
Není čas na hrdinství, 
rozdáme jim peníze
Těžko říci, zda je to dopředu 
naplánovaná akce, nebo ad hoc reakce 
na poslední sběratelskou kampaň. 
Aktuální spotřebitelská soutěž řetězce 
Albert však nutí k pousmání.  

Řetězec si na svých krátkodobých věrnost-
ních akcích dává poslední dobou záležet. 
Tu si mohou děti v miniskleníčku pěstovat 
bylinky, jindy zase sbírat dětské knížky od 
Albatrosu. Posledním tématem byly desko-
vé hry od Hasbra jako Monopoly nebo 
Cluedo, které se běžně prodávají za osm 
stovek i víc. Bylo by překvapením, kdyby 
i tato kolekce neměla úspěch. Dokonce ta-
kový, že společnost Ahold kampaň celkem 
v tichosti ukončila o měsíc dřív. Pravidla jí 
to umožňují, výhry nejsou právně vymaha-
telné. Konkurenční Billa teď řešila podob-
ný problém s hrnky s motivy od Disneyho. 
Došly, ovšem společnost TCC už na její žá-
dost vyrábí další várku, aby se dostalo na 
všechny zákazníky, kteří ve stanoveném 
období splnili podmínky. Billa už v tom od 
dob první mánie s plyšovou zeleninou pře-
ce jen umí chodit, a navíc tržní cena hrn-
ku pro děti se s bestsellery mezi deskovými 
hrami nedá moc srovnat.

Albert teď ovšem spustil další aktivaci, 
s jejímiž pravidly umně minimalizoval ri-
ziko podobného budoucího vývoje. A člo-
věka napadne, jestli to není skrytá krizo-
vá komunikace zaobalená do velikonoční 
nadílky. Nejde o sběratelskou kampaň, ale 
klasickou soutěž s registracemi účtenek. 
Do poloviny dubna celkem 35 lidí, kteří 
svou účtenku v minimální hodnotě náku-
pu 300 korun registrují na webu, vyhraje 
poukázky na nákupy na jeden rok v hodno-
tě 78 tisíc. Celkem tak Albert vyplatí výhry 
za 2,7 milionu, ale nehrozí, že to opět zá-
kazníci rozeberou ještě před skončením. 
Taky nejde o nože a nejsme v Lidlu.

JE TO NOVÉ, MOHLO BY TO 
FUNGOVAT
Facebook oznámil spuštění reklamy 
v rámci Instagram Stories. Je to 
zajímavá alternativa k televizní reklamě. 

První březnový den oznámil Facebook ote-
vření nové reklamní platformy pro inze-
renty – reklamu v rámci Instagram Stories. 
Jedná se o dlouho očekávanou změnu, kte-
rou ocení všechny značky a fi rmy, jež za-
jímá zásah uživatelů Instagramu přímo 
v rámci populárních osobních příběhů. 

Nová reklamní platforma je aktuálně 
k dispozici prostřednictvím API, brzy má 
být zpřístupněna pro všechny inzerenty. 
Facebook nyní nabízí tzv. „reach“ kampa-
ně, které jsou ideální pro branding fi rem 
a značek. Postupně ale plánuje zavést re-
klamní formáty, jako jsou prokliky na web, 
konverze na webu nebo instalace aplikací. 
Pro vytvoření této reklamy je zapotřebí roz-
měr obrázku nebo videa tzv. na výšku 9 : 16 
nebo více (600 pixelů na šířku minimálně). 
Jde tak o první formát reklamy na Instagra-
mu, který zabere celou obrazovku. Využít 
je možné jak fotografi e, tak videa. Obrázek 
sice nesmí obsahovat texty, popisky nebo 
zprávy a ani proklik není ještě k dispozici, 
nicméně plánuje se do budoucna. A proto-
že Insta Stories v tuto chvíli nenabízejí mož-
nost aktivního prokliku, je dobré klást dů-
raz na emoci a brand. Výhodou formátu je, 
že Stories jsou velmi prohlížené a doteď ne-
byly na této platformě uživatelé na reklamu 
zvyklí, proto nemusejí v prvních dnech ani 
chápat, že jde o reklamu. Dopad na povědo-
mí značek tak může být velmi zajímavý.

Vzhledem ke specifi kacím formátu je 
jasné, že daná reklama bude vhodným do-
plňkem pro brandové kampaně. Díky dél-
ce až 15 vteřin a plnému překrytí mobil-
ní obrazovky se z této reklamy stane velmi 
dobrý doplněk televizních kampaní. Dá se 
také očekávat, že u kampaní na mladší cí-
lové skupiny tento formát postupně tele-
vizní reklamu plně nahradí.

OLYMPIÁDA, KDO NA NI MÁ?
Budapešť stáhla kandidaturu na 
pořádání olympijských her na základě 
referenda a Thomas Bach – předseda 
Mezinárodního olympijského výboru – 
o něco více zešedivěl.  

Lidové hlasování v podobných případech 
přesto není příliš relevantní. Chcete mít za 
zahradou tři roky bagr, protože tam bude 
olympijská sjezdovka? Dáte peníze na ne-
mocnici, nebo na nový stadion? 

Olympijské hry jsou báječný marketin-
gový produkt. Měřeno hodnotou samotné 
značky, tak schopností tuto hodnotu zpe-
něžit v podobě televizních práv (zisk přes 
4 mld. USD za hry) a prodejem samotné-
ho partnerství (100 až 200 mil. dolarů za 
olympijský cyklus). Kruhy jsou exkluziv-
ní zboží, které stojí hodně peněz i kandi-
dátské země.

V zemích s určitým defi citem demo-
kracie jsou olympijské hry otázkou presti-
že a peníze se vždy najdou. V demokratic-
kých režimech se často stávají předmětem 
politického boje a vytratí se podstata – 
a sice, že hry jsou příležitost, jak zlep-
šit infrastrukturu, pozvednout hodnoty 
a udělat zemi zároveň skvělou reklamu. 
Olympiádu lze organicky zapojit do kra-
jiny a může přinést čistý zisk. Vancou-
ver byl luxusní, skvěle zorganizovaný, stál 
6 mld. dolarů a vydělal. Londýn byl kos-
mopolitní, zcela integrovaný do městské 
infrastruktury, stál 15 mld. dolarů a také 
vydělal. Soči, rekordman v těchto ohle-
dech, stálo 50 mld. a kolik prodělalo, ni-
kdo neřeší. V Riu chátrají stavby už rok 
poté a nikdo neví, co s nimi.

MOV má obavy, jak zajistit hodně ucha-
zečů o pořádání her. Přitom výběr kan-
didátů, by měl být naopak ještě přísnější 
z hlediska strategie dlouhodobého využi-
tí vybudované infrastruktury a ziskovos-
ti pro pořadatele. Lepší luxusní produkt, 
který každý chce a málokdo může mít, než 
šunt, který si každý může dovolit, ale nikdo 
by ho nechtěl.
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