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ABSTRAKT

Témou mojej diplomovej prace je ,Guerilla marketing ajeho vyuZitie v komerénych
komunikaciach.“ Za hlavny ciel' prace som si stanovila vymedzenie novych foriem
marketingovej komunikacie a posudenie ich moZného uplatnenia v segmente malych
a strednych firiem sosobitnym doérazom na guerilla marketing. Celd praca je
koncipovana do troch zakladnych casti, ked prvé dve kapitoly predstavuju teoreticky
pohlad, ako na marketing vo vSeobecnosti, komer¢né komunikacie anové trendy
vobore, tak ina samotny Guerilla marketing, prostrednictvom jeho definovania
avymedzenia hlavnych charakteristik, ako aj zakladnych druhov. Tretia kapitola je
tvorend predstavenim dvoch konkrétnych marketingovych kampani vyuZivajicich

nastroje Guerilla marketingu a jej zdverom je analyza dotaznikového Setrenia.

KLUCOVE SLOVA: guerilla marketing, nové trendy v marketingu, komeréné
komunikacie, ambush marketing, ambient marketing, virdlny marketing, buzz

marketing, mosquito, astroturfing.

ABSTRACT

The topic of my thesis is "Guerilla marketing and its use in commercial
communications." The main of my thesis is to define new forms of marketing
communication and to assess their possible application in the segment of small and
medium-sized businesses, with particular emphasis on guerilla marketing. The thesis
has three basic parts. The first two chapters present a theoretical view on marketing in
general, on commercial communications and on new trends in the field, as well as on
Guerilla marketing, through its definition and the definition of its main characteristics
and basic types. The third chapter is formed by introducing two specific marketing
campaigns using typical tools for Guerilla Marketing and concluded the analysis of the

questionnaire.

KEY WORDS: guerilla marketing, new trends in marketing, commercial communication,
ambush marketing, ambient marketing, viral marketing, buzz marketing, mosquito,

astroturging
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Uvod
»NajvacSou hrozbou firmy 21. storocia nie je hyper - konkurencia ale informovany

zakaznik.“°

Gary Hamel

Takto zneju slova amerického experta na management, ktorymi jednoducho vystihol
skutoc¢nost, Ze spotrebitel v sucasnosti disponuje neprebernym poc¢tom informacii, ktoré
ovplyviiuju jeho rozhodnutia. Spotrebitelia sa stdvaju citlivi na r6zne druhy informacii,
vyberaju si, ¢o vpustia do svojho vedomia a ¢o naopak prostrednictvom filtrov zablokuju.
Su rezistentni voc¢i marketingovym oznameniam, ktoré na nich , utocia” na kazdom kroku.
To vkoneé¢nom dbsledku robi pracu marketerov v mnohych smeroch narocnejSou
a komplikovanejSou, predovsetkym v smere zapojenia kreativity a originality. Ti musia
prist s napadom a spésobom, ako sa dostat spotrebitelom, tak povediac, pod kozu.
V sucasnosti uz nestaci pouzivat tradicné média, voci ktorym su spotrebitelia len malo
vnimavi. Viacmenej prirodzene sa objavuje otazka - Ako zaujat zakaznikovu pozornost? Do
popredia sa dostavaju nové druhy a formy propagdcie, ktoré maju znacny potencial. Je
treba spomenut napriklad product placement, high tech marketing, event marketing,
direct marketing ale najma guerilla marketing.

Vymenované druhy predstavuju vhodny sposob marketingu, ktoré uvedené potiaze
do urcitej miery prekonavaju. Samotny guerilla marketing sa vyznacuje nekonvenénostou
narusajucou stereotyp a prindsajucou vtipnost, originalitu, kreativitu, napaditost Ci
prekvapenie do beznych aktivit. NavySe investicie do tejto formy propagacie predstavuju
len zlomok v porovnani k tym, ktoré su vynakladané v ramci klasického marketingu. Mam
na mysli predovsetkym vyuzivanie tradiénych médii akymi su televizia, rozhlas ¢i tlac.
Avsak tento dovod nie je jediny na zozname vyhod pouzivania guerillovych nastrojov,
o tych ale viac v samotnej praci.

Témou mojej diplomovej prace je prave guerilla marketing ajeho vyuZitie
v komerénej komunikacii. K volbe témy ma viedlo niekolko dévodov. Tym prvym je

zaujem o marketing ako taky, zaujem o tuto vednu disciplinu z pozicie ¢loveka, ktory sa

0Daily Business Quotes, [on-line], [cit.29.04.2013]
http://www.dailybusinessquotes.com/category/gary-hamel
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tomuto oboru prakticky doposial nevenoval. Marketing a jeho p6sobenie sa v sucasnosti
stalo neodmyslitelnou zlozkou kaZdej podnikatelskej Cinnosti, ¢im plynulo prichddzam
v poradi k druhému dovodu vyberu témy, atym je Studium vedlajSej Specializacie na
magisterskom stupni, ktorou sa stala Specializdcia ,Malé a stredné podniky v trhovom
prostredi.“ Tu som si prehibila svoje poznatky aj konkrétne o guerilla marketingu. Tento
nam bol predstavovany ako jeden z moinych smerov, ktorym by sa mohli uvedené
subjekty v rdmci vlastnej propagécie uberat a vymedzovat sa v konkurenénom prostredi
a v podstate tak efektivne pdsobit na cielovych spotrebitelov. V siéasnom prostredi
v Ceskej republike spominané podnikatelské subjekty tvoria nezanedbatelnd ¢ast
podnikatelského spektra aich uUloha je nesmierne vyznamna. Predpoklada sa, Ze ich
zastUpenie na podnikatelskom trhu dosahuje cez 90 %. Pocas Stidia som mala moZnost
stretnut sa s predstavitelmi, majitelmi ¢i konatelmi tychto spoloc¢nosti, ktori svorne tvrdili,
Ze na jednej strane su marketingové kampane pre ich existenciu dblezité, no na strane
druhej ich volné finanéné zdroje nedosahuju také kapacity, aby mohli konkurovat velkym
firmam. Aj to je dévod domnievat sa, Ze prave guerilla marketing ajeho formy su
vybornou metddou prezentacie tychto spolocnosti a predstavuju obrovsky potencidl i do
buducnosti.

Za ciel mojej prace som si zvolila vymedzenie novych foriem marketingovej
komunikdcie a posudenie ich moZného uplatnenia v segmente malych a strednych firiem
s osobitnym dorazom na guerilla marketing.

Celd praca je koncipovand do troch zdakladnych blokov. Prvy, teoreticky blok,
predstavuje zakladné marketingové vychodiska. Spomina sa tu v kratkosti charakteristika
avyznam marketingu v sucasnej podobe, kedy sa jazyek vah presiva na stranu
spotrebitela, ako ¢initela trhovych zmien. Dalej v tejto kapitole vymedzujem pojem
komeréné komunikacie prostrednictvom definicii, tedrii, predstavenia komunikacného
procesu ako aj priblizenia zadkladnych ciefov a ndstrojov, ktoré su v tejto suvislosti
pouzivané. V zavere stati Citatelov oboznamujem s novymi nastupujicimi trendmi, ktoré
momentalne determinuju komunikaciu medzi firmami a spotrebitelmi. Druhy blok je
venovany vyhradne guerilla marketingu, jeho predstaveniu, definovaniu a vymenovaniu
zakladnych atribdtov, ako aj vycleneniu niekolkych jeho foriem konkretizovanych
prostrednictvom vybranych prikladov, vdaka ktorym sa tedria prepaja s praxou. Do tejto

Casti som tiez zahrnula posudenie vyznamu tohto druhu marketingu pre malé a stredné
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podniky, ktorému je vymedzena celd subkapitola. Viac-menej prirodzena je moja snaha
v poslednej Casti prace sa venovat praktickej Cinnosti a to prostrednictvom niekolkych uz
realizovanych komerénych reklamnych kampani v ¢eskom prostredi vSeobecne znamymi
podnikatelskymi spolo¢nostami a demonstrovat ich dopad predovsetkym z hladiska
posudenia ich UspesSnosti s dorazom na viradlny marketing, ako jeden z druhov guerilla
marketingu. Pre takéto posudenie som si zvolila metédu dotaznikového Setrenia a teda

pouzila zapojenie samotného spotrebitela.



1 Marketingové vychodiska

1.1 Charakteristika marketingu a jeho vyznam

Marketing. V podstate jednoduché slovo, ktoré je vSak tazké jednoznacne
zadefinovat. Takmer vkaZdej publikacii zaoberajicej sa touto problematikou
naraZzame hned na prvych riadkoch, respektive v ivodnych castiach, na upozornenia
¢i uvahy, o tom, Ze vo vSeobecnosti je vo verejnosti rozSirené chapanie marketingu
v deformovanej podobe, a to stotoZnenie marketingu s reklamou alebo predajom. Ide
nielen o extrémne zuzenu, ale aj mylnud predstavu. Reklama isamotny predaj su
nepochybne sticastou marketingu, ale ani zd'aleka nie jedinou.

Objektivny a retrospektivny pohlad nas nuti konstatovat, Ze kedysi to tak
skuto¢ne bolo, ked gro ak nie celd cinnost marketerov spocivala v schopnosti
presvedcit a predat. Dnes je vSak situacia ina, doba je ind, zadkaznici st imuUnne;jsi,
bystrejsi, maju dostatok informacii, alebo vedia kde ich hl'adat. Aj to st dévody, preco
sa obsah pojmu marketing neustdle prehlbuje a nabera novy vyznam. Podstatnym
prvkom determinujicim pracu I'udi zamestnanych v tomto obore sa stava schopnost’
spravne definovat potreby apriania zakaznikov anasledne zabezpecit ich
uspokojenie.

Existuje cela rade definicii marketingu, k najznamejSim patria nasledujuce:

Podl'a guru marketingu, Philipa Kotlera. ,Z hl'adiska celospolocenského je marketing
socidlnym a manazérskym procesom, ktorého pomocou ziskavaju l'udia to, ¢o bud’
potrebuju alebo po ¢om tiiZia a to na zdklade vyroby komodit a ich vvmeny za komodity
iné alebo za peniaze.“1

Podl'a definicie americkej marketingovej asociacie (AMA) predstavuje marketing
»proces pldnovania a realizdcie koncepcii, tvorby cien, propagdcie a distribiicie
myslienok, vyrobkov a sluZieb s cielom dosiahnut’ takych zmien, ktoré uspokoja
poZiadavky jednotlivcov a organizdcii.”?

Podl'a d'alSej definicie, ktoru sformuloval britsky Autorizovany inStitit marketingu, je
marketing ,manaZérskym procesom, ktory umoZiiuje zistovanie, predvidanie

a uspokojovanie poZiadaviek spotrebitel'ov rentabilnym sp6sobom.“3

1 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing, Zaklady a principy. Brno: Computer Pres, 2003
2 tamtiez
3tamtiez



Tieto aj d'alSie definicie smeruju k tomu, aby poukazali na marketing ako na
integrovany proces, ktory pracuje s postojmi a spravanim sa spotrebitel'ov, sleduje
vyvoj trhu a snaZi sa na to adekvatne reagovat.

Marketingovy proces zacina zistovanim potrieb spotrebitelov, pokracuje
poskytovanim potrebnych informacii a vytvaranim takych predstav a produktov,
ktoré spotrebitelom daju moZnost sa s ponikanymi produktmi dostatotne zoznamit,
a konci Uuplnym uspokojenim vSetkych ich potrieb, a to i za dlhSiu dobu po predaji.
Ciel'om marketingu je teda zaistenie trvalého predaja a dosiahnutie zisku. 4

Je evidentné, Ze vyroba samotna negeneruje firme ¢i jednotlivcom Ziaden zisk. AZ
nasledny predaj jednotlivych vyrobkov ¢i sluZieb ho méze vytvarat. Marketing je tu
od toho, aby firme pomohol spominaného zisku dosiahnut prostrednictvom toho, Ze
dokaze pochopit trh, zvysovat tym kvalitu podnikatel'skych rozhodnuti, a tak
v kone¢nom désledku znizovat' mozné podnikatel'ské riziko.

Zisk sam o sebe je stdle vyznamny aprimarny faktor, Kktory ovplyviiuje
a determinuje rozhodnutia vo firme. Napriek tomu, ¢i prave preto je pre moderny
marketing na vrchole potencidlnej pyramidy zloZiek, ¢innosti, snaZenia sa a zaujmu

zakaznik a komunikacia s nim.

Vo svete marketingu sa pracuje so Styrmi zakladnymi prvkami, pomocou ktorych
sa firma snazi dosiahnut stanovené ciele. Tieto ndastroje su oznacované ako
marketingovy mix alebo 4P marketingu odvodenych od pociatotnych pismen
z anglickych originalov. Patri sem produkt (product), cena (price), miesto (place)
a propagacia (promotion).

»~Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma pouZiva k tomu,
aby usilovala o dosiahnutie svojich marketingovych ciel'ov na cielovom trhu.”>

S odstupom casu sa k tymto Styrom zakladnym prvkom pridali d'alSie tri P ako
obal (pack), l'udia (people) ako vo firme, tak i mimo nej a proces (process).°

Moderny marketing vSak samotny model 4P opusta, vzhladom ktomu, Ze sa

priliS orientuje na firmu ako taku a vytvoril koncept 4C, ktory prezentuje pohlad

4 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing, Zaklady a principy. Brno: Computer Pres, 2003
5 KOTLER, P. :Marketing Management, analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada Publishing,
1998

6 tamtieZ



zakaznika. Kazdy prvok z povodného modelu je prevedeny na nastroj zo 4C, tak ako

to zobrazuje nasledujica tabul’ka.”

Tabul'ka ¢. 1 Vztah medzi 4P a 4C

Styri P Styri C

Produkt (product) Hodnota =z hl'adiska zdkaznika (customer
value)

Cena (price) Naklady pre zakaznika (cost to the customer)

Miesto (place) Pohodlie, dostupnost rieSenia (convenience)

Propagacia (promotion) Komunikicia (communication)

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha: Management
Press, 2000

Uvedené jednotlivé nastroje nestoja v marketingovom procese oddelene,
samostatne, ale su previazané, ¢o v kone¢nom doésledku zvyraziuje aj samotny pojem
mix. Firma sa snaZi o ich optimalne zloZenie tak, aby dosiahla svoje vytycené ciele.
Jednoducho musi prist’ s receptom na to, ako pouZit spravny produkt, za spravnu
cenu, na spravnom mieste, podporovany spravnou reklamnou kamparnou.

Ako uZ bolo spomenuté v predchadzajiicom texte a ako to aj definuje M. Heskova
vo svojej publikacii, ,marketingovy proces je komplexnou zdleZitostou, ktord pokryva
viaceré aktivity (riadenie jednotlivych marketingovych Ccinnosti, ich koordindciu
a sucinnost’ Ciastkovych opatreni do jednotného systému marketingového riadenia)
vediice k dosiahnutie marketingovych ciel'ov.“8

Cely proces marketingového riadenia je mozné zhrnut do troch zakladnych etap,
ktorymi su:

- planovanie,

- realizacia a

- kontrola.
Pri bliZSom pohl'ade na jednotlivé etapy by sme hlavne pri prvej nemali zabudnut na
vytvorenie situacnej analyzy, ktora kladie doraz na doterajsi vyvoj firmy, jej sac¢asny

stav i na odhadovany buduci vyvoj. Do tivahy sa beru vSetky faktory posobiace na

7 KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera. Jak vytvatet a ovlddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000
8 HESKOVA, M.: Marketingova komunikace souc¢ast marketingového mixu. Praha: Oeconomica, 2001
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firmu, ako vonkajsie (makroprostredie), tak i vnutorné (mikroprostredie). Jej
zaverom moZe byt vypracovana analyza vo forme SWOT analyzy, ktora identifikuje
silné aslabé stranky firmy, rovnako ako aj hrozby a prileZitosti trhu. V etape
planovania si firma d'alej stanovuje ciele a formuluje stratégie ako sa k tymto cielom
dostane. Kone¢nym vysledkom marketingového planovania je marketingovy program
alebo plan, v ktorom su integrované vSetky doterajSie poznatky, a ktory koordinuje
zloZky marketingového mixu v sulade svytycenymi stratégiami aciel'mi. Tie sa
spoloCnost potom snaZi dosiahnut' v etape realizacie. Do akej miery sa jej to podarilo
ukaze az posledna etapa kontroly, ktora zhodnoti u€innost marketingovych stratégii
porovnanim skuto¢ne dosiahnutého ciel'a s planovanym. A vyvodzuje z toho zavery.?
Dalej by bol mozné uviest' ako sa marketing deli, aké réznorodé aktivity pod neho
spadaju, ako sa vyvijal vcase od vyrobnej, cez produktovi, predajni aZ po
marketingovi podnikatel'skd koncepciu, ale z hladiska zameranie a potrieb tejto

prace to nie je priliS§ vyznamné. Preto sa bliZSie zameriam na jeden z nastrojov

marketingového mixu a tym je komunikacia.

1.2 Vymedzeniu pojmu marketingovej a Kkomercnej

komunikacie

Komunikacia je vo vSeobecnom vyzname odbornikmi chapana ako obojstranny
prenos informacii, ktorého cielom je zniZit neistotu na oboch komunikujicich
stranach. ,Za marketingovii komunikdciu sa povazuje kazZdd forma riadenej
komunikdcie, ktort firma pouZiva k informovaniu, presvedcovaniu alebo ovplyvriovaniu
spotrebitelov, prostrednikov iurcitych skupin verejnosti. Je to zdamerné a cielené
vytvdranie informdcii, ktoré st urcené pre trh, a to vo forme, ktord je pre cielovu
skupinu prijatelna“10

Komercné komunikacie predstavuju akysi pomysleny vrchol l'adovca celého
marketingového procesu. Ato najmd z toho dovodu, Ze su verejnostou primarne
vnimané a sucasne su jeho najdiskutovanejSou zloZkou. V mnohych pripadoch sa
uvedené dovody, ako bolo naznacené v uvode predchadzajicej kapitoly, vyznamne

podiel'aju na skutoc¢nosti, Ze findlne ozndmenia si mylne chapané ako cely marketing.

9 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. 2., rozsiené a aktualizované vyd., Praha: Grada Publishing,
2003
10 ZAMAZALOVA, M. a kol.: Marketing, 2.pfepracované a doplnéné vydani, Praha: C.H.Back, 2010
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Ale po spravnosti je marketingovd komunikdcia len jednym zndastrojov

marketingového mixu.

1.2.1 Teoérie marketingovej komunikacie

Ako to uz je vobore marketingu obvyklé, exituje cely subor rozlicnych teorii,
a definicii vztahujucich sa k jednotlivym pojmom. Ani tedria marketingovej
komunikacie nie je vynimkou - ivjej pripade sa stretneme sréznymi pristupmi.

V tejto kapitole predstavim postupne zakladné z nich.

Komunikéacia ako prenos marketingovej informécie 11

S definiciou matematickej teérie komunikacie prisli v 40. rokoch minulého
storo¢ia AmeriCania Norbert Wiener aClaud Shannon, ktori vytvorili model
komunika¢ného procesu na priklade telegrafu. Tzv. Shannonov model sa da

schematicky vyjadrit’ ako systém zahrnujuci:

zdroj informacie alebo povodcu ¢i subjekt oznamenia,
- vysiela¢, ktory premieiia oznamenie na signal,
- kanal, prostrednictvom ktorého sa oznam prenasa,
- prijimac absorbujuci signaly a formulujuci z nich spatné oznamenie,
- aSumy, ktoré moZzu skreslit alebo prerusit signal v priebehu procesu.
Tento linedrny systém pokryva vsetky délezité faktory vystupujice v komunikicii.

