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Nazev diplomové prace:

Guerilla marketing jako netradi¢ni forma marketingové komunikace v porovnani
s tradicnim komunika¢nim mixem

Abstrakt:

Cilem diplomové prace je zjisténi vyuziti guerilla marketingu v Ceské republice a nazori
na tuto netradi¢ni formu marketingové komunikace ze strany spoleCnosti a spotiebitela
V porovnani s nazory na budoucnost vyuziti tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu.
Teoretickd €ast je zaméfena na historii komunikace, prvky komunikacniho procesu, tradi¢ni
komunikaéni mix, guerilla marketing a vzajemné porovnani jejich vlastnosti. Na teoretickou
¢ast plynule navazuje ¢ast praktickd, zaméfena nejprve na zjisténi postoji a vyuZiti guerilla
marketingu v celkem Sesti dotazovanych spole¢nostech z rtiznych oborii a velikosti. Nazory
spotiebiteltl na tradi¢ni nastroje komunikace jsou podlozeny sekundarnim vyzkumem z dat
MML — TGI. Nasleduje primarni vyzkum, zaméfujici se na dotazovani spotiebiteld,
zjisStovani jejich ndzori a znalosti 0 guerilla marketingu a porovnéni s tradicnimi formami
marketingové komunikace. Dotaznik byl distribuovan elektronickou cestou na emailové
adresy respondentil, pficemZ byl vyhodnocen celkem 168 spotiebiteli. Praci uzavira celkové
zhodnoceni, které poukazuje na stale efektivni vyuziti tradi¢ni reklamy v televizi do budoucna
v kombinaci s moznostmi internetu a socialnich siti a integraci guerilla marketingu
do tradi¢nich forem propagace. Na zavér autorka navrhuje nékolik doporuceni
pro spolecnosti, které by chtély guerilla marketingu pro svou propagaci v budoucnu vyuzit.
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Title of the Master’s Thesis:

Guerilla Marketing as a Nontraditional Form of Marketing Communication in
comparison with Traditional Communication Mix

Abstract:

The objective of the diploma thesis is to find out the general utilization of Guerilla Marketing.
It focuses particularly on attitudes of companies and customers dealing with this
nontraditional form of marketing communication. Finally it compares these attitudes with
utilization of traditional forms of Communication Mix. The theoretical part focuses on history
of communication, communication process, traditional communication mix, guerilla
marketing and their mutual comparison. It is followed by practical part, which focuses
on knowledge of approaches and utilization of guerilla marketing in six interviewed
companies of different fields and sizes. Attitudes of consumers on traditional forms of
marketing communication are derived from the secondary research, based on MML — TGl
data. The secondary research is followed by the primary research., which finds out the
approach and the knowledge of guerilla marketing of customers. It compares this approach
with their knowledge of traditional communication mix. The questionnaire was distributed
through email to 200 consumers in total and was evaluated by 168 customers. The diploma
thesis is concluded by complete evaluation, which at first highlights the effectivness
of utilization of traditional advertising in television in the near future. Aditionally it takes
in consideration opportunities of internet and social networks future and integration
of guerilla marketing into the traditional forms of promotion. In conclusion author suggests
few recommendations for companies, who want to use guerilla marketing in the future.

Key words:
Marketing Communication, guerilla marketing, promotion, brand, communication mix
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Uvod

Marketingova komunikace se v pribéhu historie stala soucasti naseho kazdodenniho Zivota.
V soucasném zmodernizovaném svété se nachazi vSude kolem nds a neustale nas obklopuje
svymi sdélenimi. Vzhledem k mnozstvi téchto komunikac¢nich sdé€leni vSak dochazi k tomu,
Ze jsou jimi spotiebitelé ¢im dal tim vice piehlceni. Piepinaji reklamy v televizi a radiu,
preskakuji stranky s tisténou reklamou v Casopise, nevénuji pozornost venkovnim
billboardiim a automaticky odkliknou vyskakovaci (pop-up) okna s reklamou v internetovém
prohlizeci. Stavaji se tak ¢im dal tim vice k marketingovym sdélenim imunni. Tradi¢ni
komunikacni néstroje ztraci svou efektivitu a dochdzi tak k nezddoucimu efektu v podobé
odolnosti spotiebitelli viici jejich marketingovym sd€lenim. Pro spole¢nosti vSak nejsou
marketingové nastroje zanedbatelnou investici, na jejich podporu vynaklddaji mnoho usili,
Casu 1 penéz. Soucasnd doba tak marketéry neustdle nuti hledat a vytvaret nové zplsoby, jak
oslovit koncové spotiebitele a presvédCit je k ndkupu. Jednou z téchto metod, kterd je
charakteristickd svym originalnim a netradi¢nim pfistupem, je guerillovy marketing (guerilla
marketing, ¢i pouze guerilla), ktery v posledni dobé nabira na své popularité. Avsak i piesto,
ze je tato forma marketingové komunikace v souCasnosti vice rozsifend, spotiebitelé o ni maji
stale nizké povédomi a spolecnosti ji ziidkakdy vyuzivaji.

Toto téma jsem si vybrala pfedev§im ztoho divodu, Ze mne nové formy marketingové
komunikace zajimaji, guerilla marketing je pro vétSinu populace stidle nezndmym tématem
a 1 pfesto, ze se na trhu vyskytuje pomérmné delsi dobu, spousta marketérii a reklamnich
agentur tohoto druhu marketingové komunikace dle mého nazoru nevyuziva. Mou otazkou je
tedy proc. Pro¢ lidé o této nové formé komunikace védi tak malo? Plsobi viibec guerilla na
jejich vniméani a povédomi o produktu ¢i znacce vice nez tradiéni komunikacni mix?
Vyuzivaji spolecnosti tohoto marketingového néstroje pro své kampané? Z jakého divodu
neni ve spolecnostech vyuzivan tak hojné jako tradi¢ni média? To jsou otazky, kterymi bych
se chtéla zabyvat ve své diplomové praci.

Cilem této diplomové prace je tedy pfedevsim zjiSténi, jak je guerilla marketing v dneSni dobé
rozsifeny a vyuzivany v Ceské republice z pohledu spolecnosti, jaky maji spole¢nosti na jeho
vyuZiti nazor a jak plisobi na vnimani a chovani spottebitele ve spojitosti s tim, co propaguje,
V porovnani s tradi¢nimi néstroji komunika¢niho mixu.

Diplomova prace je proto rozdélena na dvé €asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
se zabyva nejprve vyvojem marketingové komunikace, piedstavuje tradiéni komunikacni mix
a poté vytvaii uceleny pohled na guerillu jako jednu z metod netradi¢ni marketingoveé
komunikace. Prakticka ¢ast se zamétfuje nejprve na spolecnosti, jejich postoj ke guerilla
marketingu a divody pro jeho vyuziti ¢i nevyuziti pro jejich marketingové kampané. Déle
zjiStuje povédomi spotiebitelll o tradicnim komunikaénim mixu na zakladé sekundéarniho
vyzkumu, ktery je doplnén vyzkumem primarnim, zaméfenym na moznosti ptisobeni guerilly
na jejich chovani a jeho porovnani s plsobenim tradi¢ni komunikace. Nasleduje shrnuti
celkovych poznatki o guerilla marketingu, jeho vyuziti ve spoleCnostech a porovnani
s ovlivnénim chovani spotiebitell, vytvofenim doporuceni a zavérecnym vyhodnocenim.



Teoreticka ¢ast

Guerilla marketing jako forma marketingové propagace se zacal uplatiovat az v reakci
na presycenost verejnosti médii tradicnimi. Teoreticka ¢ast je proto rozdélena na Ctyii Casti.
Prvni ¢ast vypovida o zrodu marketingové komunikace jako takové a pribéhu komunikac¢niho
procesu, druha cast se zamétuje na ¢lenéni a vysvétleni tradiéniho komunika¢niho mixu, ktery
tvotil zadklad pro zrod novych netradicnich zpisobti komunikace. Tteti ¢ast vypovida
ve zkratce o spojeni guerilly s novymi typy marketingové komunikace a jejich nazornymi
ptiklady. Posledni ¢ast je pak vénovana guerilla marketingu, jeho podrobnému vysvétleni,
¢lenéni, ukazkam a porovnani s tradi¢nimi komunika¢nimi nastroji.

1. Komunikaéni mix

Komunikaéni mix tvofi ¢tvrté P marketingového mixu (product, price, place, promotion),
pficemz jako samostatny obor se kontinudlné vyviji. Zédkladnim bodem pro vytvofeni tohoto
oboru se jevi objasnéni pojmu komunikace jako takové.

1.1. Historie komunikace

Pojem komunikace vznikl z latinského slova ,,communis “lq zahrnuje sdileni, spol¢ovani
¢i spole¢nou ucast. Komunikace v souvislosti s prenosem sdéleni zacala byt poprvé zkoumana
Claudem Shannonem ve 40. letech v USA s cilem zdokonalit rychlost pfenosu a mnozstvi
informaci. Takzvany Shannontiv model byl vSak zalozen na statistickych udajich a vykazoval
tak nedostatky v podobé absence kvalitatitvnich aspektdl komunikace. Soucasné
se komunikaci v pribéhu druhé svétové valky zacal zabyvat 1 Shannoniiv ucitel, zakladatel
kybernetiky a americky matematik Norbert Wiener. Pfedmétem Wienerova vyzkumu bylo
obohaceni procesu komunikace o tzv. feedback neboli zpétnou vazbu v podobé kontroly
a moznosti nasledné korekce jiz probéhlého komunikac¢niho procesu. Ve vyvoji vyznamné
piispéla také neformalni Skola Palo Alto, ktera vyzkum komunikace propojila s dalSimi
védnimi obory, jako jsou psychiatrie, etnologie, psychologie ¢i sociologie. Na zakladé téchto
vyzkumu tedy vznikl axiom: nelze nekomunikovat. , Tento poznatek je velmi diileZity prdave
pro marketingovou komunikaci v mezindrodnim prostredi, protoze podtrhuje roli subjektu,
zdroje, zpusobu prenosu ci dopad znalosti nebo neznalosti postoju prijemcii na samu
efektivnost komunikace.“> V souvislosti se zdokonalovanim procesu komunikace nelze
opomenout ani poznatky ze sémiotiky neboli sémiologie (v&dni disciplina zabyvajici
se vlastnostmi znakovych soustav jako jsou napf. piktogramy). Znaky jako takové umoziiuji
zjednodusit pochopeni informaci, kterymi spotrebitele oslovujeme.”

Za zakladni model komunikace se povazuje model péti W amerického védce Harolda
Dwighta Lasswella.

! ABZ.cz: slovnik cizich slov. Communis [online]. © 2005-2015 [cit. 2015-04-05]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ hledani=prefix&cizi_slovo=communis http://communicationtheory.org/lasswells-model/

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 19, [16] s. obr. pfil. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

® HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, s.
50. ISBN 978-80-245-1520-5.
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WITH

WHO SAYS IN WHICH TO WHAT
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR | MESSAGE — MEDIUM — RECEIVER = EFFECT

Obrazek ¢. 1 - Zakladni model komunikace. Zdroj: (Communication Theory)

Je nutno zminit, ze jednotlivé komunikacni teorie v prubéhu historie nemély za cil nahrazovat
jedna druhou, nybrz se vzajemné dopliiovat a vytvofit tak uceleny obraz o komunikaci.

1.2. Marketingova komunikace a komunikac¢ni proces

., Komunikaci lze charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit
¢ snizit nejistotu na obou komunikujicich strandch. “* Pro pochopeni principti marketingové
komunikace je nutno nejprve vysvétlit pojem komunikaéni proces. V soucasnosti se nejcasteji
vyuziva tzv. Scharmmamiv model, rozsifujici zakladni model od Lasswella. Komunika¢ni
proces tedy zajist'uje prenos sdéleni od odesilatele k piijemci a zahrnuje celkem 8 prvki:

a) Odesilatel, zdroj komunikace - Subjekt (v piipadé¢ komunika¢niho mixu osoba, skupina
osob €i organizace), ktery vysila sdéleni smérem k objektu komunikace, tedy piijemci.

b) Kédovini - Transformace zamysleného sdéleni do symbolické podoby (slov, grafiky
¢1 jejich kombinace) takovym zplisobem, aby bylo snadno pochopitelné piijemcem. V rdmci
kodovani mize dochazet ke ztraté ¢i prirtistku informace.

C) Médium - Libovolny komunika¢ni kanal, jehoZ prostiednictvim se vytvorené sd€leni
prenasi od odesilatele k pfijemci a zpét.

d) Sdéleni - Piedstavuje vysledek kodovani - soubor specifickych symboli, které jsou
pfedavany prostiednictvim komunika¢niho média od odesilatele smérem k piijemci.

e) Dekodovini - Protipdl procesu kodovani, kdy piijemce deSifruje vyznam sdéleni,
zakodovaného odesilatelem. Diraz je tak kladen piedev§im na spravné pochopeni
a interpretaci danych symbolti, mize tak dochazet jak ke ztraté, tak k ptirtstku informace.

f) Piijemce - Za ptijemce se povazuje objekt pfijimajici sdéleni zaslané odesilatelem. Mize
se jednat jak o cilovy trh, tedy koncového zakaznika, tak i o rizné subjekty z vnitiniho
¢1 vngjSitho okoli spolecnosti, tedy zameéstnance, dodavatele, obchodni partnery, média,
akcionafe, investory aj.

g) Odezva - Jedna se o reakci pfijemce na piijaté sdéleni. Proces komunikace je pro zvyseni

pravdépodobnosti zasahu piijemce opakovan.

h) Zpétna vazba - Zpétnou vazbou se rozumi ta Cast odezvy, kterou pfijemce zasila zpét
odesilateli. Na jejim zakladé¢ Ize sledovat, zda byla komunikace odesilatele smérem k ptijemci
efektivni a naplnila tak o¢ekavané cile.

* BOUCKOVA, Jana. Ziklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011, s. 165. ISBN 978-80-245-1760-5.



V piipad¢ osobni komunikace je zpétnd vazba snadno rozpoznatelna, jelikoz stoji odesilatel
pfijemci tvaii v tvaf. V ptipadé neosobni komunikace je situace slozitéjsi. Zpétna vazba je

vvvvvv

efektivnost celé komunikace mezi odesilatelem a pfijemcem.

i) Komunikacéni sumy (interference) - Zahrnuji soubor veSkerych faktort, které mohou
negativnim zptusobem ovlivnit komunika¢ni proces a zptisobit tak transformaci sdéleni do jiné
podoby, nez byla pfijemci odesilatelem zaslana.

1.3. Strategie marketingové komunikace

Pro stanoveni adekvatni marketingové strategie a efektivniho vyvoje komunika¢niho mixu jak
u tradi¢nich, tak netradi¢nich komunikacnich nastrojt, je dulezité vychazet ze zékladnich
strategickych cilti spole¢nosti. Samotny proces je pak realizovan v postupnych krocich.

1.3.1. Identifikace cilové skupiny

Uspéch marketingové komunikace zaleZi mimo jiné na pfesném definovani cilové skupiny.
Identifikace cilové skupiny je jednou ze soucasti segmentace trhu, zatimco samotny vybér
souvisi s targetingem neboli trznim zacilenim. Pochopeni nakupniho chovani zdkaznika
ptedstavuje vychozi bod pro pldnovani komunikac¢ni strategie firmy a jeji rozhodnuti, na ktery
segment se zam¢fi. Priblizme si tedy nyni jen ve zkratce jednotlivé kroky procesu STP.

a) Segmentace - Jedna se o proces rozd€lujici zakazniky do skupin, Které jsou uvnitf
homogenni (segment zahrnuje zakazniky se stejnymi ¢i velmi podobnymi pfanimi, potiebami
a reakcemi na marketingova sdéleni) a mezi sebou heterogenni (jednotlivé skupiny se svymi
potiebami 1iSi). Rozdéleni do jednotlivych segmentli probihd na zdkladé¢ segmentacnich
kritérii.®

b) Targeting - Po segmentaci trhu nasleduje tzv. targeting neboli zacileni na vybranou cilovou
skupinu. Vybeér cilové skupiny zaleZi Cisté€ na pfitazlivosti segmentu pro dany produkt. Firma
se vSak nemusi zaméfovat pouze na jeden segment, ale i na nékolik segmentli najednou,
¢1 vyuzit tzv. hromadny marketing, ktery cili celkové na cely trh.

c¢) Positioning - Znamena, jakym zptisobem jsou znacka ¢i produkt vnimany Vv povédomi
zakaznikd (cilové skupiny). Jinymi slovy, jaké misto produkt zaujima v myslich zakazniki
a ¢im se odliSuje ve vztahu ke konkuren¢nim produktim.

1.3.2. Stanoveni komunikacnich cild

Jednim z dulezitych krokd spravné marketingové strategie je jasné definovani komunikacnich
cila. Cile marketingové komunikace pfitom musi byt vzdy v souladu se strategickymi
marketingovymi cili a déli se do tii kategorii: Predmétné cile (vybér a osloveni cilové
skupiny co nejefektivnéjSim zplsobem na zadkladé modelu STP), cile procesit (zahrnuji
podminky pro splnéni efektivnosti komunikace jako zaujeti cilové skupiny a zapamatovani

zvoleného produktu) a cile efektivnosti (povazuji se za nejdulezitéjsi, jelikoz méti efektivnost
komunikace).

5 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoké $kola ekonomie a managementu, 2006, s. 162. ISBN 80-
86730-01-8.



I presto, ze dosazeni rastu trzniho podilu ¢i trvaly prodej jsou cili Zadoucimi, od roku 1961
se komunikacni cile zamétuji vice na ndkupni proces nez na okamzity prodejni efekt. Prave
v roce 1961 byl totiz Russellem Colleym publikovan hiearchicky model DAGMAR, ktery
slouzi jako rdmec pro definici komunikacnich cila.

Za jeden z moznych postupi pii tvorbé komunikacnich cilt lze vyuzit model fazi
pfipravenosti k ndkupu, urcujici, jakymi fazemi zacilend skupina prochdzi jest¢ pred
samotnym nakupem.

a) Povédomi - Pocatecni stadium kdy zjistujeme, jakym zptisobem zakaznik produkt vnima.

b) Znalost - Cilova skupina jiz ma dany produkt v povédomi, vi o jeho existenci, ale nema

v

c) Sympatie - Po uréeni znalosti spotiebitelti o daném produktu nastava faze zjisténi jejich
postoji. Komunikator k tomu vyuziva riiznych marketingovych vyzkumt.

d) Preference - I pfesto, ze je zakaznik produktem zaujat a ma k nému pozitivni postoj,
nemusi ho preferovat pied produkty konkuren¢nich znacek. V takovém ptipadé se
komunikator snazi o vyzdvizeni pfidané hodnoty daného produktu v mysli spotiebitele
formou propagace urcité vlastnosti produktu.

e) Presvédceni - Zékaznik produkt preferuje pred produkty konkurence, avSak si nemusi byt
zcela jisty, zda ho zakoupi. V tomto pfipadé je cilem komunikatora zdkaznika presveédcit
0 benefitech produktu.

) Koupé - Nakup je posledni fazi a zddanym cilem komunikace. I v této fazi vSak muze
cilovy zékaznik o koupi véhat a na posledni chvili ndkup neuskuteénit. Ulohou komunikatora
tedy bude vynalozit co nejvice usili pro to, aby si spotiebitel produkt zakoupil.

Po zakoupeni produktu spotiebitelem nelze opomenout také jeho pondkupni chovani, které
vyZzaduje neustalou pozitivni podporu zékaznika a ujisténi, Ze vybrany produkt je ten pravy.

1.3.3. Priprava sdéleni
Po identifikaci cilové skupiny a urceni zakladnich cild nastava faze pfipravy a sestaveni
ucinného sdéleni. Zakladni Zadouci poZadavky na sdé€leni ur¢uje model AIDA:

Attention Interest Desire Action

Obrazek ¢. 2 - Model AIDA. (Zdroj: Zpracovano autorkou)

Ptiprava sd€leni je pfitom zalozena na obsahu, struktuie a formdtu sdéleni. Obsah sdé€leni
je ur¢en volbou apelu, rozliSujeme racionalni, emocionalni a moralni apely. Komunikator dale
urcuje, jakym zptisobem sdéleni pieda spottebitelim. S volbou struktury izce souvisi 1 format
sd€leni, ur¢eny vhodnym typem komunika¢niho média.



1.3.4. Vybér komunika¢ni cesty

V ramci vybéru komunikacni cesty rozliSujeme dva typy komunikacnich kanalt — osobni
a neosobni (masova) komunikace. Volba komunikacniho kanalu je také zavislé na jiz predem
vybrané cilové skupiné (segmentu).

1.3.5. Stanoveni komunikaéniho mixu

Dulezitym krokem pii tvorbé komunikaéni strategic je zvoleni vhodné skladby
komunika¢niho mixu. Ta je ovliviiovana ostatnimi ¢astmi marketingového mixu
(produktovym, cenovym a distribuénim mixem), definovanymi strategickymi cili,
charakterem a zivotnim cyklem produktu. Je tedy tieba volit takovy komunikacni mix, ktery
s ohledem na integrovanou komunikaci vytvoii synergicky efekt jednotlivych komunika¢nich
kanalt. Muze tak vyuzit jak tradi¢nich nastroj, tak i nastroji neotfelych, jako je pravé
guerilla marketing.

1.3.6. Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu

Pouhé sestaveni vhodného komunika¢niho mixu jeSt€é nevypovidd o spravné zvolené
komunikaéni strategii. Takzvané nacasovani komunika¢ni kampané je jednim z dulezitych
krokl. Vypracovani ¢asového harmonogramu je piimo zavislé na harmonogramu strategie
podnikové, pficemz zohlediiuje nejen charakter a zivotni cyklus produktu, ale také prvky
sezonnosti.

Jednim z nejvyznamnéj$ich ale také nejslozitéjSich determinantd komunikacni strategie
je rozhodnuti 0 stanoveni pifiméfeného komunika¢niho rozpoctu. Proces tvorby rozpoc¢tu neni
jednorazovou zaleZitosti a neexistuje Zadny jednoduchy navod pro jeho sestaveni. Pro
stanoveni Se vyuziva né€kolik metod, mezi které patii marginalni analyza, metoda procenta
Z obratu, konkurenéni parity, netecnosti, libovolné alokace ¢i zlstatkového rozpoctu.

1.3.7. Ziskani zpétné vazby

Zpétna vazba je ziskdvana pomoci systéml méfeni ucinnosti komunikace. Méteni 1ze proveést
dvéma metodami: méfenim piimych G¢inkd a méfenim nepiimych ucinkti komunikace.

a) méieni piimych ucinkii - Vyuziva se predevsim v souvislosti s pfimym marketingem, kdy
zjisStujeme piirastek obratu k vlozenym nakladim. Lze vyuzit také dalsi pomérové ukazatele
jako nakladové ukazatele, obratové ukazatele, ukazatele navratnosti investic ¢i analyzu bodu
zvratu. Tato metoda ma vSak sniZzenou vypovidaci schopnost, jelikoZ mohou byt vysledky
zkresleny vlivem dalSich faktorti (napt. odchod konkurence z trhu zplsobi zvySeni naSich
trzeb). Je tedy nezbytné mit dokonaly piehled o trhu a faktorech, které by mohly vysledek
ovlivnit.

b) mérieni nepiimych ucinkiu - Metody nepfimych uG€inkl jsou zalozeny na vysledcich
komunika¢niho vyzkumu ve dvou oblastech: vyzkum komunikac¢nich médii a vyzkum

ucinnosti komunikace.

Mimo téchto dvou zdkladnich metod méfeni t€innosti komunikace mohou firmy vyuzit svych
vlastnich postupii, které mohou byt i soucasti duSevniho vlastnictvi spolecnosti.



2. Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu

., Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny a konkrétni komunikacni
program firmy, ktery tvori jednotlive slozky nebo jejich kombinace, které oznacujeme jako
komunikacni mix.“® V souvislosti s komunikaénim mixem rozliSujeme dvé zakladni formy
komunikace: osobni komunikacCi a neosobni (masovou) komunikaci.

a) Osobni komunikace - Osobni komunikace je charakteristicka komunikaci dvou ¢&i vice
0sob, které spolu jednaji ve fyzickém kontaktu napiimo. Z tradi¢nich nastroji komunika¢niho
mixu ma tak charakter osobni komunikace pouze osobni prodej. Vyhodou je fyzicka
ptitomnost obou komunikujicich stran, diky které je pfijemce nucen reagovat a poskytuje tak
komunikatorovi ihned zpétnou vazbu. Soucasti zpétné vazby je také neverbalni projev. Mezi
jeji nevyhody patii vysoké naklady na jednoho osloveného ptijemce, moznost osloveni pouze
nizkého poctu osob a také vysoké pozadavky na osobu komunikétora.

b) Neosobni (masovd) komunikace - Za neosobni neboli také masovou komunikaci
se povazuje osloveni a pfedani sdéleni velké skupiné jednotliveil v jeden stejny okamzik.
Z komunika¢niho mixu tak do neosobni komunikace spadaji vSechny ostatni komunikaéni
kanaly — reklama, podpora prodeje a public relations. Vyhodou je schopnost oslovit velké
mnozstvi geograficky rozptylenych jednotlivet piiblizné ve stejny okamzik a nizké néklady
na jednu osobu zasazenou sd¢lenim. Nevyhodou je ptedevsim velikost celkového obnosu
vynalozenych financnich prostfedkli a fyzickd nepfitomnost piijemce. Komunikator tak
nemuiZe jasn¢ a pruzné reagovat na piijemcovu zpétnou vazbu, ktera je, mimo jiné nedostatky,
velmi slozité zjistitelna. Sdé€leni z hlediska zasaZeni co nejvétSiho poctu lidi také neni mozné
pfizplsobit pouze jedné konkrétni skuping. Je tedy tvofeno takovym zplsobem,
aby vyhovovalo co nejvice lidem z ur¢eného segmentu.

Nyni se podivame na charakteristiku jednotlivych slozek komunika¢niho mixu.

2.1. Reklama

Reklamu Ize definovat mnoha mozZznymi zptsoby. Napiiklad Bouckova a kol. definuji
reklamu jako: ,, Urcita neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostrednictvim
riznych médii. “’ Dle Karli¢ka, M. a Krale P. je reklama charakterizovéna jako: ,, Reklama je
komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim Ize efektivné predavat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentiim.“® Tento nejstarsi a také nejroziifendjsi nastroj marketingové
komunikace ptedstavuje ,,vlajkovou lod™, ktera zasadnim zplGsobem ovliviiuje nakupni
rozhodovéni cilové skupiny. Jejim ukolem je pfinaset informace o produktu ¢i znacce a vstipit
je do mysli zdkaznikli takovym zplsobem, aby zvysily povédomi a ovlivnily jejich postoj.
Zaroven vSak plisobi také na soucasné spotiebitele, které svymi argumenty piesvédcuje
k opakovanému nakupu.

® BOUCKOVA, Jana. Zdklady marketingu. 4. vyd. Praha: Ogconomica, 2011, s. 169. ISBN 978-80-245-1760-5.

"BOUCKOVA, Jana. Zdklady marketingu. 4. vyd. Praha: Ogconomica, 2011, s. 170. ISBN 978-80-245-1760-5.

8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 49. ISBN
978-80-247-3541-2.



Etickym kodexem reklamy se zabyva Rada pro reklamu a je pfedmétem samoregulace. Rada
vyhodnocuje eticky sporné reklamy, jeji rozhodnuti vSak nema legislativni charakter. Pravni
ramec reklamy je upraven zakonem ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, zdkonem ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele a zakonem €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Formy reklamy

Reklamu muzeme rozliSovat dle dvou zakladnich hledisek: dle tlohy reklamy v Zivotnim

cyklu produktu a dle objektu reklamy.

a) Formy reklamy dle Zivotniho cyklu produktu
Typ reklamy odpovidé etapé zivotniho cyklu produktu, ve které se produkt nachazi.

e reklama informativni — je vyuzivana v prvni fazi pii zavadéni vyrobku na trh. Cilem je
poskytnout o produktu co nejvice informaci a seznamit tak s nim spotiebitele.

e reklama presvédCovaci — souvisi s fazi ristu produktu. Vyrobek jiz ma vybudovanou
urcitou pozici na trhu a stfetdva se s konkurenci. Cilem reklamy je tak upevnit jeho
trzni postaveni a zvétSovat trzni podil. V této fazi se Casto vyuziva tzv. srovnavaci
(komparativni) reklamy, ktera porovnava vlastnosti produktu s produkty
konkurenénich zna¢ek. Od roku 2001 je srovnavaci reklama v CR se stanovenim
omezujicich podminek povolena.

e reklama upominaci — se uplatiluje ve tieti fazi, tedy zralosti vyrobku. Jejim cilem
je pripominat jeho existenci na trhu a nedovolit tak spotfebitelim, aby na n¢j
zapomnéli. Tato reklama také mtize k posileni produktu vyuzivat moznosti ubezpeceni
zékaznika, ze jeho kupni rozhodnuti bylo to spravné.

b) Formy reklamy dle objektu
e vyrobkova reklama — klasickd reklama, jejimZz ukolem je poukazovat na vyrobek
a zduraziovat jeho prednosti.
e institucionalni reklama — se vyuziva v tom ptipadé¢, kdy je charakter vyrobki slozity
a reklama mu tak neumoziuje dostatecnou diferenciaci od konkurence. Spolecnost
se tak snazi odliSit propagaci sebe sama, ¢imz buduje svou image.

Druhy reklamnich médii

Mezi zakladni reklamni prostfedky patii reklama televizni, rozhlasova, tiskova (printova),
venkovni (out-0f-home), internetova (on-line), reklama v kiné a product placement.

a) Televize - Je nejrozsifengjsim a také nejvice viditelnym typem reklamy vibec. Umoziuje
cilit na velkou masu lidi a oslovit je tak v jednom okamziku, zaroven tézi z vyhod ve formé
obrazu, zvuku a pohybu na obrazovce, diky kterym mize vtahnout divaky do déje a ptsobit
emotivné. Na druhou stranu nelze pfesné zasahnout pouze cilovou skupinu, i pfes veétsi
fragmentaci kanali v soucasnosti reklama efektivné oslovuje pouze masové segmenty.
Celkové naklady na televizni spot jsou také vyrazné vysSi nez u ostatnich typt reklam.
Nevyhodou je také dnesni pfesycenost reklamy u divak.



b) Rozhlas - Rozhlasova reklama je nazyvana jako podputrna, jelikoz ¢asto doprovazi reklamu
televizni. Vyhody rozhlasu Ize spatfit v n¢kolika oblastech — jedna se o velmi fragmentované
médium, tudiz je mozné 1épe cilit na cilovou skupinu (z hlediska regionu, Zivotniho stylu,
véku apod.), je flexibilni co se ty¢e premény a také neni tolik nikladna. Casto je vsak
povazovana za tzv. ,médium v pozadi“, rozhlas si lidé vétSinou poustéji jako kulisu pii
ruznych aktivitdch, nejednd se primarné o poslech. Zvukova stranka bez obrazu je viibec tou
nejveEtsi nevyhodou, z tohoto hlediska je proto pouzivana spis jen jako dopliikové médium.

c) Tisk (print) - Tiskova reklama se tyka inzerce v novinach a ¢asopisech. Vyhoda spociva
predev§im v moznosti umistit do inzerath vétsi mnozstvi informaci, ¢i riizné slevové kupony a
vzorky. Noviny zasahuji co nejvétsi masu, naopak v ¢asopisech 1ze zasahnout pfesnou cilovou
skupinu. Ctenafi jsou ale v dne$ni dobé tiskovou reklamou pichlceni, je také pomérné
finan¢né nakladna.

d) Venkovni reklama - Venkovni reklama je také Casto nazyvana jako tzv. out-of-home
a zahrnuje Siroky vy€et médii — billboardy, plakaty, CLV (citylight vitriny), bigboardy,
¢1 nejrizngjsi nastiiky, grafiky atd. Vyhodou venkovni reklamy je opét moZnost zasazeni
sirokych segmentt, ¢i vyuziti regionalniho zacileni. Je zde také velky prostor pro kreativitu.
Nevyhody v sobé nese kvili stati¢nosti a nutnosti obsahovat pouze stru¢na a jednoducha
marketingova sdéleni.

e) On-line reklama - On-line reklama vyuziva k propagaci produktu ¢i znacky tzv. bannert,
¢i pop-up oken. Vyhodou je nejpiesnéjsSi zacileni na zvoleny segment diky vybéru
internetovych stranek, kde chceme reklamu umistit. On-line reklamu lze také velmi jednoduse
méfit a je nejvice interaktivni. Velikou nevyhodou avSak byva tzv. bannerova slepota, coz
znamena, ze jsou uzivatelé internetu reklamou tak presyceni, ze automaticky odkliknou
jakékoliv okénko, které se jim zobrazi. Navic velkd cast starSi populace internet vibec
nevyuziva, je tak prakticky témét neoslovitelna.

f) Reklama v kiné - Jedna se viceméné o stejnou reklamu, jakou je reklama televizni. Oproti
TV spotlim vSak umoziuje vétsi zacileni a také zazitek, umocnény pravé atmosférou v king.
Na druhou stranu je vybér zacileni velmi omezeny (jednd se vétSinou o mladé divaky)
a reklama muze divdky cCasto obtéZovat, ¢i se jich vibec nedotkne (pfichdzeji do kina
az po reklaméach).

g) Product placement - Product placement predstavuje jeden z typu reklamy, kdy jsou
produkt ¢i znacka pfimo zahrnuty do dé€je nejriznéjsich audiovizualnich dél. Umoziuje tak
zvySeni povédomi o znacce a okamzité zasazeni cilové skupiny (v pribéhu déje divak
od televize neodchazi, jako je tomu u bézné reklamy). Oproti tomu je vSak mozné, Ze je
product placement v dé&ji vyuzit piili§ nasilng, az divaky od daného produktu ¢i znacky odradi.

2.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je ndstroj, ktery cCasto velmi ucinné dopliuje reklamu, v dne$ni dobé
v nékterych pifipadech nad ni dokonce pievazuje. Lze ji charakterizovat jako soubor
marketingovych pobidek, které maji za cil plsobit jako pfimy stimul na spotiebitele
a motivovat ho tak k okamzitému nakupu.



Nastroje podpory prodeje mohou byt zaméfeny na konecné spotiebitele, distributory
(velkoobchody a maloobchody), organizace nebo firemni prodejce, pficemz v§em zminénym
skupindm poskytuji ur¢itou pfidanou hodnotu nad rdmec produktu (znacky). Vyhody mizeme
spatiit ve flexibilité a viditelnosti okamzité nakupni reakce cilené¢ skupiny. Diky snadné
identifikovatelnosti G¢inku umoziuji nastroje podpory prodeje také jeji snadné
vyhodnocovéni. Za nevyhodu je povazovana predevSim vysokd finan¢ni nakladnost a pouze
docasny efekt, ktery nema dlouhodoby vliv na vnimani produktu ¢i znacky. Podpora prodeje
také mize oslabit spotiebitelskou vérnost a narusit tak dlouhodobou strategii znacky. Zejména
nastroje na snizeni ceny produktu mohou zplsobit, ze bude produkt zndmé znacky vniman
jako méné kvalitni.

Cile podpory prodeje a cilové skupiny

Za primarni cil je povazovano vyvolani ur¢itého nakupniho chovani skupiny. Cile podpory
prodeje zaroven vychdzeji zcili marketingovych a zcili stanovenych ve strategii
marketingové komunikace. Dalsi rozdéleni je zalozeno na jednotlivych oblastech:
spotiebitelské podpory, podpory obchodnika, podpory organizaci a podpory prodejci.

Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou uréené opét dle jednotlivych oblasti, v ramci spottebitelské
podpory prodeje mezi hlavni nastroje patii:

a) Vzorky (sampling) — predstavuji formu vyzkouseni produktu v malém mnozstvi a jsou
povazovany za nejefektivnéj$i nastroj podpory prodeje. VyzkouSeni pfitom zvySuje
pravdépodobnost, Ze si spokojeny spotiebitel produkt zakoupi. Sampling je pouZivan
nejcastéji pfi zavadeéni novych produktl na trh, kdy je cilem dostat ho do podvédomi
spotiebiteld, jako takovy je vSak velmi financné nékladny.

b) Kupony — zaloZeny na sniZzeni ceny za jednotku produktu. Pouzivaji se ke stimulaci
stavajicich avsak neloajalnich zékazniki, ¢i k ziskéni zdkaznikd novych. Nevyhoda spociva
pfedevsim v pfijmuti nasledného zdrazeni vyrobku novymi zakazniky, ktefi na zakladé slevy
nedokazou odhadnout béZnou cenu produktu a produkt neptijmou.

¢) Prémie a reklamni darky - 0znaCovany jako takzvana 3D reklama. Prémie jsou odmény
nabizené zdarma ¢i se snizenou cenou po zakoupeni produktu, ¢asto jsou rovnou do baleni
produktu vlozeny. Reklamni darky jsou potisténé nazvem inzerenta a veénovany cilové
skupiné bez protihodnoty.

d) Refundace, rabaty (vrdceni penéz) — podobné kuponim s tim rozdilem, ze spotiebitel
dostane slevu aZ po nakupu ve formé ¢asti zaplacenych penéz zpét po predlozeni dokladu
0 koupi.

e) Zvyhodnéna baleni — napiiklad dva kusy za cenu jednoho, nebo koupé dvou ptibuznych
produkti. Spottebitel tak obdrzi vyrobek za vyhodnou cenu.

f) Bonusy — Zbozi zdarma nebo za nizsi cenu pii koupi uréitého produktu.
g) Vérnostni programy — Pii zapojeni do vérnostniho programu dostanou spotiebitelé

za pravidelné nakupovani vyrobku ¢i vyuzivani sluzeb finanéni ¢i nefinan¢ni odmeény.

10



h) Akce v prodejnach - Jedna se piedev§sim o ochutnavky ¢i predvadéni produktt pfimo
V prodejné.

1) SoutéZe, slosovani, loterie a hry — Nabizeji spotiebitelim moznost vyhry, kdy vysledek
soutéze bud’ ovliviiuji sami ucastnici (naptiklad zaslanim névrhu sloganu reklamni kampang),
nebo je ur¢en nahodné (u slosovani, loterii a her).

J) Podpora prodeje v misté prodeje — Piedstavuji takzvany POP (point of purchase) ¢i POS
(point of sales) materidly, které iniciuji spotiebitele k impulzivnimu nakupu. Jedna
se napiiklad o vystavni stojany, plakaty, podlahovou grafiku, ¢i vykladni skiin€¢ umisténé
ptimo v prodejnach. Cilem je upoutat pozornost kupujicich a predat tak pozadované
marketingové sdéleni, které povede spotiebitele k okamzitému nakupu.

k) Merchandising — ,, Merchandising Ize charakterizovat jako takovy zpiisob prezentace zboZi
na prodejni plose, ktery zajisti obchodnikovi dosazeni co nejvyssiho obratu. “9 Podstata
merchandisingu spociva v ur€eni nejucinngj§iho rozmisténi zbozi na prodejnich regalech,
které stimuluji zdkaznika a ovliviiuji jeho vnimani v prodejné.

