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Ze majoritni st jejich zakaznikz se na Internetu pohybuje, jako informasi médium o existenci
specidlnich internetovych strnek nezvolila jen internetovou kampas, ale hlavne televizni spot (spot

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

TV spot Audi muzete spustit na: www.asociace.biz/q7
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V pohyb:

) Poslete si

Internetova multimedialni prezentace www.audi.cz/q7

Kombinace televize, jako masového média, které pivede zdkazniky na web, se bezezbytku vyplnila.
Spolesnost Audi vhodnou strategii dala svym zékaznikzm pocit jedinesosti a exkluzivity, ziskala

je na svoji stranu a nastartovala Uspésné taZeni svého nového vozu automobilovym trhem.

Pro¢ byla kampan Audi Q7 Uspe$na? Internet je idealni médium pro piimé osloveni
a pfimou komunikaci se z&kazniky. Nikdy ale nebude médiem masovym, které celou
komunikaci utdhne. Je to vhodné médium, na kterém vétsi c¢ast cross-medialni
kampané¢ konei, protoZe jeding tam mazeme ziskat od zékaznika rychle a efektivne
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jejich nazory, jejich data, jejich prani a stiznosti. MaZeme poskytnout ucelené
informace, ale hlavn¢, maZeme docilit primé akce, ndkupu, objednavky.
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Ostatni média vSak plni jinou, také velmi duleZitou roli, a to je zacileni a osloveni. TV,
print, out-of-home media maji SirSi, masov¢jsi zasah, dokazi oslovit cilovou skupinu

a privést ji na web, coZ je zakladem Uspechu kazdého podobného projektu.

Diky vhodné zvolenym mediim muazeme vystavét cestu k cili, ale bez kreativniho
zdsahu ndm bude k ni¢cemu, nikdo se po ni nevydd. Kreativni napad je stéZzejnim
motivacnim prvkem, ktery zdkazniky pfiméje, aby Véas nésledovali. Na dobré kreativni
teSeni nejsou pravidla. Dobré kreativni feSeni u cross-medialnich kampani je
v originalité, v momentu piekvapeni. Ve vyvolani pocitu zvédavosti, v touze se
0 nécem piesveédeit, v touze se pobavit. Cross-medidlni kampané stoji na dobrém
kreativnim teSeni, neni to komunikace o cen¢, o vyhodné nabidce. Je to o poskytnuti
davodu, aby zékaznici véfili, Ze na konci bude pointa, kterd jim néco prinese.

Podivejme se na The Apprentice, televizni reality show Donalda Trumpa, Kde se soutéZici snazi stat
se top managery. Tato souteZ také prinesla nekolik zajimavych pripadovych studii o cross-medialnich
kampanich.



Mezi UspéSné patsila kampas vyrobce zmrzliny Ciao Bella gelato, Ktery soutezicim zadal Ukol,
vytvosit dve nové prichute. Tyto zmrzliny také vyrobil a na konci poradu sdelil, Ze pokud mé nekdo
zéjem je ochutnat, a7’ navstivi internetovy portal yahoo.com a zada specialni klicové slovo, pro tuto
prAleZitost vytvosené. Yahoo.com zasAdil, aby se na klicové slovo otevsela stranka s lokacemi obchod,
které zmrzlinu nabizi. Do 24 hodin byly zmrzliny vyprodany, zvysil se i odbyt ostatnich, Klasickych
prAchuti.

Ponekud hzse dopadla spolesnost Dove, kterd zadala Ukol, vytvosit televizni reklamu na svzj novy
produkt. Byly vytvoseny dve reklamy, kazda s rozpodem 10 000,- dolarsz Vysledek byl nulovy.
ZvySilo se sice vyhledavani slova ,,dove” na yahoo.com, ale bez kyZeného efektu zvySeni prodeje.

Na techto pripadech byl pouZit podobny koncept, stejné vyuZiti médii, ale vysledek
nebyl stejny. Rozdil mezi Ciao Bella a Dove byl v kreativnim feSeni. Ciao Bella zaujala
divaky moznosti vyzkouSet néco nového, zajimavého. Dove nabidl divakam jen
moznost pobavit se u Spatné reklamy. Lidé se zasmali a tim to skong¢ilo. Kreativni
reSeni v reklame neni jen v GZasném vizualu, Sokujicim spotu, je také v napadu jak
neotielou formou a ndpaditym pribehem #ici: toto si kupte.

