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Souhrn

Néazvem bakalatské prace je Buzz marketingova komunikace a jeji uplatnéni v reklame.
Buzz marketing je druh marketingu, pfi kterém je uplatiiovan impuls, ktery se snazi
v lidech vzbudit zdjem o dany produkt nebo spolecnost. Problematikou tohoto tématu se
zabyva cela bakalaiska prace. Prace je rozdélena do ¢tyf kapitol. Prvni dvé kapitoly se
zavybaji komunika¢nimi sdélovacimi procesy, ke kterym bezesporu patii i buzz
marketingovd komunikace. Ve tieti kapitole je prezentovana metodika celé prace.
Posledni, praktickd c¢ast prace se zabyvd navrhem buzz marketingové kamapné.
Marketingova kampan je navrZena pro tanecni soutéZ DraZice Cup, kterd se konala letos
v bfeznu. Kampan je navrzena pro n¢kolik typti médii, jak pro tisténd média v podob¢

plakatt, tak se zamétuje 1 na socialni sité.
Summary

Thesis is titled Buzz marketing communication and its use in advertising. Buzz
marketing is king of marketing whig aplly some pulse to arouse interest of the product
or company. Issues of these topis is discussed in whole thesis. Thesis is separate to four
chapter. The first two chapter deal with communication media process, which include
buzz marketing too. In the third chapter is presents metodology of the whole work. The
last chapter, practical part delas with proposal of buzz marketing campaign. The
marketing campaign is made for some type of media, for example print media in the

form of a poster or social network.
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1 Uvod

Téma bakalafské prace ,,Buzzmarketingovd komunikace a jeji uplatnéni v reklame*
jsem si zvolila ptfedevS§im z divodu stale vétsi aktualnosti tohoto typu komunikace
v reklamnim svété. Formy komunikace, které diive fungovaly, jiz dnes nejsou tolik
vyhleddvany a nastupuje nova generace moznosti, kde je nutné vyuzivat predevsim
kreativity a jedineCnosti, abychom wuspéli. Buzz marketing patii k marketingu
nizkonakladovému a jeho potenciadl diima jisté i v tom, ze nyni v dobé krize snizuje
naklady. Ve svém budoucim zaméstnani, kde bych se chtéla vénovat pravé modernim
metodam marketingu, je pro mé¢ dilezitd kreativita a nevSednost, které tyto metody
ptredstavuji. Jsou jistym zpusobem vyzvou a jiz vyzaduji jisté zkuSenosti a originalitu
napadu. A moderni doba si vyzaduje vyuziti moderniho marketingu. Buzzmarketing

r_r v

nabizi Sirokou Skalu moznosti pouziti a propojeni s jinymi modernimi trendy.

Miuizeme jen doufat, Ze metoda buzzmarketingu bude jednou velice vyhleddvana a
oblibena. Nicméné k pouziti této metody je tieba jisté odvahy. Kreativni metody nikdy
nedokézi zarucit stoprocentni Uspéch. Proto je mozné tuto metodu dnes spatiit spise

v podobé€ ozZiveni klasické marketingové reklamy.

M4 bakalatské prace se zabyva spojenim buzzmarketingu a tanecniho sportu. V tomto
neobvyklém spojeni se budu snazit ukazat, Ze tato marketingovd metoda je velice
flexibilni a lze ji vyuzit i v takto netradiénim spojeni. Tane¢ni sporty obecnéd v CR
nejsou nijak marketingové propagovany a tento prvek na nasem trhu velice schazi.
Obecne tanec se stava v poslednich letech popularni. Ma prace bude konkrétné fesit
spojeni  akrobatického  rokenrolu a  buzzmarketingové  kamapng.  Navrh
buzzmarketingové kamapné bude zaméfen predevsim moznosti pfildkani pozornosti ke

konan¢ tanecni soutézi Drazice Cup.
1.1 Cile prace

Bakalaiska prace je rozdélena na Ctyfi hlavni Casti. Prvni dvé Casti jsou teoreticky
zameteny. Treti Cast je Cast metodicka, kterd pojedndva a postupu zpracovani
bakaléiské prace a jako posledni je ¢ast Ctvrta, Cast praktickd, ve které je vyobrazen

navrh na buzzmarketingovou kampa tane¢ni soutéze.



Cilem prvni kapitoly teoretické c¢asti je pomoci literarni reSerSe zpracovat téma
komunikac¢nich sdélovacich procest, do kterych patii i buzz marketingovy sdélovaci
proces. Prvni kapitola nabizi souhrn sdélovacich komunikacnich procest a to ve

struktufe jednovrstevnaté, vicevrstevnaté, nizkonakladové a elektronické komunikace.

Druhd c¢ast teoretecké Casti se zabyva samotnym buzzmarketingem a jeho nynéj$im
vyuzitim. Pfedkladd vyhody i nevyhody této metody a zabyvd se nastinenim
problematiky pfibuznych marketingovych metod, které se ve spojitosti s buzz

marketingem casto objevuji.

Poznatky z teoretické ¢asti budou déale pouZzity pii zpracovani praktické a metodické

casti.

Pro zpracovani teoretické Casti prace byly vyuzity pfedevSim sekundarni zdroje

v podobé odborné literatury na dané téma. Byly vyuzity i vhodné internetové zdroje.

Cilem metodické Casti prace je predstavit cely proces zpracovani bakaladiské prace.
Metodicka c¢ast zahrnuje popis postupu pii zpracovani prace, vybér literatury,
zpracovani literarni reSerSe atd. az po sepsani samotné¢ho zavéru prace. Metodicka ¢ast
je zacilena na celkové nastudovani dané problematiky v oblesti komunikacnich
sdélovacich procest, ddle na nastineni problematiky buzzmarketingu a jeho vyuziti

v CR. Cilem metodické ¢asti je i navrhnout metodiku pro praktickou &ast prace.

V praktické Casti se prace snazi propojit cile metodické a teoretické dohromady a
pomoci nich se dostat k jasnému hlavnimu cili celé bakalarské prace. Praktickd ¢ast ma
3 hlavni cile. Prvnim cilem je pfedstaveni tane¢niho klubu Kolb Dance, ktery potadal
tanecni akci, které se tyka buzz marketingova kampan. Druhym cilem prace je shrnuti
marketingového konceptu, kterym se akce doposud prezentovala. Jako tteti cil ma prace
navrh pfemény dosavadni marketingové kamapné na kampan buzz marketingovou. To
vSe pomoci pfedmétil a poznatkll, které jsme si osvojili pomoci teoretické ¢asti prace.
Jako posledni, tedy ctvrty cil praktické casti prace je vyhodnoceni efektivnosti

pfipravované kampane.



2 Sdélovaci a komunikaéni proces v reklamé

vvvvv

receno. P. F. DRUCKER

Lze obecné fici, ze komunikacni proces je piedani informace ¢i sd€leni urcitému
piijemci, pide ve své publikaci Pfikrylova s Jahodouvou'. Dale publikuji, Ze existuje
mnoho zplsobu a procesi, jak toho lze efektivné dosahnout a ze naptiklad v reklamé ¢i
marketingu tento proces probihd nejCastéji mezi prodavajicim a kupujicim, ale také
mezi firmou a jejimi potencionalnimi a stavajicimi zdkazniky ¢i firmou a dalSimi

moznymi zajmovymi skupinami. Zakladni komunikacni proces je zndzornén na obr. 1.
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Obrazek 1 Zakladni komunikaéni schéma procesu komunikace

Podle Heskové a Strachong’ je komunikaéni proces zalozen na zékladnim Laswellovu

komunikaénim schématu, ktery fesi tyto problémy: *

e Kdo sdéluje informace?

! PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.. Moderni marketingovda komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, .a. s., 2010. s.21,
ISBN 978-80-247-3622-8.

2 HESKOVA, M., STRACHON, P.. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.

.54, ISBN 978-80-245-1520-5.

3 HESKOVA, M., STRACHON, P.. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
.53, ISBN 978-80-245-1520-5.

* HESKOVA, M., STRACHON, P.. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.

.53, ISBN 978-80-245-1520-5.



e Komu sd€luje a co sdéluje?
e Jakym zptsobem sd€luje?
e S jakym ucinkem sd€luje?

