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’
Uvod

Guerilla marketing je moderné pouzivany termin, ktery obecné oznacuje nekonvencni,
kontroverzni a n€kdy az agresivni reklamu, ktera pouziva netradi¢ni média tak, aby cilovou
skupinu ptekvapila, pobavila a pfipadné Sokovala.

Tento termin se v soucasném marketingovém prostiedi vyskytuje stale Castéji a to ze
dvou zakladnich diivodu. Prostfedi, v kterém zijeme, je tak preplnéno tradi¢nimi reklamnimi
sdélenimi, Ze je postupem ¢asu uz tolik nevnimame a nedavame jim takovou pozornost, jakou by
si spolecnosti platici za né¢ predstavovaly. Pfi sledovani televize piepiname v dobé reklam
programy, pii ¢etbé novin reagujeme na reklamni sdéleni otoCenim stranky a na billboardy, které
stoji podél cest v jedné fad¢€ za sebou, uz ani neoto¢ime hlavu.

Tato situace vytvoftila prostor a pfilezitost pro vznik modernich marketingovych smért,
které by opét pozornost potencialnich spotiebiteld zaujaly. Guerilla marketing je jednim z téch,
kterym se to dafi nejvice, a proto se jeho vyhody snazi vyuzit stale vice spole¢nosti, bez ohledu
na velikost, finanéni moznosti, ¢i pole plisobnosti.

Druhym divodem, pro¢ je guerilla marketing v soucasnosti tolik popularni, je jeho
uspornost, co se nakladi na kampan tyce. Proto se ¢asto stava, ze soucasné guerilla kampané
oslovi mnohem $ir$i publikum a zaroven stoji daleko méné€ penéz, nez tradi¢ni reklama.

S obecnym progresivnim vyvojem marketingu vznikd nepteberné mnozstvi novych
termind a oznaceni, jejichz vyznam se mezi riznymi autory lisi. Proto i v oblasti guerilla
marketingu vznikaji terminy, které néktefi vnimaji jako samostatné kategorie guerilla
marketingu, jini jako specifické podkategorie a nckteré zdroje je ani do guerilla marketingu
nezafazuji.

Hlavnim cilem mé diplomové prace na téma ,,Struktura a vyuziti guerilla marketingu v
praxi® je, spouzitim odborné literatury a piedev§im S pomoci piikladti z praxe spolecnosti
pusobicich na ceském i zahranicnim trhu, analyzovat vyuziti jednotlivych smérti guerilla
marketingu pro rtuzné typy spolecnosti. Pro tyto ucely se pokusim, na zakladé zkoumani
guerillovych kampani a nabytych poznatkl, vytvorit soubor modernich pravidel uspésnych
kampani. Diky tomu budu schopen ohodnotit a analyzovat jednotlivé sméry pravé pomoci

vytvotenych pravidel-kritérii.



Aby moje prace obsahovala komplexni nahled na guerilla marketingovou problematiku,
objasnim nejprve vznik tohoto proudu, véetné ptivodniho vyznamu slova ,,guerilla®. Nasledné se
budu vénovat vyvoji, co se ty¢e chépani tohoto terminu. Guerilla marketing je sice pomérné
mladym propagacnim odvétvim, jeho vniméni a vyuzivani se vSak velice rychle v case vyviji. I
proto analyzuji ¢eské medialni prostfedi, abych odhalil, z jakych diivodi se obecné moderni
marketingové sméry pouzivaji.

Stézejni ¢asti této diplomové prace bude potom vymezeni a detailni analyza jednotlivych
vybranych guerilla marketingovych smérd, vcetné¢ rozboru mnoha kampani ceskych, i
mezinarodné pusobicich, spole¢nosti. Pomoci této prace bych chtél také odpovédét na otazku,
zda se vSechny guerilla sméry daji efektivné vyuzit pro jakykoliv typ spolecnosti.

Proto bude na zavér rozboru kazdého jednotlivého sméru strué¢né doporuceni, jaky typ
spole¢nosti by ho m¢l ptipadné vyuzivat a pro¢ a jaké jsou jeho pfednosti a slabiny.

Dale se pokusim vymezit kritéria, které by méla kazda Gspésna kampan obsahovat, a
pomoci nich vytvotim kompaktni soubor modernich pravidel. Ty, jak uz jsem avizoval, pouziji i
pro zavérecné hodnoceni jednotlivych smért.

Jelikoz je guerilla marketing v nékterych svych podobach velice agresivnim stylem
propagace, uto¢icim neskryté na konkurenci, balancuje ¢asto na hrané€ zadkona a n¢kdy se dostane
1 za ni. Proto se budu také v samostatné kapitole vénovat Ceské legislativni upraveé, véetné
moznych pravnich a finan¢nich postiht.

Véfim, Ze moje prace zasadnim zpisobem zpiehledni a sjednoti riznorodé nahledy na
guerilla marketing a na informace o ném, které byly doposud dost nesourodé a neptehledné.
Kazdy, kdo se chce pustit do tvorby libovolné guerillové kampané, bude mit diky mé praci
moznost zjistit, které nastroje a strategie jsou praveé pro n¢j ty nejlepsi a jaké parametry by méla
jeho kampan mit, aby se stala efektivni, konkurenceschopnou a aby oslovila poZadovanym

zpiisobem cilovou skupinu.



1 Guerilla Marketing
1.1 Historicky puivod terminu ,,guerilla“

Pro dobré pochopeni vzniku guerilla marketingu (dale GM) je vhodné nejprve vysvétlit
samotny pojem "guerilla”. Synonymem pro néj mize byt partyzansky boj, boj bez pravidel, ¢i
zaSkodnicka valka.

Pojem guerilla, coz ve S$pané¢lstiné znamena ,mala valka“, zacal byt pouzivan v
souvislosti se spanélskym odbojem proti Napoleonovi na pocatku 19. Stoleti.

Tento druh boje vedeny Vv letech 1808-1814 se vyznacoval piedev§im tim, ze se v ném
malé jednotky vyhybaly velkym bitvdm a soustfedily se vyluéné na drobné narazové piepadové
akce. Vychozi myslenkou téchto boji bylo to, ze i méné¢ pocetné vojsko miize za pouziti
specifickych, dobie promyslenych strategii, vzdorovat siln¢jSimu, pocetnéjSimu a Iépe
vyzbrojenému vojsku. 1 podle Merariho jde o rozptylené valky, vedené relativné malymi
jednotkami proti silnéjsimu nepriteli.

., Guerilly byly malé partyzanskeé jednotky, které vétsinou celily presile, jez byla lépe
technicky vybavena. Co délalo guerilly uspésnymi v boji, byla pravé znalost vizemi, na kterém
bojovaly, protoze zpravidla $lo o jejich domdci teritorium, a samoziejmé chytrost, s jakou
dokdzaly protivnika prekvapit, zaitocit na néj, ¢i ho dokonce i porazit. “*

Cilem partyzand, jak se guerillovym bojovnikiim fikd, nebyva v prvni fad¢ porazeni
protivnika, ale pfedevs§im jeho oslabeni a nasledny ustup.

Pojem guerilla marketing jako takovy Ize ¢astecné pochopit i diky tomuto historickému

pojmu, ktery prozrazuje podstatnou ¢ast myslenky tohoto sméru.

1.2 Vznik GM

Zhruba o sto let pozdé&ji, tedy na zacatku 20. stol., se zacal ve Spojenych Statech pouzivat

termin uto¢ny marketing, jehoz podstata spocivala v zakladech sou¢asného GM.

! LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzanska propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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»Do 50. let 20.stol bylo hlavnim cilem reklamy informovat a vzdélavat potencialniho
spotiebitele, nikoli ho bavit.*?

V roce 1960 ,, Che Guevera rozsiril termin guerilla o slovo "taktika" a definoval nove
cely pojem. Ten se pak podle jeho ndzoru stal spisSe metodou, jejimz cilem je vitézstvi nad
nepritelem prostrednictvim momentu prekvapeni a taktickou flexibilitou bojovych jednotek.
Detailnéji pak svoji teorii guerilla boje definoval ve své knize Guerilla Warefare. “

Rok 1965 se stava rokem, kdy vznikd termin guerilla marketing jako takovy. ,, Zatim slo
vSak pouze o cilené ruseni a niceni marketingovych aktivit konkurence a zacal se prosazovat boj
malych a strednich firem proti velkym koncerniim. «

V této dobé obchodnici ve Spojenych Statech hledaji nové trzni prilezitosti a nechaji se
inspirovat valkou ve Vietnamu, ve které jsou v soucasné dob¢ uspésné praveé guerillové strategie
boje. Prave diky této filozofii se v pribéhu Sedesatych let zacinaji na trhu prosazovat malé a
sttedni podniky proti tém velkych.

Pielomovym rokem pro vyvoj GM se stava rok 1983, kdy vychazi prvni kniha s touto
tematikou — ,,Guerilla Marketing®, jejimz autorem je Jay Conrad Levinson.

Tato kniha se stala okamzité hitem a v t¢ dob¢ ani sam Levinson netusil, ze koncept
uspéSnych kampani s malymi pocate¢nimi investicemi piebere tolik maloobchodnikii, bude se
jim fidit tolik spole€nosti a zaznamenaji s nim takovy uspéch.

Diky tomu je Jay Conrad Levinson povazovan za zakladatele, otce a guru GM.

O tf1 roky pozdéji, tedy v roce 1986 ,,tradicni marketingovi teoretikové Al Ries a Jack Trout
uznaji guerilla marketing jako jeden z legalnich postupii tohoto oboru. Také jako prvni definuji
t/i hlavni pilire tohoto oboru: izkou organizacni strukturu, vysokou flexibilitu v distribuci a

prodeji a marketingovou znalost. Konec osmdesatych let je také dobou, kdy se této formé

. vr Y . ’ 5
marketingu zacinaji vénovat i velké koncerny.*

2 DELANA - The History of Guerrilla Marketing [Online] [Citace: 24. ¢ervna 2010.] Urbanist web. Dostupné z WWW:
http://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/

8 KOPPEL, Daniel - Je to jako sex. Jednou to zkusite a...[Online] [Citace: 24. ¢ervna 2010.] TRENDMARKETING.IHNED.CZ.
Dostupné z WWW: http://ihned.cz/1-10102450-15319650-000000_save-9f

*GUNTHEROVA, Eva - Guerrilla marketing: seznamte se!. [Online] [Citace: 24. &ervna 2010.] Knihovna. . Dostupné z WWW:
http://knihovna.nkp.cz/knihovna92/0902121.htm

® KOPPEL, Daniel - Je to jako sex. Jednou to zkusite a...[Online] [Citace: 24. &ervna 2010.] TRENDMARKETING.IHNED.CZ.
Dostupné z WWW: http://ihned.cz/1-10102450-15319650-000000_save-9f
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Na zacatku devadesatych let se zaCina obecny pojem guerilla marketing rozsifovat,
dopliiovat a strukturovat na dil¢i ¢i napomocné kategorie marketingu. Zaciné se pouzivat pojem
ambientni médium, diky stale CastéjSimu pouzivani internetu a pocitacovych technologii vznika
také termin viralni marketing, ktery oznacuje elektronické Sifeni guerilla kampani. V roce 2000
vznika pojem buzz marketing, ktery je nasledovany dalsimi oznacenimi a druhy GM jako jsou
ambush, mosquito marketing, astroturfing a dal$i. Témto a mnohym dal$im pojmim a smérim

se budu detailné vénovat pozdéji.

1.3 Pojeti, Definice a nastroje GM

Diive, nez za¢nu termin guerilla marketing charakterizovat, je nutné pfipomenout, ze ho
svét marketingu oficialné pouziva necelych tficet let a teprve v poslednich letech se s timto
terminem sezndmila §irSi vefejnost. Diky stale CastéjSimu pouzivani se jeho vyznam vyviji a
meéni se jeho pivodni vyznam, ktery mu vtiskl Jay Conrad Levinson. V soucasné dobé se jeho
pojeti velice zjednodusené rozdéluje na S§irsi, tedy obecné strategické pojeti a uzsi — omezené na
netradi¢ni kreativni kampané. Ackoli ho marketingova oddéleni mohou vnimat z obou pohledi,
vetejnost a spotiebitelé si GM vylozen¢ asociuji s napaditym a kontroverznim reklamnim
sdélenim. Tento pfistup jsem si zvolil 1 j& pro svou préci a budu z n¢j po celou dobu vychazet.

Presto vysvétlim oba pfistupy, které se vzajemné doplituji a uceluji ndhled na feSenou

problematiku.

1.3.1 Guerilla marketing podle Jay Conrada Levinsona

Nejprve se budu zabyvat puvodnim vyznamem, ktery GM dal Jay Conrad Levinson,
ktery se obecné povazuje za zakladatele a guru GM. V jeho zakladni knize ,,Guerrilla Marketing:
Secrets for Making Big Profits from Your Small Business*“ nabizi tuto charakteristiku: ,,GM je
dosahovani tradicnich cilu, jako jsou zisk a uspéch, diky netradicnim metoddam, jakymi je napr.
investovani energie misto penez. “ (Levinson, 1998)

Pojeti Levinsona je obecnym pojetim, které vyuziva guerilla principy pro fizeni podniku
jako celku. Levinson v nich vychazi z ptivodniho vyznamu slova guerilla a nabizi podnikiim
(principielné predevsim tém malym) 50 zlatych pravidel pro Gspésné fizeni. Z téchto zakladnich

myslenek a pravidel jsem vybral nasledujici: (Levinson, 1996)
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Podnik se ma zaméftit na dlouhodoby prospéch, nikoli okamzity.

Pro uspésné aplikovani GM principl je nutné nejprve piesné definovat konkrétni trh a a
na ném nasledné provést zacileni — targeting. Spole¢nost poticbuje detailn¢ znat, kdo je

jeji zakaznik.

Podnik se mé orientovat na péci o zdkaznika. Je nutné zavést fizeni vztahu se zakazniky a
selektovat je. Je potieba klast velky diraz predevSim na péci o dulezité VIP zakazniky.
Néklady na ziskéni nového zakaznika jsou 3-5x vyssi, nez naklady na udrzZeni stavajiciho

zakaznika.

Je tieba vyuzivat know-how Vv co nejvyssi mife.

Spolec¢nost se ma snazit zaujmout pozornost potencialnich i soucasnych zakazniki (napf.

pomoci humoru nebo piekvapivého momentu)
Pro odbyt je dobré vyuzivat vSech dostupnych marketingovych kanalti a hledat dalsi
mozné netradi¢ni zplUsoby distribuce. Je tieba sledovat globaliza¢ni trendy a

ptizptisobovat se jim.

Misto investovani penéz do reklamy je vhodné investovat energii a ¢as na tvorbu

kreativni a napadité kampané. Dobrd myslenka je k ,,nezaplaceni®.
Pfedmétem komunikacéniho sdéleni musi byt vZdy v prvni fad¢ konkuren¢ni vyhoda.
Je vhodné provadét pravidelné Spionaze — zkoumdni konkurentdi, aby mél podnik

moznost srovnani a mohl objevit potencidlni prostor pro zlepSeni vlastnich vyrobkl a

sluzeb.
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Hlavnim cilem GM podle Levinsona je piedevsim zisk. I v této publikaci ,,50 zlatych
pravidel ofenzivniho marketingu uvadi, ze: ,, Cilem guerillové taktiky rozhodné nent diskreditovat
postupy, jimz uci bézné ucebnice marketingu: Predstavuje vsak pritazlivou alternativu
standardni (a velice ndkladné) marketingové koncepce. S minimalnimi naklady — a maximem
duvtipu a inteligence — vam pomiiZe zvysit vas obrat a zisk. *“ (Levinson, 1996 str. 7)

Pti vysvétlovani dalSiho pravidla opét popisuje: ,, Kazda cast vaseho marketingu by méla
byt koncipovana tak, aby zvysovala vas zisk — nejen vas prodej, ale vas zisk.* (Levinson, 1996
str. 68).

I ve své nejnovéjsi publikaci ,,Guerilla marketing (jde o aktualizované vydani jeho
puvodni stejnojmenné knihy) se zieteln¢ distancuje od uzsiho chapani GM a poukazuje potiebu
nahlizet na néj z pohledu ekonomické discipliny jako takové, podobné jako je marketing
»Kklasicky*.

,, Guerilla marketingem se nejcastéji oznacuje provokativni, kontroverzni a agresivni
reklama, pri niz se nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouZiji nestandardnim
zpiisobem. To ale neni tak zcela pravda. Guerilla marketing se od tzv. klasického marketingu
odlisuje hlavné tim, Ze nespoléha na témér bezedny marketingovy rozpocet, ale spiSe na
predstavivost. Guerilla marketérim tedy nechybi hlavné zaujeti pro véc, ndpaditost a osobni
angazovanost. Tento pristup je tak nanejvys hodny (nejen) pro malé firmy, které se chtéji
v globdlnim sveté prosadit a uspet. *“ (Levinson, 2009 str. 342)

Je dulezité podotknout, Ze se i Levinsonovy myslenky stale vyviji v ¢ase. V soucasné
dobé Levinson popisuje 200 rGznych nastrojii guerilla marketingu, které spole¢nosti mohou
pouzit pro =zlepSeni konkurenceschopnosti, pfi¢emz spousta znich nebyla v poloviné
osmdesatych let k dispozici. Diky globalizatnim trendim a stdle zrychlujicimu se vyvoji
technologii a jejich vyuzivani (mam na mysli pfedevsim pocitacové a telefonni technologie)
vznikly nové néastroje GM, jako automatické elektronické rozesilani zprav nebo ,,podcasting*.
Proto je dilezité pravideln¢ hledat nové néstroje, které by se daly pouzit. Nejvice aktualnim
tématem s obrovskym potencidlem je marketingové vyuzivani socidlnich siti, blogh a servera

s uzivatelskym sdilenim dat.

® APATYKAR - Metoda §ifeni audio ¢i video zdznamti pomoci umistovadni na internet v podobé soubort [Online] [Stazeno 28.
¢ervna 2010.] . Dostupné z WWW: http://www.apatykar.info/napoveda-k-webu/
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Levinson svych 200 nastroji rozd€luje do osmi zakladnich kategorii — minimédia,
maximédia, elektronickd média, informacni média, lidské zdroje, marketing mimo média,
atributy spolecnosti a postoje spole¢nosti. (Levinson, 2009)

Minimédia, jako osobni dopisy, vizitky, poutate nebo telemarketing, nabizi prostor
predevSim pro malé podniky, které jsou schopny komunikovat se zakazniky individuadlné a
mohou pouzivat osobni pfistup. Maximédia, V podobé televizni reklamy, billboardli nebo
reklamy v tisku, vyuzivaji piredev$im vétsi spolecnosti, které maji moznost investovat vétsi
mnozstvi prostfedkl. V posledni dob¢ vSak zacinaji byt 1 masmédia dostupna i pro firmy mensi,

predevsim diky marketingu na internetu.

1.3.2 Soucasny guerilla marketing

Ve zbyvajici ¢asti mé prace se budeme zabyvat vyhradn¢ GM v uz$im slova smyslu,
ktery ma trochu jiny vyznam. V predeslém textu jsem jiz lehce nastinil jeho principy a vnimani,
nyni budu vice konkrétni.

Pro zacatek bych chtél zopakovat definici, s kterou Levinson nesouhlasi, pfesto vnima
tento nahled jako realitu: ,,Guerilla marketingem se nejcasteji oznacuje provokativni,
kontroverzni a agresivni reklama, pri niz se nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouZziji
nestandardnim zpiisobem. “ (Levinson, 2009 str. 342) Piesné takto vnima GM Sirsi vefejnost, a
predev§im spotiebitelé, zakaznici, cilové skupiny, na které je v prvé fadé zaméfen, a je tak
obecné vniman jako ,,netradi¢ni reklama‘ nebo netradi¢ni reklamni sdéleni.

Vystiznou, piesto ne zcela konkrétni definici nabizi Mohawk Paper Mills, Inc, podle
kterého je GM ,, agresivni, presné cilena a nékdy zakerna poulicni propagacni kampan zamérenda
na vytvoreni necekaného a nezapomenutelného predstaveni produktu jeho spotiebiteli.