Behem dne jsme ¢im dal vice bombardovani komerenimi sdélenimi. To, které nas
zaujme, pokud zrovna G¢elné néco nevyhledavame, je to, které vycniva. Je v nécem
nove, v nécem netradi¢ni. Je potieba neustéle hledat nové obzory, nic neni kone¢né.

Cross-medialni kampané jsou a vZdy budou experimentem. Ale experimentem, ktery,
kdyZ se dobfe provede, maZe piinést necekané vysledky. Nebojte se pustit do vod,
které nejsou tak znamé. Vysledky Vas pak ur¢ite potési.
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Cross-medialni kampané, které se snazi
na Internetu pobavit

Autor: Leos Spachta - A24 MEDIA FACTORY a.s.

Spolecnost Ferrero Ceskéa marketingove podporuje brand tydnek Kinder Bueno tim, Ze produktu vytva
image atraktivni pro cilovou skupinu mladeZe ve veku od 10 do 18 let. Pro tuto cilovou skupinu
prpravila na jaro 2006 marketingovou kampas vyuZivajici synergii image brandu Kinder Bueno
se sponzorovanym filmem Rafzé&ci, od reZiséra Karla Jandka s \ojtou Kotkem a JiAm Madlem
v hlavnich rolich. Cilem webové online prezentace brandu je vytvaset komunitu atraktivni pro image cilové
skupiny. Pro tu je hlavnim komunikasim prvkem zébava a proto je webova prezentace zaloZena
na atraktivni online hse. Ferrero tak vstupuje do pimé interakce s fanoudky, bavi je, vede je ke h/e 0 CD
se soundtrackem k oblibenému filmu a zéroves posiluje svzj brand.

Pro¢ je kampan UspeSna? Behem dne jsme ¢im dal vice vystavovani komerenim sdélenim.
Klasicka reklama tak ztraci svou silu. Ferrero se snaZi naopak své produkty podpotit tim,
Ze své klienty bavi a pfitom jim #ika: lidé ktefi jsou VaSimi idoly maji radi Kinder Bueno.
Kinder Bueno je symbolem Vasi komunity. Internet a mobilni komunikace jsou pravé
pro tuto cilovou skupinu idealnimi médii.

e Kouzlotycinky  Ondine HRY.

Zahraj si hru a vyhraj .
@ (D soundtrack k filmu

Hra ,,Raft’aci“ — www.bueno.cz

Uspéch kampané se ovem neobejde bez podpory dalich médii. Teprve vazbou na film
nebo spravnym vyuZzitim TV spotu, printu ¢i outdoorové reklamy docilime vysoké
navstévnosti webu a rastu novych uZivatela. Diky spojeni s filmem Raftaci dosahla

kampan Kinder Bueno Uspéchu predeslych zabavnich kampani jiZz kratce po svém startu.


http://www.bueno.cz

Roli Internetu jako idedlniho média pro pruznou a rychlou praci s komunitami zékaznika
nebo jen fanouska znacky ukazuje také nasledujici koncept.

Kampasi ,,Letenka do raje* spolesosti Ferrero Ceska rovnéz vyuzila TV, print i Interngt. Cilem bylo
vzbudit zajem o pochoutku Kinder Paradiso zejména u divek a Zen. Televizni spot, print a internetova
reklama odkazaly na web, kde byla pripravena hra itd na mirs ,,Sbal je viechny*. Hradky mely za Ukol
pomoci papirovych vladtovek a svého dzvtipu sbalit viechny chlapy na baru. Odmenou byla atraktivni
vyhra v podobe¢ letenek.

Cross-medialni kampan dokézala u Zen vyvolat zvédavost a touhu se pobavit. To jsou
velmi c¢asté metody cross-medialnich kampani. Pro Uspéch je u téchto metod vysoce
duleZita originalita. Dobré kreativni feSeni musi byt vZdy ptipraveno klientovi na miru.
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Koho uZ jsi sbalila:
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Zhyvaji ti jesté tyto viastovky.

Hra ,,Letenka do raje” — www.letenkadoraje.cz

Divtipem takové cross-medialni kampané casto je, Ze klienty oslovite nepfimo a vtipné.
Pokud je kampan pobavi, koncept je sam vede k obchodnimu sdéleni, aniz by je tyto
informace obtézovaly. Obe kampane realizovala pro Ferrero Ceskd na Internetu
spole¢nost A24 MEDIA FACTORY.
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