Vobec si vSak nevSima moznu pasivitu prijemcu informacie a neutralitu médii.

Prinos kybernetiky!?2

Vyskumy Norberta Wienera v oblasti zameriavacieho systému pocas druhej
svetovej vojny so sebou priniesli novy rozmer i v samotnej komunikacii. ISlo o spatnu
vazbu. Ta v prvom rade slazi ku kontrole uspeSnosti zamerania sa, no je aj vhodnym
prostriedkom k odhaleniu pripadnych nedostatkov a ich ndaslednej eliminacii ci

oprave.

11 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
12 tamtiez



Skola Palo Alto13

Tato neformdlna Skola vznikla ako myslienkovy prad, ktorej predstavitelmi st
napr. Bateson, Watzslawick, Haley, Jackson a d'al$i. Zasadne odmietaji Shannonov
model, tento oznacuju za prili$ technicky a teda neaplikovatel'ny v socialnych vedach.
Ich zaver, vychadzajuci z poznatkov z psychiatrie, socioldgie, psychologie a etnolégie,
vyustil do axiomu - neda sa nekomunikovat. Samotna komunikacia je postavena na
verbalnej, ako i neverbalnej zloZke, ktoré sa od seba nedajui oddelit, tak ako sa od

seba neda oddelit obsah oznamenia a forma.

Semiotikal4

Semiotika (gréc. semion, znak) alebo inak semiolégia je vedeckd disciplina
skimajuica znaky a znakové systémy, ktorych tlohou je odovzdanie sprav, vyjadrenie
zmyslu a komunikacia. Semiotika skdma primitivne izloZené znakové systémy
(sustavy) aprirodzené jazyky vtroch zakladnych smeroch: syntax (vnudtorna
Struktira znakovych systémov), semiotika (skimajica zmysel znaku a znakovych
systémov) apragmatika (skimajica vztah existujicich znakovych systémov
a pouzivatel'ov).1>

Tato veda ajej poznatky sa daju vyborne uplatnit aj v oblasti marketingovej
komunikacie. Poukazuje na to, Ze okrem jazykovych znakov existuju aj znaky
nejazykové. A kazdy znak ma dve stranky, vyraz a obsah. Idealne je, ak su obe tieto
strany v sulade a teda prijemca komunikacie pochopi ozndmenie tak, ako to subjekt
zamyslal. V mnohych pripadoch tak ale nie je a dochadza k nedorozumeniam. Firma
si musi byt vedoma toho, Ze zakaznik oznam prijme, no nemusi si ho vylozit
spésobom akym firma planovala apredpokladala. Ide tu otzv. dvojité Ccitanie

a spravny marketer by mal vo svojej koncepcii s takouto moznost'ou pocitat.

Neda sa konStatovat, Ze iba jedna z menovanych teoérii je td spravna aje teda
vhodné sa nou riadit. Ako vystiZnejSie sa javi zhodnotenie, Ze jedna tedria nadvazuje
na druhu a ani jednu z nich netreba dopredu vyluc¢ovat. Domnievam sa, Ze zakladom

marketingovej komunikacie je Shannenov matematicky model doplneny o Wienerovu

13 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
l4tamtiez

15 RNDr. OLEJAR, M.: Semiotika; encyklopédia [on-line], [cit.13.03.2013],
http://www.ys.sk/heslo/semiotika.php



spatnu vazbu, tedéria znakov podciarkuje umenie zak6dovania a procesu odkédovania
oznamenia a v neposlednej rade teéria skoly Palo Alto vysvetl'uje, Ze komunikacia je
sice riadena subjektom, ale nie vSetko sa da absolutne riadit a kontrolovat.
K doplneniu je tu eSte Lasswellov model piatich W (Who says What to Whom through
Which channel with What effect), ktory len vhodne dotvara tdto problematiku.
V preklade totiz vystihuje jej podstatu - Kto hovori komu ¢o, akym spésobom a s akym

v

ucinkom.16

1.2.2 Komunikac¢ny proces

Samotny komunikacny proces je mozné definovat ako vysielanie, prijimanie,
a spracovanie informadcii. Podl'a zjednoduseného komunika¢ného modelu na obrazku
¢. 1 ku komunikacii dochadza vtedy, ak odosielané oznamenie dosiahne ciel vo forme,
v ktorej mu publikum (prijimatel) dokaZe porozumiet. Tento komunikacny proces
pozostava z nasledujucich prvkov: zdroj komunikacie - odosielatel, zakdédovanie,

oznamenie, prenos, dekédovanie, prijemca, spatna vazba a komunika¢né Sumy.

Obrazok ¢. 1 Komunikacny proces

) [sm]  [wm] s

Odosielatel '—"—’ Prijemca pyummd Dekdédovanie

[éum] [§um]
v B

Zdroj: CLOW, K.E.,, BAACK, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press,
2008

A

Opisat komunikacny proces v zhutnenej podobe je moZné nasledovne:

Odosielatel’ ako subjekt zdroja komunikacie. M6Ze to byt organizacia, skupina
osob Ci jednotlivec, ktori vysielaji informacie prijemcovi prostrednictvom
komunikac¢nych kanalov. Tieto informdacie alebo oznamenia putuju od odosielatela

k prijemcovi vd’aka komunika¢nym médiam.

16 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
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Oznamenie je zak6dované tak, aby mu prijemca porozumel. Prikladom méze byt
obrazok, logo, slogan, znelka, hudba, graf a pod. V zasade by to mala byt atraktivna
forma, rozdielna v zavislosti od pouZzitého média.

Zakodovany oznam sa nasledne prendsSa cez prenosné zariadenia. Medzi zakladné
komunikacné kanaly patri televizia, bilbord, noviny, rozhlas, internet a pod.

V pripade, ak informacia dorazila aZ k prijemcovi, dochadza k jej dekdédovaniu, teda
k procesu porozumenia a pochopenia oznamu. Samotné prijatie, vSak nie je nutnou
podmienkou uspesnej komunikacie.

Sprava, ktoru prijemca vySle spat smerom k odosielatel'ovi, je jeho reakciou na
informaciu. Spatna vazba napomaha identifikovat' efektivitu komunikacie a odhal'uje
jej mozné slabé stranky.

Za prekazky, ktoré mozu negativne modifikovat' dc¢innost marketingového procesu je
mozné povazovat Sumy. Sum predstavuje Cokolvek, ¢o méZe zniZit, narusit,
deformovat alebo inym spdsobom ovplyviiovat’ odosielané informacie. Sumy sa moZzu

objavovat v ktoromkol'vek momente komunika¢ného procesu.

V publikdcii od autorov Miroslava Karlicka aPetra Krala, Marketingova
komunikicia, sa stretneme s trochu odliSnym, doplnenym, modelom marketingovej
komunikacie. Pozostava z troch zakladnych Casti:1”

- marketingového oznamenia, ktory sa d’alej ¢leni do troch urovni - samostatné

oznamenie, médium a kontext,

- druhou zlozZkou je ciel'ova skupina,

- anakoniec z faktora ovplyviiujuceho efektivitu marketingovej komunikacie -
Sirenie Ustnym podanim - zname tieZ pod anglickym vyrazom word - of-
mounth (WOM).

Podl'a autorov spomenutej publikacie je ozndmenie moZné chapat’ ako sibor
akychkolvek prvkov, ktoré maju pre urcita cielovi skupinu nejaky vyznam. M6zu to
byt slova, symboly, obrazy, hudba, zvuky, farby, gesta a iné. PouZitim tychto prvkov
aich vhodnou kombinaciou je moZzné popisat akukol'vek situaciu z ré6znych uhlov

pohl'adu.

17 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem trhu, Praha: Grada
Publishing, 2011
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Toto ozndamenie sa k ciel'ovej skupine dostava prostrednictvom média, tak ako tomu
bolo v predchadzajiicom pripade v schéme komunika¢ného procesu. Prenos sa méze
uskutoc¢nit' prostrednictvom tradi¢nych imenej tradicnych reklamnych nosicov.
Vyber média by mal zodpovedat zvyklostiam cielovej skupiny. Inak sa marketer
vystavuje riziku, Ze sa oznamenie k tejto skupine nedostane.

Autori dalej upozoriiuji, Ze netreba zabudat na silu situacného kontextu.
Marketingova komunikacia sa vidy odohrava v urcitom situa¢nom kontexte, ktory
moZe oznamenie bud oslabit alebo ho naopak zvyraznit. Tato uroven
marketingového oznamenia nam vysvetl'uje fakt, Ze spravny moment a umiestnenie
ozndmenia hra vyznamnu dlohu. Ak ma ciel'ova skupina napriklad naponahlo, nemusi
toto oznamenia vobec zaregistrovat, naopak ak sa nudi, je pravdepodobnejsie, Ze si
oznam precita abude mu venovat pozornost. Tak isto je doélezity moment, kedy
oznam zasiahne cielovi skupinu - inak je ozndmenie vnimané v pripade ak
uskutocnuje rozhodnutie o kdpe, inak ak k takémuto rozhodnutiu nedochadza.

Co sa tyka druhej Casti, samotnej cielovej skupiny, tento model marketingovej
komunikacie upozoriiuje, Ze oznamenie by malo byt postavené tak, aby ciel'ovu
skupinu:

1. zaujalo,

2. bolo spravne pochopené,

3. presvedcilo ju a nasledne aby doslo k zmene ich postojov a spravania sa

v pozadovanom (predpokladanom) smere.

Sdacasna doba je charakteristicka tym, Ze 'udia dennodenne celia vel'kému mnoZstvu
marketingovych oznameni, ktoré na nich posobia na kaZzdom kroku a postupne si na
tieto reklamy vytvorili tzv. filtre. Tieto knim prepustia len zlomok zo vSetkych
marketingovych oznameni. Stali sa voc¢i nim do istej miery imunni. Ziskat si ich
pozornost teda nie je nijak jednoduché. Marketeri sa ztohto dovodu snaZia prist
s kreativnymi rieSeniami tak, aby sa stalo oznamenie atraktivnejSie. Vel'mi Casto
vyuzZivaju také prvky, ako su napriklad: vtip, deti, zvierata, erotika, celebrity, hudba
a zvuky, farby, pribehy, zahady, novinky a pod., teda také prvky, ktoré su vSeobecne
a podvedome akceptované. AvSak nespravne pouZzivanie uvedenych prvkov moze
viest ktzv. upiriemu efektu. To znamena ktakému spracovaniu, kedy si ciel'ova
skupina zapamata len kreativne rieSenie anetusi aky produkt bol v skutocnosti

propagovany.
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V pripade pochopenia, autori nadvazuju na linedrny model komunikacie, kedy sa
zak6dované oznamenie Siri od zdroja komunikacie prostrednictvom média az
k prijemcovi, tento ho odkéduje a poskytne odosielatel'ovi spatnd vazbu. V pripade,
ak prijemca oznamenie nepochopi, je to spdsobené Sumom v priebehu
komunikacného procesu, ktory oznamenie deformuje. Aby bola marketingova
komunikacia efektivna a spravne pochopena, oznamenie by malo byt vo vSeobecnej
rovine ¢o mozno najjednoduchs$ie na spracovanie. Ciel'ova skupina by mala byt
schopna okamZite rozpoznat, o aky produkt ¢i sluzbu sa jedna.
Vtomto bode marketingovej komunikacie autori zdoéraznuju Cast marketingovej
komunikacie, ktord ma ciel'ovl skupinu presvedcit’ o kiupe vyrobku ¢i vyuZiti sluzby.
V publikacii rozliSujui dva spésoby presvedcenia:18
- centralny, kedy sa ciel'ova skupina o propagovany vyrobok skutoc¢ne zaujima
a je pre nu dolezity samotny obsah a argumenty oznamenia,
- aperiférny, kedy nie je dany vyrobok pre cielova skupinu prili§ relevantny
a klada doraz skor na formalnu stranku marketingového oznamu.
V prvom pripade vznika trvalejsie presvedcenie ciel'ovej skupiny, v druhom dochadza
CastejSie kzmendm postojov voci propagovanému produktu. Schematicky je tento

model pravdepodobného spracovania ozndmenia zndzorneny na obrazku ¢. 2.

18 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem trhu, Praha: Grada
Publishing, 2011
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Obrazok ¢. 2 Model pravdepodobného spracovania oznamenia

Centralny sposob Periférny spo6sob
presvedcéenia presvedcéenia
a D a D
Vysoka motivacia k Nizka motivacia k
— spracovaniu — spracovaniu
oznamenia oznamenia
A J A J
a D a D

Spracovanie

|| argumentov || Argumenty nie su

velmi spracované

oznamenia
\ J \ J
a D a D
Pozitivne i .
, "Neobsahové
— negativne — . "
- napovedy
myslienky
\ J \ J
a D a D
Relativne

Relativne trvalé
presvedcenie

— kratkodobé
presvedcenie
\ J \ J

Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Praha:
Grada Publishing, 2011, upravené

Podla uvedeného modelu, by sa marketeri v pripade vysokého zaujmu mali
koncentrovat skor na obsah oznamenia, naopak v pripade zniZeného zaujmu na jeho
formu.

Poslednym bodom popisovaného modelu marketingovej komunikacie je ustne
Sirenie. Tento prvok sem autori vloZili z jednoduchého dévodu. Predpokladaju, Ze
ustne Sirenie je kldcovy faktor predurcujuci efektivitu marketingovej komunikacie.
WOM je chapana ako vSetka medzil'udska komunikacia, ktord ma akykol'vek vztah
k produktu ¢i sluzbe. V pripade WOM sa jedna skor o dévernu zaleZitost. Ako vyplyva
z nasledujucich grafov, Sirenie pozitivnych ¢i negativnych referencii dstnym
poddanim prebieha predovSetkym medzi 'ud'mi, ktori sa navzdjom poznaju, hlavne
medzi rodinnymi prislusnikmi, kolegami, zndmymi, kamaratmi a pod. (vid' graf ¢. 1)
ato najma v pozitivnom koncepte (vid graf ¢. 2). NajcastejSie sa Siri v prostredi

domova, d'alej je to v praci ¢i v Skole, ale aj v obchodoch (vid’ graf ¢. 3).
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Graf & 1 U¢astnici WOM diskusii (v %)
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Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Praha:
Grada Publishing, 2011

Graf ¢.2 Charakter WOM diskusii (v %)
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Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$em trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011
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Graf & 3 Prostredie WOM diskusii (v %)
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Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011

1.2.3 Ciele a nastroje marketingovej komunikacie

Jasne vymedzené komunikacné ciele su pilierom pre tvorbu komunikacného

planu. Medzi tieto komunikac¢né ciele moZeme zaradit:1°

poskytnutie informécii - informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku alebo
sluzby ako zakladna funkcia marketingovej komunikacie,

vytvorenie a stimulovanie dopytu - v zmysle zvySenia predajnosti bez nutnosti
cenovych reguldcii,

diferenciaciu produktu ¢i sluzby - snaha prostrednictvom konzistentnej
komunikacnej aktivity vytvorit pozitivne asociacie u spotrebitelov spojené
s danym produktom alebo sluzbou a tym sa odlisit od konkurencie,

doraz na uzitok a hodnotu vyrobku - poukazanie na vyhodu, ktord z daného
vyrobku/sluzby plynie,

stabilizaciu obratu - vyrovnanie moznych vykyvov nakladov v case
sposobenych sezénnostou, cyklickostou, nepravidelnostou odbytu,
vybudovanie a pestovanie znacky - predstavenie podstaty znacky, vytvaranie

povedomia o znacCke, posiliiovanie jej poznania, ovplyviiovanie postoja

19 PRIKRYLOVA, I. ]AHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
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zdkaznikov - vytvaranie dlhodobo pozitivhych vztahov medzi znackou

a cielovou skupinou spotrebitel'ov.

Ako som uviedla v predchadzajicej Casti, marketingové nastroje su spojené
v marketingovom mixe (4P). Produkt aproduktova politika, cena ajej tvorba,
distribucia a vytvorenie distribu¢nych kanalov a v neposlednom rade komunikacia
a komunika¢na politika. Zuvedeného rozdelenia je zrejmé, Ze marketingovy
komunikacny mix je len podsystémom marketingového mixu.

Vo svojej praci pouZivam ako pojem marketingové, tak ipojem komercné
komunikicie. Je teda na mieste vysvetlit, aky je medzi oboma komunikaciami rozdiel.
Marketingové komunikacie predstavuju kazdd relevantnd komunikaciu s trhom.
UZSim pojmom su potom komercné komunikacie. Tie podla delenia Eurépskej
asociacie komunika¢nych agentur (EACA) zahriiuju celkom Sest foriem, ktorymi su:
reklama, priamy marketing, vztahy s verejnostou (PR), sponzoring, podpora predaja
a komunikacia prostrednictvom tzv. novych médii, alebo on-line komunikacia. Do
marketingovej komunikacie spadaju potom esSte veltrhy a vystavy, obaly, osobna
komunikacia spotrebitelov medzi sebou navzajom (Worth of mounth- WOM) a pod.20

Jednou zmoZnosti delenia marketingovych komunikacii je clenenie na
nadlinkovd komunikaciu, znamu pod skratkou ATL zanglického above the line
a podlinkova komunikaciu, BTL - below the line. Rozdiel medzi oboma
komunikac¢nymi aktivitami spociva v ich realizacii. Ak ATL komunikacia vyzdvihuje
typicky masovy charakter a teda vyuzivanie mass médii, akymi su televizia, rozhlas,
tla¢ a bilbordy, tak BTL komunikacia vyuZiva osobné formy komunikacie, ktorymi
priamo adresne oslovuje kone¢ného spotrebitela. Uplatnuje sa tu hlavne podpora

predaja, event marketing, ochutnavky, demonstracie, rozdavanie vzoriek a pod.21

V praxi sa casto stretneme s pojmom integrovana marketingova komunikacia.
Tento pojem predstavuje fakt, Ze spolo¢nost voli jednotlivé komunikacné nastroje

tak, aby sa vzajomne doplnovali a podporovali. Komunika¢ny mix zavisi jednak na

20 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M.: Retail marketing. Praha: Management Press, 2009
21 tamtiez
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komunika¢nom cieli, teda ¢o firma chce vlastne dosiahnut (posilnit image znacky,
zvysit predaj, a pod.), a jednak na ciel'ovej skupine.22

V sticasnych podmienkach rychlo sa meniaceho trhu, kedy sa objavuje potreba
obrovskej flexibility, sa najmd komunikacia stava kltiCovym nastrojom celého
marketingového mixu. Tym samozrejme nechcem naznacit, Ze by boli ostatné jeho
nastroje menej dolezité, ale pravdou je, Ze produkt, cena a aj distribu¢né kanaly su
skor Ci neskor 'ahko napodobnitel'né. Zatial' ¢o komunikacia s cielovou skupinou sa
stava konkuren¢nou vyhodou Coraz vacSieho poctu firiem. Komunikacné aktivity
zasahuju nad ramec marketingového oddelenia a CastejSie presahuju do oblasti
personalistiky, ¢i inych aktivit tak, aby firma vo svojej komunikacnej stratégii
vystupovala jednotlivo voci svojim cielovym skupinam. Aito je podstatou
integrovanej marketingovej komunikacie.