Cesti autofi Vysekalova a Mike§ uvadi: , Gerilovy marketing je zaloZen na vyuziti
nekonvencnich postupu, umoznujicich vysokou efektivitu pri nizkych ndkladech.“ (Vysekalova,
2007 str. 128) Prave nizké naklady (v porovnani s naklady na ,klasickou® reklamu) jsou dalSim
dalezitym aspektem. Dale uvadéji, ze: ,, Gerilovy marketing neni spojen pouze s bojem s

konkurenty, malych proti velkym. Méni se s vyvijejici se technologii a s moznosti komunikace

" MOHAWK PAPER - Glossary [Online] [Citace: 29. &ervna 2010] Dostupné z WWW:
http://www.mohawkpaper.com/resources/glossary/terms/
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vitbec. Jeho podstatnym prvkem je nizka ndakladovost, rychlost a nékteri autori uvadeji i
balancovani na hrané legalnosti.“ (Vysekalova, 2007 str. 128) Timto tvrzenim se snazi autofi
vymezit moderni pojeti GM, kdy uz se Vv podstaté nejedna o ,,syrovy“ konkurenéni boj malych
spolecnosti proti velkym, s jedinym cilem, kterym je povazovan zisk, pravé naopak. S rostouci
popularitou GM, ho pravideln¢ a stale cCastéji vyuzivaji nadnarodni celosvétoveé piisobici
spoleCnosti a navic se rozsifuje do nejrtiznéjSich oblasti zahrnujicich 1 neziskovy sektor. Tyto
postiehy pozdéji dolozim na praktickych ptikladech. V kazdém ptipad€é spolecnosti jako Nike
nebo Heineken svym pocinanim v podstaté formuji pivodni vyznam GM, dopliiuji ho a posunuji
cely tento smér do jiné roviny.

V soucasné dobé je také obrovsky rozdil mezi jeho vyuzivanim v Ceské republice a ve
Spojenych statech americkych. Zatimco co GM na americkém kontinenté vznikl a v soucasné
dobé se tam naprosto bézné vyuziva, v Ceském prostiedi je tento smér teprve na zac¢atku a najde

se pouze par spolecnosti, které se odhodlali ho vyzkouset. I tak 1ze v tomto ohledu pozorovat

Vv soucasnosti veliky pokrok.

Graf 1 — Vyuzivani marketingovych nastroji®

Planujete v nasledujicich thech letech vyukivat nebeo u2 v soutasne doba vyukivate ke
komunikaci nikterd z nite uvedenych médillmarketingovych nastroju?
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& Vyuzivani marketingovych néstrojii - Dostupné z: http://blog.respekt.cz/blog/55/7644/graf.jpg [Stazeno: 29. Eervna 2010]
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Tento graf zobrazuje rozdéleni odpovédi Ceskych prednich spole¢nosti na otazku, jestli
Vv soucasné dob¢ vyuzivaji n€¢ktery z nabizenych modernich marketingovych néstroji, mezi které
byly vybrany: guerilla akce, socialni sit¢ a blogy, mobilni reklama, video na webu, viralni
kampang, reklamni plochy v pogitacovych hrach, product placement® a out of home media
(OOH)™.

Podle prizkumu vSechny dotdzané spolecnosti vyuzivaji nekteré z téchto médii, coz
znaci, ze se opravdu snazi jit s dobou. Zajimavym faktem je to, Ze témét polovina téchto firem
pouziva, nebo se chysta pouzivat, nékterou formu guerilla marketingu. Ke GM, jako takovému,
se prihlasilo pouze 7% spolec¢nosti. Kdyz ale vezmeme v potaz, ze GM vyuziva socialni sité a
blogy pro Sifeni kampani, stejné jako videa na webu, ktera jsou soucasti viralniho marketingu a
navic bereme v uvahu, Ze se guerilla marketing zaméfuje na OOH média, tak zjistime, Ze si
vétSina spoleCnosti uvédomuje silu tohoto moderniho sméru a snazi se jej vyuzit ve sviyj

prospéch.
1.4 Analyza medialniho prostredi

Abychom 1épe pochopily, pro¢ je vlastné guerilla marketing tak funkéni a mezi
spotiebiteli oblibeny, analyzujeme si medialni prostiedi, ve kterém se kazdy z nas dennodenné
pohybuje. Pro toto zkoumdani zdmérné vybirdm vnimani médii Ceskou vefejnosti, jejiz jsem
soucasti a jejiz ptiklad miZze byt reprezentativnim vzorkem vyspélého statu. Tim mam na mysli,
ze vnimani reklamy bude v zapadoevropskych statech i1 dalSich vyspélych statech na podobné

urovni, i kdyz pfipoustim, ze mohou existovat vyjimky.

® Umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo seridlu - [Online] [Citace: 29. ¢ervna 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/28/1040.html

0 Formy reklamy, které pisobi mimo domov cilové skupiny. Siroky pojem, zahrnujici Outdoor i Indoor. - [Online] [Citace: 29.
¢ervna 2010.] Dostupné z WWW:  http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/28/1040.html
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Graf 2 — Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich*

Vnimani intenzity reklamy v klasickych meédiich
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Jak je zfetelné vidét na tomto grafu, je ¢eskd vetejnost velice hojné zasazena reklamou
v klasickych médiich, mezi néz se v tomto piipadé pocita televize, noviny, ¢asopisy, rozhlas,
plakaty a billboardy. Na prvni pohled je vidét, Ze znacnd €ast Ceskych obcant je témito médii
doslova piesycena. K tomuto nezddoucimu stavu dochdzi nejvice kviili komerénim televizim
Nova a Prima, jejichZ zhruba 80% divakii povazuje vysilani reklam za pfilis ¢asté. O néco Iépe je
na tom televize vefejnopravni, jejichz divaci jsou reklamou piesyceni témét z poloviny. Na
opacné strané této ankety jsou noviny a rozhlas, jejichZ vice nez polovina ¢tenait, respektive
posluchacti, povazuje oslovovani reklamou za pfiméfené, 1 kdyZ se i u téchto médii je zhruba
30% vetejnosti citi reklamou ptresyceno. Ani tento vysledek neni ptilis zadouci.

Presycenost reklamou znaci totiz to, Ze je piijemce reklamniho sdé€leni pfiliS casto
oslovovan, a proto se stava vici reklamé apaticky, tolik ji nevnima, té¢Zko rozeznava reklamy na
jednotlivé produkty. Kvili tomu je pro néj na trhu situace neptehledna a vysledny efekt reklamy

je velice oslaben.

"V niméni intenzity reklamy v klasickych médiich — Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE 1D=7094 [Stazeno: 29. Cervna 2010]
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V takovéto situaci je pii tvorbé reklamniho sd€leni nutné uzit moderni komunikacni a
reklamni ndstroje. Proto v soucasnosti vznikaji stale Castéji reklamy zaméfené na kreativni a
hravou slozku reklamniho sdéleni, coz je i podstata guerilla marketingu, ktery nabizi novou cestu
k osloveni publika a odliSeni se od konkurence. I pan Kotler uvadi, zZe: ,, Drive podniky vitézily ve
svych marketingovych bitvach diky mimoradné efektivnosti nebo jakosti. Dnes musi vitezit diky
Mimorddné tvorivosti. Nevyhrajete tim, ze budete vice stejni, vyhraje tim, zZe budete jedinecni*
(Kotler, 2003 str. 143)

Predeslé postiehy popisuje i Patalas ktery syrové komentuje situaci: ,, Kolikrat se dokonce
neudrzime a musime se po pravu pozastavit nad viezlosti nebo bezmyslenkovitosti nekterych
reklam, které se k nam snazi proniknout z laviny vice nez patndcti set reklamnich sdéleni, jez se
na nas kazdy den vali* (Patalas, 2009 str. 50)

Dale Patalas ve stejném duchu dodava: ,, Reklamu jako takovou zaciname odmitat, na
schranky si lepime zdkazy vhazovani letdkii, o reklamnich pauzach v televizi radéji prepneme na
Jjiny program, klasickou reklamu jsme se naucili dokonale ignorovat.* (Patalas, 2009 str. 50)

Podle Marketingovych novin jednotlivd zminénd masmédia zaznamenala meziro¢ni
pokles piesycenosti, v Casopisech ze 45% Vv roce 2008 na 39% letos, v rozhlase z loniskych 36%
na 30% a v novinach dokonce o 8 procentnich bodl na 28%.'? Na prvni pohled by se mohlo
zdat, Ze jde o pozitivni posun v tom sméru, ze lidé nejsou tolik zahlceni reklamou nebo, Ze na
druhou stranu spole¢nosti méné investuji do reklamy.

Nicméné tomu tak neni. Tento pokles je vykompenzovan nariistem inzerce na internetu,
ktery vyuziva stale vice lidi a stdle Cast&ji a stdvd se tak velice U€¢innym marketingovym
kanalem. To potvrzuje i studie spole¢nosti Pricewaterhouse Coopers, ktera odhaduje, Ze ,, vydaje
firem na internetovou reklamu v tuzemsku porostou v ndsledujicich peti letech primérnym
rocnim tempem 21,8 procenta. V roce 2012 by tak firmy mély v Cesku za reklamu na internetu
utratit asi 3,38 miliardy K¢. To je zhruba 2,7krdt vice nez v roce 2007, kdy tyto vydaje cinily
podle vice odhadut mezi 1 - 3 miliardami K. 7 ecd3
Proto se lidé obecné neciti méné presyceni reklamou, nybrz se jejich zasah vice rozlozil

do jednotlivych médii. Jelikoz jsou webové stranky, a internet obecné, prostiedkem, ktery

12 EACTUM INVENIO — Cesi a reklama 2009 [Online] [StaZeno: 18. kvtna 2010.] Marketingové noviny. Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7094

18 HANDL, Jan - Vydaje na internetovou reklamu porostou u nas i ve sveté [Online] [Citace: 18. kvétna 2010.]JLUPA. Dostupné
z WWW:  http://www.lupa.cz/clanky/vydaje-na-internetovou-reklamu-porostou/
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guerilla marketing v hojné mife vyuziva nejen pro Sifeni svych kampani, budeme se zabyvat i
timto médiem.

,, Pravé internet se stava médiem, které nabizi inzerentiim nepreberné mnozstvi moznosti.
Vydaje na reklamu umisténou na webovych strankdach rok od roku rostou a zda se, Ze tento rust
bude pokracovat i pres nynéjsi ekonomickou krizi. Kazdy ¢tvrty Cech se citi byt touto reklamou
presycen. Nejvice vadi lidem reklama v podobé automaticky vyskakujicich oken, mysli si to 27 %
obcanii, o néco méné je to u reklamy prekryvajici puvodni obsah a u reklamy ve formé bannerii
ke kliknuti, kde si to mysli 24 — 25 % lidi. “**

Z ptedeslé analyzy medidlniho prostiedi je ziejmé, Ze je GM naprosto vhodnym
prostfedkem, ktery vyuziva spravnych komunika¢nich néstroji a dokaze na rozdil od klasického
marketingu reklamni sdéleni od konkurence zieteln¢ odlisit, pobavit piijjemce a piimét ho
k zapamatovani propagované znacky a vyrobku.

., Cas guerillového marketingu prichdzi tehdy, kdy? uz zdkaznik neni ochoten reagovat na
akce konvencniho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan *“ (Patalas, 2009 str. 51)

Navzdory témto celosvétové uznavanym poznatkiim se piechod na cCastéj$i pouzivani
modernich marketingovych smérli ned&je dostatecné rychle. I cCeSti zadavatelé jsou piili§
konzervativni.: ,, Podle pruzkumu tvori rozpocty na aktivity, které se nedaji zahrnout do
klasickych médii, 6-10% podil z celkového objemu. Respondenti navic nevéri na vétsi presuny v
ramci rozpoctii v horizontu 3 let, Cili ocekavaji, Ze vSe ziistane pri starém. «d5

V zapadni Evropé a pifedevsim ve Spojenych statech je vyvoj o dost “veptedu*: ,, Slibnou
budoucnost pro alternativni formy reklamy potvrdily i predpoklady spolecnosti PQ Media's
Alternative. Vydaje do reklamy v hodnoté 73,43 miliard dolarii v roce 2007 znamenaly 22% rist
oproti predeslému roku. Do roku 2012 by mély investice do reklamy v alternativnich médiich

predstavovat zhruba 27 % vsech vydajii do reklamy a marketingu. «16

¥ EACTUM INVENIO — Cesi a reklama 2009 [Online] [Citace: 18. kvétna 2010.] Marketingové noviny. Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7094
15 | ASTER, Michal - Klasicka reklama stagnuje, stoupa alternativa [Online] [Citace: 17. dubna 2010.] Marketing & Media
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/?p=100000_d&article[id]=23674480&article[sklonuj]=on&article[what]=\\\\\\\
\W\%22investice+do-+reklamy\WWWWW\9622
8 LASTER, Michal - Klasickd reklama stagnuje, stoupd alternativa [Online] [Citace: 17. dubna 2010.] Marketing & Media
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/?p=100000_d&article[id]=23674480&article[sklonuj]=on&article[what]=\\\\\\
\WW\%22investice+do+reklamy\WWW\WW %22
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1.5 Moderni vyuziti guerilla marketingu

Nyni se uz budu vénovat guerilla marketingu samotnému. Na zacatek bych chtél
zdiiraznit, Ze se tento smér neustale vyviji a pfipominam, ze jeho vnimani se v poslednich letech
hodné zménilo.

Vyvoj chapani a moderni pojeti GM bych chtél deklarovat na nasledujicich dvou trendech,
kterych je ve skutecnosti mnohem vice. Pouzivani GM velkymi spole¢nostmi a neziskovymi

organizacemi uvadim pouze jako ptiklady soucasnych trenda.

1.5.1 Vyuziti GM v zavislosti na velikosti spole¢nosti

GM vznikl na zakladé potieby propagace spole¢nosti s nizkym rozpoétem. Prave tyto
malé podniky byly a jsou stale hlavnimi tviirci kampani. ,, Na marketingové ucely nebyly urceny
nikterak zavratné cdstky a omezeny rozpocet bylo treba kompenzovat jinymi faktory, jako jsou
kreativita, originalita, rychlost apod. * (Patalas, 2009 str. 14)

V poslednich letech si vSak i mezinarodni korporace uvédomuji jejich potencial a dimysl
a stale Castéji je tvoii a vyuzivaji.

Na zacatek bych rdd podotkl, Ze typ a provedeni guerilla kampané velice zavisi na
velikosti spolecnosti a v zddném piipadé neexistuje obecny jednotny navod pro jeji tvorbu.
Guerillova propagace napf. malého stanku s parky v rohliku si v ni¢em nezadd s propagaci
spole¢nosti s obratem v miliardach americkych dolard, ktera své vyrobky distribuuje
celosvétoveé. Pan Levinson uvadi, ze: ,, mala spolecnost, nova firma nebo samostatny Zivnostnik
muze vyuzit taktiky guerilla marketingu v plné Siri. Miize reagovat rychle, vyuzivat Sirokou skalu
ceny. “ (Levinson, 2009 str. 11)

Moznosti malych a velkych podniki se samoziejmé liSi rozpoctem, pfi¢emz vyssi rozpocet
rozhodné neznamena vyssi GspéSnost kampané. Tim mam na mysli, Ze malé spole¢nosti maji
mozZnost se na trhu prosadit bez ohledu na velikost konta, coz opakované zminuji jako jeden
Z hlavnich principtt GM.

Hlavni rozdil vyuziti guerilla kampani na zaklad¢ velikosti spole¢nosti spoc¢iva v jejich

cileni.
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., Velké podniky orientujici se na masovy trh jsou mnohem vice zavislé na tom, aby o
Jejich akcich referovala média, a musi proto pri koncipovani svych kampani sledovat dva cile:
e Guerillovou kampan jako takovou, tak aby ndlezite oslovila cilové zdkazniky na
vybraném misté a ti pak jeji poselstvi predavali dale (,, prvni verejnost“) a
o Medidlni komunikaci o guerillovych akcich, jez ma zajistit osloveni mnohem Sirsitho

okruhu adresatii (,, druha verejnost ). (Patalas, 2009 str. 53)

Jako typicky ptiklad kampang, kterd je primarn¢ sméfovana na Sirokou verejnost, uvadim
2,5 metrtt vysokého LEGO panacka, kterého zacCala spoleénost LEGO umistovat nejprve na
nékteré holandské plaze. Diky médiim se stal LEGO panacek velice populdrnim a lidé na néj ze
zajimavosti posilali odkazy svym zndmym. Jeho popularita vedla k vytvofeni jeho oficialnich
stranek na www.egoleonard.nl a také se zacal stale Cast&ji objevovat na vefejnych mistech
s riznymi slogany, které jsou navic hravé vytvofeny tak, ze uzivatelé po celém svété diskutuji,

co vlastn¢ znamenaji a vzbuzuji tak velikou pozornost.

Obrazek 1 — Giant LEGO man?’

Mensi spolecnosti smétuji své kampané predevSim na cilového zakaznika. Chtéji ho
oslovit, pfekvapit, vzbudit v ném emoce a tim ho upozornit na sviij vyrobek a piesvédéit 0 jeho

koupi.

7 Giant LEGO man - Dostupné z: http://www.hemmy.net/images/ news/giantlegoman02.jpg [StaZeno: 29. kvétna 2010]
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Jako ptiklad uvadim Mel’s HOT DOGS z Tampy na Florid¢. Tato restaurace propaguje
své jméno a své hot dogy pomoci auta ve tvaru parku. Tomuto fast foodu jde rozhodné na
prvnim misté o zaujeti obyvatel Tampy a kolemjdoucich. Boufliva medidlni komunikace neni
V tomto piipad€ potiebnd, protoze restaurace plsobi pouze lokaln¢. Kdyz o tomto ,,parko-voze*
budou informovat mistni média, bude samoziejm¢ efekt pozitivni a tim 1épe, ale jedna se az o

sekundarni cil.

Obrizek 2 — Mel’s HOT DOGS™

KdyzZ se jesté kratce vratim k ptfikladu LEGO panacka, tak je ziejmy obrovsky rozdil
mezi pojetim téchto dvou kampani. Dvou a pll metrova socha na plazi totiz rozhodné nema za
ukol primarné zvysit odbyt LEGO stavebnic v nejbliz§im hrackafstvi. Na tomto piikladu a na
mnohych dalSich, které uvadim ve své praci je vidét posun ve vnimani GM, ktery v soucasné
dobé nevyuzivaji pouze malé spoleCnosti, ale ¢im dal vice i ty nejvétsi. Mezi ty nejveétsi
spolecnosti vyuzivajici GM patii i Nike, Reebok, McDonald’s, Heineken, IKEA, Sony Ericsson,
3M.

' Mel's HOT DOGS car - Dostupné z: http://www.conseilsmarketing.fr/communication/plus-de-450-publicites-de-street-
marketing-extraordinaires-partie-1 [Stazeno: 29. kvétna 2010]

-21 -



1.5.2 Vyuziti GM v neziskovém sektoru

Zatimco hlavnim plvodni vyznamem GM bylo tvofit zisk, v sou¢asné dobé se stile
Castgji setkavame také sryze neziskovymi kampanémi. Ty maji za ukol kolemjdouci, bud’
informovat, nebo pfimo varovat.

Varovné odstrasujici kampané byvaji velice emotivné zalozeny a maji za cil, co nejvice

¢loveéka zasdhnout a zanechat v ném silny dojem.

Obrazky 3, 4 — Alkohol za volantem®®

Tyto kampané maji spolecny cil — upozornit na nebezpec¢i alkoholu za volantem. Na
levém obrazku vedou stopy od pneumatik pifimo do zdi, na které je napis ,,Jizda v opilosti kon¢i

13

zde, na obrazku napravo je vyhrazeno misto k parkovani pro opilce za volantem pfimo ve
stromu.

Alkohol za volantem je velice Castou tematikou neziskového GM. Obdobné vznikaji
odstraSujici kampané zamétené proti drogam a nechranénému sexu.