Podle Cichovského a kol.” existuje mnoho sd&lovacich procesii, které jsou rozdéleny dle
svych parametr do tifi zdkladnich kategorii. Prvni kategorii tvoii jednovrstevnaté
sdélovaci procesy, druhou tvofi vicevrstevnat¢ modely komunika¢niho procesu a
posledni kategorii jsou nizkonakladové modely komunika¢niho procesu, kam patii i

modly elektronické.
2.1 Jednovrstevnaté sdélovaci procesy
2.1.1 Signalni sdélovaci proces

Cichovsky a kol.® o signalnim sd&lovacim procesu pise, Ze je to ten Gplné nejzakladn&jsi
proces. Vyuzivaji ho jak rostliny (pomoci chemickych signald), tak i zivoCichové

(pomoci gestiky). Zakladni jednotkou a prvkem je signal.
2.1.2 Linearni sdélovaci proces

Cichovsky a kol.” ve své publikaci zmifiuje i dal§i sd&lovaci proces, proces linearni.
Tento model je zalozen na principu, Ze jeden komunikator vysila a sdéluje informaci pro
pfedem marketingem identifikovaného piijemce a to svyuzitim jediného
komunika¢niho kandlu. Tento sdélovaci proces je chapan jako jednosmérny. Linearni

sd¢lovaci proces je znazornén na obr. €. 2.

> CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha:Vysoka Skola ekonomie a managemetu, 2011. str. 56, ISBN: 978-80-86730-69-1.

6 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha:Vysoka Skola ekonomie a managemetu, 2011. str. 56, ISBN: 978-80-86730-69-1.

7 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha:Vysoka Skola ekonomie a managemetu, 2011. str. 56, ISBN: 978-80-86730-69-1.
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Obrazek 2 Linearni sdélovaci proces komunikace

2.1.3 Interaktivni sdélovaci proces

Sdélovaci proces interaktivni funguje na velmi podobném principu jako proces linedrni,
ale zasadni rozdil je ten, Ze tento model neni pouze jednosmérny, tvrdi Cichovsky

a kol.”. Komunikator si s piijemce mize i nékolikrat vymeénit své pozice.

Komunikator L. Kom. kandl Piij emce L.
(Piijemce II) : / (Komunikator IT)
sdéleni

Obriazek 3 Interaktivni sdélovaci model komunikace'®

2.1.4 Transakéni sdélovaci (komunikaéni) proces

Proces transak¢ni, oznaCovany téz jako komunikacni, vychazi podle Cichovského
a kol."" zinterakéniho procesu. Komunikaéni model je opakovany model interakéni,
komunikator a ptijemce si nékolikrat vyméni své role. Kazdy zcastnikli procesu

funguje zaroven jako mluvci 1 jako posluchac v jednu chvili.

$ CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. 1. vyd.

Praha:Vysoka Skola ekonomie a managemetu, 2011. str. 58, ISBN: 978-80-86730-69-1.

o CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medialni a marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha:Vysoka Skola ekonomie a managemetu, 2011. str. 58, ISBN: 978-80-86730-69-1.

" BARTUSEK, M., REZEK, J.. Zdklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha:Grada Publishing, s. r. 0, 2001., ISBN: 80-7169-988-

8.

1 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 59, ISBN: 978-80-86730-69-1.
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Obrazek 4 Transakéni sdélovaci (komunikacni) model

2.1.5 Schrammiiv model sdé¢lovaciho procesu

Tento model sd&lovaciho procesu se podle Cichovského a kol." sklada ze tii zakladnich

predpokladi:

— Prvni predpoklad se tykd modelu podle Harolda Lasswella zroku 1948,
modelu 5W, ktery podle Gwynneho'” zahrnuje tyto otazky:

—  Who says?

— Says what?

— In which channel?
— To whom?

— To what effect?

— Druhy je aplikovani modelu akce a reakce matematikd Schannona a Wienera do

procesu komunikace.

"2 DEVITO,].. Ziklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008, str. 32, ISBN 978-80-247-2018-0

'3 “ICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREICI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 60, ISBN: 978-80-86730-69-1.

" LASSWELL, H.: The Structure and Function of communication Society in The Communication of Ideas, 1948., Brysson, Hapner
spol brother.

'S GWYNNE, R.: Communication models[online]., 1999. Dostupné z WWW: http://pegasus.cc.ucf.edu/~rbrokaw/commtheory.html



— Tieti predpoklad definovala Skola Palo Alto. Komunikace je fizena

komunikatorem a nelze zabranit vzniklym Sumlim, které v komunikaci vznikaji.

Zdroj Medidlni obsah Komupikatns
komunikace | = -> ?ayout o T
Zpétna
vazba € Piijemce

komunikace
Reakce na sdéleni \l'

smérem k okoli

Interpretace sdéleni

Obrazek 5 Schrammitv model sdélovaciho procesu'®

Schrammtv model sdélovaciho procesu se nékdy t€Z oznacuje standartnim schématem
komunikac¢niho procesu a miizeme ho vidat v n¢kolika modifikacich, ve kterych se méni
prvky tohoto procesu. Jednou z modifikaci mize byt podle Cichovského a kol.'” model,

ktery je na obrazku 5.
2.1.6 Multi National corporation (MNC) sd€lovaci proces

.. , 1 . . s vy Vi g
Cichovsky a kol."® o tomto procesu ve své publikaci pise, Ze MNC proces se vyuziva

pfedevsim pii komunikaci nadnarodnich korporaci.
2.2 Vicevrstevnaté komunikaéni procesy
2.2.1 Dvouvrstevny komunika¢ni proces

Dvouvrstvy sdélovaci model Katze z roku 1995 je odvozen od Schrammova modelu

z kap. 2.5. Katziv model se na rozdil od Schrammova opakuje a to ve dvou vrstvach,

1 CICHOVSKY, L., URBAN, J.. Medidlni vychova.l .vydéni Plzei:Frauss. 2010. 5.210.

" CICHOVSKY, L., URBAN, J.. Medidlni vychova.l .vydani Plzen:Frauss. 2010. 5.210.

18 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 64, ISBN: 978-80-86730-69-1.



nicméné se neméni ani pocet prvkdl, ani systém sdélovaciho procesu, fikd Cichovsky a

kol." ve své publikaci.
2.2.2 Viralni sd€lovaci proces

Podle Cichovského a kol.*” virlani model sd&lovaciho procesu zahrnuje ty stejné prvky

jako model Schrammuv (obr. 5) jen stim rozdilem, ze se informace S§ifi lavinovité

k ptijemctim, ktefi predavaji informace dale.

2.3 Modely nizkonakladovych komunikacnich procesu a elektronicky

sdélovaci proces

2.3.1 Elektronicky sd€lovaci proces

Tento typ sd&lovaciho procesu je podle Cichovského a kol.?! specificky tim, Ze cely
proces je zalozen na vyuzivani modenich IT. Modernimi IT rozumime jak internet
s jeho aplikacemi, tak i aplikace programi jako napi. Windows. Vyuziva i GPS,

mobilnich siti operatorii a v neposledni fad¢ on-line a in-line elektronické technologie.

Déale Cichovsky a kol. fika, Ze elektronicky sd&lovaci proces opét vychazi ze
Schrammova sdélovaciho procesu (obr. 5), ale do procesu integruje jesté jeden prvek a

tim je elektronicka technologie.
2.3.2 Nizkonékladoveé komunikaéni procesy

Podle Cichovského a kol.** je zékladni charakteristickym znakem nizkonakladové
komunikace predevsim to, Ze modely spadajici do této kategorie, dokdZzeme realizovat

s Zadnymi nebo s minimalnimi finan¢nimi prostredky.

! CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingové komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 64, ISBN: 978-80-86730-69-1.

2 “ICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidini a marketingovd komunikace.
vyd. Praha:Vysoka Skola ekonomie a managemetu, 2011. str. 63, ISBN: 978-80-86730-69-1.

—_

2l CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A, STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 71, ISBN: 978-80-86730-69-1.

2 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 71, ISBN: 978-80-86730-69-1.



K modelim nizkonaladovych  komunikaénich  procesi patii dile model
buzzmarketingové komunikace, WOM a DWOM sdélovaci procesy. O téchto
modelech se doctete vice v kapitole 3.2. O buzzmarketingovém modelu komunikace

pojednava kapitola 3 a dale celé prakticka ¢ast bakalaiské prace.
3 Buzz marketingova komunikace v reklamé

., Vypada to jednoduse, ale marketing neni hrou pro amatéry. *

AL RIESE

Buzzmarketing, jak nazev napovida, neni ¢esky vyraz. Podle Cichovského a kol to je
sloZenina aglickych slov ,,buzz* a marketing. V ¢eském jazyce mizeme slovo ,buzz*
ptelozit jako rozruch nebo podnét, kterym zacind veSkera komunikace a reakce na
reklamy ¢i kamapné, které tohoto moderniho nastroje marketingu pouzivaji.
Zakladatelem buzzmarketingu je Emanuel Rosen®, ktery poprvé tento zpiisob

komunikace popsal v roce 2000.