Z teoretického hladiska rozoznavame dve zdkladné komunikacné stratégie.
Stratégia pull, alebo v preklade stratégia tahu, a stratégia push, teda stratégia tlaku.
Prvd zo spominanych stratégii sa zameriava na konetného zakaznika, ktory je
motivovany k tomu, aby prejavil dopyt po vyrobkoch v maloobchodnych predajniach.
Myslienka je jasna, ak budu spotrebitelia Ziadat vyrobky, budu ich maloobchodnici
radi ponukat, pretoZe maju istotu, Ze sa predaju. Na druhej strane, stratégia pull je
zacielena na distribu¢né kandly. Vyrobcovia motivuji maloobchodnikov k tomu, aby
ponukali produkty danej firmy vo svojich predajniach atak spristupnili vyrobky
spotrebitel'om.23
Obe stratégie predstavuju dva extrémy, v praxi je vhodna ich vzajomnd, vyvazena

kombinacia, teda dopliiovanie.

1.3 Nové trendy v obore

Je nepochybné, Ze v priebehu 20. a 21. storocia doSlo k obrovskému posunu
v obore marketingu. Zacali sa formovat nové koncepcie, do popredia sa zacali
dostavat nové média, spotrebitelia sa stali rezistentnejsi voc¢i reklamnym kampaniam.
Najvacsia zmena sa da vypozorovat v postaveni spotrebitela. V minulosti stal
v pozicii objektu marketingovych komunikacii, no momentalne je jej subjektom. Je to

spotrebitel, ktory robi rozhodnutia, vybera si informacie, ktoré su a ktoré nie su pre

22 KARLICEK, M. a kol.: Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013
23 tamtiez

18



neho prinosom. Oc¢akava personifikované vyrobky a sluzby, $ité na jeho mieru. Pokial
nechce firma o svojich zakaznikov prist, alebo videdlnom pripade chce nejakych
novych ziskat, musi sa tejto novej skutocnosti prisposobit.

Nemald dlohu vtomto vztahu zohravaju nové média, ktoré maju schopnost
komunikovat so spotrebitelmi na individualnej baze, oslovuju tak i malé segmenty
adokazu tomu prisposobit svoje oznamenie. Dochadza ktzv. customizacii, teda
k prispdsobeniu vSetkej aktivity individualnym prianiam a Zelaniam zakaznika.

Medialny svet prechdadza zdsadnou zmenou. Vznika nova rovnovaha medzi
tradicnymi a alternativnymi médiami. Komunikatnym médiom sucasnosti sa stal
internet. Vel'mi zaujimava je nasledujica Statistika, ktord poukazuje na dobu trvania
zasahu populacie o velkosti 50 miliénov l'udi. Zatial' ¢o radiu to trvalo osemnast
rokov, televizia potrebovala ktakémuto rozsahu trinast rokov, internet Styri,
multimediadlne zariadenie iPod tri roky a internetovy komunitny server Facebook iba
dva roky. Najznamejsi internetovy portal Google registruje 31 miliard vyhl'adavani
mesacne, zatial' ¢o v roku 2006 to bolo ,iba“ 2,7 miliard.24

Medzi spominané nové trendy predovsSetkym 21. storocia patria nasledujuce:
product placement, event marketing, direct marketing, high-tech: mobilny a digitalny
marketing a guerillovy marketing. Nasledne su jednotlivé koncepty blizsie

charakterizované, poslednému menovanému je venovana druha kapitola.

Product Placement

Definuje sa ako ,umiestnenie produktu. Jednd sa o proces, pocas ktorého su
produkty, znackové vyrobky, obchodné znacky, resp. loga ¢o ochranné zndmky, alebo
zmienky o nich zamerne umiestriované do audiovizudlnych alebo inych diel, za financnu
odmenu alebo inti protihodnotu“.2>

Audiovizualnym dielom sa zvycajne mysli film, seridl, televizna relacia, zabavné
programy, reality show, Sportové prenosy a podobne. Mimo audiovizualnych diel
moZeme o product placement hovorit v suvislosti srozhlasovym vysielanim,
pocitacovymi hrami, kniZznymi publikaciami, divadelnymi inscenaciami ¢i videoklipmi

a pod.

24 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
25JURASKOVA, 0., HORNAK, P. akol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012
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Product placement je metédou pouZivanou uz od tridsiatych rokov minulého
storocia, a pochadza z USA. Po niekol'’kych pokusoch, ktoré nemali poZadovany efekt,
bol tento sposob uspesSny azZ vo filme E.T. Mimozemstan z roku 1982. Propagovanym
vyrobkom boli vtedy sladkosti spolocnosti Reese’s, ktoré si hlavna postava oblubila.
Ich predaj sa po uvedent filmu zvysil 0 65 %.26

Product placement sa vaudiovizualnych dielach moéZe vyskytnut trojakym
sposobom, pri¢om vyraznou je tu snaha, aby nep6sobil na divakov rusivo:27

- o produkte sa v diele otvorene hovori,
- produkt je niektorou z postav v diele pouzivany,
- produkt je zachyteny v zabere filmu,

Product placement sa vyznacuje mnoZstvom vyhod astava sa Coraz
vyhl'adavanejSim marketingovym prostriedkom. Videadlnom pripade, pri jeho
pouzivani dochadza ksynergickému efektu medzi zadavateImi a tvorcami
audiovizualneho diela. Druhi menovani zniZuja svoje nadklady tym, Ze bud’ ziskaju
financné prostriedky za umiestnene vyrobku do deja, alebo si jednotlivé vyrobky
bezplatné zapoZzicajd. Na druhu stranu, tieto vyrobky su prezentované v pozitivnom
svetle, na divakov pdsobia priamo a nie je v zdsade mozné ich nevnimat. V mnohych
pripadoch dochadza k prepojeniu komunikacie, v zmysle kedy jednak audiovizualne
dielo propaguje produkty, ale i samotné produkty vyuZzivaju napr. hlavné postavy,
prostredie, Ci slogany z diela v spojeni s danym vyrobkom. K tomu je vSak potrebna
Specidlna licencia, ktora obvykle stoji nemalé finan¢né prostriedky.

Ako sucasny priklad rozsiahleho pouZivania tejto met6dy sa ponuka séria filmov
o agentovi 007. James Bond konzumuje vodku Smirnoff, nosi hodinky znacky Omega,
Soféruje auto Aston Martin, a od posledného dielu uvedeného v roku 2012, Skyfall,
pije pivo znacky Heineken (vid' obr. ¢. 3) ato z prostého dévodu. Tato holandska
spolo¢nost bola jednym z hlavnych sponzorov, ked' prispela ¢iastkou priblizne 50

milionov USD na produkciu tohto filmu.

26 FREY, P.: Marketingovd komunikace. Nové trendy 3.0. 3., roz$ifené vydani. Praha: Management
Press, 2011
27PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Modern{ marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
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Obrazok ¢ 3 Product placement vo filme Skyfall

Zdroj: YAMATO, j.: Skyfall: James Bond will swap Martini for ...Heineken?,[on-line], [cit. 20.04.2013],

http://movieline.com/2012 /04 /03 /skyfall-james-bond-will-swap-martinis-for-heineken

Metéda umiestiiovanie produktov do diel je vyuZivand aj na ceskom i
slovenskom trhu. Z toho prostredia by som uviedla napriklad denny serial Panelak,
kde je product placement ¢asto vyuZivany k propagacii najma rychloobratkového
tovaru (mineralky, jogurty, pivo, maslo), ale ik propagacii znaciek mobilnych
telefénov ¢i automobilov.

Obrovsky priestor sa pre product placement otvara v suvislosti s pocitacovymi
hrami. Tento trhovy segment si doslova Ziada umiestiiovanie znac¢kovych vyrobkov
k vytvoreniu ¢oraz dokonalejSej iluzie reality.

Samozrejme neda sa v tejto suvislosti nezmienit sa aj o problémoch, s ktorymi sa
product placement stretdva. Niekedy byva oznaCovany za skryta reklamu, ktora je
nelegalna. Kazda krajina si tito problematiku legislativne upravuje sama a aj v rdmci
Europskej Unie sa pristup jednotlivych krajin 1iSi. V niektorych je tato propagacia

uplne zakazang, v inych je uplatiiovana bez obmedzeni.

Event Marketing

»Postupne sa definoval obsah pojmu event marketing ako dlhodobd forma firemnej
komunikdcie ¢i stratégie sliZiaca k usporiadaniu réznych komunikacnych posolstiev
spojenych s formou zvldstneho predstavenia, udalosti (eventu), ktory jeho prijemcovia

vnimaju viacerymi zmyslami sucasne. %8

28 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. akol: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012
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Podstatou event marketingu je zapojenie ciel'ovej skupiny do aktivit spojovanych
so znackou, vyrobkom ¢i samotnou spoloc¢nostou. Tato participacia nasledne
vyvolava pocit spolupatricnosti, pozitivne vnimanie spolo¢nosti, ale aj mozZné
emocionalne prepojenie so znackou. Je vhodny pre vSetkych stakeholderov, teda
subjekty prichadzajuce tak z vonkajSieho ako aj z vnutorného prostredia spolo¢nosti,
ktori maji Co docinenia s firmou (zdkaznici, dodavatelia, odberatelia, zamestnanci,
vedenie spoloCnosti, partneri, akcionari, média, atd.). Event marketing sa svojou
podstatou casto zarad'uje do nastrojov public relations, teda do oblasti vytvarania
pozitivnych vztahov s verejnostou.

NajcastejSie sa uplatiiuje v spojeni s aktivitami z oblasti Sportu, vzdelavania,
umenia, kultiry, obchodu, vol'ného casu, ale aj charity.

Event marketing, niekedy oznacovany za tzv. zaZitkovy marketing (ang.
experience marketing), ma viacero ciel'ov:2°

- zvySovanie oblUbenosti znacky - alebo posililovanie emocionalnej zloZky

postoja ciel'ovej skupiny ku znacke,

- zvySovanie lojality stavajucich zakaznikov k znacke - hlavne vd'aka moZnosti

neformalneho osobného stretnutia,

- posililovanie asociacie znacky - prevadzaju symboliku reklamnych kampani

do reality,

- zvySovanie povedomia o znacke a vyvolanie pozitivneho WOM

- umoZiuje predavat informdcie o produkte, demonstrovat jeho funkcionality,

stimulovat' predaj, ziskavat kontakty na potencialnych zakaznikov.

Koncept eventu by mal zodpovedat cielovej skupine tak, aby bol schopny
prinutit’ ju k aktivnej ucasti. Si¢asne by vSak mal zvyraziovat charakter znacky ako
aj jej marketingové oznamenie.

Mnoho firiem vyuZiva korganizovaniu podobnych eventov Specializované
eventové marketingové agentury, najma ak ide o vacsSie akcie, ktoré potrebuju
rozsiahle organizacné zabezpecCenie (persondlne, technické, bezpecnostné Cci
ubytovacie zaistenie, ako aj pripadny catering, ziskanie rozlicnych dradnych povoleni

a pod.).

29 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Praha: Grada
Publishing, 2011
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Ako priklad propagacie vyuZivajlcej nastroje event marketingu som si zvolila
spolo¢nost McDonald a jej akciu Millennium Dreamer. Cielom kampane bolo zvysit
povedomie o znacke medzi generaciou teenagerov, ale suicasne aj prispiet’ k vychove
deti. ISlo o predavanie oceneni mladym I'ud'om, ktori urobili nieco mimoriadneho (od
zachrany Zivota, po vysadenie stromu). Navrhy, ktoré posudzovala komisia,
prichadzali od rodicov, ucitel'ov ¢i deti samotnych. Hlavnou vyhrou bol let do USA,
navsteva Disneylandu a NASA. Akcia bola sprevadzana vystipeniami hudobnych
skupin a vyznamnych osobnosti. Vedenie McDonald predpoklada, Ze tymto sp6sobom

zasiahli priblizne 4 000 Skolakov.30

Obrazok ¢. 4 Event marketing spolo¢nosti McDonald

Zdroj: This Mount at McDonald’s, 2009, [on-line], [cit. 20.04.2013],
http://www.mcstate.com/4449/38599/2009

Tato metéda ma vela vyhod tak na strane zakaznika, ako aj na strane predajcu.

MoéZeme ich vidiet v nasledujuicej tabulke.

30 SINDLER, P.. Event Marketing. Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2003
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Tabul'ka ¢ 2 Vyhody priameho marketingu

Vyhody pre zakaznika Vyhody pre predavajuceho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnejsie a rychlejsie oslovenie zakaznika

Pohodlny vyber tovaru a nakup z domu PresnejsSie zacielenie

Siroky vyber tovaru Budovanie dlhodobych  vztahov  so
zakaznikom

Doveryhodnost komunikacie Meratelnost’ odozvy reklamného oznamenia

a uspesnosti predaja

Zachovanie sukromia pri nakupe Utajenie pred konkurenciou

Interaktivita - moznost okamzitej odozvy Alternativa osobného predaja

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010

Ako kazdy z nastrojov ma vsak aj tento svoje nevyhody a tie v spojeni s direct
marketingom spocivaji najma v nevhodnosti komunikacie v pripade vacsich skupin,
relativne vysokych nakladoch na distribtciu a ziskavanie kvalitnych databaz ako aj
v tom, Ze mnoho prijemcov povaZuje tento sposob za obtaZovanie a maju castokrat
pocit presytenosti oznameniami tohto typu.

Medzi zdkladné néastroje direct marketingu patri direct mail (listy, pohl'adnice,
letdky, brozury, katalégy a obdobné materidly s marketingovym oznadmenim),
telemarketing, reklama s priamou odozvou (u nas hlavne teleshopping) a on-line
marketing (webové stranky, newslettery, e-mailing, viralny marketing).31

Gro direct marketingu spociva ¢asto na vytvorenych databazach s aktudlnymi
kontaktnymi informaciami, ktoré obsahuju detaily cielovej skupiny. To umoZziuje
presné zacielenie ako aj naslednu personalizaciu marketingového oznamenia.
Primarnym cielom tejto komunikacie je vyvolat okamzitd reakciu. Obrovskou
vyhodou uvedeného nastroja je, Ze je 'ahko meratel'ny. Je teda jednoduché zistit' jeho
efektivitu v protiklade k vynaloZenym prostriedkom. KI''i¢ovymi ukazovatel'mi byvaja
response rate (pocet prijemcov ozndmenia, ktori na ponuku reagovali v relacii
k celkovému poctu oslovenych), conversion rate (pocet prijemcov oznamenia, ktoré

ponukany produkt zakupili vo vztahu k celkovému poctu oslovenych) a ROI (return

31 PRIKRYLOVA, ]., JAHODOVA, H.: Modern{ marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
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on investment - navratnost investicii)(Cisté prijmy zkampane v porovnani
k celkovym nakladom na kampati).32

Za Uspesny direct marketing sa d4 povaZovat kampan spolo¢nosti DHL na B2B
trhu. Zadanie pre holandsku kancelariu agentury Oglivy znelo - ziskat pozornost
zékaznikov pre super rychlu sluzbu DHL do Azie. Tato spolo¢nost prisla teda
s napadom vytvorit pre tento UCel novy dizajn Skatule tak, aby vd'aka vizualnemu
klamu mal ¢lovek pocit, Ze Skatul'a je na jej dne otvorena a spaja ho prostrednictvom
akéhosi tunela az s azijskym predajcom. Dno Skatule bolo totiZ vystlané obrazkom
predstavujucim Aziata, ktory jednotlivé produkty predava. Boli vytvorené tri finalne
verzie, pre tovar z Honkongu, Sanghaja a Pekingu so sloganom: ,Najrychlejsia cesta

do Honkongu/Sanghaja/Pekingu."33

Obrazok & 5 Direct marketing spolo¢nosti DHL

The fastest way from Hong Kong
Take 3 look at www.dhl.nl to see our sharp prices

Zdroj: Colorius Advertisich Archive, [on-line], [cit.13.03.2013],
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/dhl-express-box-inlay-12271255 /resizes/1024/

32KARLIEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$em trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011

33FREY, P.: Marketingova komunikace. Nové trendy 3.0.3. rozSifené vydani, Praha: Management Press,
2011
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Hi - Tech: Mobilny a digitalny marketing

S narastom drzitelov mobilnych telefénov, neustdlym zlepsovanim mobilnych
aplikacii, s rozvojom sieti mobilnych operatorov sa marketerom otvoril obrovsky trh,
ktory poskytuje interaktivnu komunikaciu so zakaznikmi.

Mobilny marketing je chapany ako akakol'vek reklama alebo aktivita na podporu
predaja vyuZivajuca mobilnd komunikaciu.34 Ktejto komunikacii dochadza
prostrednictvom mobilného telefénu, vdaka moZnosti zasielania a prijimania
kratkych textovych alebo multimedidlnych sprav ¢i moZnosti nastaveniu
vyzvanacieho tonu, farebnej tapety, hrania hier, atd'.

Vacsina aktivit mobilného marketingu je cielend na mladsSiu generaciu, u ktorej sa
vyuzivanie mobilu stalo dennodennou potrebou. Ba ¢o viac, tato kategoria
spotrebitel'ov je charakteristicka tym, Ze svoj mobil nielen Ze nevypinaju, ale ich
displej je to posledné na ¢o sa pred spanim pozru a zaroven prvé, co po prebudeni
uvidia. Pocas celého dila ho maju pri sebe a vsSetky informadcie, ktoré sa na displeji
objavia, siu vnimané s naleZitou pozornostou. Prave tdto silni vazbu marketeri vo
velkom vyuzivaju.

Medzi hlavné vyhody vyuZivania mobilného marketingu patri:35

- moZnost presného zacielenia - identita zakaznika je ¢astokrat znama, ako aj

jeho geograficka poloha,

- schopnost  sprostredkovat priamu interakciu medzi zadavatel'om

a prijemcom,
- vysoka operativnost' v redlnom cCase,
- Tlahka a rychla aktualizacia,
- vysoky komfort pre uZivatela,
- nizke ndklady, no zarovei mozZnost Sirokého vyuZitia,
- jednoducha meratelnost.

Realizatormi mobilnych kampani je uvadzané, Ze tato forma komunikacie
dosahuje aZ 15% respons, co je podstatne viac nez u direct mailu ¢i telemarketingu.
Rovnako miera zaznamenania a nasledna reakcia je enormne vysoka: az 95 % textov

mobilného marketingu je precitanych a 23 % dokonca preposlanych d'alej.3¢

34 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
35 tamtiez
36 tamtiez
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Z toho teda vyplyva, Ze mobilny marketing by sa dal popisat ako vysoko
efektivny, flexibilny, osobny, interaktivny a 'ahko meratel'ny.

V sicasnej dobe na popularite ziskava pouzivanie tzv. QR kédov. Skratka QR
pochadza z anglického slovného spojenia ,quick response®, ¢o v preklade znamena

G

»rychla odpoved™. To v konecnom dosledku vystihuje ich zakladnt charakteristiku -
rychlost. Ide o prepojenie tlacenej reklamy s on-line prostredim. V podstate ide
o umiestnenie Specialneho grafického kddu na obaly vyrobkov, do tlacenych médii, na
bilbordy, plagaty ¢i webové stranky, ktory je schopna nainStalovand mobilna
aplikacia deSifrovat a automaticky uskutocni zobrazenie informacie (text, obrazok,
znelka, vytocenie telefénneho Cisla, predaj, atd’.). Vyhodou sui okrem uZ spomenutej

rychlosti, aj nizke naklady na vytvorenie a uvedenie do prevadzky. Jedno z moZnych

zobrazeni QR kédu demonstruje obrazok ¢. 6.

Obrazok ¢ 6 Priklad vyuzitia QR kédu v praxi

Zdroj: TRE]JBAL, T.: Jak spravné pouzivat QR kédy ve svém mobilu?,[on-line], [cit.13.03.2013],

http://www.gr-kody.cz/gr/gr-code-manual.html

Aj digitalny marketing tizko suvisi s rozvojom komunikac¢nych technolégii, najma
internetu, preto sa vtejto casti zameriam na on-line komunikaciu s dérazom
na vyuzivanie socialnych médii.