Strijcem téchto kampani jsou rizné spolky a hnuti. Mezi nejznaméjsi patii celosvétove

hnuti pro mezinarodné uznana lidska prava Amnesty International.

1% Alkohol za volantem — Dostupné z: http://www.conseilsmarketing. fr/communication/plus-de-450-publicites-de-street-
marketing-extraordinaires-partie-1 a http://adoholik.com/index.php?tag=drink [Stazeno: 29. kvétna 2010]
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Obrazek 5 — Amnesty Internationa

AMNESTY INTERNATIONAL

Toto je jedna z mnoha kampani upozornujicich na potlaceni lidskych, kdy je pomysiny
¢loveék uzavien v kanale jako ve vézeni a na péstech ma népis ,,Spatny osud®.
Kromé riznych zajmovych skupin, mize GM vyuzit i samotné mésto. Vyhodou je jisté

vyuziti libovolného prostoru pro kampan bez nutnosti placeni ndjmu.

Obrizky 6, 7 - Auckland®

20 Amnesty International — Dostupné z: http://www.stylemag-online.net/wp-content/uploads/2008/07/amnesty.jpg [Stazeno: 29.
kvétna 2010]

21 Auckland — Dostupné z: http://www.conseilsmarketing.fr/communication/plus-de-450-publicites-de-street-marketing-
extraordinaires-partie-1[StaZeno: 29. kvétna 2010]
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V tomto piipadé se rozhodla radnice novozélandského mésta Auckland upozornit
kolemjdouci na potencionalni nebezpeci se sloganem ,,Nevkrocte do nebezpeci“. Na obrazku
vlevo upozoriiuje mésto na fakt, Ze za poslednich 5 let bylo na silnicich Aucklandu zranéno pies
900 chodcti. Na dal$im obrazku je upozornéni, ze za vétSinu automobilovych nehod ve mésté

mohou pravé chodci, ktefi neopatrné vstupuji na silnici.

2 Strategie a sméry guerilla marketingu

V této, pro mou praci stézejni, ¢asti se zaméfuji na analyzu riznych marketingovych
strategii, smérd a nastroji, které guerilla marketing vyuziva v plné mife nebo je jejich
prostiednictvim ucinny a efektivni.

Je dulezité fici, Ze se ndzory na rozdéleni guerilla marketingu na jednotlivé typy naptic
odbornou vetejnosti velice radikalné 1isi. To je jisté zpisobeno tim, Ze se jedna o velice mlady
smér, ktery teprve ted’ zazivd boom a velice progresivnim zplisobem se za pochodu vyviji.
V soucasnosti probiha obrovsky rozvoj marketingu na internetu a proto uz se i GM rozliSuje

podle pana Koppela na klasicky proud, on-line guerillu a strategickou guerillu.

Obriazek 8 — Néstroje guerilla marketingu®

NASTROJE
/ GUERILLA MARKETINGU \

on-ine&mobti strateqicky
guarilhmawhg guerila marketing guenila marketing

Jini autofi se neshodnou, zda jsou nékteré sméry guerilla marketingu pfimo sméry nebo
do guerilla marketingu viibec nepatfi a jsou jim pouze pouzivany. I diky témto poznatkiim jsem
si mohl dovolit na zaklad¢ vlastniho nézoru, tak jak to d€laji 1 ostatni autofi, vybrat a oznacit za
sméry nasledujici strategie GM. U téchto smérti jsem nasledné popsal jejich fungovani, principy
a nalezl pro né praktické piiklady ze zahrani¢i i z Ceské republiky. Diky témto piikladtim

nabizim komplexni nahled na jednotlivé strategie a Vv neposledni fadé diky nim nabizim

22 Nastroje guerilla marketingu — Dostupné z: http://ihned.cz/1-10102450-15319650-000000_save-9f [StaZeno: 29. kvétna 2010]
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doporuceni, co se jejich vyuziti tyCe. Kazdy, kdo se rozhodne vyuzit guerilla marketing obecné,
ma tak moznost s pomoci mych poznatkii vybrat smér, ktery bude pro néj ten nejvhodnéjsi. Pro

svou analyzu jsem vybral tyto sméry:

e Buzz marketing

e Word-of-mouth

e Viral marketing

e Ambush marketing

e Mosquito marketing — Parazitovani

e Ambient marketing

2.1 Buzz marketing

Buzz marketing, moderni termin, ktery poprvé pouzil Mark Hughes, je: ,, marketing
zaméreny na vyvoldani rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo urcité znacky (produktu, spolecnosti,
akce). Buzz marketing ma za cil poskytnou skvelé téma pro diskusi mezi lidmi (ustni - word of
mouth marketing) a v médiich. Mezi soucast buzz marketingu lze oznacit i viralni marketing
(Sireni sdeéleni preposilanim e-mailii). «23

Samotné vyvolani rozruchu a pozornosti potiebuje tedy doplnit o dalsi metody GM, jinak
nemize byt kampan sama o sobé dostatecné ucinna. Proto je velice dulezité vymyslet takovou
kampan, jeZ spotiebitele zaujme natolik, Ze budou jeji poselstvi sami §ifit.

Tento postup pouzivaji i nejvetsi spolecnosti jako Nike, Unilever nebo Heineken. Na
druhé strané jsou i pfipady, kdy jsou Sifitel¢ kampané spolecnostmi zaplaceni.

., Cim ddl tim vice soukromych osob se nechava zverbovat riiznymi spolecnostmi k tomu,
aby za odménu v podobé vzorku, ruznych vyhod nebo primo penéz propagovali jejich vyrobky
mezi svymi znamymi, na pracovisti, ve Skole, v zajmovém krouzku nebo kdekoliv jinde. Mnozi
jdou tak daleko, ze nabizi jako reklamni plochu viastni celo* (Patalas, 2009 str. 75) Mezi tyto
lidi patii nejCastéji studenti, kteti $ifi pozitivni reference o produktech velice pfirozenym stylem

mezi svymi vrstevniky, a proto je pfijemce zpravy velice nenucené ovlivnén.

2 MEDIA GURU - Buzz marketing [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] MEDIAGURU.CZ. Dostupné z WWW:
http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1428

- 25 -



VVVVVV «24

Této metod¢ Sifeni se fika slovo z st a budu se ji vice zabyvat pozdéji. Buzzmarketing je tedy
potieba podpofit slovem z ust nebo také marketingem virdlnim, jehoz principy popisi také
Vv nasledujicich kapitolach.

Nejhojnéji je buzz marketing pouzivan ve Spojenych statech, v posledni dobé se rozsiiuje
i do Némecka a ostatnich statu. Diky stalému narGstu uzivatelQ internetu se pomoci viralniho
marketingu dostava kampan ke stale vét§imu poctu uzivatelit a nékteré uspésné kampané tak

mohou ptisobit celosvétove.

2.1.1 Heineken

Jako priklad skvéle naplanované a provedené kampané uvadim akci pivovaru Heineken,
ktera probé¢hla s vyuzitim fotbalového zapasu mezi Spanélskym Realem Madrid a italskym AC
Milan, v ramci zapasu UEFA Ligy mistrii. Spole¢nost Heineken zorganizovala faleSny koncert
klasické hudby spojené s poezii ve stejny ¢as, kdy mél zapas probihat. Ugelem bylo ,,donutit*
1000 fotbalovych fanouskli AC Milan, aby pfiSli na koncert, misto sledovani zapasu. Nékteti
Z nich byli sniméni skrytou kamerou. Fanousky fotbalu mélo piesvédcit zhruba 200 komplicii
(mezi nimi napt. 100 pfitelkyn a 50 vysokoskolskych profesorti). Heineken o této udalosti
informoval televizni stanici Sky Sport, ktera zapas vysilala a ktera se rozhodla ze zajimavosti
provést zivy vstup na koncert bezprostiedné pied zdpasem. Cela akce byla provedena velice
emotivné. Nikomu z ptitomnych fanouskt se nechtélo obétovat zépas, i kdyz to pro své blizké
nakonec udélali. KdyZ se na koncert dostavili a orchestr zacal hrat, byli absolutné otraveni a
znudéni.

Zlom nastal ve chvili, kdy se pfed nimi po 20 minutach na platn¢ objevil text: ,,Je tézké
fici svému Séfovi ne? A pfitelkyni?(tento moment je zachycen na obrazku, kde se jeden
z fanouskl po par minutich utrpeni poprvé zasméje) A ZAPASU??? Jak jste vibec mohli

pifemyslet o tom, Ze byste zapas nesledovali?*

2 KOPPEL, Daniel - Je fo jako sex. Jednou to zkusite a..... [Online] [Citace: 20. ¢ervna 2010.] ihned.cz. Dostupné z WWW:
http://zpravy.kurzy.cz/151144-praha-podpori-legalni-vylep-plakatu/
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Obrazek 9 - Heineken?®

To your girlfnend?

Béhem téchto trefnych otdzek zacal hrat orchestr znélku Ligy mistrii, ktera celou
atmosféru vysperkovala, a cely sal zacal mohutné tleskat. V tuto chvili doslo k vyvrcholeni
atmosféry s konstatovanim: ,,Pojd’te si nyni uzit spolecné zapas!*, kter¢ doplnilo veliké logo
Heinekenu se sloganem ,,Stvofen pro zdbavu®. Heineken nasledné nato¢enou udélost sestiihal,
doplnil o vysledky a umistil v podob& videa na viechny mozné servery véetné YouTube?.

Cela akce byla perfektné naplanovani, nacasovand a natolik zajimavé a humorné
vytvofena, Ze se stala velice zajimavou 1 pro nezavislé pozorovatele. Vysledky této kampané
Heineken velice hrdé zvetejnil. Nachytano bylo 1136 obéti, 1,5 miliont divaki je vidélo na Sky
Sport v Zivém ptenose pied zadpasem, 10 miliont je vidélo néasledujici den ve ve€ernich zpravach
a dalSich 5 miliont je v pribéhu 14 dni vid€lo na internetu. Desitky miliont lidi tuto kampan
chvalilo na blozich, na socialnich sitich, atd. A vétSina z nich si pamatuje to, co bylo ucelem:

,,Heineken mé bavi®.

% Heineken - Dostupné z: http://www.norabbitinthehat.com [Stazeno: 20. dervna 2010]
% Heineken guerilla - Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=dInhX6ED15Y [Stazeno: 20. &ervna 2010]
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Je pravdou, ze je tato obrovska akce nad sily ,,béZnych®“ spole¢nosti, a proto bych rad
upozornil, ze jde buzz marketing ucinn¢ provést i v mnohem mens$im méftitku, s daleko niz§im

rozpoctem.

2.1.2 Ostravar

Pro srovnani pouziji kampan ¢eského pivovaru Ostravar. Ten se rozhodl uvést na trh
polotmavy fotbalovy lezak s oznacenim Ostravar Bazal, pro jehoz podporu provedly buzz
marketingovou kampan, o které zpétn¢ informovali na internetu SirSi vetejnost: ,, Na dvandcti
mistech v Ostravé jsme pres noc rozvesili téemer 3000 balicki, které obsahovaly cervenou
pistalku obrandovanou logem Bazalu a karticku s kratkym textem a seznamem vsech ostravskych

podnikii, kde se bude nové pivo tocit, “*’konstatoval jeden z organizatort akce.

8

Obriazek 10 — Ostravar Bazal — fotbalové pivo?

Balicky umistily na ostravské lavicky, sloupy verejného osvétleni, zabradli, autobusové

zastavky 1 n€které stromy. Celd akce probihala v noci a nasledné dopoledne osobné piedali

2T FRANZ, LUKAS - Zépisnik buzzstuntowy hledisté [Online] [Citace: 27. Cervence 2010.] OUTBREAK.BIZ. Dostupné

z WWW: http://www.outbreak.biz/czech/2009/4/14/zapisnik-buzzstuntowy.html

28 Ostravar Bazal — fotbalové pivo - Dostupné z: http://www.facebook.com/photo.php?pid=6523815&id=83601930087 [Stazeno:
20. ¢ervna 2010]
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redakcim vybranych regionalnich médii specialni obalku pro novinafe, kterd obsahovala
,bazalovskou* pistalku a tiskovou informaci od Pivovarli Staropramen, pod ktery Ostaravar
spadd. Ten den vecer uz se vétSinou ostravskych hospod a bard ozyvalo hlu¢né piskani, které
kazdému, kdo pistalku vlastnil, i kazdému kdo musel jeji zvuk poslouchat, pfipominalo, které

pivo by mél pit.

2.1.3 Sensation marketing

Sensation marketing uvadim jako podkategorii buzz marketingu. V nékterych ocich
funguje jako samostatny smér, nicmén¢ jeho podstata je s buzz marketingem téméf totozna. Jeho
ucelem je dostat se bezplatné¢ do médii, hlavnich vysilacich zprav a tak dale. Abychom takového
cile dosahli, je potieba zamérné vytvorit situaci, kterd je pro nezaujaté pozorovatele a tim 1 pro
média zajimava a zaroven nikdo, kromé organizatord, netusi, Ze se nejednd o redlnou situaci,
nybrz o peclivé nachystanou akci.

., Zajimave se povedlo dostat do zprav treba nabytkarskée firme Ikea. Kdyz melo v Polsku
dojit k otevieni jejiho nového obchodniho domu, tato si spolecnost najala demonstranty (cca 200
figurantiy), kteri demonstrovali proti otevieni tohoto obchodu. Demonstrace byla vzapeti
odvysilana ve veétsiné polskych médii. «29

Z Ceského prostiedi vynikla vtomto ohledu lyzatska Jizerskd padesatka. ,, Pri
prilezitosti konani zimni Jizerské padesatky byly po Praze rozeslany poStou pozvanky na tuto
akci. Jejich prilohou byl umély snih. Lidé si ho vsak pletli s praSkem zvanym antrax a v Praze
bylo kviili tomuto omylu zaznamenano nepocitané vyjezdi hasicii. Tato zprava se ihned dostala
do hlavnich televiznich zprav. «30

Ackoli je patrné, Ze organizatoii nejspiSe provedli tuto akci nahodou a nechtéli rozpoutat
takovy rozruch, ve findle byly za tuto formu propagace velice radi, protoZe se o lyZafském

mytinku zacalo pofadné¢ mluvit. I vyvolanim rozruchu nese sensation marketing prvky buzz

marketingu.

» LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
% LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdinskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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2.1.4 Doporuceni

Jak je vidét, vyvolani buzzu — rozruchu stoji a pada s kvalitou myslenky, nacasovanim a
provedenim akce. Chce-li spolecnost vyuzit tento smér, je nutno nejprve urcit, jak velky rozruch
ma v planu vyvolat. DalsSim dulezitym prvkem je image spolec¢nosti. Vyvolani buzzu ur€ité
nekoresponduje se znackou, kterd se prezentuje jako konzervativni a elegantni, jako miize byt
naptiklad vyrobce panskych obleki Pietro Filipi. Buzz marketing vhodné funguje pro moderni,
hravé, ,,agresivni‘“ spole¢nosti. Takovou je bez pochyb pravé Heineken. Vyvolani velkého ohlasu
a jeho Sifeni mezi Sirokym obecenstvem je typické pro mezinarodni firmy, které maji moznost
pusobit na média a vefejné minéni. Proto bych tekl, ze je tento styl nejvice vyuzitelny prave pro
velké spolecnosti, diky nimz jsou také ¢asto na ocich a diskutuje se o nich. Zacinajici subjekty

S nizkym rozpoctem tento smer pouzivaji zcela vyjimecné.

2.2 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth(WOM), neboli slovo zast, je oznaceni pro neformalni pifedavani
informaci mezi osobami na zdkladé osobniho rozhovoru. Technika této metody spociva ve
volném Sifeni informaci o vyrobku, sluzbiach nebo znacky ve formé kladného ¢i zaporného
doporuceni.  Spolecnosti tuto techniku pouzivajici se samoziejm¢ zaméfuji na vytvareni
pozitivniho prostfedi vyvolavajici kladné reference. Jak jiZ bylo zminéno, slovo z Gst je take
vhodnym néstrojem jak rozsifit povédomi o buzz kampani

Pti realizaci WOM marketingu a virdlni komunikace je tfeba zvaZzovat pét zakladnich
aspektl, které se oznacuji jako 5Tz anglictiny: Talkers, Topics, Tools, Taking Part and
Tracking).

Nejprve je vhodné urcit ty, kteti budou zpravu §itit — Talkers (Sititelé). Pfi uvazovani o
Sifeni je nutno délit Sifitele na spontdnniho a spole€nosti néjakym zptisobem motivovaného. ,,/
WOM miize byt bud'to umély nebo spontanni. (Mark Earls rozlisSuje mezi endogenim a exogenim
WOM). Umely WOM miize byt uspésny, pokud mam vyrobek a znacku, o které stoji za to mluvit,

ij. ktera je jina, zajimava a které ja, jako vyrobce a viastnik, skutecné veérim. (Jinymi slovy, umeély

1 SLAJCHRTOVA, LENKA - Ovlddnéte Word Of Mouth Marketing [Online] [Citace: 13. Gervna 2010.] Symbio.cz. Dostupné
z WWW: http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.html
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WOM muize byt uspésny jen tehdy, kdyz se z néj v urcité fazi stane spontannim WOM). WOM pro
vyrobek, ktery je tuctovy a nezajimavy, je protimluv a nemiize fungovat. “32 To uz je i1 soucasti
slozky Topics(témata). Vhodnym tématem miize byt specialni nabidka, zajimava sluzba nebo
tteba novy produkt.

Tools(nastroje) oznacuje cestu, Kterou pro Sifeni pouzijeme. Bud’ prosté informaci slovné
pfedame nebo, v ptipadé pouziti virdlniho marketingu, zaSleme emailem, sdélime ji na diskusnim
foru a podobné.

Taking part(t¢ast) pfipomind, ze pro uspésné provedenou kampan je potieba, aby byli
Sititelé aktivni, aby se Ucastnili diskusi a dal predavali poselstvi.

Tracking(vyhledavani) vyzdvihuje dualezitost internetovych vyhledavacu, které slouzi
ptijemci zpravy k jejimu ovéteni. Snadné vyhledévani informaci cely proces zrychluje.

., Podle Keller Fay Group probiha na svété kazdy den 3,5 miliardy rozhovoru
obsahujicich firemni znacky. Tyto rozhovory ovliviiuji vSe od znacek, keteré si kupujeme,
restaurace, které navstivime, knihy, které precteme, az po filmy, které shlédneme. «33
V souvislosti s objemem informaci, které si lidé mezi sebou vyménuji je ziejmé, Ze je tato

technika vyuzivana daleko méné, nez je jeji potencial.

%2 CIR, JAROSLAV — Word of mouth [Online] [Citace: 13. &ervna 2010.] Perfectcrowd.cz. Dostupné z WWW:
http://www.perfectcrowd.cz/word_of_mouth/

% BUZFACTOR.COM - Social networks amplify word-of-mouth [Online] [Citace: 13. Servna 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.buzfactor.com/
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Graf 3 — Diivéra spotiebitelii v jednotlivé formy propagace®

Dtlivéra v jednotlivé formy
propagace
Reference od zndmych 90%
Clanky na internetu 70%
TV 62%
Noviny 61%
Billboardy 55%
Radio 55%
Internetové bannery 33%
SMS reklama 24%

I priizkum, ktery provedla spolecnost The Nielsen Company v kvétnu roku 2010 a jehoz
vysledky je mozno vidét v grafu vyse, poukazuji na obrovsky potencial a €¢innost WOM. 90%
dotazanych totiz pfiznalo, Zze maji diveéru v informace a doporuceni, které jim Ustné predaji
znami lidé z jejich okoli. Tato forma propagace jasn¢ predcila vSechny tradi¢ni zpisoby reklamy.
Zajimavosti je i umisténi viralniho marketingu na druhé ptic¢ce. Tento graf proto poukazuje také
na ucinnost guerillovych sméri obecné. Klasické reklamni sd€leni v neosobnim modelu ,,od
jednoho milionim*, ktery je ve spolecnosti zazity desitky let, vytvotilo mezeru pro vznik nového
sméru, ktery umoziuje vyuzit divery mezilidskych vztahti a divéru v osobni doporuceni.

