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Nazev prace:

Analyza vnimani guerillovych a tradi¢nich forem marketingové komunikace ceskymi

spotrebiteli

Abstrakt:

Cilem mé bakalaiské prace je objasnit plisobeni marketingové komunikace na ceské
spotiebitele a jejich vztah k firemni komunikaci, jak tradi¢ni tak netradicni a dokazat
vysokou efektivnost guerilla marketingové komunikace. V teoretické ¢asti mé prace
jsou ptedstaveny specifika a nastroje tradicniho komunika¢niho mixu a guerillové
marketingové komunikace. V praktické ¢asti prace je proveden kvantitativni vyzkum
vnimdni marketingové komunikace Ceskymi spotiebiteli a jsou zde predstaveny

vysledky tohoto vyzkumu.
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Abstract:

The aim of my bachelor’s thesis is to clarify the perception of guerilla marketing
communications and traditional marketing communications by Czech consumers, their
relation to business communications and to prove high efficiency of guerilla marketing
communications. In the theoretical part of the thesis, there are presented specifics and
instruments of both traditional communication mix and guerrilla marketing
communications. In the practical part of the thesis, there is a quantitative research of
Czech consumers’ perception of marketing communications made and the results of this

research are presented.
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1. UvoD

Vsichni jsme obklopeni vice nez desetitisicem reklamnich sd€leni, které na nas
dennodenn¢ ,,¢ihaji“ na kazdém rohu, pii celém procesu nakupovani od vchodu
do obchodu pies opousténi pokladen az k vychodu, a dokonce i doma v televizi,
magazinech, posté a dalSich. Soucasny marketingovy svét je reklamou az ptili§ pieplnén
a mnoho tradi¢nich néstroju je jiz velmi neefektivnich. Tim se oteviraji brany néemu,
co je zatim jesté z hloubky nepoznané.

V mé bakalaiské praci se vénuji tématu guerilla marketingové komunikace, ktera
je zcela nekonvenéni, netradi¢ni a hlavné nizkonakladova. Tento typ komunikace zcela
vybocéuje z formy klasické reklamy a hleda tak nové cesty, jak dosahnout tspéchu
pti oslovovani spottebitell. V praci se zabyvam také tradiénim komunika¢nim mixem.

Prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. V teoretické casti
objasfiuji definici tradi¢niho komunika¢niho mixu, jeho vyhody a nevyhody, poté
popisuji situaci na dne$nim spoticbitelském trhu, kde zddraziuji nové trendy
v marketingové komunikaci, které jsou v této dobé ve velkém rozmachu. V dal$i pasazi
teoretické casti se dostavam k tématu guerillového marketingu, jeho specifikim a
jednotlivym druhtim, které¢ podkladdm dil¢imi ukazkami z praxe. Na konci této ¢asti
kréatce popisi metodologii, kterou vyuziji pro vyzkum v praktické casti.

V praktické ¢asti mé bakalaiské prace se vénuji analyze vnimani guerillovych a
tradi¢nich forem marketingové komunikace ceskymi spotiebiteli. Tato analyza bude
probihat pomoci kvantitativniho vyzkumu s vyuzitim dotazniku.

Cilem mé prace je objasnit pusobeni marketingové komunikace na Ceské
spotiebitele a jejich vztah k firemni komunikaci, jak tradi¢ni tak netradi¢ni a dokazat
vysokou efektivnost guerilla marketingové komunikace.



2. POJEM MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI
MIX

2.1. DEFINICE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se da popsat jako mifené a umyslné ovliviiovani
cilovych skupin, které napomaha firmam, jenz danou informaci o produktu ¢i sluzbé
komunikuji, k napliiovani svych cilti stanovenych marketingovym oddglenim.

Témito cili mize byt nejen zisk, ale také napf. objem prodeje nebo zmeéna
positioningu znacky. Marketingova komunikace je jedinou slozkou marketingového
mixu, jejimz zakladnim ukolem je spotiebiteli sd¢lit uréitou informaci, ktera ovlivni
jeho kupni rozhodovani.

Nejvétsi rozmach zaziva marketingova komunikace Vv poslednich letech, nebot je
trhu nespocet riznych znacek produktl od jedné vyrobkové kategorie a spotiebitel ma
nakupni rozhodovani velmi ztizené. Reklama a propagace muze velmi pomoci jak
na strané zdkaznika, tak i na stran¢ podnikatele. Zakaznikovi dokdze zlehlit vybér
produktu, nebot’ mu urcita komunikace sdé€li ty informace, které jsou pro né€j potiebné,
aby se rozhodl. Na druhé strané podnikatel miize jejim prostfednictvim komunikovat
0 svych produktech a sluzbach a pfispiva tak ke svému zisku. V dnesni dob& by bez
propagace na jiz zavedené znacky a vyrobky spottebitel¢ kompletné zapomnéli a ty
nove uvadéné na trh by se v zadném piipadé nemohly prosadit. Propagaci v§ak nemam
namysli pouze reklamu v televizi nebo v médiich. V souasnosti existuje velké
mnozstvi zpusobll a cest, jak sviij produkt vyloZené ,,dostat“ do mysli spotiebiteld.
Témito zpusoby se budu zaobirat v jinych ¢astech mé prace.

Jako firma se nemiiZeme spoléhat pouze na naSe propagacni materialy a reklamu,
ale musime také ovliviiovat naSe chovani jako firmy, snaZit se upevnit dobré vztahy
s okolim, napfiklad i médii a spotiebiteli samotnymi. Pokud komunikujeme informace
0 produktu, ktery se zd4a byt velmi dobrym, a pfipadné ovlivnime cilovou skupinu
natolik, Ze si na$ vyrobek koupi a néasledné dojde ke skuteCnosti, ze je produkt vadny,
rozbiji se, nebo je zdravotné zavadny, bude sebelepsi marketingova komunikace vcelku
zbyte¢na a navic odldkame spotiebitele od ndkupu nasich produktii pfi dalSim kupnim
rozhodovani.

Samozfejmosti marketingové komunikace a jejiho planu je navaznost na plan
marketingovy a jeho stanovené cile. Je tedy nutnosti, aby tyto dva plany byly v souladu,
nebot’ kdyz si dana spolecnost stanovi urcité marketingové cile, komunikace musi byt
vytvofena na miru témto ciliim a musi vést k jejich splnéni. Veskerd vaha uspéchu ¢i

! KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 9. ISBN 978-80-247-3541-2.



neuspéchu vSak nelezi pouze na Spatné ¢i dobré marketingové komunikaci, ale
pfispivaji k nému i ostatni slozky marketingového mixu.

2.2. NOVE PRISTUPY V RAMCI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

vvvvvv

nenaplnény, a spoleCnostem se dafilo, aniz by musely vyvijet pfehnanou snahu, byla
marketingova komunikace upln¢ na jiné trovni nez v dnesni dobé. Nyni je situace
0 mnoho té€z§i. I pro spolecnosti, které maji zajimavé produkty je prorazit a generovat
zisk naro¢né. Bez efektivni marketingové komunikace uz dnes téméf existovat nejde.

VétSina laikti si pod pojmem marketingova komunikace predstavi reklamu
v televizi nebo v ostatnich médiich jako jsou ta tist€éna nebo ostatni typy tradiéni
reklamy. Soucasné je podle vyzkumu potvrzen fakt, Ze cena reklamy v televizich a tisku
meziro¢né klesa, coz zapftiéinil i upadek mnozstvi zadavateli tohoto druhu propagace.
Dlvodem je pravdépodobné pfili§ vysokd cena a minimdalni efektivnost dané reklamy,

wewvr

mnoZstvi a cena reklamy na internetu a out-of-home reklama viz. tabulka 1.2

TV 19 971 623 000 K& 18 630 103 000 K& -6,7 % !
Tisk 12 725 672 000 K& 12 499 134 000 K& -1,8% !
Internet 3622 659 000 K& 4 440 034 000 K& 22,6 % 1
OOH 2 824 227 000 K& 3123 025 000 K& 10,6 % 1
Radio3 709 071 000 K& 4061 312 000 K& - -

Zdroj: Admosphere

2.2.1. WOM MARKETING

Prvnim novym pfistupem Vv marketingové komunikaci je word-of-mouth
marketing, neboli WOM marketing. Tento typ marketingové komunikace je zalozen
na principu, kdy se spole¢nosti snazi vyvolat samovolné ustni Sifeni informaci
o produktech. Mezi lidmi kazdodenné vznikda mnozstvi neformalni mezilidské
komunikace. Je obecné znamo, ze lidé mezi svymi prateli, rodinou a vlastné jakoukoliv

2 Hodnota reklamniho prostoru ve tiech étvrtinach roku: televize klesa, internet vzrostl o pétinu.
ADMOSPHERE.Admosphere.cz [online]. 2013-10-16. [cit. 2013-12-13].
Dostupné z:http://www.admosphere.cz/download/Media_News/20131016_TZ_Hodnota%20reklamniho%20prostor
u%20ve%20trech%20ctvrtinach%20roku.pdf

¥ Admosphere, s.r.0. od ledna 2013 presla na nezavisly monitoring rozhlasu, meziro&ni srovnani tedy neni mozné,
V soucasné dobé je do monitoringu zafazeno 85 stanic.
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socialni skupinou, kterd je jim blizka a stykaji se s ni, $ifi sv€ nazory na svét a na riizna
fakta a stejnym zpuisobem vlastné funguje i pondkupni chovani. Spotiebitel dale
poskytuje své pozitivni i negativni zkusenosti s urcitym produktem a tato skutecnost ma
opravdu velky vliv na ndkupni rozhodovéani osob zasazenych nazory spotiebitele a to
pfevazné z divodu duvéryhodnosti a objektivnosti sdélované informace. ,,Vliv WOM
proto nelze v marketingové komunikaci ignorovat.“ * Spole¢nosti nemohou tuto
komunikaci ptfimo ovlivnit, ale primarnim krokem k uspéchu je uspokojovani
zakaznikovych potieb tak, aby nevznikal divod k $ifeni $patného ,,slova z ust*.

V roce 2013 se uskutecnil prizkum ohledné divéry, kterou vkladaji spotiebitelé
do reklamy a firemnich zprav. Vysledky tohoto vyzkumu byly ptedpokladatelné. Vice
nez 84 % respondentli si nejvice zakladaji na doporucenich od kamaradi, ptatel a
rodiny, protoze jim piijdou jako nejdiveéryhodnéjsi zdroj. 68 % dotazovanych davétuje
nazorum jinych spotiebitelli, které jsou zvefejiovany na webovych strankach dané
spolegnosti v riiznych diskuzich, hodnocenich a referencich.”

2.2.2. EVENT MARKETING

Marketingové eventy jsou udalosti, pii kterych se spole¢nost snazi poskytnout
spotfebitelim urcité zazitky, které jsou S ni pfimo spojeny. Vyuzivani emoci je velmi
dalezitou strankou v marketingové komunikaci. ,,Marketingové eventy, tedy
zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky
Ci jiny zdabavny a spolecensky program. “® Hlavni podstatou event marketingu je
zapojeni cilové skupiny do né&jaké aktivity, ktera v ni vyvola pozitivni emoce a ty se
postupné pfeméni v pozitivni vniméani zna¢ky viz. obrazek 1’. Pro efektivni zaZitkovou
udalost je bezvyhradné nutné dopodrobna definovat a vyborné poznat chovani cilové
skupiny a cilovou skupinu jako takovou (napiiklad jeji z4jmy, traveni volného casu,
zaméstnani, rodinny stav atd.). Pokud potadatel cilovy segment nezna, nemuize vytvorit
dostate¢n¢ efektivni event, ktery by spliioval cile udélosti a cilovou skupiny dostate¢né
zaujal a vytvoril tim jiz zminéné pouto mezi nimi samotnymi a znackou. Dalsi dilezitou
véci v piipad€ event. marketingu je stanoveni cile. MiZze jit napf. o zménu positioningu
zna¢ky. Tyto cile musi byt samoziejmé navazany na cile celé komunikac¢ni kampané a
také na marketingovy mix.®

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 24. ISBN 978-80-247-3541-2.

® GLOBAL TRUST IN ADVERTISING AND BRAND MESSAGES. In: Nielsen: what people watch - what people
buy [online]. 17.9.2013. [cit. 2013-12-11]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/reports/2013/global-trust-
inadvertising-and-brand-messages.html

® KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.

" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Grada, 2010, s. 145.
ISBN 978-80-247-3492-7.
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Jak jsem jiz zminila, v souc¢asné dob¢ je trh pieplnény. V tomto piipadé je tedy nutné
event udé¢lat urcitym zpisobem kreativni, abychom trh oslovili. Musi byt nécim
originalni a tvofivy, coz je v soucasné situaci velmi tézké, nebot’ témet vSe neobjevené
bylo jiz objeveno a véci se tak Casto opakuji. Jinak tomu neni ani v piipad¢ event
marketingu. Pokud se vSak povede udélat udélost velmi dobfe, spravné ji zacilit,
s nejvétsi pravdépodobnosti budou osloveni lidé §ifit své pozitivni pocity a zazitky déle
mezi své pratele a rodiny. Je mozné timto zplisobem dosdhnout uspéchu 1 pomoci jiz
zminéného WOM marketingu. V situaci, kdy event $patn¢ naplanujeme, at’ uz bude
zpusoben Spatnym definovanim cilové skupiny, ¢i nepovedenou organizaci akce
samotné, je velice pravdépodobné, ze dopad na znacku bude velice negativni.

Obrazek 1: Zakladni podstata event. marketingu

Pozitivni

L Pozitivni
Pozitivni o
vnimani

emoce

Zapojeni do vnimani

znacky

urcité aktivity eventu

Zdroj: Karli¢ek

V piipad¢, Ze spolecnost bude chtit naplanovat né&jaky event, ma dvé moznosti.
Prvni moznosti je realizace celé udalosti pfimo spole¢nosti. Tato cesta je velmi naro¢na,
firma musi naplanovat veskeré Casti od realizace projektu, po odménovani u¢inkujicich
a plant pro postup pifi zhorSeni podminek (napf. pocasi nebo jind nenadaly stav).
Planovani akce samotnou firmou je méné naro¢né, pokud jde o mensi typy eventu.
Spolecnost by méla své zdkazniky velmi dobte znat, coz je zde velmi velkou vyhodou.
Druhou mozZnosti je nechat realizaci véetné organizace na vybrané reklamni agentute.
Jeji vyhodou je profesiondlni piistup, nespocet znalosti a praktickych zkuSenosti
s tvorbou nejriizngjsich akei.?