2.3. Public Relations

Public Relations, které jsou do ¢eského jazyka volné¢ prekladany jako vztahy s vefejnosti, jsou
charakterizovany jako Cinnost, jejimz cilem je zajiSténi dobrého jména a pozitivni image
spole¢nosti prostfednictvim vybudovani kladnych vztaht s druhotnymi cilovymi skupinami
(oznacovany jako vefejnost, publikum nebo stakeholdefi). Sreklamou maji mnoho
spole¢ného, vyuzivaji stejnych médii, pracuji s cilovymi skupinami, ¢i usiluji o vytvaieni
image. Oproti reklamé, ktera ma za cil propagaci produkti, vSak PR nic neprodavaji ani
nenabizi, jejich hlavnim smyslem je vytvofit pfedev§im dobry obraz o spolecnosti a jeji
pozitivni publicity. Zaroven se také jedna o ¢innost dlouhodobou, jejiz pfinos se projevuje az
Vv del$im ¢asovém horizontu.

Cile a nastroje Public Relations

V Public Relations rozlisujeme rizné typy ¢lenéni, jako prvni se uvadi rozdil mezi PR firmy
a PR marketingu. PR marketingu jsou spojené piimo s prodejem produktu ¢i podporou
znacky, kde hraje nejvétSi roli ziskovost. Zamétuji se tak na dodavatele, distributory,
konkurenci ¢i obchodni partnery. PR spolecnosti jsou naopak zameéteny primarné na budovani
image a udrZzovani dlouhodobych vztahi se skupinami dualezitymi pro jeji budoucnost.
V ramci PR spolecnosti dale rozliSujeme interni PR (cilem je loajalita zaméstnanct
— zahrnuje firemni casopisy a noviny, intranet, manualy, interni prezentace a skoleni, interni
komunika¢ni audit, dny otevienych dvefi aj.) a externi PR. Mezi externi PR fadime media
relations neboli vztahy s médii (tiskové zpravy a konference, eventy, diskusni fora,
rozhovory, reportaze, briefingy, Vvztahy se zakazniky) vetejné vztahy (pro vyvolani
pozitivniho dojmu je vyuZzivano sponzoringu ¢i lobbingu) a finanéni PR (vztahy s investory,
¢1 finan¢nimi institucemi — vyrocni a finan¢ni zpravy, firemni bulletiny, seminare, tiskové
konference, setkani s akcionafi ¢i investory).

o ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, xxiv, s. 380. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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2.4. Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi nastroj pfimé marketingové komunikace s vice nez tisiciletou historii. Lze
ho charakterizovat jako pfimou komunikaci mezi dvéma ¢i vice subjekty s cilem poskytovat
informace, vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy. Oproti ostatnim nastrojim komunikaéniho
mixu vyZaduje interakci se zdkaznikem. Dulezita je pfitom piedevSim osobnost obchodnika,
ktery spolecnost reprezentuje. Mé&l by pulisobit zcela profesionalné a snazit se tak najit
optimalni komunikaci se zakaznikem. Pravé interakce prodejce se zdkaznikem je povazovéana
za velikou vyhodu oproti ostatnim nastrojim marketingové komunikace. Prodejce tak muze
thned vidét zakaznikovu reakci a dle toho uzpusobit své jednani. Jako nevyhoda osobniho
prodeje se jevi predevsim vysoka ndkladovost vzhledem k poctu oslovenych spotiebitelt.

Typy a faze osobniho prodeje

V zavislosti na cilovych skupindch lze rozliSit n¢kolik druhi osobniho prodeje: pultovy
(typicky pro maloobchod, kde dochazi ke kontaktu se zakaznikem), obchodni (prodej
ve velkoplosnych jednotkach typu hypermarket, supermarket aj.), misiondisky (zaméten
nikoliv na pifimé zakazniky, ale na ovliviiovani prodejctt), priamyslovy (tzv. business
to business prodej, tedy prodej mezi podniky zaméfen na komponenty, polotovary ¢i hotové
vyrobky pro jiné podniky) a profesiondlni prodej (zaméfen na vlivné osoby ¢i organizatory
a jejich ovlivnéni).

Za zvlastni formu osobniho prodeje byva povazovan telemarketing, tedy kontaktovani
zakaznika po telefonu. I pfesto, Ze se nejedna o komunikaci obchodnika se zdkaznikem ,,tvari
Vv tvai“, byva do osobniho prodeje zatazovan.

V ptipadé prodeje produktu novym zékaznikim rozliSujeme né€kolik fazi osobniho prodeje:

Hledani Follow-up
a Navazani

Priprava Vlastni o .
ha obchodni Uzavreni (pona’kup

posuzovani kontakti S e obchodu ni
. 2 jednani jednani ™
zakaznika péce)

Obrazek ¢. 3 - Faze osobniho prodeje. (Zdroj: Zpracovano autorkou dle KOTLER, Philip. Moderni marketing)

2.5. Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing byl vyvinut na pocatku 60. let a od té doby prosel
fadou zmén. Pivodnim zdmérem bylo vytvofeni direct marketingu jako levngjsi alternativy
osobniho prodeje, kdy prodejce nemusel chodit ode dveti ke dvefim (takzvané door-to-door),
ale mohl ke kontaktovani zakaznika vyuzit zasilkového prodeje. V soucasnosti ho Ize
charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, zaméfenych na kontaktovani
a komunikaci se zadkaznikem prostfednictvim riznych typt médii, s cilem vyvolani jejich
okamzité reakce. Pro vyvolani spravné reakce zpravidla slouzi vyzva v akci (ozna¢ovana jako
call-to-action), kterou muze byt napiiklad podani objednavky. Pravé slovo direct (piimy)
V sob¢ nese vyuziti médii, kterda marketingu umoznuji pfimy kontakt se zakaznikem. Diky
cileni na budovani vztahii a zvySovani loajality zdkaznikli ho nékdy také oznacujeme
jako tzv. ,,marketing $ity na miru®.
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V soucasnosti vaha aktivit pfimého marketingu roste predev§im z hlediska jednoduchosti
a nizkych celkovych ndkladt (ackoliv velikost relativnich nakladl na vytvofeni databaze
zakaznikd, z kterych direct marketing predevsim Cerpa, je naopak povazovana za nevyhodu).

Nastroje Direct marketingu
Nastroje direct marketingu rozdélujeme do tfi hlavnich skupin:

a) Sdéleni pieddivana posStou — direct mail (pisemna obchodni sdéleni adresovana uréité
osobé — nejéastéji dopis), tisténa inzerce V Katalogu (neadresny tip tiSténych inzeratd
V novinach a c¢asopisech) a neadresna roznaska (tzv. drop mail — letaky dorucované
do postovnich schranek).

b) Sdéleni predavana telefonicky — Jedna se o kontaktovani zakazniki prostiednictvim
telefonu (telemarketing) ¢i mobilu (mobilni marketing).

¢) Sdéleni vyuZivajici internet - S nastupem internetu se zacalo ve veliké mife vyuzivat také
e-mailu ¢i e-mailovych newslettert.

2.6. Problémy tradi¢nich médii

Vyuziti tradicnich médii je v posledni dobé pro ziskéni zakaznikii nedostacujici. Koncept
integrované marketingové komunikace, ktery je i ptes jeho rozsifenost oznaovéan za ,,novy
trend, v sob¢ nezahrnuje pouze tradicni komunikac¢ni mix, ale pravé i netradi¢ni nastroje
marketingové komunikace. Vetejnost totiz tradicni média ¢im dal tim vice ptehlizi a tyto
nastroje marketingové komunikace tak ztraci svou presvédcovaci schopnost. Je tedy nezbytné
neustale hledat nové zptisoby komunikace, které by zvolenou cilovou skupinu zaujaly a navic
vnuknuly podnét ke koupi produktu ¢i sluzby a zajistily tak loajalitu zédkaznikid. Guerilla
marketing je soucasti téchto netradi¢nich marketingovych piistupti. Pro jeho spravné
rozdéleni a zatfazeni jsou v nésledujici ¢asti diplomové prace mimo tento pojem ve zkratce
rozebrany 1 nejdulezitéjsi marketingové komunikaéni pfistupy, které v soucasnosti Casto
tradi¢ni komunika¢ni mix dopliuji.

3. Guerilla marketing a netradi¢ni marketingova komunikace

Netradiéni marketingové nastroje piredstavuji inovativni zpusob jak oslovit soucasnou
vefejnost. Jejich spravnd integrace do tradicniho komunika¢niho mixu mize spolecnosti
napomoci ke zlepSeni image, udrZeni stavajicich zékaznikli a jejich loajality, ¢i k ziskani
zakaznikl novych. Navic spravné pouZzité moderni pfistupy piisobi velkou vahou na pozitivni
word-of-mouth (WOM), neboli pozitivni Sifeni informaci pfedavané ustnim podanim).
Je nutno podotknout, Ze tyto netradicni ndstroje tedy ve vétSin€ piipadl neplsobi
na spotiebitele samostatné, ale funguji vramci integrované marketingové komunikace.
Tradi¢ni i netradi¢ni formy marketingové komunikace jsou vzajemné propojeny, guerilla
marketing tak dopliiuje nejen tradi€ni komunikacni mix, ale je spojen 1 s ostatnimi nastroji
netradi¢ni marketingové komunikace, jako jsou event marketing, sponzoring, ¢i e-marketing
zahrnujici jak marketing internetovy, tak marketing mobilni. V této kapitole jsou kratce
pfedstaveny ostatni formy netradiéni marketingové komunikace ovliviiujici guerilla
marketing.
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3.1. Event marketing

Event marketing, neboli také zazitkovy marketing, svym zptisobem spadé jak mezi tradi¢ni
nastroje marketingové komunikace, tak i mezi ty netradicni. Jeho cilem je planovani udélosti
a zprostiedkovani zazitkd pro cilovou skupinu zakaznikd. V souvislosti s tradicnimi médii
je event marketing fazen do oblasti public relations ¢i osobniho prodeje. Mezi PR eventy
muzeme zatadit takové, které jsou urcené pro stakeholdery, tedy kli¢ové skupiny organizace —
workshopy, teambuildingové akce, poradani tiskovych konferenci pro média nebo firemni
setkani. Mezi eventy, spadajici do aktivit osobniho prodeje, patii zejména vystavy a veletrhy.
Nejveétsi uplatnéni vSak zdzitkovy marketing naléza na riznych akcich, pfesahujici ramec
tradi¢niho osloveni cilové skupiny. Mezi tyto akce fadime akce sportovniho, uméleckého,
gastronomického a jiného charakteru, riznych street nebo road show, ¢i akci umisténych
v misté¢ prodeje. At tak ¢i onak, cilem je posilit image znacky, zvysit loajalitu stavajicich
zakaznikl, posilit asociace s danou znackou, ale pfedevSim upoutat pozornost zakazniki
novych a pfimét je tak k aktivni participaci. Pravé diky aktivni Gcasti cilové skupiny se uc¢inek
eventu, vyvolany pozitivnhimi emocemi z dané aktivity, zvySuje.

Za piiklad netradicniho a velmi uspéSného eventu muzeme oznacCit akci potfadanou
spole¢nosti Red Bull, pojmenovanou Art of Can'®. Projekt je zaloZen na soutézi, kdy cilem
je z modrostiibrné plechovky znacky Red Bull vytvofit co nejzajimavéjsi dilo. Cely projekt
vyvrcholil eventem ve formé vystavy, na které tfi nejlepsi a nejoriginalngjsi dila ziskala
hodnotnou cenu. Spolecnost Red Bull tak diky tomuto eventu podpofila prodej svych
produktl, povédomi a image znacky 1 pfesto, Ze se nejednalo o adrenalinovou akei, s kterymi
je Red Bull vétsinou spojovan. Diky tomuto eventu mohla tak spolecnost ziskat nové
zakazniky, ktefi do té¢ doby nem¢éli ptileZitost ¢i chut’ navstivit jeji ostatni akce.

Obrazek ¢. 4 - Ukazka z vystavy Red Bull Art of Can 2011. (Zdroj: Red Bull)
3.2.  Sponzoring

Stejn¢ jako event marketing 1 sponzoring mizeme povazovat jak za tradicni marketingovy
nastroj (soucast PR), tak i za nastroj netradicni. S event marketingem toho maji mnoho
spolecného, cilovd skupina se jejich prostfednictvim dostava do interakce se znaCkou
a je zasazena marketingovym sd€lenim v dobé, kdy je v dobrém rozpolozeni. Oproti
zazitkovym akcim vSak akce sponzorské nejsou danou firmou organizovany, ale za urcitou
protihodnotu (vétSinou finan¢ni) maji moZnost spojit svou znacku s akci pofadanou tieti
stranou. Cilem je opét posileni image znacky a zvysSeni povédomi o znacce.

10 Redbull. O Red Bull Art of Can [online]. 2007 [cit. 2015-01-03]. Dostupné z: http://www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Red-Bull-Art-of-
Can-CZ/001243009913237
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Zaroven je povazovan za flexibilngj$i néstroj marketingové komunikace, jelikoz se nemusi
organizaci ani propagaci dané akce vibec zabyvat. Za nejcastéjSi typy sponzoringu lze
povazovat spojeni znaCky s rlznymi sportovnimi, umeéleckymi, kulturnimi a zdbavnymi
akcemi, nebo uvadéni loga na propagacnich materialech, billboardech, bannerech aj.

Ptikladem sponzoringu mtize byt festival High Jump, ktery je kazdy rok sponzorovéan jednou
ze znacek nejriznéjsich napoju (Redbull, Budweiser, Desperados), po které je zaroven také
pojmenovéln.11

3.3. E-marketing

Takzvany e-marketing je marketing, zahrnujici v sobé marketing internetovy a mobilni.
Nejen, ze se stal nedilnou soucasti marketingovych nastroji tradicnich (velmi vyuZzivana
je predevSim online reklama, ale také e-mailing spadajici pod direct marketing, rizné
marketingové soutéze ¢i vérnostni programy v podob¢ podpory prodeje, ale i online servis pro
media relations ¢i samostatné webové stranky eventl), ale i nastrojii netradi¢nich (v podobé
viralnich videi jako forma guerilla marketingu a jeho propojeni se socialnimi sit€émi). Jeho
vyznam Stdle roste a od jeho zrodu se jednd o jeden z nejrozSifenéjSich marketingovych
nastrojii vilbec. Vyhody lze spatfit v moznosti pfesného zacileni, nebo naopak zasazeni
co nejvetsiho poctu spotiebitelt, moznosti personalizace, relativné nizkych nakladech, vyuziti
riznych multimedialnich obsahtl, jednoduché méfitelnosti a interaktivity. Pravé interakce
mezi spolecnosti a zakaznikem e-marketing odliSuje od tradi¢nich médii. Oba se totiz podileji
na kone¢ném vysledku, obsah je personalizovan dle jednotlivych spotiebitelit a zdkaznik
se tak miiZe zaméfit na to, co ho zajima. I pfes veskeré klady vSak tento nastroj nelze vyuzit
na zasazeni vSech cilovych skupin, nevyhoda spociva predev§im v nemoznosti zacileni
na star$i v€kové kategorie, které internetovym, mobilnim a online zafizenim pfili§ neholduji.

3.3.1. Internetovy marketing

Rozvoj internetu prinesl pro marketing jednu z nejvétSich prilezitosti k rozvoji. Diky internetu
mohou spole¢nosti prodavat své vyrobky bez fyzické pfitomnosti prodejcli a nutnosti nabizet
své produkty v kamennych obchodech. Do kategorie internetového marketingu patii webové
stranky a socialni média.

Webové stranky — Jedna se o dilezity komunikacni ndstroj pro spolecnosti a prezentaci
jejich produktii. Jejich cilem miZze byt ziskani kontaktl na potencidlni zdkazniky, pfimy
prodej produktl na strankach, komunikace s klicovymi skupinami organizace (stakeholdery)
a také posilovani image znacky. Aby webové stranky cilovou skupinu zaujaly, musi
zékaznika k jejich navstévé motivovat atraktivnim a piesvédCivym obsahem. Vyznamnymi
faktory jsou také snadné vyhledatelnost, jednoduché uziti stranek a graficky design.

Socialni média — V dnesni dob¢ velmi popularni interaktivni online média. Na téchto sitich
uzivatelé vytvaii nejriznéj$i obsah jako fotografie, videa, hudbu, zazitky aj., které sdili
s ostatnimi. Do socidlnich médii 1ze fadit online socidlni sit¢ nékdy nazyvané také jako

marketing socialnich siti (Social media marketing), blogy, diskuzni fora ¢i online komunity.

™ High jump [online]. 2015 [cit. 2015-01-03]. Dostupné z: www.highjump.cz
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Ptikladem socidlnich siti je v dnesni dob¢ velmi rozsiteny Facebook ¢i dalsi, jako je Twitter,
Instagram nebo Linkedin. Socialni sit¢ nabizi nespocet moznosti marketingového vyuziti
— spolec¢nosti je vyuzivaji k informovani vefejnosti o zajimavych eventech, prostiednictvim
petic pfedstavuji U€inny néstroj public relations, rovnéz poskytuji moznost ptiblizeni znacky
jejim uzivateltim.

Dal$im velmi uzivanym typem socialnich médii jsou online komunity, zamétené na sdileni
urcitého obsahu (videi, hudby, fotografii apod.). Mezi nejznamé;jsi patii v dnesni dob¢ velmi
roz$itené YouTube.

Prostiednictvim blogl uzivatelé publikuji své osobni nazory a mohou vyvolat diskuzi mezi
jejich Ctenafi. Stavaji se tak vyznamnym zdrojem online word-of-mouth, zaloZeni blogu
je navic velmi jednoduchou zalezitosti. Diskuzni fora jsou obdobnym marketingovym
nastrojem jako blogy, s tim rozdilem, Ze se jedna o stranky, kde vSichni uzivatelé diskutuji
o nejriznéjsich tématech.

3.3.2. Mobilni marketing

Mobilni telefon nosi v soucasnosti pii sobé kazdy, coz vyrazn€ napoméha marketériim oslovit
zakaznika za kazdé okolnosti. Diky rozvoji internetu a pfinosu aplikaci do mobilnich zatizeni
tak muze vyuzivat stejnych komunikacnich ndstroji, jako pii e-marketingu. Cilem je tak
zasahnout spotiebitele kdekoliv a kdykoliv a nabidnout mu skrze chytré telefony stejné
sluzby, jaké je mozné nabidnout pfes notebook ¢i stolni pocita. Pocet takzvanych
smartphontl v soucasnosti stale roste, mobilni marketing tak s sebou do budoucna piinasi nové
moznosti.*?

4. Guerilla marketing

Guerilla marketing predstavuje jeden z modernich marketingovych pfistupt s velmi
neotfelym, inovativnim a zaroven Sokujicim zpiisobem propagace vyrobku, znacky ¢i sluzby.
I presto, Ze byl pivodné vytvofen pro malé spolecnosti, které¢ nemély dostatek finan¢nich
prostiedkli pro vyuziti tradi¢ni reklamy, podpory prodeje ¢i dalSich metod tradicni
marketingové komunikace, se jeho plisobnost rozsifila i na vetsi spoleCnosti. V soucasnosti
tedy jiz neni doménou pouze malych firem, ale dokonce 1 spolec¢nosti nadndrodnich. Tato
kapitola nabizi uceleny popis a ¢lenéni guerillového marketingu s ptikladnymi ukézkami jeho
vyuziti.

4.1. Historie a charakteristika guerilla marketingu

, . o X VI , T % . ’ ’ A3
., Termin guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamend drobna ¢i zdSkodnicka valka. "

Ve vojenské terminologii jsou takto oznaCovany partyzanské jednotky, které bojuji proti
pocetni €1 materidlni pievaze. Ve své strategii vyuzivaji netradicni vojenské operace a iderné
zautoceni v mistech, které soupet neceka.

2 Mobilni marketing je potieba d&lat v kontextu. Media Guru [online]l. 2. 10. 2013, [cit. 2015-04-03]. Dostupné
z:r]ttp://www.mpdiaguru.cz/2013/10/mobiIni-marketing-je-potreba-deIat-v-kontextu/#.VUYksvmsWSo
18 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovda komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 258, [16] s. obr. pfil.

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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Tato ,,strategie” byla proto pomyslné pfenesena do marketingu a vytvofila tak novou formu,
nazyvanou guerilla marketing (neboli guerillovy marketing).

Jako prvni vytvoril ve své knize ucelenou definici Jay Conrad Levinson v roce 1984, ktery
definoval takzvanou guerillovou komunikaci: ,, Guerillova komunikace je nekonvencni
marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii «d4
Guerillova komunikace je pfitom soucasti vétstho pojmu, ktery byl vytvofen pozdéji
a Vv soucasné dobé je vice pouzivan — guerilla marketing. Levinsonovo pojeti guerilla
marketingu bylo nejprve orientovano na konkurenci, nékolik desetileti poté vSak guerilla
zacala nabirat novy smér a orientovat se vice na zakaznika. Diky zméné konceptu orientace
se tak tohoto inovativniho pfistupu zaCalo mnohem vice vyuzivat a vzhledem ke sledu
udalosti a vyvoji finan¢nich krizi ve svété se o guerilla marketing zacaly zajimat spolecnosti
za ucelem co nejvétsiho snizeni ndkladd. Cilem je pfedev$im upoutat pozornost a zvysit
poveédomi produktu ¢i znacky bez upozornéni zdkazniki na to, zZe se jedna o propagaci. Pravé
nizké naklady jsou podstatnym rysem tohoto marketingového pfiistupu, v porovnani
s tradinimi marketingovymi néstroji jsou ndklady na guerillu minimalni. Tato forma
marketingu je nejen diky inovativnosti, ale pravé vzhledem k nizkym nakladim stéle vice
popularni. Guerilla marketing je tak definovan jako pfistup s ne zcela jasnym zdmérem
marketingového sdé€leni s cilem ziskat co nejlepsi vysledky za minimum vlozenych naklada.

., Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale NAPAD. «1s

4.2. Znaky guerilla marketingu a jeho efekty

Pro bliZ§i pochopeni guerilla marketingu a jeho jednotlivych forem je tieba se nejprve
seznamit se znaky, které ho charakterizuji a odliSuji od tradi¢nich forem, a dale efekty, jimiz
na spotfebitele plisobi.

4.2.1. Znaky guerilla marketingu

Jak jiz bylo feceno, guerilla marketing je netradicni a originalni zpisob marketingové
komunikace, ktery v porovnani s tradicnimi komunikacnimi prostiedky marketingu Iépe
upoutd pozornost zakaznika. Pravé z tohoto diivodu doslo k jeho rozsiteni a vyuziva ho stale
vice malych ¢i velkych spolecnosti. Zarovenl v sobé skryva benefit Cislo jedna: soucasna
spolecnost jiz neni tradicnimi komunika¢nimi nastroji nijak ohromena. Zna zcela ptesné, jak
propagace funguje a také presné vi, kdy se médiim co nejlépe vyhnout. Upoutat zékaznikovu
pozornost tak muize pouze inovativni a origindlni zpisob vyuziti tradicniho média, nebo
moznost vyuziti zpisobli novych, jako je guerilla marketing.

Levinson jmenuje 16 principii guerilla marketingu. Pokud budou dodrzeny, znamenaji 80 %

’ v . r v 1 o v . , T
uspéchu marketingové kampang. ® Mizeme je shrnout do 16 slov, které v originalnim
anglickém znéni kon¢i na —ent.

¥ LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: nejicinnéjsi a financné nendrocny marketing!. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 326 s.
ISBN 978-802-5135-464.
5 FINTA, Michal. Fresh marketing. Guerilla marketing neboli partyzdnska propagace [onling]. 11. 8. 2009, [cit. 2015-01-09]. Dostupné
z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/querilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
8 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making big profits from Your Small business. Boston
New York: Houghon Mifflin Company, 2007, s. 22. ISBN 978-80-251-3546-4.
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1) Vytrvalost (commitment)

., Vytrvale uplatiovany priimerny marketing prinasi lepsi vysledky nez vyjimecny marketing
bez vytrvalosti. “*" Pokud nebudou marketéfi pfi planovani marketingového programu trp&livi
a oddani, nikdy nebude jejich kampai uspésna. To, ze se po pocatecnim neuspechu nevzdaji,
ale budou i1 nadale oddani svému planu a budou pfesvédceni, Ze dosahnou tspéchu, znamena,
ze berou marketing vazn¢. Teprve vytrvalost pfinese ty spravné vysledky.

2) Investice (investment)

Finance, které vlozime do marketingové kampané, pro nds znamenaji investici. Nejedna
se o jen tak n¢jaké vyhozeni penéz do marketingu, ale diimysiné¢ planované investovani
do propagace, které ptinese o¢ekavanou sklizen. Od investice vSak nelze oc¢ekavat vice, nez
do ni bylo vloZzeno. Uspéch bude vzdy adekvatni k vloZzenym finanénim prosttedkam.

3) Soustavnost a konzistentnost (consistent)

Pfi planovani marketingové kampané je dilezitd konzistentnost. Nelze ménit sdéleni, kterd
jsou urcena cilové skupiné€, ani grafickou podobu symbolll a znadeni. Lze zménit nabidku
produktl, dokonce i cenu. Nelze vSak zménit identitu produktu, znacky ¢i spolecnosti.
Zakaznici maji radi to, co znaji a pokud se kazdy vyrobek bude s kazdou novou kampani
ménit, nikdy si ho nezapamatuyji.

4) Duvéra (confident)

Duivéra v to, co kampan propaguje, je extrémné dulezita. Davéra je dilezitéj$i nez kvalita,
cena ¢i sluzba. V kombinaci s vytrvalosti a oddanosti, zminénou v bodé ¢. 1, je divéra klicem
k uspéchu.

5) Trpélivost (patient)

Trpélivost souvisi se vSemi predchozimi zminénymi body. Nelze ocekavat, Ze bude
planovanych vysledki dosazeno ihned druhy den, je potieba vyckat na ten spravny Ccas.
Trpélivost pfinasi rize.

6) Spravny vybér (assortment)

Jednim z dilezitych znakl guerilla marketingu je spravny vybér komunika¢nich prostiedka.
Cim vice zbrani bude vkampani vyuzito, tim vét§i Gsmév na rtech vykouzli touZené
vysledky™.

7) Naslednost (subsequent)

Po prodeji vyrobku vztah firma — zdkaznik nekonci, guerilla se zaméfuje na soustavné
navazovani kontakti se svymi spotiebiteli i po prodeji. Prodat produkt novému zékaznikovi
stoji 6x vice, nez prodat to samé zékaznikovi soucasnému.™ Podrobnéji se zamétenim
na soucasné zakazniky zabyva kapitola ¢. 4.4.5. v porovnani s technikami tradi¢nich
marketingovych néstrojt.

Y LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: neju¢inn&jsi a finanéné nenéroény marketing!. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 23.
ISBN 978-802-5135-464.
8 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making big profits from Your Small business. Boston
New York: Houghon Mifflin Company, 2007, s. 22. ISBN 978-80-251-3546-4.
¥ LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making big profits from Your Small business. Boston
New York: Houghon Mifflin Company, 2007, s. 31. ISBN 978-80-251-3546-4.
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8) PohodInost (convenient)

Pro spravné osloveni zakazniki je dobré ptizptisobit jim nabidku na miru naptiklad propagaci
pohodli ndkupu na internetovych strankach. Guerillou lze podpofit i moznost nakupovat
Vv kamenném obchodé. Piedevsim je vSak dulezité vyuzit nevyhod konkurence. Cilem neni
osobni pohodli marketéra, ale pohodlnost nakupovani zakaznikli jako takovych. Lidé jsou
V soucasnosti lenivi a dokézou ocenit jakékoliv zjednoduseni nakupu.

9) Zaujeti (amazement)
Aby na zdkazniky mohla propagace zapusobit, je dilezité je nejprve nééim zaujmout. Lze
je tak oslovit pfedevsim originalitou, neotfelosti, inovativnosti, ale i zdbavou a interaktivitou.

10) Méfeni efektivity (measurement)

Z4dna kampai nemize byt usp&sna, pokud nebudou zpétné zméieny jeji vysledky. Je ziejmé,
ze mefeni vysledkl tradiénich marketingovych ndstrojii vyuziva standardnich postupt
a guerilla nikoliv, ale i tak se vysledky méfit daji. At to bude jen jednoduché zpétné ziskavani
nazorl kupujicich o tom, jak se o znacce ¢i produktu dozvédeli, 1ze z n&j vyvodit vysledky
pro planovani kampani budoucich.

11) Zapojeni zakazniki do procesu (involvement)

Kazdy zakaznik musi mit pocit, Ze se o n¢j spolecnost zajima, jediné tak se bude rad vracet
a zustane ke znacce ¢i produktu loajalni. Zakazniky lze zapojit nejen do samotné guerilla
kampané prostfednictvim interaktivniho média, ale 1 po prodeji informovanim o novinkach
a zajimavych nabidkach.

12) Zavislost (dependent)

Firma nemuze pohliZet na sebe sama jako na nezavislou jednotku, je nutné si uvédomit, Ze je
jeji po¢inani zavislé nejen na zékaznicich, ale i na dodavatelich a partnerech. Zavislost je dalsi
ze skrytych tajemstvi guerilly, guerilla vi, Ze profit pfichadzi ztymové prace, vice nez
z individualismu.

13) Marketingové zbrané (armament)

Guerilla vlastni mnoho zbrani, prostfednictvim nichZ zdkaznika zaujme vice, nez tradi¢ni
kampané. Jednou z mnoha zbrani jsou technologie. Je nutné jit s dobou a pfizptisobovat se tak
nejen novym marketingovym principiim, ale pfedevS§im inovativnim technologiim a vyuzit
je jako svou zbran do budoucna.

14) Svoleni (consent)

V souvislosti s timto bodem je nutné si objasnit novy termin zvany opt in. Opt in znamena
dobrovolné se otevtit k nazoriim a informacim o produktu ¢i spole¢nosti z pohledu zakaznika.
Nejlepsi propagace v soucasné dobé je tak jednoduse slySet svoleni zust spokojenych
zakazniki.

15) Obsah (content)

I presto, ze jsou forma propagace a vSechny specidlni efekty, které zdkaznika zaujmou,
dilezité, nesmime zapomenout na kli¢ovy prvek, ktery piedci i sebevétsi okouzleni - obsah.
Teprve skute¢né jadro v kombinaci s formou ziska prizen zakazniku.
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16) Rust (augment)

Posledni a zaroven nejdalezitéjsi znak guerilla marketingu je rust. To, ze diky vyuziti guerilly
spole¢nost ziskala pozornost zékaznikli, naopak popudi konkurenci. Cilem je tedy neusnout
na vaviinech a podpofit tak svilj marketingovy utok. Posilit marketingovy plan, zvétsit pocet
guerilla zbrani ¢i vylepS$it image internetovych stranek. Pro lepsi konkurenceschopnost Ize
také vice profitovat z jiz vyuzitych investic.”

Téchto 16 pravidel je zaklad pro uspéch v guerilla kampani. Navazovani, udrZzovani
a profitovani z jiz vytvofenych kontaktli, zaujeti zakazniki nejen formou, ale i obsahem.
Zaméteni se predevsim na soucasné zakazniky, ovSem téZ nezapomenout na zakazniky nové
a pfedevsim snazit se o dlouhodoby rtst znacky ¢i produktu.

4.2.2. Efekty Guerilla marketingu

Guerilla marketing miizeme charakterizovat jako atypicky, originalni, netradi¢ni, provokujici,
flexibilni, dynamicky, kreativni a inovativni zptisob marketingové komunikace. Celkové
pusobeni guerilly na spotiebitele je sloZeno ze tfi zakladnich efekt. U kazdého z typh guerilla
marketingu vzdy jeden z té€chto tii efektt ptevazuje, nicméné vzdy jsou alespoit v malé miie
zastoupeny vSechny efekty.

a) Efekt momentu piekvapeni (suprise effect)

Jednou z kli¢ovych charakteristik guerilla marketingu je ziskat zékaznikovu pozornost na
zékladé momentu piekvapeni’’. Dusledkem momentu piekvapeni je rozdil mezi
neocekavanym avSak 1 presto ziskanym dojmem zdkaznika. Rozdil mezi tradi¢nim
komunika¢nim mixem a guerillou lze spatfit v tom, Ze u tradi¢nich komunikacnich nastrojl
zakaznik jiz pfedem ocekava, Ze na néj néjakym zplsobem bude reklama pusobit. Oproti
tomu guerilla marketing spoléha na ,nepfipravenost” spotiebitele pii vystaveni
marketingovému sdéleni. Z tohoto dliivodu netradiéni marketingové nastroje piisobi na
zakaznika mnohem duraznéji a ovlivituji dlouhodobéji jeho mysl. Zakladnim piedpokladem
pro uspéch je vSak piesné védét, na jakou cilovou skupinu se zaméfujeme. Guerillové

kampang je tak nutno realizovat tam, kde se vyskytuje nejvice naSich potencialnich klientd.?

Marketéti mohou pro ziskani momentu piekvapeni vyuzivat riznych technik — humoru,
absurdity nebo Soku. Dal§i moZnosti je umistit marketingova sdéleni do netypickych lokalit,
¢i na typické lokality, ale s netypickym vyuzitim. Moment piekvapeni tak poméaha ziskat
pozornost zdkaznika, ktery by se za normalnich okolnosti snazil marketingovému sdéleni
vyhnout.

Nejcastéji momentu piekvapeni vyuZzivaji dva druhy guerilla marketingu, a to ambient
marketing a sensation marketing. Jejich spolecnym znakem je osloveni spotiebitelli na
mistech, kterd jsou jim znama a Casto se na nich ocitaji. Zatimco ambient marketing vyuziva
pro ziskani pozornosti vS§emoznych instalaci, sensation marketing je zaméfen na jednorazové
akce.

% LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making big profits from Your Small business. Boston
New York: Houghon Mifflin Company, 2007, s. 34. ISBN 978-80-251-3546-4.

2 HUTTER, Katharina a Stefan HOFFMAN. Asian Journal of Marketing. Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions
for Further Research. 2011, ro¢. 2011, &. 5.
Dostupné z:http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/1364746962/C823A491D54D4FF3PQ/1?accountid=17203

22 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosihnout velkého tispéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 56.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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b) Efekt rozptyleni (diffusion effect)

Oproti klasickym komunika¢nim kanalim guerilla umoziuje zvysit poCet osob zasazenych
sdélenim, aniz by se soutasné musely zvysit celkové ndklady kampand®. Diky rozvoji
internetu je v soucasnosti mozné §ifit inovace a napady prostiednictvim socialnich siti, které
uzivatelé vyuzivaji dobrovolné a povazuji je za formu zabavy. Cilem efektu rozptyleni je tedy
vytvorit takové sdéleni, které¢ bude orientovano na cil a oslovi pfedevSim ty uZzivatele, ktefi
jsou po stietu s takovym sdélenim sviij zazitek ochotni a schopni §ifit. Guerilla marketing se
tak snazi u spotiebitele vyvolat emocni zazitek, ktery napomutze tomu, aby sdéleni Sifil.
Zaroven je nutno podotknout, Ze jsou si uzivatelé socidlnich siti blizci, a tudiz jsou
povazovani za divéryhodnéjsi osoby, nez osoby zcela anonymni. Cilené word-of-mouth tedy
umoznuje umocnit presvédceni a donutit tak uzivatele si vyrobek ¢i sluzbu zakoupit.

Za nejucinngj$i nastroje guerilla marketingu, které vyuzivaji efekt rozptyleni, jsou
povazovany zcela pravem oba typy word-of-mouth marketingu — viral marketing a buzz
marketing, které vyuzivaji $ifeni marketingového sdéleni Gistnim podanim.

¢) Efekt nizkych naklada (low-cost effect)

Efekt nizkych nékladii Ize u guerilla marketingu rozpoznat ze dvou divodi. Za prvé, diky
efektu rozptyleni, ktery umozni S$ifeni marketingového sdéleni ustnim podanim mezi
davéryhodnymi osobami, spole¢nost nemusi pro upoutani vice spotiebitelll vyuzit vice cileni.
Za druhé, guerilla je vétSinou aplikovana pravé na mistech, které nevyzaduji vyssi naklady
na kampan a zaroven umoZznuji ptesné a rozprostiené zacileni.

Guerillové kampané, které vykazuji nizké naklady, ale zaroven oslovuji co nejvice
spotiebitell, jsou pfedev§im kampané ambush marketingu. Jak bude podrobnéji vysvétleno,
ambush marketing vyuZzivd kampani oficidlnich sponzori urcitého eventu a diky parazitovani
snizuje své vlastni ndklady na minimum.

4.3. Clenéni a typy guerilla marketingu

Vzhledem ke své jedinecnosti, kreativité a népaditosti je guerillovy marketing snadno
rozeznatelny od ostatnich forem, at' uz tradi¢niho marketingového mixu, ¢i netradi¢nich
metod. To samé se vSak neda fici o jeho jednotlivych typech. Guerilla marketing 1ze roz¢lenit
na n¢kolik druhti novych forem marketingu — ambush marketing, word-of-mouth marketing
(pod ktery spada buzz a viral marketing), mosquito marketing, ambient marketing, sensation
marketing, ¢ astroturfing.?® 1 piesto, Ze lze kazdy z téchto typil jednotlivé specifikovat,
je nutno fici, Ze jsou u spousty marketingovych kampani vzdjemné propojeny a Casto nelze
presné urcit, o jaky druh se jedna. Z tohoto diivodu je nutné pro spravné pochopeni, funkci
a ucinnost guerilla marketingu, pochopit, jakym zpisobem jeho jednotlivé typy funguji.
Zéakladnim ptedpokladem tspéchu spravné guerillové kampané je tedy casto vyuziti vice
forem najednou. Nasledujici text se zabyva jejich specifikaci a nasledné prikladovymi
ukazkami marketingovych kampani.

2 HUTTER, Katharina a Stefan HOFFMAN. Asian Journal of Marketing. Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions
for Further Research. 2011, ro¢. 2011, ¢&. 5.
Dostupné z:http://search.proguest.com.zdroje.vse.cz/docview/1364746962/C823A491D54D4FF3PQ/1?accountid=17203
% PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosihnout velkého tispéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 73.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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4.3.1. Ambush marketing

Za jednu z forem Guerilla marketingu lze povazovat takzvany ambush marketing. Jedna se
o zvlastni druh marketingu, ktery vyuziva moznosti velkych udalosti (¢asto veletrhi, koncertd
nebo sportovnich utkani) a parazituje na aktivitach jejich oficialnich sponzoru, aniz by se
jakoukoli formou spolecnost podilela na financovani dané akce.® Cilem je zajimavym,
kreativnim a napaditym zplsobem zvysit povédomi o dané¢ znacce a legalni cestou pretahnout
oficialnimu sponzorovi co nejvetsi mnozstvi zakaznika. Tento zpiisob marketingu vyuzivaji
pfedev§im mens$i spolec¢nosti s nedostatkem financi, které by si investici do sponzoringu
velkych udalosti nemohly dovolit. V posledni dobé vsak tuto formu zacaly piekvapivé
vyuzivat i spole¢nosti nadnarodni jako napt. Nike ¢i Samsung. Pfi zamySleni o vyuziti
ambush marketingu je vSak dilezité mit na paméti pravni aspekty danych akci, jelikoz riziko
poruseni pravnich ptedpist je u této formy velmi vysoké.