., Podniky se ve stale vetsi mire priklanéji k marketingu vyuzivajicimu osobni doporuceni.
Snazi se rozpoznat jedince, kteri se rychle prizpusobuji, jsou vyrecni, zvidavi a maji spoustu
zndmych. Jakmile firma dokdze na sviij novy vyrobek tyto lidi upozornit, obstaraji uz dalsi praci
sami, jako ,,neplaceni prodejci*. * (Kotler, 2003 str. 114)

Tento posun v mysleni byl podpotfen také vznikem dfive neexistujicich socidlnich siti.

Lidé spolu stale ¢astéji komunikuji a vznika mnohem castéji prostor pro WOM. Kazdy ¢lovek je

% Divéra v jednotlivé formy propagace — Dostupné z:http://www.buzfactor.com/wp
content/uploads/2010/02/trust_in_advertising.png [Stazeno: 20. ¢ervna 2010]
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soucasti mnoho socialnich skupin — pftatel, spolupracovnikl, sousedil, spoluzaki, rodiny a
dal$ich, ve kterych je potencialni moznost informace $ifit.

,O ambicich word of mouth marketingu svedci i fakt, Ze v USA v roce 2007 prekrocil
magickou hranici 1 miliardy dolarii. Zaroven se s mezirocnim ristem 35,9 % zaradil na prvni
misto v Zebricku nejrychleji se rozvijejicich marketingovych ndstrojii. 3

Kvili snaze o dal$i propagaci a zlepSovani WOM marketingu vznikla ve Spojenych
statech asociace nazvana Word of Mouth Marketing Association, kterd na svych oficidlnich

strankach www.womma.org informuje o novinkach, co se tohoto sméru tyce a také o chystanych

konferencich a akcich, kterych se mohou ptipadni zajemci zi¢astnit.

2.2.1 Pardal

I v eskych podminkach jsou znamy piiklady velice UspéSnych WOM kampani. Asi

Ve

nejuspeésnéjsi se pomoci tkz. ,,Suskandy* stala kampan propagujici pivo Pardal.

Obrazek 11 — Pardal®

% SLAJCHRTOVA, LENKA - Oviddnéte Word Of Mouth Marketing [Online] [Citace: 13. &ervna 2010.] Symbio.cz. Dostupné
z WWW: http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.html
% pardal - Dostupné z: http://mm.denik.cz/5/78/pardal_pivo_reklama_cb_denik_clanek_solo.jpg [StaZeno: 20. Gervna 2010]
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Bud¢jovicky Budvar se v roce 2007 rozhodl, na jiz velice saturovany trh, zavést novou znacku
piva — Pardal a hned se stal prvnim, kdo na ¢eském trhu aplikoval jako hlavni marketingovy
nastroj pravé WOM. ,, Po dobu Sesti mésicu pred predstavenim nového piva se opakované
stietavalo vic nez 300 peclivé vybranych Stamgastii. >’ Ti se stali, v ramci kampané ,,Jeden
Z nas*, spolutvlrci piva a méli moznost aktivné zasahnout i do tvorby jména. Znacka se tak
komunikacné i realné stala soucasti zivota komunity spotiebiteld. ,,Jelikoz ji bezmezné veéri, bez
naroku na odménu propujcuji své tvare na nadlinkovou komunikaci, stavaji se neoficialnimi
obchodnimi zastupci a vystupuji jako samozvoleni mluvci na riznych akcich v regionu. «38

Diky této kampani se dostalo pivovaru neuvéfitelného tGspéchu. V jiznich Cechach o pivu
Pardal uz mésic pred uvedenim slySelo 18% populace tohoto regionu a po tiech mésicich na trhu
se toto pivo stalo Sestou nejznaméjsi znackou piva viubec! Prvni mésice prodeje byly tiikrat
vyssi, nez se pivodné planovalo. Vyhoda této metody plyne také z toho, Ze na kampaii bylo
vynaloZeno pouze 0,75% z primérnych vydaji na podporu pivni znacky. 3

Vyjimec¢nost této akce plyne také z konstatovani, ze: , WOM muze byt soucdsti
marketingového mixu zcela nové znacky, ale casteji se s nim setkdame spise u zavedenych a

40 pikladem zavedené znacky muize byt Vodafone, ktery v ¢echéach spustil

znamych produktii.
akci ,,,, Doporuc a ziskej*, kdy clovék, ktery doporucil sluzby tohoto operatora svym zndmym,
dostal bonusy ve formé volani ¢ SMS. “** Diky této akei ziskal Vodafone béhem 4 mésicti 21 000
novych zdkaznikt. Tento piiklad umeélého WOM, pro naldkani novych zédkaznikti pomoci odmén

pro stavajici zékazniky, je modelovy a pro podobné spole¢nosti velice typicky.

8" EFFIE.CZ - Jeden z nds — Pardal [Online] [Citace: 13. Servna 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123

% EFFIE.CZ - Jeden z nds — Parddl [Online] [Citace: 13. Servna 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123

* EFFIE.CZ - Jeden z nds — Pardal [Online] [Citace: 13. &ervna 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123

“0 SLAJCHRTOVA, LENKA - Oviddnéte Word Of Mouth Marketing [Online] [Citace: 13. &ervna 2010.] Symbio.cz. Dostupné
z WWW: http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.html

“L LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdanskda propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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2.2.2 Doporuceni

vvvvvv

a je zfejmé, e bude zakazniky pfijat pozitivné. ,,Rikd se, Ze spokojeny zdkaznik sdéli pozitivni
zkuSenost pouze tiem lidem a nespokojeny zdkaznik sedmi. “**

WOM techniku mize pouzit jakékoliv spolecnost bez ohledu na velikost a finanéni
moznosti. Pro efektivni aplikovani této strategie existuji urCitd pravidla, kterd zminuji ve 4.

kapitole.

2.3 Viral marketing

Viral-viralni marketing oznacuje §ifeni zprav mezi lidmi a to pfevazné pomoci internetu -
elektronickych zprav, serverti a socidlnich siti. Mezi nejuzivanéjsi kanaly pro toto Sifeni patii e-
maily, ICQ, Facebook, Twitter, YouTube, diskusni fora, blogy a dal$i moderni komunika¢ni
kanaly. Viralni marketing je vlastn¢ elektronickou obdobou WOMM a je nutno podotknout, ze
se tyto dva nastroje velice doplnuji a funguji velice zavisle na sob&. Stava se tak, ze Clovek
osloveny nekterou z kampani, ktera se k nému dostala virdlnim zptsobem, pfedava poselstvi dal
pomoci slova z Ust a na druhou stranu piijemce tohoto sdéleni ho miize na zéklad€¢ slovniho
doporuceni elektronicky, tedy viraln¢, dal sitit. Hlavnim rozdilem se stava osobitost sdéleni.
Zatimco je slovo z ust Sifeno pii osobnim kontaktu a §ifi se spiSe mezi jednotlivci a méa vyssi
vahu, co se doporuceni tycCe, viralni marketing je méné osobnim oslovenim. Na druhou stranu
jeho vyhoda spociva v kvantité Siteni. Pomoci elektronickych kanald je mozno §ifit zpravu mezi
stovky a tisice uzivateltl béhem pouhych par vtefin.

Potencial tohoto nastroje je obrovsky. Vyplyva z celkového poctu lidi, ktefi internet
pouzivaji a jejichz pocet neustale nartistd. Server Internetwordstats.com nabizi aktudlni pocet
uzivatel 1 jejich podil v populaci. K 31. kvétnu se odhaduje pocet uzivatelii na témét 2 miliardy,
coz je zhruba 29% celé populace.43 Na zaklad¢ tdaji poskytnutych na tomto serveru jsem

vytvoftil nasledujici graf.

*2 LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzanské propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace

“3 INTERNETWORLDSTATS.COM — Internet usage statistics[Online] [Stazeno: 15. Cervence 2010.]Dostupné z WWW:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Graf 4 - Podil uZivateli internetu na jednotlivych kontinentech 2010*

Podil uzivatell internetu na
jednotlivych kontinentech 2010

|
Severni Amerika 77,40%

Australie, Oceanie 61,30%

Evropa 58,40%

Jizni Amerika 34,50%

Asie 21,50%

Afrika 10,90%

Svétovy pramér 28,70%

Na tomto grafu je vidét, ze nejvétsi prostor pro vyuziti viralnich kampani je na
severoamerickém kontinenté, pricemz potencial rastu tohoto sméru slibuje jisty budouci narast
uzivatelll i na ostatnich kontinentech. Cim vice lidi internet pouziva, tim vétsi u¢innost viralnich
kampani vzniké a tim vice se reklamni sd€leni Sifi.

»wDiilezitym prvkem pro to, aby se zprava Sirila dal mezi lidmi, je poskytnout jim takové
téma, které je nevsedni a neni prvkem stereotypnosti denniho Zivota. Mnoho viralnich kampani je
nejvice zalozeno na formé humoru nebo sexudlni tematiky. “*

Pravé zajimavé netradi¢ni téma je hlavnim pilitem Gsp&$ného Sifeni mezi uzivateli a musi
byt velice promyslené. Patalas uvadi zakladni prvky, které musi mit kazda kampan, chce-li byt

uspesna.

“ INTERNETWORLDSTATS.COM - Internet usage statistics[Online] [Stazeno: 15. Cervence 2010.]Dostupné z WWW:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm

> LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzinskd propagace [Online] [Citace: 15. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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Riké, Ze: ,, jasnym ditkazem dobie odvedené virdlni prdce je to, pokud si lidé, kteri narazi
na vasi nabidku, pomysli, Ze o ni musi povédeét dalsim, protoze...

e je tak vtipna,

o jetak drazdiva;

e je tak nekonvencni;

e je tak uzitecnd nebo

e je kombinaci vyse uvedenych viastnosti a jesté néco navic.** (Patalas, 2009 str. 79)

Viralni marketing jako takovy ma uplatnéni i v oblasti udrzovani vztahu se zakazniky.
Vyuzivaji ho témét vSechny spolecnosti pro komunikaci se svymi stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky. Vétsinou se jedna o takzvané automatické rozesilani e-maill, v situaci kdy firma
rozsifuje portfolio nabizenych produktii, rozsifuje spektrum svych sluzeb nebo napiiklad méni
podminky pro nadkup zbozi. V takovém ptipad€ je potieba spravné nacasovat interval odesilani
sd¢leni, protoze pfili§ ¢asté informovani je nezddouci a mtize klienta odradit od jeho ¢teni.

V ptipadé informovani neregistrovanych zékaznikl je potfeba davat pozor na pravni
upravy. Toto po¢inani miiZe byt uZivateli oznaceno jako SPAM, tedy nevyzadana poSta a miize
dojit az k pravnimu postihu. Tento zpusob komunikace upravuje zakon o regulaci reklamy ¢.

138/2002 Sb. a zdkon o ne€kterych sluzbach informacni spolec¢nosti ¢. 480/2004 Sb.

2.3.1 Will it blend?

Celosvétove uspésnou kampani se stala viralni kampa od spole¢nosti Blendtec. Ta se
V ramci propagace sveého mixéru rozhodla prave pro tuto formu marketingu. V rdmci kampané

zalozila webové stranky www.willitblend.com.
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Obrazek 12 — Will it blend?*®

Na téchto strankach maji uzivatelé moznost navrhnout predmét, o kterém chtéji zjistit,
zda ho dokaZe mixér rozmixovat. Pravé proto se vzdy na zacatku poloZi klicova otazka: ,,Will it
blend?* — ,,Rozmixuje se to?* a nasledné¢ se Tom Dickson pokusi danou véc rozmixovat. Je
jasné, ze zpravidla s ispéchem, coz vsak nepopird vykon mixéru. Ten totiz dokdze rozmixovat
predméty jako zapalovac, golfovou hil, video kameru, hrabé a na nejvic sledovaném videu
dokonce iPad (ptiprava na jeho rozmixovani je zachycena na obrazku). VSechna videa jsou na
webovych strankach dostupnd a nejvice se §ifi pomoci serveru YouTube. Pokus o rozmixovani
netradi¢nich pfedmétu laka i uzivatele, ktefi nepfemysleji o nakupu nového mixéru. Video je

samo o sob¢ tak zabavné, Ze se, k radosti Blendtec,dal viralng¢ §ifi mezi miliony lidi.

2.3.2 Kofola

Na ceské poméry se veleuspé€Snou viralni kampani stal vano¢ni and€l od Kofoly. Tato

spolecnost spustila v roce 2007 akci, jeZ byla zalozend na principu zasilani zprav blizkym

& Will it blend? - Dostupné z:
http://2.bp.blogspot.com/_ShssuEE1cx0/S7syN2WZggl/AAAAAAAAENC/PB4wWTaTU8Ik/s1600/iPad+Will+It+Blend+Blendte
C.jpg [Stazeno: 20. ervna 2010]
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osobam prostiednictvim postavy andéla. Ten byl schopen zadany text pfevést na verbalni sdéleni

a obdarovanému se tak dostalo ne¢ekanému a vtipnému zazitku.

Obriazek 13 — Kofola*’

Je ¢as poslat prianie...
S — >

Vysledky kampané byly mnohonasobné¢ lepsi, nez si jeji tviirci vibec ptedstavovali.
»Vanocni prani, které do e-mailit nosili andélé z Kofoly, se letos o Vanocich stalo hitem. Jeste 14
dnii pred Vanoci bylo odeslino kolem piil milionu elektronickych pohlednic. Bilance po
svatcich? Cesi si mezi sebou poslali vice nez 1,5 milionu vanocnich prani z dilny agentury
Advertures — statisticky vzato kazdy Sesty obyvatel Ceska dostal nebo poslal ze stranek kofola.cz

prani, které do e-mailii nosil andél z Kofoly, «48

uvedl Karel Hrbek, Senior Brand Manager
znac¢ky Kofola.

Priklad Kofoly je dal$i dobrou ukazkou toho, jak G¢inné¢ miiZze fungovat interaktivni
zabava. Vétsinu uzivatell totiz oslovi, kdyz se mize do dané akce zapojit. Na této kampani je

genialni to, ze uzivatelé dostali k dispozici nastroj, jak zajimavym zptisobem poptat k Vanoctim

T Kofola - Dostupné z: http://www.hospudka.net/wp-content/slovenska-kofola.jpg [Stazeno: 20. &ervna 2010]
“ BRYCHTA, JAN - Uspésny viral Kofoly [Online] [Citace: 22. Cervence 2010.] STRATEGIE.CZ. Dostupné z WWW:
http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=339839

-39-



svym kamaradim, ¢ehoz sradosti vyuzili. S nim vSak také samovolné rozesilali reklamni
sdéleni.

Interaktivnimi virdlnimi kampanémi se nechali inspirovat i spole¢nosti jako Milka nebo
T-mobile.

Viralni marketing sice vyuziva v pirevazné miie internet, existuji vsak i ptipady, kdy se da
vyuzit telekomunikacnich technologii v podobé SMS. |, Dnes asi nejslavnéjsi verzi guerilla
marketingu v podobé SMS byly varovné textové zpravy s informaci, Ze urcita banka zkrachuje.

Svého casu tato forma komunikace nadélala znacné problémy CSOB. «49

2.3.3 Doporuceni

Vyhodou virdlniho marketingu je to, Ze vznikd mozZnost §ifeni reklamniho sdéleni
naprosto nendsilnou cestou. Reklama produktu miize byt natolik zajimava, ze se uzivatelé
rozhodnou rozveselit nebo potésit své znamé a sdéleni jim jednoduse pieposlou. Ti na druhé
stran¢ ochotné zpravu ptijmou, protoze jsou zvédavi a vstfebani reklamniho sdéleni ptichazi
naprosto ptirozené, k radosti jeho tvlirce. Navic jsou pozitivné motivovani sdéleni dal §ifit. Tento
proces muze probihat v idealnim ptipadé€ docasné i geometrickou fadou.

Viralni marketing tak pfedstavuje moderni mocnou zbran pro osloveni Sirokého okruhu
potencialnich zakaznikli. Nevyhoda viralu spociva v neosobnim osloveni. Mens$i spole¢nosti,
zakladajici si na individualnim pfistupu k zakaznikiim, si musi pouziti této strategie rozmyslet.
Na druhou stranu velké spolecnosti pomoci dimyslnych virdlnich kampani oslovuji ,,najednou

miliony lidi na celém svéte.

2.4 Ambush marketing

Jako Ambush marketing se oznacuje pocinani firem, které se snazi vyuzit velkych
udalosti, jejichZ oficidlnim sponzorem je jiny subjekt, k vlastnimu prosp&chu a propagaci. Cilem
této varianty je tedy vyuzit velkého shromazdéni lidi a velkého poétu divaku k tomu, aby si

identifikovali nasi znacku ¢i vyrobek pomoci kulturni nebo napiiklad politické akce.

49 KOPPEL, Daniel - Je to Jjako sex. Jednou to zkusite a...[Online] [Citace: 24. Cervence 2010.]
TRENDMARKETING.IHNED.CZ. Dostupné z WWW: http://ihned.cz/1-10102450-15319650-000000_save-9f
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Nejznaméjsi oblasti, kterd se k ambush marketingu vyuziva je jisté oblast sportovnich
udalosti, jako jsou olympiady, mistrovstvi svéta ve fotbale a dalsi.

Zpravidla na velkych akcich, jako jsou fotbalova MS a ME, ale obzvlasté na OH, je
zajem nékterych firem z téchto akcei tézit velice velky. Oficidlni sponzoii, ktefi svoje postaveni
neumi optimalné vyuzit, jsou timto ve stupni znamosti a propojeni se sponzorovanou udalosti
rychle pfedehnani davéryhodnymi reklamnimi nesponzory.*

Uz na olymijskych hrach v Soulu v roce 1988 vznikla pro divaky nepiehledna situace,
kdy se spolecnost VISA se svou platebni kartou stala poprvé oficidlnim sponzorem her. Ani
ohromnd suma penéz, kterou VISA investovala do sponzoringu, nezabranila konkuren¢ni
American Express k vyuziti letnich olympijskych her. American Express se pomoci sloganu
»V Koreji a vsude na svété jsme tady pro vas“, ktery byl soucasn¢ podporovan pohledem na
stadion, optimalné pfiblizil k olympidd€, aniz by pouzil toto slovo a vSechny jeho formy. To
samé se podafilo také v roce 1992 na ZOH v Albertville. Na divackou anketu, kterd zkoumala
500 ucastnikd pted OH urcilo spravné 68 % dotazanych firmu VISA jako sponzora OH, ale také
52 % ziskal American Express. American Express udrzel svoji pozici do konce i po OH, kdy ho
s olympiadou spojovalo nadale 52 % a VISA si polepsila na 72 %.>"

Tento piiklad popisuje genidln¢ provedeny ambush marketing, kdy American Express
skvélou strategii dokdzal protivnikovi solidné konkurovat, aniz by do her pfimo investoval.
Tento postup piesné odpovida agresivni nizkorozpoctové politice guerilla marketingu. Kdyz
zmifuji nizky rozpocet, mam namysli v relativnim slova smyslu.

