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...hladiny rek v normalu!

B KREATIVNI KAMPANE S POTENCIALEM ,,MALE PRIRODNI KATASTROFY“

PFiprava a priabéh jakékoliv nové kampané, kterd v sobé skryva kromé jednoduchého obchodniho cile s nalepkou ,PRODAT", | komunikaéni
nebo kontroverzni potencial, se daji pfirovnat k men3i prirodni katastrof. Napfiklad k povodni nebo malému tornadu. \Bichni velmi dobfe
védi, Ze se néco blizi, viichni to v néjaké podobé iz zazili, krizové $taby a pytle s piskem jsou pFipraveny. Pfesto maji viichni men3i &i vétsi

zaludeéni nervézu a pfeji si, aby uz bylo po viem.

PREDSTAVUJEME SVETOVY CESKY UNIKAT!

Ve svété se tornada a hurikdny pojmenovavaji veelku neSkodnymi, milymi jmény. Pro€ by nemohlo byt malym éeskym prvenstvim pojmenovat
i povoden. Na pocest konani tohoto féra budiz pojmenovana jménem JINDRA. Je moiné, Ze se stavame pravé nyni svédky nového fenoménu,

byt ndm mize toto ,prvenstvi” pfipadat jako cimrmanovské.

NEJLEPE SE TO HODNOTI TEM, KTERYCH SE TO PRIMO NETYKA!

A protoze kaida mens3i Zivelna udalost se nejlépe hodnoti v suchu, teple a pfiblizné rok poté, pfedstavime si tu nasi, ve svétle novinafskych
dotazd, které jsme v rdmci objektivniho a vyvaZeného informovani, obdrzeli. Dotazy pfedklddame v autentické podobé a budou kromé
»meteorologickych zadhlavi”, malym privodcem tohoto pfispévku.
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...hladiny rek v normalu!

Il A) GOD SAVE THE QUEEN - ANEB CO NA TO JEREMY CLARKSON!

ZPRAVA Z TISKU:
Vitézem prestiZni ankety AUTO ROKU se v Ceské republice stal model RANGE ROVER EVOQUE. Jednoznaéné vitézstvi bylo

prekvapenim nejen v podobé svého vitéze, ale zejména jednoznatnosti a shodou odborné i laické verejnosti!”

Pokud byste pfed deseti lety fekli Jeremy Clarksonovi z populdrni automobilové show TopGear, Ze kultovni britskd automaobilové znadka bude
jen vzkvétat v rukou indického kapitdlu 2 vyvijet modely, které na evropskych trzich budou sbirat prestizni ceny v anketéch o auta roku,

s nejvétsi pravdépodobnosti by Vas, spolecné s tisicovkami ortodoxnich prizniveG znacky, nechal demonstrativné povésit za kSandy do vstupni
brany vyrobniho zédvodu ve Skotsku.

V které brané byste viseli, kdybyste fekli jeSté v roce 1996, Ze ¢eska odévni znacka bude za 15 let konkurovat globalnim ikondam textilniho

trhu, to si netroufame hadat!
B) NIKDY NELZE MITI NIC ZA DEFINITIVNI!

Realita je takovd, Ze 100% Eeska odévni znatka BUSHMAN pravé letos oslavi 15leté vyrodi od svého zaloZeni. Patndct let prezentovanych
vice neZ 30 viastnimi kolekcemi, panské i damské maédy, s origindlnim a typickym rukopisem, outdoorové modely, které se staly kultovnimi,
sit vlastnich monobrandovych obchod(, expanze na zahraniéni trhy, desetitisice stilych a vérnych zikazniki, a tak déle.
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...hladiny rek v normalu!

B C) KDO KLAME A KDO CHCE BYT KLAMAN?

Silu a povédomi o znaéce velmi dobfe reprezentuje nasledujici maly pfiklad - néktefi z nadich vérnych 28kaznikd ndm dékuji za nase vyrobky,
chlubi se, Ze jiZ pres dvacet let nosi 2 ochranuji klasické modely, posilaji fotografie ze svych cest, kde maji na sobé  bushmanské” obledeni

Lpfivezené” pfimo z Austrélie a podobné. Jak jim vysvétlovat, Ze to neni moiné, Ze se jednoduse myli?