Piikladem ambush marketingu byla neddvna rozsadhld kampain Samsungu ptfed mistrovstvim
svéta ve fotbale 2014%°. Tato spoletnost vyuzila ocekdvané uddlosti, aniz by se stala
oficialnim sponzorem mistrovstvi a pied jeho zahajenim zacala v televizi vysilat reklamu
zamé&fenou na fotbal. Nova reklama na smartphone Samsung Galaxy 11 tak obsahovala
11 znamych fotbalisti z celého svéta, véetné Christiana Ronalda s tématem ,,Football will
save the planet™ (fotbal zachrani planetu). Jelikoz nepouzila jméno mistrovstvi ani asociace
FIFA, prizivila se zcela bez nakladt na sponzoring, spousta fanouska si v paméti Samsung
spojila s mistrovstvim a video ma v soucasnosti vice nez 11,5 miliond zhlédnuti na Youtube.

A . > &

MEET GALAXYN

OUR BEST, OUR BRAVEST, OUR TEAM. '

Obrazek ¢. 5 - Samsung Galaxy11 - Fotball will save the world (zdroj: Youtube)

4.3.2. Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing je forma marketingu Sifena Gstnim podanim. Vyuziva benefitl
predavani tstniho sdéleni pfedev§im mezi 0sobami, které se vzajemné znaji a maji spolu uzky
kontakt (rodinou, prateli, znamymi). O dobré word-of-mouth se vSak mohou postarat
1 naptiklad zndmé osobnosti, védci a jinak znamé duveéryhodné osoby.

% PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoétem dosahnout velkého tspéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 73.
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Diky sifeni ur¢itého doporuceni témito tvafemi tak word-of-mouth marketing ziskava vétsi
vérohodnost, ktera pred¢i veskeré snahy tradi¢nich komunika¢nich kanald. Do word-of-mouth
marketingu lze zaradit buzz a viral marketing.

4.3.2.1. Buzz marketing

Buzz marketing Ize definovat jako multi-dimenzionalni komunikaéni proces, ktery predava
cilové skupiné marketingova sdéleni ve formé word-of-mouth, Sifena prostiednictvim
presvédCivych buzz agenti a na jejich zakladé ziskava specifickou zpétnou vazbu.?’
Je charakterizovéan jako marketing, ktery ma za cil vyvolat urcity rozruch (buzz) okolo dané
znac¢ky. Tento rozruch je zplisoben predevsim tim, Ze o propagaci vi zpocatku pouze velmi
malo osob, které marketingové sdéleni Sifi. V kombinaci s kreativnim a originalnim napadem
na propagaci se tak znacka dostane do povédomi zakaznikli mnohem Iépe, nez pii vyuziti
tradi¢nich komunikacnich nastrojii. V soucasné¢ dob€ je buzz marketing velmi oblibeny
a 1 pfes jeho pocatecni vyuziti pouze mensimi spole¢nostmi jeho vyuziti vzrostlo a dnes
muzeme spatfit i buzz kampané, poradané mezinarodnimi korporatnimi spolecnostmi.

Piikladem buzz marketingu byla v Ceské republice velmi proslavend kampan od reklamni
agentury Outbreak pro znacku Jéigermeisterzg. Vroce 2011 wuprostited léta umistila
desetitunovou ledovou kouli ve vojenské zoné pobliz Milovic. Koule vzbudila velky zajem
vetejnosti 1 Ceskych médii. Stala se jednou z hlavnich zprav na televiznich kanalech TV Nova
¢i Prima TV, zpravy pfinesly i tisténé ¢i online deniky (naptiklad novinky.cz, idnes.cz).
Ve druhé fazi kampané spolecnost odhalila, ze obti ledova koule v sobé ukryva lahve znacky
Jagermeister. Video Making of bylo umisténo na serverech Stream a Youtube a zaznamenalo
celkem vice jak 400 000 zhlédnuti. I pfes omezeny rozpocet reklamni agentury spole¢nost
Jagermeister zvysila povédomi svého sloganu: , Jdagermeister, jediné ledové namrazeny
o 15 % a ve treti fazi kampané propagovala obii ledové koule na letnich festivalech
Sazavafest a Joyride. Jak jiz bylo feCeno dfive, ¢asto se tradi¢ni komunikacni mix prolina
s modernimi metodami, tato kampan byla naptiklad propojena s tradicnim PR. Spolecnost
Outbreak byla zarovenl za kampan ocenéna zlatem na reklamnim festivalu Golden Drum
ve slovinské Portorozi. 2°

-

Obrazek ¢. 6 - Ledova koule Jagermeister, Making of. (Zdroj: Jagermeister)

% AHUJA, Roshan D., Tara Anne MICHELS, Mary Mazzei WALKER a Mike WEISSBUCH. Teen perceptions of disclosure in buzz
marketing. The ~ Journal of Consumer  Marketing [online]. 24. 3. 2007, ¢ 3 [cit. 2015-02-23].  Dostupné
z:http://search.proguest.com.zdroje.vse.cz/docview/220134820/A2COE95A1364412BPQ/1?accountid=17203
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4.3.2.2. Viral marketing

Stejn¢ jako buzz marketing, i viral marketing je zafazovan do formy komunikace Sifené
prostfednictvim word-of-mouth. Prudky rozvoj internetu a predevsim socialnich siti jako je
Facebook, Twitter, Youtube ¢i Instagram s sebou zaroven piinesl velky boom V podobé
viralnich videi. Nazev byl odvozen z anglického viral, coz v ¢eském pickladu znamena virus.
Stejné tak, jakym zpasobem se pienaSi virus mezi lidmi, tak rychlym zpusobem funguje
i pfenos viralniho sdéleni mezi uzivateli internetu. Hlavnim cilem je $ifit jakykoliv obsah
(fotky, hudbu, video propagujici urcity produkt, znacku, spole¢nost ¢i organizaci) mezi své
znadmé a tim je ,,nakazit“ k dalsimu $ifeni.*® Lidé jsou diky rozvétvené internetové siti tak
propojeni, ze pouhé jedno video mize béhem nékolika hodin ,,obletét* a zasahnout cely svét.
Firma tak virdlniho marketingu vyuziva diky siti svych vlastnich kontaktl, kterym zasle
cilené marketingové sdéleni a v piipadé uspéSné kampané spotiebitelé toto sdéleni zaslou
skrze své kontakty prostfednictvim socidlnich siti ¢i emailii dale. Dulezité¢ je nacasovani
spravného intervalu odeslani sd€leni a také zvoleni spravného tématu. Dikazem uspésné
viralni kampané je to, kdyz chtéji lidé dané video $iftit dale.®! v pripadé Spatného zaptusobeni
na spotiebitele mizZe vSak virdlni kampan pfinést negativni efekt, kdy budou negativni WOM
Sifit dale a miize dojit k poskozeni povésti firmy.

Za nejuspesnéjsi virdlni kampan v poslednich mésicich 1ze zcela pravem povazovat tzv. Ice
Bucket Challenge. Jednoduchy napad, kdy kazdy, kdo obdrzi vyzvu, musi do 24 hodin
publikovat na socialni sit’ video, jak na sebe vylije cely kbelik vody a zarovein nominuje dalsi
3 osoby, byl vytvotfen za ucelem podpory americké neziskové organizace ALS Association.
Ta sbira penize na boj s amyotrofickou lateralni skler6zou. Do této kampané se zapojilo
az neuveétitelné mnozstvi celebrit véetné osobnosti jako Mark Zuckerberk, Bill Gates®?,
Leonardo Di Caprio a dal§i. Od pocatku Cervence 2014 tak spole¢nost diky této viralni
kampani za necelé 4 mésice nasbirala 115 miliont americkych dolart.®® Tuto kampai bychom
zaroven mohli spojit s dal§i formou moderni marketingové komunikace a to e-marketingem,
at’ jiZ internetovym, ¢i mobilnim.

4 i

Obrazek ¢. 7: Bill Gates nominovany na Ice Bucket Challenge. (Zdroj: Eluniversal)
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challenge.html
24

33



http://www.alsa.org/fight-als/ice-bucket-%20%20%20%20%20challenge.html
http://www.alsa.org/fight-als/ice-bucket-%20%20%20%20%20challenge.html

4.3.3. Mosquito marketing

Nazev této formy marketingu byl inspirovan chovanim moskyti. Stejné jako oni diky svému
bodnuti mohou ohrozit vét§i hmyzi soupete, spolecnost vyuzivajici mosquito marketing, diky
konstantnimu sledovani konkuren¢nich firem, t€Zi z jejich nevydafenych kroku. Je tak
schopna okamzité reagovat, identifikovat slabiny konkurence a pievést je tak ke svému
prospéchu za ucelem snizeni nakladl a zvySeni trzniho podilu. Tento druh vyuzivaji
predevsim mensi spolecnosti, jejichz cilem je zaplnit vzniklou mezeru na trhu.*

Prikladem Mosquito marketingu byla v roce 2006 kampan od spole¢nosti Vodafone, zvana
Sobi parohy. Mobilni operator chtél doplnit reklamni spot s parohatymi ¢ivavami v televizi
o originalni formu propagace. Zvolil tak moznost nasazeni paroht telefonnim budkam
a billboardim konkuren¢nich telefonnich operatorti. Konkurenci sice zesmésnil, nicméné byl
spole¢nosti T-mobile zazalovan pro nekalou soutéz a spor se tdhl dlouhd 1éta. V roce 2010
soud rozhodl, ze se Vodafone musi konkurenénim operatorim v tisku omluvit, pficemz

operator znovu vyuzil motivu parozi a zvyraznil jej tak v omluvé pomoci tuéné vytisténych
5

pismen. V roce 2012 byl vsak nucen zaplatit jako odskodnéni 5 milioni korun.?

Obrazek ¢. 8: Kampaii Sobi parohy od Vodafone. (Zdroj: Mobil Mania)

4.3.4. Sensation marketing

Cilem sensation marketingu je nejcastéji vyuziti vefejnych mist s velkou koncentraci lidi
a prilakani pozornosti spotiebitelit specifickou a netradicni akci. Soucasti sensation
marketingu jsou velmi Casto takzvani flash mobs neboli bleskové davy, skladajici se z velké
skupiny anonymnich osob, které se z neznamého divodu stfetnou na vefejném prostranstvi
za Ucelem propagace bezicelné akce, trvajici velmi casto bez mala par minut. Marketéfi tento
koncept adaptovali na propagaci svych produkti a vytvofili tak cilené flash mobs, ktefi
provadeji vystoupeni za ucelem propagace produktu ¢i znaCky a ziskdni pozornosti
spottebiteld.

Velmi zdarnym piikladem sensation marketingu byla akce nazvana ,, Freezing Prague “36

Akce se konala jiz n¢kolikrat na izemi hlavniho mésta Prahy zcela s bezucelnym vyznamem.
Cilem bylo shromazdit na ur¢itém misté¢ co nejvétsi poCet osob, které se ve stejnou dobu
prestanou hybat a na tfi minuty ,,zamrznou“. Akce byla inspirovana zahrani¢im a poprvé
se uskutecnila v roce 2010 na Staromé&stském némésti37, kde se shromazdilo celkem zhruba
2 000 lidi.

34
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Akce méla velky ohlas a byla k vidéni nejen na serveru Youtube, ale také v televiznim
zpravodajstvi. Opét bychom ji mohli spojit s dal$imi marketingovymi nastroji jako jsou event
marketing nebo E-marketing.

4.3.5. Ambient marketing

Ambientni média jsou i pres jejich nejrozsifenéjsi vyuziti v ramci guerilla marketingu
povazovana stale za velkou nezndmou. Neexistuje o nich zadna publikace, ktera by
vysvétlovala, kdy vznikla, jaké jsou jejich znaky, ¢lenéni, ¢i zplisob, jakym se méfi jejich
efektivita. Existuje nescetn¢ mnoho debat a ndzorGi ohledné ptfesného nazvu. Zatimco
zpo&atku byla tato forma marketingu oznaovana jako ambientni média®, postupem Gasu se
za&alo spiSe vyuzivat nazvu ambientni marketing.*® Oba nazvy viak znamenaji totéz a dodnes
se pouzivaji vesmes ve stejné miie. Velmi nejisté je také zarazeni ambientu. Jedni z prvnich
autorti, kteti se ambientnimi médii zacali zabyvat, je uvadéji jako samostatny druh
marketingu®’, n&kteii jako soucast guerilla marketingu®, 1ze nalézt také jejich zahrnuti jako
druhu reklamy. Z mého pohledu je ambientni marketing nejlépe zatazen pravé v guerilla
marketingu, ktery se vyznacuje nekonvencnim zpusobem, jak oslovit potencidlni zdkazniky
a zaroven k tomu nevlastnit ptili§ velky rozpocet.

AT L TTTER
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Obrazek ¢. 9: Ptiklady ambient marketingu. (Zdroj: Creative Guerrilla Marketing)
Historie a definice Ambientniho marketingu

Definic ambientniho marketingu existuje mnoho, prvné byl termin ambient pouzit feditelem
londynské reklamni agentury Concord Advertising, Allanem Simmonsem, v roce 1995 jako
,surrounding environment* neboli voln& pfeloZeno: ,prostfedi kolem nas“*?>. Nigel Mansell
jako novy feditel této agentury definici jiz specifikoval jako ,,forma reklamy, kterd nepatii
do mainstreamu, ale nachazi se tzv. out-of-home (ve venkovnim prostiedi). Shankar a Horton
Vv roce 1999 ambientni marketing definovali jako ,,netradi¢ni médium, které se nachazi out-of-
home.
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Prvnim zcela vyhranénim pojmem byla definice Luxtona a Drummonda v roce 2000:
,»umisténi neobvyklého reklamniho sdéleni na neobvyklych a neocekavanych lokacich®. Tato
definice zcela vymezuje tfi zékladni principy ambientniho marketingu: neocekdvané
a neobvyklé misto umisténi, neobvykly zpiisob propagace a originalitu. Zaroven také
piipousti, ze se ncktera ambientni média v prabchu cCasu adaptovala na prostfedi a tada
spotfebiteli si na n¢ zvykla. Moderni marketingovd komunikace ve form¢ ambientniho
marketingu se tak stala soucasti klasického komunika¢niho mixu ¢i se S nim, ostatné i jako
jiné formy guerilly, zacala uzce prolinat. Ztohoto divodu vznikly zcela nové definice
ambientu. Jednu z nejnovéjsich definic bychom tak mohli najit u autord Huffera a Huffmana
z roku 2011, kteti ambientni marketing oznacuji jako: ,,outdoor propagace jako jedna z forem
guerilla marketingu®. I pfes vyvoj a mnozstvi definic se vSak jak teoretici, tak praktici shoduji
na jednom: ambient marketing je vzdy vice efektivni v ramci integrované marketingové
komunikace, nez pii zcela samostatném ptisobeni na spotfebitele43.

Piiklady Ambient marketingu

Ptikladem velmi rozsifené, avSak negativné ohodnocené kampané ambientniho marketingu
byla kampaii ,Mé&l jsem se lip uit“ spole¢nosti IES provozujici server skoly.cz v roce 2009,
Jejim cilem bylo upozornit na vyznam vzdélani pro dalsi zivot. Spolecnost IES vyuzila
délnikt, pracujicich v centru Prahy a opravujicich ulice, kterym vyménou za cigarety, pivo
a klobasy nasadila na 2 dny tricka s napisem ,,M¢&l jsem se lip ucit”. Vzhledem Kk pievazné
romské ¢asti pracovnikl byla ale kampan velmi negativné ohodnocena na serveru romea.cz
a spustila vinu debat, zda se jednd o degradaci prace délnika ¢i nikoliv. I pfes negativni
publicitu se vSak jednalo o kampail za minimalni naklady s obrovskym rozsahem.

“’""-“ B A= 1 // !

A

Obrazek ¢. 10 - Kampai ,,Mél jsem se lip uéit* (zdroj: idnes)

4.3.6. Astroturf marketing (astroturfing)

Posledni a zaroven opét zaketnou formou guerilla marketingu je astroturf marketing.
Zakladem je takzvany astroturfing neboli umélé vytvoteni zvySeného a zaroven ptfirozeného
rozruchu (buzzu) kolem vyrobku, znacky, sluzby nebo politického nazoru®™. Astroturfing
je znamy predevS§im pfi realizovani politickych kampani, kdy si politickd strana najme
specializovanou agenturu pro vytvoieni urcitého politického nazoru mezi ob&any a propaguje
tak svou image mezi volici.

8 JURCA, Maria Alina. The Proceedings of the International Conference "Marketing - from information to Decision”. What is and why do
we need ambient advertising?: A theoretical approach [online]. 20. 4. 2013, [cit. 2015-03014]. Dostupné z:
http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/1330860557?accountid=17203

* Idnes.cz: Zpravy. Mél jsem se lip ucit, hldsala reklama na trikich romskych délnilai. 8. 10. 2009. Dostupné z:http://zpravy.idnes.cz/mel-
jsem-se-lip-ucit-hlasala-reklama-na-trikach-romskych-delniku-psw-/domaci.aspx?c=A091008 121812 praha_pje
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Pro S$ifeni sdéleni se vyuziva vétSinou internetu. Komercializovany astroturfing
je pak nazyvan prave astroturf marketingem, ktery vyuziva internetovych vyhod ve formé
Sifeni uméle vytvoifeného ndzoru prostfednictvim socialnich siti, webovych for a blogu.
Ve své podstaté se jedna o nekalé PR, ztohoto divodu je astroturf marketing také Casto
kritizovan a vytvaii Spatny dojem, ¢imz muze poskodit povést dané spolecnosti.

Jednim z nejznaméjsich piiklada astroturf marketingu byla ,,All I want for Xmas is a PSP*
kampaii na PSP (PlayStation portable) herni konzoli spole¢nosti Sony v prosinci 2006*.
Ve spolupraci s agenturou Zipatoni pifed uvedenim herni konzole na trh uméle vytvoftila
internetovy blog, na kterém PSP propagovala. Prostfednictvim najatych ,fanouski® tak
vytvarela dojem, ze se vSichni na novou konzoli t€si a nemohou se jiz dockat jejiho
oficialniho prodeje. Agentura Zipatoni zaroven v americkych méstech pomalovala zdi graffiti
S postavami propagujici konzoli PSP. Lidé¢ vSak podvodnou kampain odhalili a negativni
WOM pfineslo spole¢nosti vice Skody nez uzitku. Novéjsi, avSak velmi podobnou kampai
udé€lala spole¢nost Microsoft v roce 2013. Stejnym zpisobem najala okolo 1000 ,,umélych
fanouskt®, ktefi méli na internetu propagovat herni konzoli Xbox One a porovnavat ji
s konkurenéni PlayStation 4%,

4.4. Guerilla marketing v porovnani s tradi¢cnim komunika¢nim mixem

Guerilla marketing se jako netradi¢ni marketingovy nastroj snazi zapusobit na nezaujatost
spotiebitelll a vyvarovat se slabin tradi¢niho komunika¢niho mixu. Guerilla se v porovnani
s tradi¢nimi marketingovymi ptistupy li$i v n€kolika zakladnich principech.48

4.4.1. Malé a stiedni podniky

Zatimco tradi¢ni komunikacni nastroje jsou vzhledem k nékladovosti vyuZivany predevsim
velkymi spole¢nostmi, guerilla marketing vznikl pravé z tohoto diivodu pro mensi ¢i stfedni
podniky, které na svou propagaci nemohou vy¢lenit pfili§ mnoho financi. Zakladnim cilem
guerilla marketingu bylo tedy zpocatku pomoci malym a stfednim podnikim konkurovat
podnikim vétsim. Diky inspiraci v partizanskych bojich tak udélaly malé podniky z nevyhody
svou pifednost. Oproti tradiénim kampanim jsou tak jednou znejvétSich vyhod guerilla
marketingu predevS§im nizké ndklady. V soucasné dobé jsou ndklady nejdialezitéjsi
posuzovanou polozkou v rdmci marketingovych kampani. Marketéii se tak snazi uSetfit
a vybirat takové formy komunika¢niho mixu, které v porovnani s tradi¢ni reklamou pfinesou
vice uzitku za méné penéz. Postupem Casu ale i vE&tsi spolecnosti zjistily, ze 1ze s vyuzitim
guerilly dosédhnout stejné¢ho, ne-li vétsiho zacileni na urcenou cilovou skupinu, avSak s mensi
finan¢ni nakladnosti.

% MediaEthic. Astroturfing examples [online]. 2002 [cit. 2015-03-14].
Dostupné z:http://j397mediaethics.weebly.com/uploads/6/4/2/2/6422481/astroturfing.pdf

Maxconsole. Rumor:  Microsoft  hires 1,000  ‘Viral Marketers’ to astroturf the Xbox One & PS4 launches:
1,000 people already astroturfing forums and social media with negative PS4 posts? [online]. 2013 [cit. 2015-
03-14]. Dostupné z:http://www.maxconsole.com/maxcon_forums/threads/268832-Rumor-Microsoft-hires-1-
000-%E2%80%98Viral-Marketers%E2%80%99-to-astroturf-the-Xbox-One-amp-PS4-launches

LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making big profits from Your Small business. Boston
New York: Houghon Mifflin Company, 2007, s. 10. ISBN 978-80-251-3546-4.
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4.4.2. Primarni investice ¢as, energie a predstavivost

Tradi¢ni marketingové kampané jsou zalozené na presném definovani cilt, uréeni adekvatni
cilové skupiny a predevSim stanoveni rozpoctu se spravnym investovanim finanénich
prostfedkf’l.4g Primarni a zaroven nejvétsi investici do kampané jsou penize. Guerilla oproti
tomu stavi na skutec¢nosti, ze hlavni investici je pfedevSim cas, ktery nad kampani stravime,
energie, kterou do ni vlozime a naSe predstavivost. ,, Marketing bude uspésny pouze tehdy,
venujete-li mu vy nebo jind povérena osoba pravidelne sviij cas a energii. “*0 prave tyto tii
komponenty ve sprdvném pomeéru totiz piinesou zaslouzeny uzitek. O co vice vlozime
dostatek energie, naSeho Usili a kreativity do vytvafeni guerillové kampané, o to méné
vlozime finanénich prostiedki. Cas vénovany pocateéni myslence, jak zaujmout zakazniky,
nam v budoucnu usetii Cas, ktery bychom ztratili pfi nespravném naplanovéani a organizaci
kampané. Celkové je tak na guerillu nahlizeno jako na piesné definovanou marketingovou
propagaci s jasnou vizi, ¢eho chceme nasi kampani dosahnout.

4.4.3. Hlavni cil zisk

., Kazda cast vaseho marketingu by méla byt koncipovana tak, aby zvySovala vds zisk — nejen
vds prodej, ale vas zisk. “** Zakladnim pravidlem marketingu je vytvafeni zisku. Smyslem tak
neni na ukor zisku zvySovat prodej, ¢i zrychlit obrat. Marketingovi pracovnici spole¢nosti,
vyuzivajicich tradi¢nich forem komunikace, se vsak pifi méfeni efektivnosti kampani
dopoustéji velkych omyli. Zamétuji se primarné¢ na velikost prodejii a zvyseni ¢i snizeni
podilu na trhu. Vzhledem k tomu, ze byl guerilla marketing zpocatku doménou mensich
firem, které se velikosti prodejli a podilem na trhu ani zdaleka nemohly pfibliZit svym vétSim
konkurentim, méfila se jeho uspésnost pomoci realného zisku. Pouze tak mohla firma zjistit,
zda byla pro ni guerilla uspésna a zaroven zvysila prodeje. Vse je opét odvozeno od velikosti
firmy jako takové, ve velkych spole¢nostech se tak velmi Casto stava, Ze jsou pracovnici
orientovani predevs§im na to, jak ziskat vétsi mnozstvi finan¢nich prosttedkii pro své aktivity
na pristi rok a sleduji €asto 1 nepiimo své vlastni zajmy. Mensi firmy se diky guerille zamétuji
predev§im na primarni cil jejich podnikani, tedy zisk®?, ktery zarovet ukazuje, jak si firma
na trhu stoji oproti svym protivniktim.

4.4.4. Vyuziti soucasnych technologii

Jak jiz bylo feceno, primarnimi investicemi do guerillové kampané jsou predevsim cas,
energie a predstavivost. Téchto tii priorit lze 1épe dosdhnout vyuzitim inovaci a novych
technologii. Kupftikladu internet slouzi pro lepsi komunikaci se zédkazniky, ale i K lepSimu
ziskani informaci pro planovani kampané. Diky socidlnim sitim miZeme vyuZit propojeni
jejich uzivateli a zasahnout pfesné ty, které chceme. Technologie v soucasnosti piinasi
mnoho ulehceni, guerilla marketing tak vidi v novych technologiich potencial a zaroven

ptilezitost k rozvoji.

* PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého iispéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 191 s.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

% LEVINSON, Jay Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivaiho marketingu: Guerilla Marketing Excellence. 1.vyd. Praha: Management Press,
1996, s. 132. ISBN 80-856-0396-9.
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52 LEVINSON, Jay Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketingu: Guerilla Marketing Excellence. 1.vyd. Praha: Management Press,
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Oproti tomu tradicni marketingové nastroje vyuzivaji osvédcenych technologii, zavedeni
novych inovativnich technik by dle nich pfineslo ne¢ekané zvySeni nakladi.

4.4.5. Presné cileni a orientace na soucasné zakazniky

Moznost vétsiho zacileni na spravnou cilovou skupinu je dal$i z moznych vyhod guerilly.
Tradiéni média se totiz az piiliS vénuji zacileni na co nejSirsi cilovou skupinu a ziskani
co nejvice novych zékazniki, guerilla marketing se oproti tomu snazi dorucit sdéleni uzce
zaméiené cilové skupiné v mistech, kde je jejich nejvétsi koncentrace a kde travi nejvice Casu.
Za svou silnou stranku povazuje také udrzeni co nejvétsiho poc¢tu dosavadnich zdkazniki
a Snimi souvisejictho poctu transakci. Néklady na ziskdni novych zakaznikli jsou
mnohonasobn¢ vyssi nez ndklady vyuzité na udrzeni zakaznikll stavajicich. Stavajici
zakaznici nas§ produkt ¢i znacku jiz dobfe znaji a zaroven pravidelné nakupuji, mohou jej tak
doporucit svym znamym. Pratelé vzdy radéji ozkouseji produkty na doporuceni, nez aby
se vrhli do nakupu néceho nového.

Levinson zaroven stanovil pravidlo 60/30/10, které urcuje, jak by meély byt investice
do marketingové kampané rozdéleny:53

60 % Soucasni zakaznici - prave ti generuji nejvetsi procentu zisku.

30 % Potencidalni zdakaznici — smyslem je ziskat novou skupinu zakaznikt, kterou by nas
produkt mohl zaujmout. Dulezité je predevSim piesné definovani nové cilové skupiny,
na kterou se budeme chtit zamé¢tit.

10 % Sir§i trh — ostatni zakaznici, ktefi nespadaji do ptedchozich dvou skupin.

4.4.6. Lidské chovani

Tradi¢ni marketingové néstroje jsou zalozeny na sestaveni marketingové kampané na zakladé
procesu STP, popsaném v kapitole ¢. 1, stanoveni spravného rozpoCtu a zpétném
vyhodnoceni, jak dand kampan probéhla. Je zfejmé, Ze abychom zjistili, zda byla kampan
uspesna, je zapotiebi ji zpétné analyzovat a vyhodnotit, jak na zdkazniky zaptsobila a zda
néjakym zpisobem piispéla ke stanovenému cili (napf. zvyseni trzniho podilu ¢i povédomi).
Zhodnoceni efektivity je vSak velice obtiZznou zalezitosti, zalezi tedy na jednotlivych firméch,
jakym zptisobem budou prob&hlou kampan hodnotit a jakych nastroji k tomu vyuziji. VétSina
tradi¢nich nastroji také vyuzivd masivnich kampani, které i ptes piesné zacileni na danou
cilovou skupinu spotfebitele zahlti a lidé si K nim jiz pfirozené vytvoii imunitu. Guerilla
marketing tento postup vsSak viceméné obraci, za dulezity krok marketingové kampané
povazuje pfedevSim navazani co nejpevnéjsiho vztahu se svymi zdkazniky. Zakladem je tak
studium psychologie ¢lovéka a jeho chovani.> Je dileZité si uvédomit, co je impulsem, ktery
zékaznika vede ke koupi a vyuzit jedné ze svych zbrani — interakce. Interakce pomuze
k ziskani kli¢ovych zakazniki a zaroven loajalité zékaznikd soucasnych. A pravé upevnéni
a zlepSeni vztahli se souCasnymi zdkazniky a navazovani individudlnich vztaht se zékazniky
novymi je dal§im z kritérii pro spravné hodnoceni GspéSnosti kampané.

% FINTA, Michal. Fresh marketing. Guerilla marketing neboli partyzanskda propagace [onling]. 11. 8. 2009, [cit. 2015-01-09]. Dostupné
z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
% LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a finanéné nendroény marketing. Vyd. 2. Pieklad Lucie Schiirerova. Brno:
Computer Press, 2011, s. 287. ISBN 978-80-251-3546-4.
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4.4.7. Vlastnosti produktu

Zakladem koncepce tradi¢ni marketingové propagace je prodej. Prodej nikoliv vlastnosti
produktu, ale nespocetného mnozstvi rtiznych vyhod, které marketing nabizi. Dulezité
je udefit na spravnou strunu v mysli zakaznika a nabidnout takové ptfednosti produktu, které
postrada a zaroven prinést uzitek sobé jako firmé. Duraz je tak kladen nikoliv na kvalitu
a vlastnosti produktu, ale na benefity a akce v souvislosti s moznostmi prodeje pridruzenych
produktii. Oproti tomu guerilla marketing je zaméfen predevSim na kvalitu samotného
produktu. Neprodava prostfednictvim slev a call to action nabidek, proddva to, co je
na produktu to nejdileZit&jsi — tedy jeho vlastnosti®. V&t totiz, Ze kazdy zédkaznik pii koupi
produktu kupuje zaroven i slib, o¢ekdvanou hodnotu a feSeni svych problémi. Pokud zjisti,
ze byly sliby nepravdivé, malokdy zlstane loajalni. A pravé t€émto nesplnitelnym slibiim
tradicniho marketingu se guerilla chce vyvarovat. Svoji pozornost tak vénuje neustalému
vylepSovani kvality.

4.4.8. Partnerstvi

Jak jiz bylo feceno, guerilla marketing si klade za cil pfedev§im zvySovani zisku jako
primdrniho cile podnikani. Jako jedna z moZznych variant zvySeni zisku pfipadd moznost
uzavieni vyhodného partnerstvi. I piesto, Ze se guerillovy marketing prezentuje jako forma
uto¢ného, bojovného marketingu, ve skutenosti se jedna o relativni pojem. Sice jde se
o vytvotfeni rozruchu kolem daného produktu ¢i znaCky a agresivni techniku, jak ziskat
zakaznika a zaujmout spotiebitele, nicméné jmenovany ,,utok* je zaméten na zakaznika, ktery
dany produkt kupuje, nikoliv na konkurenci (s vyjimkou mosquito marketingu). Guerilla
marketing sim o sob¢ neni tak silny, jak mtze byt, kdyz najde toho spravného spojence.56
Ziskavani kontaktli jediné posili samotnou kampan a zplisobi zaroven rychlej$i rozsifeni
pozitivniho word-of-mouth. Oproti tomu tradi¢ni formy marketingu se zaméiuji predev§im
na oslabeni konkurence, boj v rudych oceanech a ziskani co nejlep$i pozice na trhu. Jednou
ze strategii guerilly je ovSem uzavfit vyhodna partnerstvi, vzajemné se obohatit o védomosti
a oslabit tak nepfitele nikoliv tradi€nimi kroky a utocenim na jeho hlavni vyhody, ale byt
flexibilni, pruzné reagovat na chovani konkurence a vyuzit mnohem zajimavéjsich technik,
nez je tradi¢ni komunikace.

4.4.9. Marketingova integrace

Integrovand marketingova komunikace je v soucasnosti velmi diskutovanym tématem.
I ptesto ji vSak spoustu firem opomiji a zamétfuje se pouze na jeden, ¢i par marketingovych
nastroju. MiiZe se stat, Ze po zhlédnuti reklamy v televizi nds vyrobek zaujme natolik, Ze se
rozhodneme ho piisté, az pijdeme do obchodu, koupit. Mlze se ale stat, ze pii nakupu
V obchodé¢ a vybéru nepieberného mnozstvi produktii nas upoutd POS materidl konkuren¢ni
znacky a na ptavodni vyrobek si tak ani nevzpomeneme. Pokud by vSak byl vyrobek zajimavé
propagovan nejen v televizi, ale 1 ptimo v obchod¢, nejen, ze bychom si na n¢j vzpomnéli,
ale sradosti bychom ho i zakoupili. Toto je klasicky pfiklad nespravné marketingové
komunikace, ktera neni zaloZena na integraci jednotlivych komunika¢nich néstroji.

% LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making big profits from Your Small business.
Boston New York: Houghon Mifflin Company, 2007, s. 33. ISBN 978-80-251-3546-4.
% PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého iispéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 114 - 118.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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A proto guerilla marketing nemifi masovymi prostfedky na vSechny spotiebitele, ale peclivé
si vybird a prostfednictvim vice integrovanych tok mifi pfesné tam, kam potiebuje. Nejde
tedy o pohodInost a investici do jednoho komunika¢niho média, ale peclivou pfipravenost,
energicnost, kreativitu a viceméné i vypocitavost. Propojenim jednotlivych druhti guerilla
marketingu vznika kvalitni komunika¢ni néstroj, ktery muze porazit i velké tradicni
konkurenty.

4.4.10. Vztahy se zakazniky

Dutlezitou roli pfi posuzovani guerillovych kampani hraje vztah k zdkaznikovi. Tradi¢ni
marketing se zaobira predevsim otdzkou, jak zdkaznika zaujmout, ziskat jeho pozornost
a pfimét ho K nakupu. Zakaznik tak ziskava pouze docasnou pozornost firmy do té doby,
nez je nakup uskute¢nén. Po prodeji vyrobku je jiz pozornost reklamy zamétena na ty, ktefi
produkt jest¢ nezakoupili. Marketéti sazi predev§im na to, ze si zakaznik produkt vyzkousi
a na zéklad¢ spokojenosti piipadné zakoupi znovu. Guerillovy marketing vSak zajima
i poprodejni kontakt. Nejen, Ze se snazi zakaznika nejprve nalakat na kvalitu a vlastnosti
produktu, ale zaroven slibuje 1 urCity poprodejni servis. Snazi se tak o zdkaznika pecovat
a udrzet si jeho naklonnost.>” Jednou z vyhod guerilly je také interakce se zékaznikem,
prostiednictvim které se zcela pretvoii tradi¢ni pojeti jednostranného pusobeni
marketingového sdéleni na spotiebitele. Prostfednictvim interakci je zakaznik zapojen
do celého marketingového procesu a tvirce guerilly se tak miaze do budoucna opfit
o zékaznikovy reakce.

4.4.11. Netradi¢ni formy reklamy

Guerilla marketing je nejen netradi¢ni zpiisob marketingové komunikace, ale vyuziva také
netradi¢nich umisténi a neobvyklych forem své propagace. Ptipadnou alternativou je také
vyuziti tradi€nich forem marketingové komunikace, ov§em netradi¢nim zptisobem. Prikladem
je napi. ambush kampan, uvedena v kapitole ¢. 4.3.1. Velka vyhoda tkvi v tom, Ze netradi¢ni
marketingové zptsoby se daji vyuzit s minimdlnimi naklady. Tradi¢ni marketingové néstroje
naopak stale vyuzivaji konvenc¢nich a zaroven velmi nakladnych typti komunikace.

4.4.12. Pristup k tvorbé marketingové kampané

Posledni rozdil, ktery 1ze mezi guerillou a tradi¢nim komunika¢nim mixem spatfit, je celkovy
pfistup k marketingové kampani jako takové. Zatimco tradicni néstroje pfipravé marketingové
kampané vénuji spoustu propocti, kolik co bude stat a co se nejvice vyplati, guerilla se
zameétuje predevsim na trpélivost. Trpélivost predstavuje dillezity krok pro spravné vytvoteni
marketingové kampan¢. Jak se fika ,,vS§e ma svilij cas®, 1 spravna marketingova kampan musi
v mysli marketéra uzrat a diky energii, kterou do ni vlozi, originalit¢ napadu a know-how
guerilla predci veskera pocitani a tradini postupy. ,, Znalosti jsou energii, kterd je hybnou
silou marketingu. Know-kow je vyznamnou konkurencni vyhodou. Vnitini chapani problémii
vam dava intuici a mdte-li jak zdravy rozum v podobé know-how, tak intuici v podobé

vnitrniho chapani problém, miizete se vydat do boje a zvitézit. «o8

" LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: nejii¢innéjsi a financéné nendrocny marketing!. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 7 —8.
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Prakticka ¢ast

Praktickd cast této diplomové prace je zaméiena na zjisténi, jaky postoj ke guerilla
marketingu v komparaci s tradicnim komunikanim mixem zaujimaji spolecnosti
a spotiebitelé v Ceské republice. Pro ziskani relevantniho obrazu o vyuZivani guerilla
marketingu Vv porovnani s tradi¢nim komunika¢nim mixem jsem ve své diplomové praci
vyuzila empirického vyzkumu. Pro zjiSténi nazort spolecnosti bylo vyuzito kvalitativniho
individualniho rozhovoru se zastupci odd€leni marketingu ¢i komunikace péti spolecnosti
v Ceské republice a jedné reklamni agentury. Zjisténi nazorti spotiebiteli na tradiéni
komunikacni nastroje bylo podlozeno ziskanim sekundarnich dat z databaze Market & Media
& Lifestyle - Target Group Index (dale jen MML-TGI) od spole¢nosti Median, s.r.o.
Pro zjisténi pasobeni guerilla marketingu na spotiebitele a jejich porovnani s tradicnim
komunika¢nim mixem bylo dale provedeno vlastni Kvantitativni Setfeni formou pisemného
dotazovani mezi 200 respondenty. Sekundarni data tak byla doplnéna vlastnim Setfenim.

V ramci provedenych analyz si zcela uvédomuji, Ze nemam k dispozici dostatecné
reprezentativni vzorek, proto je tieba vysledky vnimat jako orienta¢ni. I pfesto vSak mohou
byt vysledky velmi pfinosné pro budouci vyzkumy, zabyvajici se guerilla marketingem,
jelikoz charakterizuji sou¢asny stav vyuziti guerilla marketingu v Ceské republice a postoje
jak spolecnosti, tak i spotfebiteltl k této netradi¢ni formé marketingové propagace.

5. Spolecnosti a jejich postoj ke guerilla marketingu

Jako prvni mne zajimal postoj ke guerille a jeji vyuzitelnost z pohledu osob, které za celou
propagaci stoji, tedy marketingovych pracovnikd ¢i osob zodpovédnych za komunikaci
znaCky. Do portfolia oslovenych spole¢nosti v ramci kvalitativniho Setfeni bylo zafazeno
téchto Sest firem:

e Burda Praha, s.r.o.

e Are We Bastards?! By Gambrinus Excelent

e Red Bull Ceska republika, s.r.0.

e Plzensky Prazdroj, a.s.

o Kofola, as.

e Funducation, s.r.o.