Jako ilustra¢ni piiklad jsem zvolila event marketing ¢eskych pobocek svédské
spolecnosti IKEA. Spolecnost IKEA nabizi nespocet riznych bytovych zafizeni,
dopliikd. V bieznu a dubnu roku 2010 probihala v IKEA akce pojmenovana ,,Loznice,
kde vas to bavi“, pfi které spolecnost nabizela slevy na rtizné loznicové produkty.
V tomto duchu uspofadala i event, pti kterém ponoukla ¢eské milovniky IKEA, aby se
ptihlasili k noci stravené v jedné z prodejen. Vybér paru probihal dvéma zptisoby. Bud’
mohly pary zasilat motivac¢ni dopisy, pro¢ se chtély této udalosti zucastnit, anebo byli
vybrani pomoci Facebookové soutéze. Celkem se piihlasilo 1475 part a z toho bylo
vybrano 6 pard do kazdé z prodejen v Praze, Brn¢ a Ostravé. Vybrané dvojice poté
stravily noc ve vybrané loznici v prodejn¢ IKEA a prespani bylo také doplnéno

® VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Grada, 2010, s. 146-
148. ISBN 978-80-247-3492-7.
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zébavnym programem.”® Hlavnim smyslem této akce bylo podle slov jednoho
Z jednatelts spole¢nosti v Ceské republice Adrewa Northa podpofit prodej, nebot’ IKEA
Gekala Gtlum treb a realizace pravé tohoto eventu méla prodej pozvednout.*

Typ této udalosti byl velmi specificky, nebot’ se akce pfimo zhGcastnila pouze
mikroskopicka cast cilové skupiny. Samotné udélosti vSak pfedchazela spousta jinych
aktivit. Jak bylo jiz zminéno, probihala soutéz na Facebooku pomoci aplikace, které se
zucastnila spousta osob, a zaroven se posilaly motiva¢ni dopisy. IKEA tak donutila své
spotiebitele ke konani - kK tomu, aby se zapojili do akce sami a ptimo.

2.2.3. PRODUCT PLACEMENT

Product placement neboli PP je dal$im typem marketingové komunikace, kdy je
urcita znacka nebo produkt cilené umistén do n&jakého druhu média a za tuto propagaci
umistujici spolecnost plati. Médii mohou byt jak filmy, televizni serialy, Kuchatky,
pocitatove 1 deskové hry, pisné, tak i knihy.

O celosvétové rozsifeni product placementu se s velkou pravdépodobnosti
zaslouzila filmova série Agenta 007 Jamese Bonda. S takzvanymi ,,Bondovkami® je
vyloZené spjat nespocet riznych produktl i znacek. Bond odjakziva pije Martini, jezdi
v auté znaCky Ashton Martin a nosi hodinky znacky Omega. ,,Snad az necekané velky
uspech zaznamenalo v 90. letech BMW diky smlouvé na tri filmy s Jamesem Bondem. «12
Skute¢nosti, Ze auta znacky BMW byla umisténa do tfech filmt, dostilo BMW

s modelem Z3 velkého uspéchu a modely byly vyprodany témér ihned.

V Ceské republice byl product placement zakézan do 1. Gervna 2010, kdy nastala
zména Vstoupenim zékona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidlnich sluzbéach
na vyzadani a o zméné nékterych zikonu v platnost. Od cervna roku 2012 je tedy
zakonem povolené vyuzivat product placement jako formu propagace a neni nutné
ve veskerych audiovizualnich projekcich zalepovat a zaceriovat loga znacek a
produkty, jako tomu bylo diive.”® Podle vSeobecnych podminek pro umistovani
produkttl v pofadech V televiznim vysilani Ceské televize je zakazané do poiradi
umist'ovat propagace veskerych tabakovych vyrobki, propagace zadané od spolecnosti,

10 Nezapomenutelna noc v IKEA: Piiznivci §védského fetézce prozili noc v obchodnich domech. In: IKEA: Novinky
z IKEA [online]. [cit. 2013-12-13]. Dostupné z:
http://www.ikea.com/ms/cs_CZ/about_ikea/press/press_releases/night_ikea.html

' MASEK, Jaroslav. Séf Geské Ikey: Nechame své zékazniky piespat v prodejng. idnes.cz[online]. 2010-01-18 [cit.
2013-12-13]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/sef-ceske-ikey-nechame-sve-zakazniky-prespat-v-prodejne-
pi7- /ekoakcie.aspx?c=A100118_1320282_ekoakcie_spi

2 MICHL, Petr. Filmy s Jamesem Bondem jako Mekka product placementu. m-journal.cz[online]. 2012-10-24 [cit.
2013-12-14]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/filmy-s-jamesem-bondem-jako-
mekka-product-placementu__s278x9481.html

18 Ceské republika. Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakond (zakon o
audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani). In: Sbirka zdkonu. 11. kvétna 2010, ro€. 2010, ¢. 132, 47.
Dostupné z: http://www.mker.cz/assets/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/zakon-o-AVMS-na-
vyzadani_Shirka-zakonu.pdf
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jejichz hlavni ¢innosti je produkce tabdkovych vyrobkii a propagace 1ékti a 1écebnych
postuptl, které jsou dostupné na lékaisky predpis. Dale se produkty nesmi umistovat
do potadii pro déti a zpravodajstvi. Pofady obsahujici product placement musi byt nejen
pied zaCatkem, ale i na konci oznaeny symbolem ,ppe 1

Hlavni vyhodou product placementu je nevtiravost reklamniho sdéleni. Divak,
hra¢ nebo ¢tenaf vnima zatrazeni znaCky ¢i produktu do filmu, hry nebo knihy jako
soucast celku a nevnima jej jako reklamu, i kdyz se mu podvédom¢ zaryvaji do paméti a
spojuje se mu s pocity ze zazitku z filmu, hry ¢i knihy. Vyhodou PP v televizni tvorbé je
napiiklad zvySeni finan¢nich piijml dané televizni stanice, kterd nechd do nékteré¢ho
ze svych potadu produkt umistit, moznost cileni na vybrany segment podle typu potadu
a také Statniho fondu kinematografie. Byvaly senator Prahy 4 Toma§ Topfer se
pred schvalenim product placement v Ceské republice k navrhu zakona vyjadiil takto:
., Byla by to velka pomoc ceské kinematografii, ktera si to zaprvé zaslouzi a za druhé to
potiebuje. Cesky divacky trh je tak maly, Ze ceskd kinematografie by bez podpory
product placement, spoluporadatelstvi nebo statniho fondu kinematografie prosté
nemohla existovat.“*> Dale je mozné za vyhody PP povazovat fakt, Ze je produkt
predvadén v prostiedi, které je realné a spotiebitel mlze jeho pouzivani piimo
shlédnout. Obcas je mozné, ze se produkt stane hlavni soucasti nékteré z postav
Z poradu. Pokud ptijmeme piedpoklad, Zze dané postava je pro cilovou skupinu jakousi
ikonou, je mozné, ze propagovany produkt se ur¢itym zpisobem stane nécim, po ¢em
vSichni budou touZit.

2.2.4. OPINION LEADERS

VétSina spotiebitell ma v dneSni dobé problém reklamé uvéfit. V kazdém
reklamnim spotu znacky slibuji, Ze jejich produkt je pravé ten nejvhodnéjsi a nejlepsi a
je nasledné tézké se rozhodnout, ke kterému vyrobku se nakonec ptiklonit. Opinion
leader je osoba, kterd muze v popsaném piipadé pomoci cilovou skupinu presveédcit
ke koupi daného statku. Je to osobnost, ktera je pro cilovy segment ur¢itym zptisobem
zajimava, je vzorem a spotiebitele jeji nazor zajima’l.16 Spolecnosti, které¢ vyuzivaji
opinion leadert chtéji primarné dosdhnout pienosu image osobnosti na znacku, neboli
pfenosu spojeni mezi osobnosti a segmentem do Spojeni mezi znackou a segmentem,
coz je zpusobeno hlavné touhou cilové skupiny napodobit nebo jednoduse byt jako
osobnost a jediné, co nam k tomu vlastné miiZze pomoci je pouzivani stejnych produkta.

14 Vieobecné podminky pro umistovani produktii v pofadech v televiznim vysilani Ceské televize. Ceskd
televize [online]. 2013-07-19 [cit. 2013-12-14]. Dostupné z: http://img.ceskatelevize.cz/boss/document/105.pdf?v=1

1® VETESKOVA, Michaela. Reklama i ve filmu. Televize spousti product placement. Rozhlas.cz[online]. 2012-06-01
[cit. 2013-12-14]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/digital/cesko/_zprava/740595

18 BERGSTROM, Guy. Who are Opinion Leaders, and Why Do They Matter?: Opinion Leaders Shape Public
Opinion at the Grass Roots. In: Marketing.about.com [online]. [cit. 2013-12-14]. Dostupné z:
http://marketing.about.com/od/publicrelation1/a/understanding-importance-of-opinion-leaders.htm
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Pti vybéru opinion leadera je nutné déavat si opravdu velky pozor, jakou osobnost
(,,ikonu*) zvolime. Prvnim kritériem volby je pfedmét spojitosti mezi ikonou a
produktem nebo znackou. S nejvétsi pravdépodobnosti by nemélo smysl vybrat
naptiklad jako ,,mluv¢iho® nejmenované znacCky koleckovych brusli nékoho, kdo
pracuje na burze s cennymi papiry. Doporuceni od takové osoby, ktera nema vlastné
zadnou spojitost s produktem, nemusi mit pro cilovou skupinu témét Zadnou vahu a
podle vSeho jim nebude pfipadat relevantni a divéryhodné. Oproti tomu vybér
sportovce pro propagaci sportovniho nacini bude urcité efektivnéj$i. Jako osobnost
nemusime zvolit pouze celebritu, ale mizeme také pouzit rizné odborniky nebo
obyéejné zakazniky. ,,Zndmé jméno miiZe samoziejmé pomoci, ovsem ne vidy.*Y
U celebrit je obcas spotiebiteli pfedpokladano, ze maji za propagaci znacky ¢i produktu
zaplaceno a jejich nazor tak neni objektivni. Odbornici se hodi hlavné pro ucely
propagace produktti vice naro¢nych na technické a praktické znalost z oboru. ,, Celebrity
Vroli ,,mluvcich* znacek jsou vhodné v pripadé vyrobkii, s nimiz neni spojeno velké
riziko nebo technické know-how — potraviny, domdci spotrebice, automobily, osaceni,
pivo a podobné. «18

Pouziti opinion leadera neni vzdy zarukou UspéS$nosti a to zavisi pravé na volbé
tohoto nazorového viudce. Musime davat pozor na chovani té jisté osobnosti a vyhnout
se takovym, které by mohly nasi znacku pohorsit nebo zniit. Zaznamenany jsou i
piipady, kdy je opinion leader opravdovou ikonou a cilova skupina se podle n&j fidi,
jenze poté ucini néjaké rozhodnuti ¢i provede néjaky ¢in, ktery je pro cilovy segment
neakceptovatelny. Poté mize znacka utrpét vaZznou Skodu. Podobné tomu bylo v ptipadé
svétoznamého golfisty Tigra Woodse, ktery do roku 2009 spolupracoval s mnoha
firmami, jako jsou Accenture, Gilette, Gatorade a hlavn& Nike Golf.® Vjiz
zminovaném zlomovém roce 2009, kdy vySly na povrch Woodsovy milostné aféry,
od n¢j jako opinion leadera mnoho firem opustilo. Tyto spolecnosti Se S nejvetsi
pravdépodobnosti baly o ztratu zakaznikl a poskozeni znacky. Nike jako jedna z mala
firem od Tigera Woodse neodesla a vytrvala. Podle slov Beth Gast, PR manazerky
spolecnosti Nike se , Tiger omluvil a ujasnil svou momentalni pozici. Nike ho vietné
jeho rodiny piné podporuje. Tésime se, aZ se vrati ke golfu.“?° Toto rozhodnuti stalo
firmu Nike ztratu zdkaznikd véetné urcité casti zisku. Podle jejich slov bylo vSak toto
stanovisko usporngjsi, nez \Woodse opustit.? Spolecnost Nike tak projevuje vernost
svym opinion leaderim, nebot” Tiger Woods nebyl jedinym sportovcem, ktery ucinil
urcité moralni pfestupky, jez vefejnost té¢zko snasela.

1 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004, s. 112. ISBN
80-7261-107-0.

18 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004, s. 115. ISBN
80-7261-107-0.

¥ KELLEY, Brent. Which Tiger Woods Sponsors Dropped Him as a Result of Scandals?. In:Golf.about.com [online].
[cit. 2013-12-16]. Dostupné z: http://golf.about.com/od/tigerwoods/f/tiger-woods-sponsors-lost.htm

2 DIMEGLIO, Steve. Tiger Woods apologizes for affairs; return to golf unknown. In:Usatoday.com [online]. [cit.
2013-12-16]. Dostupné z: http://usatoday30.usatoday.com/sports/golf/pga/2010-02-19-tiger-woods-streaming-
video_N.htm

2L TILKIN, Dan. Study on Nike: Standing by Tiger Woods was a profitable decision. In: Kval.com[online]. [cit. 2013-
12-16]. Dostupné z: http://www.kval.com/news/business/115924169.html
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2.2.5. CAUSE RELATED MARKETING

S postupem doby spotiebitelé ¢ekaji od spolecnosti néco vic. Je predpokladem, ze
budou vyrobky kvalitni a nezavadné a vetejné vystupovani firem bude na urovni.
Kromé své hlavni obchodni ¢innosti by mohly podniky délat i néjaké ,,dobré skutky*
navic. Cause related marketing neboli CRM je tzv. piidatnou slozkou marketingové
komunikace, ktera je dnes velmi populdrni. ,,Je fo zpiisob, jak Fesit aktudlni spolecenské
problémy tim zpiisobem, kdy firma poskytuje zdroje a financni prostiedky na reseni
daného problému, pricemz se zaroven zabyva snahou dosdahnout svych marketingovych
cilii. “* \ zasads jde o zvySeni pozitivniho pohledu na firmu ze strany spotiebiteld,
ke kterému dochazi pii spojeni dobré véci spolu se znackou.

Cause related marketing poskytuje vyhodu vSem zGcastnénym stranam.
Spolecnosti si tak zlepSuji image a tim podporuji prodej svych vyrobkii a spoleenské
problémy se diky finanéni pomoci celkové zmensuji.