Dale Cichovsky a kol. ve své publikaci definuje buzzmarketing takto: ,, Buzzmarketing
je nizkondkladova forma spontanni, marketingové komunikace, ktera je vyvolanad
vhodné implementovanym podnétem (rozruchem) mezi potencialni priznivce, kupujici,

14 r Ve v L4 (‘25
zdkazniky, uzivatele a spotrebitele

Oproti tomu, Gardener’® definuje buzz marketing jako ,,Vytvdieni diskuse, kolem

vyrobku, sluzby, firmy nebo znacky.

., Buzzmarketing je v podstaté souhrnny ndzev pro nékolik zdkladnich zpusobu, jak

prinutit lidi, aby zacali mluvit o prezentovaném vyrobku nebo sluzbé “. Takto oznacila

buzzmarketing Vysekalova ve své publikaci Reklama®'.

2 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A, STROMKO, B.. Masovd, medidini a marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 65, ISBN: 978-80-86730-69-1.

4 ROSEN, E. Anathomy of buzz. 1. vyd. Amazon, 2002. ISBN 0385496680.

2 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingové komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 65, ISBN: 978-80-86730-69-1.

% GARDENER S. Buzz marketing with blogs for dummies. JOHN WILEY & SONS, 2005. 360 s. ISBN: 13:978-0-7645-8457-2

2 VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. 3. aktualizované vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010. ISBN
978-880-247-3492-7.



Buzz marketing slouZi k upoutani pozornosti jak spottebitelil, tak médii. Je dilezité, aby
o nas lidé mluvili, aby se o nas a nasi firmé psalo. Buzz marketing je marketing, ktery
vyvolava rozruch, dava podméty ke konverzacim a poskytuje diivody k Sifeni osobnich
doporuceni. Pokud lidem nenabidnete néco chytrého, pfitazlivého, neobvyklého,
zabavného, chytlavého pozoruhodného, zapomeiite na marketingovy uspéch, fika

Hughes.”®

., Buzz marketing je nekdy interpretovan, jako ziskani kladnych doporuceni a referenci od
samotnych zdkaznikii. Buzz marketing upoutiva pozornost spotrebitelu a médii v takové
mire, Ze mluvit a psat o znacce nebo firmé je zabavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym
tématem. Lidem je nutné nabidnout néco chytrého, pritazlivého, neobvyklého, zabavného,
chytlavého, pozoruhodného, o co by se mohli podélit s prateli, aby je pobavili, vypadali

chytie nebo zajimavé, aby tim zapiisobili. “**

Je velice t¢Zké snaZit se buzz marketing definovat nékolika slovy. Nejlépe ho vystihuji
slova jako, ze upoutdva pozornost v takové mife, ze se stane zabavnym, zajimavym a
fascinujicim psat o vasi znac¢ce a média se o vas budou prat. JednoduSe feceno podle

Hughese’: buzz marketing zadava podnéty k hovoru.

Typ buzz marketingové komunikace sebou bohuzel pfinasi i jistd negativa. Tato
marketingova metoda funguje na principu ptedavani informaci ,,clovek ¢lovéku®, mize
se lehce stat, ze dojde k jisté desinformaci a dojde k Sifeni Spatné pochopené zpravy
nebo sdéleni a to dale vede jednoduse k Sifeni negativniho ,,buzzu“. Na tento problém
upozornil na svém blogu Vavro®'. Upozoriiuje dale na to, Ze lidé maji ve zvyku si
informace upravovat po svém a muze zde pak dojit k Sumu, ktery vyvola nespravné
pochopena informace. Ale i tato nespravné pochopend informace se §iii okolim dale
nezadrzitelnou rychlosti. K tomuto negativnimu znaku ohledné buzz marketingu se

7w . r . . ;32 ’ r v17 r 17~
vyjadtila na internetovém servru i Jourdainova™, ktera ve svém ¢&lanku uvadi, Ze na

 HUGHES, M.. Buzzmarketing; Priméjte lidi, aby o vds mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. r. 0., 2006. ISBN 80-7261-

153-4.

¥ HESKOVA, M., STRACHON, P.. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
str.29, ISBN: 978-80-245-1520-5.

3 HUGHES, M.. Buzzmarketing; Piiméjte lidi, aby o vds mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. 1. 0., 2006. s.12, ISBN 80-

7261-153-4.

31 VAVRO, N. Buzz Misleading Marketing?! [online]. 2011 [cit. 2011-05-08] . Dostupné z WWW:
http://guerillaandbuzzmarketing.blogspot.com/2011/05/buzz-marketing-educational-article.html.

32 JOURDAIN, C. Gérer un Buzz Négatif sur le webfonline]. 2008 [2008-12-08]. Dostupné z WWW: http://www.webmarketing-
com.com/2008/12/21/2221-gerer-un-buzz-negatif-sur-le-web
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negativni buzz je tfeba reagovat, nicméné respektujte lidi, kteti si Spatny ndzor utvofili.
Je to jejich nazor. Vyplati se argumentovat a zvefejnit na§ nazor. Také se ale vyplati

chvili pockat, protoze trvani ,,buzzu‘ neni nikdy moc dlouhé, viz obr. 6.

Povim to viem svym piatehim.

Myslim, e jsem se

zamilovall )
A Hm, uf jsem to
nékolik tydni
nepotfeboval .
=
N
o
S
: Mam to
o viibec jesté?
sl
=
% Vypada to zajimavé
5
Z -
Zhavil jsem se toho,
mél bys taky.
>

Co jsem si myslel?

Obrizek 6 Schéma "buzzu">

3.1 Pravidla fungovani buzz marketingu

Jednim, ze zakladnich pravidel buzz marketingu, kterym se podstatné lisi od jinych
marketingovych nastrojli je ten, Ze buzz marketing se tyka cilti. Zasadni cil je, ze ke
spotiebitelim musime stale vysilat n&jaké sdéleni. Podle Hughese’® muzeme sdéleni
vysilat ve formé¢ jak ustni (Word-of-mouth marketing), tak i mizeme tuto formu
komunikace doplnit o televizni reklamu ¢i spot, ¢lanek v novinach, ¢i mizete vyuzit

jakakoli jind média, kterd vdm pomiZzou k netradi¢nosti,

Pro uspotadani buzz marketingovych kampani a obecné pro buzz marketing neni nutné
vlastnit velky obnos penéz, buzz marketing zapadd do konceptu nizkonédkladové

komunikace. Ale o co nendro¢ny je na finan¢ni stranku, o to ndro¢n¢jsi je na realizaci.

3 Vlastni Gprava. Zdroj: JOURDAIN, C. Gérer un Buzz Négatif sur le web[online]. 2008 [2008-12-08]. Dostupné z WWW:
http://www.webmarketing-com.com/2008/12/21/2221-gerer-un-buzz-negatif-sur-le-web.

34 HUGHES, M. Buzzmarketing; Priméjte lidi, aby o vds mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. r. 0., 2006. 5.32, ISBN
80-7261-153-4.
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Podle Heskové™ lze buzz marketing uplatnit viude tam, kde selhavaji tradiéni piistupy
a jsou spotiebiteli ignorovany. Diilezité je upozornit na skutecnost, Ze buzz marketing

nemuze byt jednorazovou a samoucelnou technikou.
3.1.1 Buzz marketingovy sdélovaci proces

Systém buzz marketingu funguje na pocatku stejné, jako tradi¢ni sdélovaci proces a to
klasickym sd¢€leni spotiebitelim. Nicméné poté nasleduji dalsi vrstvy sdéleni, tedy
pfedavani dale svym blizkym a zde je pravé jiz rozdil mezi ,,buzzem* a tradi¢nim
modelem. Tento fungujici systém je zndzornén na obrazku 7, ktery tedy vysvétluje
zékladni rozdily. Je zde patrné, ze buzzmarketingovy model komunikace je zaloZzeny na
vzajemné, lavinové se $ifici, komunikaci spotfebiteli mezi sebou. Hughes pise®®, Ze
systém je jednoduchy, ale je tézké ve spotiebitelich vyvolat ten pocit, Zze sdéleni musi
poslat dal. Musime je né¢im zaujmout, dat jim néco o ¢em budou mluvit a budou chtit o

tom mluvit.

Spontanni komunikace

| Standardni komunikace PR :
 (E—— na vlastni naklady

[Vstupuje
[podnét/rozruch|

Tradiéni marketingovy model

Buzz marketingovy model

Obrizek 7 Model marketingové komunikace®
Dulezité je podotknout, pro¢ pravé buzz marketing dokaze byt nékdy tispésnéjsi nez jiné

formy marketingovych sdéleni. Miize to byt pravé tim, ze jednou z moznosti, jak lze

% HESKOVA, M., STRACHON, P.. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
.29, ISBN 978-80-245-1520-5.