Cilem ambush marketingu neni totiz délat kampan zcela zadarmo, nybrz vzbudit
pozornost a propagovat vlastni znaCku, co nejvice navzdory konkuren¢nimu oficialnimu
sponzorovi, a navic za mnohem niZ§i finan¢ni prostfedky. V tomto smyslu bych rdd zminil
spole¢nost Nike, jejiz ambush kampan povazuje i server www.brandchannel.com za vibec

vvvvvv

(zhruba 1,325 mld. K&*%) za privilegium stat se oficidlnim sponzorem her. Spole¢nost Nike misto

%0 BEDRICH, Ladislav - Ambush marketing [Online] [Citace: 24. Cervence 2010.] Marketing ve sportu. Dostupné z WWW:
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

51 BEDRICH, Ladislav - Ambush marketing [Online] [Citace: 24. Cervence 2010.] Marketing ve sportu. Dostupné z WWW:
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

52 Devizové kurzy CNB — Dostupné na: http://velkejkuk.cz/devizove-kurzy-cnb/meny/USD/1996/07/ [StaZeno: 24. Servence
2010]
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http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

toho investovala jednak do billboardu, jimiz celé mésto dostate¢né pokryla, dale vybudovala
Nike centrum s vyhledem na olympijsky stadion a navic pfimo pted stadionem rozdavala
navstévnikim her letaky a dalsi reklamni pfedméty. V disledku této kampané méla i zpétné
vefejnost v povédomi, ze oficialnim sponzorem byl pravé Nike.>®

V soucasné dob¢ se piedevsim na svétové urovni predbihaji spole¢nosti v tom, jak usetfit,
co se sponzoringu tyce. Tlak na snizovani ndklad na marketing nuti firmy ke zmén¢ mysleni a
stava se stale Castéji, Ze se zaméfuji spiSe na neoficialni sponzoring podpoteny kreativni ambush
kampani, namisto investovani do oficidlniho sponzoringu, ktery ¢asto nema tak dobry pomér

mezi efektivnosti kampané a jeji cenou.

2.4.1 K-SWISS

Jedna z takovych spole¢nosti je i americka K-Swiss vyrabé&jici obuv. Ta v roce 2008
béhem tenisového grandslamového turnaje Roland Garros French Open piedstavila ambushovou
kampan, kterou umistila na ulici, jéz vedla mezi stadionem na tenis a vefejnou hromadnou

dopravou.

Obrazek 14 — K-SWISS*

58 SAUER, Abram- Ambush marketing: Steals the show -[Online] [ StaZeno: 9. ervna 2010.] Brand channel. Dostupné z WWW:
http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=98
% K-SWISS - Dostupné z: http://hypebeast.com/2008/06/french-open-x-k-swiss-marketing-campaign/ [Stazeno: 9. Gervna 2010]
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Konkrétné¢ se jednalo o obii 1,5m veliky fialovy tenisovy micek, ktery zdéanlivé
rozmacknul stiechu zaparkovaného auta, pficemz na druhé stran¢ ulice byla maketa hrace, ktery
tento micek pravé odpalil. Kampan byla vyborné kreativné ztvarnéna a krom¢ ambushového

v

internetu a spole¢nost K-Swiss tak tézila i z tohoto efektu.

2.4.2 Bavaria

Cerstyym a hodné medializovanym piipadem ambush marketingu je po¢inani
holandského pivovaru Bavaria na MS ve fotbale, které probéhlo béhem Cervna a ¢ervence roku
2010. A¢ se z pocatku zdalo, Ze o skrytou reklamu nejde, brzy se potvrdilo, Ze se skute¢n¢ jedna
o marketingovy tah. Redaktor Mladé¢ fronty o tom informoval i1 ¢eské obecenstvo.

,,Nechovaly se neurvale, netropily vytrznosti, presto poradatelé nekolik fanynek
nizozemskych fotbalistit behem zapasu na mistrovstvi svéta s Danskem vyvedli z hlediste. Vadily
jim jejich oranzZové minisaty. Poradatelé v jejich obleceni videli skrytou reklamu na pivovar
Bavaria, coz je v rozporu s pravidly sampiondtu. Bavaria totiz neni oficialnim sponzorem.
Zendm dokonce hrozilo vézeni. Napadnd skupina plavoviasych pohlednych Zen byla ze stadionu
odvedena do zdzemi stadionu, kde je vyslychali jak funkcionari FIFA, tak i policie. Pivovar
Bavaria mel probléemy uz pri minulém Sampiondatu v Nemecku. Tehdy fanousci nosili kalhoty se
znackou pivovaru. Pokud chtéli vstoupit na stadion, museli kalhoty sundat. "Tentokrat ale na
Satech Zadné logo nebylo. Jsou to jen slusivé Saticky. Lidé maji pravo nosit, co chtéji. Tady v
Nizozemsku jsou oranzZovou barvou posedli. Oblékaji se do ni vsichni. Nevim, co to md
znamenat. FIFA nema monopol na oranzZovou barvu," dodal Peer Swinkels, mluvci pivovaru.
FIFA odmitla, Ze by byl nékdo zatcen, pouze potvrdila, Ze "nékolik mladych zZen bylo zneuzito

r . r v ((55
holandskym pivovarem ke skryté reklame."

Obriazek 15 — Pivovar Bavaria®

%0 SEDIVY, Petr - Fanynky na fotbale: Nizozemky kviili miniSatiim musely pry¢ z hledisté [Online] [Citace: 13. Cervence 2010.]
IDNES.CZ. Dostupné z WWW: http://fotbal.idnes.cz/fanynky-na-fotbale-nizozemky-kvuli-minisatum-musely-pryc-z-hlediste-
1j6-/ms-fotbal-2010.asp?c=A100615_122050_ms-fotbal-2010_min

% pjyovar Bavaria — Dostupné z: http://fotbal.idnes.cz/krasky-byly-za-obeti-jenze-striptyz-pred-zapasem-jejich-nevinnost-
poslapal-171-/ms-fotbal-2010.asp?c=A100620_104254 ms-fotbal-2010_pes [Stazeno: 9. Cervna 2010]
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Mluv¢éi pivovaru Bavaria se v této kauze snazil co nejvice vymlouvat, protoze se bal
pokuty, kterou pivovar mohl dostat. Soucasné si fanynky v reklamnich Satech stézovali “celému
svétu“ na brutdlni chovani potadatelt, brecely, citily se poSkozené, staly se obétmi a celd kauza
se celosvétové medializovala. O par dni pozdéji se ale potvrdil reklamni tah pivovaru, kdyz
bulvarni denik Bild upozornil, Ze: , oranzové fanynky zas tak nebohymi obétmi nejsou. Na
tribunu totiz prisly civilné oblecené. Az na misté predvedly striptyz, kterym na sebe strhly
pozornost a odhalily reklamni minisaty. “B7 Denik Bild také upozornil na to, Ze na Satech se
skutecné logo pivovaru nachdzi, coZ ostatn€ s odstupem casu piiznal 1 mluv¢i pivovaru: "Nase
znacka je na Satech tézko postrehnutelna, ted o nas ale miuvi cely svet," komentoval pro Bild
kauzu Swinkels.”®

Timto prohlasenim potvrdil plivodni zamér pivovaru vyvolat rozruch. Medializovanim
kauzy dosahl pivovar nebyvalé reklamy a ukazal jakym zbiisobem funguje skvéle naplanovany
ambush marketing. Vysledky kampané zvefejnil portal Strategie.cz: ,,Web bavaria.com mél jesté
nedavno navstévnost limitné se bliZici nule — nyni je patou nejnavstévovanéjsi britskou pivni
strankou po pivech Carling, Cobra, Budweiser (oficialni sponzor MS 2010) a Carlsberg. Veétsina
navstévniku byla presmerovana bud’ z Wikipedie nebo z Googlu, poté co se rozsirila zprava o

guerille. Sean Durkan, marketingovy manazer Bavarie, uvedl: , Povédomi o znacce se

5 SEDIVY, Petr - Fanynky na fotbale: Nizozemky kviili miniSatiim musely pryc z hledisté [Online] [Citace: 13. Cervence 2010.]
IDNES.CZ. Dostupné z WWW: http://fotbal.idnes.cz/krasky-byly-za-obeti-jenze-striptyz-pred-zapasem-jejich-nevinnost-
poslapal-171-/ms-fotbal-2010.asp?c=A100620_104254 ms-fotbal-2010_pes

%8 SEDIVY, Petr - Fanynky na fotbale: Nizozemky kviili miniSatim musely pryc z hledisté [Online] [Citace: 13. Cervence 2010.]
IDNES.CZ. Dostupné z WWW: http://fotbal.idnes.cz/krasky-byly-za-obeti-jenze-striptyz-pred-zapasem-jejich-nevinnost-
poslapal-171-/ms-fotbal-2010.asp?c=A100620_104254 ms-fotbal-2010_pes
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definitivne zvysilo, stejné jako vzrostla aktivita na socialnich sitich a na Twitteru.* Podrobné

r C e v v v s v , .o ¢«b9
vysledky Bavaria jesté neanalyzovala, ocekava ale zvyseni prodejii. *

2.4.3 Doporuceni

Spolecnost, ktera se pusti do ambush marketingu, musi mit kampan a jednotlivé kroky
obzvlasté dobte naplanované. JelikoZz sponzofi do sponzorovanych akci investuji spoustu penéz,
chrani si své z4jmy investovanim dalSich pen€z do pravni ochrany véci. Nezkusena firma, ktera
by se tak chtéla do takové kampané bez rozmyslu pustit, by mohla dopadnout velice Spatné, co
se financnich postihl tyce. Proto se o ambushi mluvi témét vyhradné ve spojeni s velkymi
stabilnimi spole¢nostmi, které maji veSkera rizika ptedem rozmyslena a dokazi se pomoci svych
pravniklt vyhnout problémtim. V ptipad¢€, Ze jsou finanéné penalizovani, jednd se vétSinou o

pfedem promyslené néklady, s kterymi spolec¢nost pocita.

2.5 Mosquito marketing a parazitovani

J 4

Mosquito marketing, tedy takzvany ,.komaii marketing”, je obecné smér malych ¢i
mensSich spolecnosti, které se snazi ziskat vyhodu na trhu diky nedostatkiim vétSich spolecnosti.
Je to naptiklad situace, kdy se mensi firma zaméfi na doplikové sluzby, jako servis, montaz,
které nadnarodni spole¢nost nabizi pouze v omezené miie nebo je nenabizi viibec.

,»Mensi firmy mohou diky obratnym reakcim na kroky velkych konkurentit minimalizovat
své vydaje a zvysit trzni podil. *“ (Patalas, 2009)

Jako priklad v nejmensim métitku lze pouzit neautorizovaného opravaie vypocetni
techniky, ktery nabizi své sluzby v nezéavislosti na znacce a typu opravovaného predmétu a na
rozdil od autorizovanych spole¢nosti opravuje techniku do 48 hodin od piijmuti.

Na stejném principu funguje parazitovani na konkurenci. Tento pojem je vSak Sir$i a
zahrnuje vyuzivani nedostatkti konkurencni spolec¢nosti bez ohledu na jeji velikost. Parazitovat

tak mohou 1 vétsi spolecnosti na spole¢nostech mensich.

% STRATEGIE.CZ - Web Bavaria Beer praskd ve $vech [Online] [Citace: 13. Cervence 2010] Dostupné z WWW:
http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=482073
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Konkrétni ptiklady parazitovani, respektive mosquito marketingu, 1ze najit i v Ceské

republice, ve které se touto strategii “proslavila“ PoStovni spofitelna.

Obrazek 16 — PoSovni spoFitelna®

2.5.1 PoStovni sporitelna

Postovni spofitelna se v roce 2006 stala prvni bankou, ktera spustila guerillovou kampan
Gito¢ici na hlavniho konkurenta, konkrétné Ceskou spofitelnu. Jako nedostatek konkurence
vyuzila kratkou oteviraci dobu a pouZila ji pro svou mosquito kampan.

"Kampani chceme upozornit na to, Ze zatimco nékteré banky maji otevieno jen
dopoledne, posty nebo nase financni centra maji obvykle otviraci dobu mnohem delsi. Chceme
tim zdiraznit nds klientsky pristup v primém srovnani s nasim hlavnim konkurentem, Ceskou

1 yved] Tomas Zrzavecky, feditel marketingu PoStovni spofitelny.

sporitelnou,"
Celé akce probéhla ve dvou fazich. ,,V té prvni prijela do vybranych mést hlidka, ktera

kolemjdoucim rozdala tricka s napisem: ,,Ktera banka ma u nds otevieno nejdéle? Banka na

8 postovni spofitelna - http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=18811860 [Stazeno: 5. Cervence 2010.]
81 VACKOVA, Lucie- Postovni sporitelna spustila guerilla kampaii [Online] [Citace: 5. Cervence 2010.] Marketing o Media.
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=18811860
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vasi poste.* Nasledné hlidka prijela znovu a prvnich pét lidi, kteri méli toto triko oblecené,
obdrzelo 400 K¢. %

Druha faze kampané byla doslova agresivni a opét vyuzivala své konkurencni vyhody.
Pied pobodky Ceské spofitelny byly umistény stojany s napisem ,,Tady uZ je zavieno. Banka na
Vasi po§té ma stale otevieno.“ Postovni spofitelna tak vhodné vyuzila toho, ze Ceska spofitelna,
v ramci uspor nakladd, zkratila oteviraci dobu a zavedla poledni piestavky. ,,Akce guerilla
marketingu probihala predevsim v mensich méstech, kde pobocky CS zaviraji brzy po celé Ceské
republice. “®®

Na této kauze bylo zajimavé i chovani Ceské spofitelny. Umisténi stojant pied jejich
pobocky bylo rozhodné za hranici etiky a nejspiSe i zakonnych norem. Ceska spofitelna tak
mohla Postovni spofitelnu zazalovat. To se vSak nestalo, protoze se vedeni CS obavalo, Ze se
bude kauza medializovat. Tim by svym konkurentim velice pomohlo, protoze by jenom Sirsi
vetejnost upozornilo na fakt, ze maji v PoStovni spofiteln€ delsi oteviraci dobu. Misto zaloby tak
pouze zaméstnanci CS stojany zabavovali a odnaseli a svou nespokojenost si nechali pro sebe.

Tato guerillovd kampan slavila takovy uspéch, Ze se kreativci v PoStovni spofitelné
rozhodli napfesrok oslovit potencialni zdkazniky podobnym zplsobem. Na naméstich ve 25
vybranych méstech umistili ukazatele, které ukazovaly vzdélenosti jednotlivych bank a zietelné
ukazovaly, Ze to ma zakaznik Postovni spofitelny na pobo¢ku mnohem blize nez zékaznik Ceské

spofitelny.

2.5.2 Vodafone

V souvislosti s parazitovanim na konkurenci a s agresivnimi kampanémi je nutné zminit
jeste jeden piipad z tuzemska, ktery se stal mozna nejznaméjsi guerillovou akci u néas viibec. Za
touto akci stala spolecnost Vodafone. ,, Vodafone nasadil sobi pariizky na reklamni nosice
konkurencnich firem. Akce Vodafonu byla skvéle pripravena, a to i s oficialni omluvou

.oV r r ((64
postizenym firmam.

6263 LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzénskd propagace [Online] [Citace: 5. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace

8 LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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Obrazek 17 — Vodafone®®

>

Na podzim roku 2006 bézela ve vsech televizich jedna tehdy z nejpopularnéjsich reklam.
Jejim aktérem byl Petr Ctvrtni¢ek a obsahem kampané byly fale$né sobi rohy piidélané na psa,
které méli metaforicky narazet na falesné sliby konkurencnich operatora.

Spole¢nost Vodafone vyuzila této metafory i pro svou guerilla kampaii, kdy nasazovala
na billboardy konkurence sobi parohy symbolizujici klamavou reklamu. ,,Konkurencni T-Mobile
si kvili parohiim stézoval u Rady pro reklamu a zZadal nahradu skody,; pravni kroky zvazoval
tehdy i dalsi domnély poskozeny - operdtor Telefonica. "Byl to jen mikulassky Zertik, je potreba
respektovat ostatni subjekty na trhu," prohlasil loni o adventu §éf ceského Vodafonu Grahame
Maher “°

I pouhé ti1 dny po startu kampané, kdy musel Vodafone parohy pod natlakem odstranit,
staCili bohaté na medializovani celé kauzy a o parozich se mluvilo doslova vsude. ,,Podle
odbornikii na reklamu se firmé podarilo na vikor konkurence vyrazné zviditelnit. Celd vanocni
kampan slavi uspéch. V listopadu mel Vodafone proti lonisku vyssi prodej o 24 procent. “6" Tyto
vysledky se vSak konkurentlim nelibily a proti podéni Zaloby nakonec nepomohla ani ,,faleSna*

omluva. Po ¢tyfech letech, 30. ¢ervna 2010, Vodafone soud prohral a bude tak ted’ nést pravni

85 \Vodafone — Dostupné z: http://blog.denistomas.cz/uploaded_images/Vodafone Parohy-772275.jpg [Stazeno: 5. Cervence
2010.]

8 PREVIN, André - Parohatd guerilla [Online] [28. Cervence 2010.] Marketing o media. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=22634450&article[what]=paroh++at%E1+guerilla&article[sklonuj]=0
n

87 CTK - Vodafone shazuje parohy, konkurenci se za Zertik omlouva [Online] [Citace: 10. ervence 2010.] Mobil.cz.. Dostupné

z WWW: http://mobil.idnes.cz/vodafone-shazuje-parohy-konkurenci-se-za-zertik-omlouva-pef-
/mob_operatori.asp?c=A061207_124416_mob_operatori_hro
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nasledky. ,,Vrchni soud v Praze rozhodl, Ze se za tento Zert musi konkurenci omluvit. Za omluvu
vyda firma statisice. Podle rozhodnuti soudu musi Vodafone omluvu behem dvou mésici umistit
dvakrat ve dvou celostatnich denicich. Zaroven by se méla objevit i na trech velkych
billboardech v hlavnim méste a trech reklamnich poutacich v Praze na Vaclavském namésti nebo
na Narodni tridé po dobu minimalné 14 dnu. «68

Jak 1 takovyto postih lze vramci guerilly vyuzit popisuje Alzbéta Weinfurtova z
tiskového oddéleni operatora Vodafone: ,, Vitame to jako skvelou prilezitost pokracovat v debaté
o neférovych praktikach, kterou jsme pred lety iniciovali “®% proto nezbyva, nez se tésit na

omluvné billboardy, na kterych mozna budou i parohy.

2.5.3 Mercedes

Obrazek 18 — Mercedes”

Po dvou prikladech z ceského prostiedi, kratce predstavuji i jeden ze zahranidi.
Spole¢nost Mercedes ukazala svlij divtip, kdyZ na kapoty konkurenénich vozli na némeckych

parkovistich umistila pomoci ptisavek svou obligatné znamou hvézdu. Na ni povésila cedulku s

% HRON, Michal - Falesni sobi se Vodafonu prodrazi. Soud na¥idil omluvu konkurenci [Online] [Citace: 10. Eervence 2010.]
Mobil.cz.. Dostupné z WWW: http://mobil.idnes.cz/falesni-sobi-se-vodafonu-prodrazi-soud-naridil-omluvu-konkurenci-p9v-
/mob_operatori.asp?c=A100630_121709_mob_operatori_hro

% HRON, Michal - Falesni sobi se Vodafonu prodrazi. Soud naridil omluvu konkurenci [Online] [Citace: 10. ¢ervence 2010.]
Mobil.cz.. Dostupné z WWW: http://mobil.idnes.cz/falesni-sobi-se-vodafonu-prodrazi-soud-naridil-omluvu-konkurenci-p9v-
/mob_operatori.asp?c=A100630_121709_mob_operatori_hro

Mercedes — Dostupné z: http://crossthebreeze. files.wordpress.com/2007/06/mercedes2.jpg [Stazeno: 10. Cervence 2010.]
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napisem: ,,Uzijte si svou testovaci jizdu.“ Toto je skv¢ly ptiklad guerillové kampané, ktera je
jednoduchd, levna, origindlni a pusobiva zaroven a spliuje tak presné veskeré pozadavky

guerilly na maximalni trovni.

2.5.4 Doporuceni

Tato strategie marketingu nabizi v ramci guerilla koncepce piedevsim pohotovost a
pruznost, tedy rychlost, s kterou spole¢nost reaguje na chovani konkurentd. Asi nejvice ze vSech
guerilla smért pouziva agresivitu vychazejici z parazitovani a nerespektovani konkurence. Tato
strategie se proto hodi pro spoleCnosti s progresivni, dravou, moderni a hravou image.
Konzervativni spole¢nosti Ipici na své "uhlazené* povaze by mély rozhodné pouzit jiny typ GM.
V kazdém ptipad¢ je u tohoto typu nutné pfedem piedpokladat i protikroky konkurence, ktera se

muze pokusit o odplatu, a byt na né pfipraveny.