Myslet si, Ze spolecnosti délaji CRM pouze z ditvodi pomoci vetejnosti a vkladaji
své finan¢ni prostfedky bez ocekéavani, ze se jim urcitym zplUsobem vrati, je poSetilé.
Vétsina firem své finance jen tak ,,do vzduchu nevyhodi. Pro efektivni cause related
marketing je nutno rozpoznat, kde je tfeba nejvice pomoci a jaké benefity z této pomoci
spolecnosti plynou pro firmu samotnou. Piinosem pro firmu urcité neni zisk, ale zvyseni
sptiznénosti k jeji znacce, spotiebitelé zaujimaji kladny postoj K firmé a pii rozhodovani
0 koupi se rad¢ji prikloni k firm¢, ktera je spoleCensky napomocna. Predpokladem
pro toto tvrzeni je srovnatelna cena vSech produktii zahrnutych do rozhodovani.

Pravdépodobn& nejznaméjsi spolecnosti v Ceské republice pouZivajici néstroj
CRM je kosmetickd firma AVON. AVON zastfeSuje dva hlavni projekty. Prvni je
pojmenovan ,,AVON proti rakoviné prsu, pod kterym jsou organizovany velmi znamé
pochody proti rakové prsu, jejichz vytézek jde na podporu zen s rakovinou a to zahrnuje
i bezplatnou infolinku.?® Druhy program se jmenuje ,,AVON proti domécimu nasili.
Tento projekt byl zfizen primarné¢ kvili informovani vetejnosti o domdacim naésili,
napomoc tyranym zenam a pro prodej predmétl, z néhoz poté odchéazi financni

prostfedky na podporu jednotlivych projekti.?

22 Benefits of Cause Related Marketing. [online]. 2004-10-01 [cit. 2013-12-16]. Dostupné z:
http://www.bitc.org.uk/system/files/brand_benefits_booklet.pdf

28 AVON proti rakoving prsu. AVON. Zdravd prsa [online]. [cit. 2013-12-16]. Dostupné z:
http://www.zdravaprsa.cz/

24 \/znik a cile projektu. AVON. Avon proti domdcimu ndsili [onling]. [cit. 2013-12-16]. Dostupné z:
http://Aww.avonprotidomacimunasili.cz/o-projektu/vznik-a-cile-projektu/
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2.3. NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Kazda spolecnost musi uréitym zpisobem komunikovat se svymi zakazniky,
dodavateli a mizeme fici s celim okolim. Pro osloveni segmentt, které jsou uréitym
zpusobem odlisné, je zpocCatku jasné, ze je tfeba zasdhnout odliSnymi druhy propagace.
Jako piiklad uvedu firmu, kterd se snazi prodat sviij vyrobek uréeny pievazné
pro seniory. V tomto piipad¢ nema s nejvétsi pravdépodobnosti cenu snazit se produkt
propagovat pomoci webové komunikace, pfestoze v soucasné dobé piibyva seniort,
kteti jsou takzvané ,,online*. Tuto cilovou skupinu musime oslovit jinak, napiiklad
formou direct marketingu. Souboru vSech druhi komunikace, ktery pouziva dana firma,
se jmenuje komunikacni mix. Do tohoto mixu patii reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations, online marketing a jako posledni direct marketing.

Komunikaéni mix musi byt vytvairen komplexné s celou marketingovou strategii a
musi se shodovat s firemnimi cili. Kazdy nastroj je vhodny pro dosazeni jinych cili a
zasazeni jiné cilové skupiny. ,,Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni
kombinaci jednotlivych komunikacnich prostredkii a jejich vyuziti zpiisobem, ktery
odpovida trini situaci. ‘%

Jako pomoc pii tvorbé komunikaéniho mixu a vlastn¢ celé komunikacni strategie
muze velmi dobfe pomoci marketingovy vyzkum, ve kterém je dilezité zjistit aktudlni
positioning znacky, vnimani druhové kategorie produktu a chovani cilové skupiny. To
vS§e nam pomuze spotiebitele oslovit spravnou cestou.

2.3.1. REKLAMA

Reklama je typem marketingové komunikace, ktery zasahuje velmi velkou
skupinu spotiebitell, je tedy masova. , Reklama predstavuje ,, viajkovou lod*
marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu
snizuje. “?® Toto tvrzeni potvrzuje fakt, Ze reklama posiluje preference a image znacky
u spotiebitelll, ktefi jsou urCitou reklamou zasazeni. Pii vybéru zbozi v obchod¢ da
vétSina osob pii nakupnim rozhodovani piednost vyrobku, o kterém jiZ napftiklad
v televizi slySela a vidéla. Zakladnim kamenem uspéchu je opakovani. Nejen, Ze
reklama zasdhne vice potencionalnich kupcti, ale také se jim znacka, ¢i produkt vice
uryje do paméti. Neznamena to vSak, Ze musi byt propagovana na kazdém rohu, nebot’
jak jsem jiz zminila, trh je pfesyceny a spotiebitelé jsou znudéni a otraveni neustalymi
spoty a billboardy bez jakéhokoliv naznaku originality a pfehnana mira reklamy by
znacce mohla i uskodit.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Grada, 2010, s. 22.
ISBN 978-80-247-3492-7.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Reklama slouzi v prvni fadé K jiz zminénému posilovani image znacky, ale mize
slouzit i k propagaci vyrobki a demonstraci jejich pouziti.”” Existuji i reklamy, které
jsou vylozen& vytvofeny s cilem zvysit prodej.?® Pro vytvofeni efektivni kampang si
musi znacka ¢i spolecnost stanovit cile, jakych ma reklama pomoci dosdhnout. Témto
cilim se poté ptizpisobuje typ a tématika reklamy. Je nespocet médii, jez je mozno
vyuzit k propagaci znacky nebo produktu, které¢ tvoii soubor tzv. medidlni mix.
Do medialniho mixu zahrnujeme televizi, rozhlas, tisk, outdoor, kino a online média.

V roce 2011 podrobila spole¢nost PPM factum vyzkum, ktery se tykal postoji
Ceské verejnosti k reklam¢. Testovani byli mimo jiné tdzani na jejich osobni postoj
k reklam¢ zobrazujici se na riznych ceskych televiznich stanicich. Vyzkumem bylo
zjisténo, Ze testovanym nejvice vadi reklama na komerc¢nich televizich TV Prima a TV
Nova. Na Prim¢ vadi reklama pfili§ mnoho 78 % respondentl a na Nové 83 %
dotazovanym viz. graf 1.%

Graf 1: Vnimani intenzity reklamy v televizi
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Zdroj: ppm factum, 16. 2. 2011
2.3.2. OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej jako nastroj komunika¢niho mixu je metodou, kdy se uskuteciiuje
prodej tvari v tvar. Kontakt mezi firmou a zakaznikem je piimy. Vyhodou osobniho
prodeje je piima zpétna vazba a komunikace pfizplisobend na miru danému

2T VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Grada, 2010, s. 25.
ISBN 978-80-247-3492-7.

% K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.

2 Cesi a reklama 2011 Promény postojii Ceské vefejnosti k reklamé. In: Ppm factum [online]. 2011-02-16 [cit. 2013-
12-20]. Dostupné z: http://www.factum.cz/433_cesi-a-reklama-2011
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zakaznikovi. Pfi hluboké znalosti zakaznikovych potfeb je mozné 1épe identifikovat
zékaznikovy potieby a touhy a navrhovat feseni, kterda mu padnou do oka.** Obchodni
zastupce se tak muze pro spotiebitele stat jakymsi poradcem, kterému véti. Zakladem
uspéchu je navazovat dlouhodobé kvalitni vztahy mezi firmou a spotiebitelem, kde si
ob¢ strany duveétuji.

Pfi vyuziti osobniho prodeje je mozné oslovit pouze velmi malou skupinu osob, je
tedy doporucen pii zacileni na velmi malou cilovou skupinu, kterd je piesné
definovana.*" Ze viech vyse uvedenych znaki osobniho prodeje plyne fakt, e tento
nastroj neni zrovna nejlevnéjSim z celého mixu, nebot’ spolecnost musi komunikovat
individudlné a personalizovanym zpusobem s kazdym jednotlivym zikaznikem, coz
stoji nemalé penize.

Vyuziti osobniho prodeje je komplikovangjsi kapitolou komunika¢niho mixu,
nebot” se setkava s velkym odporem ze strany spotiebitelit na B2C trzich. VéEtSina osob
neni pfili§ nadSend, kdyz je nc¢kdo vyruSuje a nabizi jim ur¢ité produkty piimo
ve dvefich domova. Na B2B trzich je vSak osobni prodej asi nejvyuzivanéjSim
nastrojem, nebot’ u obchodnich vztaht je divéra velmi dalezitd. Osobni prodej je také
vyuzivan naptiklad pfi prodeji luxusniho zbozi.

2.3.3. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery méa pouze kratkodobé a
okamzité¢ ptsobeni. Velmi dobte funguje jako dopln¢k reklamy a pouziva se s cilem
bezprostiedné zvysit prodej zboZzi. Spotiebitel je pii setkani s jakymkoliv druhem
podpory prodeje stimulovan k okamzitému nékupu, coz je velmi Casto Casov€ omezené,
nebot’ je zakaznik pobizen rliznymi soutézemi, akcemi, slevami, odménami a podobné a
pfi dal§im ndkupnim rozhodovani tyto benefity jiZ nejsou nabizeny a spotiebitel tak
neni ,,nucen* k nakupu, kdyz neni odménén slevou.

Podporu prodeje mizeme klasifikovat do riznych kategorii podle toho, na koho
ma pusobit. Prvni je zaméfena na kone¢ného spotiebitele. Rliznymi druhy této podpory
prodeje jsou napiiklad rizné slevové poukazky, vzorky zdarma, prémie, soutéze, cenove
vyhodna baleni, pfedvadéni vyrobku, které je obzvlast typické pro obchodni domy,
darky, POS a POP (reklamni materidly na nédkupnich mistech) materialy, vystavy a
veérnostni programy.32

KdyzZ jde spotiebitel na nakup, vétSinou pfichazi s cilem nakoupit né&jaky urcity
produkt, ale zde nastava velmi velky rozdil mezi tim, co jde koupit a s ¢im ve finale

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky [online]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 347 [cit. 2013-12-30].
ISBN 978-80-247-1481-3.

%1 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 149. ISBN 978-80-247-3541-2.

%2 STEHLIK, E. a kol.: Zaklady marketingu. Vyd. 2. Praha: Oeconomica, 2003, s. 173-175. ISBN 80-245-0587-8.
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z obchodu odchazi. Vétsina nakupniho rozhodovani probihd ptimo vevniti obchodu a
stim se z hlediska marketingu dd dobfe pracovat. Je mozné spotiebitele naldkat
na rizné vyrobky, které si vlastn€ ani ptivodné nepfiiSel nakoupit. Pti zvoleni spravnych
POP taktik, je tento zptsob pfesvédceni k okamzitému nakupu velmi ucinny. Mezi POP
média fadime naptiklad rizné stojany a regaly, ve kterych je zbozi umisténo, reklamni
bannery, S§titky uvadé&jici cenu, obrazovky s probihajici propagaci ale také obal
produktu. POS je misto, kde dochazi k samotnému placeni zbozi. Marketéii jsou
schopni riznych analyz nakupti. Co lidé nakupuji, v jakém case a dale.

Dalsi klasifikaci podpory prodeje je podpora zaméfend na firmy. Sem patii
napiiklad obchodni vystavy, Skoleni, pfispévky, specialni nabidky, vystavni zatizeni
v mist& prodeje, prodejni soutdZe, zbozi zdarma a darky. >

Vyznam podpory prodeje roste v pfipadech, kdy jsou minimalni rozdily
mezi produkty, a pro spolecnosti je t&7ké odlisit se od konkurence.**

2.3.4. PUBLIC RELATIONS

,,Public relations se charakterizuji jako cinnost, jejimz smyslem a cilem musi byt
vytvoreni kladnych predstav o organizaci a spoluvytvdareni podminek pro realizaci
Jjejich cilii. “® Jinak feGeno public relations (dale PR) je soubor marketingovych aktivit,
které jsou konany s cilem budovat dobré vztahy a porozumeéni S okolim organizace a
jsou navazany na marketingové cile podniku. PR je velmi obtizné ovlivnitelnou slozkou
komunika¢niho mixu, zejména ve srovnani s reklamou, kterd je placena a vlastné
| kompletné fizena. Public relations mizeme ovlivnit pouze dobrym vystupovanim a
chovanim organizace jako celku a jiz zminénou snahou o vytvareni dobrych vztaht.
| Spatné zpravy je moZno vefejnosti oznamit tak, aby podnik neztratil na své hodnoté.

Existuji dva druhy PR — ofenzivni a defenzivni. Tyto druhy se rozliSuji
podle toho, kdo je pivodcem dané zpravy. V prvnim piipadé je pivodcem samotna
organizace, ktera vydava tiskové zpravy nebo usporfada tiskové konference
kvili raiznym udalostem, které ve firm¢ nastaly. Dilezitym bodem takové tiskové
zpravy je velmi dobfe ji zpracovat. Pouhy vybér nevhodnych slov miize v§e kompletné
pokazit. V defenzivni formé je organizace vétSinou pozadana o rozhovor ¢i je o ni
napsan clanek kvili néjaké udalosti, v tomto piipadé je témét neovlivnitelné, co se
0 spolecnosti bude psat.*

RozliSujeme dva druhy komunikacnich kanali PR — kandly osobni a neosobni
komunikace. V piipadé osobni komunikace komunikuje vzdy osoba s dalsimi osobami

% STEHLIK, E. a kol . Zdklady marketingu. Vyd. 2. Praha: Oeconomica, 2003, s. 173-175. ISBN 80-245-0587-8.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 97. ISBN 978-80-247-3541-2.

%5 STEHLIK, E. a kol. Zaklady marketingu. Vyd. 2. Praha: Oeconomica, 2003, s. 178. ISBN 80-245-0587-8.
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pfimo a tento zpusob komunikace umoznuje ptimou reakci. Pfi neosobni komunikaci je
uspofadana tiskova konference ¢i vydana tiskova zprava a cilova skupina tak nema
moznost piimé interakce.*

2.3.5. ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Online komunikace zaznamenava ¢im dal vétsi rozmach a to v souvislosti
S ohromnym roz§ifenim internetu v poslednich letech. Existuje minimum domadacnosti
bez jedin¢ho pocitace s pfistupem na internet a vétSina z téchto rodin patii do vyssi
veékové skupiny. Internet poskytuje nespocet moznosti a funkci, které se daji vyborné
vyuzit pro marketingové ucely. Jako reklamni sdéleni je mozné vyuzit jak videa,
obrazkd, zvuku tak i1 textu. O online komunikaci tak muzeme tvrdit, Ze je
nejkomplexngjsi a nevyhnutelnou sou¢asti komunikac¢niho mixu.

