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Uvod

Pfipoutejte se. Pripravte se, Ze zazijete urcitou turbulenci, protoZe pravé ta
vas ¢eka, kdyz opustite pevnou piidu konvenci.

Chystate se ponofit se do svéta buzzmarketingu.

Téma buzzmarketingu vyvolava velké kontroverze. VétSina nazord,
které uslysite nebo o nichz se doctete, se vyrazn¢ myli. Kritikové tvrdi, ze
buzz* je Cist€ nahodnou zalezitosti a nelze jej uhlidat. Takové utoky ovSem
vétsinou pochazeji od lidi, ktefi nikdy neriskovali krk jako podnikatelé
a jako lidé, ktefi maji co ztratit. Ja jsem zazil ochromujici strach plynouci
z védomi, Zze pokud milj marketing nezaptisobi, Ctyficet lidi mlize zdstat
bez prace.

Takze tohle neni kniha napsana nestrannym pozorovatelem, ktery nikdy
neriskoval vlastni kizi. Ja jsem uspél proto, Ze jsem dokazal vyuzit silu
buzzmarketingu. A dokazal jsem to navzdory varovanim tradicionalistd,
ktefi tvrdili, Ze ,,takhle se to délat neda”.
délal jsem marketing stejné jako vétSina ostatnich — pouzival jsem velké
reklamni agentury a utracel obrovské sumy penéz. Kampan¢ ziskaly par
celonarodnich ocenéni, ale neslo o buzzmarketing. Pak jsem zalozil vlastni
maly podnik a tady nastoupil buzz, rozruch. Teprve ve chvili, kdy mizete
prijit o vSechno, opravdu pochopite, Ze musite myslet jinak. Bez této bazné
mate tendenci drzet se proSlapanych cest.

* Anglické slovo buzz ma celou fadu vyznamu. Z hlediska marketingového pojmu ,,buzzmar-
keting® jsou podstatné vyznamy jako rozruch, hukot, bzukot — a vyznamy oznacujici ¢in-
nosti, které takovy ,,buzz* vyvolavaji, naptiklad $ifit feci, hucet do nékoho, brnknout néko-
mu aj. Pozn. prekl.
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Poté, co jsem si vyzkousel oba ptistupy — velké znacky s velkymi roz-
pocty a zacinajici podnik s minimalnimi prostiedky, tézce jsem si vydiel
poznani, ze buzzmarketing funguje. VyZaduje od vés, abyste vice mysleli,
nikoli vice utraceli.

V této knize odhalite, jak buzzmarketing vyuZily k rychlej$imu ristu a ex-
panzi nékteré sice neznamé, ale ohromné zajimavé znacky, a také nékteré
dobie znamé (jako Apple Computer, Pepsi nebo Britney Spearsova), a jak
je mozné, Ze je to prislo na desetinu nakladd, které by spotfebovaly tradic-
n¢jsi prostiedky.

Také se s vami podélim o Sest tajemstvi buzzmarketingu, ktera jej zpii-
stupni i vam, pokud chcete rychleji rtst, vice expandovat a jit na to chytfeji.

Prave to vas ¢eka na nasledujicich strankach: jasny navod proc a jak, a to
od ¢loveka, ktery za sviij uspéch vdéci uplathovani toho, o cem mluvi.

Ptipoutejte se, bude to hukot ... neboli buzz.



KAPITOLA 1

Vybocit z rady

KdyZ jsem pracoval ve svété velkého byznysu a velkych znacek, utracel
jsem milidony dolarti za konvenéni reklamy. A hadejte, ceho jsem tim dosa-
hoval?

Dosahoval jsem konvenénich vysledkd.

Jako velky a dalezity marketér s ohromnymi rozpocty jsem ve svém
marketingu nevyuzival zadného velkého rozruchu. Také jsem nedosahl
zadného zavratného ristu. Ano, ziskal jsem uznani a dostal par cen za
reklamni kampang, ale marketér, ktery ma k dispozici velky rozpocet, se
vSeobecné nedomniva, ze by potieboval vytvaret rozruch, a pfichazi tak
o prilezitost dosdhnout takového typu ristu, ktery vyvolava spokojené
usmeévy na tvarich feditelti a akcionait.

Teprve pozdéji, v nespoutaném, oslitujicim svété zacinajicich podnika
s velkymi nadéjemi jsem zakusil nové nalezenou silu myslet jinak. Nami-
sto obrovského marketingového rozpoctu jsem pouzival své tvurci instink-
ty a strasné m¢ to bavilo. Svét zacinajicich podnikd m¢ vyhnal na jevisté
a pfimo do svétla reflektorti. Mé tviiréi mysleni se rozjelo na plné obratky.
Byl to skvély pocit, ktery v té dobé sdilela fada podobnych nadsenct.

Ve svéteé velkych marketingovych rozpoctd prosté neni takovy tlak.
Jisté, marketingovi pracovnici velké firmy maji své starosti ... ale jsou to
starosti jiného druhu. Koneckonci, vzdycky tady bude dals$i marketingovy
rozpocet na pristi rok. V zacinajicim podniku se kazdy strachuje, zda viibec
bude né&jaky piisti rok. Zacinajici podnik ma strach piimo ve své DNA. Po
celé mésice jsem se strachem usinal a se strachem vstaval. Museli jsme
vice myslet, ne vice utracet. Nem¢li jsme na vybranou. Jedinou cestu, jak
rust a dosahovat zisku, piedstavoval buzzmarketing.
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Jinymi slovy: na§ marketing musel zavdavat podnéty k hovoru. Pro¢?
ProtozZe feci Sifené mezi lidmi jsou nejucinnéjsi formou marketingu na
svété. TeCka. Firmy jako Euro RSCG zdokumentovaly dosah této formy
komunikace: je desetkrat uc¢innéjsi nez reklama v televizi nebo v tisku.!
Desetkrat u¢inngjsi. Piesto spousta lidi viibec nema ponéti jak na to.