Vplyv internetu je v si¢asnom obdobi nesporny. Pocet uzivatel'ov neustale rastie.

Statistiky za rok 2012 charakterizuju Ceski republiku nasledovne:37

37 SdruZeni pro internetovou reklamu, Cesky internet 2012 v ¢&islech, [on-line], 01.10.2012,
[cit.03.04.2013], http://www.spir.cz/archiv-novinek-webu-spir
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- ma 6,2 miliénov internetovych uzivatel'ov starSich 10 rokov (vjanuari 2007
bol tento pocet okolo 4 miliénov),

- 7 miliard zobrazeni webovych stranok rocne,

- priemerny Cas straveny na internete — 100 minut/denne,

- celkova Ciastka vydana na reklamu na webe - 9 miliard K¢ za rok 2011,

- Co predstavuje 14 % podiel z celkovych vynaloZenych nakladov na reklamu

v Ceskej republike.

Podla medzinarodného prieskumu medidlneho spravania sa uzivatel'ov
Mediascope zverejneného na internetovych strankach ZdruZenia pre internetovu
reklamu, je internet najcastejSie vyuzivany ku komunikacii a vyhl'adavaniu informécii.
PouZivatelia ocenuju predovSetkym to, Ze im zjednoduSuje moZnosti kontaktu
s blizkymi, orientaciu v tovare, ale aj v sprave osobnych financii. Coraz beZnej$ou
¢innostou sa stava aj sledovanie videi a online prenosov. Sucastou prieskumu bolo
zistenie hlavnych benefitov pristupu k internetu. Nasledujtci graf predstavuje vyhody
internetu vnimané uzivatel'mi. Zaroveii porovnava tieto odpovede na trovni Ceskej

republiky a Eurépskej tinie.38

38SdruZeni pro internetovou reklamu, Internet je VyuZlvan jako komumkacnl nastrOJ, Zdr0] 1nformac1
a zdbavy, 12.03.2013, [on-line], [cit.03.04.2013],
komunikacni-nastroj-zdroj-informaci-zabavy
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Graf & 4 Vyhody internetu

Znenie otazky: Co z nasledujiiceho moZete podla Vas robit’ viac vd'aka tomu, Ze ste
on-line?
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Poskytovat charitativne dary

AngaZovat sa v sprave alebo politicke;j...
Lepsie sa pripravovat na zmeny Zivotného...
Starat sa o zdravie

Informovat sa o aktudlnych ekologickych...

Sledovat svoje obltibené znacky

Mat pristup k informaciam miestnej spravy

Rezervovat dovolenku alebo zaistovat cesty

Spravovat financie
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Zdroj: Sdruzeni pro internetovou reklamu, Internet je vyuzivan jako komunika¢ni nastroj, zdroj

informaci azabavy, 12.03.2013, [on-line], [cit.03.04.2013], http://www.spir.cz/tz-internet-je-

vyuzivan-jako-komunikacni-nastroj-zdroj-informaci-zabavy

Dalej sa tento prieskum venoval otazke frekvencie vyuZzivania jednotlivych
Cinnosti na internete. Medzi najCastejSie aktivity na webe patri e-mailova
komunikacia avyhladavanie. Tieto CcCinnosti sa pre vacSinu uzivatelov stali
kazdodennou sucastou zZivota. Vel'kej obl'ube sa teSia socidlne siete a nastroje instant
messagingu, ktoré su vyuzivané aspon jedenkrat do tyzdna polovicou populacie (vid’
graf ¢. 5). Zatial' ¢o e-mail avyhladavanie vyuzivaju starSie i mladSie generacie
pribliZzne v rovnakej miere, su to hlavné mladSie skupiny uZivatel'ov, ktoré pouzivaja
socidlne siete. Zadavatel prieskumu uvadza, Ze socidlne siete si na dennej baze
navstevované 75 % mladych I'udi vo veku 18 - 24 rokov, 59 % l'udmi do 34 rokov
alen tretinou uzZivatel'ov vo veku 35 - 44 rokov, $tvrtinou do 55 rokov ale len 9 %
starSich nez 55 rokov. MladSie generacie dominuju taktieZ v sledovani videi na

internete, ¢i stahovani videoklipov a filmov.3°

39 SdruZeni pro internetovou reklamu, Internet je vyuZivan jako komunikaé¢ni nastroj, zdroj informaci
a zdbavy, 12.03.2013, [on-line], [cit.03.04.2013], http://www.spir.cz/tz-internet-je-vyuzivan-jako-
komunikacni-nastroj-zdroj-informaci-zabavy
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Graf & 5 Aktivity na internete
Znenie otazky: Ako casto vykonavate nasledujuce Cinnosti na internete?
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E-mail (Citanie a pisanie e-mailov)
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Zdroj: Sdruzeni pro internetovou reklamu, Internet je vyuZzZivan jako komunika¢ni nastroj, zdroj

informaci azabavy, 12.03.2013, [on-line], [cit.03.04.2013], http://www.spir.cz/tz-internet-je-

vyuzivan-jako-komunikacni-nastroj-zdroj-informaci-zabavy

NajcastejSie vyuzivané nastroje on-line marketingu sd bannerové reklamy
(reklamné plochy zobrazené na internetovych strankach - po kliknuti na tento typ
reklamy, je uZivatel automaticky presunuty na adresu, ktort urcil zadavatel
reklamy)(vid' obr. ¢. 7), mikrostranky (webova strdnka propagujica len urcity
vyrobok, ¢i vyrobkovi radu, ktord je vSak rozdielna od komplexnej firemne;j
propagdcie v cieli i napr. v grafike ozndmenia), viralne kampane (vid' niZsie), on-line
PR (public relations, alebo vztah s verejnostou prostrednictvom webovych blogov
a Clankov umiestnenych napr. na diskusnych férach), tvorba komunit (hlavne
prostrednictvom socidlnych sieti zdruZovanie spotrebitel'ov do skupin so spolo¢nym
zaujmom odanu znacku), SEM (search engine marketing - marketing vo
vyhl'adavacoch, umiestiiovanie platenych webovych odkazov vo vyhl'adavaci s ciel'om
zvySenia ich navsStevnosti prostrednictvom zvyraznenej pozicie), affiliate marketing
(systém spoluprace medzi inzerentom a serverom zaloZeny na principe vykonov, teda

platbach za vopred Specifikovany vykon (napr. za skutocne realizovany predaj) a iné.
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Obrazok ¢ 7 Priklad umiestnenia bannerovej reklamy
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Zdroj: RRombom picked a winning design in their banner ad contest, [on-line], [cit.03.04.2013],

http://99designs.com/banner-ad-design/contests /h-bloom-display-campaign-60966

Nenahraditel'nd dlohu v on-line komunikacii zohravaju socidlne média. A z nich
predovsetkym socidlne a publikacné siete, ktoré su vybornym prostriedkom
marketingovej komunikacie. Konkrétne ide o Facebook, LinkedIn, Twitter ¢i YouTube.
Samozrejme socialnych médii je d'aleko viac, ale pre potreby tejto prace je tento
vypocet dostacCujlci. Zaznamenavame tu novy vyvojovy trend v komunikacii, na ktory
musia marketeri aktivne reagovat, nakolko oblibenost socidlnych sieti neustale
stdpa.

Nespornou primarnou vyhodou socidlnych sieti je ich jednoduché fungovanie
a elementarny uzivatel'sky princip. Sekundarnou vyhodou potom ich globalna
dostupnost’ a nezavislost na lokalite a ¢ase. Pocet uZivatelov socidlnych sieti sa
celosvetovo pohybuje vradoch stoviek miliénov, v Ceskej republike je toto ¢islo

priblizne milién.40

40 HOFMAN, R. : Socialni sité jsou vyzvou pro kaZzdého marketéra. Marketing & komunikace, vydava
Ceska marketingova spolec¢nost, ro¢nik XXI, 2/2011
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PrecCo je vhodné vyuZzivat tieto socidlne siete k marketingovym ucelom? Tu je

niekol'’ko dévodov:4!

k posilneniu image - aktivne pdsobenie na socialnych sietach moze vytvarat
pozitivne vztahy sich uzivatemi, umoziuje priamu komunikaciu, vyvolava
pocit spolupatri¢nosti a angaZovanosti,

k vyuZzivaniu virdlneho marketing (definicia v kapitole XY) - socidlne siete st
idedlnym miestom pre Sirenie reklamnych ozndmeni formou viralneho
marketingu,

k vytvaraniu pozitivneho PR - prostrednictvom zverejiiovania PR clankov
a naslednej diskusii vo vytvorenej komunite,

k budovanie znacky - mnoho spotrebitel'ov travi svoj vol'ny ¢as na socialnych
sietach. Naskyta sa preto prileZitost umiestnit’ slogan, alebo logo znacky tak,
aby uZzivatel vedome ¢i nevedome vnimal uz len samotnu existenciu vyrobku,
,Social Data Mining“ - ziskavanie doéleZitych informacii o spotrebitel'och.
Socialne siete st zdrojom zasadnych informacii a nazorov spotrebitelov,
hlavne vd'aka on-line diskusiam, kde sa marketer oboznami s potrebami ci
poziadavkami cielovej skupiny, rovnako tento priestor méze byt aj vhodnou

in$piraciou pre vyvoj novych ¢i vylepSovanie uz existujicich produktov.

Netreba vSak zabudat' na v sucasnosti existujuce nevyhody spojené s tymto

druhom marketingu a to i napriek skutoc¢nosti, Ze sa pomerne rychlo prostrednictvom

technického rozvoja eliminujd. Patri sem napr. obmedzena selektivita, vychadzajuca

predovSetkym zo Struktiry navStevnikov webu (ide predovsetkym o mladsiu

generaciu), nevyhovujuci spésob pre oslovenie Sirokej cielovej skupiny, velké

mnoZzstvo marketingovych oznameni ainformacii, ktoré superia o uZivatel'ovu

pozornost anie na poslednom mieste su v hre aj technické obmedzenia suvisiace

s potrebou vlastnictva zariadenia (pocita¢, mobil, tablet) s moZnostou pripojenia na

internet, dosah internetovej siete, jej rychlost a pod.42

41 FREY, P.: Marketingova komunikace. Nové trendy 3.0.3. rozsifené vydani, Praha: Management Press,

2011

42 KOBIELA, R.: Reklama. 200 tip(, ktoré musite znat. Brno: Computer Press, 2009
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2 Guerilla Marketing

2.1 Vymedzenie pojmu a histodria

Pojem guerilla pochadza zo SpanielCiny a v preklade znamena partizanska Cci
zaSkodnicka vojna, partizansky oddiel. Termin na jednej strane oznacoval partizanske
metddy boja, na strane druhej jednotky, resp. malé organizované vojenské skupiny,
ktoré Celili prevahe nepriatel'a ato ¢i uz iSlo o prevahu vI'udskych zdrojoch alebo
v oblasti materialneho atechnického zabezpecenia. To boli dovody nutiace tieto
skupinky vyuzivat prekvapivé stratégie, neocakavané a nepravidelné utoky ako
nahradu klasického otvoreného boja scielom ziskania ,konkurencnej“ vyhody.
A tymto spdsobom by sa dal popisat’ aj guerilla marketing. Guerillovy marketing sa
najcCastejSie definuje ako ,nekonvencnd marketingovd kamparn, ktorej cielom je
dosiahnut' maximdlneho efektu z minimdlnych zdrojov. 3

Uvedeny druh marketingu sa zacal vyvijat v USA uZz v Sestdesiatych rokoch
minulého storocia a za jeho zakladatel'a je povazovany autor vyssie uvedenej definicie
Jay C. Levinson. Ten publikoval niekol'’ko diel venujucich sa sledovanej problematike.
Prva knizna publikacia pod ndzvom Guerrilla Marketing bola vydana v roku 1983.

Jay C. levinson sa pokausil pribliZit chapanie guerilla marketingu na nasledujicom
prirovnani. Na jednej strane vidi marketing ako vednu disciplinu, hlavne vdaka
neustadlemu zdokonalovaniu sposobov monitorovania a predvidania l'udského
spravania sa, ovplyviiovania l'udi, testovania a kvantifikacie marketingu. No sucasne
povaZzuje marketing za najuniverzalnejSie umenie na svete, ktoré dava dohromady
umenie pisania, kreslenia, fotografovania, tanca, hudby ¢i herectva. Autor pripusta, Ze
marketing spliiuje obe kritéria, no netreba zabudat, Ze vjadre je marketing
predovsetkym o podnikani, a teda o zisku. A ak dojde k tomu spravnemu spojeniu
vedy aumenia, ktoré pomdzu podnikatelovi tento =zisk vytvorit, pdjde
pravdepodobne o guerilla marketer.44

Existuje niekol'ko ddvodov, preCo spolocnosti zacali vyuZivat nastroje guerilla
marketingu. V prvom rade je to fakt, Ze tdto metdda si nevyZzaduje vel'ké finan¢né

zdroje, ako v pripade klasickej propagacie. Je vSak naro¢na na kreativitu, originalitu ¢i

43 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012

44 LEVINSON, ].C.: Guerilla marketing, Najuc¢innéjsi a finan¢ne nenaro¢ny marketing! Brno. Computer
Press, 2011
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vtip. Dal$im doévodom je skuto¢nost, Ze spotrebitelia sa stavaju Coraz rezistentnejsi
voci tradi¢nym sp6sobom reklamy a tato potom nedosahuje taku efektivitu, aku si od
nej zadavatelia sl'ubujd. Zakaznici si zahlcovani marketingovymi ozndmeniami na
kazdom kroku, stali sa sucastou ich kazdodenného Zivota a stereotypu a tak sa ich
pouZzivanie mina poZadovanému ucinku. Vzhl'adom na silné konkurencné prostredie
a vzrastajucu narocnost spotrebitelov je vyber vhodnej formy propagacie velmi
vyznamny. Marketeri sa preto zameriavaju na uputanie pozornosti konzumentov
nie¢im netradi¢nym, nie¢im c¢o by ich vytrhlo z monoténnosti. Stereotyp ako taky,
vyznamne dopomaha guerillovému marketingu, pretoZe ten svojimi akciami dokaze
narusit zaZity koncept a rutinu a adresatom sa predstavuje uplne novym, doposial
nepoznanym sposobom. Zakladnym cielom tychto aktivit je ziskat' si u spotrebitel’a
pozornost, byt stredobodom zdujmu a predmetom diskusii. Videalnom pripade,
aktivovat jeho potrebu a vyvolat kdpu a tym zisk.

Zakladnych Sest atributov guerilla marketingu definoval Alexander Riedl (byvaly
marketingovy riaditel spolocnosti Volvo Cars) nasledovne:#>

- Uplne necakand - guerillovd kampaii by mala spdsobit prekvapenie vdaka
neocakavanej situacii, ktora dokaze uputat pozornost. Moment prekvapenie je
alfou a omegou guerillového marketingu. Je mozné k tomu vyuzit neobvyklé
miesto, dobu ¢i predmet. Zakladnym predpokladom dspechu je vSak dékladna
znalost' ciel'ovej skupiny.

- Drastickd - vzmysle vyvolania silného a dalekosiahleho tw¢inku. Ulohou
kampane je zasiahnut ¢o najSirSie publikum bez nutnosti vel'kych investicii so
zanechanim ¢o moZno najsilnejSieho pozitivneho dojmu. Vac¢Sina guerillovych
akcii prebieha na frekventovanych miestach (peSie zény, nakupné centra,
masové spoloCenské akcie, a pod.).

- Vtipnd - prvok humoru obvykle umoziuje eliminovat bariéry medzi zdrojom
marketingového ozndmenia a jeho prijemcom. Tak isto je schopny podstatne
zvysit efektivitu kampane a odliSit sa od konkurencie.

- Casovo obmedzend - kampati by mala pdsobit len ur¢iti dobu, aby zanechala
dojem jedinecnosti. V Ziadnom pripade, by sa uz nemala viackrat opakovat,

aby nestratila originalitu.

45 Guerrilla Marketing Principles, [on-line], [cit.13.04.2013],
http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-54.htm
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- Finan¢ne nendrocnd - nenakladovost je jednym z hlavnych charakteristik
guerillového marketingu. Ten pracuje s inovaciami, kreativitou a originalitou,
ktoré su jeho najvacsimi zlozkami.

- Prindsajuca benefity - ako na strane zadavatela, tak i spotrebitela. Kampan by

mala dodat’ akusi konkuren¢nud vyhodu vedicu k obohateniu a uspokojeniu.

Ako uZ bolo naznacené, guerillovy marketing nevyuziva klasické tradi¢né média,
a ak ich vyuziva, tak netradi¢nym sposobom. Tieto média sa nazyvaju tzv. ambientné.
Ide o alternativne média, predovSetkym outdoorového charakteru (napr. prostriedky
verejnej hromadnej dopravy, autobusové zastavky, lavicky, stipy verejného
osvetlenia, verejné priestranstva, interiéry obchodov apod.). Vpraxi sa v tejto
suvislosti osvedcilo, Ze ¢im napaditejSie umiestnenie arealizacia, tym vacSia
pravdepodobnost Uspechu. 46

Taktiky guerilla marketingu umoziuja vyvolat rozruch a zvysSenie pozornosti. Ak
je tato aktivita zaznamenana médiami, ziskava sa vel'mi lacna sekundarna publicita. A
to je v kone¢nom dosledku sen kazdého marketera. Za malo penazi, vel'a muziky.

Pred pouzitim guerillového konceptu propagéacie je potrebné zvazit aj pripadné
rizikd vyplyvajlice zjeho charakteristik. Jednému z moZnych rizik sa spolo¢nost
vystavuje v pripade, ak zacne dlhodobo a neustéle prichddzat na trh s novymi cisto
guerillovymi stratégiami. Prichddza tak o prvok originality. Zakaznik taktieZ vel'mi
rychlo pochopi, Ze sa tieto kampane vyrazne odliSuju od konkurenc¢nych a zacne
ocCakavat, Ze aj nasledujuce budd v podobnom duchu. A tym si spolotnost mo6ze
podtrhnut vlastné nohy. Guerillové nastroje by teda mali byt vyuzivané v efektivnej
kombinécii s klasickymi prvkami marketingu.#” Casto st guerillové kampane
popisované ako agresivne (voci konkurencii alebo i samotnym spotrebitelom), na
hranici zakona alebo vkusu. Vroku 2006 sa na Ceskom trhu objavila nasledovna
diskutabilna kampan. Spolo¢nost Vodafone vtedy prostrednictvom guerillovych
nastrojov spustila svoju predviano¢nd kampan, kde vytvorila popularny reklamny
spot s faloSnymi sobmi a to tak, Ze sobie parohy boli nasadené Civavam. Uvedenym
sposobom chcela spolocnost Vodafone poukazat na klamlivé ponuky ceskych

telekomunikacnych firiem. Nasledne boli parohy rozvesané a nalepené na telefénne

46 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010

47 PATALAS, T.;, Guerillovy marketing, Jak s malym rozpo¢tem dosahnout velkého tispechu. Praha:
Grada Publishing, 2009
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budky konkuren¢nych spolo¢nosti 02 a T-Mobile, ¢o samozrejme vyvolalo ich
negativne reakcie. Na ich stranu sa postavila aj Rada pre reklamu a média a neskor aj
sud, ktory nariadil, aby sa spoloCnost Vodafone za svoju kampan verejne

ospravedlnila.8

2.2 Druhy Guerilla marketingu

Postupom casu sa vytvorilo niekol'ko foriem guerillového marketingu. Ich
triedenie je vSak niekedy narocCné, pretoZe sa ich charakteristické prvky casto

navzajom prelinaju.