Mezi druhy online komunikace fadime webové stranky, reklamni kampané, online
PR, microsites, viralni marketing, webové komunity, burz marketing, online soutéze,
e-mailing, reklamu ve vyhledavagich (jako je napf. PPC) a dal3i.*® Hlavnimi vyhodami
internetové komunikace jsou nizké ndklady a vybornd méfitelnost vysledki kampani,
snadné zacileni a rychlost odezvy.39

Cely marketingovy mix spole¢nosti musi byt v soucasné dob& propojen s online
komunikaci, nebot’ 0 vS§em co firma propaguje, je nutné informovat také na internetu.
Velmi popularni jsou dnes online soutéze a rizné hry vytvafené s marketingovym
obsahem.

2.3.6. DIRECT MARKETING

Po pojmem direct mail, neboli pfimy marketing jsou zahrnuty veskeré aktivity,
které obsahuji pHimy kontakt se spotiebitelem.** V tomto typu komunikace tedy
neexistuje zadny prostfednik. Mezi typické druhy direct marketingu jsou zafazeny
mailigy (postovni zésilky), katalogy, e-mailingy a telemarketing a teleshopping.**
V dne$ni dobé je vyuzivanym typem piimého marketingu také mobilni marketing.
Jako tomu je u ostatnich typti komunikace, i u direct marketingu je nutné osloveného

8 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a iicinné: budovani divéry a pozitivaich vztahii s vefejnost, image,
reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiredky PR, uspésné strategie a taktiky. 1. vyd.
Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

%8 Komunikaéni mix na internetu. BusinessInfo.cz: Oficidlni portdl pro business a export [online]. 2010-10-25. [cit.
2013-12-25]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingova-komunikace-na-internetu-
2838.html#!&chapter=3

% DOBIAS, Richard. Internetova reklama a jeji vyhody. Podnikatelsky web: Internetovy magazin pro drobné
podnikatele [online]. 2013-06-05 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z: http://www.podnikatelskyweb.cz/internetova-
reklama-a-jeji-vyhody/

“0 STEHLIK, E. a kol. Zdklady marketingu. V'yd. 2. Praha: Oeconomica, 2003, s. 182. ISBN 80-245-0587-8.

41 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2008, s. 336-340. ISBN 978-80-251-1769-9.
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zaujmout. Direct mail by mél byt kreativni a vhodny k danému typu sdéleni. Kreativita
vSak neni stézejni. Dulezité je vytvorit sdéleni, které je dostatecné vypovidajici a
cilovou skupinu zaujme.

Piimy marketing je mezi podniky oblibeny diky své snadné méfitelnosti a
moznosti presného zacileni. Dalsi dulezitou vyhodou direct marketingu je moznost
personalizace, coz ostatni slozky komunika¢niho mixu, krom¢ online marketingu
neposkytuji.

Veskeré vyhody direct marketingu se vSak museji promitnout i v néjakém
negativu, a to pravé v jeho cené. Pfimy marketing je aktivita velmi ndrona na vysi
spottebovanych financi. Zpocatku musime ziskat databazi potenciondlnich zakaznik,
ktefi odpovidaji kritériim cilové skupiny, coz je vysoce obtizné. ,,Podle americké
Asociace primého marketingu je zhruba 60 % typického rozpoctu pro primy marketing
pouzito na vyhledavani a hodnoceni novych zakaznikii, zatimco 40 % je vynaklddano
na zakazniky stavajici. “42 Nasledng je nutné vytvotit efektivni sdéleni a to poté rozeslat
na vybrané kontakty. Ve form¢ e-mailingu odpadaji vysoké nédklady na distribuci
zasilek. Spravou zdkaznickych kontaktl se zabyvd mnoho firem, které vytvareji
databazové programy pro fizeni vztahl se zakazniky. Tyto programy usnadiuji praci
mnoha podnikiim, nebot’ se v nich velmi dobie d¢laji databaze podle nejriznéjSich
kritérii. Oznacuji se pojmem CRM a zabyva se jimi napt. némecka spole¢nost SAP.

Efektivnost direct marketingu je mozné méfit né€kolika ukazateli — pomoci ROI,
response rate a conversion rate. ROI (neboli return on investment, ¢esky navratnost
investice) je wukazatel, ktery porovnava CcCisty piijjem zkampané s celkovymi
vynaloZzenymi ndklady na tuto kampan. Dal$im ukazatelem je response rate, ktery
vypovida o efektu dané direct marketingové kampané. Porovnava pocet piijemcti urcité
informace, ktefi na nabidku zareagovali vii¢i celkovému poctu oslovenych. Mira odezvy
se vétsinou pohybuje kolem 1-10 %. Poslednim zminovanym ukazatelem je conversion
rate, ktery porovnava pocet oslovenych, ktefi produkt jiz zakoupili s celkovym poctem
oslovenych osob. Pocet osob, které vyrobek zakoupi je samoziejmé nizs§i nez pocet
osob, které na zaslanou informaci zareagovali.43

2 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2008, s. 336. ISBN 978-80-251-1769-9.

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 81. ISBN 978-80-247-3541-2.
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3. GUERILLA MARKETING A JEHO SPECIFIKA

3.1. HISTORIE A VZNIK POJMU GUERILLA MARKETING™

Vznik samotného pojmu ,guerilla® nastal jiz mezi lety 1808-1814 za valky
na Pyrenejském poloostrové, kterou vedlo Spanélsko proti Napoleonovi. Vyznam
tohoto pojmu byl spojen s partyzanskymi organizacemi, které Celily velké pievaze
Napoleona. Mezi lety 1905 a 1920 byl poprvé definovan vyznam uto¢ného marketingu,
coz je ve své podstaté guerilla marketing. Nasledné v 60. letech 20. stoleti Che Guevera
zformoval novou podobu terminu guerilla. Rozsifil jej o slovo ,taktika™ a tim poté
definoval metodu, kterou bylo mozno vyuzit pii touze po vitézstvi nad protivnikem
pomoci piekvapeni a taktiky. V roce 1965 se poprvé objevil pojem guerilla marketing
jako takovy. V tuto dobu jiz ve Vietnamu probihala valka a jiz dfive definovana metoda
guerillového boje byla velmi Gsp&$na. Ve Spojenych statech zacalo byt pro obchodniky
nutnosti hledani novych trznich piilezitosti. Guerilla marketing byl zaveden
do marketingu. V této etapé se vSak spoleCnosti zabyvaly hlavné ni¢enim aktivit
konkurence. Roku 1983 vydal oficialni zakladatel guerilla marketingu Jay Conrad
Levinson svou prvni knihu vénujici se pravé guerilla marketingu. Tato kniha se
vénovala pievazné revolu¢nim marketingovym strategiim pro malé a stfedni podniky,
kde Levinson s velmi cilevédomym pfistupem, popisoval jak oslovit své zakazniky.
Tato kniha ma jiz v dnes$ni dob¢ né€kolikéaté vydani. Guerilla marketing nasledné prosel
mnoha etapami vyvoje, nez se dostal do stavu, v jakém je vniman dnes a byl do n¢j
zahrnut nespocet riznych marketingovych aktivit, o kterych budu mluvit v dalSich
¢astech prace.

3.2. SPECIFIKA GUERILLA MARKETINGU

Pfi soucasné trzni situaci je vice nez kdy jindy potiebné guerilla marketingu
vyuzit. Konkurence je velmi schopna, otrla, agresivnéjsi a spole¢nost, ktera stoji proti ni
je nucend se branit.

Guerilla marketing je velmi specifickym druhem marketingu, ktery se viditelné
odlisuje od tradi¢niho marketingu v mnoha ohledech. Pokud spole¢nosti uvadi svij
vyrobek na trh, je predpokladano, Ze ji to bude stat mnoho penéz. Guerilla vSak bere
marketingovou komunikaci jako néco, za co se ve firmé utrdcet mize, ale neni to
nevyhnutelnou nutnosti. Pokud mé spolecnost dostatecné kreativni, vynalézavy a
informovany marketingovy tym, je mozné vytvorfit efektivni kampai i s minimem
finan¢nich prostfedkl. Piedstava vétSiny podnikateli o marketingové komunikaci je
takova, Ze si ji mohou dovolit pouze vétsi spolecnosti, ale jednim z dalSich hlavnich

# KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing & Media [online]. 2004-12-08 [cit. 2013-12-31].
Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-15319650-je-to-jako-sex-jednou-to-zkusite-a
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znakd guerilla marketingu je jeho vhodnost pro malé a stfedni podniky, které casto
mivaji velmi malé rozpoCty na celkovy provoz spoleCnosti a na marketing a
marketingovou komunikaci tak vétSinou moc financi nezbyde. Tyto podniky maji téz
omezené moznosti a nemohou tak konkurovat velkym firmam. DalSim z hlavnich znaka
guerilla marketingu je zputsob, jak se méfi vysledky. Mnoho spole¢nosti ma za cil
stanoveno zvysit objem prodeje. Objem prodeje je vSak velmi dobie ovlivnitelny mnoha
dalSimi Ciniteli a ve vysledku neznamena nic. Co je dilezité, je vyse zisku.*®

U mnohych spolecnosti je velkym problémem fakt, ze samy nevédi, kam jejich
¢innost sméfuje, co je jejich cil. V tomto ptipadé se potykaji s velkymi problémy, nebot’
se nejsou schopny drzet toho, v ¢em jsou nejlepsi. Levinson radi drzet se urcitého
prioritniho zaméteni a hlavné mit cil, za kterym bude podnik smétovat. Dulezité je také
starat se o zakazniky i po uskutecnéni prodeje, nebot’ to je jednim z hlavnich davodi,
pro¢ si pii dal§im nakupnim rozhodovani, zakaznik opét vybere produkt od stejné
spolecnosti. 46

Guerilla marketing je typ marketingu vychézejici hlavné z hlubokych znalosti
psychologie. Je dulezité poznat, jak se cilova skupina chovd, co ma rada, jak reaguje
na ruzné podnéty, nebot’ vétsina rozhodnuti se d&je v podvédomi zakaznika. Piestoze je
guerilla marketing definovan jako soubor metod urceny primarné pro malé a stfedni
podniky, ¢im dal vice se jej snazi vyuzivat i velké koncerny, nebot’ jej shledavaji velmi
efektivnim. Takovymi ohromnymi spolecnostmi jsou napiiklad Coca-Cola, Adobe,
McDonalds a dalsi. Je moZné se setkat i s typem guerilla marketingu, ktery je Gto¢ny a
jeho snahou je zlikvidovat konkurenci. Takova marketingovd komunikace chvilemi
kolisa na hranici etiky. *’

Levison povazuje jako néco nového a nutného vytvofeni tzv. meme. Meme je
urCity symbol, ktery jasné vyjadiuje co ma. , Meme je vserikajici symbol, slovo nebo
jejich kombinace, kterd okamzité komunikuje celou myslenku. “*® Ten kdo dany meme
zahlédne, musi okamzité pochopit, o co jde a nesmi tomu piekazet zddné kulturni nebo
jazykové hranice. Pfikladem meme mimo marketingové pojeti je naptiklad zdvihnuty
palec (jako symbol dobfe vykonané Ccinnosti) nebo pést zdvizend do vzduchu
(Jako symbol vitézstvi). V marketingu plni tuto funkci naptiklad u firmy Energizer
kralicek (viz. obrazek 2), jenz je pohanén baterii Energizer schopen vydrzet v ¢innosti
nekone&ng dlouho.*

* LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: [nejiicinnéjsi a financné nendrocny marketing!]. Vyd. 1. Bmo:
Computer Press, 2009, s. 7-10. ISBN 978-80-251-2472-7.
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8 MC LAUGHLIN, Michael. Jay Conrad Levinson: Guerrilla Marketing. Management Consulting News [online].
[cit. 2013-12-30]. Dostupné z: http://managementconsultingnews.com/interview-jay-conrad-levinson/

49 MC LAUGHLIN, Michael. Jay Conrad Levinson: Guerrilla Marketing. Management Consulting News [online].
[cit. 2013-12-30]. Dostupné z: http://managementconsultingnews.com/interview-jay-conrad-levinson/

24



4. DRUHY GUERILLA MARKETINGU A JEDNOTLIVE UKAZKY

4.1. VIRALNI MARKETING

Viralni marketing je pojem oznacujici zpravu s reklamnim sdélenim, kterd svou
Kreativitou a zajimavosti sdéleni ptiméje osloveného k $iteni této zpravy dale. Podstatou
efektivniho ,,virdlu® je vytvorfeni dostate¢né dobrého namétu, ktery spotiebitele zaujme
a bude se tak chtit podilet o sviij zaZitek ze zhlédnuti S ostatnimi. U viralnich sdéleni se
Casto stava, ze koluji skrz cely svét a S$ifi se jako virus — odtud nazev viralni
marketing.® Je mozno vyuzit riznd média jako je internet, socidlni sits, mobilni
technologie a dalsi.

Vyhodou virdlniho marketingu je jeho cena. Spolecnost musi vyhradit ¢ast financi
pouze na vytvoieni zpravy s reklamnim sdélenim a ta se poté §ifi sama bez zasahu
puvodce. Tvurci viralnich kampani by si vSak méli dat znacny pozor na vhodnost
sdéleni. Pokud se povede vytvofit néco uzasného, osloveni budou urcité¢ danou zpravu
pteposilat par ptatellim, ale v situaci, Ze nastane jakakoliv chyba, sdéleni se bude §ifit
velmi rychle a bude nemozné celou akci zastavit.>

Viradlni marketing je jako efektivni nastroj vhodny pfevazné pro propagaci
52

produktii a posileni povédomosti o znacce.

Jako piiklad uvadim viralni kampan spolecnosti Samsung z roku 2009, kdy
spole¢nost uvadéla na trh nové ploché televize, které pouzivaly technologii LED.
Pro vyrobu videa bylo pouzito 300 ovci ovéSenych LED diodami viz. video 1. Kampan

%0 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Grada, 2010, s. 151-
152. ISBN 978-80-247-3492-7.

1 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Grada, 2010, s. 151-
152. ISBN 978-80-247-3492-7.