Je to vysledek dobrého marketingu nebo naopak jeho kol? A neni pravé toto ten origindini a kreativni marketing a zaroven otazka, zdali
a do jaké miry si zakaznik pfeje byt klaman”? Dikaz pro tvrzeni, Ze Zadna firemni story neni tak dokonald, aby si ji lidé sami nedotvareli

k obrazu svému. A kdo tu viastné klame, a kdo chce byt klaman?
D) JE-LI TO DRAHE, POTOM VE SROVNANI S Cim?

PRESS:
Jak je to s ,90% slevami®, které kritizujete? Je zlevnéné obleceni vyprodavano se ztratou? (zdkaznikovi by to viastné

nemuselo vadit.) A nebo je problém spis v pivodné pfilis vysokych marzich (a tedy nutné nekvalitnim vyrobku)?

Lze to parafrdzovat kratkym vtipem o dvou muiich, z nichz jeden bydli v Australii ...

Stejnou argumentaci miZeme poutiit s jakymkoliv produktem — je-li drahy, tak ve srovnani s ¢im?
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...hladiny rek v normalu!

B E) DABELSKY VZOREC,CimM VYSSI CENA, TiM VYSSI MARZE“!

Nz prvnim misté je nutné zdaraznit, Zze vyrobni ndklady znackového a neznackového produktu se vyrazné lidi, stejné jako jeho hodnota,
uzitné vliastnosti a s tim i souvisejici marze obchodnik(. Rozhodné neni pravidlem zdanlivé jednoduchy vzorec ,&im vy3Si cena, tim vyssi
marie”. Naopak, prodej vétsiny kvalitniho znatkového zboii je realizovan v absolutni roviné s nizSimi marzemi, nei je tomu u zboii neznacko-
vého. S tim souvisi | celkova ekonomika prodeje daného produktu. Znackoveé zboii tak nelze nabizet s 90% slevou, aniZ by dochéazelo k vyrazné
ekonomické ztraté obchodnika. Néklady na wyrobu a prodej takového zboii to jednoduie neumoiniuji. Seridézni obchodnici tak pFi nastaveni

podobnych trovni slev realizuji prodej se ztrdtou, tedy prodélavaji!
F) 90% SLEVA NA PREMIOVY PRODUKT?

Kde tato anomaélie vznikla, z jakych zakladd wehazi, a kdo ji viastné podporuje je pfi pohledu na ,v3eobjimajici” nabidku supermarketi veelku
z7ejmé. Nevytvaii ji sami vyrobci znackového zboii, ale naopak producenti nebo prodejci, ktefi znackové zbozi neprodavaji a mohou si takovou
vy3i slevy, diky nizkym vyrobnim a prodejnim ndkladdm, dovolit. V neposledni fadé v tom sehrava roli i nastaveni marze udaného produktu,

objektivni ekonomicka situace a individudini aspekty ndkupniho chovani.

G) NIKDO NEVYKRIKUJE ,KUPTE SMRADLAVE RYBY“!

Znatelné nizkd cena vyrobku u zakaznikd nebudi davéru kvality, takZe neznackové zboii se snaii v maximalni moiné mife se priblizit cenam
znackovych modeld, coZ u nich generuje vysoka procenta marze pro prodejce. Pokud by se totiZ nekvalitni produkt prodéval za svou ,oprav-

dovou” cenu, vzbudil by tim okamiité podezfeni a nedlivéru. Zjednoduiené feceno ~ cheete-li prodat kradené auto, tak Vas pfi prodeji nesmi
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...vzdycky nékde prsi!

" INSTINCT

B A) PRICHAZI NOVA ,DOBA SLEVOVA“?