Ambient

Celkovo je pre guerillovy marketing charakteristické vyuZivanie netradi¢nych
médii, resp. tych tradi¢cnych ale netradicnym sposobom. Ako som uZ uviedla
v predchadzajicom texte, tieto média dostali nazov ambientné. Marketeri sa snaZia
origindlne vyuzit plochy, pricom tieto primarne nie su urcené k propagacii. Tym
dosiahnu poZadovaného efektu spocivajuceho v upttani pozornosti cielovej skupiny,
ktora je len tazko zasiahnutel'na klasickymi formami publicity.

Vo svete prebehlo niekol'’ko uspeSnych ambietnych kampani. Na ukazku aspori tri
z nich. Obrazok ¢. 8 prezentuje kampan cistiaceho prostriedku Mr. Proper v uliciach
Londyna, ktory poukazuje na svoju silu v boji proti necistote. Netradicné médium
zvolila aj kodanska Z0O, ktora ldkala navstevnikov reklamou na autobusoch mestskej
hromadnej dopravy (vid’ obr. ¢. 9) a v neposlednom rade vyuZili ambientné médium
aj pri propagacii kasina na letisku v Benatkach, kedy sa pas na batoZinu premenil na

ruletu (vid obr. ¢. 10).

48 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$em trhu, Praha: Grada
Publishing, 2011
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Obrazok ¢. 8 Kampan Mr. Proper v Londyne

Zdroj: Paperblog, Pensez Ambient Marketing [on-line], [cit.13.04.2013],
/http://www.paperblog.fr/2654444 /pensez-ambient-marketing/

Obrazok ¢. 10 Reklama na kasino v Benatkach

Zdroj: Blog on Travel, Excellent Ambient Marketing at Venice Airport,[on-line], [cit.13.04.2013],
/http://www.paperblog.fr/2654444 /pensez-ambient-marketing/
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Ambush

Ambush marketing je niekedy tieZ nazyvany ako ,guerillovy sponzoring®. A to
najma preto, Ze principom tejto formy je parazitovanie na aktivitich konkurencie,
ktoré su vacsSinou spojené s nejakou vyznamnou akciou pritahujicou pozornost
verejnosti a médii.4?

Parazitovanie je vystizné slovo, ktoré robi z tejto formy guerillovej aktivity ta
najofenzivnejSiu a najagresivnejSiu. SpoloCnosti, ktoré sa pre tento druh propagacie
rozhodnu sa snazia ziskat vSetky vyhody sponzoringu bez toho, aby samotné boli
oficidAlnym sponzorom a platili vysoké sponzorské naklady.

P6ovodne iSlo o nelegalny spdsob propagacie, ktora sa vSak stala postupne
akceptovatelnou marketingovou stratégiou, aj ked’ sa v mnohych pripadoch pohybuje
na hrane zakona.

Neprekvapi, Ze zo strany oficidlnych sponzorov vychadza neustdla snaha
o zamedzenie tohto druhu marketingu, no nie vZdy sd v tom tspesni.

Podl'a T. Patalasa su k tejto formy reklamy vhodné predovsetkym vel'ké Sportové
a kulturne akcie, vystavy ¢i veltrhy. Pred jej realizaciou je potrebné dékladne si
preverit vSetky pravne aspekty, aby nedoslo k pripadnému porusenie niektorych
predpisov ( napr. poruSenie patentového, domového alebo iného prava). Mohli by sa
stat, Ze sa zkreativneho ambush marketingu stane velmi drahy skutocny
sponzoring.>0

Zviest sa na vilne publicity niekoho iného je lakavé. Vydareny ambush marketing
predviedol kanadsky maloobchodny retazec Rona, ked’ vyuzila bilbord propagujtci
nové iPody spolocnosti Apple s privlastkom ,nano-chromatické®. Tie sa vyznacovali
novymi vlastnostami, dizajnom ako imozZnostou farebného prevedenia, ked si
uzivatel’ mohol vybrat z deviatich atraktivnych farieb. Miestna spolo¢nost Rona pod
takyto bilbord v Montrealy umiestnila svoj putac stextom: ,Recyklujeme zvysky

farieb”. (vid obr. €. 11)

49 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010
50 PATALAS, T.;, Guerillovy marketing, Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého Uspechu. Praha:
Grada Publishing, 2009
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Obrazok ¢. 11 Ambush marketing spolo¢nosti Rona v Montrealy

Zdroj: MINATO, CH.: Ingenious Ambush Campaigns from Nike, Samsung and BMW make official
sponsorships look like a waste. [on-line], [cit. 01.04.2013],

http://www.businessinsider.com/best-ambush-marketing-campaigns-2012-6?op=1

Buzz marketing

Pri analyze modelu komunika¢ného procesu bolo vysSie vtexte spomenuté
slovné spojenie Word of mounth (WOM). Jednd sa o Sirenie a sprostredkovanie
informacii o produkte alebo sluzbe medzi zakaznikmi tistnym podanim. Podstata buzz
marketingu je rovnaka. Snazi sa vyvolat ,Suskandu“ okolo propagovaného vyrobku,
udalosti a pod.

V pripade, Ze sa toto Sirenie uskutoCfiuje von-line prostredi, hovorime
o viralnom marketingu. Nazov tohto druhu marketingu je odvodeny od slova virus,
pretoZe ako virus ajon sa Siri nekontrolovatene a samovol'ne medzi hostitelmi a
pocet ,infikovanych“ narasta exponencialne.

Viradlny marketing sa stal znamy vd'aka Hotmailu (freemailova sluzba), ktora sa
vroku 1998 snaZila ziskat novych uZivatelov. Do kazZdého odoslaného e-mailu
pripojila na jeho koniec oznam: ,Tento e-mail bol zdarma odoslany prostrednictvom
Hotmailu.“. Za textom nasledoval internetovy odkaz na webovi stranku
s registraciou. PredovsSetkym vd'aka tejto kampani sa spolo¢nosti podarilo ziskat 12
milién uZivatelov za tri tyZdne s minimalnymi financnym vkladom. Nespornou
vyhodou virdlneho marketingu je jeho nizka nakladovost. Stali vytvorit atraktivne
oznamenie, ktoré si spotrebitelia preposielaju navzajom. Prvok samoSiritel'nosti je

podporovany zaujimavostou, zabavnostou, vtipnostou, drazdivostou ¢i atraktivitou
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marketingového ozndmenia. AvSak po jeho spusteni je miera kontroly nad kampanou
takmer nulova, ¢o predstavuje obrovska nevyhodou pre marketerov, ktori si nemézu
byt isti aky dopad bude mat oznamenie na ciel'ovi skupinu.

Priestor sa pre viralny marketing otvara hlavne s narastom poctu uZivatelov
socialnych sieti, akymi st napr. Facebook alebo Twitter, kde k zdiel'aniu jednotlivych

udalosti, €i oznament staci jedno kliknutie.

Astroturfing

Astroturfing ma spolo¢né znaky s jednym z klasickych nastrojov marketingovej
komunikicie, s PR. Ide o premyslend marketingovi kampar, ktorej cielom je vyvolat
pozitivny image v oc¢iach verejnosti. Tento je docieleny prostrednictvom vyvolania
dojmu spontannych, nezavislych reakcii verejnosti na konkrétny vyrobok, sluzbu,
znacku, politickl stranu ¢i udalost, pricom za samotné reakcie su zodpovedni
zaplaten{ aktivisti, ktorych tlohou je ovplyvnit ¢o najvacsi trhovy segment. 51

NajcastejSie sa ktomuto marketingu vyuziva v sucasnej dobe internet, ato
predovsetkym blogy, diskusie a diskusné féra ¢i socidlne siete, kde plateni agitatori
prezentuju nazory, postoje Ci skusenosti tak, ako to chce ich zamestnavatel.
Samozrejme tu vyvstava otazka do akej miery je tento druh marketingu eticky ci
legalny, nakol'ko sa daju tieto zdanlivo autentické reakcie povaZzovat za skrytu
reklamu. Vpripade, Ze sa prevali pravda o ,skisenom spotrebitelovi“ alebo
,nezavislom novinarovi“, spolo¢nost sa vystavuje obrovskému riziku poskodenia
mena a image.

VyuZitie takéhoto falosSného blogu, alebo flogu, ako sa zvykne oznacovat (z
anglického fake blog) sa nevyhla ani tspesna spolo¢nost Vichy pri propagacii svojho
anti-ageing krému. Blogérka Claire na svojom blogu zverejiiovala denne svoje
skusenosti, a prikladala fotky na dékaz uspesnosti krému. Ako sa vSak ukazalo, Claire
bola zamestnankyniou PR agentury Jean - Paul a blogovanie bolo napln jej prace. Po
odhaleni sa spolo¢nost Vichy verejne ospravedlnila a zalozila novy blog, kde mohol

svoje prispevky vkladat ktokol'vek.52

51 ]URASKOVA, 0., HORNAK, P. akol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012

52 PASTIER, M.: Pozor na falo$né blogy, budd odhalené, publikované 16.05.2007., [on-line], [cit.
09.04.2013], http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2007/05/16 /pozor-na-falosne-blogy-budu-

odhalene/
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Mosquito

Mosquito marketing pripomina pracu komadra, ktory svojou velkostou neméze
konkurovat protivnikom, ale vd'aka spravne cielenému bodnutiu dokaZe svojmu
nedostatku celit. Toto prirovnanie vystihuje snahu predovSetkym malych podnikov,
ktoré moézu profitovat z marketingovych opatreni a aktivit vel'kych podnikov
prostrednictvom vysokej flexibility, rychlych rekcii a prisp6sobenia sa novym
situdciam za pochodu, ¢im minimalizujui svoje vydaje, vyuzivajd medzier na trhu,
zvySuju svoj trhovy podiel. Mosquito marketing je vyuZivany vyhradne malymi
a strednymi podnikmi.53

Majitel malého tradi¢ného knihkupectva sa dostal do tazkej situacie, ked’ jeho
obchod z oboch stran ohranicili vel'ké konkurencné predajne. Ked' priSiel jedného dna
do prace vSimol si, Ze predajna vpravo od neho vyvesila vel'ky putac¢ ,Obrie vyrocné
zlavy. Ceny zrazené az o 50 %!“. Samozrejme konkurencia v lavo podnikla patricné

kroky a na svoj putac¢ napisala: ,Giganticky vypredaj! Ceny zniZené o 60 %!“. Majitel

53 PATALAS, T.;, Guerillovy marketing, Jak s malym rozpoctem dosahnout velkého tspechu, Grada
Publishing, 2009
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ako guerilla marketer nestratil hlavu a nad svoju predajiiu vyvesil vlastné jednoduché

oznamenie: ,Hlavny vchod“.54

2.3 Guerilla marketing v malych a strednych podnikoch

Malé astredné podniky (MSP) tvoria vyznamnu sucast kazdej ekonomiky.
Pocetnost uvedenej skupiny podnikatel'skych subjektov v Eurépe 19 miliénov, co
predstavuje 99,8 % vSetkych firiem EU atieto zamestnavaju viac nez 74 miliénov
I'udi. V Ceskej republike ma sektor malych astrednych firiem podiel na tvorbe
hrubého domaceho produktu okolo 36 %, na vykonoch priblizne 52 %, na pridanej
hodnote priblizne 54 % a zabezpecuje zo 62 % zamestnanost. Na vyvoze sa tieto
subjekty podiel'aju priblizne 45 % a na dovoze necelych 55 %. 55

Ich prinos do ekonomiky je nesporny. Avsak tieto malé a stredné podniky musia
dennodenne zvadzat boj proti velkym konkurenénym firmam. Je to boj o podiel na
trhu, boj o zakaznikov. Cenova vojna uz davno nie je pre nich rieSenim, pretoze
nadnarodné spolocnosti su schopné nastavit' ceny tak nizko, Ze ist pod tdto hranicu
by bolo pre malé firmy fatalne. MSP by sa vSak mali diferencovat’ a jednou z moZnosti,
ako k tomu dospiet, je odliSit sa v sposobe propagovania svojich vyrobkov. A prave
guerilla marketing je pre tieto subjekty viac ako vhodny. Predstavuje akysi
kompenzacny nastroj, finan¢ne nenaroc¢ny, no rovnako ucinny.

MSP nemo6Zu pouzit totoZné nastroje ako vel'ké firmy, a to uZ z toho dévodu, Ze
im to neumoziiuje ich financna situacia. Bolo by mylné sa domnievat, Ze malé
podnikanie je to isté ako vel'ké podnikanie, len v menSom.

Jay C. Levinsom vidi nasledujuce rozdiely. Tvrdi, Ze malé podniky trpia tzv.
»,chudobou na zdroje“>¢ Planovat avymedzit velky rozpocet na marketingové
aktivity je neuskutocnitelné. V pripade MSP je potrebné, aby kazda koruna
vynaloZena na marketing ziskala minimalne koruny dve, ak nie viac. Spolo¢nost, jej
kapital a materidlovy blahobyt st vzajomne prepojené a riskovanie nevydarenej
reklamnej kampane méZe mat devastujice ucinky. Na rozdiel od malych firiem, vel'ké

spoloc¢nosti si mézu dovolit investovat do Sirokospektralnej inzertnej kampane pod

54 LEVINSON, ].C.: Guerilla marketing. Nejucinnéjsi a finan¢né nenaro¢ny marketing. 2 vydani. Brno:
Computer Press, 2011

55 VEBER, J., SRPOVA, ], a kol. : Podnikani malé a stfednf firmy. 3., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada Publishing, 2012

56 LEVINSON, ].C.: Guerilla marketing. Nejuc¢innéjsi a finan¢né nenarocny marketing. 2 vydani. Brno:
Computer Press, 2011
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vedenim reklamnej agentdry, dokonca majd zdroje ktomu, aby pripravili druht
kampaii v pripade ak prva nie je ispeSna. Pre malého podnikatel'a je to nemyslitel'né
avsSetky aktivity sa musi vydarit na prvykrat. Zatial ¢o velké spolocCnosti
zamestnavaju management réznych arovni, vyberaju si média s najSirSim dosahom a
najimaju si sluzby poradcov, aby dosiahli svoje ciele, malé spolo¢nosti si vSetky
aktivity robia samé, vac¢Sinou to ma v kompetencii len jeden ¢lovek.57

V prospech malych firiem hrd vyznamnu ulohu miera flexibility. MSP moézu
rychlejSie reagovat na trhové zmeny predovSetkym vdaka uZSej Struktdre
managementu, kedy sa komunikacia o taktike, stratégii a marketingovych planoch
uskutocniuje v pomerne kratkej dobe. Prave rychlost a flexibilita si zakladnom
guerilla marketingu.>8

Ak by som to zhrnula, zakladné charakteristiky guerilla marketingu poukazuju na
vhodnost jeho pouZzitia vramci propagacnych aktivit MSP. Nizka nakladovost,
rychlost akcie a originalita predstavujud pre MSP konkurenc¢nt vyhodu.

Je pravdou, Ze s postupnym rozSirovanim ndastrojov guerilla marketingu, jeho
ktzlu podl'ahla aj rada vel'kych firiem. A to najma z toho dévodu, Ze guerillové akcie
su vd'aka svojej kreativite I'ahko zapamatatel'né u spotrebitel'ov. To v stiCasnosti moze
predstavovat hrozbu pre MSP, pretoZe v pripade ich rozsiahlejSieho pouZivania zo
strany velkych korporacii pridu ospominand konkuren¢nu vyhodu. Treba vSak
podotknut, Ze guerilla je hlavne o originalite aschopnosti zaujat, a existuje
nepreberné mnozstvo spésobov ako toho docielit, a tak je vytvorené pre MSP stale

Siroké spektrum p6ésobnosti.

57 LEVINSON, ].C.: Guerilla marketing. Nejic¢innéjsi a finan¢né nenaro¢ny marketing. 2 vydani. Brno:
Computer Press, 2011
58 tamtiez

43



3 Vyuzitie Guerilla marketingu s dopadom na

spotrebitel'ské vnimanie

V nasledujucej kapitole sa pokdsim poukazat na praktické dopady konkrétnych
reklamnych kampani na spotrebitel'ské vnimanie.

Z mnozstva vsucasnosti ¢i nedavno realizovanych si vyberam aktivity
spolo¢nosti Heineken, ktora k svojej propagacii vyuziva najma globalne zamerané
kampane a spolo¢nost T-Mobile Czech Republic, ktora sa svojimi marketingovymi
akciami zameriava predovsetkym na Cesky trh.

V prvej cCasti tejto kapitoly predstavim obe kampane spominanych spolocnosti,
vdruhej nacrtnem ich poOsobenie na spotrebitelov prostrednictvom vysledkov

dotaznikového Setrenia.

3.1 Marketingové kampane spolocnosti T-Mobile a

Heineken

T-Mobile

Som presvedéend otom, %e nikomu na uzemi Ceskej republiky, ktory ma
k dispozicii televizny prijimac, nemohli uniknut reklamné spoty spolo¢nosti T-Mobile
v hlavnej tlohe s hercami Vojtom Kotkom, LukaSom Pavlaskom ¢i Jakubom Kohdkom.

Hoci podla vyjadreni pani Jany Fuksovej, pracujicej v oddeleni marketingove;j
komunikacie spolo¢nosti T-Mobile, nejde o prvoplanovi guerillovd koncepciu
marketingu, tato kampaii sa vyznacuje hned niekol’kymi atributmi, ktoré poukazuju
na jej guerillovy charakter.

Ide predovSetkym o vtipnost, nacasovanie, odvahu a v neposlednom rade o
schopnost’ sa odlisit, zvyraznit, dostat do podvedomia ¢o mnohym aktualne sa
realizujucim reklamam na sucasnom trhu chyba.

Existuje niekol'ko uspeSnych sérii tejto kampane odohravajucich sa v réznych
priestoroch atieto na seba viac €i menej nadvazuju. Hlavni protagonisti pracuju
predovsetkym so slovnymi preSmyckami, prostrednictvom ktorych sa propaguju

jednotlivé sluzby spoloc¢nosti.
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Prva séria reklamnych spotov bola spustend eSte vlete minulého roku.
Odohravala sa v posiliiovni, neskor na plazach slne¢ného Havaja, potom ju vystriedalo
prostredie motorkarov. Asi za najispesnejSiu a ¢asto diskutovanu sériu sa da oznacit
séria so skokanmi na lyZiach. VsuUcasnosti je mozZné protagonistov vidiet v
nadvazujucej sérii odohravajucej sa v prostredi kupel'ov.

Je nesporné, Ze tim okolo vtedajSieho marketingového riaditel'a pana Martina
Jarosa odviedol kvalitnu pracu. Niektoré z jeho reklam ¢i sloganov doslova zl'udoveli
a Casto sa objavuju v beZnej komunikacii, ¢o je pre reklamu asi najlepSia moZna
vizitka.

Ako priklad tu méZem uviest reklamnu sériu so skokanmi na lyZiach, ktoru
spolo¢nost T-Mobile predstavila v predvianocnom termine, so spustenim od 1.
decembra 2012. Divaci ju mohli vidiet aZ do konca roku 2012 (vid' priloha ¢. 1).
Nosnym sloganom tejto kampane je slovné spojenie ,Volejte Zadara“. Zadar Volanic je
v spote postava chorvatskeho trénera, dostupna vzdy na zavolanie ato v pripade
akéhokol'vek problému (pri neocakdvanom skoku z mostika, prepalenie lyze c¢i
zhodenie skrine svystavenymi trofejami). Tymto dvojzmyslom chce operator
okl'ukou, naznakom, sprostredkovane predovsSetkym upozornit na svoju viano¢nu
ponuku volania zadarmo v ramci svojej siete. Nezvycajnym v tejto kampani je okrem
vtipu aj neocakavané nacasovanie. Zatial' co po iné roky, bola Ustrednym motivom
viano¢nych reklam tematika Vianoc ako takych, na ktoru vsadili aj konkurencni
operatori, tohto roku sa tato téma v pripade spolo¢nosti T-Mobile kampani vyhla
oblukom. Aj to bol podl'a slov Jany Fuksovej jeden z dovodov tak vysokej tispeSnosti.