Dotazovani respondenti:
e Brand manaZzerka Casopisi InStyle a Marie Claire
e Zastupce $éfredaktora a editor ¢asopisu Excelent Bastards
e Digital manazer znacky Red Bull
e Brand manazer znacky Excelent by Gambrinus
e Senior brand manazer znacky Kofola
e Managing director reklamni agentury Funducation
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5.1. Cile vyzkumu

Hlavni otdzka, mifend na zjisStovani informaci o guerille u spolecnosti, se zabyvala divody
jejiho vyuziti. Zjakého divodu nékteré spolecnosti guerilla marketing vyuzivaji a proc
nekteré naopak stale davaji prednost tradicnim marketingovym nastrojim? Dale mne zajimaly
postoje jednotlivych zastupcti spolecnosti ke guerilla marketingu obecné, co povazuji za jeho
silné a slabé stranky a pro jaké cilové skupiny tento druh propagace doporucuji. Dale bylo
cilem ziskat nazory na vyuziti tradi¢nich forem komunikace a jejich porovnani s guerillou.
K hlavnim ciliim provadéného Setfeni tedy pattila zjisténi:
e znalosti pracovnikli zminénych spolecnosti o guerilla marketingu
e nazoru téchto zadstupcl spolenosti na guerillu a zjisténi jejich postoji k jejimu
vyuziti
e miry vyuzivani tohoto komunikaéniho néstroje v danych spole¢nostech
e m¢feni efektivity marketingovych kampani danymi pracovniky
e posouzeni vyuziti guerilly na cilovych skupinach dle veku, vzdélani a piijmu
e nazory na vyuziti guerilla marketingu ze strany spole¢nosti v porovnani s vyuzitim
tradi¢nich marketingovych nastroji

5.2. Metodologie vyzkumu

V ramci kvalitativniho Setfeni pro zjisténi nazord spolecnosti bylo v pritbéhu biezna 2015
vyuzito individualnich rozhovort s jednotlivymi zéstupci firem, pracujicimi v marketingovém
oddé€leni ¢i spolupracujicimi na komunikaci dané znacky. Celkem bylo dotazovéano pét
spolecnosti a jedna reklamni agentura. Vzorek nebyl zvolen ndhodné — oslovila jsem zdmérné
spolecnosti z dvou riznych oboril (zaméfujici se na magaziny a napoje), rizného pivodu (jak
z Ceské republiky, tak spole¢nosti mezinarodni) a velikosti. Zaroveii jsem se snazila vybrat
spolecnosti, které guerilla marketing vyuzivaji, a naopak takové, které guerillu do svych
kampani zatim nezafadily. Pro lep$i reprezentativnost vzorku jsem také jako jednu
z dotazovanych spolecnosti zvolila reklamni agenturu, kterd je za vytvareni marketingovych
kampani pro vétsi spolecnosti ¢asto zodpovédnd, a tudiZ ma na celou propagaci tak trochu
jiny pohled.

5.3. Metoda sbhéru dat, analyza a jejich zpracovani

Pro potteby ziskavani dat od zastupcii zminénych spolecnosti na zaklad¢ kvalitativniho
prizkumu jsem vyuzila metodu piimého dotazovani prostfednictvim individudlnich
rozhovori. Rozhovor byl veden na zakladé scénafe s dotazy, uvedeného v piiloze €. 1 a kazdy
zastupce mél na zodpovézeni 30 — 60 minut. Scénaf byl pro vSechny spolecnosti jednotny,
pti¢emz byl v ramci kazdého rozhovoru personalizovan na danou spole¢nost. Zastupcim byl
zaroven scénaf zaslan predem, aby se mohli na dany rozhovor ¢aste¢né pfipravit.

Pro analyzu ziskanych informaci byla pouzita metoda klasické obsahové analyzy. VSechny
rozhovory byly nahravany na diktafon. Autenticky pfepis rozhovorl lze nalézt v piilohach
¢.2-1.
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5.4. Dotazované spole¢nosti

Pro zajisténi lep$iho porovnani dotazovanych spolecnosti byl vzorek sestaven ze dvou
spoleCnosti zamétujicich se na lifestylové Casopisy, tii spolecnosti zamétujicich se na napoje
a jedné reklamni agentury.

5.4.1. BurdaPraha, spol.sr. 0.

Spole¢nost Burda Praha je jedno z nejvétsich vydavatelstvi v Ceské republice, ptisobici na
Ceském trhu jiz od roku 1991. Posledni organizacni zménou byla fize do t¢ doby dvou
kooperujicich spolecnosti Burda Praha a Burda MEDIA 2000 (dfive Hachette Filipacci 2000).
Spolecnost patii do skupiny Burda International, ktera je ¢lenem holdingu Hubert Burda
media. Burda International je evropské vydavatelstvi s vice nez 2 400 zaméstnanci, ptsobici
v 17 zemich svéta a vydavajici vice nez 230 Gasopisi.”®

Burda Praha v soucasnosti vydava pies 40 periodickych casopisi, zaméfuje se jak
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Bydleni, Maxim, Marie Claire, InStyle a Joy, tak i tituly masové jako napriklad Katka, nebo
Posli recept.
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iBurda Praha. (Zdroj: Burda) .

V ramci kvalitativniho prizkumu byl proveden individualni rozhovor s brand manazerkou
dvou lifestylovych tituld, a to titulu Marie Claire a InStyle.

Marie Claire

Marie Claire je mési¢nik zaméfeny na ambiciozni, inteligentni
a stylové zeny mezi 25 — 35 lety s vysokym piijmem. Zamétuje
se pfedev§im na Zeny, které jsou nezavislé a svobodomysiné,
ale také stylové a dobfe se orientujici v modé a kosmetice. Je
uréen zendm se socialnim citénim a silnou osobnosti. Typicka
Ctenatka Marie Claire by méla byt vysoce vzd€lana,
profesionalni a byt zenou S vSestrannymi zajmy a dobrym
povédomim o globalnich otazkach. Casopis zahrnuje vyvazeny
redakéni obsah, zabyva se mddou, lifestylem, ale i zajimavymi

reportazemi.

Obrazek ¢. 12 — Casopis
Marie Claire. (Zdroj: Burda.cz)

® BURDA PRAHA, spol. s r.  o.BurdainternationalCZ [online]l. 2015  [cit.  2015-03-29].  Dostupné  z:
http://burda.cz/cs/o-spolecnosti
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InStyle
InStyle je mezinarodné uznavany lifestylovy casopis, ktery svym
tenaikam v Ceské republice nabizi inspiraci a moZnost, jak se ‘i :

stylov€ zdokonalit jiz od roku 2009. Zaklada si na blizkém vztahu g9 = / pANSKY
se svymi Ctendikami a predstavuje tak jejich osobniho stylistu.
Zamefuje se na zeny ve véku 25 — 35 let vysokych pfijmovych | = :
skupin. Ctenatky oslovuje novinkami z oblasti mody a stylu, zavadi = "'« A

je na piehlidkova mola svétovych navrhait a uéi je se oblékat dle B'\R\'f‘j,,;!;&!,}":};."

nejnoveéjSich trendt a celebrit. Casopis vychazi celkem 10x za 1 TN

rok. Obrazek & 13 — &asopis
InStyle (Zdroj: Burda.cz)

fit

Propagace

Casopisy InStyle a Marie Claire pro svou propagaci nejéastéji vyuzivaji takzvaného cross-
proma, neboli propagovani daného Casopisu v ostatnich magazinech spole¢nosti Burda.
Cross-promo je vyuzivano nejen na propagaci ¢asopisu jako takového, ale také na ptedplatné,
soutéze, ¢i rizné akce, které Casopisy potadaji. Dale se prezentuji na udalostech, jako
naptiklad akce Shopping Fever, kde nabizi svym ¢&tenaikam slevové kupony do rtznych
obchodl. Na propagaci je vyuzivano také spoti v kin¢, radiového vysilani a rozdavani
remitend, neboli starSich vydani. V soucasnosti ma kazdy ¢asopis svou webovou stranku
a také stranku na socialni siti Facebook.

5.4.2. Are We Bastards?! By Gambrinus Excelent
Excelent Bastards je cesky street magazin, zamétujici se na hudbu, graffiti, urban a street
(méstskou) kulturu obecné. Casopis vznikl jako nezavisly projekt street / urban culture, a pop-
art fotografa a v soucasnosti $éfredaktora Matéje Harda v roce 2011 a 2 roky fungoval
samostatn¢ pouze jako online verze s flashovym prohlize¢em. Cilem je ¢eské mladé vetejnosti
mezi 15 — 30 lety pfiblizit neotfelé naméty z oblasti urban / street kultury a jejich piednich
¢eskych ¢i zahrani¢nich predstaviteld, at’ uz hudebnikd, sportovcd ¢i umélct. V roce 2013
se z puvodniho nazvu Are We Bastards?! diky kooperaci se spolecnosti Plzensky Prazdroj,
konkrétn¢ znackou jedenactistupiiového piva Excelent by Gambrinus, ¢asopis pfejmenoval na
Excelent Bastards. Nejedna se ale 0 brandovany magazin od znacky Excelent by Gambrinus,
nybrz o samostatny a nezavisly Casopis, kterému tato znacka
pouze dopomahd k leps$i Zivotaschopnosti. Diky spolupraci
s Excelent by Gambrinus se tak k pavodni elektronické verzi
pfidala 1 verze tisténa v nakladu 5000 kust za kazdé 2 mésice,
kdy vychazi nové &islo. Casopis byl od za¢atkou 2 mésiénikem
a zUstdvda jim 1 nyni. Elektronickd verze je dostupna
na internetovych strankach tohoto magazinu
www.excelentbastards.cz, a verze tiSténd je k dostani na celkem
60 odbérnych mistech po celé Ceské republice. Na magazinu je
mimo samotné téma, kterym se zabyva, zajimavé pfedevsim to, Ze

je od pocatku az dodnes ¢asopisem, vychazejicim zcela zdarma. :
Obrazek ¢. 14 — ¢asopis
Excelent Bastards

(zdroj: Excelent Bastards)
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Magazin je zaméfen na neotfelé nadméty, zaroven klade maximalni diraz na Spickové
fotografie, grafiku, obrazovou skladbu a typografickou sazbu. V kazdém vydani lze najit
vybér ze Sesti zajimavych akci, které by ¢tenafi do ptiStiho vydani méli navstivit, interview s
jednim z predstavitelt urban kultury v CR, fotoreportaz &i profil zajimavé osobnosti ze street
svéta, rubriku MyRide téchto osobnosti a jejich vozi, rubriku Listen & Play se zaméfenim na
urban hudbu a videohry, rubriku Watch & Read s tipy na aktualni serialy ¢i zajimavé knihy,
rubriky pfedstavujici zajimavé modni znacky a dopliiky, rubriku MOVE s reporty o urban
sportech a profilech sportovct a exkluzivni KOMIX.

Propagace

Vzhledem k tomu, Ze je Excelent Bastards stale Casopisem, vychazejicim zcela zdarma, nema
jesté dostatecné financni prostfedky na veEtSi moznosti propagace. Vyuziva tak predevsim
spoluprace se znackou Excelent by Gambrinus, ktera pro magazin vytvofila specidlni stojany
ve tvaru X a prezentuje ho také na svych akcich. Casopis ma také své vlastni internetové
stranky a stranku na socialni siti Facebook.

5.4.3. Red Bull Ceska republika, s.r.o.

Spole¢nost Red Bull byla zaloZena v 80. letech minulého stoleti, inspirovdna u¢innymi napoji
z Dalného vychodu. Zakladatel Dietrich Mateschitz vytvofil z ptivodniho receptu
jiz prodavaného napoje Krating Daeng, pochazejiciho z Thajska, nejen recept pro tento
energeticky napoj, ale vyvinul pfedev§im unikdtni a dosud tézce napodobitelnou
marketingovou strategii Red Bull Energy Drinku. Od pocatku spole¢nost zastava stejnou
strategii formou positioningu ,,Red Bull revitalizuje télo i mysl“ a sloganu ,,Red Bull Vam
dava kiidla“. Prvni Red Bull Drink se zac¢al poprvé prodavat 1. dubna 1987 v matetské zemi
v Rakousku, v soucasnosti jsou produkty Red Bullu k dostani ve vice nez 165 zemich.
Vrcholnym rokem se stal rok 2012, kdy spole¢nost jesteé vice pozvedla svou image diky velmi
uspeésné misi do stratosféry zvané Red Bull Stratos. Obrat spolec¢nosti se zvysil o 15,90 %,
bylo dosaZeno také nejvysSich zaznamenanych Cisel v ramci trzeb, produktivity, pfijmu
a provozniho zisku za celou historii firmy. V ramci expanze se Red Bull zamétuje na klicové
trhy zapadni Evropy a USA a rozvijejici se trhy v Japonsku, Jizni Koreji, Brazilii a Indii.

Produkty a Zivotni cyklus plechovky

,,Red Bull je funkcni napoj, ktery vam dava kridla, kdykoliv je potiebujete «60

Dosud bylo zkonzumovéno vice nez 35 miliard Red Bull plechovek, pficemz lze v soucasné
dob¢é nalézt nejen Red Bull Energy Drink, ale také dalsi plechovky, jako jsou Red Bull
Sugarfree bez cukru, Red Bull Cola, zakladajici si na piisadach ze 100% pfirodnich zdroja
nebo nové Red Bull Editions — Red Bull Red s prichuti brusinky, Red Bull Silver s pfichuti
limetky a Red Bull Blue s ptichuti boruvky.

5 Red Bull. Red Bull Energy Drink [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z: http://energydrink-cz.redbull.com/red-bull-energy-drink

37



http://energydrink-cz.redbull.com/red-bull-energy-drink

u ]

E\H‘
i

Obrazek ¢. 15 — Plechovky energetického napoje Red Bull. (Zdroj: Red Bull)

Red Bull nabizi mnoho pfilezitosti, kdy si jeho chut, ktera dodava energii, vychutnat.
Propagace plechovky jako takové si zaroven zaklada na ekologii a co nejmensim dopadu
na zivotni prostfedi, poukazuje tak na vyrdbéni hlinikovych plechovek, vyrobé vSech
plechovek tzv. ,,pod jednou stfechou®, efektivitu z hlediska ptepravy baleni, az po vyrobu
vlastnich, ekologicky Setrnych Red Bull EKO chladnicek, které spotiebovavaji az o 45 %
méné energie nez bézné chladnicky.

Propagace

Marketingovy mix spolecnosti Red Bull je jiz od svého pocatku velmi uspésné fungujici
strategii. Za jadro cilové skupiny manager digitdlniho marketingu Milan Formanek povazuje
osoby ve véku 18 — 29 let, pticemz dodava, Ze je mozné ji rozsifit na 18 — 39 let. Red Bull
se ale striktné neomezuje pouze na vékovou hranici, zabyva se pifedevSim zivotnim stylem
a cilenim na osoby, které potfebuji dodavat energii. Z ptivodniho zaméteni na extrémni sporty
se tak dostal i do sfér sporti bez extrémniho nadechu - kultury, hudby i tance. Strategie Red
Bullu je dikladn€ promyslend vZdy na 2 — 3 roky doptfedu podle toho, co pracovnici povazuji
za budouci trend. Do budoucna tak ptedpokldda 1 proniknuti do sféry uméni a mody.
Spolecnost se tak zaméfuje predev§im na pofadani ¢i sponzorovani eventd a velkou véahu
vklada do online prostfedi prostfednictvim tzv. content marketingu (marketingu, zalozeném
na obsahu). Nelze vSak zapomenout také na tradi¢ni televizni, ti§ténou, radio ¢i out-door
reklamu, kterou spolecnost stale vyuziva pro osloveni téch vrstev, které se v téchto oblastech
pfimo nepohybuji.

5.4.4. Plzenisky Prazdroj, a.s.

Spolecnost Plzenisky Prazdroj byla zaloZzena mé$tany meésta Plzn€ v roce 1842. Jedna se
o velmi vyznamného vyrobce a exportéra Ceského piva, které vyvazi do vice nez 50 zemi
po celém svété. Sladkové Plzenského Prazdroje vaii pivo v celkem ctyfech pivovarech,
Vv pivovarech Plzensky Prazdroj a Gambrinus v Plzni, v Radegastu v Nosovicich a v pivovaru
Velké Popovice. Do portfolia mimo tradi¢ni znacky, jako jsou Pilsner Urquell, Gambrinus,
Velkopopovicky Kozel ¢i Radegast patti jiz n€kolik let znacka Excelent by Gambrinus, ktera
je v soucasné dob¢ znackou, mitici na mladou generaci ve veéku 15 — 35 let.

Znacka Excelent vznikla jako varianta znacky Gambrinus v roce 2008. Vzhledem k tomu,
ze se jednalo o Gambrinus 11, méla za cil naldkat osoby, které hledaly rozumnou mez mezi
desetistupiiovym a dvanactistupfiovym pivem. V téchto letech zaroven vznikala i cela tato 11°
kategorie. Gambrinus 11 zprvu zaznamenal vysoky nartst, nicméné v pribéhu nékolika let
doslo k vyraznému poklesu a ustadleni na objemovych cislech. Vyrobce ale diky né¢kolika
chutovym testim zjistil, ze by bylo vhodné produkt cilit na osoby ve véku 18 — 29 let.
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V letech 2011 — 2012 tak spole¢nost zacala tuto znacku sméfovat na mladou generaci
a od roku 2013 vznikla nova identita znacky a s tim souvisejici marketingové komunikace.
Soucasn¢ se meénil také nazev znacky, z pivodniho Gambrinus 11 Excelent se zménil
na Gambrinus 11 Excelnt, dile G Excelent az po soucasny nazev Excelent by Gambrinus.
Strategie znacky do budoucna je tak osamostatnit se od matetské znacky Gambrinus, zménit
snad jiz naposledy nazev na Excelent a jit svou vlastni cestou.

Obrazek ¢. 16 — Vyvoj image lahve znacky Excelent by Gambrinus. (Zdroj: Plzenisky Prazdroj)

Propagace

Excelent by Gambrinus je v soucasné dob¢ jedina znacka z portfolia Plzenského Prazdroje,
ktera se snazi cilit na mladou generaci. Pro svou propagaci vyuziva piedevsim riznych akci,
festivali a sponzoringu. Z tradi¢nich komunika¢nich ndastroji lze zminit propagaci v misté
prodeje, ¢i tiskovou reklamu, pro kterou vSak vyuziva sponzorovaného casopisu Excelent
Bastards. Zajimavosti je n¢kolik takzvanych Excelent Pubtl, tedy restauraci znacky. Excelent
se tak snaZi jit spiSe netradicnimi cestami propagace.

5.4.5. Kofola, a.s.

Znacka Kofola vznikla v povale¢nych letech jako nahrada za zapadni Coca-Colu nebo Pepsi.
Napoj ze sirupu KOFO obsahoval a dodnes obsahuje 14 bylinnych a ovocnych latek
doplnénych o kofein. Spotieba Kofoly v Sedesatych letech vzrostla natolik, Ze se pro byliny
muselo zacit jezdit do zahranici, v roce 1989 jeji obliba zacala klesat, jelikoz si lidé mohli
dovolit v Ceské republice zakoupit difve zakdzané konkurenéni napoje. Znovu se Kofola
dostala do povédomi az v roce 1998 diky spolecnosti Santa, piedchtidci dnesni Kofoly, ktera
do prodeje prinesla i 0,51 a 21 plastovou lahev. Prvni vilna sloganu ,, Kdyz ji milujes, neni co
resit“ ptisla v roce 2001 a od té doby obliba Kofoly stale stoupa. V roce 2006 znacka slavila
uspéch porazenim nejvétSich konkurentii na trhu svym prodejem. NejvysSiho prodeje bylo
zatim dosaZeno v roce 2009. V soucasné dobé se Kofola prodava jak v CR, tak na Slovensku
a v Polsku.

N e -
p ® &
kofola ko[ola | ko[ola kofola kofola,

Obrazek ¢. 17 — Prehled ptichuti napoje Kofola. (Zdroj: Kofola)
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Propagace

Znacka Kofola pro svou propagaci vyuziva piedevsim televizni reklamy, za velmi povedenou
a uspéSnou je povazovana vanocni kampan s prasatkem ¢i Nad’a s Ondrou na nudaplazi
s oblibenou vétou ,, Ondro, das mi napit? “61 povedomi zvysuje také zavadénim novych
prichuti, jako Kofola s citrusovou, visiovou, vanilkovou, skoficovou, marcipanovou
¢1 guaranovou piichuti. Novinkou na trhu je dnes Kofola merunkova. Kofola v rdmci své
propagace spolupracuje s ruznymi festivaly, kde své pfichuté propaguje, zajimavosti byla
1 pfichut’ s nazvem Kofola festivalova. Stalici je také propagace tocené Kofoly Vv Ceskych
restauracich.

5.4.6. Funducation, s.r.o.

Funducation je mensi reklamni agentura, orientujici se na digital a online prostfedi. Nabizi
ucelenou komunikacni strategii prostfednictvim online feSeni, propojenou vzdy se socialnimi
sittmi a méfenou prostfednictvim Google Analytics. Zaméfuje se piedevSim na direct-
emailing, socialni sit¢ a vyuziti SEO. Pro propagaci svych klientll vyuziva jednak internetové
stranky, tak e-shopy ¢i bannerové kampang, pfic¢emz se v soucasné dob¢é chce zaméfit vice na
komunikaci prostfednictvim socidlnich siti. Reklamni agentura Funducation spolupracuje jak
s velkymi spole¢nostmi (napt. Nikon, Philips ¢i Ondrasovka), tak i s mensimi klienty.

5.5. Vysledky priizkumu dotazovanych spole¢nosti

Celkove byly odpovédi spole¢nosti a jejich porovnani rozdéleny do téchto deseti okruhii:
e VyuzZiti komunikaénich néstrojii
e Strategie v ramci sestavovani marketingové kampané a jeji skladba
e ZjiStovani efektivity probéhlych kampani
e Pojem guerilla marketing — asociace, piiklady
e VyuzZiti guerilla marketingu
e Silné a slabé stranky guerilla marketingu
e Vliv cilovych skupin dle v&ku, ptijmu a vzdélani na vyuziti guerilla marketingu
e Nakladovost guerilla marketingu
e Nazor na vyuZiti guerilly do budoucna
e Guerilla marketing vs. tradi¢ni marketingové nastroje

Vlastni vysledky prizkumu mezi spolecnostmi zahrnuji vlastni vyhodnoceni a zavéry
provedené na zékladé vSech uskutecnénych rozhovorii. V ramci vyhodnoceni jsou vzdy
porovnavany odpovédi vSech péti dotazovanych spolecnosti, odpovédi reklamni agentury jsou
vyznaceny a porovnany zvlast’. Pfistoupim tedy nyni k jednotlivym okruhiim dotazovani.

5.5.1. Vyuziti komunika¢nich nastroji

Pro porovnani nézort na tradi¢ni komunikacni néstroje a guerilla marketing bylo zadouci
zah4jit rozhovory s vybranymi spolecnostmi otdzkou, tykajici se vyuZiti marketingovych
nastroji vramci jejich znaCek obecné. Cilem bylo zjistit, jaké propagacni ndstroje
si na zakladé této otazky v ramci komunikace jejich znacky vybavi jako prvni a zda jiz na
pocatku konverzace nezmini také guerilla marketing.

61 Kofola. Historie [online]. 2015 [cit. 2015-04-04]. Dostupné z: http://www.kofola.cz/web/history
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V ramci dotazovani reklamni agentury mne zajimalo, jaké druhy komunikacnich nastroju
klienti nejvice vyzaduji a na které se ve vzajemné spolupraci s nimi zaméiuje. V tabulce €. 1.
jsou zaznamenany odpovédi zastupct jednotlivych firem. Druhy komunika¢nich nastroji,
které nebyly zminény, nejsou v tabulce uvedeny.

Tabulka ¢. 1: Vyuziti komunikacnich nastroju v jednotlivych spolecnostech

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
TV X X X
Print X X X X
Radio X X X
PR X X
Direct X
Outdoor X X X X X
POS, POP X X X
Event X X X X X
Sponzoring X X X
Internet (bannery) X X X
Digital (socialni sité, viral) X X X X X X
Guerilla

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé individualnich rozhovori

I presto, ze jsem dotazovala velké i malé spolecnosti z riznych obor(, vsichni predstavitelé
kladli diraz ptedev$im na mensi a netradi¢ni formy komunikace. Jak lze vycist z tabulky,
zastupci danych znacek pro svou propagaci v soucasné dobé vyuzivaji riznych venkovnich
akci (eventtl) nebo out-of-home propagace. Ve vsech odpovédich, véetné odpovédi reklamni
agentury vSak zazné€lo vyuziti digitdlni komunikace. Velky diraz byl tak kladen pfedevs§im na
rozvoj internetu a socidlnich siti obecné. Ve vSech ptipadech byl zminén Facebook nebo
Instagram, zastupci znacek Red Bull a Excelent zaroven zminili tvofeni a $ifeni videi jako
jednu z kli¢ovych forem propagace. Za zminku také stoji, ze vétSina spole¢nosti nezminila
jako dulezitou formu propagace tradi¢ni nastroje jako reklamu, direct marketing, ¢i radio,
ale spise méné masové formy typu event marketing ¢i sponzoring. Vyjimku tvofil zastupce
znacky Kofola, ktery povazoval reklamu v televizi za jeden z kli¢ovych prvki komunikace
dané znacky. Pfi prvnim dotazu vSak u zadné spolecnosti nezaznélo vyuziti guerilla
marketingu. Co ale vétsina respondentl zminovala, bylo slovo viral, které spojovala
se socidlnimi sitémi a digital marketingem.

To, Ze dotazované spole¢nosti mimo Kofolu nekladou diraz na tradi¢ni formy komunikace,
bylo piekvapivé zjisténi, zaroven to vSak potvrzuje ndzor na piesycenost spotiebitell
propagaci tohoto typu. Z tohoto davodu se tedy firmy snazi vyuzivat jinych a ne pfilis
masovych typtt komunikace, kde mohou vice cilit na své cilové skupiny a méné nasilnou
formou propagovat svou znacku. Vyuziti digitalu a socialnich siti jako klicového média také
neni prekvapivou zalezitosti. Se souCasnym rozvojem internetu V souvislosti s cilovymi
skupinami, na které se zminéné spolecnosti zamétuji (veskeré oslovuji spiSe mladsi vékové
kategorie v kombinaci se zaméfenim na urcity lifestyle) je to jedna z vhodnych forem
propagace, kterou mohou zvolit.
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Reklamni agentura:

Managing Director reklamni agentury Funducation zminil vyuziti digitalniho marketingu jako
jeho kliCovou strategii. V ndvaznosti na dalsi dotaz, pro¢ se nezaméfuje vice na tradicni
reklamu, bylo sdéleno, ze klienti nejenze sami digital marketing poptavaji, ale vétsina tradicni
propagace je u velkych spoleCnosti odvozena ze zahrani¢i. Pokud se snazi spolecnost
prizpusobit ceské mentalité, vyuziva stejnych reklamnich agentur, kterych vyuziva jejich
matefska spole¢nost V zahrani¢i. Ziskat tak velkého klienta, ktery by vyzadoval reklamu jako
takovou, je velky problém. Guerilla marketing v pocatku feditel agentury nezminil.

5.5.2. Strategie v ramci sestavovani marketingové kampané a jeji skladba

V souvislosti s timto okruhem bylo mym cilem zjistit, jaka je celkova strategie spolecnosti
Vvramci sestavovani marketingové kampané a zda spolecnosti vyuzivaji jednotlivé
komunikacni nastroje, ¢i se snazi vzdy zaméfit spiSe na integrovanou marketingovou
komunikaci. Zaroveil tento okruh slouzil jako dikaz pro zjiSténi, zda svymi odpovéd’mi
zastupci podpoti zvolené komunikaéni nastroje, které¢ uvedli v prvnim bodé a které z nich
vyuzivaji nejvice.

Tabulka €. 2: Nejcastéjsi skladba marketingovych nastroji

Burda Bastards RedBull Kofola Excelent | Funducation
TV X X
Print X X
Radio
PR X
Direct
Outdoor X X X
POS, POP X X X
Event X X X X
Sponzoring X X
Internet (bannery) X
Digital (socialni sité, viral) X X X X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé¢ individualnich rozhovori

Vsichni zastupci kladli v rozhovoru velky diraz na integraci jednotlivych marketingovych
nastroju. Zaroven také uvedli, Ze nemaji jednotny koncept v planovani marketingové
kampang. Zastupci jako divod zminovali predevsim to, ze velmi Casto zalezi na tom, na jakou
skupinu se chtéji v ramci dané kampané zaméfit a jaké néstroje k tomu vyuziji. Tedy i piesto,
ze maji urcené cilové skupiny dle véku, se kazdou kampani snazi ptizplsobit také cilovym
skupinam dle zivotniho stylu. Nezamétuji se tedy jen striktné na vék, ale predevs§im na to, co
jejich ciloveé skupiny zajima. Red Bull mél cilovou skupinu jako takovou nejpodrobnéji
definovanou. Z konverzace vyplynulo, Ze se jiz nezamé&fuje pouze na adrenalinové sportovce,
ale snazi se platformu rozsifit i o zastupce z hudebni sféry, umélce ¢i tanecniky. Ma presné
definovanou koncepci na 2 roky doptedu, dle které se drzi. Znacka Excelent by Gambrinus se
snazi jit podobnou strategii a to nejprve pres hudebniky az po umélce. Naopak brand
manazerka Casopisii InStyle a Marie Claire se drzi vicemén¢ svych cilovych skupin dle véku
a zaméteni na modu.
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Pro Excelent Bastards jako maly Casopis je z hlediska jeho zaméfeni na urban a street kulturu
v CR, diky které zvy3uje své povédomi, cileni na tuto scénu jedinou moznosti. Opaény nézor,
nez vSechny predeslé spolecnosti vSak zastaval zastupce znacky Kofola, ktery sdélil, ze ma
znacka dlouhodoby plan, zkterého sestavuje ro¢ni brand plan a dle néj sestavuje
specifikované kampané podle vyrobkt. Jako jediny vSak nemél pln¢ definovanou cilovou
skupinu dle véku, ale spiSe dle zivotniho stylu a to jinym zpusobem, nez napi. Red Bull
¢1 Excelent, a to dle klasifikace zivotnich styli na druzné a bezstarostné.

Celkové se nazory jednotlivych zastupct prili§ neliSily. V ramci svych odpovédi zminovali
nékteré piiklady jejich soucasnych kampani, pficemz ve vSech piipadech opét marketingové
strategii dominovalo vyuziti internetu, socialnich siti a dale eventd. Ani v tomto piipadé se
vSak v jejich odpovédich neobjevilo vyuziti guerilla marketingu.

V ramci tohoto okruhu mne také zajimalo, zda spolecnosti pro svou propagaci vyuzivaji
spoluprace s reklamnimi agenturami. VSechny velké spolecnosti konstatovaly, Ze se snazi
vétSinu své propagace delat samy, nicméné piipousti spolupraci s reklamni, medialni
¢1 kreativni agenturou. Zaroveil vSak konstatuji, ze je spoluprace zaloZena piedevSim na
vzijemné dohodé, nez na zadani briefu a zpracovani od danych agentur. Casopis Excelent
Bastards, z hlediska jeho zatim ne p#ili§ velkého postaveni na trhu a bezplatné distribuci,
V soucasnosti spolupraci s reklamnimi agenturami nepoptava. Vyjimku tvoii opét Kofola,
ktera dle senior brand manazera postupuje podle klasického zadéani brief , vypracovani navrhu
od agentury, az po dohodu a schvaleni dané kampang.

Reklamni agentura:

I zastupce reklamni agentury uvedl, Ze vétSina kampani, které pro své klienty navrhuje, nema
jednotnou skladbu. VSe se odviji predevsim od pozadavki klienti a daného produktu.
Jako nej¢ast&j$i moznost, co klienti vyZaduji, zminil opét internet. Nicméné vyhody internetu
spatfoval pfedev§im v moznostech vytvotfeni spotiebitelské soutéze, ¢i vyuziti facebookovych
strdnek C¢i stranek jinych socialnich siti pro propagaci produktu. To také sdéloval jako
nejcastéjsi pozadavek jeho klientl, €1 nejcastéjSi moznost, kterou klientim nabizi. Dalsi
rozdilny nazor zastaval z pohledu spoluprace reklamni agentury a jejich klient. Dle feditele
Funducation je pro spolupraci stézejni napsani spravného briefu a schopnosti nechat si poradit
V ramci sestavovani marketingové kampané. ,,Oni si mysli, Ze tomu rozumi, ale nerozumi.
Dost casto se take ve svych pozZadavcich pletou, protoze si mysli, Ze bude néjaka strategie
dobrd, ale ve findle to funguje upiné jinak. To je prdavé kamen urazu. Prikladem je, Ze chce
klient pro komunikovani jeho cilové skupiny vyuzit uplné jinych komunikacnich médii, nez
se na danou skupinu hodi. Hodné casto se tedy stava, Ze ma klient uplné jinou predstavu

o komunikaci nez my jako reklamni agentura. “*

5.5.3. Guerilla marketing — asociace, piiklady
Po zjisténi nejcasté)i vyuzivanych forem marketingu v danych spolecnostech jsem se zaméfila
na asociace, které si zastupci vybavi s vyrazem guerilla marketing, zda tento pojem znaji

a jaké druhy si pod timto ndzvem dokazou pfedstavit. Zaroveit mne zajimalo, co oni sami jako
osoby, zodpovédné za propagaci danych znacek, povazuji za GspéSnou guerilla kampar.

%2 Managing Director reklamni agentury Funducation.
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Tabulka ¢. 3: Formy guerilla marketingu dle zastupcii dotazovanych spolecnosti

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
ambient X X X X X
buzz X X X
viral X X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ individualnich rozhovori

Ukazalo se, ze vSichni dotazovani si v ramci pojmu guerilla marketing dokazali vybavit
alespont jednu z jeho forem. Konkrétn¢ vSak guerillu nijak dale neidentifikovali. Zéstupci
Bastards, Red Bullu a Excelentu se vSak v problematice i pfes neznalost jednotlivych forem
velmi dobfe orientovali a spojovali guerillu snékolika znamymi kampanémi, at’ uz
v Cechach, ¢&i v zahrani¢i. Brand manaZerka ¢asopisti InStyle a Marie Claire o pojmu celkové
tak velké povédomi neméla. Dokazala si vSak i ona vybavit nékteré piiklady, jako napf.
ledovou kouli od znacky Jagermeister. Stejné tak zastupce znacky Kofola, ktery vyjmenoval
par piikladti ambientnich médii. Nejcastéji tak zastupci zminovali predev§im ambient, buzz
¢i viral marketing.

Zajimavosti bylo predevSim porovnani povédomi o guerilla marketingu mezi zastupci
magazint, kdy manazerka znamych Casopist méla o guerilla marketingu mensi povédomi,
nez zastupce zacinajiciho magazinu Bastards. Zaroven se vSak timto potvrzuje jeden
ze zminénych principid guerilla marketingu v teoretické casti této diplomové prace, a to
princip souvisejici s originalitou malych spole¢nosti. Z tohoto pohledu se tak zastupce
magazinu Bastards zabyva mnohem vice moznostmi, jak sviij Casopis co nejlépe za co

nejméné penéz propagovat. Jednu z moznosti vidi praveé ve vyuziti guerilla marketingu.

Tabulka ¢. 4: Analyza asociaci v souvislosti s pojmem guerilla marketing

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation

netradicni propagace X X X X

propagace ve méstech X X X

vyvolani Soku, prekvapeni X

originalni instalace X X X X X
specificky prostor X X X

zajimavé video X X X X
Sifeni povédomi X X X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ individualnich rozhovoria

V rdmci asociaci se Castéji zastupci jednotlivych spolecnosti zacali zabyvat predevSim tim, co
to vlastn¢ guerilla marketing jako takovy znamena: ,,Vetsinou, kdyz se rekne guerilla, tak se
V hlave spise zacnu zabyvat tim, co to viitbec guerilla je. ProtoZe spousta firem a reklamnich
agentur se zabyva guerillou uz nékolik let, porad se mluvi o guerille, virdalu, ale ve findle
drtiva vetsina téchto kampani vitbec aspekty viralni nebo guerillové nema. Je to jen netradicni
a ihned tomu Fikaji guerilla. Ja obecné moc neresim Skatulkovani v ramci marketingu. b3
V pohledu na tento druh propagace se shodovali vtom, Ze se jedna
o netradi¢ni propagaci, propagaci predev§im ve méstech a néco, co musi Sifit povédomi
o dané znacce.

% Digital manager spole¢nosti Red Bull.
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Zminovali také, ze se v soucasné dob¢ spousta spolecnosti snazi o vytvoreni né¢eho nového
a zajimavého a ihned tuto formu propagace povazuje za guerillu i pfesto, ze to zadné aspekty
guerillové kampané¢ nemd. Velky daraz byl tak kladen pfedev§sim na definici pojmu jako
takového v souvislosti s sifenim word-of-mouth. Usp&§na kampaii dle nich byla takova, ktera
se dostala lidem co nejvice do povédomi, ale zaroven spotiebitelé védéli, jakou znacku,
produkt, sluzbu ¢i spoleénost propagovala. Zajimavou asociaci piinesl pfedev§im zastupce
Kofoly, ktery zminil, Ze si guerilla marketing piedstavuje pfedevsim jako néco, co musi
vyvolat Sok, byt origindlni a svym zptisobem i plsobit negativn¢. Ostatni zastupci si v rdmei
pojmu guerilla vybavili spiSe pozitivni asociace.

Reklamni agentura:

Pohled reklamni agentury na tuto formu propagace kupodivu nebyl odlisny. Zastupce
zminoval piedev§im guerillu ve form¢ virdlnich videi a opét kladl velky diraz na Sifeni
a vzajemnou propojenost jejich jednotlivych forem: ,,Kdyz se na to podivdte, tak poté bychom
se mohli bavit i 0 tom, co je to v podstateé ten guerilla marketing. Je jasné, Ze vy to V literature

, . , . T . . !
madte zaSkatulkované, ale ono je to ve skutecnosti vsechno vzdjemné propojené. *

5.5.4. Vyuziti guerilla marketingu pro propagaci

Jednim z nejdilezitéjsich cilt kvalitativniho vyzkumu v souvislosti s dotazovanim firem bylo
zjisténi, zda guerilla marketing pro svou propagaci vyuzivaji ¢i nevyuzivaji a z jakého divodu
takto ¢ini. Vyuziti guerilly v jednotlivych spole¢nostech ukazuje tabulka ¢. 5.