PRESS:
JClanek by mél byt o "kreativnim marketingu" a o aktudlnim trendu "vtahovani adresata reklamniho sdéleni do déje” - tedy
zhruba o tom, Ze aktivni (€astnik je z hlediska firmy (resp. znacky) lepsi nez pasivni pfijemce reklamy. A, Ze jednou z moinosti

je vymyslet téma, o kterém budou chtit lidé mluvit a dat jim k tomu prostor.”

Kampan vznikla pfimo v BUSHMANu - pribéiné hodnoceni dlouhodobych ekonomickych ukazateld a trendy zfejmé 2 chovani konkurence,
potvrzovaly predpoklady ofekavani drsnéjsi a agresivne)si komunikace, 2 2 toho pramenici tlak na vétsi a drivéjsi slevy. Na tuto situaci jsme

chtéli reagovat, protoie principielné nemuizeme souhlasit s takovym obchodnim modelem, v némz hlavnim prvkem komunikace jiZ neni

produkt a jeho vlastnosti, ale vy3e a razance nabizené slevy. Tedy prodej slevy bez ohledu na hodnotu produktu.

Nehledé k tomu, Ze nékteri ,vzdorni” obchodnici stale chtéji prodévat a nikoliv rozdavat!

B) DOCHAZEJI OBCHODNIKUM ARGUMENTY?

PRESS:

~Chcete snad Fict, Ze sleva je hlavni marketingovy argument?”

Nefika se to dobre, ale v souasném pojeti vétiiny slevovych kampani ano. To s sebou pfinasi kromeé degradace ceny a hodnoty znacky
i negativnimi dlouhodobé disledky. Takovy scéndf z divodl pudu sebezdchovy akceptovat nemiZeme! At se ndm to libi nebo ne, slevy jsou
dnes standardni souédsti trhu a jako takové je respektujeme. Ve viech nadich obchodech s nimi v dany okamiik pracujeme, nicméné nesméji

mit likvida€ni format z hlediska hodnoty zbozi a znacky!
TEY
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...vzdycky nekde prsi!

B C)JE-LI ZAKAZNIK HLUPAK, POTOM JSME TEDY VSICHNI HLUPAKY!

Dilezitou roli sehrdva i sama filozofie znacky. BUSHMAN je prémiovou odévni znackou, kterd svym pojetim kvality, pouiivanim pfirodnich
materiald a konzervativnim neokdzalym stylem oslovuje Sirokou skupinu zékaznikd, ktefi pravé tyto pfednosti akcentuji a vyhledévaji.
Ekonomicky, ale i inteligenéni potencial této skupiny nas opraviiuje k tomu komunikovat na takové trovni, kterd nema za cil délat ze zdkaznikd

omezené prostacky & pFimo hlupdky. Pokud je cilem marketingové kampané udélat ze zdkaznikd hlupdky, snadno se jimi miZeme stat sami!

JE DLOUHODOBA APLIKACE SLEV STRATEGIi NEBO ,,CESTOU DO PEKEL"?
PRESS:

Nazor Vaclava Lorence (Pricingidiot.com) - citovdno z M&M - bfezen 2012

Vétdina 24kaznik nejen v CR < ji2 2wykia na pravidelné slevy. Weledkem je, 2e odkladaji ndkup 2boii
na obdobi stev a obchodnikim se tak opét sniki mare oproti pfedesdlému obdobi. Aby 2wiili 2isk,
sahnou pideé po vyidl slevé nebo prodioudi slevowé obdobi a tahle situace se bude cpakovat,

Do extrému dohnaly tenhle systém obchodni Fetéace, kde se ji2 70 % zakaznikd rozhoduje na zakladé
akénich nabidek a loajalita ke znadee Gplné zmizela, Vitejte na slevowd spirdle, cesté do abchodniho
pekla, Na poditku je neznalost 2dkaznickych preferend. Pokud chybi jistota, co zdkaznika 2ajimd, je
jedno, jestli budou v reklamé bobii, nebo zajiccl, Pan Marle dostivi od celého trhu opét na 2adek

a dekd na daldi kolo sley, Procentni snifeni ceny ale vede v primeéru k 7-11% sniZeni 2isku.