52 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 233 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.
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vytvotila spolecnost The Viral Factory a pocet zhlédnuti videa se nyni pohybuje
nad 19 miliony.*®

Video 1: Viralni kampan spole¢nosti Samsung

Zdroj: Youtube

4.2. BUzz MARKETING

Buzz marketing je druhem marketingu, jehoz cilem je upoutani pozornosti §iroké
vetejnosti (spotfebitelli i médii) komunikovanim urcitého tématu, které je pro danou
spole€nost zajimavé a chytlavé. Piedpokladem pro tuto metodu je chti¢ osloveného
jednotlivce podilet se se svymi blizkymi o zpravu, ktera mu byla doru¢ena. Téma se tak
stava vetejn¢ diskutovanym a bezplatné se $ifi mezi lidmi. Namét sdéleni vSak nemuze
byt jen tak ledajaky. Nejvice oblibenymi tématy v soucasnosti jsou ruznd tabu,

skandaly, humorné piib&hy a dalsi.>*

Buzz marketing je metoda, kterd je minimaln¢ naro¢na na finan¢ni prostfedky, ale
je velmi dulezité fadné zpracovat sdéleni tak, aby komunikovalo to, co podnik chce.
Diky internetu, ktery je velmi rychly a ma velky dosah je mozné komunikovat prakticky
s kymkoliv, v jakoukoliv dobu a kdekoliv.>

Buzz marketingu vyuzila v roce 2001 spolecnost Hasbro. V tuto dobu pfichazela
na trh s novou video hrou jménem Pox. Hasbro vybralo ty nejvice oblibené studenty
ve véku mezi 8 a 13 lety a nechal je stravit urcitou dobu V pfitomnosti hry a tzv. tutora,

5% samsung's electric sheep - possibly the best viral you will see this year.UTALmarketing.com [online]. [cit. 2013-
12-30]. Dostupné z:
http://www.utalkmarketing.com/pages/creativeshowcase.aspx?articleid=13439&filter=0&keywords=&order=latest
&page=1&title=samsung's_electric_sheep_-_possibly_the_best_viral_you_will_see_this_year

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 40 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.

%8 SALZMAN, Marian L, Ira MATATHIA a Ann O'REILLY. Buzz: harness the power of influence and create
demand [online]. Hoboken, N.J.: J. Wiley, c2003, s. 6 [cit. 2013-12-30]. ISBN 0471273457.
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ktery byl dostatecné atraktivni pro déti tohoto veku. Zasazené studenty poté poslali
do skoly, aby nové informace o hie rozsitili mezi své nejlepsi ptatele. Hasbro docililo
tak silného efektu, ktery vedl k vysoké touze po produktu, jests nez byl uveden na trh.*®

4.3. AMBUSH MARKETING

V piekladu do Ceského jazyka znamena slovo ,,ambush® utok ze zalohy, z ukrytu,
coz velmi dobie vystihuje princip ambush marketingu. Ambush marketing je forma
marketingu, kdy spole¢nost parazituje na marketingovych aktivitach druhé spole¢nosti a
fadi se tak mezi agresivni typy marketingové komunikace z kategorie guerilla. Hlavnim
principem ambush marketingu je ziskani pozornosti Siroké vefejnosti, napt. médii
pomoci komunikovani své znacky ¢i prezentovani firmy na urcitych udalostech, aniz by
se zapojily do oficidlniho sponzorovani. Cilem ambush marketingovych kampani je
vzbudit vétsi zdjem o znaCku samotnou, parazitovat na konkurenci a tim zhorsit jeji
vysledky & odlakat spotiebitele od oficialnich sponzori.>

Hlavni vyhodou tohoto typu marketingové komunikace je jeho cena. Veskeré
finan¢ni prostfedky, které je nutno obétovat jsou pouze na piipravu kampané, ale ne
na jeji propagaci, nebot’ jak jsem jiz zminila, znacka neni oficialnim sponzorem akce.
Ambush marketing ¢asto hrani¢i se zakonem. Z tohoto divodu se firmy, které jej
pouzivaji, Casto dostavaji pfed soud. Spolecnosti jsou vSak schopny najit v zakoné
skulinu, a tim se i pfed soudem obhajit a vyhnout se nutnosti platit jakékoliv pokuty.
Neni tomu vSak Vidy.58

Existuji dva druhy ambush marketingu — pfimy a nepiimy. V pfimém ambush
marketingu komunikace spole¢nosti pfimo vyuziva symbold, log a riznych prvki pfimo
nalezicich akci opatfenych znimkou. Radi se sem také piedstirané sponzorstvi.
V nepfimém ambush marketingu komunikace vyuZzivd pouze naznakl ¢i podobnosti
spojovanych s danou udalosti.>®

Jako piiklad ambush marketingu uvedu komunikaéni kampan spolecnosti
Budg¢jovicky Budvar z roku 2006. Namétem kampané byli dva muzi Bob a Dave
chystajici se na cestu na tzv. hokejiddu. Byla natocena cela série spotii, maji na sob¢
dresy ceské hokejové reprezentace, ve spotu se objevuji symboly piipominajici
olympijskou pochoden, popijeji pivo Budvar viz. video 2 . Po rozsifeni téchto videi se
Cesky olympijsky vybor rozhodl Bud&jovicky Budvar zazalovat, z diivodu ignorace,

% SALZMAN, Marian L, Ira MATATHIA a Ann O'REILLY. Buzz: harness the power of influence and create
demand [online]. Hoboken, N.J.: J. Wiley, c2003, s. 11 [cit. 2013-12-30]. ISBN 0471273457.

" JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 20-21 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.

%8 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 21 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 21 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.
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kdyz chtél COV dany piipad fedit. Zajem o tento piipad projevil i Mezinarodni
olympijsky vybor. Budvar byl tak donucen zaplatit pokutu dva a &tvrt milionu korun.®

Video 2: Kampaii spole¢nosti Budéjovicky Budvar

A to pivo! Ten Budvar! Naprosto Gzasny!

Zdroj: Youtube

4.4. AMBIENT MARKETING

Online média, televize a dalsi média prochazeji v soucasné dobé mnoha
inovacemi, co se ty¢e marketingu. Reklama je kreativngjsi a zabavnéjsi. Tyto inovace se
pfenasi i na out-of-home reklamu.

Ambient marketing je dal§im druhem guerilla marketingové komunikace, ktera
vyuziva netradi¢nich nosict reklamy. Jeho hlavnimi znaky jsou originalita, kreativita,
humor. Vyskytuje se pievazné a v nestandardnich formatech a na netradi¢nich mistech,
jako jsou napiiklad toalety a parky.”" Jako reklamni nosi¢ je mozno vyuzit témék
cokoliv. Casto byvaji pouzivany odpadkové kose, pouli¢ni lampy, toalety, prechody
pro chodce, autobusové zastavky, kanaly a dalsi.

Kampan vedend ve stylu ambientniho marketingu je vice efektivni nez tradi¢ni
reklama a ma vyrazné nizsi naklady, coz se poji s faktem, Ze zasadhne malé procento
z cilové skupiny. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze povedeny ambient marketing je sdm
0 sob& zabavnou atrakci, vyvolava také buzz marketing a WOM marketing. Oslovené
osoby se naptiklad vyfoti ¢i nato¢i u daného nosice s reklamou a své ,,zazitky* tak

distribuuji dale svym blizkym.

% Bob a Dave piestielili. Budvar zaplati odskodné za kampati 2,25 milionu. Ihned.cz[online]. 2009-06-04 [cit. 2013-
12-31]. Dostupné z: http://sport.ihned.cz/c1-37336130-bob-a-dave-prestrelili-budvar-zaplati-odskodne-za-kampan-
2-25-milionu

81 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 20 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Ambientni marketing je nejvice vhodny pro mladsi cilové skupiny (vétSinou
okolo 16-35 let), nebot’ tento segment je t€Zké zastihnout tradi¢nimi médii a hlavné
v domécim prostfedi.®

Ambient marketingu vyuzila spole¢nost Vodafone v Ceské republice, ktera chtéla

v roce 2007 né¢im obdarovat své zdkazniky na Vanoce. Ve méstech vyrobila kukatka,
jez smérovala k animaci ovecky, ktera predvadéla striptyz — viz. obrazek 3.%

Dalsim ptikladem ambientniho marketingu je spolecnost sport.cz. Ta v roce 2012
pied fotbalovym mistrovstvim Euro 2012 zahgjila kampan s nazvem ,,S nami jste
ve hie“.® V prazském metru byly vylepeny prostory mezi piestupnimi stanicemi
tabulkami se skore jednotlivych zéapasi a kazdy den poté byl doplnén stav zapasu
spole¢n¢ s uméleckymi dily, které se vazaly piimo k jednotlivym udalostem na Euro
2012 viz. obrazek 4.

Obrazek 3: Kampar spolecnosti Vodafone

Zdroj: Advertolog

Obrazek 4: Kampain spole¢nosti Sport.cz

Zdroj: Marketing & Media

82 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci [online]. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 20 [cit. 2013-12-28]. ISBN 978-80-247-4354-7.
8% Sheep Show — Vodafone. Advertolog [online]. [cit. 2013-12-08]. Dostupné z:
http://www.advertolog.com/vodafone/ambient/sheep-show-10841455/
8 Moskvé se libilo pomalované prazské metro. Marketing & Media [online]. 2012-10-04 [cit. 2013-12-29]. Dostupné
z: http://mam.ihned.cz/c1-57747820-moskve-se-libilo-pomalovane-prazske-metro
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4.5. UNDERCOVER MARKETING

Undercover marketing je dalsim druhem guerilla marketingové komunikace. Je
specificky tim, Zze si osloveny vlastn¢ ani neuvédomuje, Ze se stal ,,0béti*
marketingového sdéleni. Jde tedy o skryté marketingové sd€leni, které je schvalné
pecliveé zabaleno do obsahu tak, aby si spotiebitel informaci uryl do paméti a vyhnul se
tak nechuti z komer¢énosti.

Casto se jedna o nd&jakou slavnou osobnost, ktera dostane zaplaceno, aby
vychvalovala a vypravéla o ur€itém produktu. Takovy typ undercover marketingu neni
Vv soucasnosti piili§ efektivni. Slavné osobnosti dostavaji zaplaceno za to, aby produkt
propagovaly a jejich tvrzeni tak ¢asto nejsou podminéna samotnym vyzkouSenim. Jako
piiklad je mozné vzit Halinu Pawlovskou, ktera diive dostavala zaplaceno za propagaci
produktu na hubnuti. Ve vSech médiich vSak vypadala stale stejné¢, jako kdyby zadny
produkt ani do rukou nedostala. Dilezité tedy je, aby dana kampan vzbuzovala divéru
u cilové skupiny. Casto je lepsi vybrat osobnost, kterd neni slavna, ale je napfiklad
odbornikem v dané sféfe. Tvrzeni o vybornosti produktu je tak daleko vérohodnéjsi nez
od kdejakée celebrity.

Undercover marketingu vyuzila spole¢nost Sony, kdyz v roce 2002 jako prvni
uvadéla na trh mobilni telefony s fotoaparatem. Zprvu chtéla spole¢nost odstartovat
buzz marketingovou kampan, ale byl zde zésadni problém v tom, Ze cela vefejnost
neméla o fotoaparatech v mobilnich telefonech zadné povédomi. Vybrala tak 60 herci,
kteti v hlavnich méstech dany telefon pouZivali, pfi¢emz se chovali jako normalni
turisté. Herci se také ptali kolemjdouci, zda by je nemohli vyfotit. Do ruky jim dali
telefon s fotoaparatem a povidali o tom, jak skvélé zatizeni to je. Kampan byla velice
Usp&sna a prodej telefonu velmi vzrostl.®®

5. METODOLOGIE VYZKUMU

Hlavnimi metodami védeckého vyzkumu jsou kvantitativni a kvalitativni metody.
Pii pouziti kvalitativnich metod je pii vyzkumu vyuzito pouze malé mnoZstvi
respondentl a vyzkum je provadén do hloubky nejcastéji pomoci rozhovort a
pozorovani. Metodou vyzkumu, kterou jsem ve své praci pouzivala, byl kvantitativni
vyzkum.

8 Stealth Marketing: Explore the Strategy of Stealth Marketing. Marketing-Schools.org[online]. [cit. 2013-12-30].
Dostupné z: http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/stealth-marketing.html
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5.1. KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum je vysoce standardizovany zptsob vyzkumu, pfi kterém
jsou respondenti oslovovani pfedev§im pomoci dotaznikli, a zjistuje primarné Cetnost
vyskytu jednotlivych jevl. Pro tento druh vyzkumu je nutné vyuzit velké mnozstvi
respondentt. Vysledky takového vyzkum jsou poté zpracovavany pomoci statistickych
postupit a zjednotlivych nazorGi a odpovédi od respondentii se poté dospiva
Kk jednotnému zavéru. Tento fakt vSak muze vést ke zkresleni dat a k pfili§ obecnym
informacim.

Metoda kvantitativniho vyzkumu mize probihat nékolika zpisoby. Jsou jimi
napiiklad osobni dotazovani, dotazovani pomoci papirovych dotaznika (PAPI — Paper
Assisted Personal Interviewing), dotazovani pomoci pocitact (CAPI — Computer
Assisted Personal Interviewing), dotazovani pomoci telefonu (CATI — Computer
Assisted Telephone Interviewing) a dotazovan pomoci on-line aplikaci (CAWI —
Computer Aided Web Interviewing), jez v poslednich letech zazilo velky rozmach.®®

Dotaznik ptedstavuje pravdépodobné nejrozsifenéjs$i nastroj marketingového
vyzkumu. Je to sestava otdzek, které se respondentiim predkladaji k odpovédi. Otazky
jsou trojiho typu: oteviené, uzaviené a polouzaviené. V dotaznicich se mohou
vyskytovat také tzv. Skaly. Pomoci $kal mohou respondenti vyjadfit miru souhlasu ¢i
nesouhlasu s tvrzenim.®’

V ramci dobfe sestaveného dotazniku je nutnosti dodrZet urcité zasady. Otazky
musi byt poloZeny tak, aby uZ svym znénim neovliviiovaly odpovéd’ respondenta.
Dulezité je vyhnout se citlivym otdzkam, na které respondent nebude chtit odpovéd'.
Piiklady takovych otazek jsou naptiklad dotazy ohledné piijmu, ndboZenstvi a dalsi. Je
dobré uvadét na zacatek dotazniku jednoduché otazky, které respondenta neodradi
od jeho vyplnéni. Na zavér dotazniku se umist'uji tzv. segmentacni otazky, které se
tykaji naptiklad v€ku, pohlavi a vzdélani odpovidajiciho.