Je pravdou, Ze kampan nebola primarne urcena kdalSiemu Sireniu. Bola
vytvorend ako klasicky televizny komerc¢ny spot. AvSak ako naznacuju aj vystupy
dotaznikového Setrenia (vid' niZSie), predovSetkym vdaka vtipnej pointe a

diferenciacii bola zdiel'ana uzivatel'mi internetu a $irila sa ako viralne video.>°

Spolo¢nost T-Mobile nadviazala na tento uspech televiznych reklam a podporila
svoju kampan aj netradi¢nymi guerillovymi prostriedkami BTL komunikacie. TyZden

po Prahe jazdila unikatna T-Mobile elektricka sinternetovym pripojenim a tato

59 Zoznam vSetkych reklamnych spotov so skokanmi je k dispozicii na webovej adrese:
http://csrd.cz/category/operatori/t-mobile-operatori
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prepravovala cestujicich zadarmo. Ti si mohli pocas jazdy pozriet viano¢né spoty na
obrazovkach umiestnenych v jej interiéri, oboznamit sa s viano¢nou ponuku, zistit
vSetky informdcie o aktualnej ponuke od hostesiek a pod. Celkom elektricka za tento
Cas prepravila tisic I'udi a dalSie stovky videli jej nezvycajny vzhlad. Podobné
guerillové akcie sa uskuto¢nili aj na inych miestach v Ceskej republike, kde boli
napriklad rozmiestnené palety s ,volejem zadara“. Jednalo sa o skutofne znackovy
olej, ktorého obal bol upraveny do vizualu z ATL kampane. Tieto palety boli vol'ne
umiestnené na frekventovanych miestach. Zaujimavé bolo sledovat reakcie
okoloiducich, najma tych, ktori sa osmelili si ,volej zadara“ vziat. Cely komunikacny
mix doplnila cisterna v dizajne kampane, ktora behom piatich dni najazdila viac ako 2
tisic kilometrov, presla piatimi krajskymi mestami, oslovila Soférov aj okoloiducich.
Jej trasa bola prispésobena tak, aby podporila vizibilitu znacky v miestach, kde

prebiehali ostatné guerillové aktivity®? (vid priloha ¢. 2).

Heineken

Holandska spolo¢nost Heineken je znama, okrem svojho piva, aj vydarenymi
reklamnymi kampanami. Poc¢as svojho pésobenia na trhu ich uz realizovala viacero.

Je vSeobecne zname, Ze tato spolo¢nost je sponzorom futbalovej Ligy majstrov
UEFA. Vjednej zo svojich reklam Heineken vyuZila oddanost talianskych fanusikov
futbalu a postavila na nej svoju publicitu s dovtipom takmer charakteristickym pre jej
reklamné aktivity.

Heineken sa totiZto rozhodla, Ze si vystreli z futbalovych nadSencov a domyselne
naplanovala kanadsky zartik. Zorganizovala koncert klasickej hudby spojeny
s poéziou na totozny Cas ako zapas Real Madrid vs AC Milano. Nasledne nasadila asi
200 komplicov so zdmerom; aby v konetnom doésledku celkovo 1000 fanusikov
obetovalo televizny prenos zapasu a zucastnilo sa koncertu. Medzi komplicmi bolo
100 Zien, ktoré nahovorilo svojich partnerov, 50 profesorov, ktori ucast na koncerte
svojim Studentom prikazali v ramci $tudia, niekol'’ko novinarov, ktori vystupovali ako
Ucastnici koncertu alebo obete na prikaz $éfa. Po Stvrt hodine od zaciatku koncertu,
sa na platne za hudobnikmi zacali objavovat nasledujuce vety:

-, Nic?,

60 PATOPRSTY, M. Znac¢kovy olej se rozdaval zdarma, Direct Marketing - spole¢na piiloha tydeniku
Marketing &Media 9/2012 a mési¢niku Tren Marketing 1 - 2/2012
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- ,Je tazké povedat nie svojmu $éfovi, Ze ano?“,
- ,Svojej priatel’ke?,
- ,Azapasu?’,
- ,Ako ste ¢o i len mohli pomysliet na zmesSkanie tak dolezitého zapasu?“,
-, Ste stale s nami?“
Vtom istom momente, ako naskocila poslednad veta, zacal slaCikovy kvartet hrat
znelku Ligy majstrov.
»Real Madrid a Milano st uz na ihrisku.”,
»,Pod'me si uzit zapas spoloCne.”
Na obrazovke sa objavilo vel'ké logo spolo¢nosti Heineken a vzapati sa na platne
spustil priamy prenos zapasu za silného potlesku.
VysledKy tejto akcie boli Sokujuce:
1136 obeti sa chytilo do pasce, viac ako 1.5 miliéna 'udi ich naZivo sledovalo na
televiznej stanici SKY Sport, 10 miliénov l'udi ich nasledujuci den videlo v spravach a
viac ako 5 miliénov divadkov na internete v priebehu 2 tyzdnov. Mnozstvo fanusikov

udalost ocenilo na blogoch, férach a socidlnych sietach.6! (vid’ priloha ¢. 3).

Znacka Heineken, ako som uviedla vstati oproduct placement, sa stala
vyznamnym sponzorom nového filmu Jamesa Bonda, Skyfall, uz v poradi 23. filmu
slavneho britského agenta, ked’ ho sponzoroval 50 miliénmi USD. Film mal v Ceskej
republike premiéru 25. oktébra 2012. Agent 007 vtomto diele vymeni obltubeny
napoj martini svodkou za chladené pivo. Niet sa preto comu divit, Ze skalni
fanasikovia na tito zmenu reagovali rozporuplne. Ti s presvedcendi, Ze takato zmena
v psychike postavy ajeho zmyslani je zdsadnd arusiva, anie vSetci su ochotni sa
s lou stotoZnit. Na strane druhej, podla slov marketingovej riaditel'’ky spolo¢nosti
Heineken, Lesyi Lysyj, je Bond pre nich perfektny, pretoZe stelesiiuje ,svetom
ostrielaného muZa“. Tento slogan vkonetnom désledku nesie aj medzinarodna
reklamna kampan. Zmluva medzi pivovarom a produkciou je uzavreta na 15 rokov.

V tejto suvislosti spustila spolo¢nost pred premiérou novej ,bondovky“ aj
globdlnu televiznu kampaini v hlavnej dlohe s hercom Danielom Craigom, na ktoru
nadviazala digitdlna kampan. Interaktivna Cast kampane, pod nazvom ,Crack the

Case“, v preklade ,Vyries pripad“, doslova vtahuje divdka do deja. Ten sa

61 Celé video je k videniu na webovej adrese: http://www.vidime.net/video-5247
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prostrednictvom hry, ktord mu je kdispozicii na webovej stranke spolo¢nosti
Heineken alebo socidlnych sietach, stane na par chvil agentom. Bond girl Bérénice ho
totiz vyzyva, aby nastupil do vlaku, kde bude musiet vyriesit niekol'ko zloZitych az
prekérnych situacii, prostrednictvom ktorych sa dostane ku kufriku, ktory musi
chranit’.62

Okrem iného, bola celd kampan sprevadzana aj dalSimi marketingovymi
nastrojmi. Divaci mohli napriklad vyhrat listky do kina prostrednictvom sutazi
vradiach, na Facebooku, ¢i priamo pocas promo akcii v priestoroch spolocnosti
Heineken. Reklamné stojany areklamné predmety mohli spotrebitelia vidiet aj
v obchodnych sietach a vo vybranych obchodoch bola k dispozicii aj limitovana edicia

litrovych pivovych flasiek Heineken s tématikou Jamesa Bonda (vid’ priloha ¢. 4 a ¢.5).

3.2 Vlastny marketingovy vyskum

Dopady marketingovych aktivit je mozné zistovat viacerymi spésobmi. Jednym
z nich su aj dotaznikové Setrenia, ktoré sa ¢asto vyznacuju réznou mierou snimania
reality, od jednoduchych rychlych zistovani zameranych len na vytipované oblasti az
po seriézny vyskum mapujuci celd kampai. Prave metédu dotaznikového Setrenia vo

forme ukazky mozného zistovania a¢inkov marketingovych aktivit som si zvolila aj ja.

Predmetom tohto zistovania sa stali dve marketingové kampane, jednak ta od
spoloc¢nosti T-Mobile, uréend vyhrade pre cesky trh a jednak holandského pivovaru
Heineken, zacielena na svetovy trh. Vol'ba uvedenych spolo¢nosti bola viac-menej
jednoznacnd a zrejma a to najma z toho dévodu, Ze obe reklamné kampane sa daju
povazovat za uspeSné aboli realizované pomerne nedavno, ateda rezonuju vo
vedomi potencidlnych respondentov. A boli to prave spomenuté reklamné videa,
ktoré sa stali predmetom zdiel'ania v mojom okoli, ¢im sa mi vlastne stali inSpiraciou.

Za ciel dotaznikového Setrenia som si stanovila:

- zistit povedomie o tychto kampaniach,

- preukazat, Ze sa skutoCne stali predmetom zdiel'ania - poukazat na viralny

potencial,

62 Cel4 hra je k dispozicii napr. na oficidlnych strankach spolo¢nosti Heineken, ako aj na socialnej sieti
Facebook na odkaze: https://www.facebook.com/heineken/app 448213661885294.
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- avneposlednom rade pokusit sa o zistenie charakteristik, ktoré jednotlivych
uzivatel'ov uputali na prebiehajicich reklamnych kampaniach a v kone¢nom
dosledku aj viedli kich dalSiemu Sireniu. Tym padom poukazat na hlavné
charakteristiky, ktoré by mali marketeri do reklamy podobného typu
zakomponovat.

Dotaznik bol vytvoreny na platforme Google Docs, distribuovany vyhradne
prostrednictvom internetu ato socidlnymi sietami alebo mailom pocas dvanastich
dni. Od 25. marca 2013 do 11. aprila 2013. Vyplnenie bolo zaloZené na dobrovol'nosti
anahodnosti bez eliminacie akejkolvek charakteristiky respondenta pri moZnosti
vyplnenia dotaznika. Pocas vyS$Sie uvedeného casového intervalu bolo celkom
vyplnenych 164 dotaznikov. Spoésob distriblcie dotaznikov mi neumoziuje
posudzovat navratnost dotaznikov a sprostredkovane tak indikovat zaujem o jeho
vyplnenie, méZem tu len KonStatovat, Ze moje ocCakavania tykajice sa pocetnosti
vyplnenia boli negativnejSie. AvSak ak si uvedomim, Ze vSetky otazky (celkovo 13)
boli oznacené ako povinné a ak ucastnik zistovania nevyplnil dotaznik do konca nebol

tento zaznamenany, musim vysSie uvedenu ucast hodnotit pozitivne.

3.2.1 Charakteristiky suboru respondentov

Z hladiska pohlavia majd medzi odpovedajicimi vyraznd prevahu Zeny, ked
dosiahli takmer 61% ucast' (60,98 %). NizsSia ochota muZov dobrovol'ne vstupovat do
takychto aktivit je pravdepodobne determinovana viacerymi ich vlastnostami ako
napr. zniZzenym zaujmom prezentovat svoje nazory takymto spésobom. V pripade
vyznamnejSich zistovani prostrednictvom internetu by bolo pravdepodobne v zaujme
uspeSného zachytenia SirSej populdcie ,potrebné“ motivovat respondentov
k vyplneniu vhodnymi benefitmi (napr. moZnost zlosovatelnej vyhry v podobe

materialneho darceku (tricko, hrncek a pod.)).

Tabul'ka ¢ 3 Vekova Struktara respondentov (v %)
Do 18 rokov 19-25 26 - 32 33-39 40 a viac Spolu
‘ 4,27 37,20 26,22 17,07 15,24 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako vidno zprezentovanej tabulky je subor respondentov vyrazne tvoreny
mladS$imi vekovymi skupinami. Vo veku do 32 rokov je takmer 68 % znich.
NajpocetnejSie zastipenie maju 19 aZ 25 roc¢ni s viac ako tretinovou ucastou. AvSak
vzhl'adom k predpokladu d’'aleko vyraznejSej pocitacovej gramotnosti mladych l'udi za
vyznamnu je moZno oznacit aj ucast oséb vo veku 40 a viac rokov vo velkosti 15,24
%.

V pripade clenenia vekovej Struktiry podla pohlavia je mozZné poukazat na
nasledujuce rozdiely:

- Vo veku do 18 rokov maju Zeny vyraznejsiu acast (5 % zo vSetkych Zien) ako
muZi (len 3,13 % zo vSetkych muZov) a naopak, vo vyssich (starSich) vekovych
skupinach maju vyznamnejsie zastupenie muzi ako Zeny. Ak muzi vo veku 33
aviac rokov dosiahli zastipenie 43,76 % zo vSetkych muZov, tak v pripade
totozného vekového intervalu je to len 25 % zo vSetkych Zien.

- Muzi dosiahli vyrovnanejSie, rovnhomernejSie obsadenie vekovych intervalov,
v pripade Zien je badat vyznamnu koncentraciu do dvoch vekovych intervalov
19 - 25 rokov, 26 - 32 rokov pricom tu spolu nachddzame 70 % zo vSetkych
zucastnenych Zien.

Spolo¢nym prvkom je skutocnost, Ze tak v pripade muZov ako aj Zien je

najpocetnejsie obsadenou vekovou skupinou interval 19 az 25 rokov.

Tabul'ka ¢ 4 Vzdelanostna Struktira respondentov (v %)

v v

Zakladné Vyuceny Stredné Vyssie

vratane a vysokoskolské

neukonceného vzdelanie
zKl. vzdelania

4,27 9,15 29,27 57,32 100

Zdroj: vlastné spracovanie

RozloZenie stboru respondentov podl'a zredukovanej vzdelanostnej Struktiry (z
povodnych 9 na 4 stupne) ndm jednoznacne poukazuje na ucast predovsetkym osoéb
s ukonc¢enym vys$Sim vzdelanim a os6b s ukoncenym vysokoskolskym vzdelanim.
Pravdepodobne tu urcitd rolu zohrava aj zmienka v ivode dotaznika, Ze tento ma

slazit na ucely diplomovej prace a na tcasti ma teda svoj podiel aj prvok kolegiality.
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Obdobnud situaciu - vysoki obsadenost variantu VS avy$$ie vzdelanie -
nachadzame tak u muZov, ako aj u Zien v pripade triedenia vzdelanostnej Struktdry
podla pohlavia. Je vSak potrebné poznamenat, Ze u Zien je uvedend koncentracia
extrémnejsia, v pripade muZov sa opat objavuje prvok rovnomernejSieho rozloZenia.
Napriklad v pripade variantu ,vyucCeny“ dosiahli muzi obsadenost vo vyske 14,06 %
zo vSetkych muZov a Zeny len 6 %, u variantu stredoSkolské vzdelanie je podiel takto

vzdelanych muzov 31,25 % zo vSetkych muZov, u Zien 28 %.

Popis suboru respondentov triedenych podl'a znaku ,vySka zarobku“ nie je prilis
do 18.000,- K¢ (32,03 %) o sa pri prevahe mladych respondentov dalo o¢akavat'. Pri
triedeni podl'a pohlavia sa vSak neobjavuje Kklasicky rozdiel ato, Ze so stipajicou
vyskou zarobku by podiel dcasti Zien Klesal a bol vyznamne nizsi ako u muZov. Je to
pravdepodobne dané vys$ie uvedenym vyraznym zastipenim Zien s VS avy$sim

vzdelanim.

Pri zovsSeobecneni dosiahnutych hodnét u jednotlivych pouzitych charakteristik
moZeme tvrdit, Ze dotaznikového Setrenia sa zucastnili predovSetkym mladi l'udia,
vyrazne prevazovali Zeny, zhladiska vzdelania sa zucastnili najma vyssie
vzdelanostné skupiny a boli to osoby s relativne nizkym prijmom. Do znac¢nej miery
teda ide o atypicka vzorku ak by sme si tieto charakteristiky porovnali s rozloZenim
pouZzitych charakteristik vramci obyvatel'stva. AvSak v pripade ak by sme na
obyvatel'stvo republiky uplatnili selekciu podl'a vlastnictva PC, ¢i moZnosti pristupu
kinternetu apouZili charakteristiky typického respondenta odpovedajiuceho na
dotazniky prostrednictvom internetu nevyzneli by charakteristiky nasho siboru az

tak atypicky.

3.2.2 Indikacia podnikatel'skej spoloc¢nosti a reklamnej kampane

Tak v pripade spolo¢nosti T-Mobile, ako aj Heineken sa nenaSiel ani jeden
respondent disponujuici neznalostou uvedenych znaciek. Pri sledovani prvej asociacie
ktord respondenta napadne svyslovenim pojmu T-Mobile a Heineken moZeme
konstatovat, Ze ide o adekvatne prvky charakterizujice dané znacky. Neobjavil sa ani

jeden prvok nesuvisiaci s predmetnymi znackami a na mieste je teda tvrdenie, Ze
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s identifikaciou respondenti nemali Ziadny problém a disponuji dostatoénymi

znalostami o spolo¢nostiach.

Graf & 6 Podiel realii spajajucich sa so znackou Heineken (v %)

M pivo

H zelend farba
m fotbal

B Holandsko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Az 50 % odpovedajucich spaja automaticky znacku Heineken s produkciou piva
teda priamo s produktom spolocnosti. Takmer 16 % si na prvom mieste spomenie na
znacku spolocnosti kde hra prim zelena farba. Avsak aj z tejto skupiny respondentov
by sme niektorych mohli zaradit' k osobam vyzdvihujtcich produkt spolo¢nosti, ked’
v suvislosti so zelenou farbou spominaja zelent plechovku ¢i zelenu fl'asu a tak zvysit
podiel respondentov spdjajucich spolo¢nost’ s jej produktom. Tretim najcastejSie sa
objavujicim prvkom je sponzoring spolo¢nosti a to predovSetkym v Lige majstrov. Za
pomerne zaujimavé je mozné oznacit aj umiestnenie sa na Stvrtom mieste takého
prvku ako je lokalizacia spolocnosti (Amsterdam, Holandsko). V reklamnych
aktivitach spolocnosti tato skuto¢nost nie vyzdvihovand, no napriek tomu rezonuje
vo vedomi respondentov. V podstate to naznacuje, Ze povedomie o spolocnosti
Heineken je pomerne rozsiahle. Do iného st v nasSom grafe kumulované také prvky

ako reklamy, reklamné aktivity (vSeobecne) a personifikacia spoloc¢nosti
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prostrednictvom postavy Jamesa Bonda. V prvom pripade je tu vlastne vyzdvihovana
vyrazna aktivita spolocnosti v tejto oblasti, ktori je pre nu prizna¢na, v druhom
pripade ide o reakciu na nedavno vedenu reklamna kampari.