2.6 Astroturfing

Astroturfing se Casto oznacuje, jako jedna z nejzéketnéjSich praktik GM. Ve volném
ptekladu by se dal nazvat jako ,,falesna kampan“ nebo ,,podvodna propaganda®. , AstroTurf je
americka znacka umeélého travniku, ktery se pouZiva na sportovnich stadionech. Z tohoto
slovniho spojeni vznikla metafora odkazujici k falesné podstaté véci, kterd se ma jevit jako
prirozend. “rt

»Cilem astroturfingové kampané je skryt planované komercni ci politické sdeéleni pod
rousku nezavislé reakce verejnosti napr. skrze fingované dopisy ctenarii, které do médii zasila
najata spolecnost. 2 Ukolem je tedy vzbudit divéru ve znacku, vyrobek nebo tifeba nézor,
zvysit popularitu ¢i motivovat cilovou skupinu k volbé a ndkupu vyrobku, ktery si pfed nim
udajné¢ pofidil faleSny vzor, Vpodobé nastrazeného spotiebitele, ktery neexistuje. Na
internetovych diskuzich se tak vyskytuji faleSni uZzivatelé¢ chvalici produkty spolecnosti, ktera

kampan vede, nebo na druhé strané¢ pomlouvaji a skodi konkurenci. Tento typ GM je jednim

™ FLEISHMAN, Hillard - Astroturfing — je vds travnik opravdu zeleny? [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Media Guru.
Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1609

2 LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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Z nejvice rizikovych, protoze pii odhaleni podvodu hrozi spolecnosti zna¢né poSkozeni jména a
ma tak opacny efekt a misto Sifeni pozitivnich ohlasii se naopak zacnou S§ifit ohlasy negativni.
K tomu pfispiva i odpor skupin, které proti nému bojuji a snazi se faleSné¢ kampané odhalit.

Na nevhodné provedenou kampan doplatila i spole¢nost Sony. V prosinci roku 2006
spustila Sony kampan na novy Playstation — PSP se sloganem ,,All I want for Xmas is a PSP* —
,Jediné co chei k Vanoctiim je PSP*. Pro tento ucel si Sony najala spolecnost Zipatoni, ktera se
zamétuje na nové techniky komunikace jako viralni marketing nebo buzz marketing.

Kampan mél podpofit i blog, ktery m¢l pusobit tak, jako by byl spontanné vytvoien
fanousky Playstationu, kteii v ném diskutuji a chvali o¢ekavany PSP. Brzy vsak vyslo najevo, ze
je vytvofeny umeéle pravé firmou Zipatoni. Tato skute¢nost potencialni zakazniky velice
rozhot¢ila, negativni komentare se zacaly hojné $ifit po internetu a spole¢nost Sony byla velice
zostuzena. Zminény blog byl brzy stazen.

Priklad Gspésné provedené kampané se neda zdarné dohledat, jelikoz nelze rozeznat od
spontann¢ vzniklého ohlasu z&jmovych skupin. Proto jsou na ocich pouze astroturfingové
kampang, které se casem provalily a nasledné medializovaly, jako naptiklad kampan Microsoftu.

.,V roce 2001 obvinil americky Los Angeles Times Microsoft z asroturfingu, poté, co do
jeho redakce prisly stovky podobnych dopisii vyjadriujici nesouhlas s postojem ministerstva
spravedlnosti v antitrustovém procesu vedeném proti Microsoftu. Zjistilo se, Ze dopisy prichdzely
casto z neexistujicich adres a od fiktivnich osob. Za rozesilanim stdla asociace ,,Americans for
Technology Leadership “, kterd lobuje za omezeni statnich regulaci v oblasti technologii. “f3

V soucasné dobé tuto praktiku podporuje vSeobecny nariist V pouZivani internetu.
Hlavné diky nému jde o ucinny zpusob, jak manipulovat s nazory veiejnosti. Velice uzivanym

kanalem se stavaji diskusni skupiny, blogy, videoblogy a dalsi média.

2.6.1 Doporuceni

Astroturfingové kampané bych doporucil predev§im malym a zacinajicim spole¢nostem
S nizkymi trzbami a rozpoftem a to z nasledujicich divodii. Prvnim znich je fakt, Ze je

astroturfing zcela zdarma a zacinajici spolenosti ho mohou snadno pouzit namisto drazsich

® LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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klasickych reklam. Navic bych vid¢€l pfednost vyuziti u menSich firem z pohledu vyhodného
poméru vysledek/riziko. Pro zac¢inajici spole¢nost mlize astroturfing, napf. pomoci internetovych
diskuzi, vyznamnym zptsobem zvysit prodej a pii odhaleni kampané se mize snadno stdhnout
zpét. Mezinarodni spole¢nosti mohou ¢asto prodej pouze mirnym zpisobem podpofit. Pokud je

vSak jejich zamér odhalen, byva Casto medializovan a miiZe mit katastrofalni nasledky.

2.7 Ambient marketing

., V Cechdch se castéji pouzivd termin alternativni, ale jednd se o jednu z nejstarsich cest
pro guerilla marketing. Vychazi z predpokladu, Ze cilova skupina ve véku mezi 16 a 35 lety travi
vice casu mimo domov a je tézko zasazitelna klasickymi médii. «ld

Tento smér vznikl v Sedesatych letech ve Velké Britanii a v prib¢hu devadesatych let se
rozrostl prakticky do celé Evropy. Jeho pivodni vyuziti tedy vychazi z lokalizace cilové skupiny
(mluvi se vétSinou pravé o mladych lidech) a nasmérovani reklamniho nosi¢e pravé na tyto
mista, které nejcastéji reprezentuji kluby, hospody, bary, kina, univerzity a také jejich zazemi
Vv podob¢ Saten ¢i zachodu. NejcastéjSim nosicem pro tyto lokace byvaji plakaty, letaky, ale také

zachodové misy.

Obrazek 19 — ESPN - Brazil”®

" KOPPEL, Daniel - Je to jako sex. Jednou to zkusite a..... [Online] [Citace: 20. &ervna 2010.] ihned.cz Dostupné z WWW:
http://zpravy.kurzy.cz/151144-praha-podpori-legalni-vylep-plakatu/

ESPN Brazil — Dostupné z: http://stuff4restaurants.com/blog3/wp-content/uploads/2007/10/football.jpg [Stazeno: 10. Cervence
2010.]

-52 -



Tento pisoar je pravé takovym piikladem, kdy se brazilskd sportovni televizni stanice
ESPN snazi naldkat na fotbalové televizni pfenosy pomoci ,,zdbavné* straveného ¢asu na toaleté,
kde se ¢len cilové skupiny snazi pomoci vykonavani potieby vstielit mi¢ek do branky.
V takovémto piipadé je potieba zadbavnou slozku doplnit slozkou informacni, kterd prozradi
smysl této kampan¢. Pro tento tcel slouzi na obrazku viditelny pouta¢ nad pisoarem.

Hlavni myslenkou a smyslem soucasného ambient marketingu je zasahnout spotiebitele
na mistech, kde reklamu neocekavd. Pravé moment piekvapeni je velice ucinny pii
zapamatovani a akceptovani reklamy. Kvuli tomu je dalezité zvolit co nejvhodnéjsi netradicni
médium, které se v tomto piipadé nazyva ambientni médium. Postupem ¢asu rozsah téchto médii
neustale roste a skala pouzitych reklamnich kanalt je pestiejsi a je také zamétena na Sirsi cilovou
skupinu, nez pouze mladé lidi. Server Freshmarketing.cz uvadi moderni ptiklady pouzitych

médii.

., Prikladem ambientnich médii jsou:

e nakupni voziky

e nadkupni tasky

e dopravni prostredky
e drzadlav MHD

e sochy, fontany

e odpadkové kose

. v 14 v 14 ((76
e poulicni osvétleni atd.

Tyto reklamni kanaly patii mezi ty ,,konzervativng&js$i“. Ambientni strategii se meze nekladou

a fantazie né€kterych spole¢nosti jde az na Gplnou hranici lidské predstavivosti.

LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzinskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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Obrizek 20 — Kanal - gril”’

wJedna prodejna s grily vyuzila ke své kampani kandly ve méste. Ke kazdému kanalu, ktery
pripominal grilovaci rost, umistila nacini, které se bézné pouziva ke grilovani. Sprejem byl na

zem napsdn ndpis: ,, Potiebujete novy gril? Volejte. ““"®

2.7.1 Viiz pradelny

V Ceském prostiedi je znamy piiklad jedné prazské pradelny, jejiz majitel zbarvil sva
sluzebni vozidla do barev policejnich vozl a policejni slogan ,,Pomahat a chranit* upravil na
,,Prat a zehlit®,

77 Gril — Dostupné z: http://www.smoothharold.com/uploaded_images/ibba-2_25.jpg [Stazeno: 10. Cervence 2010.]

® LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzanské propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
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Obrazek 21 — Viiz pradelny™

v

Ambientni médium v podobé vozu, v kombinaci s chytrou slovni htickou, natolik
vetejnost pobavila, Ze se spole¢nosti podaftilo oslovit i média a tim ziskala cennou reklamu zcela
bezplatné. Diky Sikovnosti majitele pradelny, byla jeho kampan zvefejnéna na serveru
Www.seznam.cz a dokonce o ni vysilali reportaz na televizni stanici CT 24.

., Lidé na viz reaguji naprosto kladne," liboval si jeho 7idic Roman Brdzda. Problémy
nema ani s policii. "Zatim jsem Zdadnou pokutu nedostal. Obcas mé zastavi, ale vétsinou se
pousméji. Jednou si viak auto vyfotili,” podotkl. “*°

Tato kampan je typickou provokativni guerilla kampani, kterd se pohybuje na hranici,
mozna az za hranici, zdkona. Zakon o provozu na pozemnich komunikacich ftikd, Ze:
., Provozovatel vozidla je povinen zajistit, aby barevné provedeni vozu nebylo zaménitelné s
barevnym provedenim policie. Za poruseni miize byt ulozena pokuta do vyse 100 tisic korun.
Prazsti strazci porddku neberou véc na lehkou vahu a nechtéji nechat problém s pradelnim

autem jen tak vysumet. "Vozem se skutecné zabyvame," uvedl mluvci policie Tomads Hulan.

" Viiz pradelny — Dostupné z: http://iwww.smoothharold.com/uploaded_images/ibba-2_25.jpg [Stazeno: 30. Cervence 2010.]
8 LINK, Petr - Nezatykdm, jen peru a Zehlim! [Online] [Citace: 30. Cervence 2010.] Sip.denik.cz. Dostupné z WWW:
http://sip.denik.cz/krimi/nezatykam-jen-peru-a-zehlim20090117.html
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"Minimadlné v jednom pripadé jsme pripad 7esili oznamenim na magistrat jako prestupek.
Majiteli auta tak hrozi pokuta az 100 tisic korun,"” dodal. “®*

Tato strategie vyuzivajici podobnosti s policejnimi vozy je na jedné strané velice
efektivni a vzbuzuje pozornost a na druhé stran¢ se majiteli mize silné nevyplatit. Dostat se
presné na hranu, kdy spolecnost vyuziva vSech guerilla prostfedka a zaroven jest€¢ neni mozné ji
pfimo zazalovat, ¢i ve velké mife finanén€ postihnout, je otdzkou perfektné naplanované a
promyslené kampang.

V nasledujicich podkapitolach bych rad piedstavil 4 podkategorie ambient marketingu,
které¢ se nekdy uvadi jako samostatné sméry, nicméné jejich podstata je zalozena na vyuziti

ambientnich médii, a proto je uvadim jako podkategorie.
2.7.2 Tissue packaging

Mnohé zdroje vymezuji jako samostatny smér takzvany ,.tissue packaging“, neboli
reklamu umisténou na obalu od papirovych kapesniki. Ja bych tyto obaly rad zatadil do
podkategorie ambientnich médii, protoze splituje vSechna jejich diive uvedend kritéria. Vyhoda
tohoto sméru spociva v tom, ze lidé, kteti si kapesnicky potidi, se reklam¢ absolutné nevyhnou a
pusobi na n¢ pii kazdém vytazeni papirového kapesniku. Jelikoz jsou vyrobni ndklady na
kapesnicky velice nizké, stavaji se také vhodnym piredmétem pro jejich bezplatné rozdavani mezi
spotiebitele. Na rozdil od rtiznych zdarma rozdanych letdkd, si je pro jejich funkénost vétSina
obdafenych schova a diive nebo pozd&ji je pouzije. Na stejném principu funguje v Cechach
rozdavani papirkd pro baleni cigaret. Ty se zdarma rozdavaji u vchodl na koncerty urcené pro
mladsi publikum. Opét zde poukazuji na fakt, Ze si je cilova skupina uschova z diivodu jejich

pozd¢jsiho pouziti.

8 LINK, Petr - Nezatykdm, jen peru a Zehlim! [Online] [Citace: 30. Cervence 2010.] Sip.denik.cz. Dostupné z WWW:
http://sip.denik.cz/krimi/nezatykam-jen-peru-a-zehlim20090117.html
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2.7.3 Wild posting - Plakatovani

Plakéatovani ve smyslu guerilla marketingu je mysSleno pfedevsim na nelegalni urovni,
kdy spolecnost zahlti plakaty doslova celé mésto kvili propagacnimu ucelu. ,, Plakatovani se
miuze zdat staromodni, ale je stale velice populdarni. Pouzit k vylepu se da cokoliv jako napr.
lampy, domy, nddrazi, MHD, telefonni budky. “**

Diivod pro tuto nelegalni propagaci je zfejmy — spolecnost vynaklada naklady pouze na
materidl, jimz jsou plakaty, poptipad¢ samolepky. Nutno podotknout, ze tuto formu vétSinou
nepouzivaji spole¢nosti samotné, ale spise organizatoti koncertti, festivalll a party, kteti se neboji
této praktiky vyuzit. Pro tyto typy akei se wild posting hodi také kvili své kratkodobosti. Plakaty
byvaji brzy ptelepeny nebo odstranény. ,, Magistrat si také spocital, ze nyni se cerné plakaty v
metropoli objevuji na 9000 metrech ctverecnich. 83

Specifickou, typicky prazskou problematikou, jsou vylepy v metru. Nejcastéji pravé
organizatofi koncertll vylepuji samolepky s pozvankou piimo na vnitini stranu dveti metra. Diky
obrovskému poctu lidi, ktefi je denné¢ mohou potencidlné zahlédnout (Magistrat uvadi cislo
1.635.323) je neodradi ani ptipadné problémy se zdkonem. Navic ,,Dopravni podnik sam
priznava, ze proti nelegalnimu vylepu je de facto bezbranny. Zatim doslo k jedinéemu pripadu,

kdy byly stickery odstranény na naklad toho, kdo je vytiskl. «84

2.7.4 Presence marketing

Dal$im terminem, ktery zasahuje kategorii ambient marketingu, je ,,Presence marketing*.
Presence marketing (ve volném ptekladu ,,pfitomnostni marketing*) oznacuje snahu zasdhnout
potencidlni zdkazniky na co nejvice moznych mistech.

,, Presence marketing je spojovan predevsim s internetem a socidlnimi sitemi, ve kterych
jsou naklady na néj nizké, ale presahuje samoziejmé i do sveta realného. Podstata presence
marketingu spociva ve zvysovani povédomi o znacce, sluzbé ci produktu diky jeji pritomnosti na

v v v , , v ’ S I ’ , 85
co mozna nejvetsim mnozstvi mist vyuzivanych potencialnich zakazniky.

8 LIMANSKY, Marek - Guerilla marketing neboli partyzdnskd propagace [Online] [Citace: 10. Cervence 2010.] Fresh
Marketing. Dostupné z WWW: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
8 STRATEGIE.CZ — Praha podpoFi legdlni vylep plakatii [Online] [Citace: 20. Cervna 2010.] Dostupné z WWW:
http://zpravy.kurzy.cz/151144-praha-podpori-legalni-vylep-plakatu/

8 KOLESO, Jifi - Stickery — levny a nepostihnutelny zpiisob propagace [Citace: 10. Cervence 2010.] Marketing journal.
Dostupné z WWW: http://www.m-journal.cz/print.php?sid=402&aid=5175

®COGNITO.CZ - Presence marketing [Online] [Citace: 30. Cervence 2010.] Dostupné z WWW:
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Pravé ambientni média jsou vhodnym prosttedkem pro presence marketing, jelikoz
poskytuji prostor pro zasazeni cilové skupiny téméf na jakémkoliv misté. Diky propojeni téchto
strategii je tak spotiebitel zasazen, jak doma pomoci internetového marketingu, zahrnujiciho 1
viralni marketing, tak i v out of home prostiedi. Tim je pro né&j prakticky nemozné se zasahu
reklamy vyhnout. Je nutné zopakovat zakladni mySlenku GM, kterd vychazi z pozadavku
nenudit spotfebitele a oslovit ho kreativnim zpisobem, ktery v ném nevyvola pocit pfesycenosti
reklamou. Proto je dilezité vybrat zplisoby reklamniho sdéleni, které se netvaii tak, Ze ho chtéji
,bombardovat® komerénim sdélenim a spiSe ho zaujmou natolik, Ze toto sd€leni dobrovolné

ptijme. Piesné to se povedlo pizzerii Papa John’s Pizza.

Obrazek 22 — Papa John's Pizza®®

Delivex
243-1079Q

Tato kampan vyuZivajici ambientni médium v podobé domovnich dveii se stala velice
popularni. Perudnské pizzerie, ktera chtéla upozornit na bezplatny rozvoz pizzy, Umistila na
domovni dvefe tvarované nalepky, které zobrazovaly posli¢ka s pizzou a telefonnim ¢islem.
Duvtip spocival v tom, Ze ¢lovek, ktery se podival do kukatka, uvidél poslicka, ktery mu pizzu

prave piinesl, jak je mozné vidét na obrazku.

http://www.cognito.cz/onsite-index/presence-marketing/
8 Ppapa John's Pizza — Dostupné z: http://www.takzejtra.cz/guerilla-marketing.html [Stazeno: 30. Cervence 2010.]
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., Tato guerilla kampan s rozpoctem 200 dolaru slavila velky uspéch. Nejen, ze se trzby

navysily o 80 procent, ale dostalo se ji téz prestizniho ocenéni odborné verejnosti. 87

2.7.5 Product placement

Product placement je umistovani konkrétniho produktu do TV potadu, seridlu, filmu
nebo pocitacové hry. Diky tomu ho divak vstfeba velice nendsilnou cestou. Jde o vyuziti
ambientniho média, které je v piipadé pocitacovych her interaktivni a navic digitalizované.
Daleko podstatnéjsi vyuziti ma vSak v celovecernich filmech, kterymi jsou Casto divaci velice
ovlivnéni a kupuji si nasledné stejné produkty, které pouziva jejich filmovy hrdina.

Klasicky ptikladem propagatora je samotny James Bond. ,, Agent 007 ma nejen kol
elegantné zabijet, ale také obrovskou schopnost propagovat nékteré vyrobky. Jezdi povétsinou
Aston Martinem, cas do odpaleni ndloze mu méri hodinky znacky Omega a tradicni protiepany-
nemichany koktejl se po dlouha leta neobesel bez vodky Smirnoff. Dokud ji ovsem nepreplatila
Finlandia. “® To dokazuje, Ze je tento druh marketingu finanén& néroény.

Product placement byl do nedavné doby v Ceské republice zakazany, az 1. &ervna roku
2010 vstoupil v platnost zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach. ,, Zakon umoznuje legalné
vyuzivat product placement s tim, Ze tento musi byt viditelné oznacen na zacatku poradu, po
kazdé prestavce (napr. reklamni blok, upoutavkovy blok atd.) a na konci poradu. Novinkou je i
moznost prezentovat produkt v poradech vcetné jeho nazvu jak verbalne, tak vizualné. Na tuto

v . .7 . r V7 L4 ’ ((89
novou moznost ihned reaguji TV stanice, které product placement zacinaji nabizet.