36 HESKOVA, M., STRACHON, P.. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
s.12, ISBN 978-80-245-1520-5.

37 HUGHES, M.. Buzzmarketing; Priméjte lidi, aby o vas mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. r. 0., 2006. s.13, ISBN
80-7261-153-4.
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buzz §ifit je i Gstni podani. Podle Hughese®® hraje velikou roli styk lidi tvaii v tvaf, coz
muze zajiStovat tu zasadni vyhodu oproti jinym marketingovym tahiim. Zasadni
vyhodu zde hraje pozornost. Pozornost pfi osobnim rozhovoru nesoutézi s zadnymi
dalSimi médii, hlavnim stfedobodem vnimani je pravé nas produkt nebo nase sluzba,

obecné my.

Zakladni podstatou marketingu, ktery je Sifeny osobnim sdélenim je udélat rozruch,
upoutat pozornost, vyvolat skandal. Vytvofit néco, co dostane nasi znacku do
podvédomi viech. K tomuto vyvolani rozruchu ndm mize pomoci podle Hughese™ tzv.

,,0 tlacitek rozruchu‘:

tabu — mluvte o vécech, o kterych se mluvit ,,nesmi*
— neobvyklé — najdéte néco, co neni Gplne bézné
— skandalni — vyvolejte skandal

— humorné — rozesméjte lidi a rozveselte jim den

— pozoruhodné — vymyslete néco, co kazdého donuti k zamyselni

— tajné — bud’te tajni a pozoruhodni

Pokud pouzijete minimalné jedno z téchto ,,tlacitek budete mit zaruceny uspéch. Lidé
reaguji na podnéty, které nejsou v jejich Zivoté bézné a pokud dokdzeme vymyslet
reklamni kampan, ktera bude zahrnovat alespon jednu neobvyklou véc, kampai bude
Usp&$na. Hughes®™ tedy fikd, e zdkladem celého buzz marketingu je donutit
spotiebitele, aby o nés a nasich vyrobcich ¢i sluzbach mluvili a aby je doporucovali dal

dalsim potencionalnim spotiebiteltim a nasSim budoucim zédkaznikam.

Cichovsky a kol.*' uvadi, ze mimo t&chto Sesti ,,spoustécich tla¢itek existuje i stunt,
coz bychom do ¢eStiny mohli pielozit jako pfekvapeni. Tyto stunty mohou existovat
v nékolika forméch. Tyto formy jsou: event — zazitek, happy — Stésti, boulevard —

bulvarizace, mystery — tajné, mysteriozni a urgent — urgentni sdélent.

38 HUGHES, M.. Buzzmarketing; Priméjte lidi, aby o vas mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. r. 0., 2006. 5.32, ISBN
80-7261-153-4.
¥ HUGHES, M. Buzzmarketing; Piiméjte lidi, aby o vds mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. r. 0., 2006. 5.35, ISBN

80-7261-153-4.

40 HUGHES, M. Buzzmarketing; Priméjte lidi, aby o vas mluvili. 1. vyd. Praha: Management Press, s. 1. 0., 2006. s.36, ISBN 80-
7261-153-4.

4 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 66. ISBN: 978-80-86730-69-1.
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Mourdoukoutas a Siomkos* ve své publikaci uvadi, e exituje 7 principt, které
zarucuji fungovéani buzz marketingu a WOM, které je se samotnym ,,buzzem* velice
tizce propojeno. K sedmi principm patii*:
— Zatnéme u spotiebitell

— Bud’me inovativni

— Zacilme spravnou skupinu lidi

— Vytvofme spravné sdéleni

— Najdéme spravné propojeni

— Zahajme WOM kampan

— Pretvorm& WOM do buzz marketingu
3.1.1.1 Prvky buzz marketingového sdélovaciho procesu

Podle Cichovského a kol.* jsou prvky buzzmarketingového sdé&lovaciho procesu

takovéto:

— vzruch (rozruch), ktery je piedstavovan medialnim obsahem s konkrétnim
iniciatorem, nejéastéji clovékem z medialni agentury, ktery byl pro tento tukol

najat,
— iniciator, tedy Clovek, ktery medialni obsah rychle a zamérné rozsiti do okoli,
— prijemce informace, ktery informaci pfijme a zpracuje,

— reakce na podnét, kterd je tak rychld a spontanni, Ze sam piijemce se okamzité

rovrv 7

stava inicidtorem pro dalsi Sifeni informace.
3.1.2 Vyhody a nevyhody buzz marketingu

Jak jiz bylo mnohokrat zminé€no, neodmyslitelnou vyhodou buzz marketingové

komunikace je jeji nizkonakladovost. Na uskute¢néni tohoto modelu komunikace jsou

2 MOURDOUKOUTAS, P., SIOMKOS, G. The Seven Principles of WOM and Buzz Marketing: Crossing the Tipping Point.
Springer, 2009. ISBN: 978-3-642-02108-4

3 MOURDOUKOUTAS, P., SIOMKOS, G. The Seven Principles of WOM and Buzz Marketing: Crossing the Tipping Point.
Springer, 2009. ISBN: 978-3-642-02108-4

4 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 67, ISBN: 978-80-86730-69-1.
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zapotiebi minimélni, v n¢kterych ptipadech i nulové nadklady. Dalsi vyhodou je jisté i
jednoduchost celého procesu, kterym se buzz dokaze dostat do ob¢hu a je schopny
jednoduse zasahnout cilovou skupinu. Nicméné podle Cihdkové™® jsou zde i nevyhody,
které¢ tato metoda ma. Jako nejvétSi nevyhodu vidi v naroCnosti na kreativitu a

originalitu provedéni, které tato metoda vyZzaduje.
3.2 ,Pomocné ruce“ buzz marketingu

Buzz marketing méa vedle sebe jeSté nckolik marketingovych metod, které k nému
neodmysliteln¢ patfi. Je to jak z diivodu toho, Ze ho jistym zplisobem dotvareji, tak i z
divodu, ze se velice podobaji svym stylem a podanim. K témto metoddm patii WOM
marketing (word-of-mouth marketing) a DWOM marketing (digital WOM
marketing), a guerrilla marketing. ,,Pomocnou ruku“ buzz marketingu mize také

tvorit marketing viralni, ten jiz ale nespadéa do kategorie nizkonakladovych trendu.
3.2.1 WOM a DWOM marketing

Nékteré literatury tvrdi, Ze buzz marketing je pfimo soucdsti WOM marketingu. Tato
otazka je ale velice spornd a literatury vztahujici se k tomu tématu se v tomto vykladu

lisi. Nicméné Ize s urcitosti fici, ze tyto dv€ marketingové metody k sobé maji velice

blizko a jedna v druhé se prolinaji.
Podle Cichovského a kol.*® je definici WOM:

,, Jde o Sireni buzz marketingové informace nebo standardni marketingové informace
Ci jen informace ve formdatu slov, vet a zprav a to bud mluvenou (rozhovor, telefonni
rozhovor aj.) nebo psanou verbdlni komunikaci (dopis, e-mail, SMS, instantni

. . «A47
komunikace aj.).

Schématické znazornéni siteni WOM marketingu je uvedeno na obr. 8:

* CIHAKOVA, M. Nizkonakladova komunikace v organizaci. Bakalaiska prace. (vedouci RNDr.Ludvik

Cichovsky,CSc,MBA).Praha: VSEM.2010.

% CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 68, ISBN: 978-80-86730-69-1.

ol CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 68, ISBN: 978-80-86730-69-1.
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Word of Mouth Visualized
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Obrizek 8 WOM komunikace*®

Jednoduse Ize fici, ze WOM, tedy word-of-mouth je ustni pfedavani informaci, Cesky
Septanda. Metoda WOM marketingu se snazi vytvofit podnéty k hovoru. WOM
marketing nevytvaii komunikaci jako takovou, ale pouze se snazi vytvofit podminky
k podnécovani komunikace o znackdch a usnadiiuje tok téchto informaci, tvrdi

Piikrylova®. A dale tvrdi, Ze WOM mé dvé zékladni formy:

— Spontanni WOM - neformalni sdéleni Cloveéka clovéku, nékdy se nazyva

organicky WOM

— Umély WOM - vytvofen jako vysledek marketingovych agentur na prani

klienta
3.2.1.1 DWOM (Digital Word-of-mouth)

Dftive byl vniman jako souc¢ast WOM, dnes je jiz marketéry oddélovan jako samostatny
model. Od WOM se 1isi tim, ze jako médium pro sdé€leni informaci vyuziva internetu a
webovych aplikaci. Sdé€leni je ale pfeddvanou pouze prostfednictvim slov, vét a zprav,

nikoli obrazki, forotgrafii apod. Podle Cichovského a kol.”” se DWOM vyuZiva ve

48 COWEN, M. Word of Mouth Marketing Visualised [online]., 2011 [cit. 2011-08-05]. Dostupné z WWW:

http://wordofmouthmarketingblog.co.za/2011/word-of-mouth-marketing-visualised.