% KARLICEK, Miroslav. Zklady Marketingu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013, s. 92. ISBN 978-80-247-4208-3.
57 KARLICEK, Miroslav. Zaklady Marketingu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013, s. 93. ISBN 978-80-247-4208-3.
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6. ANALYZA VNIMANI GUERILLOVYCH A TRADICNICH FOREM
MARKETINGOVE KOMUNIKACE CESKYMI SPOTREBITELI

V teoretické casti mé bakalafské prace jsem se zabyvala tématy tradicnich a
netradi¢nich forem marketingové komunikace. Za tradi¢ni marketingovou komunikaci
je vpraci povazovan komunika¢ni mix popsany v kapitole 2.3. Netradi¢ni formou
marketingové komunikace je myslena guerilla marketingovd komunikace popsana
v kapitole 3. V ramci praktické Casti jsem se zabyvala vlivem téchto tradi¢nich a
netradi¢nich nastrojii na vnimani ceskych spotiebitelil.

Analyza vniméni jiz popsanych forem marketingové komunikace spottebiteli
probihala formou dotazovani pomoci papirovych dotazniki, jenz obsahoval 17 otazek.
Otazky by se daly se rozdélit do Kategorii dle jevi, které zkoumaly. V dotazniku byly
otazky zjistujici postaveni spotiebiteli k reklamé, rozdily v zapamatovatelnosti
tradi¢nich a netradicnich typli propagace, libivost konkrétnich piikladi guerillovych
kampani a dalsi jevy ohledn¢ guerilla marketingové komunikace. Posledni otazky byly
tzv. segmentacni, aneb zjiStovaly vek, vzdélani a statut respondenti.

6.1. CHARAKTER SKUPINY RESPONDENTU

Celkovy pocet respondenti vyzkumu byl sto padesat a nejvyssi podil na celku
tvorili respondenti do dvaceti let véku, druhy nejvyssi podil tvorili respondenti do tficeti
let, poté lidé nad ctyficet let a nejméné bylo respondenti do Ctyficeti let. Grafické
znazornéni vékového rozdeleni respondenti je viditelné z grafu 2.

Graf 2: Vékové rozdéleni respondenti dotazovani

Hdo 20 let

mdo 30 let

Hdo 40 let

nad 40 let

Zdroj: autor
Pti dotazovani bylo osloveno vice Zen, ale pomér mezi jednotlivym pohlavim

nebyl nijak zavratné odlisny. Dotdzanych muzi bylo cCtyficet devét procent a Zen
padesat jedna procent.
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DalS$im segmenta¢nim znakem bylo vzdélani. Nejvyssim dosazenym vzdélanim
silné vétsiny respondentt bylo stfedni vzdélani s maturitni zkouskou, méné poté bylo
vysokoskolsky vzdélanych a témét zanedbatelné mnozstvi bylo respondentii se
zakladnim ¢i stfednim vzdélanim s vyucnim listem, jak je patrné z grafu 3.

Graf 3: Rozdéleni respondentii podle nejvyse dosazeného vzdélani

W zakladni
m stredni s vyucnim listem
M stfedni s maturitou

vysokoskolské

Zdroj: autor

Poslednim segmentacnim znakem, kterym jsem soubor respondentii chtéla
charakterizovat, byl soucasny statut vSech ucastniki vyzkumu. Procentualni rozdéleni
respondentt podle tohoto znaku je mozno vidét v grafu 4.

Ctyficet Sest procent dotazanych je v soudasné dobé studenty, tficet tii procent je
osobami zaméstnanymi ve firmach, patnact procent je studentl, ktefi pfi studiu také
pracuji, zivnostnikli jsou pouha tii procenta a nezaméstnanych osob jsou jen dvé
procenta.

Graf 4: Rozdéleni respondenti podle statutu

B zaméstnany/a

M student

M pracujici student
nezaméstnany/a

M Zivnostnik

Zdroj: autor
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6.2. VZTAH SPOTREBITELU K MARKETINGOVE KOMUNIKACI FIREM

Prvnimi otdzkami v dotazniku bylo tieba zjistit, jaky vztah k marketingové
komunikaci firem obecné spottebitelé maji. Mé pivodni predpoklady byly takové, ze
silnd vétsina odpovédi bude ,,Reklama mé obtézuje.”, coz se pfi dotazovani vyvratilo.
Ctyficeti osmi procentim respondentli marketingova komunikace nevadi, G&tyficet
procent dotazovanych komunikace obtézuje a zbylych dvanact procent si mysli, ze
reklamu nevnima. Tato odpovéd je vSak diskutabilni, nebot’ mnoho spotiebitelt Si
mysli, Ze je marketingova komunikace neovliviiuje. Casto se viak tento proces dgje
vV podvédomi spotiebitele. Procentudlni rozdéleni odpovédi na prvni otdzku je zobrazené
v grafu 5.

Graf 5: Rozdéleni respondentii podle vztahu k marketingové komunikaci

W Nevadi mi.

B ObtéZuje mé.

B Myslim si, Ze ji nevnimam.

Zdroj: autor

Dalsim zkoumanym jevem bylo vnimani zahlcenosti trhu reklamami z pohledu
spotiebitelt. Zajimalo mne, zda si lidé mysli, Ze je reklamnich sdéleni v jejich okoli
prilis. Predpoklady byly naplnény, nebot sedmdesat devét procent respondenti
odpovédélo, ze je reklam pfrili§ a pouze deset procent dotazovanych odpovédélo, ze
reklamnich sdé€leni jesté tolik neni. Zbylych jedenact procent reklamni sdéleni nevnima,
a tudiz neni mozno urcit, zda je sdé€leni z jejich pohledu pfilis ¢i ne. Z odpovédi na tuto
otazku plyne fakt, Ze se firmy musi snazit vymyslet kampané stylem, ktery zaujme a
prekvapi, a tim pfed¢i i jiz zmin€nou zahlcenost. K tomu miiZe slouZzit pravé guerillova
komunikace. Grafické znazornéni odpovedi této otazky je mozno vidét v grafu 6.
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Graf 6: Nazor spotiebitelii na zahlcenost reklamnimi sdélenimi Vv jejich okoli

H Ano, je jich pfilis mnoho.

H Nevim, nevnimam je.

B Ne, neni jich jesté tolik.

Zdroj: autor

6.3. ZAPAMATOVATELNOST REKLAMNIHO SDELENI

Dalsim zajimavym jevem ve vnimani marketingové komunikace spotiebiteli je
zapamatovatelnost reklamniho sdéleni. Tento jev jsem se rozhodla zkoumat z hlediska
nastrojii  tradi€niho komunikaéniho mixu a zhlediska guerilla marketingové
komunikace.

Respondenti byli pozadani o pfitazeni znacky ke Ctyfem kampanim, piicemz
jejimi puvodci byly jen dvé znacky — Vodafone a Kofola. Kazda z nich méla tedy dvé
sdéleni — jedno guerillové a druhé tradicni. Timto zptisobem bylo mozné zméfit
rozdilnou efektivitu zapamatovatelnosti nastrojii guerilla marketingové komunikace a
tradi¢niho komunika¢niho mixu. Vybrala jsem takova sdéleni, se kterymi se dle mého
nazoru vétsina obéanti Ceské republiky jiz nékdy setkala.

Prvnim pfikladem byla guerillovd komunikace od spolecnosti Vodafone, jehoz
podstatou bylo rozmisténi sobich parohti na billboardy a telefonni budky konkuren¢nich
telefonickych spolecnosti. Typ tohoto reklamniho sdéleni se fadi do ambush
marketingu, ktery je popsan v Kapitole 4.3. Pfifazeni znacky respondenty k tomuto
sdéleni dopadlo nasledovné: padesat Ctyii procent respondenti zvolilo spravné a
odpovéd€lo Vodafone. DalSich Ctyficet procent odpovedi bylo ,,Nevim.*, ¢tyfi procenta
odpovidajicich zvolily T-Mobile a zbyla dvé procenta odpovédéla UPC. Nikdo nezvolil
odpovéd’ O2. Procentualni znazornéni odpoveédi je viditelné z grafu 7.

V ramci kampané s parohy doslo k nespoctu soudnich fizeni, kde byl Vodafone
zalovan z nekalé soutéze, jak konkurencni firmou O2 Télefonica, tak i firmou T-Mobile.
Ob¢ spolecnosti vysoudily povinnou vefejnou omluvu. Omluva spole¢nosti Vodafone
T-Mobilu byla vSak v médiich vice viditelna. Z tohoto faktu mohou plynout mylna
tvrzeni, ze ptivodcem reklamniho sdé€leni s parohy byl T-Mobile.
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Graf 7: Grafické znazornéni prirazeni spole¢nosti ke guerillové kampani Vodafone

m T-Mobile

w02

= Vodafone

UPC

H Nevim.

Zdroj: autor

Obsahem dalsi otazky zkoumajici zapamatovatelnost reklamnich sdé¢leni
propagovanych pomoci nastroji guerilla marketingové komunikace byla kampan
spole¢nosti Kofola z roku 2007, pii které byla vytvofena webova aplikace, jez slouzila
k tvorb¢é personalizovanych vanocnich piani, kterda po odeslani odvypravél vanoéni
andél. Nastroj vyuzity v tomto piikladu se jmenuje virdlni marketing a byl popsan
v kapitole 4.1.

Jak je vidét z grafu 8, pouhych tficet Ctyfi procent respondentt piifadilo k vyse
popsané kampani spravné Kofolu a Sedesat Ctyfi procent nevédélo, o jakou spolecnost
se jednalo. Zbyla dvé€ jsou z hlediska odpovédi soumérné rozdélena na dvé casti, jedno
procento oslovenych si myslelo, ze kampai nalezi spolecnosti Velkopopovicky Kozel a
druhé jedno procento si myslelo, Ze jde o Becherovku. Nikdo jako odpovéd nezvolil
Pilsner Urquell.

Graf 8: Grafické znazornéni prirazeni spole¢nosti ke guerillové kampani Kofola

m Velkopopovicky Kozel
H Becherovka
m Kofola

Pilsner Urquell

H Nevim.

Zdroj: autor
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Prvnim ptikladem v dotazovani ke zjisténi zapamatovatelnosti tradi¢nich nastroji
byl reklamni spot spole¢nosti Vodafone, ktery bézel roku 2006 na televiznich kanalech.
V tomto spotu hral znamy herec Petr Ctvrtniéek obklopen mnoha &ivavami, které mély
nasazeny sobi parohy. Vysledek zjistovani zapamatovatelnosti tohoto spotu byl
prekvapivy, coz muzeme vidét z grafu 9. Padesat jedna procent respondentt odpovédélo
spravné a zvolilo Vodafone a ¢étyficet procent dotazanych nevédélo, o jakou spole¢nost
se jednalo. Ze zbylych deviti procent odpovéd€lo jedno procento, Ze jde o UPC a
zbylych osm procent zvolilo jako odpovéd T-Mobile, coz je pravdépodobné nasledkem
skutec¢nosti, kterou jsem jiz zminila u piikladu ambush marketingu spole¢nosti
Vodafone se sobimi parohy.

Graf 9: Grafické znazornéni pFirazeni spole¢nosti k tradi¢ni kampani Vodafone

T-Mobile
mO02
B Vodafone
UPC

B Nevim.

Zdroj: autor

Poslednim ptikladem na zjiSténi zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni byl opét
televizni spot, tentokrat od spole¢nosti Kofola. Jeho obsahem je zamilovany par, ktery
si vV noci ve tmé projevuje lasku a je nasledné naruSen malym obtloustlym chlapcem,
ktery fika znamé véty: ,,Ahoj milenci. A vy se jako milujete, jo? A chcete délat déti?
A vy budete mit svatbu, jo?* Tento spot byl soucasti kampané od jiz zminéné Kofoly,
ktera zavadéla na trh novou Kofolu bez cukru.

Respondenti méli na vybér z péti odpovédi. Sedesat procent oslovenych piitadilo
ke kampani spravnou odpovéd Kofola. Dvacet sedm procent respondentli nevédélo,
jaka spoleCnost ¢i znacka za spotem stoji, dalSich jedenact procent dotazovanych Si
mylné myslelo, Ze reklamni spot patfi znacce Korunni a zbyla dvé procenta respondentii
zvolila jako odpovéd’ Staropramen. Nikdo z oslovenych nepouZil spolecnost Vodafone
jako svou odpovéd. Procentualni rozdéleni odpovédi na tuto otdzku je znazornéno
v grafu 10.

Hlavnim motivem spotu od Kofoly je laska, kterd je vlastné znakem kvétna neboli
maje. Tento fakt povazuji za mozny faktor ovlivitujici vybér odpovédi ,,Korunni“ u této
otazky, nebot’ jednim z produktt spolecnosti Karlovarskd Korunni a.s. je minerdlni voda
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Korunni méjova, jejiz reklamni kampan také obsahovala motiv lasky. Respondenti si
tak mohli mylné spojit spot od Kofoly s timto produktem.

Graf 10: Grafické znazornéni priiazeni spole¢nosti k tradi¢ni kampani Kofola

H Kofola

H Vodafone

B Staropramen
Korunni

Nevim

Zdroj: autor

Pivodné jsem pro vysledky rozdilti zapamatovatelnosti tradi¢nich a guerillovych
kampani ptfedpokladala, ze bude u guerillovych kampani vyssi procento spravnych
odpovédi, aneb vyS$i procento spravné prfifazenych spole¢nosti ¢i znaclek
ke konkrétnimu reklamnimu sdéleni, nez tomu tak bude u tradi¢nich reklamnich sdéleni.
Tato hypotéza se vSak pouze u ptikladi spole¢nosti Vodafone, kde vsak byl rozdil
mezi zapamatovatelnosti guerillové a tradi¢ni kampané pouze tii procenta. Naopak
u piiklad Kofoly se hypotéza tplné¢ vyvratila, nebot’ televizni reklama s milenci
dosahla témér dvakrat tolik procent spravnych odpovédi neZ guerillova kampar.

Zapamatovatelnost je veli¢inou, kterd se da Casto téZzce zméfit, nebot’ ne kazdy
z respondenti se S reklamnim sdélenim, na které se dotazuji, vilbec nékdy setkal. Pokud
se se sdélenim nesetkal, je jasné, ze je u tohoto jednotlivce nemozné zapamatovatelnost
mefit. S ohledem na tuto skutenost je dulezité se také zaméfit na zjisténi, kdo
z dotazovanych se sdélenimi pfisel do styku a kdo ne.