2.7.6 Doporuceni

Vyuzivani ambientnich médii je zdkladem GM. Pro vyuziti jakéhokoli netradi¢niho
prostoru se meze nekladou a diky Sikovnym tvlircim vznikd mnoho originalnich kampani.
Ambient marketing je vhodny jak pro malé zacinajici spolecnosti, tak 1 pro ty nejvétsi.

Spole¢nym rysem byvaji nizké nadklady na kampan (s vyjimkou product placementu) a v ptipadé

8 FRESHMAGAZINE.CZ — Poperte se s guerillou [Online] [Citace: 30. Cervence 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.freshmagazine.cz/clanek-118-poperte-se-s-guerillou

8 SUCHOMEL, Jiti - Product placement [Online] [Citace: 1. srpna 2010.] Mobil.cz. Dostupné z WWW:
http://mobil.idnes.cz/product-placement-03z-/mob_tech.asp?c=A071119 175714 yop_mys

8 MILACEK, Petr - Konecné: Product Placement schvalen![Online] [Citace: 1. srpna 2010.] MEDIA GURU. Dostupné
z WWW: http://www.mediaguru.cz/domu/konecne-product-placement-schvalen.html
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mezinarodnich spole¢nosti je potfebné vyuzit virdlniho marketingu pro jeji Sifeni mezi

potencialni zékazniky.

3 Ceska pravni uprava guerilla marketingu

Na piedeslych prikladech z praxe jsem pravidelné poukazoval na fakt, ze se guerilla
kampané velice ¢asto dostavaji na samotnou hranu zédkona a Casto i zékon n¢jakym zpiisobem
porusuji. To logicky vypliva z jejich partyzanskych zakladl a ze snahy Sokovat a provokovat.
Tyto snahy maji v nékterych ptipadech 1 spojitost s pifimym napadanim konkurence. Kdyz se
libovolna spole¢nost rozhodne tu, ¢i onu kampan spustit, méla by si byt dobie védoma rizik, co
se pravnich postihi tyce.

Ceska pravni uprava nezna vylozend pojem guerilla marketing. Existuji vSak rizné
zdkony, nafizeni, omezeni a kodexy, které se jednotlivyjch momenti kampani tykaji.
V predeslych ptikladech jsem se n¢kterym zdkonnym omezenim castecné vénoval, v této Casti se
pokusim globalné nahlédnout na v§emozna omezeni, jejichz ptekroceni miize vést k sankciovani

a davam tak moznost spolecnostem odhalit rizikova mista pii planovani kampani.

3.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy (&. 40/1995 Sb.) vyslovné guerilla reklamu nezakazuje.
Neékteré jeho casti vSak nardZi na problematiku, jiZ se nékteré kampané tykaji. Jde predevsim o
ustanoveni:
e ¢ 2odst. 5 citovaného zdakona, 4. Ze "reklama Sirend spolecné s jinym sdélenim musi
byt zretelné rozlisitelna a vhodnym zpiisobem oddélena od ostatniho sdéleni”. «90

e § 2 odst. 1, pismeno b) Zakaz reklamy zaloZené na podprahovém vnimani. Takovou
reklamou se mysli reklama, kterd mé vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato
osoba védomé vnimala. Soucésti této Casti zdkona je 1 zdkaz Sifeni nevyzadané

reklamy.

% SEBELOVA, Marie — Guerilla paragrafy [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing o media. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/c1-37628010-guerilla-paragrafy
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e § 2 odst. 1, pismeno d) ,,Nekteré formy guerilla reklam mohou zasahovat az do
oblasti, tkz. reklamy skryté (1j. reklama, kterd se vlastné tvari, ze reklamou neni, resp.

F,oee Neer r o .. . . e . v Voo 91
adresat ji prijima jako jinou informaci, aniz by si uvéedomoval, Ze jde o reklamu). *

V piipadé informovani neregistrovanych zakaznikti v rimci marketingu na internetu je
také potteba davat pozor na pravni upravy. Toto poc¢inani miize byt uzivateli oznaceno jako
SPAM, tedy nevyzadana posta, a miize dojit az do pravniho postihu. Tento zpiisob komunikace
upravuje zakon o regulaci reklamy ¢. 138/2002 Sb. a zdkon o né¢kterych sluzbach informacni

spolec¢nosti ¢. 480/2004 Sb.

3.2 Mistni omezeni

,,Podle narizeni, kterym se zakazuje reklama Sifend na verejné pristupnych mistech ¢.
26/20005 Sbirky pravnich predpisit hl. mesta Prahy je zakdzana reklama Sirend komunikacnimi
médii na verejné pristupnych mistech na uzemi Prazské pamdtkové rezervace (tj. ctvrti Staré
Mesto, Mala Strana, Hradcany, Nové Meésto a Vysehrad) jinym zpiisobem nez prostiednictvim

reklamniho nebo propagacniho zarizeni zirizeného podle stavebniho zakona. *
Trzni Fad stanovi taxativnim zpiisobem zakazana komunikacni média, a to takto:
o letdky, navstivenky a vizitky Sirené vici neznamému adresatovi,

o plakaty (kromé téch, které jsou na zakladé smlouvy uzaviené s hlavnim méstem Prahou
umisteny na mestském mobiliari) a dadle tabule, tyce, pulty, ¢i jiné konstrukce a zarizeni,
at’ pohybujici se, nesené, oprené i zavésené, vcetné jejich osvétleni, upoutané balony

nebo jiné tvary a plovouci predmeéty,

e dodatecné konstrukce na dopravnich prostiedcich prezentujici reklamu jakymkoliv

zpiisobem,

e zarizeni Sirici reklamu zvukem ¢i obrazem (s vyjimkou rozhlasového a televizniho

vysilani),

2 SEBELOVA, Marie — Guerilla paragrafy [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing o media. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/c1-37628010-guerilla-paragrafy
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e dopravni prostiedky, umisténé na verejné pristupném misté za ucelem Sireni reklamy

nebo dopravni prostredky, u nichz je hlavnim ucelem jizdy sifeni reklamy,
o reklamni periodicky tisk,

e prevesy a plachty z jakéhokoliv materidalu, upevnéné ci zavésené na stavbach, kromé
tech, které jsou na nich nebo na stavebnim leseni umistény po dobu provadeni jejich
vystavby, stavebnich uprav a oprav, nebo upevnéné c¢i zavésené na sochdach a

.92
stromech. *

Porusenim tohoto pravniho ptedpisu spolec¢nost riskuje pokutu az do vyse 200 000 K¢.
Toto omezeni jisté nabizi mezery pro guerilla praktiky, protoze vycet vSech zakazanych médii je
jisté kratky na nékteré dalsi formy, které nabizi. Zde bych se odvolal na ambientni média (v
uréitém piipad¢é napiiklad viko od kandlu), ktera mohou rozhodné zékon patfiénym zptisobem

obejit a vyhnout se tak pravnim postihiim

3.3 Uprava obchodniho zakoniku

Zakon ¢. 513/1991 Sb. vymezuje pojem nekala soutéz jako: ,,jedndni v hospodarské
soutezi, které je vrozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpiisobilé privodit ujmu jinym
soutéziteliim nebo spotrebiteliim. Nekalad soutéz se zakazuje. “ (Obchodni zédkonik, 2001 str. 32)

Za nekalou soutéz zakonik oznacuje klamavou reklamu, klamavé oznaleni zbozi a
sluZzeb, vyvolani nebezpeci zdmény, parazitovani na pové&sti podniku, vyrobku ¢i sluzby jiného
soutézitele, podplaceni, zlehCovani, srovnavaci reklamu a porusovani obchodniho tajemstvi.

Zminény piiklad PoStovni spofitelny je jasnou ukazkou nekalé soutéZe, hlavné

V souvislosti se srovnavanim oteviraci doby a vzdalenosti konkurencnich pobocek.

3.4 Zakon o ochrané spotiebitele

Zakon o ochran¢ spotiebitele (¢. 634/1992 Sb.) zakazuje agresivni obchodni praktiky.

Tento zakon tika, ze "obchodni praktika je agresivni, pokud s prihlédnutim ke vsem okolnostem

%2 SEBELOVA, Marie — Guerilla paragrafy [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing o media. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/c1-37628010-guerilla-paragrafy
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svym obtéZovanim, donucovanim, vcetné pouZiti sily nebo nepatricnym ovliviiovanim vyrazné
zhor$uje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele. “

Uz ze samotnych principi GM, které se snazi oslovit spotfebitele nenucenou cestou,
vyplyva, Ze se nestava, aby byla kampan charakterizovana jako agresivni. Pokud by vSak néktera

spole¢nost piekrocila tuto hranici, mohla by byt postizena pokutou az do 5 miliont korun.

3.5 Zakon o pozemnich komunikacich

Zakonem o provozu na pozemnich komunikacich jsem se jiz vénoval u ptipadu vozu
pradelny v barvach policejnich vozl v ramci ambient marketingu.

Zakon o pozemnich komunikacich také stanovuje, Ze pro umisténi reklamy na silni¢nim
pozemku, je nutné povoleni od pfislusného silni¢niho spravniho ufadu pod pokutou do vyse

500 tis. K¢.

3.6 Vyhlaska o udrZeni Cistoty na ulicich

Vyhlaska hlavniho mésta Prahy ¢. 8/2008, dba o udrzovani Cistoty na ulicich a jinych
vetejnych prostranstvich. S touto vyhlaskou by mohla mit spousta guerillovych kampani veliké

problémy.

Obrazek 23 — K2r praci prasek™

% SEBELOVA, Marie — Guerilla paragrafy [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing o media. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/c1-37628010-guerilla-paragrafy

% K2r — Dostupné z: http://www.conseilsmarketing.fr/communication/plus-de-450-publicites-de-street-marketing-
extraordinaires-partie-1 [Stazeno: 28. Cervence 2010.]
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Napiiklad kampan propagujici praci prasek, pfi jejimz zavedeni byly sprejem nastiikany
bilé¢ cary na chodnik, by tuto vyhlasku v Praze porusovala a mohla by byt Magistratem hl. m.
Prahy potrestana az do vySe jednoho milionu korun.

Na zavér je nutno podotknout, ze Casto nastava situace, kdy spole¢nost spousti kampan
s védomim toho, Ze porusuje zakon a pocita s tim, ze pokutu zaplati.(viz Vodafone, kap. 2.5.2.).
Ptipadné penézni sankce totiz vétSinou neptekroci ¢astku, kterd by byla za potiebi k zaplaceni
legalni reklamy. Nelegalni guerillové kampané také byvaji tak rychle provedené, ze je ziidkakdy

nékdo stacéi zazalovat.

Kdyz se spolecnost chce pokutdm vyhnout, je vhodné vyuzit sluzeb zprostfedkujici
agentury. ,,V zajmu agentury neni pokuty dostat, byt' by pokutovani hrozilo dalsim potencidalem.
Neni nutné snizovat zisk agentury, kdyz se da ve vétsiné pripadii sehnat potrebné povoleni. Akce

«95

se jako "nepatricné" a "preshranicni” maji jevit nezaangazovanym. I agentury vsak do

rozpoctu pocitaji naklady na pokuty, jak dolozim pozdéji.

4 Qutsourcing guerilla kampani

Pro spolecnost, kterd se rozhodne oslovit potencidlni spottebitele pravé pomoci guerilla
kampané, nastavaji slozité momenty, které je potieba feSit. At uz se jedna o kreativni Cast
kampané, otazky ohledné etiky nebo feSeni z pohledu pravniho hlediska, mize se marketingové
oddéleni rozhodnout pievést ¢ast zodpoveédnosti a zatéZe na jiny subjekt pomoci takzvaného
outsourcingu. Pro tyto pfipady slouzi marketingové agentury, jejichz vypomoc hledaji ceské
firmy stale cCastéji. Jejich nejvétsi vyhody spocivaji vtom, ze maji vlastni know-how pro
oslovovani spotiebitelll, maji potfebné zkuSenosti, jsou odbornici v oblasti pravnich i etickych
oblasti. Navic nckteré zadavajici spolec¢nosti prosté nejsou schopny produkovat kreativni
kampané¢ a najde se i jedna velice specificka oblast, kvili které se guerilla marketing
outsourcuje. Jde o to, ze vysledky guerillovych kampani jsou velice $patné¢ méfitelné a pomoc
agentur se vyhledava i kvili problémiim s méfenim jejich efektivnosti.

Pro ptfehled uvadim, Ze se na ¢eském trhu uZivi pouze par agentur nabizejicich sluzby

pouze V oblasti netradi¢nich druht marketingu. Agentura Clubmark je ziejmé jedind, kterd se

% NOVAKOVA, Hana — Guerilla agentury casto outsourcuji [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing o media.
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=43550750
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zabyva vyhradné guerilla kampanémi. Ro¢né z jeji dilny vyjde zhruba 200 akci, které realizuje 6
kmenovych zaméstnanci a dalsich 300 ,,v poli®.

oJak se da uzivit cisté jen na guerillach a jak se da prosadit, vysvétluje Séf
Clubmarku,Filip Humplik, tim, Ze maji zmapovanou republiku a vytvorenou celostatni sit
kontakti (kuprikladu koupaliste, obchodni centra - tedy potencidalni distribucni mista sdéleni) a
hlavne lidi, kteri jsou v pripade akce rychle schopni sdéleni distribuovat. ,, Ve vysledku je pak
cena za guerillu vytvorenou na kli¢ nizsi, nez kdyby si ji agentura délala sama, “ rika Humplik s
tim, Ze nezajistuji jen exekuci, ale kompletni servis od kreativy az po zhodnoceni vysledkii. %

Humplik také poukazuje na slozitost hodnoceni vysledki. Mezi nejcastéjsi vysledky
zahrnuje navstévnost mist, kde kampan probihd a hodnotu prostoru v médiich. Vedouci jiné
agentury, Ondfej Drabek z Beefbrothers, dokonce uznava, ze métitelnost efektivnosti kampani
zakazniky velice zajimd a byva dokonce nejcastéjSim diivodem neuzavieni smlouvy mezi jeho
agenturou a klientem. ,, Klienti zajem o guerilly maji, jina véc je, jestli a jak dojde k realizaci. Je
fér klienta upozornit, ze guerilla zasdahne relativné malo lidi a jeji uspéch zavisi na nasledném
generovani word of mouth. Vétsinou klient cukne prave kviili tomu, Ze mu nemuzeme dopredu
spocitat GRP®" <8

Co se rozpoctl na kampané tyce, agentury uzndvaji fakt, ze u guerill pocitaji s mensimi
naklady, ve srovnani s kKlasickymi médii. Pfesto mohou naklady na kampan vyrast az do vySe
miliont. ,,,,Nejdrazsi akce, kterou jsme délali, méla rozpocet 13 milionu. V poli jsme meli 4
mésice 4 tisice lidi. Veétsina guerill, které jsme delali, se vSak vejde do sta tisic,“ Fika Humplik,

priblizné tolik miize stat osazeni Prahy sdélenim «99

Jak jsem jiz zminoval, agentury zapocitavaji do rozpoctli i mozné pokuty. ,,Jednou jsme
Jje odhadli na desitky tisic a byly z toho statisice, * tikd Humplik a dodava, ze pokutu nikdy nesmi

platit klient a ze agentury s jejich hrazenim pocitaji.

% NOVAKOVA, Hana — Guerilla agentury casto outsourcuji [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing o media.
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=43550750

% Gross Rating Point, kumulovana sledovanost v populaci; §iroké cilové skupiné - [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Media
Guru. Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/19/1012.html

% NOVAKOVA, Hana — Guerilla agentury casto outsourcuji [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing a media.
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=43550750

® NOVAKOVA, Hana — Guerilla agentury casto outsourcuji [Online] [Citace: 28. Cervence 2010.] Marketing a media.
Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=43550750
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5 Predpoklady uspéSnych guerilla kampani

V této kapitole se pokusim vymezit konkrétni principy guerillovych kampani, diky nimz
jsou uspésné. Jejich uspech se odviji od mnoha faktort, které ptisobi jak na cilového zakaznika,
tak na spolecnost samotnou. Pouhy vycet vlastnosti a prvkl, které predevSim na skupinu
spotiebiteld cilené plisobi, by vypadal pfili§ zmateéné a nepiehledné. Proto se pokusim vytvotit
ucelené kategorie, které je zastieSi. Ty budu nasledné¢ schopen pouzit jako kritéria pro
ohodnoceni jednotlivych smért, respektive strategii guerilla marketingu.

Pro uspéch vétsiny guerilla kampani je stéZzejni, aby se o jejich po€inani mluvilo a jejich
poselstvi se §ifilo. Podle teorie Marka Hughese mizeme popsat 6 riiznych vlastnosti, které by
mely zarudit, Ze je pfedavand zprava zajimavéjsi, nez ostatni a je proto pravdépodobné, ze si ji
uzivatelé zapamatuji a budou ji dal §ifit. Téchto 6 vlastnosti jsou vlastné ,,spoustéée’ Word of

mouth strategie a potazmo zaruka rychlého Sifeni guerilla kampani mezi potencidlni zakazniky,

at’ uz pomoci slova z Uist nebo viradlnim zptisobem pomoci internetu.

Zpréava by podle Hughese m¢la b)’lt:100

Poburujici
Neobvykla
Vesela

Tabu

Pozoruhodna

2 e o

Tajemna

100 ST AJCHRTOVA, LENKA - Oviddnéte Word Of Mouth Marketing [Online] [Citace: 13. ¢ervna 2010.] Symbio.cz. Dostupné
z WWW: http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.html
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Patalas ohledn¢ viralniho marketingu také fika, ze aby vas$i nabidku uZzivatelé §ifili, musi byt:

tak vtipna,
tak drazdiva;

1

2

3. tak nekonvencni;
4. tak uzitecna nebo
5

kombinaci vyse uvedenych vlastnosti a jesté néco navic. “ (Patalas, 2009 str. 79)

Obecnym prvkem, ktery odliSuje klasickou a guerilla reklamu, byva oznacovana
kreativita, respektive tvofivost. Tuto tezi potvrzuje i Kotler, ktery tika, ze: ,, Drive podniky
vitezily ve svych marketingovych bitvach diky mimoradné efektivnosti nebo jakosti. Dnes musi
vitezit diky mimoradné tvorivosti. Nevyhrajete tim, Ze budete vice stejni, vyhraje tim, Ze budete
Jjedinecni.* (Kotler, 2003 str. 143).

Patalas uvadi dalsi prvky, které by méla kazda uspésna kampan mit. Patii mezi né

napiiklad originalita, flexibilita nebo finan¢ni vyhodnost.

5.1 7 pravidel

Z priniku riznych teorii, ndzorti, poznatki, které jsem ziskal, a pfedev§im zkoumanych
kampani, jsem vytvofil 7 zédkladnich modernich pravidel, na kterych stoji tispéch a efektivnost
kazdého guerilla marketingového pocinani. Kazdéa guerilla kampan by v idedlnim ptipadé¢ méla

byt:
1. LEVNA

Jak jsem jiZ avizoval, podstata GM vzdy vychézela ze snahy menSich firem konkurovat
kreativnimi napady t€ém vétsim, které mély marketingové snahy podpotené spise velkou sumou
penéz. V soucasné dob¢ guerillové strategie vyuzivaji i ty nejvetsi spolecnosti, které investuji do
tohoto druhu reklamy v extrémnich piipadech castky i v fadech milionti americkych dolart
(napft. spolecnost Nike v ramci ambush marketingu). Z obecného hlediska tyto kampané levné
nejsou, nicméné z pohledu marketingovych investic vynalozenych takovou spole¢nosti, se jedna
o zasadni usporu ve srovnani s vyuzivanim klasickych médii. Levnou kampani proto myslim
kampan, kterd uspofi zna¢nou c¢ast prostfedkl a stava se velice penézné vyhodnou. Nékteré
guerilla strategie jdou 1 do extrému na druh¢ strané€ a jsou prakticky bezplatné, jako astroturfing.
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Obriazek 24 - Rimmel*®

Toto je finan¢né velice usporna, ale zaroven originalni akce spolecnosti Rimmel v ramci

propagace laku na nehty, ktery opravdu rychle zaschne.