Pro firmy je pfinosnéjdi najit skupiny zakaznikd, ktefi jsou achotni platit vy$ii cenu.

Kdy? poskytovat stevu, tak chytie a selektivné, ne plodné. Sleva musi byt odménou za chténé zikaz-
nické chovini, teba za v&1di ndkup, za vlasnou plathu, za doporudeni daliich zakaznik( apod. Dobra
2priva je, Be stejné jako zhoubnou neme, 12e | tuhle situad 1&gt Cim diive si obchednik uvédomi 2etoy Median, MML TG CR 2011
wwoji diagnozu, tim vatdl ma dand predit,
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...vzdycky nekde prsi!

B A) KREATIVITA JAKO CiL NEBO NOCNI MURA?

Bylo zfejmé, Ze kritizovanych standardnich podob slevové kampané se nechceme G€astnit, takze nezbyvalo nei se intenzivné vénovat kon-
ceptu viastnimu. VytvoFit kampan novou a kreativni je sice ldkavé a Zidouci, ale ziroven i sloZité a komplikované. Navic jsme chtéli pfipravit

kampan unikatni a origindlni, s dalsi pfidanou hodnotu, v podobé diskuse na obecnéjsi téma, a neuzavienou v tzce textilni branzi.

B) HLEDANI PROSTREDKU K PRESVEDCENI OBCHODNIKU A SEFU FIREM...

PRESS:

LKdyZ jste s ndavrhem prichazeli a museli jste ho obhajit pred vedenim, co jste jim Fekli na otdzku, jestli to bude fungovat?”

Je dilezité predeslat, Ze BUSHMAN si takovou formu kampané mohl diky svym obchodnim vysledkim dovolit 2z toho ddvodu, Ze neni nucen
k drastickym slevam a likvidaénim vyprodejim za zlomkové ceny. Daldimi ddleZitymi faktory jsou:

vysokd mira suverenity rozhodovani v ramci centra, odvaha prijmout redlna rizika, osobni G€ast majiteld pfi tvorbé kampané

BUSHMAN
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...prvni povodnovy stupen!

B C) KAMPAN ,90% SLEVA NA HADRY ANEB TESTOVANO NA LIDECH!

Zvoleny koncept kampané jsme interné testovali na okruhu lidi spojenych se znackou BUSHMAN. ZaméFili jsme se pfedeviim na prvni spon-
ténni reakce, na tzv. ,zdkaznickou polohu”. Pozice zdkaznika, jeho reakce v omezeném Case a okamiity vyvolany pocit - to byla nejdileZitéjsi
kritéria. Snaiili jsme se prezentovat myslenku rychle, jednoduse, ve dvou ai tfech srozumitelnych vétach.

Reakce respondenti byly velmi zajimavé a v mnoha pfipadech jednoznaéné determinované profesnim zajmem.
D) KREHKA HRANICE MEZI POJMY ,PRODAT“ A ,ZAPRODAT“..

Prvni reakei obchodnikl byl logicky dotaz: ,,Budeme opravdu prodavat zbozi s 90% slevou?”. Na tom je vidét, jak je leckdy slozité se pro
obchodniky viivat do pozice béiného 28kaznika. Po odselektovani téchto tzv. ,profesiondlnich deformaci” byla viak vétiina reakci velice
podobnd, a to rychld, spontanni a pozitivni. | ndsledujici reakce byly takové, jaké jsme ocekavali. FindInimu rozhodnuti tedy nic nestdlo v cesté a ...

... jedna z nejvyraznéjsichh kampani na trhu byla pfipravena k realizaci!
D) BOHUZEL, VSICHNI JSME ZAKAZNIKY!

PRESS:

10, Ze je vas zakaznik konzervativni, do jisté miry eliminuje mozZnost, ze by vasi kampan nepfijal, nebo ji hodnotil negativné.”