# PRIKRYLOVA, 1., JAHODOVA, I..Moderni marketingovéi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. str. 268.
ISBN: 978-80-247-3622-8

0 CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREJCI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidini a marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 71, ISBN: 978-80-86730-69-1.
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dvou modelech a to v modelu Retweet, kde sdélovatel komunikuje prostfednictvim
sd¢lovani svych emoci jako napf. ,,libi se mi* nebo pise ,.,komentéaie. Druhym modelem
je model pouZzivajici WOM a zde jsou sdéleni Sifena jako psané zpravy v nejriznéjsich

formatech.
3.3 Viralni marketing

Podle Cichovského a kol.’' virdlni marketing, nékdy oznalovan jako marketing
,virovy“ nebo ,pass-along“ nebo ,friend-tell-to-friend”, je odvozen od jeho
samovolného Sifeni vSemi sméry, nekontrolovatelné a nezadrzitelné stejné jako

nemocni¢ni viry, viz obr. 9.

2
Q2 ”
3 _".jj\: |

Obrizek 9 Viralni marketing™

Podle Kotlera®™ se jedna o marketing, ktery vypusti n&jaké informace a podporuje lidi
k jejich Sifeni. Tento marketing stoji a pada na poctu osob, které jsou schpny tuto
zpravu §ifit a predavat dale. Pokud se zprava Sifi mezi velké mnoZstvi lidi, ktefi
pfedavaji informace dale, virdlni marketing funguje. Pokud se ale zrpava §ifi pomalu a
mnozstvi lidi pfedavajicich si informace je minimalné, Sifeni zpravy se miize uplné

prerusit.

V praxi se mize virdlni marketing objevovat jako preposilani emaildi, zpravy na
socialnich sitich. Vastikova®™ ale dale dodava, Ze se nemusi jedna pouze o Sifeni zprav
pomoci internetu, ale lze vyuZzit i WOM marketingu, ktery do této metody marketingu

spada téz. Lze tedy vyuzit i ustniho podani lidi, ktefi si zpravu §ifi mezi sebou.

5! CICHOVSKY, L., FRIML, K., MAREK, A., KREICI, A., STROMKO, B.. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. 1.

vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a managemetu, 2011. str. 62, ISBN: 978-80-86730-69-1.

2 WORD PRESS ARENA: How Viral Marketing Help to Promote Your Blog[online]. Dostupné z WWW:

http://wparena.com/how-to/how-viral-marketing-help-to-promote-your-blog/

53 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007.
str. 200, ISBN: 978-80-247-1545-2.

% VASTIKOVA, M.. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008. str. 157, ISBN: 978-80-
247-2721-9.
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3.4 Guerilla marketing

Guerillovy marketing je dalsi v fadé modernich metod marketingu, které upiednostiuji
kreativitu a napad, tvrdi Frey ve své publikaci Marketingova komunikace®®. Tento
model marketingu je zndm piedevs§im svou originalitou a absolutni necekanosti, jak lze
vidét na obr. 10. Reklamu miizete nalézt na mistech, na kterych to absolutné necekate.
Tim je pravé tento model nejznaméjsi. Otcem terminu ,,guerilla® je zndmy revolucionar
Che, nicméné s ,,guerillou”, jako s marketingovym terminem v teorii poprvé pfisel
Conrad Levinson v osmdesatych letech, ktery ji definoval jako: , Nekonvencni

marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu s minimem

o w56
zdroju. “*

===

Obrizek 10 Guerilla marketing®’

58 . - I v . 71~ 1 v ;. )
Heskova™ o guerilla marketingu pisSe, ze je odvozen od valeéného prostiedi, je bran

spiSe jako taktika, strategie, filosofie pro jednéani na trhu.

Podle Patalase® ,,I guerillovy marketing stavi na zndmém marketingovém modelu a

doplnuje jej o kreativni a originalni prvky se silnym zamérenim na zakaznika.

5 FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendi. 2. rozsitené vyd. Praha: Management Press. 2008. str. 45,
ISBN: 978-80-7261-160-7

8 FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozsifené vyd. Praha: Management Press. 2008. str. 45,
ISBN: 978-80-7261-160-7

" DELANA: So... What is Guerrilla Marketing? An 8-Part Guide to the History and Approaches to Guerrilla Marketing [online].
Dostupné z WWW: http://weburbanist.com/2008/07/01/what-is-guerrilla-marketing/?ref=search

8 HESKOVA, M, STRACHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
s.31, ISBN 978-80-245-1520-5.

%9 PATALAS, T. Guerillovy marketing; Jak dosdhnout s malym rozpoctem velkého tispéchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
20009. str.15, ISBN: 978-80-247-3.
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4 Metodicka ¢ast

Predlozend prace byla z Casti zhotovena na zaklad¢ projektu. Teoreticka Cast prace byla
ponechana a zhotovena dle obsahu rejstiiku s minimalnimi zménami. Po dohodé
s vedoucim prace byla pozménéna praktickd cast. Prakticka ¢ast prace méla ptivodné
pojedndvat o vyuziti buzz marketingu na ¢eském marketingovém trhu. Nyni prakticka
¢ast vyobrazuje navrh buzz marketingové kampané. Ke zmén€ doSlo predevSim

z diivodu vysoké naroc¢nosti zpracovani predchoziho zdméru.

Pt1 psani teoretické Casti prace jsem se zamétila predev§im na cile, které jsem si k této
kapitole zadala. V Narodni technické knihovné jsem si zadala prosbu o zhotoveni
literarni reSerSe na téma buzz marketing. Tuto literarni reSerSi jsem pouzivala jako
zachytny bod pro psani prace. Primarné jsem zvolila doporucené zdroje od vedouciho

prace.

K vyhledavani vhodné literatury jsem pouzila i vyhledava¢ Google. Pomoci klicovych
slov jsem vyhledavala vhodné ¢lanky, které bych do své prace mohla pouZit. Déle jsem
navstivila i Méstskou knihovnu v Praze, kde jsem si vypujéila téz odbornou literaturu,
kterou jsem mohla pro zpracovani prace pouzit. Pii zpracovani prace jsem dale pouzila i
literaturu $koly VSEM a déle jsem se nechala inspirovat ze své vlastni seminarni prace

na téma Moderni trendy v marketingu®.

Pti psani teoretické ¢asti prace jsem se snazila drzet struktury z projektu prace, ale i zde

po domluvé s vedoucim bakaléiské prace doslo k n¢kolika doplnéni.

Pii zhotoveni praktické ¢asti prace jsem postupovala z ¢asti z vlastnich zkuSenosti a
z ¢asti jsem vychazela z nastudovanych materidlli a z poznatkd, které jsem si osvojila
v teoretické Casti prace. Vlastnich zkuSenosti jsem vyuzila ptedev§im v oblasti
predstaveni tance a tanecniho klubu a piedstaveni celé¢ tane¢ni soutéze. Nicméné pii
sestaveni navrhu kampané jsem jiz musela vyuzit odborné literatury a internetovych

zdrojt, které mi slouzily jako voditko.

© SEFCIKOVA, B., Moderni trendy v marketingu, seminarni prace. Praha:VSEM, 2011, s. 21
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5 Prakticka Cast

Praktickd c¢ast bakalafské prace pojedndva o navrhu buzz marketingové kampané,
pfesnéji feCeno o zmeng jiz stavajici kamapné na kampan buzz marketingovou. V této
Casti prace je vytvorena kampan na tane¢ni soutéz v akrobatickém rokenrolu, kterou

porada tanecni klub KOLB Dance sidlici v Praze.

5.1 Taneéni klub KOLB Dance

Tanecni klub KOLB Dance, celym svym nazvem KOLB Dance VSK FTVS Praha, je
tanecni klub piisobici pod vysokoskolskym klubem Fakulty télesné vychovy a sportu
sidlici v Praze. Byl zalozen v listopadu roku 2003. Pfistim rokem tedy bude slavit jiz
desetileté pisobeni na tanecni scéné. Tanecni klub funguje pod vedenim néckolika

nasobnych mistrii svéta manzelt Kolbovych, Romana a Katefiny®'.