2. ORIGINALNI

Kazda guerilla kampan by méla pfindSet néco nového. Ve svété, kdy na spotiebitele
pusobi stovky az tisice reklam denné, je potieba hledat origindlni napady, které pozornost
kampani. Pan Levinson toto pravidlo potvrzuje slovy, Ze: ,, Sprdavna guerillova kampan musi byt
prvni svého druhu a ani v budoucnu ji nebude mozné opakovat ani pouZzit pro jinou firmu. Do
kampané, o niz uvazujete, byste se vzdy méli pustit teprve tehdy, az si budete zcela jisti, Ze zatim
nikde jinde neprobéhla.* (Levinson, 2009 stranky 55,56)

Tento pozadavek tzce souvisi i s kratkodobosti akce, tedy pravidlem €. 7.

3. NECEKANA

Dilezity kritériem uspésné guerilla kampané je jeji schopnost potencialniho zakaznika
prekvapit. Necekané predmeéty a udalosti totiz velice pfitahuji pozornost ¢lovéka, ktery nejvice

otevie smysly prave, kdyz neni na situaci pfipraveny. ,Je mnoho cest, jak zaujmout lidskou

101 Rimmel — Dostupné z: http://thinkguerrilla.files.wordpress.com/2010/05/rimmel-think-guerrilla-chris-baker.jpg [Stazeno: 28.
Cervence 2010.]
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pozornost, napriklad umistenim obvyklych objektii na neobvykla mista nebo prekvapujiciho

. I r v 102
objektu ve spravném case

Obrizek 25 — McDonald's lampa™®

Tato kampan spolecnosti McDonald’s, kdy autofi pouZili jako médium vetejné osvétleni,
na kavu zdarma ke snidaiiovému menu, do posledniho puntiku spliiuje kritérium jak originality,

tak momentu prekvapeni.

4. POZORUHODNA

Zaujmout pozornost je pro GM tkolem c¢islo jedna. Méloco zaujme lidskou pozornost
tak, jako pobufujici, respektive Sokujici zprava. Pravé pobufujici informace spolehlivé nastartuji
viralni §ifeni zpravy. Na zaklad¢ tohoto atributu jsou zaloZeny i nejétenéjsi ¢lanky bulvarnich
novin, V jejichz nadpisech se nej¢astéji objevuji slova, jako skandal nebo Sok, ktera ptitahuji

lidskou zvédavost.

102 HORKY, Vit — Guerrilla Marketing principles [Online] [Citace: 10. &ervna 2010.] Guerilla Online. Dostupné z WWW:
http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-54.htm
103 McDonald's lampa - Dostupné z: http://blogof.francescomugnai.com/2009/11/the-80-best-guerrilla-marketing-ideas-ive-ever-
seen/ [Stazeno: 10.¢ervna 2010.]
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Dalsi pomiickou pro spolehlivé vyvolani zdjmu cilové skupiny je pouziti drastického
tématu. ,, Drasticnost vyvolava silny efekt na nase vnimani. Lidé jsou citlivi na drastické situace,
proto si jich ve svém okoli vsimaji. Cim vice bude guerrilla kampan drastickd, tim vétsi cilovou
skupinu zaujmeme, a to stdle bez nutnosti velkych financnich nakladii ¢i porusovani etickych
nebo mordalnich pravidel. «104

V navaznosti na drasti¢nost je dobré zduraznit i vyuzitelnost tabuizovanych témat, jako

nasili, smrt a také stale velice pfitazlivou tematiku sexu.

Obrazek 26 — Nakupni vozik'®

Velice drasticky ptsobi tato kampan na podporu hladovéjicich déti. Na kazdého
navstévnika tohoto supermarketu muselo zebrajici dit¢ na dné jeho ndkupniho voziku pusobit

velice silné.

5. ZABAVNA

Cilem kampané¢ by mélo byt pobavit a v nejlepSim pfipadé 1 rozesmat. ,, Humor

«106

V marketingu bori bariery mezi adresatem zpravy a jejim prijemcem Kdyz je ¢lovek kampani

104 HORKY, Vit — Guerrilla Marketing Online — Jak zaujmout zikaznika na Internetu? [Online] [Citace: 10. Gervna 2010.]
Guerilla Online. Dostupné z WWW: http://www.guerrillaonline.cz/

105 Nakupni vozik - Dostupné z: http://blogof.francescomugnai.com/2009/11/the-80-best-guerrilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/
/ [StaZeno: 10.¢ervna 2010.]
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pobaven, vytvoii si k ni pozitivni vztah a jeji poselstvi se k nému dostava velice nenasilnou
cestou. Kampan, ktera bavi, ptitahuje ptirozen¢ $ir§i okruh piijemcti a ti ji sami roz$ifuji dal, at’
uz ustn€, pomoci word of mouth nebo virdlné. K tomuto tc¢elu vhodné slouzi natoend videa
Z kampani, poptipad¢ fotodokumentace, které mohou uzivatel¢ internetu mezi sebou mnoha

riznymi cestami Sifit.

Obriazek 27 - AXEY

Velice humornym piikladem GM je kampan spolecnosti AXE, kterd vyuzila oznaceni
unikového vychodu pro propagaci deodoranti. Pro tyto ucely vyrobila ve stejnych barvach
cedulku, na které utikd ,,dav* divek za muzem, protoze krdsn¢ voni. Tuto akci §irsi spole¢nost

snadno pochopila i diky televiznimu spotu propagujici AXE efekt, na ktery Zeny ,,leti.

6. FLEXIBILNI

Guerillové kampané se vyznacuji vysokou flexibilitou, tedy schopnosti rychle reagovat
na trzni podminky a chovani konkurence. Levinson flexibilitou chéape ,, byt vidy krok pred
konkurenci — zatimco oni budou jesté premyslet a debatovat, vy uz budete pracovat na realizaci
svého rozhodnuti. ProtoZe presné o to jde: Guerillos nechodi kolem horké kase a radéji se snazi

své plany uskutecnit. * (Levinson, 2009 str. 63)

106 HORKY, Vit — Guerrilla Marketing principles [Online] [Citace: 10. &ervna 2010.] Guerilla Online. Dostupné z WWW:
http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-54.htm

107 AXE — Dostupné z: http://www.creativeguerrillamarketing.com/wp-
content/uploads/HLIC/e4a9ca6643709f8eba5e8d611c84db62.jpg / [Stazeno: 10.¢ervna 2010.]

-71-


http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-54.htm

Tento poznatek samoziejm& neznamend, Ze guerillovd kampan nemize byt peclive
naplanovand. Nicméné rychlost jednani pfinaSi obrovské vyhody, zvlasté kdyz je kampan
agresivné¢ zamétena proti konkurentovi a mdme omezeny ¢as na to, abychom stacili zareagovat

na jeho chovani.

Obrazek 28 — Letecké spole¢nosti'®

mmma -

sl

7 | WE MADE THgm CHANGE! -

Dokonale ptedvedla flexibilitu guerilla marketingu i letecka spole¢nost Jet Airways, ktera
spustila kampan se sloganem ,,Zménili jsme se‘ v rdmci propagace zlepSeni sluzeb. Dalsi letecka
spole¢nost Kingfischer Airlines viibec nevahala a umistila sviij billboard s napisem ,, My jsme je
donutili se zménit!!“ hned nad billboard konkurence. Celou akci zavrsila spole¢nost Go Air,
ktera namontovala novy billboard se sloganem ,,My jsme se nezménili. Stale je nejchytiejsi letét
snami“. Tim vyfoukla obéma konkurentim vitr z plachet a pfedev§im pivodni kampan

najednou vypadala doslova zoufale.

108 [ etecké spolecnosti - Dostupné z:
http://3.bp.blogspot.com/_gmPZhXeelkM/RIseR2kemvI/AAAAAAAAABE/6FpmQ6ak2gM/s400/Ambush+Marketing.jpg
[Stazeno: 10.¢ervna 2010.]
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7. KRATKODOBA

Zakladem guerilla marketingu jsou také ¢asové omezené, kratkodob¢é kampané. Kampan
pusobi maximalné originalné, pokud ji ¢lovek vidi ve stejné formé pouze jednou. Je to vlastné
ptesny opak televiznich reklam, které cloveka ,,masiruji* dennodenné.

., Guerrilla kampané v redlném svété velmi casto trvaji pouze nékolik hodin ¢i nanejvys
dnii. Masovy zdjem cilové skupiny postupné opadda, a proto je cilem kampané vzdy v minimdlnim
case zaujmout, vzbudit maximdini ohlas, krdtce poté zmizet a nechat po sobé hluboky dojem. “*®

Dtivodem pro rychlé ukonéeni kampané byva i jeji problém s pravni strankou véci. Akce
proto Casto konc¢i diive, nez by se mohli provozovatelé dostat do problémi se zdkonem.

Toto kritérium je pro tvirce kampani jedno z nejpiisnéjSich, protoZe i1 sebelepsi prevratna
myslenka se miize zrealizovat pouze jednou a tvorba novych dimysinych néapadii je stale

slozité&jsi.

Obrazek 29 - 7 pravidel tispésné guerilla kampané

199 HORKY, Vit — Guerrilla Marketing Online — Jak zaujmout zikaznika na Internetu? [Online] [Citace: 10. Gervna 2010.]
Guerilla Online. Dostupné z WWW: http://www.guerrillaonline.cz/
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Rad bych upozornil na to, Ze téchto zminénych 7 pravidel jsem vytvofil na zékladé
vlastnich poznatkl a jedna se pouze o ramec véci. Proto nejsou definitivni a neznamena to, Ze
kampanl nemize byt bez jejich dodrzovani Gspésnd. Je vSak ziejmé, Ze tyto doporuceni vedou
obecné k lepsim vysledkiim. Proto je uzitecné si je pti tvorbé kampané uvédomovat.

Vétsina z téchto pravidel se navzajem &asteéné piekryva a doplituje. Uspéch kampani se
tak odviji od efektu, ktery je vytvofen piasobenim co nejvétSiho poctu pravidel najednou.
Nicméné je v nékterych piipadech vhodné pouzit pouze nckteré specifické a jiné naopak
vynechat.

Dals$im dillezitym poznatkem je to, Ze ani samotné striktni dodrzovani téchto pravidel
neznamena automaticky uspéch. Piedpokladem pro zvySeni prodeje i povédomi o znacce je stale
dalezité spravnym zpisobem pouzivat veSkeré obecné marketingové ndstroje. Propagace
produktu, ktery je pro cilovou skupinu neatraktivni a jehoz cena je trhem neakceptovatelna,

nemuze piinést pozadovany efekt ani pii sebelepsi guerillové propagaci.

6 Hodnoceni guerilla sméri

V této Casti bych radd vyuzil mnou vybranych kritérii - sedmi pravidel Gspé$né guerilla
kampané k ohodnoceni jednotlivych guerilla marketingovych smérti, na jejichZ detailni rozbor
jsem se soustiedil v kapitole ¢.2.

Na zaklad€ sedmi smérli a sedmi pravidel jsem vytvofil nasledujici tabulku, ve které je

zaznamenano bodové ohodnoceni vychéazejici z téchto principi:
e Hodnoceni 1-10

e 1l...minimum = tohoto kritéria je pro dany smér GM téméef nemozné dosahnout, pfi

pozadavku aplikovani ptislusného kritéria se tento smér velice nedoporucuje

e 10...maximum = toto kritérium je naprosty zaklad dané¢ho sméru a je lehce aplikovatelné,

dany smér je na ném piimo zaloZeny
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Tabulka 1 — Hodnoceni guerilla sméri

K 7 5 stko-
UL Levna  Origindlni Necekana POZOI"L,I Zabavna Flexibilni Kratkf)
Typ hodna doba

Buzz

Ambient

wOoM

Ambush

Astroturfing

Mosquito

Celkové hodnoceni:
e Buzz marketing 55/70
e Ambient marketing 63/70
e WOM 32/70
¢ Viral marketing 50/70
e Astroturfing 29/70
e Ambush marketing 57/70

e Mosquito marketing - Parazitovani 57/70

-75-



Diky této tabulce Ize dobfe porovnat jednotlivé sméry na zakladé hodnocenych kritérii,
které by mél kazdy smér spliiovat a je v ni dobfe vidét, jak je snadné jednotlivé prvky guerilly do
onoho sméru aplikovat. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni lze také dobie vidét, Ze pti vybéru guerilla
strategie si musime uvédomit, které charakteristiky by méla nést a na zéklad¢ nich si prislusny
smér vybrat.

Z celkového hodnoceni vyplynulo, ze prvky GM nejvice obsahuje vyuzivani ambientnich
médii, ktera lze proto vyuzit pii jakékoliv tvorbé kampané. Hned za ambient marketingem se
Vv celkovém hodnoceni nachazi buzz marketing, parazitovani a ambush marketing. Tyto sméry
rozhodné nemusi byt absolutnim pravidlem.

Viralni marketing funguje pro GM jako Sifitel kampan¢, jeho hodnoceni je proto pfimo
zavislé na hodnoceni kampané samotné a neni tudiz tolik vypovidajici. Jeho vyhodou je jisté
nizky pozadavek na néklady.
sméry splnuji jen dil¢i naroky na efektivni kampan. Jejich pouziti doporucuji pouze v ramci
celkové marketingové koncepce a jejich spusténi by mélo byt pouze jakymsi doplitkem jiné¢ho
propagacniho sméru. I proto je ncktefi autoii nepovazuji ptimo za GM, ale spiSe jako jeho
dopln¢k, poptipad¢ jako kategorie marketingu klasického. I tak maji jednu nespornou vyhodu.
Jsou to totiz nejlevnéj$i sméry, a proto je Casto pouZzivaji zacinajici spolecnosti s nizkym
rozpoctem.

Z mych poznatki je zfejmé, Ze rizné smeéry GM jsou vhodné pro rizné spole€nosti, které
je vyuzivaji velice individudlné na zakladé kritérii, kterd chtéji, aby splhovaly, avSak také
s védomim negativnich stranek a efektti, které mohou piinaset.

Tato tabulka mapuje samoziejm& pouze mnou vybrand kritéria, ve skuteCnosti jich je
mnohem vice. Spolec¢nosti se pii vybéru jednotlivych sméri musi napf. zamyslet nad
podnikatelskym rizikem, které ji miiZze zplsobit jak finanéni postihy, tak v horSim pfipadé,
poskozeni jména. Témto aspektim jsem se jiz také vénoval.

I tak je podle mého nazoru konstrukce této tabulky velice uzite¢na, protoze poskytuje
sumarizujici nahled na vyuziti a efektivnost jednotlivych guerilla smérli a mou studii vhodné

dopliuje.
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Zavér

O tom, ze je guerilla marketing velice moderni smér pouzivany stale Castéji, jsem se jiz
zminoval. Nyni bych chtél na tuto tezi navazat souasnym akceleratorem tohoto procesu, jimz je
celosvétova finanéni krize. Kviili ni se mnoho spolecnosti snazi Setfit prostiedky a velice Castou
oblasti, ve kter¢ tak ¢ini, je pravé marketing.

Diiraz na mensi marketingové rozpocty ma dvé pozitivni stranky pro vyuzivani guerilla
marketingu. VSechny spolecnosti se snazi tvofit nové kampan¢ za méné¢ penéz a pro zachovani
stejné efektivnosti kampani se musi zaméfit na vétsi kreativitu a originalitu, coz je vlastné jeden
Z hlavnich aspektd guerilla marketingu. Druhou strankou véci muze byt fakt, ze kdyz vétsi
spole¢nosti investuji méné penéz do marketingu, potazmo do reklamy, stavaji se zranitelnéjsi a
mensi spoleénosti mohou pomoci guerilla akci dosahnout srovnatelné lepsich vysledki a mohou
tak proti svym vét§im soupeiim 1épe bojovat.

Hlavnim cilem mé diplomové prace na téma ,,Struktura a vyuziti guerilla marketingu
v praxi“ bylo analyzovat vyuziti jednotlivych smérti guerilla marketingu pro rizné typy
spole¢nosti a také vytvofit soubor modernich pravidel uspéSnych kampani. V tivodu své prace
jsem si také polozil otdzku, zda se vSechny guerilla sméry daji efektivné vyuzit pro jakykoliv typ
spole¢nosti.

V navaznosti na mé kone¢né hodnoceni musim konstatovat, Ze to v zddném piipade

tak neni. Kazdy jednotlivy smér guerilla marketingu se da pouzit pouze za urcitych okolnosti a
pro urcity typ spoleénosti, co se velikosti, finan¢nich moznosti, jeji image i jeji Strategie, tyce.

Abych ale mohl jednotlivé sméry hodnotit a charakterizovat je, musel jsem nejprve
s pomoci odborné literatury, odlisit co viibec guerilla smér je a co neni. Myslim si, Ze v soucasné
dobé je velice vhodné dé&lit guerilla marketing na zminénych sedm sméri, které jsem vytvoril
pomoci priniku nékolika rozdilnych teorii. Guerilla marketing se vSak vyviji s takovou
dynamikou, Ze se ani v souCasnosti vétSina autori Se mnou na fazeni Upln€ neshodne a
v budoucnu budou vznikat dal$i odlisna déleni.

Diky odborné literatufe a pifedev§im pomoci mnoha piikladli z praxe ceskych i
mezindrodné pusobicich spolecnosti, které jsem se pokusil velice detailn¢ analyzovat kazdy
jednotlivy smér guerilly.

Okolnosti a predpoklady, za kterych jednotlivé spolecnosti uzivaji urcity smeér, jsem

velice dikladné popsal a vytvofil pouzitelna doporuceni.
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Dalsi pfinos mé prace spociva ve zminované tvorb¢ pravidel. Stejné jako koluji rizné
nazory na rozfazeni guerilla marketingu podle smérd, 1iSi se autofi v ndhledu na dulezita kritéria,
které musi kampan spliiovat. Pfedevsim na zdkladé analyzy redlnych kampani a také pomoci
sjednoceni ruznych pohledti na tuto problematiku, jsem vytvofil vlastnich 7 pravidel moderni
uspesné guerilla kampang, tedy atributl, které musi kampan mit, aby méla potencial stat se
efektivni a konkurenceschopnou.

Dulezitym aspektem vSech kampani je také jejich rizikovost, co se legalnosti jejich
pocinani tyCe. Proto jsem 1 oblast Ceské legislativy rozebral a tim jsem dotvofil komplexni
materidl zalozeny na skute¢nych kampanich a readlnych udajich.

Troufam si fict, ze diky zminénym parametriim, je ma prace velice uzitecna pro kazdého,
kdo se chysta jakoukoliv guerilla kampan vytvofit a ve vSech ohledech mu muZe pomoci
orientovat se, at’ uz v guerilla marketingové problematice nebo i obecné pti pouzivani modernich
marketingovych trendti.

Na zéavér bych chtél upozornit na obrovsky potencial a pfivétivou budoucnost. Zajem o
guerilla kampané sice roste, ale stdle se s nimi potkdvame velice zfidka. Tim mam na mysli
ceské prostiedi, ve kterém je uzivani téchto kampani mnohonasobné nizs§i neZ ve Spojenych
statech.

Veliky potencidl vidim hlavné v Sifeni guerilla kampani pomoci internetu a obzvlast
pomoci socialnich siti. Jednou z nich je Facebook, momentalné obrovsky celosvétovy fenomén.
Jeho potencidl pro virdlni marketing miiZou deklarovat nasledujici ¢isla. Facebook ma ptes 500
milionu uzivateld, kteti maji v priméru 130 pratel, mesi¢né stravi na siti 700 bilionu minut a

sdili 30 bilionu odkazi a zprav.'*

Proto staci, aby guerillovd kampan zaujala z pocatku pouze par lidi, a béhem né¢kolika
minut ji mize vidét tisice a miliony lidi po celém svété. | proto se spousta spole€nosti zamétuje
na guerilla marketing na internetu a snazi se stdle vyuzivat nejmodernéjSich médii pro Sifeni

svych kampani.

110 FACEBOOK - Tiskoveé stredisko [Online] [Stazeno: 14. ¢ervence 2010.] Dostupné z WWW:
http://www.facebook.com/press/info.php?statistics
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