6.4. LIBIVOST REKLAMNIHO SDELEN{

Pomoci otazek ke zjiSténi libivosti urcitych reklamnich sdéleni jsem se zaméfila
jiz pouze na kampané vyuzivajici guerilla marketingovou komunikaci, nebot’ jsem
chtéla zjistit, jaky vztah spotfebitelé maji k této nekonvencni formé komunikace. Jako
priklady mi poslouzily dvé ¢eské guerillové kampané.

Prvnim piikladem komunikace pomoci niz jsem chtéla zjistit libivost guerillové
komunikace, byla kampain vytvofena PR agenturou Fidelity pro internetovou banku
mBank. Podstatou reklamniho sdé€leni bylo pfesvédcit vetejnost, ze placeni bankovnich
poplatkli neni nutnosti a u mBank se témto poplatkiim lze vyhnout. K propagaci svych

38



sluzeb jiz jmenovana banka zvolila guerillovou kampan s nazvem ,,Nekrmte bankéte*,
pfi niz byli na riznych mistech, hlavn€ po Praze, umistény klece se zavienymi bankéfi.

Vysledky dotazovani na libivost této konkrétni kampané dopadly nasledovné.
Na sedmnact procent respondenti ptisobi tato kampan velmi plisobivé a respondenti
predpokladaji, ze by si 1 zjistili dalsi informace o nabizenych sluzbach. Tticeti jedném
procentim dotazovanych se kampan libi, ale uz by je pravdépodobné nijak
nepfesvédCila k vyhledani vice informaci. Devatenacti procentim odpovidajicich se
zpusob propagace nelibi a zbylych tficet tfi procent respondentli nevi, jak na né¢ kampan
pusobi. Veskeré tyto tidaje jsou zaznamenany v grafu 11.

Graf 11: Grafické znazornéni libivosti guerillové kampané mBank

M Je to velmi plsobivé a urcité
bych si alespor o bance

vy

M Libi se mi, ale asi bych si
nasledné uz nic nezjistoval/a.

B Nelibi se mi.

Nevim.

Zdroj: autor

Druhym ptikladem pro zjisténi libivosti byla komunika¢ni kampaii vytvoiena
komunikaéni agenturou Underline pro server skoly.cz, pti niz byli vyuziti délnici,
jejichz ukolem bylo pti bézné praci nosit tricko s napisem ,,M¢l jsem se lip ucit.” Toto
heslo mélo v kolemjdoucich vyvolat touhu po dalSim vzdélavani a vychéazelo
z tradi¢nich vét, které Casto sdéluji rodiCe svym détem, aneb ,,KdyZz se nebude$ ucit,
skoncis u lopaty.*

Procentudlni rozdéleni na otazku zjist'ujici libivost této komunikacni kampané je
znazornéno V grafu 12. Devatenacti procentim dotazovanych piijde kampan pisobiva a
pfesvédcila by je k vyhledani vice informaci. Tticeti Sesti procentim respondenti se
zpusob provedeni reklamniho sdéleni libi, ale uz by si asi Zadné dalSi informace
nevyhledali. Dvaceti osmi procentim odpovidajicich se kampan nelibi a zbylych
sedmnact procent respondentil nevi, jak na né ptsobi.
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Graf 12: Grafické znazornéni libivosti guerillové kampané skoly.cz

M Je to velmi plsobivé a urcité
bych si alesponi zjistil/a blizsi
informace.

M Libi se mi, ale asi bych si
ndasledné uz nic nezjistoval/a.

B Nelibi se mi.

Nevim.

Zdroj: autor

U prikladu komunikace od serveru skoly.cz je dulezit¢ si uvédomit jeji
diskriminacni nadech. I pfes to, ze ptivodnim cilem kampané nebylo ponizovat délniky
¢i diskriminovat romskou ndrodnostni mensinu, kterd toto povolani velmi casto
vykonava, na mnohé lidi to timto zptisobem zapuisobilo. Je vSak také nutné zminit fakt,

ze si délnici tricka oblékli naprosto dobrovolné a za uplatu, kterd obsahovala cigarety,
jidlo a alkohol.

Po odpovédich, které byly po respondentech pozadovéany v ptedchozich otdzkach,
jiz dotazovani veédéli, co si predstavit pod pojmy tradi¢ni marketingova komunikace a
netradi¢ni, tedy guerillova marketingova komunikace. Respondenti byli dotdzani, zda
maji radéji tradicni ¢i netradi¢ni formu propagace. Jak jsem sama ptredpokladala, vice
odpovidajicim se spiSe zamlouvala guerillovd forma komunikace. Procentudlni
rozdéleni odpovédi na tuto otazku je viditelné z grafu 13. Sedesat tfi procent
respondentli si zvolilo odpovéd’, Ze ma radsi netradi¢ni formy, dvacet dva procent
dotazovanych odpovédélo, ze je radéji osloveno tradicnimi formami a zbylych patnact
procent nevédelo, co je jim blizsi.
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Graf 13: Tradi¢ni versus netradi¢ni forma propagace z hlediska oblibenosti

B Mam radsi tradi¢ni formy.

B Mam radsi netradic¢ni formy.

= Nevim.

Zdroj: autor

6.5. VLIV VEKU NA OBLIBENOST GUERILLOVE A TRADICNI FORMY
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V prubéhu zpracovavani vysledkii dotazovani jsem si povsimla vysoké zavislosti
oblibenosti tradi¢ni a netradi¢ni marketingové komunikace na véku respondentti. Tento
jev lépe vysvétluji nasledujici grafy. Graf 14, Graf 15, Graf 16, Graf 17 jsou
znazornénim procentualniho rozdéleni respondentt dle veéku z hlediska toho, jestli maji
radsi tradi¢ni formu propagace, guerillovou formu nebo nevédi.

V grafu 14 je mozno vidét toto rozdéleni pro ve€kovou kategorii do 20 let.
Sedmdesat procent dotazovanych ve véku do 20 let ma radsi guerillovou formu a pouze
dvacet procent z nich ma jako oblibeng&jsi tradi¢ni formu marketingové komunikace,
zbylych deset procent nevi, ktera z uvedenych komunikaci je jim bliZsi.

Graf 14: Oblibenost tradi¢ni a guerillové marketingové komunikace u respondentii do 20 let

B Netradicni, neboli guerillova
forma komunikace.

B Tradi¢ni forma komunikace.

H Nevi.

Zdroj: autor
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Graf 15 ukazuje opét stejny jev jako graf 14, jen je v ném znazornéno rozdéleni
pro vékovou kategorii do 30 let. Zde ma radsi guerillovou komunikaci dokonce
sedmdesat sedm procent respondentl a pouhych dvanact procent dotazovanych je radsi
osloveno tradi¢nimi nastroji, coz je téméf shodné s mnozstvim odpovédi ,,Nevim®,
kterych je jedenact procent.

Graf 15: Oblibenost tradi¢ni a guerillové marketingové komunikace u respondenti do 30 let

B Netradi¢ni, neboli guerillova
forma komunikace.

B Tradi¢ni forma komunikace.

H Nevi.

Zdroj: autor

V grafu 16 je viditelné procentualni rozdéleni respondentti do 40 let véku. Zde se
projevil jiny nahled na marketingovou komunikaci u dotazovanych s vy$§im vékem.
Guerillova marketingova komunikace a tradi¢ni komunikace jiz maji stejnou oblibenost,
ob¢ dosahly po Ctyficeti procentech odpovidajicich. Odpovéd’ ,,Nevim* zvolilo dvacet
procent dotazovanych.

Graf 16: Oblibenost tradi¢ni a guerillové marketingové komunikace u respondentii do 40 let

B Netradicni, neboli guerillova
forma komunikace.

M Tradi¢ni forma komunikace.

H Nevi.

Zdroj: autor
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Graf 17 ukazuje oblibenost tradi¢nich a guerillovych sdéleni v kategorii nad
40 let. Opét se zde projevil vyssi vek, nebot’ u takto starych respondenti jiz
Vv oblibenosti pievazuje tradicni marketingovd komunikace, ke které se ptidalo tiicet pét
procent dotazovanych a uz jen tficet procent ma radsi guerillovou formu komunikace.
Zbylych tficet pét procent nevi, kterd forma je jim blizsi, coz je také hodné.

Graf 17: Oblibenost tradi¢ni a guerillové marketingové komunikace u respondenti nad 40 let

B Netradicni, neboli guerillova
forma komunikace.

B Tradi¢ni forma komunikace.

H Nevi.

Zdroj: autor

Ze vSech uvedenych grafii zndzornujicich oblibenost guerillové formy
komunikace a tradi¢ni formy komunikace je viditelny velmi vyrazny vliv véku
respondentll na oblibenost tradicnich ¢i netradinich komunikacnich néstroji.
Ve vékovych skupinach do 20 let a do 30 let vyrazné pievysuje guerilla marketingova
komunikace nad tradi¢nim komunika¢nim mixem, kdeZto u skupiny na 40 let vyrazné
prevysuje tradi¢ni komunikacni mix. Ve vekové skupiné do 40 let je oblibenost téchto
dvou forem marketingové komunikace stejna.

6.6. VLIV VEKU NA LIBIVOST KONKRETNICH GUERILLOVYCH KAMPANI

V ptredchozi kapitole byla prozkouména zavislost oblibenosti tradi¢ni a guerillové
formy komunikace na véku respondentd. V této kapitole rozeberu zavislost libivosti
konkrétnich guerillovych kampani, zminénych v kapitole 6.4., na véku dotazovanych.
Prvni dva grafy popisuji tuto zavislost u ptikladu kampané mBank a dalsi dva grafy
popisuji zavislost libivosti na véku u piikladu kampané serveru skoly.cz. Vékoveé
kategorie jsou zde rozd€leny uz jen na dvé: prvni je do 20 a 30 let véku a druha
do 40 let a nad 40 let. Diivodem pro toto shrnuté rozdéleni vékovych kategorii je vysoka
podobnost odpovédi v jednotlivych slouc¢enych skupinéch.

V grafu 18 je mozno vidét rozdéleni odpovédi respondentti na otazku libivosti
kampan¢ spole¢nosti mBank V kategoriich do 20 let a 30 let veéku. Jak jiz bylo
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v pfedchozi kapitole zjisténo, tato skupina ma netradicni, neboli guerillovou formu
marketingové komunikace velmi rada. Dvaceti procentim respondentti pfisla kampan
velmi plsobivd a presvédCila by je k touze po vétsi informovanosti. Tticeti osmi
procentim dotazovanych se kampan libila, ale pravdépodobné uz by si dale zadné
informace nezjiStovalo. Pouze ¢trnacti procentim odpovidajicich se kampaii nelibila a
zbylych dvacet 0sSm procent nazor nemélo.

Graf 18: Libivost kampané mBank u respondentu v kategoriich do 20 a 30 let

M Je to velmi pUsobivé a urdité bych si
alespon o bance zjistil/a blizsi informace.

M Libi se mi, ale asi bych si nasledné uz nic
nezjistoval/a.

B Nelibi se mi.

Nevim.

Zdroj: autor

Graf 19 zobrazuje rozdéleni stejné libivosti, avSak pro vékové kategorie do 40 let
a nad 40 let. Odlisnost od pfedchozi libivosti u respondentl S niz§im vékem je velice
vyrazna. Pouze deset procent odpovidajicich povazuje kampan za velmi pisobivou,
Sestnacti procentim dotazovanych se libi a dvaceti deviti procentim se kampan nelibi.
Zbylych ctyficet pét procent jsou odpoveédi respondentl, ktefi nevédéli, jak na né
kampan ptsobi.

Graf 19: Libivost kampané mBank u respondenti v kategoriich do 40 a nad 40 let

H Je to velmi plsobivé a urcité bych si
alespor o bance zjistil/a blizsi informace.

M Libi se mi, ale asi bych si nasledné uz nic
nezjistoval/a.

B Nelibi se mi.

Nevim.

Zdroj: autor
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Dalsi dva grafy popisuji zavislost libivosti na véku jiz nckolikrdt zminéné
kampan¢ od serveru skoly.cz. V grafu 20 muzeme vidét procentualni rozdéleni
odpovédi pro v€kové kategorie do 20 a 30 let. Jako v ptikladu s mBank, je i tato
kampann mladSimi respondenty vnimana velice pozitivné. Dokonce dvaceti sedmi
procentiim dotazovanych pfijde kampan velmi plsobivé a zjistilo by si vice informaci.
Ctyficeti jedném procentim se libi, jen dvaceti &tyfem procentim se nelibi a zbylych
osm procent nevi, jak na n€ vlastné plsobi.

Graf 20: Libivost kampané skoly.cz u respondenti v kategoriich do 20 a 30 let

M Je to velmi pUsobivé a urdité bych si

M Libi se mi, ale asi bych si nasledné uz nic
nezjistoval/a.

B Nelibi se mi.

Nevim.

Zdroj: autor

Graf 21 popisuje libivost kampané skoly.cz ve vékovych kategoriich do 40 let a
nad 40 let. V této v€kové skupiné je opét velmi odliSna struktura odpovédi oproti
skupiné mladsich respondenti, nebot’ dotazovani vyssiho véku jsou v ohledu guerillové
komunikace vice negativni. Pouze Sesti procentiim kampan ptijde plisobiva a zjistilo by
si vice informaci. Dvaceti ¢tyfem procentim respondentl se kampan libi, ale tficeti péti
procentim se nelibi. Poslednich tficet pét procent dotazovanych oznacilo odpovéd

,.Nevim®.

Graf 21: Libivost kampané skoly.cz u respondenta v kategoriich do 40 a nad 40 let

H Je to velmi plsobivé a urcité bych si

M Libi se mi, ale asi bych si nasledné uz nic
nezjistoval/a.

B Nelibi se mi.

Nevim.

Zdroj: autor

45



Co se tyc¢e prikladl obou guerillovych kampani, z uvedenych grafii plyne fakt, ze
libivost téchto kampani u mladsich respondentd, tj. do 30 let v€ku, je mnohem vyssi nez
u respondentil strasich, tj. do 40 let a nad 40 let. Tento jev miize byt vysvétlen vyssi
urovni konzervativnosti u starSich spottebiteld.

6.7. MISTA SETKANI S PRIKLADY GUERILLA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pokud analyzujeme vnimani urcitych reklamnich sdé€leni spotiebiteli, je také

ee ye

bylo jiz zminéno v kapitole 6.3. Timto jevem se zabyvala dalsi otazka v mém dotazniku.