Diky davéfe v inteligenci a zdravy rozum nasich zdkaznika jsme si dovolili | néco navic - tim vyjimeénym bonusem byl prostor a téma pro otdzky,

zdravé uvaiovéni a pfemysleni pfi ndkupu. S odstupem &asu jsme radi, Ze jsme takovou prileZitost zékaznikdm nabidli, 2 Ze ji bezezbytku vyuiili.
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...druhy povodnovy stupen!

" INSTINCT

B A) VYTVARI KREATIVITA OPRAVDU ,NAKLADOVY PARADOX“?

PRESS:
»+Bylo by moiné ziskat néjaké konkrétnéjsi idaje o tom, jaky méla dosud kampan zasah? Co to udélalo s prodeji?
Kolik jste do kampané investovali? Lze néjak srovnat tuto ¢astku a jeji wsledny efekt s hypotetickou mozZnosti, Ze byste se

vydali standardni cestou (klasické vyprodeje)?”

Kampafi byla prezentovana formou kompletniho setu P.0.S. materidlu na viech znatkowych prodejnidch BUSHMAN v Ceské republice i na
Slovensku. Celkem se jedna o 32 monobrandovych prodejen BUSHMAN. Viditelnymi prvky byly zejména navleky na vstupni brany obchodd,
postery, polepy vyloh, visacky, cenovky a pfibalové kupony. Jako doprovodné prostifedky byly pouzity alternativni plochy v obchodnich centrech,
plakaty a internetové portaly. Klicovym prvkem byly samoziejmé i samotné dklidové hadry, kterych si zdkaznici ,koupili” vice nez 3000 kusii.

Celkové naklady na realizaci kampané nepresahly ¢astku 300.000 KE. Uvazime-li, Ze narist navstévnosti obchod( v meziroénim
srovnani dosahl na nékterych prodejnach az 40%, a nardst obratu se procentuelné pohyboval rovnéz ve dvoucifernych cislech,

méla tato forma kampané jednoznacné nesrovnatelné vyssi efekt, nez béiny model.
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...druhy povodnovy stupen!

B B)JSOU CHVILE, KDY S| OBCHOD S MARKETINGEM ROZUMI!

Kazda investovana koruna do kampané byla diky dosaZienému naristu obratii mnohonasobné zhodnocena!!
Navic je k tomu nutno, diky prezentaci v médiich 2 z8kaznickym diskuzim, pricist i dalsi prvek, a tim je osloveni Siroké verejnosti, reakce médii
a konkurence, 2 dalich potencidlnich zdkaznik(.

Jsou chvile, kdy se i obchodni a finanéni Feditel mlze pfi slové marketing usmivat!
C) CHYTRA KAMPAN MUZE BYT KONTROVERZNI ANIZ JE KONFRONTACNI!

PRESS:

»Dalo by se to vnimat | jako pfimy Gtok na konkurenci. Jaké byly ohlasy Vasi konkurence?"

Kampar nebyla od poéatku byla koncipovana jako konfrontaéni. Mélz vytvorit prostor pro komunikaci, diskusi a kontroverzi. Zdsadné jsme
oviem nechtéli na nikoho ukazovat, nikoho zostouzet ¢i uraiet.

Nevéfime tomu, Ze prvoplanové konfrontaéni kampané pfinasi jakykoliv pozitivni efekt pro jeji iniciatory! ... (kromé toho, Ze
byvaji ve vétiiné pfipadd hloupé a slaboduché)
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A (o | ERS




...druhy povodnovy stupen!

B D)JAK CESI ,,CTOU“ A , KUPUJI“ NAPADY?

Chtéli jsme se zdkazniky i ndhodnymi ndvitévniky nasich obchodt a kolemjdoucimi, vejit ve spoleénou komunikaci. To, Ze jsme pro to zvolili
jistou miru ironie a nadsdzky, lze pFicist | charakteristickému prvku ¢eské mentality, které je prave takova forma sdéleni historicky viastni.
Cedi prosté takovému jazyku rozumi, doka¥i jej velmi rychle pochopit a umi s nim okamiité déle pracovat. To, 7e z takové komunikace vyplyvaji

reakce jak pozitivni, tak i negativni, je zfejme a logické. S obéma takovymi polohami jsme potitali a byli pfipraveni s nimi pracovat a akceptovat je.