Tabulka €. 5: Analyza vyuziti guerilla marketingu v jednotlivych spolecnostech

Burda Bastards RedBull Kofola Excelent

Ano X X X

Ne X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklade individualnich rozhovora

V souvislosti s vyuzitim guerilly v jednotlivych spole¢nostech je zajimavé vratit se zpét
k tabulce ¢. 1, kdy ani jeden ze zastupcu jednotlivych spole¢nosti neuvedl, Zze by pro svou
propagaci guerilla marketing vyuzival. AvSak po vétSim zaméteni dotazd na tuto formu
marketingové komunikace se najednou ukazalo, Ze tfi ze Sesti spolecnosti ji nejen vyuzZivaji,
ale guerilla tvofi velkou c¢ast jejich marketingové propagace. V této souvislosti je tedy vhodné
podotknout, Ze guerilla marketing jako takovy mohou spolecnosti ¢asto vyuZzivat, aniz by si to
ve skutecnosti zprvu uvédomily. To se tykalo pfedevsim znacky Kofola, kdy byl brand
manazer piekvapen, Ze jejich ,,Kofolasci, které jsem jako ptiklad ambientniho marketingu
uvedla, patii do jedné z forem guerillové komunikace. VSe vzniklo zcela pfirozené a bez
planovani. To bylo dilezitym faktem i pro zastupce zna¢ek Red Bull a Excelent. Jak bylo
fe¢eno v rozhovorech s témito tfemi spoleénostmi, marketéti se v praxi nezabyvaji tim, kam
jednotlivé formy marketingové propagace spadaji a jestli se jednd o guerilla marketing,
¢1 néco jiného. Zajima je predevs§im forma propagace, cilova skupina a sdéleni, kterym chté;i
cilové spotiebitele ¢i zakazniky oslovit.

® Managing director reklamni agentury Funducation.
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Zajimavym vysledkem je také srovnani vyuziti guerilly spole¢nostmi propagujicimi ¢asopisy
se spole¢nostmi propagujicimi napoje. Dalo by se predpokladat, ze ¢asopisy InStyle ¢i Marie
Claire s jasn¢ vymezenou cilovou skupinou, vyuzivajici vesmeés stale stejnych komunikaénich
médii, se budou snazit podpofit svou image a zaujmout své ¢tendie né¢im novym. Magazin
Excelent Bastards by se naopak pro ziskani vétsiho povédomi mezi Ctendii a vzhledem
k nedostatku finanénich prostfedki m¢l zaméfit na nizkonakladové formy komunikace
s velkym dosahem, za coz se guerilla marketing dle odborné literatury povazuje. Opak byl
ale pravdou. Ani jeden zastupce zminénych ¢asopisi neuvedl, ze by s guerilla marketingem
v soucasné dobé¢ pracoval. Zastupce Casopisu Excelent Bastards uvedl, Ze maji definovanou
ptilis uzkou cilovou skupinu a viceméné se jedna opravdu o jediny urban street culture
magazin v CR. Diky takto uzké cilové skupiné a spolupraci se znatkou Excelent by
Gambrinus proto zatim o propagaci formou guerilly doposud neuvazoval. Brand manazerka
casopist InStyle a Marie Claire uvedla pfedev§im nejistotu, kterou by méla v té souvislosti, Ze
si lidé nedokazou danou znacku s takovouto formou propagace dobte spojit. | pres dosavadni
nevyuziti oba zastupci ¢asopist uvedli, Ze by se do budoucna na guerillové kampané chtéli
vice zaméfit. Oproti tomu vSechny spole¢nosti, propagujici ndpoje, guerillovy marketing,
1 kdyz nevédomky, pro své kampan¢ vyuzivaji.

Zieteln¢ nejuspeésnéjsi kampané a jméno ma ze zastoupenych spolecnosti znacka Red Bull.
Plechovka Red Bull je znama po celém svéte a také si zaklada na velmi netradiéni a originalni
propagaci a spojeni S jednotlivymi vyznamnymi osobnostmi. Celkovée je vSak strategie Red
Bullu od ostatnich zastoupenych spolecnosti velmi odlisn4. Od digital manaZera této znacky
zaznéla velmi piekvapivad odpovéd: ,,My se obecné moc nechlubime tim, Ze jsme udélali
guerillu, budeme to promovat na nasich strankdach a natoc¢ime video, abychom se prihlasili
na néjakou soutéz nejlepsich reklam. To nedélame. ** Jedna z dalSich odpovédi na otazku, jak
propaguji svou znacku také znéla: ,,My V marketingu obecné moc nedélame, zZe bychom
propagovali plechovku jako takovou. My davame kiidla zajimavym osobnostem, tvorime
pribéhy ve sportu a kulture. Mame reklamy televizni, ale kdyz delame v jakykoliv jinych média
typech, propagujeme konkrétni projekt.“ Celkové tedy se tato znacka z dotazovanych
spolec¢nosti vilbec nezaméfuje na propagaci produktu jako takového, ale na spojovani se
zajimavymi lidmi, propagaci a sponzoring jinych firem. Podobnou strategii mél i zastupce
znacky Excelent by Gambrinus, ktery zminil mnoho forem guerillové propagace, které
vyuziva a zaroven nelpi na zobrazeni znacky jako takové. Oba zastupci zastavali stejny nazor
a to, ze jakmile je znacka vidét, vSe vypadd ndpadné, nepfirozené a klamave, a tudiz
z takovéto propagace nikdy nemuze uspéSna guerilla vzniknout. Stejného nézoru byl také
zastupce znacky Kofola a 1 pfes nevyuzivani guerilla komunikace také zastupce Casopisu
Excelent Bastards.

V souvislosti s vyuzitim guerilly mne u spole¢nosti Red Bull, Excelent by Gambrinus
a Kofola zajimalo, jaké formy v fazeni dle odborné literatury vyuzivaji. Piehled vyuzivanych
forem zobrazuje tabulka €. 6.
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Tabulka ¢. 6: Vyuzivané formy guerilla marketingu pro znacky Red Bull, Kofola a Excelent by
Gambrinus

Red Bull Excelent Kofola

ambient X X X
viral X X X
buzz X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé individualnich rozhovori

Zastupci znacek Red Bull a Excelent zminili formu ambientnich médii, buzz ¢i viral
marketingu, které spadaji pod word-of-mouth marketing. Dle teoretické ¢asti této diplomové
prace se jedna o ty mén¢ agresivngjsi formy propagace. Moznym diivodem pro tato sdéleni
muze byt i fakt, ze se spolecnosti nechtéji chlubit vyuzivanim agresivnéj$ich forem propagace
jako je mosquito marketing, ¢i forem guerilly, které mohou byt problematické v souvislosti
s dodrzovanim legislativy, jako jsou ambush ¢i astroturf marketing. Zastupce znacky Kofola
sdélil, ze se jiz o virdlni videa a Sifeni V minulosti znacka snaZila. Oproti ostatnim
spolecnostem vsSak vSechna videa povazoval spiSe za neuspéSna. Nazor na posledni formu
guerillové propagace — sensation marketing, byl celkem jednotny. Dle zastupct spole¢nosti je
vyuzivan piredevs§im v ramci kampani zahrnujicich néjaké socialni hledisko.

Reklamni agentura

Z pohledu asociaci m¢l zastupce reklamni agentury dost podobné nazory na to, co by guerilla
ve skuteCnosti méla predstavovat. Velky diraz kladl ptedev§im na virdlni formy reklamy
ale priklanél k vyuziti guerilly spiSe ve vétSich spole¢nostech, které z jeho pohledu nebudou
mit pii neuspé$né kampani tak velky problém ustat kritiku ¢i neuspéch, jako spolecnosti
mensi.

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozich bodech, feditel reklamni agentury zastdva nazor, Ze si
klienti nic neobjednavaji, ale jednd se bud’ o vzajemnou dohodu, nebo navrh ze strany
reklamni agentury. V souvislosti s vyuzitim guerilla marketingu tak konstatoval, Ze ze strany
klienti takovy navrh nikdy nepftiSel. Jako diivod uvadél predevsim, ze tato moznost samotné
klienty viibec nenapada, ¢i maji o guerille nizké povédomi. V minulosti jiz v mensi mife vSak
guerilla marketing jako zajimavou formu propagace svym klientim nabizel a né€které typy,
zejména buzz, viral ¢i astroturf marketing, jiz také vyuziva. Stejné jako zastupci jednotlivych
spolecnosti vSak ani on nerozliSoval jednotlivé formy, ale spiSe konstatoval, Ze se mnoho
Z nich ve skutecnosti prolind a nelze je presné zaradit. Zajimava je predevSim skutecnost,
ze vyuziva formu astroturf marketingu, kterou ani jedna ze spole¢nosti v rdmci své propagace
neuvedla. Z toho Ize vyvodit tvrzeni, ze mnoho spolecnosti tento agresivnéjsi druh guerilla
propagace muze vyuzivat, avSak logicky nechtéji byt prozrazeny. Jakmile by se, jako
v ptikladu astroturf marketingu v teoretické ¢asti této diplomové prace, spotiebitelé dozveédeli,
kterd znacka vyvolala umélé povédomi o svém produktu, té¢Zko by ho s takovym nadSenim
kupovali. Naopak by to zna¢ce mohlo zpusobit spiSe negativni word-of-mouth a poskodit
tak jeji image.
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5.5.5. Silné a slabé stranky

V ramci dotazovani mne také zajimal nazor marketingovych pracovnikti na guerillu z pohledu
jejich silnych a slabych stranek. Jednotlivé nazory poslouzily K posouzeni, v ¢em spatiuji
jednotlivé firmy problém a zjakého divodu guerillu ve svych kampanich pouzivaji
¢1 nepouzivaji.

V souvislosti se silnymi strankami, které si dani zastupci asociovali s guerillou celkove,
se nejcastéji objevily ndzory typu: moznost Sifeni velkého mnoZzstvi informaci, originalita,
tajemnost, vyvolani zvédavosti. Celkové se vSak vSichni shodovali pfedev§im na tom,
ze pokud je guerilla kampan spravné promyslend, dobfe vytvoiend a origindlné pojata, Sifeni
sdéleni jako takového je jiz nasledny samovolny efekt. Ostatni efekty byly spise druhotnymi
dojmy, nikoliv stézejni strankou guerilla marketingu. Zaroven zastupci zminovali dilezitost
cileni na uzsi cilovou skupinu, nez napftiklad u klasické reklamni kampané. V takovém
ptipadé€ povaZzovali guerillu za velmi zdatilou formu propagace.

Tabulka €. 7: Silné stranky guerilla marketingu

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
Sifeni sdéleni X X X X X X
zvySeni image X X X X
kvalitni zpracovani X X X X X
originalita X X X X
vyvolani zvédavosti, emoci X X X
nizké naklady X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé¢ individualnich rozhovori

Za slabé stranky vyuziti této formy propagace zastupci povazovali pfiliSnou agresivitu
(nasilnou snahu co nejlépe zaptsobit) a to, Ze si spousta spotiebitelli nedokaze ve spojeni
s guerillou danou znacku vybavit. Zaujme je dana instalace, video, zpiisob provedeni, oviem
nikoliv znacka, kterou kampan propaguje. Velmi ¢asto se v odpovédich vyskytlo také Spatné
vyrobené viralni video. Video jako takové se dle zastupcii nékolika z dotazovanych firem
nedd povazovat ihned za viralni, viralnim se stdva az v pfipad¢, Ze je mezi uZivateli internetu
Siteno. Nicméné spousta spolecnosti v souasné dob& vyuziva ndzvu viral, virdlni, jakmile
n¢jaké video vytvori, aniz by védély, co to ve skuteCnosti znamena. Jako dal$i negativa
guerilla marketingu byly uvadény Spatna méfitelnost, ¢i t¢zké odhadnuti zasahu jednotlivych
spottebiteld.

Tabulka ¢. 8: Slabé stranky guerilla marketingu

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
umélé Sifeni X X X X X X
agresivita X X X X X
$patna méritelnost X X X X
tézké odhadnuti predpokladi X X X
nespojitelnost se znackou X X X X X
nizké naklady X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ individualnich rozhovora
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V piehledu jednotlivych tabulek, znézorfujicich silné a slabé stranky guerilla marketingu,
stoji jisté za povSimnuti, ze jsou v obou z nich uvedeny jako silna a zaroven slaba stranka
nizké néklady. Nejednd se o chybu, ale zdmér. Jednalo se o jednu z nejvice debatovanych
vlastnosti guerilly, kterd mne pii dotazovani zajimala. Casto se totiz jednotlivi dotazovani
zminili o tom, Ze je guerilla z jejich pohledu levnym marketingovym ndastrojem, na druhé
stran¢ vSak zmifovali, Ze se muze jednat i o velmi nékladnou formu marketingové
komunikace. Zhodnoceni lze shrnout do nékolika vét. Jak zastupci firem uvedli, je dilezity
predevsim kreativni a jedinecny napad, originalita provedeni a Cas, strdveny nad vymyslenim
dané kampan¢. Pokud se tyto znaky prolnou, 1ze vytvoftit zcela jednoduchou kampan za velmi
malo penéz s velkym dosahem. Na druhé stran¢, pokud se budou firmy pouze snazit
o0 ,.kreativni zpracovani“ dané kampané s tim, ze ho budou jiz dopfedu povazovat za guerilla
kampan, takovy vymysl mize stat spoustu penéz a vysledek mtize byt nulovy.

Reklamni agentura

Pohledy zastupce reklamni agentury byly casto piekvapivé totozné s nazory jednotlivych
marketéri. Za silnou strdnku byl povazovan opét pii zdafilém provedeni velky zéasah
spotiebiteld za malo penéz, za slabou stranku pfedev§im Spatny odhad vysledkd kampang. To
je dle Funducation jeden z hlavnich problémt reklamnich agentur, jelikoz kazdy klient
vyzaduje doptedu divody pro vyuziti zvoleného typu propagace. U tradi¢ni reklamy tak lze
pocitat stim, ze napf. v televizi zasdhne velké mnozstvi lidi, na internetu budou diky
spotiebitelské soutézi vidét ihned vysledky, kolik osob se ji zcastnilo, kdezto viralni video
nelze za viralni do doby $ifeni povazovat a zasah médii ambientnich, ¢i ostatnich forem nelze
dopfedu odhadnout. Z téchto diivodli je pro reklamni agenturu Casto velmi slozité nékteré
z klientd ke guerilla kampani pfesvédcit. Opét byl zminén také problém nakladi: ,,Ono to
ve findle zas tak levné neni, je to levné v tom smyslu, zZe kdyz to vyrobite spravné a lidi to
zaujme, tak uz k tomu nepotiebujete zZadnou jinou podporu, zadné billboardy, tisk atd. a lidi si
to posilaji. Ale je to vzdy hodné riskantni. Nazor na porovnani tradicni reklamy versus
guerilla kampané byl opét podobny ndzortim jednotlivych spole¢nosti: vSe zalezi na produktu,
provedeni a moznostech Sifeni. Za stézejni tak feditel Funducation povazuje rovnovahu mezi
témito prvky.

5.5.6. ZjiStovani efektivity kampani

Pro posouzeni, zda je guerillové kampané mozno néjakym zplsobem méfit mne zajimalo,
jakym zptsobem celkové jednotlivé spolecnosti efektivitu probéhlych kampani méfi. Piehled
zjiStovani efektivity v jednotlivych spole¢nostech zachycuje tabulka €. 9.

Tabulka €. 9: Zjistovani efektivity probéhlych kampani v dotazovanych spolecnostech

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
efektivitu zjistujeme X X
efektivitu zjistujeme z &asti X X
efektivitu spiSe nezjistujeme X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zdklad¢ individudlnich rozhovort
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Vsechny dotazované spole¢nosti, mimo znacku Kofola, na tento dotaz odpovédély, ze se
na zjiStovani efektivity probehlych kampani cilené nezamétuji. Mezi jednotlivymi
odpovéd’mi zazndlo napiiklad: , U nds je tézké kampan néjakym zpiisobem mérit.“®, | Je
pravda, Ze nezjiStujeme, povazuji to za nas nedostatek “®®, My efektivitu kampani moc
nezjistujeme. %7« nebo ., My mame spoustu kampani, o kterych lidé moc nevi. %8« Tato odpovéd’
byla velmi piekvapiva. Dalo by se pifedpokladat, Ze velké spole¢nosti, jako napi. Red Bull,
se budou vzhledem k vysokému povédomi jejich znacky na zjistovani efektivity zaméfovat.
Naopak mensi firmy, jako ¢asopis Excelent Bastards se budou pro zvyseni povédomi o znacce
snazit zpétné zjistovat, zda méla jejich propagace uspéch. O to vice piekvapivé bylo zjisténi,
ze méteni vysledkl neni ani pro mensi, ani pro vétsi spolecnosti natolik dilezité, aby se jim
vice zabyvaly. V této souvislosti je vS§ak vhodné podotknout, Ze u vSech spole¢nosti nakonec
néjaké zpisoby méfeni jejich zastupci uvedli. V ptipadé casopist to byly predevsim prodeje
(u Excelent Bastards rozebrané casopisy v jednotlivych podnicich), ,likes* na Facebooku,
u Casopist InStyle a Marie Claire dale jesté piedplatné. U spolecnosti zabyvajicich se napoji
se jednalo o pravidelné tydenni sledovani zvySeni ¢i snizeni povédomi o znacce, kterym
se vsak marketéfi jako takovi nezabyvali. Vyjimku tvofila opét znacka Kofola, ktera
se na zjistovani efektivity zaméfuje predevsim pravidelnymi trackingy v ramci televizni
a outdoor reklamy.

Celkové vSak miizeme konstatovat, ze se zastupci zminénych spolecnosti piili§ méfenim
vysledkt svych kampani, vzhledem k tomu, Ze vétSina nevyuziva reklamu, nezabyvaji. Tedy
1 pfesto, ze lze povazovat méfitelnost guerilla kampané za jeji slabou stranku, spole¢nosti na
zpétné méteni tak velky diraz nekladou.

Reklamni agentura
Nézor reklamni agentury na méfitelnost kampani byl v§ak jednozna¢né opacny. Jeji zastupce
uvedl nékolik Urovni méfeni online kampani: méfeni prodejli na internetovych strankach

v v

a vysledky spottebitelskych soutézi. Oproti tomu konstatoval, ze 1 vysledky televizni,
(mimo virdlni videa, kterd se daji méfit dle poctu zhlédnuti). Z tohoto divodu uvedl,
Zze se zabyva piedev§im online méfenim a kampanémi na internetu, jelikoZ spousta
spolecnosti chce po vytvoreni kampané vidét priikazné vysledky jeji uspésnosti.

5.5.7. Vliv cilovych skupin — vék, pFijem, vzdélani

Dotazy na jednotlivé pracovniky spolecnosti sméfovaly také na zjisténi, zda si dokazou
vybavit néjaké cilové skupiny dle véku, vzdélani a prijmu, které by mohly byt v souvislosti
s guerillovou kampani nejvice zaujaty. Zaroven je nutno podotknout, Zze se vSechny
dotazované spolecnosti ve své komunikaci zaméiuji na podobnou cilovou skupinu z vékového
hlediska, a to v rozmezi 15 — 35 let. Kofola jako jedina hranici v€ku pfili§ nerozlisuje,
nicméné jeji zastupce piiznava, ze zminény zivotni styl, na ktery se zamétuji, oslovuje praveé
mladsi generaci. Z hlediska vzdélani se jednd pfedevs§im o studenty, ¢i mladé pracujici lidi
s vysokoskolskym vzdélanim.

% Brand manaZerka Gasopisti Marie Claire a InStyle.
86 Zastupce $éfredaktora Casopisu Excelent Bastards.
%7 Digital manager Red Bull.

%8 Brand manager Excelent by Gambrinus.
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Ptijmové hledisko nebylo ve vétSin¢ spolecnosti brano v potaz, jedind brand manazerka
Casopisti InStyle a Marie Claire uvedla vysoké piijmové skupiny a samoziejm¢ zenské
pohlavi, tedy zeny ve véku 15 — 35 let s vysokym vzdélanim a vysokym piijmem. Odpovédi
na moznost zaméieni guerilly na nékteré cilové skupiny z hlediska véku, vzdélani ¢i pfijmu
nabizi tabulka ¢. 10.

Tabulka €. 10: Prehled nazoru zastupcu o vyuziti guerillové kampané pouze na nékteré cilové
skupiny z hlediska veku, vzdelani a prijmu

Burda Bastards Red Bull Kofola | Excelent | Funducation

VEK

ano X

ne X X X X X

VZDELANIi

ano X

ne X X X X X

PRIJEM

ano X X X

ne X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé individualnich rozhovori

Z hlediska veéku byly nazory vSech spole¢nosti, mimo brand manazerku Marie Claire
a InStyle totozné — guerilla marketing Ize vyuzit jak na velmi mladé jedince, stiedni v€kovou
kategorii, tak 1 na diichodce. Zaroven se jednotlivi zastupci shodovali také na tom, Ze nelze
specifikovat urcitou cilovou skupinu z v€kového hlediska, vSe zalezi pfedevSim na typu
kampang, prostiedi a formé podani cilového sdéleni. Shodovali se také na tom, Ze je pro jejich
cilové skupiny guerilla vhodna. Oproti tomu zastupkyné €asopisti méla jasnou predstavu, pro
cilovou skupinu vice nez 35 let si nedokdzala ptedstavit, Ze by guerillovd kampan mohla
zafungovat: ,,Ja to vidim kolem sebe, Ze se znami v tomto veku o takovéto veéci viitbec
nezajimaji, ale prave mladi lidé ano. Je to pro né atraktivni, je to pro né néjaké zpestreni,
které vnimaji lépe, nez starsi lidé. «09

V ramci urCité cilové skupiny z hlediska vzdélani byl nazor vSech odbornikli opét mimo
zastupkyni Casopist Instyle a Marie Claire jednotny. Jednotlivé se zastupci shodovali na tom,
Ze opét obecné zalezi na znalosti tématu dané kampané, formé sdéleni a miry do jaké jsou lidé
schopni dané sdéleni piecist. ,,Takové auticko na dalkové oviadani, tam asi ¢lovek nemusi byt
moc vzdelany a mize to fungovat na kohokoliv. Mé osobné bavi jiné typy reklam, které jsou

------

«T10

prostiedi. "~ Dilezita byla tak pfedevsim specificnost dané kampané.

Z hlediska zaméfeni na urcity piijem osob byly nazory spiSe opacné. Pouze zastupci znacek
Red Bull a Kofola konstatovali, Ze 1ze vytvofit guerillu jak pro prémiové skupiny, tak pro
napf. studenty, ktefi nemaji tolik penéz. Rozdilné nazory ale panovaly v ostatnich
spolecnostech.

% Brand manaZerka ¢asopisti Marie Claire a InStyle.
" Digital manager Red Bull.
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Zatimco Brand magazerka InStyle a Marie Claire a zastupce magazinu Excelent Bastards
mifili guerilla marketingem piedevsim na cilové skupiny s vy$$im piijmem, Brand manazer
znacky Excelent zastaval naopak nazor, ze pro prémiové cilové skupiny musi byt velmi tézké
vytvorfit kampan, kterd by je né¢im zaujala.

Celkové bychom tedy mohli fici, Ze I1ze guerilla kampan v kombinaci se spravnym sdélenim
vytvofit na miru téméi kazdé cilové skupiné, bez ohledu na vék, pfijem ¢i vzdélani.
Diulezitym faktem je v této souvislosti vSak pfesna definice cilové skupiny, bez které by
kampaii byla neti¢inna.

Reklamni agentura

Reditel reklamni agentury mél na viechny zminéné moznosti cileni jednotny nézor
— guerillova kampan se da udé€lat pro vSechny vékové kategorie, pro 0soby s riznym
vzdélanim i1 piijmem. Opét byl v této souvislosti kladen diraz na vyuziti spravné formy a
vymezeni dané cilové skupiny.

5.5.8. Niakladovost

Pohled nakladovosti byl jiz rozebran v kapitole ¢. 5.5.5 v souvislosti se silnymi a slabymi
strankami guerilla marketingu. V rdmci dotazovani bylo vSak také cilem ziskat nahled
spoleCnosti na nakladovost guerilla kampani v porovnani s kampanémi tradi¢nimi. Dotazy
byly smétovany predevsim na to, zda je guerilla kampan z pohledu dotazovanych odborniki
levnéjsi ¢i drazsi nez tradicni marketingové kampané a jaky postoj k tomu zaujimaji. Piehled
odpovédi zobrazuje tabulka ¢. 11.

Tabulka €. 11: Prehled ndzorii zastupcii na vice financné nakladnou marketingovou kamparn

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation

tradi¢ni kampan v TV X X X X X X

guerillova kampan

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé¢ individualnich rozhovori

Z pohledu porovnani nékladovosti guerillové versus reklamni kampané se zastupci
jednotlivych spolecnosti viceméné shodli na tom, Ze dobie odvedena guerillova kampan
je vskutku levné€jsi nez kampan v TV. V této souvislosti bychom vS§ak mohli opét polemizovat
o tom, co povaZovat za zdafilou guerilla kampan vzhledem k obtiznosti métfeni, a co
za Spatnou. Za dulezité nékolik zastupcii také povazovalo zjisténi, co dand kampan sleduje
a zamé&feni na velmi uzkou cilovou skupinu. Velmi vécny a pravdivy byl v této souvislosti
nazor senior brand manazera znacky Kofola: ,.Ja bych rekl, Ze to hlavne zadlezi na tom, co tou
kampani sledujete. A bud’ je to pro mé kampan, ktera ma za cil vytvorit néjaké Siroké
povedomi nebo predani néjaké message, v tom pripadeé je pro mne efektivni pouZzit televizi,
protoze je zasah na jednoho clovéka relativné levna zalezitost. Na druhou stranu, kdybych se
zaméril na uzké komunity, tak je pro mé vhodné pouzit guerillovy typ komunikace. “

V této souvislosti je vhodné vratit se zpct k teoretické Casti této prace, Cerpajici z odborné
literatury. Zde se guerilla marketing, a jeho jednotlivé formy, povazuje za nizkonakladovou
zélezitost, ktera tradi¢ni formy propagace muze z tohoto hlediska plné¢ nahradit. Oproti tomu
je vSak velmi dulezity pohled jednotlivych firem, které tvrdi, Ze porovnani ndkladovosti nelze
jednoznacné generalizovat.
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Pokud vezmeme v potaz pfesné definovani cilového segmentu, 1ze povazovat guerilla kampan
za levngjsi variantu, pokud se vSak spolecnosti snazi zasdhnout co nejvice osob, vyuziti
nékterych forem guerilly neni z pohledu nakladii na 1 zasazeného ¢loveka levnéjsi. Jedinou
vyjimku lze spatfit ve virdlnich videich, ktera dokazou pii spéSné kampani zasdhnout vice
osob, nez tradi¢ni reklama. Toto hledisko je tak tfeba pii planovani guerillové kampané
zohlednit.

Reklamni agentura

Nazor reklamni agentury byl opét totozny jako nazor ostatnich spoleCnosti. Zastupce
zminoval nedostatky z toho pohledu, Ze si spousta klient radéji vybere kampan, ktera bude
vice nakladna, kdyz bude dopiedu mit slibené né&jaké vysledky. U guerilla kampani je té¢zko
odhadnutelné, zda bude mit pozadovany efekt. Takze i piesto, Ze mohou byt televizni, ¢i jiné
tradi¢ni kampané nakladngjsi, klient bude stale radéji davat prednost témto néstrojim, pred
vice riskantni variantou v podob¢ guerilla marketingu.

5.5.9. Budoucnost guerilly v dotazovanych spole¢nostech

Ptestoze bylo v nekterych spolecnostech zjisténo, ze guerilla marketing ve své podobé, jak je
V soucasnosti chapan, nepouzivaji, zajimal mne postoj zastupcii téchto spole¢nosti do
budoucna. Cilem bylo zjistit, zda viibec o tomto komunikacnim néstroji pro své kampané
uvazuji a piipadné o jaké z jeho forem.

Tabulka ¢. 12: Prehled ndzori zdastupcii na budoucnost guerilla marketingu

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
ambient X X X X X X
buzz X X X X X
viral X X X X X X
ambush X
astroturf X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ individualnich rozhovori

Nézor na vyuziti jednotlivych typil guerilla marketingu byl ve vSech spolecnostech jednotny.
Celkové se vSechny firmy zdrahaly vyuziti parazitujicich forem guerilly. Nelze konstatovat,
zda tuto skutecnost zamérné nechtély uvadét, ¢i tyto formy opravdu povazuji za nepatfic¢né.
Zminény tak byly nejCastéjs$i formy jako ambient, buzz, ¢i viral marketing. Pouze zastupce
znacky Excelent se nezdrahal pfiznat, Ze by se v n€kterych ptipadech nebranil ani vyuZiti
ambush kampan¢.

Reklamni agentura

Funducation se do budoucna snazi zaméfit na veSkeré moznosti, které nabizi internet.
V soucasné dobé vyuziva spiSe spotiebitelskych soutézi na webovych strankach, ¢i PPC
kampani. Snazi se vSak také svym klientim navrhovat nejen vét§i zaméteni na socilni site,
ale také pravé na guerilla marketing. V internetu jako takovém vidi managing director velkou
budoucnost, chce se tedy vice zaméfit predev§im na buzz kampané a virdlni videa. Jak jiz ale
bylo konstatovano diive, viralni videa je velmi tézké na zakazku vyrobit, proto z jeho pohledu
musi originalni napad pfijit sém o sobé, ne na zakladé objednani klientem.
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5.5.10. Guerilla versus tradi¢ni marketingové nastroje

Posledni okruh se zabyval nazorem spolecnosti z hlediska G¢innosti tradi¢nich nastroju,
predevsim reklamy v televizi, ale i ostatnich forem tradi¢ni propagace jako napft. billboardu,
tisku ¢i radia do budoucna. VétSina spolecnosti v prubéhu celého rozhovoru tradi¢ni formy
propagace spise nezminovala, z tohoto diivodu mne zajimal jejich celkovy nazor, zda déavaji

vvvvv

jednotlivych spole¢nosti mysli, ze v budoucnosti budou t¢inné.

Tabulka ¢. 13: Prehled ndzori zastupcii spolecnosti na budoucnost tradicni reklamy

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
televize X X X X X X
tisk X X
radio
out-of-home X X X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zakladé individualnich rozhovort

Vsechny spolecnosti bez vyjimky meély na vyuziti tradicnich marketingovych nastroji
jednotny nazor.” Zastupci se shodovali pfedevsim na vyuZivani televize, jako jediného média
z tradi¢nich komunika¢nich nastroja, které ma do budoucna stale smysl. Jako divod uvadéli,
Ze jsou lidé schopni v soucasné dobé konzumovat vice médii najednou, piedevsim televizi
a internet. Zaroven sdélovali, Ze tu jiz pred nckolika lety byly takové ndzory, ze televizni
reklama do budoucna uplné vymizi, ale vzdy se potvrdilo, Ze je tento marketingovy nastroj
stale u€inny. Zejména spolecnosti Red Bull a Kofola uvadély, Ze s televizi stale hodné pracuji
a do budoucna televizni kampan nevylucuji, spiSe naopak. Za zminéni stoji také nazor
zastupce znacky Excelent, ktery nejen, ze potvrdil, ze je televize stale UCinnd, ale také sdélil,
ze chce znaCku Excelent reklamni televizni kampani podpofit, jelikoz ji zatim nevyuziva. Co
vSak dle nazorii odbornikii bylo povaZzovano za netinné a stale ustupujici byly pfedevSim
reklamy v radiu. Ani jeden ze zastupci dotazovanych spolecnosti nepovazoval reklamu
Vv radiu do budoucna z hlediska své znacky, ale i celkové, za uc¢innou.

Nézory na tisk a billboardy byly obdobné. Oba zastupci magazinl povazuji tiskovou reklamu
za dileZitou, nicméné pifipoustéji, Ze je tato forma reklamy velmi ohrozend a malokteré
spole€nosti jeSt€ maji motivaci a financéni prosttedky na podporu svych kampani
Vv magazinech. SpiSe tedy v budoucnost tiskové reklamy doufaji, nez ze by si byli jeji
ucinnosti jisti. Ostatni spolecnosti povazovaly tiskovou reklamu za net¢innou. V pohledu na
out-of-home média se zastupci shodovali opét na ohrozenosti tohoto typu propagace, ovsem
z hlediska legislativniho. Zastupce Kofoly naptiklad uvedl: ,,Myslim si, ze 30. brezna 2017
konci billboardy kolem dalnic, coz bude pro nds vyznamny problém.” Stejny nazor mél
i zastupce magazinu Excelent Bastards, ktery téz uvadél rizikovost billboardt v souvislosti
s legislativou. Digital manager znacky Red Bull m¢l zajimavy pohled na internetovou
reklamu, o které se jini dotazovani nezminili — bannery, PPC reklamy, ¢i spotfebitelské
soutéze. I tyto druhy, které vznikly mnohem pozdé€ji, nez tradicni reklama, v soucasnosti
povazuje za tradi¢ni média, kterd jsou do budoucna neucinna.

™ Viz tabulka &. 13.
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Tabulka €. 14: Prehled ndzoru zdstupcii spolecnosti na budoucnost marketingovych kampani

obecné

Burda Bastards Red Bull Kofola Excelent | Funducation
reklama X X X X X X
ambient X X X X X
viral X X X X X
socialni sité X X X X X X
eventy X X X X
nova média X X

Zdroj: Zpracovano autorkou na zékladé individualnich rozhovort

Co naopak mimo zminénou reklamu V televizi zastupci jednotlivych spole¢nosti povazovali
do budoucna za ucinné, bylo ptedev§im vyuziti online médii. At se to jiz tykalo socialnich
siti, ¢i sdileni a posilani virdlnich videi. VSichni se zaroveii shodovali na tom, Ze jedno
médium bez druhého nezafunguje tak dobte, jako v ramci integrované¢ho procesu a cileni
na spotiebitele ze vSech stran. VétSina povazovala za u¢innd také ambientni média, ¢i eventy.
Nejvice umirnény nazor mél zastupce znacky Kofola, ktery do budoucna véfi spiSe tradi¢ni
televizi a ptfipadné néCemu zcela novému. Moznost novych médii, ktera se teprve na trhu
objevi, uvadel také zastupce magazinu Excelent Bastards.

Reklamni agentura

Pohled reklamni agentury se viceméné neliSil. Zastupce téz povazoval reklamu v televizi
za stale G€innou, budoucnost nevidél pfedevsim v tiskové a radiové reklamé. Zaroven vSak
konstatoval, Ze jeho klienti stale vnimaji televizi, tiskové reklamy a radio za G€inné a jsou
schopni za tato média zaplatit. Z pohledu médii, kterd Funducation povazuje za Ucinna,
zastupce agentury jmenoval opét média zaméfena na online, a také ambient marketing.

5.6. Zhodnoceni postojii spole¢nosti ke guerilla marketingu v porovnani
S tradi¢nim komunika¢nim mixem

Dotazovani zéastupct jednotlivych spolecnosti bylo nejprve zaméieno na vyuziti tradi¢nich
komunika¢nich nastrojii, nésledn¢ na asociace a vyuziti guerilla marketingu a dale
pokracovalo zhodnocenim, jak vidi zastupci firem budoucnost a piipadnou integraci médii
tradi¢nich s guerillou. Z hlediska vyuziti komunika¢nich nastroji v danych spolecnostech Ize
obecn¢ konstatovat, Ze se vSichni zéastupci shodovali spiSe na vyuziti nemasovych
komunikac¢nich prostfedki. VEtSina z nich se tak zamétovala na venkovni akce, neboli eventy,
a dale na moZnosti online prostfedi. Celkové nejvice spole€nosti vyuZivaji digital a socialni
sité. Je tfeba vSak zaroven zdlraznit, Ze vSichni dotazovani uvadéli jako kli€¢ovou strategii
propojeni jednotlivych komunikac¢nich nastroji. Dle nich nelze vytvofit GspéSnou kampan,
aniZz by nebyla v rdmci tradi¢nich komunikac¢nich nastrojii podpotfena z vice stran. VétSina
spolecnosti také uvedla, Ze se jejich kampané¢ méni dle jednotlivého zaméfeni a spiSe
nespolupracuji s reklamnimi agenturami. Tato zjisténi byla dllezitd pro posledni krok,
a to porovnani ndzorl na tradi¢ni propagaci versus propagaci guerillovou.
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Dalsi blok otazek souvisel s guerilla marketingem jako takovym. Nejprve jsem chtéla zjistit,
zda vibec jednotlivi zastupci spole¢nosti maji o guerilla marketingu néjaké povédomi, co si
dokazou vybavit za asociace a zda si dokdzou vybavit i néjakou uspéSnou guerillovou
kampai. Celkové bylo povédomi ze strany firem o guerille vysoké, kazdy zastupce veédél
alespon n¢kolik forem, které se guerilla marketingu tykaji. Zaroven vSak ani jeden
ze zastupcl jednotlivé komunikacni nastroje nerozdé€loval, zda patifi do guerilla marketingu,
¢1 nepatii. Marketéti tak pii tvorbé kampani nezohlednuji zafazeni druhu propagace, ktery
vyuziji, do odborné literatury. Zajima je predevsim, ¢im je kampain zajimava, jak lidi zaujme
a jaky by mohl byt ptipadny vysledek. Casto se tak v rozhovoru stalo, Ze zastupce zminil
nékterou z jeho kampani, aniz by tuto kampan povazoval za guerillovou. Guerillové
povédomi vSak vyplyvalo predevsim z asociaci, které si zastupci spoleCnosti vybavovali.
Casto zaznélo, 7e za guerillovou povazuji takovou kampaii, jejiz uginek mezi sebou
spotiebitel¢ $ifi. PfedevSim se tak jednalo o virdlni videa, dale byla Casto zminovéana
ambientni média, jakoZto originalni venkovni instalace. Vé&tSina zastupct také v guerillové
kampani vidéla kampai tvofenou ptredev§im ve méstech. Za jeji velkou vyhodu povazovali
pfedstavitelé spolenosti nizké ndklady, zaujeti osob jinym nez tradicnim zpisobem
a moznost cileni 1épe na mlad§i generaci. Casto také dodavali, Ze je tieba guerillu oproti
masovym médiim zaméfit pouze na urcitou cilovou skupinu, kterd je jadrem pro spravné
vytvoteni takové kampan¢. Dal§im dulezitym poznatkem bylo piesné urceni takzvané
»message”, kterou chce guerillovd kampan spotiebitelim piedat a také zvoleny zpusob
guerillové kampang. I ptes tato pozitiva vSak stdle Castéji dotazovani upozoriiovali na mozna
negativa guerillovych kampani. Jednalo se pfedev§im o tvofeni takovych propagaci produkt
¢i znacek, které spolecnosti imysIné jako guerillu vytvofily. Dle odpovédi spole€nosti musi
byt guerilla marketing vyuzit zcela pfirozeng, diraz je kladen na zajimavy napad, piedani
spravného sdéleni a urCeni spravného zplsobu guerillové propagace. To vSe vSak nelze
naplanovat, takovy napad vznika z velké cCasti bez presnych planti a postupd. V tom
dle jednotlivych zastupcl spolecnosti praveé tkvi kouzlo guerilly.

Dotazy byly sméfovany také na moznost cileni guerilly dle véku, vzdélani ¢i piijmt
jednotlivych spotiebiteld. V tomto byly odpovédi celkem jednotné, na zakladé nazord
dotazovanych lze guerilla kampan udé¢lat témét na cokoliv a na témét jakoukoliv cilovou
skupinu, nicmén¢ musi byt opét zohlednény tfi jiz zminéné slozky — piesna cilova skupina,
presné definované sdéleni, které ji chceme pfedat a presné uréeny guerillovy néstroj, ktery
k tomu vyuzijeme.