Devét procent dotazovanych se s priklady guerillové komunikace, o kterych
pojednavaji pfedchozi ¢asti, setkalo osobné. Osm procent respondentt se s nimi setkalo
prostiednictvim blizkych osob, mezi které povazujeme rodinu a pratele. Dvacet osm
procent odpovidajicich se snimi setkalo skrz média. DalSich dvanact procent
dotazovanych se s ptiklady nesetkalo a Ctyficet tfi procent si bohuZel jizZ nevzpomene,
kde se s témito kampanémi setkalo, jak je mozno vidét v grafu 22.

Graf 22: Rozdéleni nosicu, jejichZ prostiednictvim doslo k setkani s guerillovym sdélenim

W Osobné

B Prostrednictvim blizkych

B Prostrednictvim médii

129

Nesetkal jsem se s nimi.

H Nevim.

Zdroj: autor

Z tohoto grafu plyne velmi dulezity zavér. Nejvetsi procento respondentil, ktefi se
s guerillovymi kampanémi setkali a pamatuji si jak, bylo prostiednictvim médii. Pro
spolecnosti, které planuji guerillovou kampan, je tedy dalezité ji naplanovat medidlné
zajimavou, nebot’ je s velkou pravdépodobnosti nemozné, aby se s kampani osobné
setkala cela cilova skupina. Zminka v médiich tak mtze byt velice prospésna.
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6.9. SiLA WOM U GUERILLOVYCH KAMPANT{

Jak jiz bylo feCeno v piedchozi kapitole, jen malé procento spotiebitelii se s
guerillovymi reklamnimi sd¢lenimi setkd osobné. Je proto tifeba zavadét takové
kampang, které upoutaji pozornost. Je tfeba spotiebitelim poskytnou pozitivni zézitek
s konkrétni spolecnosti ¢i znackou, o ktery se budou s radosti délit se svym okolim a
rozsiti tak povédomi o dané kampani do dalSich kruht.

V dotazniku byli respondenti dotdzani, zda by se pod¢lili o své zazitky ze setkani
surcitym netradicnim sdélenim podobnym tém, které byly zminény v pfedchozich
otazkach. Deset procent odpovidajicich tvrdilo, ze by urcité své okoli informovalo,
kdyby se snéjakou takovou guerillovou kampani setkalo. Ctyficet pdt procent
dotazovanych se ptiklanélo k odpovédi, ze by své blizké spise informovalo. Dvacet osm
procent respondentti by své okoli spise neinformovalo a zbylych sedmnact procent nevi,
jak by se zachovalo, zda by informovalo, ¢i ne. Z podill jednotlivych odpovédi na celku
je viditelné, jak je ,,slovo z ust neboli Word of Mouth zminéné v kapitole 2.2.1, velmi
dualezité, nebot’ lidé se o véci, které zazili, ustné podileji.

Procentualni rozdéleni odpovédi na otazku podileni se o zazitky s reklamnimi
sdélenimi je znazornéno Vv grafu 23.

Graf 23: Informovali byste o guerillové kampani své okoli?

W Ano, urcité.

M SpiSe ano.

M Spise ne.

Nevim.

Zdroj: autor

6.10. PRESVEDCIVOST GUERILLOVYCH KAMPAN{

Dalsim jevem, ktery je dilezité prozkoumat, je vliv guerillovych kampani na
spottebni chovani respondentd.

Pouhych osm procent dotazovanych bylo ptfesvédceno, ze by je guerillovy typ
komunikace dokazal urcité presvédcCit k nakupu propagovaného produktu Iépe nez
tradicni komunikacni prostfedky. Dvacet tfi procent respondentii by se ke koupi spise
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nechalo presvédcit, Ctyficet osm procent dotazovanych by se pravdépodobné ani po
setkani s guerillovou kampani neodhodlalo k nakupu a dvacet procent odpovidajicich by
tento zplsob komunikace urcit¢ neptfesvédcCil vice nez tradiéni prostiedky. Vse je
viditelné z grafu 24.

Z uveden¢ho grafu je vidét, Ze presvédcivost guerillové kampané k nakupu uz
neni tak vysokd, jako je napf. libivost ¢i sila word of mouth. Spotiebitelé si obecné
mysli, Ze jejich nakupni chovani neni ovlivnéno kampanémi, jimiz byli zasazeni. Tento
fakt miize byt vlivem, diky kterému jiz zminénych ¢tyficet osm procent respondentl
zodpovédelo, ze by se nenechali k nakupu piesvédcit. Procento dotazovanych, ktefi by
se k nakupu urcité nechali a mozna nechali zdolat, dosahuje nemalé vyse tficeti dvou
procent.

Graf 24: Zaujala a piesvéd¢ila by Vas guerillova komunikace Kk nakupu?

H Ano, urcité.

M SpiSe ano.

M Spise ne.

Urcité ne.

Zdroj: autor

6.11. SCHOPNOST VYBAVIT SI GUERILLOVOU KAMPAN

Posledni otazkou, kterou obsahoval dotaznik a nebyla jesté rozebrana, je otazka,
kterd po respondentech Zadala, aby si vzpomnéli na n&jakou guerillovou kampan, se
kterou se kdykoliv béhem svého Zzivota setkali. Odpovédét na tuto otazku bylo
pro respondenty velmi ndro¢né, nebot” mnoho z nich na otazku viibec neodpovédélo,
nebo odpovédelo ,,Nevim.* Tuto skute¢nost je mozné vidét z grafu 25. Pouhych patnact
procent dotazovanych si vzpomnélo na né&jaky ptiklad guerillové komunikace a zbylych
osmdesat pét procent si vitbec nevzpomnélo.
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Graf 25: Vybavite si néjakou guerillovou kamparii?

B Ano. M Ne.

Zdroj: autor

Mezi nejcastéji jmenovanymi kampanémi byla kampan Iceball od spole¢nosti
Jagermeister. Dal§im nejcastéji jmenovanym piikladem guerilla marketingové
komunikace byla kampan, kterou vytvofila komunika¢ni agentura Revolta pro svého
zékaznika — spole¢nost Nike. Tato kampai probihala pouze na jenom misté, a to v Praze
na Véaclavském namésti. Pred olympijskymi hrami v So€i, byly na Vaclavské ndmésti
umistény ledové kvadry, ve kterych byly zamrzlé hokejové reprezentacni dresy.
Mezi dal§imi  jmenovanymi kampanémi byly zminény napiiklad automaty
od Coca-Coly, mluvici lednice od Marks&Spencer, rtizné propagaéni akce od Redbullu
a dalsi.
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7. ZAVER

Marketingova komunikace je cinnost, kterd pomaha jak firmadm prodat své
vyrobky, tak i spotiebitelim vyznat se na trhu ve vyrobcich. Téchto vyrobkl je
nespocet, a to vede k tomu, ze marketingové komunikace je pfiliS mnoho. Cilem prace
bylo analyzovat plisobeni marketingové komunikace na Ceské spotiebitele, zjistit jaky
k této komunikaci maji vztah a dokazat vyssi efektivnost guerilla marketingové
komunikace.

Z kvantitativniho vyzkumu popsaného v praktické ¢asti vyplynulo, Ze mnoho
spotiebiteli pocituje, ze v jejich okoli je pfiliS moc reklamnich sd€leni. Mnoho
spotiebitell tyto sdéleni pfimo obtézuji, ale hodné z nich také nevadi. Tyto dva jevy
vedou Kk faktu, ze by se spole¢nosti mély snazit propagovat své zbozi netradi¢nim
zpusobem a vyuzit guerilla marketingovou komunikaci. Tuto formu komunikace lze
vyuzit hlavné u cilovych skupin s mlad§imi spotiebiteli. Cesti spotiebitelé do tiiceti let
se stavi ke guerilla marketingové komunikaci velmi pozitivn€ a tento zpusob
komunikace se jim libi. Se spotfebiteli vyssiho v€ku uz je tfeba byt opatrnéjsi, nebot’
tato cilova skupina je konzervativngj$i a vitd spiSe tradi¢ni néstroje marketingového
mixu.

Z vyzkumu vyplynula skuteénost, Zze mnoho spotiebitelt se s guerillovymi
kampanémi setkdva prostfednictvim meédii a spousta spotiebiteli by po zasazeni
guerillovou kampani rada sdilela sviij zazitek s blizkymi, coz je pro spole¢nosti velmi
dilezité, nebot se musi snaZit vytvaret zajimavé kampané, o kterych se budou
spotiebitelé radi délit a neméné dilezité je také vytvaret medidlné zajimavé akce,
0 kterych by se v médiich mluvilo.

Co se tyce presvédcivosti guerillovych kampani k ndkupu, pies tficet procent
respondentli by se pravdépodobné nechalo presvédcit k zakoupeni vyrobku, coz je také
dilezité vzit v potaz. Guerilla marketingova komunikace z hlediska zapamatovatelnosti
oproti nastrojim komunikacniho mixu neni dle vysledki vyzkumu jednoznacné
efektivnéjsi a nedokazalo se ji tak dosvédcit.

Z celého vyzkumu vyplyva fakt, Ze guerilla marketingova komunikace je ¢eskymi
spotfebiteli vnimana pozitivné a je obecné i1 dle vysledki vyzkumu efektivnim
nastrojem a otevird dvitka do nepoznaného, nebot v Ceské republice je tato forma
marketingové komunikace teprve na zacatku.
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10. PRiLOHA (DOTAZNIK)

1. Jak vnimate reklamu?
a. Nevadi mi. C. Myslim si, ze ji
b. Obtézuje me. nevnimam.

2. Piijde Vam, ze je ve VaSem okoli reklamnich sd€leni pfilis?
a.  Ano, je jich piili§ mnoho. C. Ne, neni jich jesté tolik.
b. Nevim, nevnimam je.

3. Vroce 2006 jistd nejmenovana spole¢nost odstartovala predvanocni kampan, jejiz
soucasti bylo namontovani sobich parohii na billboardy a telefonni budky jejich
konkurenénich spole¢nosti. Vite, o jakou spole¢nost se jednalo?

a. T-Mobile d. UPC
b. 02 e. Nevim.
c. Vodafone

4. Vroce 2007 se jedna spolenost propagovala netradiéni formou marketingové
komunikace a to prostiednictvim webové aplikace, kde spotiebitelé mohli vytvofit
personalizovanou vano¢ni pohlednici/ptani, které mohly také pomoci aplikace
poslat svym blizkym a odvypravél jej vanocni and€l. Vzpomenete si, o jakou
spole¢nost ¢i znacku se jednalo?

a. Velkopopovicky kozel d. Pilsner Urquell
b. Becherovka e. Nevim.
c. Kofola

5. Roku 2006 byly v televizi vysilany vano¢ni reklamni spoty jedné spolecnosti, kde
t¢inkoval Petr Ctvrtnicek obklopen mnoha &ivavami s parohy. Vzpomenete si, jaka
spolecnost tyto spoty vypustila?

a. T-Mobile d. UPC
b. 02 e. Nevim.
c. Vodafone

6. V roce 2007 zacaly v televizi probihat reklamni spoty jedné nejmenované
spolecnosti, kde si ve tmé mlady par projevuje lasku a v tu chvili pfijede maly
obtloustly chlapec a fika: ,,Ahoj milenci. A vy se jako milujete jo? A chcete dé¢lat
déti? A vy budete mit svatbu! A milenci se milujou®.. a tak dale. Vzpomenete si, o
jakou spole¢nost/znacku §lo?

a. Kofola d. Korunni
b. Vodafone e. Nevim
c. Staropramen

7. Internetova banka mBank Vroce 2007 pfi svém pfichodu na trh chtéla upoutat
spotiebitele neobvyklou kampani s nazvem ,,Nekrmte bankéfe. Smyslem této akce
bylo upozornit o placeni zbytecnych poplatkd, které vyzaduji jiné banky. Do ulic
postavila klece, ve kterych byli zavieni bankéfi spolu s ndzvem kampané a
upozornénim, ze u nich se poplatky neplati. Jak na Vas tento zplisob propagace
pusobi?

a. Jeto velmi plsobivé a urcité bych si alesponl o bance zjistil/a bliz§i informace.
b. Libi se mi, ale asi bych si nasledné uz nic nezjist'oval/a.

c. Nelibi se mi.

d. Nevim.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

V roce 2010 vyuzila spole¢nost vlastnici portal skoly.cz k propagaci svych sluzeb
najaté délniky, jejichz tkolem bylo pii bézné praci v ulicich nosit Zlutd tricka
S napisem ,,M¢l jsem se lip ucit”. Jak na Vas tento zpiisob propagace ptisobi?

a. Je to velmi plsobivé a vtipné a asi bych se podival na internetové stranky.

b. Libi se mi, ale asi bych si nasledné uz nic nezjist'oval/a.

c. Nelibi se mi.

d. Nevim.

KdyZ vezmeme v tvahu piiklady z bodu 3, 4, 7, 8, informoval/a byste o takovychto
netradi¢nich typech propagace své okoli?

a. Ano, urCité. c. Urcité ne.

b. Spise ano. d. Nevim.

Myslite si, ze by Vas dokazal typ komunikace zbodu 3, 4, 7, 8 zaujmout a
presvédcit k nakupu vice nez tradi¢ni komunikacni prostfedky (televize, billboardy,
tisk, podpora prodeje — letaky, soutéze, osobni prodej atd.)?

a.  Ano, urcité. C. Spise ne.

b. Spise ano. d. Urdité ne.

Opét vezmeme v uvahu ptiklady komunikace z bodut 3, 4, 7, 8. Napiste, se kterymi
priklady jste se setkal/a a KDE (osobné¢, skrz média, od ptatel a rodiny, jinde,
nevim).

Mate radsi tradi¢ni (TV, billboardy, tisk atd.) nebo netradi¢ni (jako ptiklady z 3, 4,
7, 8) formy propagace?

a. Mam radsi tradi¢ni formy. c. Nevim.

b. Mam radsi netradi¢ni formy.

Vybavite si n€jakou netradi¢ni propagaci, se kterou jste se setkal/a?

Jaké je Vase pohlavi?

a. zZena b. muz

Kolik je Vam let?

a. do 20 let c. do40 let

b. do 30 let d. nad 40 let
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

a. zakladni c. stfedni s maturitou
b. stfedni s vyu¢nim listem d. vysokoskolské
Jste:

a. zaméstnany d. nezaméstnany
b. student e. zivnostnik

C. pracujici student f. jiné:
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