Ja jsem o tom také nejdiiv nemél ani potuchy. Teprve kdyz jsem zazil dva
extrémy — velké znacky s velkymi marketingovymi rozpocty a zacinajici
podniky s minimalnimi rozpocty, ocenil jsem hodnotu buzzmarketingu a to,
jak umi znasobovat kazdy vynalozeny dolar. Vidél jsem na vlastni o¢i, jak
se mohou vyhazovat miliony, kdyz se drzime konvencnich marketingovych
postuptl, a vidél jsem, jak lze vyuzit a znasobit kazdy dolar vynalozeny na
marketing, pokud jdeme nezvyklou cestou nazyvanou buzzmarketing.

Velka poradenska firma by po vas mohla chtit 500 tisic dolarti za moz-
nost nahlédnout do tajemstvi buzzmarketingu. Vy ale nemusite platit $ilené
sumy né¢komu jinému, kdo by kolem vaseho vyrobku ¢i sluzby vyvolal roz-
ruch. Buzz si miizete zajistit sami. Ctdte dal.

Co je buzzmarketing?

DEFINICE: Buzzmarketing upoutdva pozornost spotfebitelli a médii v takové
mife, Ze mluvit a psat o vasi znadce nebo podniku se stava zabavnym, fascinu-
jicim a pro média zajimavym tématem.

Jednoduse fe¢eno: Buzzmarketing zavdava podnéty k hovoru.

V tradi¢nim marketingovém modelu sedi firemni marketér uprostied
a utréci penize za vysilani sdéleni vybranym cilovym skupindm. Marketin-
govy tym vytvoti sdéleni, nakoupi média a zajisti, aby se sd€leni dostalo
k zékaznikovi — at’ uz jde o podnikového zakaznika nebo o kone¢ného spo-
tiebitele. Tim to kon¢i.

Buzzmarketing zacina stejné: vyslanim sd€leni spotfebitelim. Pak ale
pokracuje dal. V buzzmarketingovém modelu spotiebitel sdéleni preda
svym dvéma piateliim, ti o ném feknou svym dvéma piatelim a tak porad
dal. Vznika buzzzzzz, rozruch.

Lidé sdéleni posilaji dal, protoze jste jim dali néco, o ¢em se da mluvit.

To je podstatou, klicem. Pokud jste lidem neposkytli néco chytrého,
zabavného, chytlavého, pozoruhodného ... pokud jste jim nedali néco, o co
by se radi pod¢lili s ptateli, aby je pobavili, aby vypadali chytfe nebo zaji-
mavé, aby tim zapisobili — zapomeiite na to. Zadny rozruch nevyvolate.
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Tradi¢ni marketingovy model Buzzmarketingovy model

Kazdého bavi byt s lidmi, ktefi mluvi o né€em zajimavém. O nécem fa-
scinujicim. O né¢em, co stoji za zminku. Jedinou cestou, jak funguje buzz-
marketing, je dat lidem néco, o ¢em se da mluvit.

Nemyslete si, chce to tviirci pristup. Ale jde o tvorivost, kterou mtizete
zvladnout, a to na zaklad¢ principi uvedenych v této knize. Buzzmarket-
ing se stane motorem celého vaseho podnikani a zajisti mu trvaly prisun
energie.

MiiZete si dovolit nebyt buzzmarketérem?

Doufate, ze si vas na trhu nékdo vS§imne? Vase Sance jsou mizivé.

V Americe se kazdoro¢n¢ uvadi na trh vice nez dvacet tfi tisic novych
produktti.2 Dvacet tii tisic marketéri a manazeri znacek bojuje o tutéz
pozornost a tutéz kupni silu. VSichni chtéji rast. VSichni chtéji dosahovat
zavratnych trzeb.

A to jsou jen nové produkty.

Co v8echny jiz existujici znackové produkty a firmy? Napiiklad Moto-
rola, Microsoft, McDonald’s, Mentos, MasterCard, Mazda, Minolta, M&M’s,
Mercedes, Merrill Lynch, Michelob, Maybelline, Mitsubishi, Marlboro,
Maxwell House, Mobil, Merck, MCI, MTV, Mizuno, Morgan Stanley,
Marriott, Mattel, Milky Way, Maxim, Minute Maid, Maytag.

Co maji spole¢ného?
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Skute¢nd pointa ... vSichni tito marketingovi pracovnici si mysli, Ze zaujali vaSi pozornost.

Vsechny bojuji o pozornost — a to je seznam jen nékolika z téch, jejichz
jméno zacina na M!

Ze vsech vyrobkd, které se kazdoro¢n€ uvedou na trh v odvétvi baleného
spotiebniho zbozi, 70 procent neuspéje. Ze vSech malych podniki, které
v Americe zacinaji, 80 procent skon¢i v pritbéhu prvnich péti let. Statisticky
vzato, uspech je dost nepravdépodobny. Ale vy budete vyjimka, protoze
pokud ctete tuto knihu, jste ptipraveni naslouchat, ucit se a vyvolat rozruch.

Myty ve spravném svétle

Buzzmarketing se stava pojmem, ktery vyvolava rozruch. Podobné jako je
tomu u mnoha jinych pojmt, o nichz se hodné mluvi, obklopuje ho spous-
ta nejasnosti. Pojd’'me si to ujasnit.