Obrazek 11 Logo Kolb Dance®

V soucasné dobé ma tanecni klub kolem stovky tanecniki v né€kolika soutéznich
kategoriich. Tane¢nici reprezentuji svij klub nejen na ceskych zavodech, ale i
v zahrani¢i. Mnoho tane¢nikl z tohoto klubu reprezentuje Ceské narodni barvy i na
zahrani¢nich soutézich jako jsou mistrovstvi svéta ¢i Evropy. A ani zde nezaostavaji a
patii k nejvétsi Spicce. Pro ptiklad tanec¢ni klub KOLB Dance se mlze pysnit tituly
nejen samotnych trenérd, kteti jsou nékolikanasobni mistfi svéta, ale 1 parovou formaci,
kterd v roce 2011 ziskala titul mistri svéta i Evropy. Déle se mize pyS$nit svym titulem
formace divek, které vroce 2011 ziskaly titul vicemistrynl svéta. Lze tedy fici, Ze

v tomto klubu tan¢i opravdova Spicka.

¢ KOLB DANCE: O nds [online]. 2012. Dostupné z WWW: http://www.kolbdance.cz/about.php

62 KOLB DANCE: O nas [online]. 2012. Dostupné z WWW: http://www.kolbdance.cz/about.php
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5.1.1 Akrobaticky rokenrol

Akrobaticky rokenrol je tane¢ni sportovni odvétvi a bude mu vénovana prakticka Cast

bakaléiské prace a proto je jist¢ vhodné v kratkosti tento sport predstavit.

Jedna se o tanec, ktery vychazi ze zakladnich krokt tanci Jive a Bogie Wogie. Rokenrol
je na velice naro¢ny tance, ale o to krasngj$i. Rokenrol se fadi k tzv. estetickym
sportiim. Vyznamou roli tedy hraje jak napadita choreografie, tak i rozmanité a barevné
kostymi, které jsou nedilnou soucasti. Tanec se déli do n&kolika kategorii, které se
rozdéluji jak podle v€ku, tak podle slozeni. Je mozné tancit v tradi¢nim paru, tedy
chlapec a divka. Dal§i moznosti je tanec provozovat skupinove, tedy ve formacich.
Kategorie formaci se stava v poslednich letech v Cesku velice populdrni vzhledem
k nadpoétu divek. Nicméné& v této kategorii, tedy formaci divek, ma Ceska republika
nejveétsi uspéchy a to hlavné na svétovych soutézich. Proto by se tato kategorie neméla

jisté podcenovat.

24

Kazdoro¢né se v CR kona kolem dvaceti soutézi, které se déli do t¥i zakladnich skupin.

Soutéze poharové, nominacni a titularni.

Na veskerou legislativu a potfadani soutézi dohlizi Cesky svaz akrobatického rokenrolu,

jeho logo je vyobrazeno viz obr. €. 11.

Obrizek 12 Logo CSAR®

5.2 Rokenrol a marketing

Bohuzel spojeni rokenrolu a marketingu moc nefunguje. Hlavnim divodem je jisté
finanéni stranka. Cesky svaz rokenrolu je dotovan po vétsinu z ¢astek, které mu pridéli
stat. Tyto castky jsou nedostatetné pro realizace marketingovych plant, které by

dokézaly néjakym zptsobem rokenrol zviditelnit.

® BLACK CUP: Partneri a sponzori. Dostupné z WWW: http://www.black-cup.raralpha.cz/partneri-sponzori
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Dalsi moznosti jak sehnat finance je jisté sponzoring, ktery je u sportovnich odvétvi
bézny a vétSina ostatnich sportl ze sponzoringu Cerpa vétSinu financnich prostredki. I
rokenrol méa nékolik oficidlnich sponzort, které lze najit na oficidlnich webovych

strankach®®,
Oficialnimi sponzory ¢eského rokenrolu jsou:

- Spole&nost Coolit.com® — tato spolecnost se zabyva oborem IT a to piedevsim
v internetové oblasti oblasti. Spole¢nost Coolit.com vytvofila oficidlni webovou
stranku pro &esky rokenrol®®.

- Spole¢nost NUTRIPRODUCT s.r.0.”” — spole¢nost se zabyva vyrobou a
distribuci doplitkkd vyzivi a to nejen pro sportovce.

- Rsport® — portal rekreagnich, zavodnich a extrémnich sporti

- Dance pOint® — misto, kde lze nakoupit vesketeré vybaveni pro tane¢niky, jako

napf. obuv, ale i latky na zadvodni drezy.

- Fitstyl”’ — webové stranky zabyvajici se zdravim a krasou

Jak lze vidét z predchoziho vyctu, rokenrol ma velice mélo stalych sponzori. A v dobé
stale doznivajici ekonomické krize je slozité ziskat dalSiho partnera. Bohuzel
sponzorstvi oblasti rokenrolu neni moc vyhleddavané, protoZe rokenrol neni prozatim
moc medializovany sport. A sponzofi jsou radi vidét. Nicméné v poslednich letech se

situace zlepSuje.
5.3 Drazice Cup 2012

Tanec¢ni soutéz Drazice Cup jiz druhym rokem zahdjila tane¢ni sezonu. Byla tedy prvni
soutézi v roce, kdy se opét zavodnici sesli po ptilro¢ni pauze a poméiili své sily na
tanecnim parketu. Soutéz je pofadéna tanecnim klubem KOLB Dance v Benatkéach nad
Jizerou a obvyklé datum kondni je posledni sobota v bfeznu. V roce 2011 byl tedy

termin konani soutéze stanoven na 31. bfezna.

o CESKY SVAZ AKROBATICKEHO ROKENROLU:
http://www.rokenrol.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=12&Itemid=11&lang=cs

% Vice na: http://www.coolit.cz/

“ Vice na: http://www.rokenrol.cz/

7 Vice na: http://www.nutriproduct.eu/

 Vice na: http://www.rsport.cz/

% Vice na: http://www.dance-point.cz/

0 Vice na: http://www fitstyl.cz/
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Tato soutéz v roce 2010 sklidila obrovsky uspéch a fadila se k tém nejlepsim, co se
organizace a poctu zavodniki tyce. I v roce 2011 byla predpokladéna velika ucast, ktera
se potvrdila. K zavodu nastoupilo mnoho tane¢nich part i formaci a byli zde i
zahrani¢ni tanecnici, ktefi povysili soutéz na mezinarodni. Celd soutéz byla velice
vychvalovana na oficidlnich strankach ceského rokenrolu, kde bylo pséano, Ze:
., Poradatelska premiéra manzelit Kolbovych a jejich klubu zahdjila soutézni sezonu
dustojné a nasadila vyssi pricku a motivaci dalsSim zdjemcum o usporadani
rokenrolovych soutezi do budoucich let...
Pékné ceny, profesiondlni moderovani, usmévavé tvare poradatelu, soutézni naboj, to
v§e mohli posledni sobotu v breznu videét ti, kteri si nasli cestu a chut podivat se na

, oy 71
prvni soutéz v tomto roce.

Soutézilov se v 9 kategoriich a to v kategoriich nejnizsich az po kategorii A, ktera je
v rokenrolu tim hlavnim vrcholem. Kategorii A tvofi tanecni pary a jsou zde povoleny

ty nejtézsi akrobatické figury. Za nejtézsi akrobatickou figuru je povdzovano dvojné

salto.

Na obr. ¢. 13 je mozno vidét logo celé soutéze, které bylo navrzeno jiz pro prvni ro¢nik.
Ohlasy na kreativni zpracovani tohoto loga byly pozitivni, a proto se organizatofi
soutéze rozhodli u stejného loga zlstat i vroce 2011 a Drazicky pohar zlstane jisté

maskotem 1 v nachazejicich letech.

Logo soutéZe navrhl jeden z tane¢nikt Kolb Dance Josef Michalicka.

Obrazek 13 Logo soutéZe DraZice Cup’>

& RR: Jarni sezona 2011 v RnR zahdjenal![online]., 2011[2011-11-05]. Dostupné z WWW:

http://rokenrol.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=83%3 Areporta-z-benatek-nad-
jizerou&catid=4%3Aaktuality&Itemid=10&lang=cs

72 KOLB DANCE: Drazice Cup. Dostupné z WWW: http://drazice kolbdance.cz/home.php
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5.3.1 Pfedstaveni informac¢ni kampané

Nektera sportovni odvétvi maji rozsahle informacéni kampané, kde rozpocty téchto akci
sahaji az do n¢kolika miliont korun. Tyto milionové akce se prezentuji napi. plakaty
visicimi na kazdém rohu ulic a upozoriiujici na konajici se sportovni akci. Toto se ale
v ptipad¢ rokenrolu ned¢je, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole. Akrobaticky
rokenrol ma nevyhodu v tom, Ze neni, jako sportovni odvétvi, moc znamy. I kdyz
v poslednich péti letech se Svaz snazi rokenrol medializovat a mizeme ho vidat i na
televiznich obrazovkéch jako pienosy z titularnich zavodl a ob¢as mizeme dokonce
zahlédnout 1 aktualni zpravu ve vecernich sportovnich novinéach, stile jsou moznosti

omezeny, hlavné moznosti financni.