Pokial' by sme uvedené povedomie o spolocnosti Heineken sledovali podla
pohlavia tak je potrebné upozornit na nasledujuice rozdiely:

- Orientacia na produkt spolo¢nosti ako identifikdtor spolocnosti je d'aleko
vyraznejSia v pripade Zien (aZ 54,63 % z nich) ako u muzov. Aj ked' u muZov je
to tieZ najpocetnejSie obsadeny variant spojenie slova Heineken a piva uviedlo
Jlen“ 43,24 % zo vSetkych zucCastnenych muzov.

- U muZov su zostavajice vysSie uvedené realie vyraznejsie obsadené ako u Zien
(objavuje sa prvok rovnomernejSieho rozloZenia) aZ na personifikaciu
spolo¢nosti. Postava Jamesa Bonda je so spolo¢nostou Heineken spdajana
u741 % zo vSetkych Zien, umuZov sa tento prvok objavuje v skupine
dosahujucej 4,05% zastipenie zo vSetkych muzov.

Aj vpripade triedenia suboru respondentov podla veku nachddzame mierne
odlisnosti. Tak napriklad vekova skupina do 18 rokov - i ked’ z hl'adiska absolitnych
hodnét pocetne malo obsadena - vyCerpava svoje ponimanie spolo¢nosti Heineken
len cez pivo, futbal a zelenu farbu. U skupiny 33 az 39 ro¢nych je atypické rozloZenie
do jednotlivych variantov v porovnani s ostatnymi vekovymi skupinami, ked' na ukor
stotoZnenia spoloc¢nosti s produktom spolo¢nosti s posilnené zostavajice varianty.
Napriklad sponzoring realizovany spolocnostou je na trovni produktu spolo¢nosti (v
oboch pripadoch 29,03% podiel). Napriek uvedenému nie je moZné vek oznacit za
determinujucu charakteristiku v spésobe ponimania spolo¢nosti Heineken.

Malo vyznamny vplyv sa objavuje aj pri rozloZeni podla stupnia vzdelania.
Tendencia zobrazena v grafe, t.j. najpocetnejsSie obsadeny variant ,pivo“ a postupny
pokles aZ po variant ,James Bond“ je takmer vo vSetkych vzdelanostnych kategériach.
a vysSich. Predpokladame, Ze je to najma z dovodu niZSej ucasti tejto skupiny (v
absolutnych poctoch 7 0sdb) na naSom zistovani.

Ani rozloZenie suboru do prijmovych skupin neprinasa zaujimavé, i podstatné
odchylky. Dalo by sa sice na zaklade obsadenosti jednotlivych variantov prvkov
poznania spoloc¢nosti tvrdit, Ze vysSie prijmové skupiny viac poznavaju spolo¢nost

cez sponzoring (futbal) ako ostatné prijmové skupiny, ale predpokladame Ze ide skor
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o nahodny prejav ako tendenciu. Jedinou tendenciou ktord som tu nasla, ale je
natol’ko nevyrazna Ze ju nemoZzno oznacit za vyznamnu, je postupny pokles vel'kosti

podielu u produktu spolocnosti (pivo) v zavislosti od narastu vysky prijmu.

UZ pri zbeznom pohlade na obsadenost realii objavujucich sa v suvislosti
s pojmom T-Mobile na niZSie uvedenom grafe je moZné hovorit o rovhomernejSom
rozloZeni, teda v pripade prvych troch najpocetnejSie obsadenych variantoch urcite.
A7 32 % zo vSetkych respondentov si spomenie predovSetkym na reklamné aktivity
spolo¢nosti. Tento vysledok je zahrnuje také odpovede, akymi su slova ¢i slovné
spojenia typu: ,Pod’ mi hop“ ,Volajte Zadara“, ,Zadar”, ,Skokani, ,Kotek, Kohak
a Pavlasek”, apod. ktoré priamo odkazuji na aktualne prebiehajicu reklamnu
kampai. Druhou v poradi je znacka spolocnosti reprezentovand v nasom pripade
farbou typickou pre tohto operatora, ked' sme tu zaznamenali o 2,29 percentualneho
bodu nizZsiu ucast’ ako u predchadzajiceho variantu. A takmer rovnaké percentualne
zastupenie vykazujd redlie spomenuté respondentmi, ktoré by sme mohli zhrnut do
skupiny reprezentujicej produkciu a sluzby spolocnosti. V podstate aj d’alsi prvok
a to znelka, respektive melddia typicka pre spolocnost by sa dala priradit’ k znacke
spoloc¢nosti. V tom pripade by orientacia respondentov na znacku spolo¢nosti dosiala

az 36,57% podiel.
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Graf ¢ 7 Podiel realii spajajucich sa so znackou T-Mobile (v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vnimanie spolo¢nosti T-Mobile podobne ako u spolo¢nosti Heineken vykazuje
mierne rozdiely v pripade triedenia suboru respondentovi podl'a pohlavia:

- UmuiZskej casti siboru respondentov sa na prvé miesto dostala produkcia

a sluzby spoloc¢nosti s podielom 32,81 %. Tento variant je u Zien aZ na tretom
mieste s podielom 26,13 %.

- Zeny intenzivnej$ie vnimaji reklamné aktivity spolo¢nosti, ked’ tento prvok sa
umiestnil vich pripade na prvom mieste s tretinovym podielom na celom
sibore Zien. UmuZov je uvedeny prvok na rovnakej urovni ako znacka
spolocnosti zastipena typickou farbou.

Aj v pripade usporiadania suboru do vekovych skupin je mozné poukazat na
mierne odchylky od trendu uvedeného v suvislosti s popisom udajov grafu. Za
zmienku stoji fakt, Ze vplyv reklamnych aktivit na povedomie respondentov
zaradenych do najnizsieho (do 18 rokov) a najvyssieho vekového variantu (40 a viac
rokov) je miernejsi, az vagnejsi ako u ostatnych vekovych skupin. Sicasne plati Ze

vnimanie spoloc¢nosti cez charakteristicki melédiu s narastom veku postupne klesa
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VyznamnejSie odchylky sa neobjavuju pri rozliSeni respondentov podla stupna
dosiahnutého vzdelania. Za pozornost vsak stoji skuto¢nost Ze intenzita vnimania
spolo¢nosti T-Mobil cez produkciu a poskytované sluzby postupne Kklesa s narastom
stupnia vzdelania. Ak respondenti so zakladnym a nedokonfenym vzdelanim maju
u sledovaného variantu 50% zastupenie, tak uvyucenych je 40 %, stredosSkolsky
vzdelanych 27,66 % a v pripade najvysSieho stupna vzdelania 25,71 %.

Tak ako pri vnimani spolo¢nosti Heineken ani u rovnakého procesu tykajiceho
sa spolocnosti T-Mobile nemozno znak ,vySka zarobku“ povazZovat za diferencujuci.
Ziadna odchylka v rozloZeni sa neobjavuje snad’ aZ na zaujimavost, Ze definovanie T-

Mobile ako konkurenta je len u dvoch najvyssich prijmovych skupin.

Vzajomne porovnanie vnimania spolo¢nosti Heineken a spolo¢nosti T-Mobile sa
sice na tomto mieste viac-menej samo ponuka, ale z viacerych dévodov je neucelné.
Prvym znich je zameranie, ak Heineken je najmenej eur6psky, ak nie celosvetovo
orientovany, tak T-Mobile svojimi aktivitami dtoci sustredene na ¢eského zakaznika.
Tato skutoc¢nost sa potom objavuje nielen v zloZitosti reklamnych aktivit
a jednotlivych reklamnych produktov, ale aj napriklad v nakladovosti, v orientacii na
druh a typ zakaznika apod. Druhym znich je podstatny rozdiel vzakladnom
produkte. Ni¢ to vSak nemeni na skutoCnosti, Ze taky prvok ako sponzoring

a vnimanie spoloc¢nosti cez tieto aktivity v pripade T-Mobile tiplne absentuju.

Sledovanost reklamnych spotov spolocnosti Heineken sme snimkovali
prostrednictvom vymenovania jednotlivych aktivit, pricom respondenti mohli
oznacit viacero variantov. Ak zo 164 odpovedajucich nevidelo ponikané spoty 19,51
%, tak na jedného kladne odpovedajiceho respondenta pripadli takmer 3 reklamné
spoty ktoré videli.

Ako zobrazuje nasledujuci graf najcastejSie sledovanym spotom je ,tajna komnata
muzov a Zien“. Situacia sa nemeni ani v pripade roztriedenia suboru podl'a pohlavia,
Ci rozloZenia do jednotlivych vekovych skupin a ani v pripade vekovych skupin. A to
ani na druhom atretom mieste. Na umiestnenie jednotlivych spotov ma
pravdepodobne vplyv pocet ich opakovania, aktudlnost ainé doévody ako
charakteristiky na strane respondentov. Podstatné pre naSe potreby je tu vsak

preukazana vysoka znalost a povedomie o prebiehajicich reklamnych aktivitach.
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Svedc¢i o tom aj znalost’ inych ako ponukanych spotov ako napr. ,divoké rande®, Zart
na fanuSikov pred zdpasom Ligy majstrov adalSich, ktoré boli videné

prostrednictvom youtube alebo socialnych sieti.

Graf ¢ 8 Sledovanost vybranych reklamnych spotov spolo¢nosti Heineken (v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

U spolo¢nosti T-Mobile sme sledovanost reklamnych spotov obsadenych
Kotekom, Pavlaskom a Kohdkom zistovali len jednoduchou dvojvariantnostou
odpovedi a to ,ano“ a ,nie“. Iba 2,44 % zo vSetkych zucastnenych odpovedalo nie. Su

to Zeny vo veku 19 az 25 rokov s vysokoskolskym vzdelanim.

3.2.3 Sirenie reklamnych spotov

Jednou z podmienok dobrovolnej ucasti na rozsirovani spotov, respektive na ich
prezerani je skutocnost, Ze nas tieto prostrednictvom réznych vlastnosti zaujmu
natol’ko, Ze sa s nimi chceme podelit.
Ako som uviedla v predchadzajucom texte poznanie konkrétnych videi je pomerne
rozsirené. Tato skutoCnost vSak eSte nemusi automaticky znamenat, Ze sa primarne
$irili inymi formami ako prostrednictvom odvysielania v TV (predovsSetkym je tym

myslena reklama spolocnosti T-Mobile). AZ 69,09 % zo vSetkych odpovedajicich
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konstatovalo, Ze na d'alSom Sireni sa nepodielali. Tato skupina ma v relativnom
vyjadreni takmer totoZné zastipenie tak v muzskej, ako aj Zenskej casti nasho suboru.
VyznamnejSie rozdiely nenachadzame v pripade delenia stboru podla veku alen
nepodstatné v pripade roztriedenia suboru podla stupnia vzdelania. Negativnejsi
postoj k zdiel'aniu maju osoby s vySSim vzdelanim a to isté plati aj pre respondentov

e

v najvyssich prijmovych skupinach.

Graf & 9 Sposob Sirenia reklamnych spotov spolo¢nosti Heineken (v %)
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Pokial' by sme sa zaoberali skupinou pozitivne sa vyjadrujicou k mozZnosti
zdiel'ania, tak v naSom pripade sa na Sirenie vyuZziva predovsetkym socidlna siet, kde
nachddzame viac ako Stvrtinu zo vSetkych zucastnenych respondentov. V tejto
skupine maju prevahu Zeny (63,64 %, muZi 36,36 %). Z hl'adiska veku len maly podiel
dosahuju najmladsie a najstarSie vekové skupiny a z pripade triedenia suboru podla
stupna vzdelania je zniZené vyuzivanie socidlnych sieti k zdielaniu reklamnych
spotov u skupiny o0s6b s najniz$im dosiahnutym vzdelanim. K zdiel'aniu a Sireniu sa
menej pozitivne stavia aj skupina s najvyss$im prijmom.

Zdiel'anie prostrednictvom e-mailovej koreSpondencie sa ¢asto vyuZiva na
zasielanie odkazov, adries kde sa prislusny spot nachddza atak je jeho vyuZitie

k Sireniu vo velkosti 3,64 % relativne akceptovatelné. Viac-menej srovnakou
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intenzitou je vyuZivané tak muzmi ako aj Zenami, nevyznamné su rozdiely v pripade
skupin vytvorenych podl'a znaku vek a len v pripade vzdelanostnej struktiry mézeme
pozorovat, Ze mailova komunikacia sa na takéto zdiel'anie nevyuZziva v pripade osob
so zakladnym vzdelanim a u vyucenych. Ak prijmovo silna skupina sa negativnejSie
stavia kprenosom prostrednictvom socidlnej siete, tak v pripade mailovej

komunikacie preukazuje najvysSie zastupenie zo vSetkych prijmovych skupin.

Graf & 10 Sposob Sirenia reklamnych spotov spolo¢nosti T-Mobile (v %)
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M nezdielal

Zdroj: vlastné spracovanie

Obdobne ako v pripade spolo¢nosti Heineken, ale len ¢o sa tyka usporiadania do
poradia st vyuZivané jednotlivé sp6soby zdiel'ania aj v pripade spolo¢nosti T-Mobile.
Neucast na tomto procese je vSak o 17,74 percentudlneho bodu vacsia. Opat’ maja
v skupine prevahu Zeny (58,57 % Zien a 41,43 % muZov) avsak pri relativizacii vo
vztahu k celkovému poctu muzZov, respektive celkovému poctu Zien maju muZzi az
90,63% zastupenie tych ¢o odpovedali odmietavo zo vSetkych muzov. V pripade Zien
ide o skupinu dosahujicu podiel 79,61 %. Predpokladame, Ze na uvedenom stave sa
prejavila najma ta skutoCnost, Ze jednotlivé spoty dosahovali vysokd dostupnost

prostrednictvom TV vysielania a svoje zariadila aj pomerne vysoka opakovatelnost.
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Vyssie uvedené udaje moZu vyvolavat dojem, Ze zdiel'anie respektive Sirenie
reklamnych spotov uvedenych spoloc¢nosti na uUrovni potencidlnych zakaznikov
(respektive populdcie) je na vel'mi nizkej irovni. AvSak pri otdzke ,Co ste naposledy
zdiel'ali prostrednictvom socidlnych sieti, e-mailu apod.“ respondenti uviedli
reklamny spot v takom pocte, Ze dosiahol ,len” 3,05% podiel na celkovom pocte inych
objektov. NajcastejSie sa zdiel'aja hudobné video klipy (32,93 %), d'alej obrazky, fotky
(19,51 %) a na tretom mieste nachadzame pisany text (9,76 %). 6,7 % dosiahli ré6zne
videa (Sportové, zabavné, sikromné). Zostavajice objekty uZ maji mala pocetnost
a svojim podielom su pod reklamnymi spotmi. Délezité je tu poznamenat, Ze zo
vSetkych zucastnenych respondentov sa krealite, Ze doposial ni¢ nezdielali,
respektive nesirili hlasi len 12,2 % dotazovanych. Ide predovsetkym o muZov vo
vyssich vekovych skupinach (40 a viac rokov) a nositel'ov vyssSieho a vysokoskolského
vzdelania. V kontexte s uvedenym je potom uroven zdielania reklamnych spotov

spoloc¢nosti T-Mobile na uspokojivej a spolocnosti Heineken na vybornej tirovni.

3.2.4 Prvky uspesnosti reklamnych kampani

Charakteristiky reklamnych spotov spolo¢nosti Heineken som sledovala
prostrednictvom otvorenej otazky, neobmedzovala respondentov vytipovanymi
odpoved’ami a dala im tak vtomto smere Uplnd volnost. Rozhodovali sa teda na

zaklade svojho zazZitku, pocitu.
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Graf & 11 Charakteristické prvky reklamnych spotov spolo¢nosti Heineken (v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf jednoznacne poukazuje na dva prvky, ktoré respondenti zvyraznuju a tieto
svojou silou potlacaju podiel zostavajucich charakteristik. Takmer 47% podiel
dosiahla takad charakteristika, ako je vtipné az zdbavné spracovanie deja
zobrazovaného v spote. Druhym prvkom v poradi, s podielom 23 % je v podstate
technika spracovania, ked respondenti vyzdvihuju kreativnost, originalitu Cci
napaditost. Surcitymi vyhradami by bolo moZné k najpocetnejSie obsadenej
charakteristike priradit aj vnimanie reklamnych spotov spolo¢nosti Heineken ako
inteligentnych, dévtipnych, obsahujucich pointu. Takéto vnimanie dosiahlo podiel
3,67 % a spolu s najpocetnejSie obsadenym by to bol podiel mierne presahujuici 50 %.
Vnimanie sledovanych reklamnych spotov negativnym sp6sobom sa objavuje
u respondentov zaujimajucich podiel 1,38 % zo vSetkych odpovedajucich. Zdoraznuje
sa tu umel3, nerealna situacia, nerealny dej, prehnané efekty.

Odlisnosti v zachyteni avnimani predmetnych reklamnych spotov z hladiska
pohlavia su len mierne az nevyznamné. Napriklad v pripade druhej najpocetnejsie
obsadenej charakteristike v poradi zaznamenali muZzi 19,28% podiel (zo vSetkych

muzov), Zeny az 25,19%.
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Vek je vSak uz vyraznejSim determinantov, ked napriklad vtipnost ocenuju
respondenti vo veku do 18 rokov ako najdoleZitejsi prvok a to azZ v podiele 78 %.
A naopak, najstarSia vekova skupina utohto prvku dosahuje najnizsi podiel zo
vSetkych vekovych skupin, ,iba“ 31,03 %. V podstate plati, Ze starSie vekové skupiny
viac diferencuju v dévodoch ukotvenia spotu v pamati.

Obdobna situacia sa objavuje ivramci Clenenia suboru podla najvyssieho
dosiahnutého vzdelania. Ked' najnizSie vzdelanostné skupiny sa koncentruju na
zabavnost a vtipnost spotov a vzdelanejSie dosahuji vys$Siu réznorodost dovodov
a naznak plynulejSieho rozloZenia pocetnosti.

V pripade rozloZenia sdboru do prijmovych skupin sa objavuju naznaky
zniZovania vyznamu takej charakteristiky ako je zabavnost a vtipnost’ v zavislosti od
rastu prijmu ana strane druhej sa zvySuje ocenenie kreativnosti, originality
a napaditosti. Tato tendencia sa vSak prejavuje natol'’ko jemne, Ze ju nemoZno oznacit
za prili§ vyznamnu a pre nas sdbor charakteristickd. Podstatnym je tu vSak fakt, Ze
najvyssia prijmova skupina vykazuje aZ tretinové obsadenie (33,33%) variantu
kreativnost, originalita a napaditost, ¢o je 010,39 percentudlneho bodu viac ako

podiel celého suboru.

Graf ¢ 12 Charakteristické prvky reklamnych spotov spolo¢nosti T-Mobile (v %)
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Oproti grafu zobrazujiceho charakteristiky reklamnych spotov spolocnosti
Heineken je tu potrebné upozornit na dve podstatné odliSnosti. Absentuji osoby
ktoré by sa kproblematike nevedeli vyjadrit azosnimali sme zUZeny rozsah
charakteristik.

NajpocetnejSie obsadenym prvkom je definovanie spotov spoloc¢nosti T-Mobile
ako zabavnych a vtipnych. Sibor respondentov sa tu vycerpava do velkosti 57,08 %.
Zostavajuce - pozitivne ladené charakteristiky sa pohybuja v intervale od 0,91 do
4,57 % pricom ta svacSim podielom si vSima originalnost a napaditost tvorcov
reklamnych spotov. Pomerne vysoky podiel zaznamenavame u negativne ladenom
charakterizovani spotov ked’ za otravné, ohrané ba az trapne ich oznacilo 26,03 % zo
vSetkych respondentov a prechod od pozitivneho k negativnemu vnimaniu je u 11,42
% respondentov. Spolu ide o 37,45% podiel zo vSetkych vyjadrenti.

