapy na baru. Odměnou byla atraktivní 

výhra v podobě letenek.  

Cross-mediální kampaň dokázala u žen vyvolat zvědavost a touhu se pobavit. To jsou 

velmi časté metody cross-mediálních kampaní. Pro úspěch je u těchto metod vysoce 

důležitá originalita. Dobré kreativní řešení musí být vždy připraveno klientovi na míru. 

 

Hra „Letenka do ráje“ – www.letenkadoraje.cz  

Důvtipem takové cross-mediální kampaně často je, že klienty oslovíte nepřímo a vtipně. 

Pokud je kampaň pobaví, koncept je sám vede k obchodnímu sdělení, aniž by je tyto 

informace obtěžovaly. Obě kampaně realizovala pro Ferrero Česká na Internetu 

společnost A24 MEDIA FACTORY. 

Autor textu: 

Leoš Špachta 

A24 MEDIA FACTORY a.s. 

e-mail: leos.spachta@active24.cz  

tel.: +420 605 204 542 

http://www.letenkadoraje.cz
mailto:leos.spachta@active24.cz