Soutéz Drazice Cup, se fadi k tém nejvétSim souté Zim v sezéné, o tom vypovida i
ucast, kterd se pohybovala kolem 150 zavodnikl a to v deviti kategoriich. Proto je zde
kladen vétsi diraz na medializaci a organizatoti se snazili, aby kampan byla o néco

viditelngj$i, nez pti kondni klasickych menSich soutéZzi.

Zésadni rozdil v medializaci a snahou zviditelnit se bylo jisté, oproti jinym soutézim,
zalozeni vlastni skupiny na Facebooku. V této skupiné, ktera se nazyvala Drazice cup
2012, se seslo vice nez 200 fanouskd. Nékomu se toto ¢istlo mize zdat smeésné, ale na

rokenrolovou akci je vice nez vysoké.
5.3.1.1 Facebook

Asi mésic pred konanim zadvodu byla na socidlni siti Facebook vytvotena skupina, ktera
se snazila sjednotit vS§echny zdvodniky a pfiznivce tohoto zdvodu. Objevovaly se zde
informace ze startovni listiny, kolik ucastnikli se soutéze ucastni, kdo se odhlésil.
Zavodnici mezi sebou si zde mohli sd€lovat své dojmy ohledné zdvoda. Po skonceni

soutéZe zde byly uvetfejnény fotografie.

Byla zde vytvofena i ,,udalost”, ke které se mtize kazdy pfidat a tim ukdzat, Ze se akce
zucCastni. Tato zprava se dale zobrazi jeho ptatelim a informace o soutézi se timto
zpusobem S§ifi dale k dalS$im moznym tucastnikim a divdkiim této soutéZe. V nynéjsi

dobé¢ ma tato ,,udalost™ jiz kolem 200 ptiznivcl rokenrolu, kteti se akce ucastni.
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Facebook v dnesni dob¢é dokéze hodné lidi upozornit na konajici se akci. Vyhoda
Facebooku je jist¢ v tom, Ze tato metoda je zadarmo a poradatelé tedy tou nejlevnéjsi

cestou dali védeét, ze se dany zdvod bude konat.
5.3.1.2 Plakat

Pro tuto soutéz byl vytvofen originalni plakat, viz obrazek 13, ktery obsahuje zékladni
informace o soutézi. Na tento plakat mizeme narazit na internetovych strankach klubu
KOLB Dance, ktery soutéz porada. Je zde mozné si plakat i stdhnout. Dale se bude
vyskytovat na sportovni hale, kde bude soutéz probihat a bude tak lakat kolemjdouci,

aby se pfisli na soutéz podivat.

DRAZICE CUP

acrobatic rock'nm‘rol

. [ I v / v v
me2imnarodni tamnecni soutez2

dance

Vetupré 1
déti do 18-ti 1et

Obrizek 14 Plakat Drazice Cup”

» KOLB DANCE: Drazice Cup. Dostupné z WWW: http://drazice kolbdance.cz/home.php
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5.3.1.3 Internetové stranky

K této akci byly pfimo vytvotfeny internetové stranky, které poskytuji informace o napf.
0 poctu ptihlaSenych zavodnikd. Dale nabizi struény Casovy harmonogram soutéze,
ktery se vden konani bude upfesiiovat online. Na internetovych strankdch muzeme
samoziejm¢ nalézt i odkaz na sponzory, které tato akce ma a v neposledni fadé i

propozice pro zavodniky, kde se dozvi potfebné informace ohledn¢ soutéze.

Vétsina téchto informaci byla zvetfejnéna 1 Facebooku ve skupiné 1 udalosti, které byly

pro tuto akci vytovieny.
5.3.1.4 Dalsi pouzita média informacni kampané

Déle bude probihat informa¢ni kampan v obrazovych médiich a bude mozné se o
soutézi dozvedet z televiznich obrazovek. Na soutéz bude upozornovat Tomas Matuska,

ktery spolupracuje s televizi Nova a bude celou soutéz moderovat.

5.3.2 SWOT analyza stavajici informa¢ni kamapné

Silné stranky: Slabé stranky
- Facebook - Malo popularni sport
- Slavna osobnost - Absence kreativniho napadu

- Uspésna soutéz z loniského roku

Prilezitosti: Hrozby
- Uspésna soutéz z lotiského roku - Ekonomicka krize - sponzoring
- MozZnost shlédnout zaznam - Popularnéjsi a viditelngjsi sporty

soutéze v televizi

-  Grant EU

Tabulka 1 SWOT analyza informaéni kampan&”™

™ Vlastni zdroj
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Silné stranky:

Informacni kampan, kterd byla k tétou soutézi vedena méla jisté¢ nékolik silnych stranek,
diky kterym se stala o néco viditelnéjsi, nez kampané jiné. Hlavni ptednosti bylo, Ze
potadatelé se snazili vyuzit moznosti socidlnich siti, konkrétnéji Facebooku. Zalozeni
skupiny a udéalosti pomohlo krozsiteni povédomi a soutézi. Dalsi jisté
neopomenutelnou silnou strankou, ktera prtilakala pozornost, byla ucast slavné
osobnosti. TomaS Matuska, ktery je znamy z vysilani televize Nova, odmodloval cely
vecerni program soutéze. I toto jist¢ byla velikd vyhoda oproti jinym soutézim,
konajicim se v CR. A vneposledni fadé svou roli sehralo i kladné doporuceni
z lonského roku, kdy byla soutéz velice chvalena a dokonce byla mnohdy i oznacena za

nejlepsi soutéz sezony. I tento fakt jisté dokézal pfitdhnout mnoho pfiznivct.
Piilezitosti:

Kladné reference z minulého ro¢niku soutéze se jisté daji povazovat i jako pftilezitost.
Vyuzit ji mizeme predevsim ke kladnému S$ifeni informaci, kterd by mohli pomoci
k lepSi ndvstévnosti soutéze 1 vroce letoSnim. Jako dal§i pfilezitost pro uspéSnou
kampaii je jist¢ moznost shlédnout zaznam soutéze na televiznich obrazovkach. I takto
je mozné do budoucna ziskat nové nadSence rokenrolu. A v nepodledni fad¢ je zde jako
velika prilezitost pro rokenrol a jeho zviditelnéni moznosti ziskat grant od Evropské
Unie. Kazdy rok je vypsano ne€kolik desitek grantli, diky kterym je mozno ziskat penize
jak na poradatelskou ¢innost, tak i pro chod celého tanecniho klubu apod. Tato moznost

je ale prozatim nevyuzita a je to jisté velika Skoda.
Slabé stranky:

Nejslabsi strankou celé informacni kamapné je jisté cely zaklad a to ten, Ze se jedna o
tane¢ni sport, ktery neni upln¢ znamy. Je zde velice slozité vymyslet kampan, ktera by
dokézala zaujmout i nékoho, kdo se o tanec piimo nezajima. A v tomto sméru se ubira i
dalsi slaba stranka kampané. Postradd Spétku népada u kreativity, ktera by dokazala
pritdhnout pozornost. Kampan je vedena obycejnym klasickym zptsobem, ktery slouzi

spise pouze informativné, nez jako kampan, ktera by mohla ptitdhnout pozornost.

27



Hrozby:

Hrozbou stavajici kampané je jist¢ nedostatek financnich prostredkd, které je mozno na
kampan puzit. Toto vychazi z nynéjsi ekonomické situace, kdy doznivajici ekonomicka
krize nuti spole¢nosti k Setfeni a je ¢im dal tim vice slozité naleznout sponzory akci,
kteti by se podileli na spolufinancovani. Dal§i hrozbou pro rokenrolové akce jsou
obecné¢ jiné, popularnéjsi, sporty. Tedy presnéji jejich viditélné kampané, které

pfitdhnou vétSinu pozornosti.
5.4 Navrh buzz marketingové kampané

Jak jiz bylo feceno, stdvajici kampan pusobi spiSe pouze informativnhim dojmem a
postrada kreativni napad, ktery by dokazal né¢jakym zpiisobem piitdhnout pozornost lidi.
V této Casti prace bude prezentovan navrh, ktery klasickou stavajici reklamni kampan
ozivi a udéld zni buzz marketingovou. Buzz marketingovd kampan bude zalozena
predevsim na ztvarnéni dalsi vrstvy komunikace na stavajicim plakatu, ktery byl k této
akci ztvarnén. Dale bude navrh obsahovat 1 zpracovani kamapné na socidlnich sitich.
Socialni sité v dnesni dobé skytaji mnoho moznosti a je velika Sskoda, ze tato akce jich

nedokazala plné vyuZzit.