Nakladovost byla jednou velkou nezndmou. Ani po odpovédich jednotlivych spole¢nosti
nelze presné urcit, zda se guerillové kampané daji povazovat za nizkondkladové. Oproti
tradicnim komunika¢nim ndstrojiim nemaji stanovena piesna pravidla financovani (jako
naptiklad financovani televiznich kampani ¢i kampani v radiu dle poctu odvysilanych
sekund). Kazdou guerillovou kampan Ize ud¢lat jak nizkonakladové, tak muize naopak stat
spoustu penéz, opét tato skutecnost zavisi na dobrém napadu.
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do budoucnosti a celkové srovnani kampani guerillovych s kampanémi tradi¢nimi. V této
souvislosti bych rada podotkla, ze se dotazovani v ramci tradi¢nich kampani zminili pouze
o kampanich v televizi, radiu, tisku, venkovnich billboardech a bannerech ¢i webovych
strankach na internetu. Nazory na tradi¢ni reklamu byly vcelku velmi obdobné, vétSina
predstavitelll zminovala, ze jiz véfi pouze televizi, kdy je mozné zasahnout v jeden okamzik
velké mnozstvi lidi. Nutno dodat, Ze se pro tuto moznost rozhodovali vSak pouze v pripadé,
kdy by se jejich produkt snazil cilit na co nejvetsi pocet lidi. Kampané v radiu povazovali
vSichni dotazovani za absolutné neucinné, pfi¢emz zminovali ustupujici tendenci tohoto
média. Na kampané v tiSténych médiich panovaly rozdilné nazory, ptficinou mohlo byt
predevsim to, Ze dvé z dotazovanych spolecnosti byly lifestylové magaziny. Jejich zastupci se
zminovali o tom, ze tato forma propagace je stale uc¢innd, nicmén¢ ptiznavali opét ustupujici
tendenci a predevSim také tendenci sniZovat cenu prostoru v ¢asopise pro dané inzerenty.
Ostatni spole¢nosti reklamu v tisku povazovaly za neefektivni. Co se tyce billboardu, zastupci
zminovali jejich vyuziti, nicméné se shodovali na omezeni tohoto typu propagace ze stran
legislativy. Celkovy néazor na tradi¢ni média tak znamena spiSe Ustup vétSiny zminénych
komunikac¢nich nastroju do pozadi, vétsi vyuziti guerillovych kampani nevyluéuje, nicméné je
zameéten predevSim na integraci jak tradi¢nich, tak guerillovych kampani. Jako dalsi podpora
byly zminovany predevSim venkovni aktivity (eventy), ¢i sponzoring rGznych akci. Vse
dohromady dle jednotlivych dotazovanych tvofi ucelené sdé€leni, které je tieba jejich cilovym
skupinam ptedat.

Nejvétsi diraz byl pii dotazovani kladen na budoucnost online marketingu obecné. V této
souvislosti se v§ak bannery ¢i webové stranky, jak jiZ bylo zminéno, povazovaly spisSe za jiz
tradiéni formy propagace. Za nové a UCinné formy, ve kterych vSechny dotazované
spolecnosti spatfuji budoucnost, jsou povazovany socialni sit€ a stim souvisejici Sifeni
obsahu. Tato forma se dotyka ptredevs§im viradlnich kampani, nicméné nezavrhuje ani ostatni
formy guerillového marketingu, ani formy tradi¢nich médii. Internet je budoucnost, skrz
kterou lze Sifit jakykoliv obsah prostfednictvim jeho uzivateld bez ohledu na typ propagace.
A to souvisi i s budoucnosti guerilla marketingu.
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6. Sekundarni vyzkum — vyuziti dat MML — TGl

Pro zjisténi nazorti spotiebitelli na tradi¢ni komunika¢ni mix bylo vyuzito sekundéarniho
vyzkumu. Sekundarni data byla ziskdna z MML-TGI, ktery ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku
1996 a je vysoce akceptovanym zdrojem udaji v oblasti cileného marketingu, reklamy
a nakupu médii. Jedna se o kontinudlni vyzkum s garantovanym minimalnim vybérovym
vzorkem 15000 respondenti. Projekt se zaméfuje na tradicni média a zjistuje medialni
chovani prostrednictvim tisku, televize a radia.

6.1. Cile vyzkumu

V ramci sekundarniho vyzkumu za pouziti dat MML — TGI bylo cilem zjistit nézory
spotiebitelll na tradi¢ni komunikacni mix, cilené na reklamu v televizi, reklamu na internetu,
reklamu venkovni a reklamu v tisku. Tyto okruhy byly zvoleny zamérné na zaklad¢é odpovédi
dotazovanych spolecnosti, které v ramci tradi¢nich komunikacnich ndstroji zminovaly
pfedevsim tyto 4 typy reklam.

6.2. Metodologie vyzkumu

Pro porovnani ndzoru na guerilla marketing versus tradicni média, bylo pro =ziskani
relevantnich ndzori na tradi¢ni komunika¢ni mix vyuzito sekundarnich dat, zamétujicich
se na medialni chovani zminénych typt reklam.

6.3. Nazory na televizni reklamu

Z vékového hlediska muzeme fici, ze je reklama v televizi nejcastéji vnimana jedinci
do 15 let, naopak cilova skupina vSech dotazovanych spole¢nosti, tedy 16 — 34 let tento druh
reklamy oproti ostatnim vékovym skupindm vnima Upln¢ nejméné. Vzhledem k tomu, Ze
vétsina dotazovanych spolecnosti uvedla, Ze je do budoucna televizni reklama oproti ostatnim
druhtim reklam stale dalezita, reakce spotiebitelii sekundarniho vyzkumu je zcela jina.

Celkovou sledovanost reklamy v televizi miZzeme povazovat za nizkou. Pouze necelych 5 %
spotiebiteld sd€luje, ze je pro né zajimava. Ostatni odpovédi jsou spiSe negativni, zhruba
tftetina osob automaticky pfi reklamach pfepind na jiny kanal, neceld tfetina ji nevénuje
pozornost a ostatni bud’ odchazi od televize, nebo preckavaji, az reklamni blok skon¢i.

Graf ¢. 1: Co nejcastéji udéldate, kdyz zacne v televizi bézet reklama? (v zavislosti na véku)
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Zdroj: (Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)
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dosazenym vzdélanim. Prevaznd vétSina spotiebiteld vSak uvadi, ze spiSe televizi nevnimaji,
prepinaji na jiny televizni kanal, ¢i odchazi od televize. Nejméné reklamu v televizi sleduji
lidé s nejvyssim dosazenym vzdélanim. Néazory na televizni reklamu z hlediska zavislosti na

vzdélani vsak byly velmi vyrovnané.

Graf ¢. 2: Co nejcastéji udélate, kdyz zacne v televizi bézet reklama? (v zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: (MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

6.4. Nazory na internetovou reklamu

Ve vékovém porovnani nejvice reklama na internetu zajima skupinu, na kterou nejvice cili
dotazované spolecnosti, tedy 16 — 34 let. Nejméné internetova reklama pisobi na osoby
ve véku 35 a vice let. Tento graf zaroven zohlediiuje také osoby, které internet viibec
neuzivaji. Z tohoto pohledu je zietelné, Ze je internet vyuzivan nejvice mladou generaci, at’ se
jiz jedna o osoby 12 — 15 let (70 % z nich internet uziva), ¢i 16 — 34 let (80 % z nich internet
uziva). Naopak ze starSi vékové kategorie 35 a vice let téméf 70 % internet vilbec nevyuziva,
na tuto cilovou skupinu tedy nema smysl tohoto druhu propagace vyrobka vyuzivat.

Celkové muzeme puisobivost reklamy na internetu povazovat za nizkou (méné nez 15 %),
nicméné vys$i nez reklamu v televizi. Na druhou stranu je ziejmé, Ze se uzivatelé internetu
nemohou tomuto druhu propagace vyhnout tak, jako naptiklad reklamé v televizi ¢i radiu.
At se jiz bude jednat o pop-up okno, které na n¢ vyskoci, ¢i rizné bannery, svym zpisobem
kazdy z nas podvédomé tyto druhy reklamy vnimat mize. Co vSak stoji za povSimnuti je
celkové neuzivani internetu, které dosahuje hranice 30 %. I pfesto, Ze je v soucasné dob¢
internet rozsifena forma nejen pro komunikaci, ale i pro propagaci, je tieba brat v potaz také
osoby, které internet neuzivaji viibec. Pro zaujeti téchto jedinct je tedy zapotiebi vyuzit
jinych komunikacnich prostiedkd.
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Graf ¢. 3: Vsimdte si reklamy na internetu? (v zavislosti na véku)
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Zdroj: (Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

Z hlediska zaméfeni na dokoncené vzdélani mizeme nejvétsi rozdily opét spatfit v pohledu
na uziti internetu celkové. Osoby s vys$§im vzdélanim internet vyuZivaji vice, nez osoby
sniz§im dokoncenym vzdélanim. Vice jak tfetina jedinci s dokonfenym zakladnim
vzdélanim, a téZ vice jak tfetina jedinch se stiedoSkolskym vzdélanim bez maturity, internet
pro své potieby nevyuziva. I piesto, Ze nelze posoudit jednoznaény vztah mezi intelektem
a dokon¢enym vzdélanim jednotlivctl, lze fici, Zze by nizsi troven dokoncené¢ho vzdélani
mohla s niz§i mirou uzivani internetu souviset. Z pohledu uzivatelt, ktefi internet uzivaji, lze
z grafu ¢. 5 vycist, ze internetové reklamy bud’ nevnimaji (40 % uzivatell), nebo priznavaji,
ze si reklamy nevSimaji (neceld tfetina osob). Celkové méné nez pétina osob sdéluje,
Ze je internetova reklama zajima.

Graf ¢. 4: Vsimate si reklamy na internetu? (v zavislosti na vzdelani)
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Zdroj: (Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

6.5. Nazory na venkovni reklamu

Z grafu €. 5 lze vycist, Ze nejvice venkovni reklama opét ovlivituje mladsi jedince. Odpovédi
cilové skupiny 16 — 34 let (tedy cilové skupiny dotazovanych spolecnosti) jsou vsak
procentudlné obdobné odpovédim mladsi vékové kategorie. Naopak vice jak 50 % starsi
vekové kategorie nad 35 let ptiznava, Ze je venkovni reklama neovliviiuje.
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Z celkového pohledu ani vliv venkovni reklamy na spotiebitele neni pozitivnim zjiSténim pro
marketéry jednotlivych spolecnosti. Vice jak polovina dotazovanych spotiebitelt sdélila, ze si
mysli, ze je venkovni reklama neovliviiuje. Z tohoto pohledu je vSak nutné dodat, ze si Casto
lidé ani sami neuvédomuji, ze je reklama néjakym zptisobem zasahla.

Graf ¢. 5: Jsem ovliviiovan venkovni reklamou (v zavislosti na véku)

80%
60% m12-15 let
40% 16 - 34 let
m 35 let a vice
20% +—smm————————— M
m Celkem
O% T — 1

ano ani ano ani ne ne neuvedeno

Zdroj: (Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

V souvislosti s dokon¢enym vzdélanim jsou vysledky obdobné jako u sledovani televizni
reklamy. Nejvice respondenttl, ktefi pfiznavaji, Ze jsou ovliviiovani venkovni reklamou, je
ktefi tvrdi, Ze je venkovni reklama neovliviiuje, jsou osoby s vysokoskolskym vzdélanim.
Celkovée vsak byly nazory z hlediska vzdélani velmi jednotné.

Graf ¢. 6: Jsem ovliviiovan venkovni reklamou (v zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: (Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

6.6. Nazory na reklamu v tisku

Reklama v tisku opét jednoznacné nejvice pusobi na osoby ve veéku 12 — 15 let, vice jak
pétina uvadi, Ze si reklamy Vv Casopisech ¢i novinach v§ima. Nejméné reklama v tisku zajima
osoby ve véku 16 — 34 let, kdy skoro polovina dotazanych uvedla, Ze si ji vS§imne malokdy.
Nejvice osob, jak z pohledu mladsi v€kové kategorie, tak star$i, si neni jednozna¢né zaujetim
tiskové reklamy jisto.

Celkové miizeme tedy fici, Ze se ani tiskova reklama nemuzZe chlubit velkym z4jmem, skoro
polovina dotazanych uvadi, ze si reklamy V tisku nev§ima, tfetina nevi, zda ji tento druh
reklamy ovliviiuje ¢i ne. Z téchto odpovédi 1ze usoudit, ze lidé celkové nedokazou posoudit,
zda vibec tento druh reklamy vnimaji a zda je n¢jakym zplisobem muize zaujmout.
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Graf ¢. 7: Mdlokdy si vsimam reklam v novindch a casopisech (V zavislosti na véku)
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Zdroj: (VytéZeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

V souvislosti se vzdélanim mizeme vidét stejny trend jako u klasické televizni reklamy. Opét
reklama v ¢asopisech zajima nejvice osoby s dokonéenym zakladnim vzdélanim, dle vyssiho
dokonceného vzdélani se stupnuje vyssi nezajem. Vysokoskolaci tak opét naznacuji, ze ani
reklama v tisku je pfili§ mnoho nezaujme.

Graf ¢. 8: Mdlokdy si vSimdam reklam v novindch a casopisech (v zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: (Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

6.7. Zhodnoceni postoje spotiebiteli k tradi¢ni reklamé

Na zékladé posouzeni nazorl na reklamu v televizi, na internetu, venkovni reklamu a reklamu
v tisku 1ze zhodnotit celkovy postoj spotiebitelid k témto typiim tradi¢nich komunikacnich
nastroji.

Z hlediska posouzeni dle véku byly vysledky ptisobeni tradi¢ni reklamy rozdilné. Reklama
v televizi, tisku i reklama venkovni pisobi nejvice na osoby ve véku 12 — 15 let. Internetem je
zaujata spiSe cilovéd skupina 16 — 34 let, nicmén¢ mladsi v€kova kategorie nezlistava nijak
pozadu. Mimo internet vSak osoby ve véku 16 — 34 let piipoustéji nejvice nezaujatost k t€émto
typim propagace. Na osoby starsi 35 let nejméné pusobi internet. Nejen, ze jej skoro polovina
dotazovanych viibec nevyuziva, ale i ta ¢ast, ktera internet do svého Zivota zapojila, sdéluje,
ze si reklamy na ném spiSe nevSima. Posouzeni z hlediska vzdélani bylo nejvice rozdilné
v otazce reklamy na internetu, kdy celkovy pocet odpovédi osob sniz$im vzdélanim
ukazovalo nejen nizsi vyuzivani internetu jako takového, ale i nizsi hodnoty zaujatosti tohoto
typu propagace celkové.
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Ze sekundarnich dat vyplynulo zjisténi, ze spotiebitelé maji K tradi¢nim typim propagace
spiSe negativni postoj. Sledovani reklamy v televizi, na internetu a reklamy venkovni uvedlo
kolem 15 %, za nejzajimavé§jsi byla uzivateli zhodnocena reklama v tisku (vice nez 15 %).
Z tohoto pohledu by se dalo fici, ze efektivnost tradiéni reklamy je, vzhledem k mnozstvi
finanénich prostiedki, které spoleénosti na tyto druhy komunikace vynakladaji, velice nizka.
Nicméné 1 pfesto, ze je na zaklad¢ sekundarnich dat zjiSténa nezaujatost tradi¢nimi druhy
komunikace, je tieba konstatovat, ze ne kazdy pii pfimé otdzce, zda ho né&jaky druh
komunikace zajimé ¢i zda si ho v§imd, dokaze adekvatné posoudit své vlastni usuzovani.
Na kazdého z nas piisobi mnoho reklam a jinych komunikacnich prosttedkt zcela bez toho,
abychom si tuto skutecnost viibec uvédomovali. Podrobnéjsi posouzeni vSak ptinasi primarni
vyzkum této diplomové prace.
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/. Primarni vyzkum

Primarni vyzkum byl opét zamétfen na zjiSténi postoje spotiebiteld ke guerilla marketingu.
Vzhledem kK jiz ziskanym sekundarnim vystupim, které byly zaméfeny na tradi¢ni formy
komunikace, se vsak orientoval vice na guerilla marketing, a dale na porovnani s tradi¢nimi
formami marketingové komunikace.

7.1. Cile vyzkumu

U spotiebitell bylo cilem zjistit, jaké povédomi viibec o guerilla marketingu maji a zda si umi
kampané stimto komunika¢nim ndastrojem spojit s propagovanou znackou, produktem
¢i sluzbou. K hlavnim cilim provadéného Setteni tedy patfila zjisténi:

e poveédomi spotiebitelil o guerille jako takové a jejich postoji k ni

o cfektivity guerilly na vnimani spotiebitele z hlediska schopnosti si danou guerillovou
kampaii spojit se znackou, kterou propaguje

e nazori na vyuziti guerilla marketingu Vv porovnani s vyuzitim tradi¢nich
komunikacénich nastroji

e posouzeni vyuziti guerilly na cilovych skupinach dle vzdélani

7.2. Metodologie vyzkumu

Kvantitativni vyzkum spotiebiteld byl zaméfen na uzsi cilovou skupinu, a to na osoby
ve véku 15 — 35 let, jako na skupinu, ktera je z hlediska v&€ku hlavni cilovou skupinou vsech
dotazovanych spolecnosti. UZz$i zacileni v dotazniku nebylo zahrnuto, opét je nutno
podotknout, Ze vzorek neni zcela reprezentativni, nicméné i1 tak lze vysledky vyuzit
Kk orientaénim vystuptim.

7.3. Metoda shéru dat, analyza a jejich zpracovani

Vlastni vyzkum byl proveden na zéklad¢ kvantitativniho Setfeni formou dotazovani, dotaznik
byl zasilany jednotlivym respondentim prostfednictvim emailu na internetu. Data byla
sesbirana v pribé¢hu dubna 2015 a celkem bylo dotazovano 200 respondentti. Po zpracovani
jednotlivych odpovédi vSak vzhledem k tomu, Ze nékteti dotazovani nezodpovédéli vSechny
dotazy, bylo pouzito pouze 168 relevantnich a vyplnénych dotaznikli. Aby bylo zabranéno
nejasnostem a Spatné¢ formulovanym dotaziim, pfed zapocetim priméarniho vyzkumu byla
provedena pilotdZz sestaveného dotazniku. Pro analyzu byly dotazniky pfevedeny do MS
Excel, kde byly jednotlivé odpovédi zpracovany. Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek, dale
otazky identifikacni a byl rozdélen celkové na 4 ¢asti.

Struktura dotazniku

Prvni ¢ast dotazniku (otazky 1 — 2) byla zamétena na zjisténi, jaké asociace se spotiebitellim
vybavi v souvislosti S pojmem ,originalni forma propagace“ a zda je to vede pouze
k zamysleni nad tradi¢nimi formami propagace, ¢i si vybavi v souvislosti s timto pojmem
1 ukazky guerilla marketingu.
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Druha ¢ast dotazniku (otdzky 4 — 9) se zaméfovala na guerilla marketing jako takovy a jeho
dopad na vnimani spotiebitele. Cilem bylo zjistit, zda spotiebitelé dany typ marketingové
komunikace znaji, zda si v ramci ptikladnych ukazek dokdzou vzpomenout, jestli je dana
kampan oslovila a zda si zaroven dokazou vybavit i znacku, kterou kampan propagovala.
V neposledni fadé mne také zajimalo, jaké asociace jednotlivé kampané u spotiebitelt
vyvolavaji a jaky je celkovy postoj spotiebitelt k této formé komunikace.

Tieti Cast dotazi (otazky 10 — 12) byla jiz sméfovana na porovnani nazori dotazovanych
na guerilla marketing a tradi¢ni formy propagace. Tato ¢ast byla pro celkové zhodnoceni
nazoru podstatna z toho hlediska, zda by spotiebitelé guerillové formy propagace vidé€li radéji
a zda si mysli, ze ukazky jednotlivych guerilla kampani by byly vhodnéjsi v tradi¢énim podéni.
Posledni dotaz se tykal zjisténi, jakou formu marketingové komunikace dotazovani sami
povazuji, ze na n¢ nejlépe plsobi.

Posledni c¢ast dotazniku byla vénovana otdzkdm na identifikaci osob. Zajimal mne pfedev§im
vek, jelikoz, jak jiz bylo zminéno, byl otaznik zaméfen dle odpovédi jednotlivych spole¢nosti
na spotiebitele mezi 15 — 35 lety. Dalsi identifika¢ni otdzkou byla otazka, zjiStujici nejvyssi
dokoncené vzdélani spotiebitelti. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik zodpovédéla pouze jedna
osoba se zakladnim vzdélanim, byla tato moznost vramci porovnani z hlediska
nereprezentativnosti vyfrazena.

7.4. Originalni forma propagace

Prvni ¢ast dotazi se tykala zjisténi, jaké formy propagace respondenty Vv posledni dobé
zaujaly a zda by dokézali vyjmenovat, skrz jaké médium byla dand znacka propagovana.

Zaujala Vas v posledni dobé néjaka originalni forma propagace?

Na zaklad¢ tohoto dotazu bylo cilem zjistit, zda si spotiebitelé dokazou vybavit n&jaky typ
propagace, ktery je v posledni dobé zaujal. Celkové pro cilovou skupinu 15 — 35 let
si dokazalo vybavit originalni typ propagace vice nez 60 % osob. V této souvislosti v§ak bylo
stézejni zjistit, jaky typ propagace se danym jedincim vybavil. Zamérné nebyla zvolena
zadna nabidka jednotlivych komunikacnich nastroji, odpovédi tak byly zcela
na dotazovanych.

Graf €. 9: Zaujala vas v posledni dobé néjaka originalni forma propagace produktu, znacky,
sluzby ¢i spolecnosti?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

MizZete uvést, o jakou komunikaci se jednalo a na jaky produkt/znacku/sluzbu?

V ramci tohoto dotazu byly vybrany pouze jednozna¢né odpovédi, které znacily, jaka forma
propagace se danym spotiebitelim vybavila. Ostatni neidentifikovatelné odpovédi jsou
zobrazeny jako posledni mozZnost.
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Tento dotaz zaroven slouzil pro zjisténi, zda si dotazovani dokazali v souvislosti S oznacenim
»originalni forma propagace* vybavit i néjaké piiklady kampani guerillovych. Z grafu ¢. 10
lze jednozna¢né urcit typ propagace, ktefi si dotazovani vybavili nejCastéji, a to reklamu
v televizi (celkem 44 %). Toto zjisténi bylo piekvapujici uz jen ztoho ohledu,
ze v sekundarnim vyzkumu byly v ramci cilové skupiny 15 — 35 let odpovédi na televizni
reklamu spiSe negativni. Druhou pticku s 19 % obsadil internet, pfi¢emz v rdmci internetové
zjisténim vsak byl pocet respondenttl, ktefi vyjmenovali jako originalni typ propagace nckteré
ze zastupci guerilla marketingu. Celkem guerillovou komunikaci uvedlo 11 % dotazovanych.
Jako priklady uvadéli: ,, Red Bull student akce — auticka*“, ,, Zobrazeni loga v ramci souteze
kolej roku lightshow*, ,, Promitini na Manesovu véz — Samsung*, &i ,,venkovni plochy
— schody “. Guerilla tak ptfedcila jak billboardy, udalosti (eventy), tak i reklamu v radiu. Jiné,
nez tyto formy propagace, nebyly respondenty jmenovany.

Graf ¢. 10: Miizete uvést, o jakou komunikaci se jednalo a na jaky produkt/znacku/sluzbu?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéaklad¢ vlastniho vyzkumu

7.5. Spotrebitelé a guerilla marketing

Druhy blok dotazii byl sméfovan na hodnoceni postoje respondentd ke guerilla marketingu.
Cilem bylo zjistit, zda tento pojem jiZ nékdy v minulosti spotiebitelé slySeli a zda ho znaji,
ale také prostiednictvim ukazek riznych forem guerilla marketingu zjistit, zda se dostal
do povédomi spotiebitelli a zda si spotiebitelé dokazou vybavit, co kampané propagovaly.

SlySel/a jste nékdy o pojmu guerilla marketing?

Pti rozdéleni spotiebitell dle dokonCeného vzdélani lze jednoznatné urcit, ze nejveétsi
povédomi o guerilla marketingu maji 0soby s vysokoskolskym vzdélanim (39 %), nejmensi
znalost tohoto pojmu byla vSak paradoxné zjisténa u osob se stfedoskolskym vzdélanim
a maturitou. Osoby bez maturity znaly guerillu vice, nez ti, ktefi uspé$n¢ maturitu slozili.
na guerilla propagaci, tyto hodnoty jsou vSak pro porovnani vzhledem k velmi nizkému
procentu zanedbatelné.

Celkové vice jak 80 % respondentli znalo pojem guerilla marketing, z toho vSak vice jak
polovina nevédéla, co tento pojem znamend. Lze tak usoudit, Ze i pfesto, Ze je povédomi
o guerilla marketingu vysoké, vétSina osob si nedokdze pod timto pojmem nic piedstavit.
Pouhych 30 % respondentii tvrdi, ze vi, co tento pojem znamena.
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Graf ¢. 11: Slysel/a jste nékdy o pojmu guerilla marketing? (V zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

Na zakladé vysvétleného pojmu, byl/a jste nékdy vystaven/a nékteré z forem guerilla
marketingu v CR?

Této otdzce nejprve piedchazelo vysvétleni samotného pojmu guerilla marketing. Vzhledem
k celkové naro¢nosti dotazniku tak byla zvolena stroha, nicméné jednozna¢na definice:
Guerilla marketing je nekonvencni druh marketingové komunikace, zalozeny na kreativnim
a origindlnim zpracovani kampané. Zahrnuje origindlni venkovni instalace, viralni videa,
Sifeni povédomi ustnim podanim, ¢i parazitovani na konkurencnich produktech / znackach
(napr. propagovani svych produktu, aniz by spolecnost byla oficialnim sponzorem akce,
vyuziti slabych stranek konkurence ve sviij prospéch). Cilem nebylo spotiebitelim
vyjmenovat jednotlivé formy dle toho, jak je zna¢i odborna literatura, ale podat tuto informaci
predevsim srozumitelné, tak, aby si kazdy dokéazal pod guerilla marketingem jiZ urcitou formu
propagace predstavit. Tato otdzka méla predevs§im tuto formu propagace objasnit, a zkusit tak
pomoci tém, ktefi si v pfedchozim dotazu nedokazali pod pojmem guerilla marketing nic
predstavit.

Z grafu ¢. 12 mizeme vidét, ze nazory respondentli s riznym dokonéenym vzdélanim nejsou
nijak zvlasté rozdilné. Opét osoby s nejvyssim, vysokoskolskym, vzdélanim odpovédély
nejcastéji, Ze jiz byly této forme propagace v minulosti vystaveny (celkem 63 %). Nejméné
guerille byli vystaveni naopak respondenti s nejniz§im dokoncenym vzd€lanim (celkem
40 %). Celkové viak vice jak 50 % dotazovanych odpovédélo, ze v Ceské republice jiz
do styku s guerilla kampani pftislo. Pies 20 % vSak ani v tomto piipadé nevédélo, zda je nékdy
guerilla kampail zasdhla, ¢i nikoliv. Tento fakt ptsobi na uCinnost guerilly jako takové,
jelikoz pokud si osoby nedokazou vybavit, co pojem guerilla znamena, nebo zda jiz pfisly
s takovou kampani do styku, snizuje to celkové povédomi o daném pojmu.
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Graf ¢. 12: Na zdkladé vysvetleného pojmu, byl/a jste nékdy vystaven/a néekteré z forem
guerilla marketingu v CR? (V zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéklad¢ vlastniho vyzkumu

Jak jste se 0 zminénych kampanich dozvédél/a?

Tento dotaz sméfoval ke zjisténi, ktery zdroj guerillovych kampani lze povazovat
za nejucinngjsi. Ve vysledcich byly zohlednény pouze osoby, které odpoveédély, ze jiz byly
v minulosti guerilla kampani vystaveny, zaroveil vSak bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.
Celkovy vzorek tak presahuje 100 %. Z vysledku je patrné, Ze zcela jasné nad vSemi ostatnimi
odpovéd’'mi prevazuje online. Celkové 74 % dotazovanych zvolilo moZnost na internetu,
webovych strankach ¢i na socidlnich sitich. Socialni sité vSak jesté¢ o 6 % predbéhly tradicni
webové stranky. Pies 15 % dotazovanych také zminovalo jako zdroj své nejbliZsi, ostatni
formy byly srovnatelné kolem 7 %. Pouhd 4 % dotazovanych se na guerillové kampani
podilela. Muzeme tak usoudit, ze propagace prostiednictvim online médii je jednozna¢né
ucinnéjsi, nez ostatni formy. Zaroven je nutné podotknout, Ze spotiebitelé mohli informace
ziskat z vice zdrojii. Pokud je guerillova kampan uspésna, zasahne veskera média a zdroje,
které jsou k dispozici.

Graf ¢. 13: Jak jste se o zminénych kampanich dozvédeél/a?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéklad¢ vlastniho vyzkumu

Si¥ili jste povédomi o guerilla kampani dale?

Vice jak polovina respondentt, ktefi odpovédéli, ze byli v minulosti guerilla kampani
vystaveni, zminila, ze informaci o guerillové kampani dale neSifila. Z celkového poctu
dotazovanych tento nazor zastavalo skoro 40 % osob. Uspé&snost guerilla marketingu je viak
na Sifeni povédomi mezi spotiebiteli zavisla. Z tohoto zjiSténi nicméné nelze piesné usoudit,
jak byly kampané, které dotazovani povazovali za guerillové, tispé$né. Znaci to pouze fakt,
ze pokud néco spotiebitele nezaujme, nemaji diivod S§itfit povédomi o kampani dale, vytvoreni
originalniho obsahu je tak kritickym bodem tspéSnosti.
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Graf &. 14: SiFili jste povédomi o guerilla kampani dale?
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Znalost ukazkovych kampani

Tato ¢ast dotazniku byla pro zjisténi povédomi o guerillovych kampanich stéZejni. Je zfejmé,
ze lze ziskat ndzory spotiebiteli témét na cokoliv. Co je vSak pro spravné dotazovani
podstatné, je ziskani jejich nazoru takovym zpisobem, aniz by védéli jeho zamér. Z tohoto
divodu jsem do svého dotazniku uvedla také ptiklady ukézkovych guerillovych kampani,
jejichz prostfednictvim bylo mym cilem zjistit povédomi jednotlivych spotiebitelt a celkové
zhodnoceni ucinnosti téchto kampani ve spojeni s tim, co propagovaly. V ramci piikladovych
ukézek tak bylo pouze naznaceno, o jakou kampaii se jednalo, nicméné nebylo zminéno ani
vyobrazeno, co dani kampaii propagovala. Byly zvoleny pfedeviim kampané z Ceské
republiky, ale i kampané, které v posledni dobé zasahly cely svét. Vzorek kampani byl
zaroven vybran tak, aby zobrazoval ukdzky co nejvice forem guerilla marketingu.

Nejprve bylo tieba zjistit povédomi o jednotlivych kampanich. Nejvétsi povédomi mély
kampan¢ z ¢asového hlediska nejnovéjsi, a to Ice Bucket Challenge (95 %), kdy se osoby
polévaly kyblem ledové vody, a volny pad ze stratosféry od spolenosti Red Bull (54 %).
Nutno podotknout, ze se v obou piipadech jednalo o kampané viralni a také kampané
zahrani¢ni. I pfesto, ze se nejednalo o kampané mifici pouze na Ceské obyvatele, byly
vyhodnoceny nejlépe. Z Ceskych kampani mélo nejvice respondentli povédomi o rucné
pletenych postavi¢kach od spolecnosti Kofola (41 %). Kampan ,,M¢€l jsem se lip ucit™ zasdhla
pouze 30 % dotazovanych respondentti, ledova koule od spole¢nosti Jagermeister 15 % a Sobi
parohy od znacky Vodafone pouhych 11 %. Opét 1ze tedy zhodnotit, Ze jsou online kampang
nejuspesnéjsi.

Graf ¢. 15: Znate tyto kampane?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéklad¢ vlastniho vyzkumu
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Asociace zvolenych kampani

Téch, ktefi odpoveédeli, ze danou kampan znali, se tykala otdzka asociaci, které si v rdmcei ni
vybavili. Bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi, proto celkovy vzorek presahuje 100 %.
V grafu €. 16 jsou otazky rozdéleny na kladné asociace (vlevo) a zaporné asociace (vpravo).
Vsechny kampané tak jednozna¢né budily spiSe pozitivni, neZ negativni dojem. Casto byly
oznaceny odpoveédi jako zajimava, kreativni, zabavna, pozitivni ¢i netradi¢ni. Nejlépe byla
hodnocena kampan s ledovou kouli, ktera v pfedchozi otazce méla druhé nejnizsi povédomi.
Nevzbuzovala u spotiebiteltt zadné negativni asociace, oznacovali ji za zajimavou (72 %),
kreativni (68 %) a netradi¢ni (52 %). Spottebitelé¢ zvolili moznost dobré propagace dané
znac¢ky velmi malo (20 %), naopak vSak nebylo ohodnoceno ani $patné propagovani znacky.
Druhou nejlépe ohodnocenou kampani byla kampain volného padu ze stratosféry, kterd
vzbuzovala reakce jako zajimava (65 %), netradi¢ni (64 %), kreativni a inovativni (po 44 %).
Byla také oproti ostatnim kampanim nejvice ohodnocena jako kampan dobie propagujici
danou znacku (31 %). Naopak nejhife byla paradoxné¢ ohodnocena kampan Ice Bucket
Challenge. Za plus by se dalo povazovat ohodnoceni za netradi¢ni (47 %), dale také byla
hodnocena jako pozitivni (29 %), nicméné zaroven na respondenty pusobila oproti ostatnim
kampanim otravné (24 %) ¢i nudné. Tuto skute¢nost mohla zapfti¢init velmi velka rozsifenost
kampang, kdy se pozdé¢ji ledovou vodou nepolévaly jen znamé osobnosti, ale i spousta
,beéznych® uzivatell internetu ovSem bez prispévku na boj proti nemoci ALS. Kampai jako
takova tak ztracela smysl a zarovenn mohla plsobit otravné. Za negativni byla nejvice
oznacena kampan od Vodafone se sobimi parohy (11 %). Tato kampan piedstavovala jednu
z parazitujicich forem guerilly, na zdkladé odpovédi spotiebiteltl tak miZzeme souhlasit s tim,
Ze je tieba uZiti téchto parazitujicich forem predem velmi ditkladné zvazit. Ne vzdy totiz mlze
zajimava forma propagace zpuUsobit pozitivni dojem.

Graf ¢. 16: Jaké asociace ve vas kampan vzbudila?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéklad¢ vlastniho vyzkumu
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Vite, co dana kampai propagovala?

Osoby, které oznacily, ze danou kampan znaji, cekala také otazka, zda védi, jakou znacku,
produkt, sluzbu ¢i spole¢nost propagovala. U vSech kampani, mimo kampan ,,M¢l jsem se lip
ucit®, prevazovala odpovéd’ ano. I ptes celkové nizkou znalost kampané (viz graf €. 15) méla
nejvyssi povédomi o propagované znacce kampan se sobimi parohy, a to vice nez 90 %.
Prestoze tedy bylo povédomi o této kampani mezi spotiebiteli nizké, ta menSina, kterd ji
znala, si ji zéaroven dokdazala spojit s danou znackou. Vysoké spojeni se znackou vykazovala i
kampan volného padu spolecnosti Red Bull (77 %), coz v kombinaci s velkou znalosti dané
kampané (viz graf ¢. 15) hodnotilo jeji celkovou tspésnost. 72 % respondentli oznacilo také
spojeni s ledovou kouli od spolecnosti Jiagermeister. Nejvice znamd kampan Ice Bucket
Challenge nepickonala hranici 70 %, o kampani znac¢ky Kofola védéla zhruba polovina
dotazovanych.

Graf ¢. 17: Vite, co dand kampan propagovala?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

To, Ze dotazovani zodpovédeli, ze si danou kampan dokazou spojit s propagovanou znackou,
produktem, sluzbou ¢i spolecnosti, vSak neznamenalo, Ze opravdu védi, co kampan
propagovala. Ztohoto divodu nasledoval dodatek k této otazce, kde bylo tfeba znalost
kampané prokazat. Vysledky byly velmi piekvapujici. Odpovédi vychdzi z odpovédi ANO
v grafu ¢. 17, ale lze je srovnat také s grafem ¢. 15, tykajiciho se povédomi o danych
kampanich. Jak Ize z grafu ¢. 18 vy¢ist, ani jedna z kampani nedosahla 100 %. Tedy i pfesto,
ze respondenti odpovédéli, ze veédi, co kampan propagovala, neznamenala tato odpovéd
pravdivost jejich tvrzeni. Nejlépe dopadla kampan s pletenymi postavickami znacky Kofola,
kterda dosahla vySe spravnosti 92 %, dale kampail spole¢nosti Red Bull na seskok
ze stratosféry s 89 % a kampan znacky Vodafone na sobi parohy (78 %). Celkove nejznamé;jsi
kampan Ice Bucket Challenge (viz graf ¢. 13) propagujici boj s amyotrofickou lateralni
skler6zu neboli ALS, nedoséahla spravnosti o znalosti ani 70 % (celkem 67 %).
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Graf €. 18: Prosim uvedte, co dand kampan propagovala (spravnosti tvrzeni)
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

Celkové tak 1ze odpovédi z grafu ¢. 17 ponizit o celkovou znalost danych kampani na zakladé
téchto vysledkt. Vysledky zobrazuje graf ¢. 19. Celkové povédomi o tom, co dané kampané
propagovaly, se po zmén¢ velmi li§i. Velké zmény jsou vidét predev§im u kampani ledové
koule znacky Jagermeister (pivodné znalo kampan 72 %, nyni pouze 47 %) a lce Bucket
Challenge (ptivodné odpovédélo 68 % spotiebitell, ze kampan znaji, ukazal se fakt, ze zna
pouze 46 %). U serveru $koly.cz se jesté vice prohloubila neznalost kampané (z ptivodnich
56 % na 79 %). Znalost kampani spolec¢nosti Red Bull a Vodafone se stejné jako u ostatnich
kampani snizila, nicméné stale si udrzely vysokou poziCi. Nejvice pravdivé respondenti
oznacovali znalost kampané¢ Kofoly, kterd se snizila o pouha 4 % (z plvodnich 55 %
na 51 %).

Na zékladé tohoto diikazu lze zhodnotit, Ze i piesto, ze spousta respondentti piivodné oznacila
znalost dané kampang, ji ve skutecnosti poté nepotvrdila. Toto je velky kdmen trazu, jak
ze strany spoleCnosti, které vymyslely danou kampan, tak ze strany spotiebitelti. To, Ze je
kampanl zndma a rozsifila se, neznamend, Ze je Usp&€Sna. Pravé znalost znacky, produktu,
sluzby, ¢i ¢ehokoliv, co dand kampai propaguje, je klicovym prvkem pro uspéSnost nejen
kampang, ale i celkového zvySeni povédomi a image. A kampan, kterd Spatné€ propaguje svou
znacku, uspésna byt nemuize.

Graf ¢. 19: Vite, co dana kampan propagovala? (Po Gpravach)
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéaklad¢ vlastniho vyzkumu
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7.6. Guerilla marketing vs. tradi¢ni formy propagace

Posledni okruh otdzek byl mifen na porovnani vyuziti guerilla marketingu s tradi¢nimi
formami propagace. Cilem bylo zjisténi zda by se nedaly uvedené kampané nahradit
tradicnimi komunika¢nimi nastroji, a dale celkovy ndzor na vyuziti guerilla marketingu
a ostatnich nastroju komunikace do budoucna.