E) MOMENT, KDY SE Z KONKURENTU STAVAJI PARTNERI...

Konkurence, ale i dal3i firmy z ostatnich odvétvi kampan zaregistrovaly, a vétSina neoficidlnich & neformalnich ohlasi byla velmi pozitivni.
A to ai do té miry, Ze jsme se rozhodli iniciovat spoleéna jednéni téchto firem. V pfipadé, Ze najdeme spoleénou fec a témata, v jejichZ pojme-

novani bychom nasli seridzni a etickou komunikaci smérem k zakaznikdm, jsme pripraveni takové aktivity rozvijet.

Formu a obsah této iniciativy pfedstavime spoleéné s u€astnénymi firmami v priabéhu leto3niho roku.
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...treti povodnovy stupen!

B F) OBDOBI SLEV - O CEM VLASTNE PORAD PSAT?

Z hlediska sdileni a diskuzi zptsobila kampan nejvétdi ohlas mezi obchodniky, konkurenci a odbornou verejnosti. Kampan byla v prabéinych
hodnoceni odbornych marketingovych médii (Marketing Media, Strategie atd.) hodnocena velmi kladné a tésila se velkému 28jmu redaktor'

a marketéri. Desitky rozhovord, sloupk(, fejetont a odkazl v dennim tisku jsou ddkazem, Ze | sami novinafi hledaji zajimavé a neotrels témata,

kterd by jim pomohla v nelehkém Gkolu prodat jiZ stokrét prodané,

Jednim z dlouhodobych cilG bylo vyvolat 3irsi diskuzi, a to se podafilo!
G) STRATEGIE, ODVAHA NEBO ZOUFALY VZDOR?

PRESS:

+Nebali jste se negativni reakce zakaznikl a s tim spojenym nedspéchem celé kampané?”

Cela kampan neméla byt definitivni odpovédi a fesenim, byla prvnim krokem k hledani a spoleéné diskusi obchodniki a zakaznikd.
Mélz otevfit prostor k otazkam tykajicim se slev, a to jak otdzkdm ekonomickym, tak i etickym. Chceme a jsme pfipraveni o takovych otdzkach

a vyse uvedenych skutenostech mluvit oteviené a s kaidym, kdo projevi zajem o jejich publikovani a dalsi Siteni.

V souéasné dobé pripravuje zcela novy projekt osloveni verfejnosti prostfednictvim sité socidlnich médii. Neradi bychom prozradili podrobnosti,

takie pouze tolik, Ze po predstaveni novych www image stranek, spoleéné s novou verzi FCB, budeme vidét | na ostatnich socidlnich sitich.

BUSHMAN

(o | (3




...a zase nekde prsi!

B A)..AZASE NEKDE ZACINA PRSET!

Pokud tedy plUvodni otdazka znéla ,slevy ano ¢i ne?” dovolime si ji upfesnit.

Slevy samozfejmé ano, to rozhodnuti ostatné nezavisi na nas, a s dovolenim ani na Vas, nicméné nasim spoleénym rozhodnutim muiie byt

v jaké formé, jakym zplsobem a kam spoleéné jejich podobu a obsah povedeme!

. Rad bych na tomto misté podékoval nejen viem, ktefi se na uspéchu samotné kampané podileli, ale i organizatorim této konference,

ie o jeji prezentaci projevili zajem a Vam viem, ktefi jste vénovali ¢as a trpélivost jejimu pfedstaveni.

Michal Navratil
Marketing Director BUSHMAN

Administrativni aredl BUSHMAN
Méstecko 75, 257 22 Ceréany
Tel.: 775 295 024

E-mail: marketing@bushman.cz

www: bushman.cz
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