Je vhodné se i zamyslet nad tim, pro¢ praveé buzz marketingovd kampai by mohla byti
v tomto piipadé¢ vhodna. Je hned nékolik divodi, pro¢ byl zvolen praveé tento typ
marketingu. Jako jist¢ zdsadni divod je finan¢ni strdnka. Buzz marketing spada do
nizkonakladové marketingové komunikace a k jejimu vytvofeni jsou potfeba minimalni
¢i nulové néklady. Tento faktor zde hraje velikou roli. Dal§im diivodem by mohlo byt
vhodné spojeni sportu a buzzu. Sportovni akce, jsou mySleny ty mensi, nemivaji moc
»hlasité*“ kampané a mozna prave to je ten divod pro¢ by mohlo byt vhodné se jistym

zptsobem vymykat. Jako prvek pro zviditelnéni je to jist€ vyhodné a neottelé.
5.4.1 Uprava plakatu

Plakat, ktery je uvdene na obr. 14 a reprezentuje soutéz, vyuziva pouze prvni vrstvy
komunikace. A spiSe uvadi souhrn informaci pro zavodniky, kteti se na soutéz chystaji.
Proto je tieba plakat ,,0zivit™ i druhou vrstvou komunikace, kterd by dokazala na soutéz

ptilakat nejen rodinné piislusniky soutézicich, ale ziskat pozornost i ostatnich lidi.
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Prvni vrstva komunikace nas zve na soutéz, kterd je prezentovana jako mezinarodni.

Snazi se upoutat pozornost na moderatora celé soutéze a také nam sd€luje cenu

vstupného, kterd se muize zdat byt vysoka. Proto se druha vrstva komunikace snazi

zautocCit praveé na tuto slabinu, kterou by se mohla zdat byt cena vstupného, viz obr. 15.

DRAZICE CUP

acrobatic rock'n‘'rol

Do 16:00 AKCE!
1+1 listek ZDﬂARMA!!

Vstupne 1dd.-
Sti 3 p il ‘
deti do 18-ti let =darma

- o7 5
Obrazek 15 Vyvolani "buzzu"™

Buzz

<

Druha vrstva
komunikace

Prvni vrstva
komunikace

Druhou vrstvu komunikace, kterd se jiz stdva buzzem v navrhu bude prezentovat

viditelny napis na plakatu, ktery hlasa akci, ktera dokéaze ptilakat pozornost i lidi, ktefi

by za normélnich okolnosti na soutéZ nepftisli. Dokédze ovlivnit i ty, ktefi se na soutéz

chystali a nyni si mohou vzit zadarmo né€koho s sebou. A tim by mohl byt kdokoli, kdo

by za normalnich okolnosti nebyl ochotny vstupné zaplatit, ale nyni se ptijde podivat

rad.

7 Vlastni zdroj
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Druha vrstva komunikace by méla vyvolat vétsi ohlas na akci a zvysit jeji ndvstévnost.

Jako dalsi slabou stranku komunikace tohoto stavajicitho plakatu je jist¢ malé
zdiraznéni znamé osobnosti, ktera bude akci moderovat. Jist¢ se najde i takovato
skupina zajemci, pro které je zdma osobnost na akci klicova a tento fakt by dokazal

prilékat jejich zajem.
5.4.1.1 Vrstvy komunikacniho procesu plakatu

Prvni vrstva — prvni vrstvu komunika¢niho procesu tvoii originalni plakat, ktery byl

pro tuto akci vytvoren.

Druha vrstva — druhou vrstvu vytvoflo pridani stuntu, tedy podnétu pro Sifeni a
pfedavani informaci o akci dale. Pro tuto akci byl zvolen event-stunt, tedy podnét,
ktery v sob& skryva jist¢ emotivni Stésti. Tento stunt vytvoii z informacni kampané
kampaii buzz marketingovou. Impuls, ktery je zde zadan bude piisobit na lidi a bude

nutit k predani informaci dale a déle.

Treti vrstva — tfeti vrstva komunikace bude vyvoldna ,,buzzem®, ktery zapisobil ve
druhé vrstveé. V této vrstvé komunikace se informace o akci za¢nou postupné Sifit a to
v podobé WOM. WOM komunikace, jak jiz bylo vySe zminéno, je v piekladu Septanda.
Tedy ptedani informaci pomoci slov. WOM ma vyhodu osobniho kontaktu, ktery
zarucuje presné predani zprav, které mtize byt provazeno i mimikou, ktera mtze piidat

na diveryhodnosti a aktudlnosti informace.

Ctvrta vrstva — tato vrstva bude navazovat na WOM vrstvu komunikace. Nékdo se
dozvédél informaci o soutézi od kamarada, ktery mu to povédél, kdyz se spolu sesli ve
Skole. A nyni s touto informaci musi néjak nalozit. Rozhodl se zasednout k internetu a
pomoci metody DWOM pieda informaci opét dale. DWOM, tedy Septanda pomoci
digitalnich médii, mize byt reprezentovana napi. facebookem. Miizeme si napiiklad
napsat do svého ,,stavu* na facebook, ze jsme se dozvédéli o této zprave, ze pokud do
16:00 ptijdu na soutéz, mohu si s sebou vzit nékoho, kdo piijde se mnou zadarmo. A

informace se $ifi dale.

Pata vrstva — Dale se informace o akci na listky $ifi az do paté vrstvy. Pata vrstva a
tedy paty Clanek fetézce predavani informaci bude pokracovat viralnim marketingem.

Pomoci viralu se zprava bude S§ifit dale. Virdl miize byt v podobé emailu, ktery bude

30



obsahovat pfilohu s plakdtem upozoriiujici na akci. Zprava bude rozeslana vSem
pratelim, kter¢ mame a bude obsahovat i pozvanku. V pozvance mlze stat, ze se tato
akce d¢je a Ze je to dobra prilezitost pro to, jit se podivat na soutéz, na kterou se nam

jindy jit nechce z ditvodu vysoké ceny vstupného.

A predavani informaci pokarcuje dale a dale a mize vytvofit az nékolik desitek vrstev.

Buzz marketing WOM marketing
1. vrstva 2. vrstva 3. vrstva
komunikace komunlkace komunikace

J\@ 1,
Y

Virdlni marketing DWOM marketing

6. vrstva 5. vrstva <: 4. vrstva
komunikace komunikace komunikace

&

Xvrstva
komunikace

Obrizek 16 Vrstvy komunikace’®

76 Vlastni zdroj
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6 Zavér

Prace poskytla ndhled do marketingové komunikace. Ve svém tivodu obsahuje ptehled
procesti komunikace jejich rozdéleni. Od téchto sdé€lovacich procest se dostdva az
k samotnému tématu celé prace a to buzz marketingu. Vysvétluje jeho vyznam, vyhody,
nevyhody. Poskytuje také navod, jak utvofit kvalitni buzz marketingovou kampai a

jakych prvki je vhodé vyuzit.

Poznatky z teoretické ¢asti jsou poté aplikovany v Casti praktické, kterd predstavuje
navrh kampané pro tanecni soutéZ v rokenrolu. Soutéz DraZice Cup se konala jiz
druhym rokem a probéhla velice Gspésné, nicméné jeji kampan ani napodruhé nebyla
velice UspéSna. SpiSe lze fict, Ze v rokenrolu nikdo ani o GspéSnou kampan bohuzel

neusiluje.

Prace vytvaii navrh kampang, ktera by méla vice zaujmout a dokazat pilakat vice lidi,
ktefi by se zacali o rokenrol zajimat. Byl vyuzit model buzz marketingové kampané,
protoze je velice vhodny diky své nizkonakladovosti. Kampaii byla tvofena predevsim
predélavkou stavajiciho plakatu. Na plakat byla piidélana druhd vrstva komunikace,
ktera zajiStuje zvySeni zajmu o akci. Jako dalsi prvek pro vytvoifeni ,,buzzu“ byla

vytvoiena ¢innost na socialnim webu.

Je velice slozité urcit, zda navrZena kampan bude uspé$na ¢i nikoli.
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