Myslite si, Ze by Vas dané priklady kampani lépe zaujaly prostifednictvim klasickych
komunikaé¢nich nastroja?

Tato otazka se zabyvala porovnanim vyuziti zminénych kampani s moznosti jejich nahrazeni
tradicnimi komunika¢nimi nastroji. Zajimalo mne také, zda budou néazory v ramci
dokonceného vzdélani rozdilné. Jednoznacéné odpovidaly predevsim osoby s dokoncéenym
sttedoskolskym vzd€lanim bez maturity, oznaclily nejvice jak moznost ,,ano“ (20 %),
tak moznost ,,ne* (40 %). Nazory z pohledu ostatnich dokonéenych vzdélani nebyly nijak
rozdilné. V celkovém hodnoceni byli vS§ak dotazovani spiSe nerozhodni. Ptiklanéli se k tomu,
ze je guerilla propagace téchto kampani zajimavéjsi formou (celkem 44 % za odpovédi ,,spiSe
ne* a“ ne“), nicméné se jednoznacnost volby guerilla kampané vzhledem k 38 % ze strany
,,ano* a ,,spise ano*“ a 24 % dle odpovédi ,,nevim*, zcela nepotvrdila.

Graf ¢. 20:  Myslite si, ze by Vas dané priklady kampani lépe zaujaly prostrednictvim
klasickych komunikacnich nastroju? V zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

Ocenil/a byste, kdyby spole¢nosti vyuzivaly guerilla marketingu pro svou propagaci
vice, neZ tradi¢ni formy komunikace?

Odpovédi na celkové ocenéni guerilla marketingu a jeho zvySeného wvyuZiti byly
jiz jednoznacénéjsi. Celkem 58 % dotazovanych spotiebitelli uvedlo, ze by vyuziti guerilla
marketingu do budoucna spolecnostem doporucovalo vice. V zavislosti na vzdélani byly opét
nejvice jednoznacné odpovédi osob bez maturity, které se 60 % piiklan€ly k vétSimu vyuziti
guerilly do budoucna. Nicméné zaroven 20 % uvedlo, Ze by tuto moZnost spole¢nostem
nedoporucilo. Z pohledu ostatnich dokoncenych vzdélani byly rozdily opét nepatrné.
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Graf ¢. 21: Ocenil/a byste, kdyby spolecnosti vyuzivaly guerilla marketingu pro svou

propagaci vice, nez tradicni formy komunikace? (V zavislosti na vzdélani)
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

Ktera forma marketingové propagace na vas dle vaseho nazoru pisobi nejvice?

Posledni dotaz byl mifen na celkové zhodnoceni jednotlivych komunikaénich nastroji
na vnimani spotfebitele. Cilem bylo zjistit, kter¢ formy propagace respondenty ovliviiuji
nejvice. Nutno podotknout, ze dotazovani mohli oznacit vice nez 1 odpovéd, vzorek tedy
presahuje 100 %. Za nejpisobivejsi spotiebitelé oznadili opét reklamu v televizi (54 %), dale
se v§ak zaméfili znovu na moZnosti online propagace, tedy socialni sité (48 %) a viralni videa
(35 %). Mimo virdlnich videi dalsi pticky obsazovala pravé média ambientni (33 %) a Sifeni
rozruchu, neboli buzz marketing (29 %). Za podstatné vSak respondenti povaZovali i udalosti
neboli eventy (28 %), venkovni reklama ziskala 24 % a dale se pocet plisobeni snizoval.
Za nejmén¢ pusobici byly oznaceny parazitujici typy komunikace, jako napft. billboard
se sobimi parohy od znacky Vodafone, ktery byl ptikladnou ukédzkou mosquito marketingu.
Toto zjisténi nejen, ze ukazuje dulezitost televizni reklamy, kterou zminovali zéstupci
dotazovanych spolec¢nosti, ale ptfedevs§im také novych typl propagace, a to propagaci
na socialnich sitich (s tim souvisejici viralni videa) a dalSich zastupcti guerilla marketingu,
jako jsou média ambientni, ¢i buzz marketing. Dilezitost venkovnich udalosti vsak nelze
opomenout, dal$i typy propagace mély spise snizujici tendenci.

Graf ¢. 22: Kterd forma marketingové propagace na vdas dle vaseho nazoru piisobi nejvice?
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zéklad¢ vlastniho vyzkumu
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7.7. Zhodnoceni postoji spotiebiteli ke guerilla marketingu

Celkové nazory dotazovanych respondentl ukazuji, ze je povédomi o guerilla marketingu
v Ceské republice pomémé vysoké. Vice jak polovina respondentii uvedla, Ze dany pojem
zna, zaroven si nékteii dotazovani dokdzali ptikladné ukazky vybavit i prostfednictvim
,,origindlni formy propagace®. Na druhou stranu vSak v rdmci tohoto dotazu vétSina smétovala
k vybaveni si piikladné ukazky tradi¢ni reklamy v televizi.

Co se ty¢e dopadu na vnimani spotiebitelti celkové, guerilla kampané dle jednotlivych ukazek
pusobily na dotazované vesmeés spiSe pozitivn€. Problémem vSak byla spojitost kampani
S tim, co propagovaly. Znalost ptikladovych kampani se tak po otdzce, zda by dotazovani
mohli presné specifikovat, co kampan propagovala, velmi snizila. Toto bylo stézejni zjisténi.
Na celkovou uspésnost guerillové kampané neptisobi pouze jeji znalost ze strany spotiebitell
a jeji celkova rozsifenost, ale také uméni spojit si ji s propagovanou znackou, produktem
¢i sluzbou. Je ziejmé, ze nékteré kampané maji za cil pouze zvysit povédomi, jiné naopak
zvysit prodej €1 trzby, zisk apod. Veskeré tyto veli¢iny ovSem Uzce souviseji se znalosti toho,
co kampain propaguje. Bez toho i1 sebevice rozsifena kampain nemize byt v jejim disledku
uspeésna.

V ramci porovnani nazord na guerilla marketing versus tradi¢ni komunikac¢ni mix byli
spotiebitelé spiSe nerozhodni. Ve vSech dotazech, tykajicich se porovnani, uvedli jako lepsi
formu propagace guerilla marketing, nicméné¢ odpovédi byly velmi vyrovnané. Nelze tak
jednoznaéné posoudit, které formy propagace spotiebitelé preferuji vice. Pti dotazu, co na
spotiebitele plsobi jako forma marketingové komunikace nejvice, naopak jednoznacné
zvitézila reklama. AZ za touto masovou tradicni formou komunikace byl internet a dale
nejbeéznéji vyuzivané formy guerilla marketingu.

8. Souhrnny vystup a doporuceni pro vyuziti guerilla marketingu
ve spolecnostech

Souhrnny vystup zahrnuje celkové tii pohledy na vnimani guerilla marketingu a jeho
porovnani s tradicnimi formami komunikace, a to pohled zastupcti dotazovanych spolecnosti,
vysledky ziskané ze sekundarnich dat MML — TGI a pohled dotazovanych spottebitelid. Nutno
podotknout, ze veskeré pohledy se zamétovaly na cilovou skupinu ve véku 15 — 35 let,
jednalo se o cilovou skupinu dotazovanych spolec¢nosti, v ramci sekundarnich dat byly
odpovédi této cilové skupiny porovnavany s ostatnimi v€kovymi kategoriemi, pfiCemz
primarni vyzkum byl také na tuto v€kovou kategorii pouze zaméten.

V rdmci porovnani dle vzdélani nelze v jednotlivych nazorech vidét velky rozdil. Spole¢nosti
zastavaji nazor, Ze lze guerilla marketing vyuzit téméf na jakkoliv vzdélanou skupinu,
nicméné pripoustéji, Ze je tieba kazdou kampan dané skupiné ptizpisobit. V odpovédich
spotiebitelil nebyl v souvislosti se vzdélanim vidén nijak velky rozdil, stejné odpovédi lze
nalézt také v sekundarnich datech. Jedinym rozdilem, ktery muze celkové na volbu urcité
formy guerilla marketingu ptisobit, je forma pochopeni zamysleného sdéleni.
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Zastupci spolec¢nosti doporucuji guerilla kampané ptizplisobit osobdm piimo dle toho, do jaké
miry jsou schopny sdéleni pochopit. Ze sekundarniho vyzkumu zaroven vyplyva, Ze osoby
S niz§im vzdelanim méné vnimaji technologické pokroky internetu a moznosti jeho vyuziti.
Oproti osobam s vyS§im vzdélanim vSak dle primarniho dotazovani Vv rozhodovani tolik
nevahaji.

Na zéklad¢ posouzeni nazorii na guerilla marketing z téchto tii pohledt 1ze konstatovat, ze je
o této netradiéni formé marketingové komunikace v Ceské republice rozsifeno vysoké
poveédomi. Jak zastupci spolecnosti, tak 1 vétSina spottebitell tento pojem znala. Co se vSak
ty¢e jednotlivych jeho forem, pracovnici marketingu nelpi na specifickém rozliSeni, diraz
kladou ptedevsim na sdéleni, formu podani a uzce definovanou cilovou skupinu. Spotiebitelé
maji povédomi o jednotlivych formach spise minimalni, vétSina si v souvislosti s guerilla
marketingem dokaze ptedstavit pouze nejcastéji vyuzivané formy, jako jsou ambient, buzz
¢i viral marketing. Tyto formy vSak zaroven nejcasteji marketéfi pro své kampané vyuzivaji.
Guerilla marketing vzbudil spiSe pozitivni asociace, jak u zastupcii spoleCnosti, tak
u dotazovanych spotiebitelii. Co se tyée vyuziti guerilly v Ceské republice, celkové trend
spiSe stoupa. Tti z péti dotazovanych spolecnosti 1 zastupce reklamni agentury uvedli,
ze jiz s guerillou v minulosti pracovali a planuji ji vyuzivat i do budoucna. Spole¢nosti, které
ji zatim nevyuzily, vSak zastavaly podobny nazor a to, ze je tieba ji do svého planu dfive
¢i pozd¢ji zakomponovat.

Naopak slabou stranku guerilla marketingovych kampani lze spatiit v neschopnosti
spotiebitell si vybavit, co kampané propaguji a s tim souvisejicim métenim jejich efektivity.
Jak se ukazalo, zastupci spolecnosti nelpi na diirazném meéfeni tspéSnosti jejich kampani,
zaméfuji se vice na jejich tvorbu. Reklamni agentura také pripousti, ze efektivitu guerilla
kampani nelze tak jednoznacn€ zméfit, jako efektivitu kampani tradi¢nich. S tim souvisi
i problém nevybaveni si propagované znacky ¢i produktu u dotazovanych spotiebiteld.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nosti nekladou na zjistovani efektivity tak velky duraz, nemohou
zjistit, zda kampané opravdu pfinesly to, co pfinést mély a zda se néjakym zptisobem dostaly
do povédomi spotiebitelti. V souvislosti s nakladovosti guerilla marketingu se objevuji
protichlidné nézory a nelze tak odpovéd’ na tuto otdzku jasné€ specifikovat. Jednotlivé formy
guerilla marketingu jsou tak rozdilné oproti tradi¢énim formédm komunikace, Ze nelze fici, zda
se opravdu jedna o nizkonakladovou propagaci ¢i nikoliv. Jak pfipousti vétSina dotazovanych
firem, guerilla by méla byt o co nejnizSich ndkladech, nejoriginalnéj$Sim napadu, spravné
definovaném sdéleni a velmi izce definované cilové skupin€. Nicméné vSe se odviji od Casu,
energie a kreativity jednotlivych marketérii a zaroven schopnosti pochopeni téchto forem
propagace spotiebiteli. Vzhledem Kk piesycenosti se vSak v soucasné dobé puvodni zamér
guerilla marketingu méni, nevyuzivaji ho jiz pouze malé spolecnosti, ale spiSe spole€nosti
velke, které si mohou dovolit riskovat a investovat do této formy propagace své financni
prostiedky. A v ramci téchto spolecnosti jiz nadkladovost takovéto kampané muze byt stejna,
jako nakladovost néstroju tradi¢nich.

vvvvvv

a moznosti v dneSni dobé velmi rozsitenych socidlnich siti. V tomto komunika¢nim nastroji
zastupci spoleCnosti vidi budoucnost, pozornost je vSak stale zaméfena také na tradicni
reklamu v televizi.
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Dle jejich nazoru je televizni reklama, jako jediny masovy a tradi¢ni komunikacni nastroj,
stale efektivni a neztrdci svilj potencidl, ba pravé naopak. Tvrdi, ze se lidé pribézné
pfizptsobuji novinkdm a dokazou tak vnimat vice médii najednou. Tento nazor se zaroven
prokazal i u dotazovanych spotiebiteld. Nejen, Ze si i pfes oznaceni ,,originalni forma
propagace dokazali vybavit nejcastéji reklamu v televizi, ale hodnotili ji jako komunika¢ni
nastroj, ktery na n¢ plisobi nejvice. Nazory na reklamu v televizi se vSak zcela rozchéazely
Vv porovnani s vyuzitim dat MML-TGI, kde byla reklama v televizi vyhodnocena jako
nejméné ucinna a aktivné ji sledovala pouze pétina dotazovanych. Tato rozdilnost mize byt
zpuisobena piedevs§im tim, Ze v rdmcei sekundarnich dat byla vétSina dotazii mifena napiimo.
Ne vzdy se vSak dokazou dotazovani zamyslet nad pfimym dotazem takovym zptisobem, jak
by ve skutecnosti jednali. Z tohoto divodu byl v primarnim vyzkumu kladen vét$i diraz na
zjisténi nazorti neptimou formou, ale pomoci piikladnych ukazek z praxe. Na zékladé tohoto
zjisténi lze konstatovat, Ze 1 pfesto, ze tradi¢ni reklama v televizi na spotiebitele plsobi
otravné, nudné a dotazovani se tak hlasi spiSe k tomu, ze piepinaji na jiny kandl, reklamu
nevnimaji, ¢i odchazi od televize, televizni reklama na né stale piisobi. Tedy 1 pfesto, Ze je
V ramci v§eobecného nazoru televize médiem, které propagaci divaky ptehlcuje, stale se jedna
o velmi efektivni komunikacni néstroj, ktery bude v nejblizs§i budoucnosti stale jesté ucinny.
Co se tyCe ostatnich tradi¢nich nastrojii, jak spotiebitelé, tak spoleCnosti se zamétovali na
nejcasteji vyuzivand média, tedy radio, tisk a venkovni reklamu. Tyto tfi druhy marketingové
komunikace spiSe ztraceji svou efektivitu, spole¢nosti v nich nevidi budoucnost
a na spottebitele jak dle sekundarnich dat, tak dle odpovédi z dotazniku, ptili$ neplisobi.

V celkovém porovnani guerilla marketingu versus tradi¢niho komunikaéniho mixu tak lze
brat v potaz nejcastéji vyuZivanou reklamu v televizi a nejcastéji vyuzivané néstroje guerilly,
tedy ambient marketing a viral marketing. Toto je skladba, kterou spolecnosti do budoucna
preferuji a nékteré jiz vyuzivaji. Velmi uzce souvisi také s vyuzivanim internetu a socialnich
siti a spotifebitelé piipoustéji, ze je nejcastéji tyto druhy komunikace ovliviiuji. Vzhledem
k odpovédim spolecnosti a spotiebitelti nelze opomenout integraci veSkeré marketingové
komunikace, pficemz se zminéné formy jevi do budoucna jako nejvice vhodné k vzajemnému
propojeni. K této kombinaci lze pfifadit také propagaci formou riznych eventi, které
v soucasné dobé dotazované spoleCnosti vyuzivaji v kombinaci s internetem, televizi
a guerilla marketingem nejvice a spotiebitelé je stdle hodnoti jako dobie pulsobici ndstroj.
Dukladné zvazit je tfeba pii vyuziti parazitujicich forem guerilla marketingu, které ani ze
strany spolecnosti, ani ze strany spotiebitelti nevyvolaly pfili§ pozitivni asociace.
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Na zikladé vySe zminénych nazori spole¢nosti a spotiebitela v Ceské republice lze
formulovat n€kterd doporuceni pro vyuziti guerilla marketingu ve spole¢nostech do budoucna.
Tato doporuceni se vzhledem k cilové skupiné, na kterou se prakticka ¢ast zaméetovala, tyka
predevsim skladby marketingovych kampani pro osoby ve véku 15 — 35 let.

Spravny ¢as pro guerilla kampan

Pro guerilla marketing je dulezité hledisko ¢asu, energie, kterou do tvorby kampané vlozime
a také napaditosti, originality a kreativity. Z tohoto divodu nelze guerilla kampan vytvofit
takzvané ,,na zakdzku“ ani ze dne na den. Spole¢nostem, které by chtély tohoto druhu
marketingové komunikace pro svou propagaci vyuzit, tak 1ze doporucit predevsim vyckat na
spravny Cas a napad, ktery by jejich komunikaci mohl podpofit. Guerilla kampané, které jsou
tvofeny ze snahy vyuzit tohoto druhu propagace a nasilnou formou presvédcit spotiebitele ke
koupi jejich produktu ¢i znacky, nemohou byt tak uspésné, jako kampané, které ptijdou
zCistajasna. Je tedy tfeba vyckat na spravnou pftilezitost a pfirozeny impuls.

Presna specifikace cili guerilla kampané

Jak zéstupci dotazovanych spolecnosti nékolikrat uvedli, dilezitou poloZkou pii posouzeni
vytvoteni guerilla kampané je predevSim spravné definovana cilova skupina, specificnost
sd¢leni, které ji chceme ptedat a vybér spravného komunikac¢niho kanalu pro ptfedani tohoto
sdéleni. 1 presto vSak zjejich ptikladnych odpovédi a také odpovédi spottebitelii nelze
konstatovat, ze by se nad témito kroky zamysleli dopiedu v takové mite, v jaké je v ptipadé
guerilla kampani potieba. Jedna se o kampané, které se svou specificnosti od tradi¢nich
kampani velmi 1isi, nelze v jejich ptipadé naplanovat skute¢ny zasah kampané. Nicméné co
naplanovat lze je pravé jasn¢ vymezena cilova skupina z co nejvice thli pohledu, at’ se jiz
bude jednat o demografické, lifestylové ¢i geografické a dalsi predpoklady. Tomuto druhu
cilové skupiny lze pak vytvofit sdéleni a vybrat kanal pfesné na miru. V tomto ohledu
zaroven nelze opomenout dileZitou podminku, a to nenésilné osloveni spotfebitelil, se kterym
souvisi prvni bod doporuceni.

Vyuziti potencialu socialnich siti a dalSich moZnosti internetu

Jak vyplynulo ze zjisténi dotazovanych spotiebiteld i spole¢nosti, socialni sité jsou
soucasnosti a blizkou budoucnosti. Z tohoto divodu by spole¢nosti mély téchto
komunikacnich nastroji vyuzivat co nejvice. Kazda guerilla kampan muize byt podpotfena
videem, které bude propojovat jednotlivé formy guerilla propagace a mozna se diky tomu
stane také dal$i formou guerilly, a to virdlem. Jak jiz ale bylo feceno, viralni video by mélo
pfijit samo od sebe.

Integrovana guerillova komunikace

Guerilla marketing sam o sobé je formou komunikace, kde je velmi dilezité zaméfit
se na uzce definovanou cilovou skupinu. Na druhé strané se jedné ale o propagaci, ktera pfi
vyuZiti spravné formy, spravném provedeni a zapojeni ostatnich komunikacnich nastrojil
muze zasahnout i1 cely svét. Z tohoto ditvodu je nutné zaméfit se na propojeni jednotlivych
guerillovych forem propagace, ale i propojeni guerillovych forem s formami tradi¢nimi. Nelze
se tak zaméfit pouze na jednu formu, napt. ambientni média a ¢ekat, Ze pfijde uspéch.
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Nejlépe by v tomto piipadé bylo podpofit ambientni instalace propagaci na internetovych
strankach, vlastni strankou na socialni siti a naptiklad ¢lankem v néjaké internetové diskusi.
Vse se da propojit i s eventem, ktery mize dana spole¢nost potadat a z této akce vytvofit
video, které bude o vSem pojednavat. Pokud se video bude Sifit dale prostfednictvim
internetu, ale naptiklad i Gstnim podanim, jedna se jiZz o ucelenou marketingovou komunikaci.
V takovém ptipad¢ by byly zastoupeny formy ambient, buzz a viral marketingu, zaroven by
bylo vyuzito socialnich siti, ale i tradi¢ni propagace na internetu ¢i PR a vSe by bylo
podpoieno zajimavym eventem. Pokud by vSak ambientni instalace zlstala stit sama o sobé&
bez okolni ,,pomocné propagace®, velmi tézko by zasahla spotiebitele takovym zplsobem,
jako v ptipad¢ integrace s ostatnimi druhy propagace.

Nenasilné zapojeni propagované znacky

Problémem guerillové komunikace je to, ze staci velmi malo a dostava se z jednoho extrému
do druhého. Tim prvnim je snaha co nejvice propagovat danou znacku, produkt apod., kdy
spole€nost vylozené ,,nuti* spotfebitelim nésilné to, co propaguje. Druhy extrém lze naopak
spatfit v tom ohledu, kdy si spotiebitelé sice vSimnou velmi origindlniho provedeni kampané,
ovSem diky ,,0okouzleni” né¢im neotfelym zcela nevnimaji, co kampan propaguje. Z tohoto
diavodu je spolec¢nostem do budoucna doporuéeno, aby se snazily do kampani svou znacku
vlozit nenasilné, nejlépe ptirozené¢ v rdmci okoli, na které se kampail zamétuje, ale zaroven
nezapomenout na sdé€leni, které chtéji spotiebitelim ptedat. V této fazi je vSak velmi duilezita
spojitost s prvnim bodem doporuceni, kdy bez napadu, kreativity a dostatku ¢asu neni lehké
takovou kampan vytvofit.

PribéZzny monitoring a zpétné méreni efektivity probéhlych kampani

I ptesto, ze se efektivita guerilla marketingu ned4d zméfit takovym zpiisobem, jako napiiklad
u tradi¢ni reklamy v televizi, neznamena to, Ze se ned4d zméfit vibec. VZdy existuje néjaky
nastroj, ktery by alesponi ¢astecné¢ napomohl k ziskani ptfehledu o tom, zda byla kampan
uspesnd. Internet této moznosti akorat dava vétSi prostor pro méteni napi. poctu zhlédnuti
videi, stazeni, sdileni ¢i takzvanych ,,liki* na socialnich sitich, z tohoto diivodu je nejvice pro
propagaci doporucovan. Nicméné nedostatek méfeni a prabézného zjistovani, jak jsou
kampané jednotlivych spolec¢nosti uspésné, byl z odpoveédi dotazovanych spolecnosti jasné
patrny. Ale bez pribéZného pozorovani a nasledného zhodnoceni, jak kampan dopadla, Zadna
spole¢nost nemtiZze zlepSovat svou strategii. Proto je spole¢nostem do budoucna doporuceno,
aby se stejn¢ tak, jak se zaméfuji na strategii pii planovani komunika¢ni kampané,
zamétovaly 1 na nasledné zhodnoceni jeji Gspésnosti, at’ se bude jednat o kampan guerillovou,
¢i kampan tradi¢ni, a to i pro pfipad, kdy by se jednalo pouze o kazdodenni pozorovani reakci
spotfebiteltl na danou kampar.
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Z.avér

Tématem této diplomové prace bylo zaméfeni se na porovnani vyuziti guerilla marketingu
a tradi¢niho komunikaéniho mixu. Tuto problematiku jsem si vybrala pfedev§im z toho
divodu, ze je v souCasné dob¢ v dusledku piesycenosti divakll vyvijen tlak na stdle mensi
vyuzivani tradi¢nich médii a spolec¢nosti hledaji nové zplisoby pro zpestieni své marketingové
komunikace a zapisobeni na spotiebitele. Zaroveini mne problematika novych forem
propagace zajima.

Na zékladn€ disledného prostudovani odborné literatury byla nejprve vytvofena teoreticka
¢ast, zaméfena na postupny vyvoj komunikace v minulosti, ptes vyuziti tradi¢nich médii,
az po vytvoreni netradi¢nich forem komunikace a guerilla marketingu. Teoretickd ¢ast byla
zamétena také na porovnani vyhod a nevyhod tradi¢ni versus guerillové marketingové
komunikace.

Na teoreticky odborny vyklad bylo navazano casti praktickou. Praktickd C€ast nejprve
pojednavala o jednotlivych spole€nostech, jimi vyuzivanych forem propagace a zaméfeni,
nasledovalo porovnani néazord jejich zéstupcii na guerilla marketing a tradi¢ni formy
propagace. Z nazord spolecnosti vyplynula ptedevsim dilezitost vyuzivani online médii do
budoucna a jejich propojeni jak stradi¢ni reklamou v televizi, tak i Snovymi druhy
propagace, jako je guerilla marketing. Zaroven vSak bylo zjisténo, Ze marketéti nelpi na
specifikovani jednotlivych typti propagace, ale na tom, zda je propagace spravné
naplanovana. VSechny dotazované spole¢nosti mifily svou strategii na osoby ve véku 15 — 35
let, z tohoto dtivodu byla tato vékova hranice zohlednéna i v nasledné ¢asti této diplomové
préce.

Vysledky sekundarnich dat, ziskanych z MML — TGlI, slouZzily jako podklad pro zjiSténi
nazoru spotiebitelli na tradiéni komunikacni nastroje — televizi, tisk, billboardy a reklamu
na internetu. Na zéklad¢ sekundarnich dat vyplynulo, Ze se spotiebitelé k tradicnim formam
propagace nestavi prili§ pozitivn€ a jsou tak spise témito formami komunikace presyceni.

Pro ziskdni nazor na guerilla marketing bylo vyuzito primarniho vyzkumu, ktery se také
obracel na porovnani nazort na guerillu a tradi¢ni komunikaéni néstroje. V ramci priméarniho
vyzkumu, ktery byl vyhodnocen 168 respondenty, bylo zjisténo, Ze televizni reklama naopak
stale na spotiebitele piisobi a dokézou si ji zaroveinl vybavit i jako synonymum pro ,,originalni
formu propagace®. Spottebitelé se také s dotazovanymi zastupci spolecnosti shodovali na tom,
Ze na n¢ velmi pusobi internetova propagace a jeji spojeni se socidlnimi sitémi. Povédomi
0 guerilla marketingu bylo mezi dotazovanymi vysoké, problém byl ale spatfen v ramci
propojeni guerilla komunikace s propagovanou znackou. Toto bylo vyhodnoceno jako vazny
nedostatek vétSiny guerillovych kampani.

Po jednotlivém zhodnoceni pohledl na guerilla marketing ze stran spole¢nosti, sekundarnich
dat a spotiebitelt, nasledovalo zhodnoceni celkové a vytvofeni zdkladnich, nicméné
podstatnych doporuceni, které by spolecnosti pii planovani guerillové kampané nemély
opomenout. V jednotlivych bodech doporuceni tak byla zminéna nutnost dostatku casu,
energie a kreativity pro vytvofeni takovéto kampanég, zaroven vSak nelze opomenout piesné
naplanovani a jeji specifikaci.
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Diky vyzkumtiim vyplynulo doporuceni vice vyuzivat online médii a nezapominat na potiebu
integrace veskeré marketingové komunikace, at’ jiz guerillové, ¢i tradi¢ni. Jedno z doporuceni
také poukazovalo na nutnost nenasilnosti propagace tohoto typu, naopak nelze vytvofit ani
zcela nendsilné sdéleni. Dulezita je tak specifikace dané¢ho sdé€leni, chceme cilové skupiné
predat. Vzhledem ke zjisténi, Zze dotazované spolecnosti se méfenim svych kampani pfili§
nezabyvaji, bylo spole¢nostem do budoucna doporuceno predevsim pravidelné monitorovani
guerillovych, ale i tradi¢nich kampani a zpétné méteni jejich uspesnosti.

Ziskané poznatky a navrhovana doporuceni této diplomové prace by mély pomoci
do budoucna ptredevsim spolecnostem, které o tvorbé guerillové kampané uvazuji a zaroven si
jejim zaclenénim do marketingové komunikace nejsou jisté. Prace pfinasi také orientacni
vystupy z hlediska porovnani postojui a nazort spole¢nosti a spotiebiteli a poukazuje na jejich
rozdilnosti. Je zfejmé, Ze to, co spotiebitelé vnimaji jako samoziejmost, mize byt pro
marketéry tvrdy ofiSek. Celkové také prace muze poslouzit jako podklad pro dalsi a obsdhlejsi
marketingové vyzkumy, které se mohou inspirovat moznosti ziskani poznatkli nepifimymi
otazkami, jelikoz jedin¢ tak lze dle mého nazoru ziskat vystupy se skute¢nou vypovidaci
hodnotou.
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Priloha €. 1: Souhrnné otazky pro zastupce spolecnosti

1) Jaké marketingové nastroje k propagaci vasi znaCky pouZivate? Muzete je prosim piesné
specifikovat? Které¢ z nich vyuzivate nejcasteji?

2) Jakou skladbu marketingovych nastroji pro vase kampané nejéastéji vyuzivate? Jaka je vaSe
nejCastéjSi strategie vramci sestavovani marketingové kampané? Spolupracujete v rdmci
propagace s reklamnimi agenturami?

3) Jakym zplsobem zjistujete zpétné efektivitu vasich kampani a jejich pisobeni na spotiebitele
a proc¢ takto potiebujete?

4) Jaké asociace se vam vybavi v souvislosti s vyrazem guerilla marketing? Napada vas piiklad
dobfe odvedené guerilla kampané v CR &i v zahrani¢i? (vyjmenovani jednotlivych forem)

5) Co si myslite, ze jsou silné a naopak slab¢ stranky guerilla marketingu?

6) Miyslite si, Ze ma segmentace dle véku, vzdélani a piijmu vliv na vyuziti guerilla marketingu?
7) Jaky je vas nazor na nakladovost guerilla marketingu versus tradi¢nich forem propagace?

8) Vyuzili jste nékdy guerilla marketing pro propagaci svych produkti? Pro¢ ano, pro¢ ne?

9) Planujete vyuziti guerilla marketingu do budoucna, ptipadné jakych jeho forem?

10) Myslite si, ze bude vyuziti tradiénich komunikaénich nastroji do budoucna stale G¢inné?

Priloha ¢. 2: Autenticky prepis rozhovoru ve spolecnosti Burda
International

Spolecnost: Burda International

Jméno, piijmeni: Petra Barova

Pozice: Brand Manager casopisit Marie Claire a InStyle

Pozn.: A: autorka diplomové prace, P: dotazovana Petra Barova

A: Jaké marketingové nastroje k propagaci Vaseho Casopisu pouzivate? Muzete je prosim presné
specifikovat? Které¢ z nich vyuzivate nejCastéji? Predpokladam, ze asi vite, o jaké nastroje se jedna, ale
radéji jsem je sem vypsala pro piedstavu dopfedu. MiZzete mi tedy fici, jaké pouzivate?

P: Televizni ano, nejedna se o Primu a tak dale, jedna se o kabelové televize, jako je tieba Miiam TV
a ted’ se snazim domluvit spolupraci s TV Entertainment, coz spada pod Universal channel.

A: Pardon, ze odskakuji od konverzace, budeme se bavit o Marie Claire nebo Instyle nebo
dohromady?

P: ja bych to brala dohromady, protoze ta strategie je celkem podobna u obou mych ¢asopisi, i target.
A: Dobra, takze TV ano, jesté néjaké dalsi nastroje, co vas napadaji?

P: Tisk, to je jasné, radia samoziejmé, mame cinema spoty, socialni sit€, web, eventy, outdoor reklamy
také, ale ne v ptipadé mych Casopist, napi. Marianne ma billboardy, ja pro své ¢asopisy vyuzivam
citylighty. A jesté newslettery.

A: Takze to je takové, co tradi¢né pouZzivate?

87



P: No tak vétSinou je nejbéznéjsi ten print, internet a socialni sité. To je uplné to, s ¢im se da operovat
tady v tomto odvétvi nejvice, co muzeme pouzivat jakoby v podstaté bez naklada.

A: Nyni, co se tyce té skladby, mate vzdy (nechci to brat jako kampan, protoze chapu, Zze mate kazdy
mésic na propagaci n€jaké nastroje). Mate néjakou jednotnou koncepci, kterou pouzivate porad, nebo
se to snazite néjakym zptisobem obménovat? Snazite se hledat nové zptisoby propagace?

P: Tam zalezi, ono to neni pokazdé stejné. To zalezi, jestli mame né&jaky projekt. Treba ted’ byl projekt
Shoes First od Marie Claire, tak se to muselo pojmout obséhleji. Jedna se o projekt, kdy po cely mésic
mohou Zeny soutézit na webu kazdy den o boty. Takze to bylo jak cross promotion V ostatnich
Casopisech, cross promotion na webu, facebookova kampan, radio, cinema spoty a newslettery, ty se
taky hodné pouzivaji.

A: Takze viceméné ty Vase projekty miizeme povazovat za kampang.

P: Presné tak, vzdy, kdyZ je to Cislo né¢im zajimavé, tak se ho snazime né&jakym zptisobem vypichnout
nez to, co pouzivame tradi¢né. Samoziejmé se ale vSe odviji od budgetu, podle toho, na co jsou
penize.

A: Takze mate n¢jakou strategii, kterou pouzivate porad, néjaky standard, kdyz se praveé v ten dany
mésic nedé€la zadny projekt. A tuto strategii obmenujete dle projektt? Mtzeme to takhle shrnout?

P: Pfesné tak.
A: Jakym zptsobem zjistujete zpétne efektivitu Vasich kampani? Mate na to néjaky tradi¢ni postup?

P: Efektivita méfeni je u nas trosku jind, nez muzete tfeba vidét v FMCG. Mne nyni napada tieba
pfesny piiklad kampané Marie Claire ShoesFirst, kdy jsme efektivitu méfili predevsim dle likes
na Facebooku, prodeji a predplatného.

A: Dobra, likes, prodeje a piedplatné. Méfite jeste néjakym zpisobem efektivitu? Nebo méftili jste?

P: Tak jesté jsme métili tispesnost na webu, jelikoz jsme méli na facebooku odkaz na nds web. Takze
kolikrat se lidé proklikli na na§ web. Cilem bylo také piredevsim zvySeni navstévnosti na webu.

A: Takze prokliky?

P: Presné¢ tak.

A: Toto se tedy tykalo ShoesFirst. A kdyZz nemate néjaky takovyto projekt, tak predpokladam, ze fesite
predevsim prodeje, kolik se prodalo a jestli k tomu néco pfispélo.

P: No tak u nas je to tézké n¢jakym zplisobem méfit. Nam prodeje celkem stagnuji, i kdyZ mame tieba
n&jakou takovouto marketingovou kampan. Tam, co d€la nejvice, je to, kdyz je ptibal na casopise.
Naptiklad u ¢asopisu JOY, kdyz je piibal, tak si to kupuje tfeba 2x vice lidi. Podobné to funguje
i u mych tituld. Jesté¢ délame tfeba bali¢ky, Ze prodavame spole¢né 2 ¢asopisy, Marie Claire se tfeba
ptibaluje k Marianne i InStyle. Marianne je vice prodavany ¢asopis nez tyto mé dva tituly, takze se to
1épe prodava. A je to samoziejmé v akci, Ze jsou dva ¢asopisy za specialni cenu.

A: To je hodné specifické, souvisi to také s predplatnym, ze mulzete vyuzivat tohoto specifického
stanoveni cen? Dalo by se to do toho také zahrnout? Kdyz mate zlevnéné predplatné, hybe to néjakym
zpusobem s prodeji?

P: Ne.

A: Dobre, takZze predplatné nepomaha.
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P: My moc nevime, v ptipadé¢ Marie Claire nevime, jak zaptisobit na Ctenafte, aby si Casopis predplatili.
Naprtiklad ted bude velka konference Equal Pay a ja budu pfipravovat letdky s vyhodnym
predplatnym, ale nedokazu posoudit, kolik lidi si na konferenci ¢asopis koupi.

A: Jesté mne napadly remitendy. Ty tomu né&jakym zptisobem poméhaji?
P: Ne, ja si hlavné myslim, Ze jediné co v posledni dobé¢ funguje je hlavné online.
A: Takze ty prokliky, facebooky, likes, dékuji. Nyni pristoupime k dalsi otazce - jaké asociace se Vam

vybavi v souvislosti s vyrazem guerilla marketing? Napadne Vas piiklad dobie odvedené guerilla
kampané (v CR &i zahraniéi)?

P: Tak mné jediné, co se mi ted’ vybavi, je ledova koule, kterou ude€lal Jagermeister. Jako samoziejmé,
7e je spousta ukazek, ale Ze bych si zrovna v CR toho v§imla na ulici, tak viibec nevim. A kdyz uz, tak
viibec nevim o jakou propagaci se jednalo.

A: Tam jde o to, Ze to, co jste zrovna vyjmenovala se tyka predevSim ambientniho marketingu,
guerilla mize mit hodn¢ podob. Napiiklad se ted” hodné rozmohla guerilla online, takze viralni videa —
ice bucket challenge. To mne napadlo v souvislosti s Marie Claire, vim, Ze jste méli na konci minulého
roku pfimy pfenos rozhovoru o rovnosti platt.

P: Ano, to se jednalo o hangout, ktery jsme délali se 3 Zzenami, které zastavaji vysoké pozice
V managementu, pfimo tady u nés. A piimy pienos mohl byt vidén na naSich strankach.

A: Ano, to by se dalo poéitat jako viralni kampan. Sitilo se to n&jakym zptisobem déal?

P: Moc se to bohuzel nerozsifilo.

A: Kdyby se to rozsitilo, dalo by se toto video povazovat i za viral, ten je postaven na tom, Ze se mezi
lidmi $ifi velmi rychle.

P: Tak my bychom chtéli s témito hangouty pokracovat, pripravujeme velkou konferenci a chtéli

bychom mit i piimy ptenos té¢ konference, je to vSe v piipravach. Pfemyslime bud’ o pfimém pienosu
anebo o reportazi.

A: Mate to né€jak 1épe naplanované?

P: My bychom chtéli mit hlavné¢ i PR ¢lanek, promo na facebooku a zahrnuli bychom do toho
i instagram.

A: A kdybychom to vzali dopiedu, aby se praveé nestala ta sama véc, jaka se stala s minulym
hangoutem? Ze to byla skvéla véc, ale nedosahla tak velkého ohlasu?

P: Zatim na to nemam strategii, déldme to spolec¢né s projektovym oddélenim a bude to az za dlouho.
Ale tieba ted’ mé napadlo, Ze dnes v 21:45 bude na TV O&ko nase $éfredaktorka Karolina Otevielova.
Jmenuje se to bestie, ona bude fikat co je ,,Must have* tuto sezénu. To je jedna z dalSich véci, co jsme
nyni zacali dé€lat. SnaZime se o to, aby nasi redaktofi byli vice vidét a stali se vice znami. Takze mam
domluvenou spolupraci s Otkem, ted” domlouvam s TV Nova, Ze by Karolina Otevielova moderovala
v Prask! a délala médni policii, uz chodi i na néjaké workshopy a snazime se jit i cestou PR.