Zaujimavé rozdiely je mozné pozorovat v pripade triedenia respondentov podla
pohlavia. Ak obsadenost tych o charakterizuji predmetné spoty ako vtipné
a zabavné je v pripade muzov vo velkosti 67,11 % zo vSetkych muZov, tak u Zien je
tento podiel ,len“ 51,75 %. Aj v pripade osdb prechadzajicich od pozitivneho
vnimania reklamnych spotov k negativnemu je prevaha na strane Zien (u muZov je
podiel takto sa vyjadrujucich vo velkosti 6,58 % zo vSetkych muzZov, u Zien vo
velkosti 14 %). Na uvedenej situacii sa pravdepodobne prejavuje rozlicny pristup
k humoru, ktory sa prisudzuje jednotlivym pohlaviam.

Nie prili§ vyznamne odchylky v obsadeni jednotlivych charakteristik sledovanych
spotov sa objavujd v ramci triedenia podl'a veku, avSak uZ triedenie podla stupiia
vzdelania poukazuje na tendenciu postupného poklesu obsadenosti variantu ,vtipné
az zabavné“ v zavislosti od narastu stupiia vzdelania. Opa¢nu tendenciu a to postupny
narast velkosti podielu v zavislosti s rastom stupna vzdelania je v pripade prechodu
od pozitivneho hodnotenia k negativnemu (variant ,vtipné ale ohrané®).

RozloZenie suboru do prijmovych skupin neprinaSa podstatné informacie, za
zmienku stoji snad’ len skutocnost, Ze vysSie prijmové skupiny su viac negativisticky
naladené, tento prejav vSak nie je azZ natol’ko odliSny od ostatnych prijmovych skupin

aby sa dal oznacit za vyznamny.

Z vyssie uvedeného popisu je zrejmé, Ze potencidlny zdkaznici reaguja na obe

posudzované reklamné kampane najma absorpciou vtipného rieSenia, zabavnym
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poniatim deja, avsak aj tu je vidno, Ze spOosob prezentacie zohrava svoju podstatnu
ulohu. Na strane jednej je pouZity predovSetkym humor mohutne podporeny
naro¢nym technickym spracovanim, na strane druhej totalna prevaha humoru zvacsa
postavena na protiklade (biela - Cierna, mudrost - hldpost) s niZSou technickou

narocnostou spracovania.

3.2.5 Celkové zhodnotenie dotaznikového Setrenia
Napriek tomu, Ze zvoleny sposob distribucie dotaznikov (prostrednictvom

internetu) ma nutil, predovSetkym v zaujme ziskania ochoty respondentov
odpovedat, ako aj vzaujme udrZania ich koncentracie a ziskania pravdivosti
vypovedi, zuzit ako jeho rozsah, tak i obsah, domnievam sa, Ze primarny zamer sa mi
podarilo naplnit. Prostrednictvom tohto Setrenia sa podarilo preukazat, Ze ispeSnost
sledovanych kampani sa premietla do zvysSenia povedomia populacie o prislusnych
spoloc¢nostiach, ich produktoch ¢i znacke. V prvom rade na to poukazuje vyborna
identifikacia spoloc¢nosti cez Siroké mnozstvo podnetov. Ak by sme si z nich vybrali
poznanie spolocnosti cez reklamnu kampan, tak je na mieste konStatovanie, Ze
spolo¢nost Heineken je vtomto smere ostrielanym a ,zavedenym borcom“
anadsadene mozem tvrdit, Ze panuje vSeobecné ocCakdvanie sc¢im novym
a zaujimavym zase pridu. V pripade spoloc¢nosti T-Mobile je tento podnet (reklamna
kamparn) zucastnenymi respondentmi priamo vyzdvihovany. StotoZnenie spolo¢nosti
suvedenym podnetom uviedla takmer tretina znich, o je jednoznaCne velmi
vyznamné.

Na druhom mieste by som vyzdvihla vynikajicu sledovanost ¢i poznanie
reklamnych spotov pouZitych v nami sledovanych reklamnych kampaniach, ked' len
19,5 % ich ,neznalcov” sa objavilo v pripade spolo¢nosti Heineken alen 2,44 % pri
spolocnosti T-Mobile. Poznanie spotov produkovanych spolo¢nostou T-Mobile je
moZné oznacit za extrémne.

A tretim prvkom, ktory vyznamne prispel k prehibeniu povedomia o sledovanych
spoloc¢nostiach, je pouZitie takych atributov reklamnych kampani ako su vtip, humor,
kreativita, napaditost Ci originalita. To su ddvody ich Sirenia azdielania. Tieto
charakteristiky sa preto daju povaZovat za tie, ktoré vedu k virdlnemu efektu. Na
tomto mieste je potrebné opitovne poukazat na dopad kampane spolo¢nosti T-

Mobile, kedy sa slovné spojenia vyskytujice sa v spotoch stali sucastou beZnej
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komunikacie a spotrebitelia ich pouZivaju pri réznych asociacidch, v mnohych

pripadoch nevztahujucich sa k produktom telefénnej spolo¢nosti.

Objavili sa vSak aj niektoré dopady upozoriiujice na zniZeny vplyv, ba dokonca

negativne poOsobenie. ZvacSa sa vSak tykajureklamnych aktivit realizovanych

spolo¢nostou T-Mobile. Tieto by sa dali zhrnuat do troch zakladnych bodov.

Na prvom mieste by som uviedla niZSie mnozstvo charakteristik, ktoré ponukli
respondenti ako identifikaciu spolocnosti.

Ako druhd vporadi by bola skutoCnost zvySeného mnoZstva negativnych
reakcii na realizovani kampan, ktoré sa koncentrovali najma do
konStatovania, Ze iSlo otaké mnoZstvo opakovani aZz ich bolo moZné
charakterizovat ako ohrané. V niektorych pripadoch to preslo aZ do pocitu
otravovania.

Tret'ou skuto¢nostou vyZadujucou urcité zasahy by bolo zdiel'anie reklamnych
spotov prostrednictvom internetu. Ak si uvedomime, Ze zo vSetkych
respondentov zucastnenych sa na prieskume len 12,20 % nezdielalo,
respektive nesirilo nejaky subjekt tak 15 % zdielajucich reklamny spot
spolocnosti zo vSetkych odpovedajicich v pripade T-Mobile je moZné
podstatnejSie navysit. Na uvedeny udaj je vSak mozné sa pozriet aj z iného
uhl'a pohl'adu ato Ze tieto neboli primarne urcené k d'alSiemu Sireniu ¢o by
vysledok 15 % posuvalo medzi uspokojivé. V pripade spoloc¢nosti Heineken sa
viralny potencial reklamnych spotov preukazal, kedy k ich d'alSiemu Sireniu

prispelo celkom 31 % z odpovedajucich.

Na zaver by som opadtovne upozornila na zuZenost a atypickost suboru

respondentov, ktory je zvacSej cCasti tvoreny najmd mladymi vysokoskolsky

vzdelanymi lud'mi atak dosiahnuté vysledky nemusia (a ani nemo6Zu) uplne

objektivne odrazat skutoCnost. Je preto potrebné zobrat na vedomie, Ze nie je na

mieste vytvarat na ich podklade vSeobecne platné zavery.
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Zaver

Marketing ako sucast obchodnej ¢innosti preSiel za posledné roky celym radom
vyznamnych zmien priCom pre nasu dobu je charakteristicka determinacia na zaklade
zmien masmedialnej komunikacie najma vyuZzitim novych médii. Marketing a najma
jednotlivé konkrétne reklamné kampane vnikaji do osobného Zivota jednotlivcov,
a to az do jeho domacnosti. Tu nemam na mysli len vyuZitie klasickych nosicov, ako je
televizia, ale aj ich prenos a Coraz CastejSie zapojenie pocitacov a internetovych sieti.

Aj prostrednictvom uvedenych prostriedkov by sa dal charakterizovat’ vyvoj, rysy
a Crty typické pre to ktoré obdobie 20. a sicasného storocia. Sicasnost so svojimi
technickymi moZnostami kladie velké naroky nielen na technicka zdatnost
marketerov v tejto oblasti, ale zdéraziiuje potrebu kreativity a originality. Musime si
totiZ uvedomit’ aj druhu skutoc¢nost, a to je mnoZstvo reklamnych podnetov, ktoré na
zdkaznika Utocia a casom vypestujd u neho zniZenu citlivost na ich vnimanie. Ludia
pracujuci na tychto postoch musia prist s napadmi, ktoré by spotrebitel'ov oslovili,
marketingové oznamenia si vyZaduju rafinovanost a forma ich prezentacie musi byt
realizovana takym spdsobom, aby sa kzakaznikovi dostavala viac - menej
podvedome.

Domnievam sa, Ze celd oblast komunikacie je prave tym priestorom kde
k vyuzitiu originality a kreativity je neustdle dost priestoru. Nové trendy, akymi su
product placement, direct ¢i event marketing poskytujd moZnosti, ktoré marketeri uz
v sucasnosti do znacnej miery vyuzivajd. Jednym z novych, nastupujucich trendov je
aj guerilla marketing, ktory sa stal predmetom mojej diplomovej prace.

Napriek tomu, Ze pociatky guerilla marketingu nachidzame uz v 60. rokoch
minulého storocia, predstavuje tento druh propagacie nie Uplne zmapované Uizemie.
V odbornej literature je stale chapany a uvadzany ako jeden z novych trendov, ato
najma ztoho dovodu, Ze jeho potencial nie je doposial' plne vyuzity a stale sa
nachadzaji nové mozZnosti a prvky jeho uplatnenia. Guerillovd komunikacia je
nekonvencnd marketingova aktivita, jej ucelom je dosiahnut maximalneho efektu
s pouZitim minimalnych zdrojov ¢i uZ finan¢nych, technickych, personalnych a inych
tak, aby viedla k upudtaniu pozornosti spotrebitel'ov. Toto dosahuje najma uplatnenim
originality, vtipnosti, jedine¢nosti ¢i neoCakdvanym rieSenim. Vo vacSine pripadov je

oznacovany za pouZitelny predovSetkym pre malé astredné podniky z titulu
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moZnych nizkych nakladov. Jeho kuzlu vsak podlahli aj vac¢sie spolo¢nosti, ktoré ho
zacali vyuzivat k svojej propagacii, ¢o dokazuju aj priklady prezentované v ramci
mojej prace.

Prva kapitola je venovana definovaniu zakladnych pojmov pouZzitych v praci
predovSetkym marketingu ako takého, marketingového mixu a komercnych
komunikacii. Komunikacia je tu chapana ako nastroj marketingového mixu, na ktory
je kladeny znacny doraz. Je to totiZ predovSetkym ona, ktora spotrebitel'ov zasahuje a
priamo ovplyviiuje. Je to jeden z dovodov, preco je propagacia v spolo¢nosti mylne
ponimana ako samotny marketing. Uvadzam tu, Ze je pre sucasnost charakteristické
a dokonca sa dostava do postavenia axiomy tvrdenie, Ze spotrebitel je ten, ktory stoji
na vrchole marketingovej komunikacie. Firmy sa snaZia vytvarat personifikované
(usité priamo na mieru pre konkrétneho zdkaznika, ¢i skupinu) produkty a sluzby,
ktoré by naplnili zdkaznicke potreby apriania, atieto vspravnej forme
odkomunikovat spotrebitel'ovi.

V druhej kapitole predstavujem zakladné charakteristiky guerilla marketingu
a poukazujem na jeho vyhody, vdaka ktorym je vyhladdvanym spestrenim
marketingovych nastrojov. Zdoéraziiujem tu, Ze sledovany druh marketingu je
potrebné povazovat za vhodné doplnenie ndastrojov ku klasickému, tradicnému
marketingu. Samostatne totiZ nemusi dosahovat poZadovanej efektivity. Som toho
nazoru, Ze guerilla marketing nachadza svoje uplatnenie v ¢oraz vi¢Som mnozZstve
marketingovych kampani a nim pouZivané metédy atechniky sa stavaji beZnou
sucast'ou portfélia nastrojov marketerov.

Realizacia konkrétnych reklamnych kampani aich ucinok, spracovanie a dopad
na spotrebitel'ov sa stali sucastou poslednej tretej kapitoly mojej prace. Ako podklad
mi posluzili v nedavnej dobe realizované reklamné kampane spolo¢nostami Heineken
a T-Mobile so zamerom postihnut hlavne ich viralny potencial a tak poukazat na ich
tendencie pouZivat prostriedky guerilly. O preukazani ich uspeSnosti v tomto smere
svedcCia aj vysledky dotaznikového Setrenia. Analyzou ziskanych poznatkov som
preukazala, Ze o jednotlivych kampaniach je medzi spotrebitel'mi Siroké a stale Zivé
povedomie, v mnohych pripadoch sa stali predmetom zdielania prostrednictvom
socidlnych sieti alebo sucastou mailovych sprav. V neposlednej rade som
prostrednictvom tychto zisteni vytipovala hlavné charakteristiky, vd'aka ktorym sa

jednotlivé reklamné spoty, pripadne niektoré prvky z nich, stali popularnymi a boli
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predmetom Sirenia. Ako najpodstatnejsie sa potvrdili také charakteristiky ako vtip,
humorné spracovanie situacie, kreativny pristup a originalita napadov, a tak méZem
konstatovat, Ze prakticka ¢ast mojej prace v zna¢nom rozsahu potvrdila vychodiska,
nazory a tvrdenia uvedené v teoretickej casti.

Domnievam sa, Ze som vo svojej diplomovej praci naplnila stanoveny ciel' a
preukazala, Ze guerilla marketing je vhodnym nastrojom vyuZivanym v komerc¢nych
komunikaciach asucasne vykazuje znacny potencial pre jeho pouZitie v ramci
marketingu a propagacie malych a strednych podnikov.

Ak nie v stucasnosti, v ¢ase ekonomickej a bankovej krizy, tak v budiicom obdobi
je znacny predpoklad jeho castejSieho aSirSieho vyuZitia astane sa tak,

predovsetkym malymi a strednymi podnikmi, vyhl'adavanym nastrojom.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 Reklamny spot -,Pojd mi hop.“

Zdroj: Reklama T-Mobile Skokani -Pojd’ mi hop, 04.12.2012, [on-line], [cit.29.04.2013]

http://www.televizni-reklamy.cz/reklama-t-mobile-skokani-pojd-mi-ho

Priloha ¢. 2 BTL komunikacia spolo¢nosti T-Mobile

B

Zdroj: Sajler&Partners, events&promotions, T-Mobile.Vianoce - Volej zdarma 2012 BTL, [on-line],
[cit.29.04.2013], http://www.sajler-partners.cz/portfolio-view/t-mobile-3
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Priloha ¢. 3 Heineken - podraz na fanusikov

To your girifriend?

Zdroj: Heineken'’s Top self Approach To Sponsorship, 10.06.2010, [on-line], [cit.29.04.2013],
http://www.sponsorship.com/IEGSR/2011/06/13 /Heineken-s-Top-Shelf-Approach-To-

Sponsorship.aspx

Priloha ¢ 4 Reklamna kampan Heineken- ,Crack the Case“

e —
SKYFALL

Zdroj: WALKER, A.H.: Heineken“Crack the Case“ celebrating Heineken’s 15 year partnership with
James Bond, 23.09.2012, [on-line], [cit.29.04.2013], http://www.zimbio.com/pictures/5zNkoV-
vl84 /Heineken+Crack+Case+Celebrating+Heineken+15/WpOibCd]00k

Priloha ¢. 5 Promo akcia spolo¢nosti Heineken

Zdroj: Heineken'’s Crack the case hunt - won by a women, 23.10.2012, [on-line], [cit.29.04.2013],
http://www.adhugger.net/2012/10/23 /heinekens-crack-the-case-hunt-won-by-a-women/
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Priloha ¢. 6 Dotaznik

Vazena respondentka, VaZeny respondent,

obraciam sa na Vas s prosbou o vyplnenie nasledovného dotaznika, ktory ma sluzit

po spracovani ako Cast’ diplomovej prace zaoberajicej sa guerillovym marketingom.

Je primarne zamerany na nazory mladych l'udi ¢o vSak neznamend, Ze odpovedat

nemozu osoby akéhokol'vek veku.

Vami poskytnuté informacie budi spracované hromadne, spolu s tdajmi od

ostatnych respondentov a nie je preto dévod obavat sa ich zneuZitia.

Odpoved’ ktoru si na jednotlivil otazku vyberiete zakruzkujte (oznacte), okrem

otazok ¢. 6, 10, 11, 12, 13 a otvorenych otdzok médZete pouzit na oznacenie viac

variantov odpovedi.

1.

2.

3.

Co sa Vam ako prvé vybavi pri pomysleni na zna¢ku Heineken?
Oznacte reklamu/y od spolocnosti Heineken, ktori/-é€ ste videli:
a) tajnda komnata muzov a Zien

b) the entrance ( kampan k filmu James Bond -Sky fall)

c) muzska talentmania

d) cestovanie casom

e) premena baru

f) potrubna doprava

g) nevidel/a som Ziadnu reklamu spolo¢nosti Heineken

h) ind prosim SPecifikujte Kl ... sssssssssens
AKym spésobom ste zdiel'ali reklamny spot spolo¢nosti Heineken
a) prostrednictvom socialnych sieti

b) zasielanim e- mailu

c) nikdy som reklamu od spolo¢nosti Heineken nezdiel'al/a

d) inym sp6sobom

ProSim UVEA'tE AKYIM. ..ot ssee s eesses s se s ss s sessesane o

4. Ako by ste opisali reklamné videa spoloc¢nosti Heineken (pouzite také

a obdobné charakteristiky ako: zabavné, vtieravé, otravné, vtipné, bezduché,
doveryhodné a pod.)?



5. Co sa Vam ako prvé vybavi pri pomysleni na zna¢ku T-Mobile?
6. Videli ste niektoru zreklam spolocnosti T-Mobile, v ktorej vystupuja
protagonisti V. Kotek, L. Pavlasek, J. Kohak?
a) ano b) nie
7. Akym sposobom ste zdiel'ali reklamu spolo¢nosti T-Mobile
a) prostrednictvom socialnych sieti
b) zasielanim e- mailu
¢) nikdy som reklamu od spolo¢nosti T-Mobile nezdiel'al/a
d) inym sp6sobom
ProsSim UVEA'TE aKYIM ..uceee s ssssss s sssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssans
8. Ako by ste opisali reklamné videa spolocnosti T-Mobile (pouzite také
a obdobné charakteristiky ako: zabavné, vtieravé, otravné, vtipné, bezduché,
doveryhodné a pod.)?
9. Co ste naposledy zdiel'ali prostrednictvom soc. sieti, e-mailu, a pod.?
a) hudobny video klip
b) obrazok
c) reklamny spot
d) c¢lanok
e) eSte som nic tymto spésobom nezdiel'al/a
f) iné
PIrOSIMN UVEATE COuunrrurirrirreirssiessesssesssessssssssssssssess st sess s sess st ssss s s ssses sessssssesssssssssses
10.Vase pohlavie:
a) zena b) muz
11.Vas vek:
a) do18
b) 19-25
c) 26-32
d) 33-39
e) viacako 40
12.NajvysSie dosiahnuté vzdelanie:

a) zakladné vratane neukonceného zakladného



b) vyucleny

<)

stredné

d) vysokoskolské vratane vyssieho vzdelania

13.AKa je vyska Vasho hrubého mesacného zarobku?

a)
b)
c)
d)
e)

do 18 000 K¢

od 18 001 do 22 000 K¢
od 22 001 do 26 000 K¢
od 26 001 do 30 000 K¢
30 001 K¢ a viac