A: Zde muzete vidét ptiklady kampani, které spadaji pod guerilla marketing. Mtzete mi fici, zda jste
v minulosti néjakou z téchto forem marketingu pro své kampané vyuzila? Pokud ano, kterou / které?

P: SpiSe ne, jak fikam, pouze ten hangout.

A: Takze guerilla marketing jste jesté nevyuzivala. Mimo teda hangout, ktery se moc nerozsifil.
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P: Tak ja jak se koukam na ten Va$ ptehled jednotlivych druhti, tak my nyni planujeme kampai
WOM. Uvazujeme o tom. Ale fungovalo by to na tom principu, Ze my to zaddme agentufe a ona to
pak udela, my na tomto bychom nijak zvlast’ neparticipovali.

A: To je dilezity pohled.

P: Bude to pro InStyle s tim, Ze by se zaslal ¢asopis danym ambassadorim a ti by to $ifili dal. Nevim,
zda vite, jak to funguje v praxi.

A: Tak ja to znam, abych se pfiznala, spiSe z té teorie. Ale co jsem se docetla, tak pfedpokladam, Ze se
informace §iii k danym ambassadoriim a ti to poté Ustné¢ nebo n&jakym jinym zpilsobem, ziejme
online, §ifi dale.

P: Pfesné tak. Tady by se rozdaly Casopisy danym ambassadorim a mate zaruceny néjaky pocet
konverzaci, které oni za mésic ud¢laji. Premyslime o tom s InStylem, ale jesté jsme to nefesili. Je to
komplikované, agentura ndm nabidla, ze miZeme mit zajisténé dané konverzace a nebo social
networks napf. na facebooku. Ale my uvazujeme o konverzacich. Ambassadofi pisi reporty, komu co
fekli. Ja si nejsem Uplné jista, Ze to bude fungovat, ale uvidime.

A: Muzeme to shrnout tedy tak, Ze to zatim nevyuzivate, ale povazujete do budoucna? Takze, proc jste
se vubec rozhodla pro vyuziti této jiné metody?

P: Tak, chtéla jsem hlavné vyuzit néjaké nové kanaly, abychom nebyli potfdd na tom samym,
Ze pouzivame pouze masové prostiedky, ale zkusime i néco jiného. Jelikoz jiz vime, jak tradi¢ni
prostiedky funguji, tak se snazime zkusit i néco nového, jestli by to mohlo i alespon trochu pomoct.

A: Co se tyce tohoto, nebudu se Vas ptat konkrétné na cenu. Ale kdyz uvazujete o takovéto kampani
a objednavate si ji u dané agentury, mizete porovnat, jestli je to levné, respektive levnéjsi nez tradi¢ni
marketingové nastroje?

P: No nejedna se uplné o levnou zalezitost.
A: Dobra, ale kdyz vezmeme v potaz v porovnani s reklamou Vv televizi, tak reklama je drazsi.
P: Uplné narovinu ta kampat, o které jedname, tak o moc levnéjsi nez tfeba reklamy v TV neni.

A: Tak to je pro mé hodné zajimavé, protoze teorie jako takova tika néco uplné€ jiného, nez Vy
z praxe. Jde prakticky o to, Zze guerilla kampané jako takové se daji vyuzit rGznym zplisobem
a ptuvodné byly myslené spiSe na mensi firmy kvili niz§im nakladim. Ale potom to zacaly vyuZzivat
i velké spole¢nosti, a to je jasné, Ze ty si za takovou kampan klidné i zaplati. Dékuji.

A: Co si myslite, Ze jsou slabé a silné stranky guerilly?

P: Tak ja to beru tak, Ze ty velké instalace, zajimavé a originalni, jsou podle m¢ neti¢inné. Podle mé si
vzpomenete na néco, co bylo pékné ud€lané. Napf. néco namalované na piechodu, nebo tramvajové
zastavce. Ale j& si nikdy nepamatuju, co to bylo za brand. A také mi pfijde, ze to délaji velké
spole¢nosti, které to nemaji viibec zapotiebi.

A: Jak jsem fikala, ptivodn¢ guerilla byla zalozena na zaméteni na malé spolecnosti. Ale co fika teorie
je jina véc. Naptiklad ta virdlni videa si myslim, Ze jsou Gizasna véc za malo penéz, ale jak fikate, tak
to vlastné ve skutecnosti, pravé takovéto instalace nebo dané WOM uplné zas tak levné neni.

P: To by muselo byt zaloZeno na tom, Ze byste méla znamé, kteti by to tekli dal a ti dalsi dal$im a tak
by se to rozmohlo. To by se pak za to nic neplatilo.

A:Myslite si tedy, ze to moc nefunguje, ale co si myslite, Ze je na tom naopak zajimavé? Vy jste jiz
tikala, ze byste chtéla do budoucna tfeba ten buzz vyuzit. Tak kdybyste stim celkové nebyla nijak
zaujata, asi byste tuto cestu nevolila. Takze né&jaky divod to mit musi.
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P: Upln& moc nevim, jak na to odpovédét. Spi§ doufam, Ze to n&jaky ten efekt mit bude a n&jakym
zpisobem to pomuze. Pro mé je to tézka otdzka. SpiSe bych se pro to asi nerozhodla, kdybych neméla
tu moznost spolupracovat s danou agenturou. Mimo viralni kampan jsem k témto vécem celkem
skeptickd. Neumime to néjakym zpiisobem jesté zpracovat, potfebovali bychom nékoho, kdo by nam
nasel tu spravnou cestu, jak to uchopit. My umime pracovat s kinem, televizi, radiem, samoziejmé
printem, ale tyto ,,tfesnicky na dortu‘ jsou pro nas dle mé¢ moc narocné a nezbyva nam na to kapacita.

A: Napadé Vas néjaky konkrétni ptiklad propagace vaseho casopisu do budoucna, kde byste ptipadné
guerillu vyuzila? Tak to jsme jiz fikaly.

P: Tak uvazuji v soucasnosti o t¢ WOM a také o viral kampani, ale to az hodn¢ do budoucna. N¢jaka
konkrétni koncepce mimo zminéné WOM pro InStyle mé nenapada.

A: A vyuzila byste to spise pro InStyle nebo poté i pro Marie Claire a v ramci jakého nafasovani
treba?

P: Tak to WOM chceme promovat InStyle jako cely ¢asopis komplexné. Chceme zvednout povédomi
0 znacce, Ze tam je nova $éfredaktorka a Ze ¢asopis zménil koncept.

A: Dobra to je tedy InStyle a Marie Claire uvazujete?

P: To zatim ne. Leda, pokud by se dala ta videa s hangoutem z konference povazovat jako viral. To
mozna.

A: Tak nyni mne trochu zajima segmentace. Vim, ze VaSe Casopisy se pohybuji v cilové skupiné
kolem 20 — 40 let.

P: Spise bych fekla 15 — 35 let.

A: Vyborng, takze pro tuto cilovou skupinu byste guerillu vyuzila? Myslite si, Ze se pro tuto cilovou
skupinu hodi?

P: Ano.
A: A dokazete si predstavit i pro skupinu vice nez 35 let? Myslite si, ze to tyto lidi nezaujme?

P: Ne, viibec. Ja to vidim kolem sebe, Ze se zndmi v tomto véku o takovéto véci vilbec nezajimaji,
ale pravé mladi lidé ano. Je to pro né atraktivni, je to pro né né€jaké zpestieni, které vnimaji Iépe nez
starsi lidé.

A: Jen ted’, co mne jest¢ napadd v ramci silnych a slabych stranek. Jedna z téch silnych stranek
guerilly je to, Ze se da vyuzit interakce s lidmi, tak napadlo by vas néco pro Vas casopis?

P: Ne to mne vibec nenapada. Podle mé je pro to hodné dilezity Cas a trpélivost. Tak i u toho
Jagermeistru to dle mé bylo hodné dobife podchycené a vypada to leh¢i, nez to pro né muselo byt a
myslim si, Ze je to ve vysledku stalo i dost penéz. Takze takové to kouzlo malickosti, z které pak
udélate néco jiného, tak to pro me ztraci smysl, protoze to vlastné stalo ty penize a byly u toho média,
takze to pro mé Gplné€ neni ono.

AV ramci tfeba piijmu, myslite si, Ze to mé néjaky diraz? Vy mate asi vyssi piijmovou skupinu ze?
Myslite si, Ze je tam néjaky rozdil, Ze to lidi s vy$§im pfijmem vice zaujme ¢i naopak?

P: Tak ma socioekonomicka skupina je A, B, coz jsou Zeny ve vedoucich pozicich s vysokym pifijmem
a s vysokym vzdélanim. TakZe pro ty si myslim, Ze se to hodi. Tfeba Katka ma C.

A: Vyuzivate i jinych forem marketingové komunikace? Eventy mate néjaké??

P: Tak Shopping fever, ted’ chceme s InStylem rozjet fashion classis, ze $éfredaktorka bude v obchodé
radit, jak se spravné oblékat a tak. Chcete jesté dalsi?
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A: Vim, ze jste méli Red Carpet by InStyle.

P: Ano, na Mercedes Benz Prague Fashion Weekendu, kde jsme licili celebrity a byla tam poté closing
party.

a4

P: Tak j& bych uvedla pfedev$im Marie Claire ShoesFirst. Délame to 2x ro¢né na jafe a na podzim.
A je to v souvislosti s modnimi trendy, které jsou vzdy na jafe a na podzim, tak to podpoiime mési¢ni
soutézi, kdy mize kazdy vyhrat boty. Mame k tomu facebookovou kampaii, radio kampai, kino,
newslettery, crosspromo, bannery na riznych webech. Neni to pouze na Marie Claire, ale rizné. PR
¢lanky na webech. Posty i na ostatnich facebookovych strankach Burdy, napf. Joy postuje, InStyle
postuje. Méfili jsme to tedy, jak jsem fikala liky, prodeji a predplatnym.

A: Takze tu efektivitu fesite potfad stejné? Zase likes, prokliky, prodeje, subscription. Mate jesté jiné
postupy?

P: Tak ono se to ani jinak v ¢asopisech neda. Tieba jesteé shopping fever, klienty se snazime donutit
k tomu, aby nam napsali, kolik za ten slevovy vikend dostali kupond. Ale je to hodné nerelevantni a ne
uplné efektivni, protoze samoziejme ne kazdy klient Vam posle svou odezvu. Posle to pouze Cast.
TakZe u shopping fever se to snazime méfit.

A: Myslite si, ze vyuziti tradi¢nich komunikacnich nastroji bude pro InStyle / Marie Claire
do budoucna stéle G¢inné?

P: Ne. Ja si myslim, Ze jsou lidé jiz tim ptehlceni, je to strasné stereotypni. Chce to néjakou kampan,
ktera je bude masirovat dennodenné. Naptiklad kdyz byl launch Marie Claire, tak tam byla vSestranna
komunikace — TV, radio, print, citylights vS§ude po Praze. A to pomohlo hodné.

A: To souvisi jesté s integrovanou mktg komunikaci. Jesté bych se zeptala. PouZzivate to vétSinou tak,
Ze néco vyuzivate Casto v mens$i mife, napfiklad zminény facebook, online, print, coz se tedy da
povazovat za integrovanou mktg komunikaci. Ale dle Vas tedy nepomuze to, Ze udélate pouze
reklamu v TV?

P: Presné tak, jediné kampan, kterd bude podpotena z vice stran.

A: A snazite se o to tedy, i kdyz nejsou projekty (kampan€) v men$i mife a pokud jsou, tak v mife
vEtsi?

P: Ano, urcité. To neni tak, Ze pokud neni néco extra, tak ze bychom v ten dany mésic nic nedélali.

Snazime se dé¢lat i soutéze, jelikoz Cesky néarod je hodn€ na soutéZze. Mame soutéze v Casopise,
na webu, mame i specialni soutéze na facebooku i soutéze s predplatnym.

A: Tak ja myslim, ze to je konec mych dotazii. Mockrat Vam dékuji a jste moc hodna, Ze jste si
na mne udé¢lala v takovém pracovnim vytiZeni Cas.
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Priloha €. 3: Autenticky prepis rozhovoru se zastupcem magazinu Excelent
Bastards

Casopis: Excelent Bastards
Jméno, piijmeni, titul: Josef Svejda
Pozice: Zastupce Séfredaktora, editor

Pozn.: A: autorka diplomové prace, J: dotazovany Josef Svejda

A: Mohla bych Vas nejprve poprosit, zda byste v kratkosti nemohl predstavit V4§ magazin?

J: Casopis je vtuto chvili vpodstaté brandovanym &asopisem spoleénosti Gambrinus Excelent,
ale nevznikl tak, jak vznika vétSina brandovanych casopist, to znamena, Ze by si firma vymyslela,
ze chce Casopis a bude mit Casopis, ale az ptipojenim Excelentu k jiz vytvofenému produktu. Ten
produkt vznikl v roce 2011 a 2 roky fungoval ¢isté jako online verze s flashovym prohlize¢em. Od
zaCatku to byl 2 mésicnik a do dnes to je 2 mésicnik a jeho zaméfeni je od zacatku méstska urban
kultura se soustfedénim na rap a graffiti a oblasti street kultury, street kultura jako obecné. V roce
2013 prisla dohoda s Gambrinus Excelent, ktery nastupoval jako novy produkt a zacal podporovat
nové projekty a my jsme se stali vlastné jednim z téchto podporovanych projekti. Dohodou vzniklo to,
ze Casopis se prejmenuje na Excelent Bastards z pivodniho Are We Bastards a bude ne pouze
virtualni, ale i tiStény. To znamena ti§téna publikace, dodavana zdarma po celé republice zhruba do 60
odbérovych mist. Jedna se o rizné kluby, bary, hospody, kavarny v nejvétsich ceskych méstech.
V praze je asi 8 — 9 mist.

A: Jedna se tedy o vasi iniciativu a Excelent Vés sponzoruje?

J: Ano jedna se o generalniho sponzora tohoto ¢asopisu a nabidli n&m moznost ten ¢asopis tisknout.
Do té doby jsme byli pouze online, coz je sice fajn, ale kdyz se podivate na issue.com, tak je tam
takovych Casopist statisice.

A: A oni za Vami pfisli sami nebo jste je poptavali?

J: Ta spoluprace vznikla tak, ze $éfredaktor naseho Casopisu Mat¢j Hard si na sviij osobni projekt
(Street Kids) domluvil spolupraci a na zakladé této spoluprace a seznameni se s brand managery
Excelentu vznikla tato spoluprace. Dodnes to funguje, mame smlouvu na dalsi rok a Excelent s nami
pocita.

A: Mate né&jaké nastroje na propagaci Casopisu? Jedna se spiSe o iniciativu Excelentu nebo spise
0 vasi iniciativu?

J: Jsou tam dvé roviny. Casopis je trochu specificky tim, Ze vznikl jako nezavisly projekt a teprve
pozdéji se z néj stal brandovany ¢asopis. Ale nejedna se o klasicky brandovany ¢asopis, Excelent tam
ma pouze 1 stranu inzerce a jednu dvoustranu, kterou vyuziva ke svym marketingovym obsahtim, kde
se piSe o ruznych aktivitich Excelentu, nebo o jejich opinion leaderech a jejich znamych, ktefti
Excelent podporuji a projektech, na kterych participuji. Ale jinak si ¢asopis udrzuje svou nezavislost,
kromé této dvoustrany si feSime obsah sami a zalezi Cist€ na nas, o cem budeme chtit psat. Neni tam
také zadna produktova sekce, coz je u vétSiny ¢asopisi podobného charakteru.

Co se tyce téch marketingovych nastroji, do této chvile se o propagaci starala nase redakce. Jednalo se
ze zaCatku napiiklad o rozdavani nalepek. Pravdou ale je, Ze kdyZ se k nam pfipojil Excelent, tak jedna
z dohod byla, Ze ¢asopis bude zdarma na X mistech po celé republice na uréitém stojanu ve tvaru X.
To se domluvilo s jednotlivymi kluby, restauracemi atd. a tato iniciativa pfisla od Excelentu.
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Chtéli, aby tento ¢asopis mél vysadni misto v danych podnicich. VétSinou to byva tak, ze je jeden roh,
kde se rozhodi veskeré Casopisy a letaky, ale tady se jednd o exkluzivni spot, kde je nas Casopis
vystaven. | kdyZ je v misté, kde jsou ostatni Casopisy, tak je tam né&jak vice vidét. Neni to tak ve vSech
podnicich, ale tfteba v 80 %. Tato iniciativa ndm hodné pomohla. Co my délame a neni starost
Excelentu, tak my se snazime dostat nas§ Casopis na rizné akce, které souviseji tématicky s nasim
Casopisem. Tim, ze je to Casopis zadarmo, tak se vétSinou rozda nékde venku, vétSinou
Vv nevymezeném prostoru pred akci. Hlavnim cilem neni to, aby si lidé nas casopis precetli, coz
samoziejmé také, ale spiSe to délame kvili vizudlnimu kontaktu a spojeni znacky Excelent Bastards
a spojeni s Casopisem. S tim, Ze existuje viibec nas Casopis a lidé si ho poté, kdyz ptijdou do hospody
a uvidi ho tam, ptectou. Je trochu oSemetné v dnesni dobé¢ to, Ze brandy jako takové se rizné predhéni
v podporovani riiznych akci a jeden brand ¢asto nevidi rad, kdyz vidi jiny brand na jeho akci, takZe na
to musi byt ¢lovék opatrny. Proto ta nase propagace probiha ve vice rovinach.

A:V jakych rovinach myslite?

J: No tak tim ze Excelent sam déla spoustu akci, tak primarné se snazime dostavat na tyto akce.
Vzniké tam synergie v tom, Ze jim na jejich akci dodame par Cisel. A tim, ze téch akci je hodné, tak je
to dobré promo jak pro nas, tak pro né&, Ze je vidét, Ze maji dalsi produkt. Potom si vytipovavame dalsi
akce, které jsou relevantni pro danou cilovou skupinu naseho ¢asopisu a pokud s tim organizator nema
problém, domluvime se s nim, Ze na akci rozdame par ¢asopistl. Pokud s tim organizator nesouhlasi,
tak to samoziejmé respektujeme. Tieti verze je ta, Ze pokud se kona akce v nevymezeném prostoru,
napt. na naplavce, tak tam par Casopist také ddme. Kdyz je to vefejny prostor, tak neni problém,
ze rozdame lidem par Casopist. Typ prvni akce byl napt. Mystic, typ druhé akce néjaky koncert, tieti
napiiklad ta naplavka.

A: Co naptiklad online, Facebook?

J: jesté neni propojena online platforma pro vSechny projekty, ale to spise spada do kompetence brand
managera Excelentu.

A: Mn¢ jde o to, zda se chcete prezentovat jako Excelent, nebo v podstaté se nyni jiz musite
prezentovat jako Excelent?

J: Tak my se nyni prezentujeme jako Excelent a nijak ndm to nevadi, naopak. Myslim si, Ze je nas
¢asopis pod stiechou, kterou Excelent podporuje. Rozhodli jsme se pro tu strategii, ze tohoto chceme
co nejvice vyuzivat. Projektl, které Excelent podporuje je spousta a my toho miizeme vyuzit a zaroven
psat o jejich akcich a o lidech, ktefi to propaguji.

Co se tyCe online, my mame sviij web excelentbastards.cz, ktery pied 2 lety prosel redesignem
a na webu je archiv, kde si ¢lovék miize vSechna ¢isla prohlédnout. Jsou tam jesté novinky, které jsme
chtéli publikovat na strankach, ale nakonec jsme se rozhodli pro variantu pracovat s narazovym
obsahem na Facebooku. Mame Facebookovy kanal, kam dédvame vSemozné odkazy, videa od
viceméné trivialit, viralnich videi az po zajimavé novinky, napt., Ze nékdo vydal desku. To jsou naSe
online kanaly.

A: Jste specificky Casopis, neinkasujete za své publikovani zddné penize. Jakd je VaSe strategie
do budoucna? Neuvazujete o placené formée?

J: Nasi redakci tvoifi §éfredaktor Matéj Hard, ja a potom 4 stali redaktofi, pficemz penize, které
ziskdme z inzerce, jdou potad do produkénich nakladi. My jako redaktofi za to sice nemame penize,
ale urcité vyhody.

A: Snazite se Vas§ casopis néjakym zplsobem propagovat? Mate né&jaké partnery, s kterymi
spolupracujete? To jsme si jiz povidali. Partnerem je tedy Excelent.
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J: Jeste stoji za zminku, Ze kdyZ vyjde kazdé 2 mésice nové Cislo, tak mame kolem pé&ti medialnich
partnerd, ktefi zvetejni tiskove, Ze ¢islo vyslo, ¢i nahled do ¢isla.

A: A mate né&jakou strategii pro svou propagaci?

J: No to je té€zké, protoze zddnou strategii zatim neméme. Urcit€¢ si myslim, ze by bylo dobré
do budoucna né&jakou propagaci udélat, ale zatim fungujeme na tom principu, Ze jsme ¢aSOpis
zadarmo, ktery se dava na dobrych mistech a vétSinou se to za tu dobu na danych mistech rozebere.
Pro nas v soucasnosti tedy neni tipln€ nutné dulezité délat néjakou marketingovou kampan

A: A neplanujete prave, ze byste prodavali casopis za penize?

J: Zatim nevime.

A: Zjistujete néjakym zplsobem efektivitu, napt. kolik jste rozdali casopist, kolik jste oslovili
Ctenara?

J: Je pravda, Ze nezjistujeme. Povazuji to za nas nedostatek.

A: Tak na druhou stranu poznate, jestli si ¢tenafi casopis vzali ¢i nevzali.

J: Tak to je mozna nas jediny metr, coz je zpétna vazba od podnikd, kdy se dozvime, jestli ¢asopisy
zbyly, nebo byly rozebrané uz po mésici.

A: A co tieba liky na Facebooku? Nemélo by se to povazovat oficiadln¢ za hledisko efektivnosti,
ale naptiklad sdileni.

J: Také. A vlastn¢ novi Ctenafi by se dali povazovat za novy like na Facebooku.

A: Nyni pfistoupime ke guerilla marketingu. Jaké asociace se Vam vybavi v souvislosti s vyrazem
guerilla marketing? Napadne Vs ptiklad dobfe odvedené guerilla kampang v CR ¢&i v zahranici?

J: Vim, Ze jednou jsem zaregistroval n¢jakou reklamu na Kofolu, kde byly v metru vyvésené néjaké
figurky. Nebo Red Bull, ktery délal guerillu v tom smyslu, ze se Cistily chodniky pfes Sablonu. Jednalo
se vlastné o obracené street art, kdy se nic nezaSpinilo, naopak se chodnik vycistil pfes Sablonu.
Myslim, Ze tam byl odkaz na stranky, nebo hashtag.

A co se mi vybavi, vybavi se mi n¢&jakd marketingovd propagace, kterd nevyuziva tradi¢nich
reklamnich postupti, ale pracuje se specifickym prostorem. Hlavné se mi vybavi, Ze se vzdy déje ve
mésté a napul skryté.

A: Dékuji. Do guerilla marketingu mtzeme dle literatury zahrnout tyto rizné formy marketingu:
ambient mktg, mosquito mktg, ambush mktg, buzz mktg, viral mktg, astroturf mktg, sensation mktg
(vysvétleni pojmt). Vyuzili jste v minulosti néjakou z téchto forem marketingu pro své kampané?

J: Zatim ne, teoreticky mozna, kdyby se rozhovor s né&jakym clovékem povazoval za Sifeni
word-of-mouth, ale to je spiSe bé&Zna véc. My jsme zaméfeni na uréitou cilovou skupinu a mame
s dotazovanymi bliz§i vztah. Je to dané asi cilovou skupinou uZzsi, kterou mame.

A: Napadaji Vas n&jaké silné a slabé stranky guerilly?

J: Tak urcité prekvapeni toho daného cloveka, neocekavatelnost, tajemnost, jak vlastné cela ta véc
vznikla, vyvolani zvédavosti a celkové emoce. To plisobi na ctenafe mnohem vice, nez kdyz vidi tfeba
klasicky billboard nebo reklamu v televizi. Pfichazi to snovymi typy formatu a vybocduje
to z klasickych typt billboard, reklama v televizi, v casopise, v radiu.

Slabé stranky jsou mozna, pokud by se dana propagace dala Spatn¢ interpretovat. Nemusite se Gplné
spravng strefit do daného prostfedi a mize to vyvolat Gplné opacny efekt, nez ocekavate.
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A: Napada Vas n¢jaky konkrétni piiklad propagace Excelent Bastards, kde byste piipadné
do budoucna tuto metodu marketingové komunikace uvazoval?

J: Tak vice bychom se chtéli zaméfit na viral marketing, co se tyce propagace Cisla. Uvazujeme
o n&jakém typu teaseru pied kazdym cislem nebo néceho, co by se vice spojilo s online prostiedim
a dalo by se Iépe propagovat, nez ptes klasickou tiskovku.

A: Jest¢ mne napada ambient?

J: Tteba pfimo v daném podniku. Ale my rozpocet na takové véci nemame, ta podpora od Excelentu je
pro nas jasn¢ dana na distribuci a tisk. Takze jakékoliv dalsi véci si musime hradit sami a u ambientu
bychom z mého pohledu narazili na ten problém penéz. Jesté¢ mozna sensation — délali jsme zhruba
pted 2 lety, byla jedna akce pfi spusténi Casopisu jako takového a druhd akce pfi spusténi tisténé verze
Casopisu.

A: Tak to se jednalo spiSe o eventy.

J: Asi tak, to byly eventy.

A: Jest¢ mne napada Vy fikate, Ze na ambient byste neméli dost penéz?

J: Tak urcité by se dala najit forma, kterd by byla za malo penéz, ale na to je potieba Cas.

A: Myslite si, ze se da guerilla zaméfit pouze na jednu cilovou skupinu z hlediska véku? Pro jakou
cilovou skupinu byste pfipadné vyuziti guerilly zvazoval?

J: Nas Casopis ma cilovou skupinu téch 15 — 20, ptipadné 20 — 30 let. Zajima Vas to spiSe u naseho
¢asopisu nebo celkove?

A: Jak Vas Casopis, tak obecné¢.

J: Tak u nas je to jasné. Pokud by to bylo obecné, tak bych klidng€ volil v§echny dané skupiny. Dle mé
se kazda z téchto skupin da dobte oslovit zajimavym zplsobem, pokud je tomu produkt pfizpiisobeny
a zaroven originalni. Dovedu si pfedstavit, Ze je mozné guerillou zaujmout i dichodce. Ale musi se
pocitat s tim, ze kampan bude mifena na dichodce.

A: A co se tyCe segmentace z hlediska piijmu?

vvvvv

a vytrzeni této skupiny ze stereotypu by mohli ocenit. Samoziejme zalezi na tom, jak by to bylo
zpracované. Stfedni tfidu to dle mé nezajiméa vibec. Ti jsou zvykli na standard a nic nového
nepotiebuji. A poté nizsi stfedni tfida.

A: A co se tyCe vzdelani? Myslite si, Ze vzdélani ma néjaky vliv na reakce spottebitelti?

J: Urcité to ma né&jaky vliv. Ale do té miry jak je ¢loveék schopen reklamni sd€leni piecist a pochopit.
KdyZz ma n¢kdo zakladni vzdélani nebo nedostudované zakladni vzdélani, tak uvidi visici panenku

vV metru a néco podobného uvidi na plakatu, ale nespoji si to, protoze nema rozsirené logické mysleni,
jako tieba vysokoskolak. Ten si to spoji a jeSté zane analyzovat, protoze ho to zajima.

A: Myslite si, ze vyuziti tradicnich komunikacnich néstrojt bude do budoucna stale uc¢inné?
J: Dobra otazka, uz nyni se ukazuje, ze inzerce v tiskovych médiich je strasn¢ ohrozena a maloktera
firma penize na tuto formu reklamy vynaklada a chce vynalozit. Myslim si, Ze to firmy budou chtit

mnohem radéji opoustét. Nevim, jak je to napiiklad s billboardy, ale ty jiz jsou ovliviiované
legislativou, bude to spiSe oslabovat.
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Naopak humanitni n4dzory na to tlaci, ze reklama Skodi a myslim si, Ze tradi¢ni reklama jako takova
bude potlacovana a firmy si budou logicky hledat jiné cesty jak to fesit. Budou to hledat skrze rizné
guerillové a netradi¢ni kampané. Kde si myslim, ze ma reklama potad né&jaky dosah a jméno a jesté
dlouhou dobu bude mit je televize.

A: Posledni otazka, myslite si, Ze je i€inné mit reklamu pouze v televizi, nebo to spojit? Naptiklad mit
reklamu v televizi a zaroven pouzit guerillu? Jedna se o skladbu komunika¢nich nastroji obecné.
Zajima mne, jestli si myslite, zda bude lepsi nechat pouze napiiklad jen televizi, nebo spojit tradi¢ni
televizi s guerillou, nebo vyuzit pouze nové guerilly?

J: Ja si myslim, Ze ta guerilla malokdy obstoji sama o sob¢. VZdy musi mit néjaké dovysvétleni. Dle
mne alesponl po n&jaké dob€, a samoziejmé zalezi na tom, co komunikujete, ale po urcité dobé bude
guerilla vic spojovana s online médii. Print jiz neni aktualni a lidé si ho nemohou dohledat sami.
Guerilla funguje na principu toho, Ze nékde jdete, néceho si vSimnete a ihned chcete védet, o co se
jedna. Najdete si to tedy na mobilu na internetu a zacnete to zjistovat. Vid¢l bych guerillu nejvice ve
spojeni s internetem, ten je s vami pofrad.

A: Myslite si, ze guerilla spojena s internetem by byla u¢inngj$i nez samotna reklama?
J: Myslim si, Ze ano. A to Cisté¢ z divodu pouze toho, Ze se to da snadno spocitat. Zjistite presnou
navstévnost, presnd Cisla, kolik lidi to vidélo. Meéfeni v televizi je pouze dle né&jakého

socioekonomického celku, neda se ta efektivita v porovnani s onlinem srovnat.

A: Tak Vam moc dékuji.

Piiloha €. 4: Autenticky prepis rozhovoru ve spolecnosti Red Bull

Spolecnost: Red Bull
Jméno, prijmeni, titul:  Milan Formanek
Pozice: Digital Manager Red Bull

Pozn.: A: autorka diplomové prdace, M: dotazovany Milan Formanek

A: Pristoupime k prvni otazce, ta se tyka vyuzivani komunikac¢nich nastrojii obecné. Vim, ze vy jako
Red Bull vyuzivate vlastné uplné vSechny komunikaéni nastroje, ze? Televizi, radio, print, out-door,
eventy.

M: Presné tak.

A: A mate n¢jaky marketingovy néstroj, ktery byste vyuzivali nejcastéji?

M: Ne, je to pravé spiSe o néjakém balancu. Vyuzivame opravdu vSechny marketingové nastroje a je
to spise vzdy o tom si fici, jaké je cilovka, a podle toho se rozhodnout a vyuzit ta spravna média.

A: Takze cilovka jako takova neni stanovena uplné striktné, ale spiSe ji obmeénujete podle toho, na co

se konkrétné zaméfujete? Naptiklad jsem Cetla v mediafi, Ze se nyni snazite oslovit lidi, co tancuji. Je
to tak?

M: Presné tak, my tfeba délame kazdy druhy tyden néjaky event a podle toho, na koho cili, se
rozhodujeme, jaké nastroje vyuzijeme. My nedélame to, ze bychom méli jednou za rok jednu akci
za cely Red Bull, ale vzdy jedeme podle dané sféry. Takze kdyz n€kdo Cte prevazné magaziny,
tak udélame reklamu v magazinech, kdyz naopak se jedna o mladé lidi, tak udélame tieba video
na youtube.
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A: To souvisi trochu s mou druhou otazkou, kdy jsem se Vas chtéla zeptat, jestli néjakym zplisobem
obmeéiujete skladbu svych komunikacnich nastroju. Ale to je tedy jasné, ze obménujete.

M: Obménujeme. Obecné je ¢im dal méné tisku, radia, televize, outdooru a piesouvame
se do internetu. To je ted’ v soucasnosti trend v kazdé zemi.

A: Takze nyni obecné vyuzivate nejvice online?
M: Urcite.
A: To bylo feceno i na Vasi pfednasce, Ze se nyni uz nesnazite investovat tolik do masivnich kampani.

Ale z jakého divodu si tedy stale udrzujete reklamy v televizi, kdyz se ted’ viceméné zamétujete spise
na uzké cilovky?

M: Urgité je to pravda, zaroven ale potfebujeme prodavat nejen témto scénam. Je spousta lidi v Ceské
republice, ktera nedéla zadny sport ani kulturu a je potieba je tim padem zasahnout n€jakou obecnou
komunikaci jako je napf. nas kresleny spot v televizi.

A: Mate né¢jakou strategii v ramci sestavovani marketingové kampané? Nebo je to pokazdé rozdilné
podle toho, na co se zaméfujete? Vy obecné s reklamnimi agenturami nespolupracujete?

M: Ne, s reklamnimi agenturami ne, vétSinu véci si délame inhouse, ale mame mediélni a kreativni
agenturu. Medialni agentura ndm pomaha ve vétSich kampanich urCovat média, reklamni prostor
a kreativni agentura nam pomahd naptiklad s vyvojem rlznych vizuald. Ale reklamni agenturu
nemame.

A: Co se tyCe zpétného zjistovani efektivity, na to mate néjaké nastroje? Nemusim veédét presny
postup.

M: My efektivitu kampani moc nezjistujeme.

A: To je celkem zajimavé, Vy jako firma mate celkové dost vysoké poveédomi u lidi, jste hodné
rozSifeni a spojovani s riznymi eventy atd. a je zvlasni, Ze takova velka spolecnost efektivitu
nezjistuje.

M: Je to tak. My zastdvdme ten nazor, Zze v momenté, kdy clov€k zacne vyhodnocovat, co je
nejefektivnéjsi, tak si to vétSina firem poté vyhodnoti stejné a za¢nou to délat stejnym zpisobem.
Takze my se snazime vyuzit inovatorské cesty, co jesté neni efektivni, ale bude, abychom byli prvni.

A: To vlastné souvisi i trosku s tim, ze mate i vlastni televizi a s tim, Ze na VaSich strankach jako
takovych uz chtéji inzerovat i jiné firmy, takze viceméné vy uz jste z tohoto pohledu i na té druhé
strané. Ne, Ze byste se snazili ziskat zakazniky, ale i z toho pohledu, Ze jiné spolecnosti ziskavaji Vas.
To je docela zajimavy pohled.

M: Presné tak.

A: Dalsi dotaz, co se Vam vybavi v souvislosti s pojmem guerilla? Pokud Vas napadne i konkrétné
n&jaka kampati, nemusi se jednat o kampai Red Bullu, ale o jakoukoliv v CR &i v zahraniéi, ktera si
myslite, Ze byla n¢jakym zpiisobem uspéesna a dostala se do povédomi?

M: Vétsinou, kdyz se fekne guerilla, tak se v hlavé spiSe zacnu zabyvat tim, co to vibec guerilla je.
Protoze spousta firem a reklamnich agentur se zabyva guerillou uz nékolik let, potad se mluvi
0 guerille, viralu, ale ve finale drtiva vétSina téchto kampani vibec aspekty viralni nebo guerillové
nema. Je to jen netradi¢ni a ihned tomu fikaji guerilla. J& obecné moc nefeSim Skatulkovani v ramci
marketingu. Myslim si, Ze spiSe nez to, Ze bych chtél vypichnout jeden marketingovy aspekt, je to
o né¢jakém souladu mezi marketingovymi sdélenimi a agenturami, a produkci a sluzbou. TakZe to nijak
nerozliSuju.
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A: Hodn¢ tedy jednate v ramci toho, aby se veskera komunikace integrovala a byla propojena, ale co
to je, kam to zaskatulkovat, co se tyce literatury, to moc nefesite.

M: NeteSime. J& si myslim, ze by celkové vétSina kampani a viceméné pro nasi cilovku, coZ jsou
mladi lidé, méla mit guerillovy aspekt. Nechci fici, ze tohle bude nudné a tohle bude guerillové.

A: Chapu. J4 jsem slySela, ze jste za Red Bull délali napiiklad kampai, ze se myl chodnik podle
Sablony, ktera odkazovala na stranky, pak mé napadaji Red Bull auta, ktera jsou viceméné guerillou
sama o sobé¢, slySela jsem i o Red Bull student a jejich autickdch, co rozvazela Red bull. Mate jeste
n¢jaké dalsi kampang, které byste chtél zdlraznit v ramcei guerilly?

M: Co se tyCe nasich kampani, jak jste zminovala, tak se jednalo o ¢isténi podle Sablony zvano clean
graffitti a nebo jsme vyuzivali smés mechu, piva a kvasnic, tomu se fika moss graffitti. To jsme délali
napiiklad reklamu leteckému dni.

A: Da se to n€kde najit?

M: Ne, my se obecné¢ moc nechlubime tim, ze jsme ud¢lali guerillu a budeme to promovat na nasich
strankach a nato¢ime video, abychom se pochlubili a prihlasili bychom to na n¢jakou soutéz nejlepsich
reklam. To nedélame.

A: Vas ptistup se mi libi. Co jste tedy davali do té Sablony? Odkaz na Vase stranky?

M: Ne, my jsme propagovali letecky den, davali jsme tam odkaz na jejich web a také hashtag letecky
den.

A: TakzZe jste Red Bull vilbec nepropagovali? Vsimla jsem si toho samého i na videich online,
Ze na nich neni propagace znacky jako takova.

M: To my v marketingu obecné moc nedélame, ze bychom propagovali plechovku jako takovou. My
davame kiidla zajimavym osobnostem, tvofime piibéhy ve sportu a kultute. Mame reklamy televizni,
ale kdyz délame v jakykoliv jinych média typech, propagujeme konkrétni projekt. Co se tyce onlinu,
myslim si hlavn€, Ze se ani nedd vyrobit virdlni video na zakdzku. To se prosté stane nahodou,
neplanované. Jakmile firma pfijde za agenturou a mé& pozadavek na virdlni video, tak to skonci
fiaskem. ProtoZe produkce bude mit néjaky napad, ale firmé se nebude libit, Ze maji malé logo a zabér
na néco jiného a je ztoho paskvil. To si myslim, ze je problém vétSiny guerillovych a viralnich
kampani, protoze firmy se tam snazi protlacit svou corporate identity, znacku jako takovou a udé¢laji
kompromis. Neni to poté plnohodnotné video. Ale v momenté, kdy se ztoho stane naopak
plnohodnotny viral, tak drtivé vétsiné lidi nedojde spojeni s danou znackou. Ja bych Vam mohl
vyjmenovat, nebo i vy sama, spoustu skvélych guerilla kampani, ale potom zjistime, Ze téeba 90 % lidi
viibec nevi, na jaky to bylo produkt. To je asi takovy obecny problém s guerillou a viralem. Bud’ to
neni guerilla nebo viral, protoZe je tam moc té dané znacky, nebo naopak si to lidé nezapamatuji,
mluvi o tom, Ze to bylo zajimavé, ale nespoji si to. Ale je strasné¢ malo ukazek, které by dokazaly
udélat néjaky rozumny prisecik.

A: Dobra, co si naopak myslite, Ze je plusem guerilly jako takové, kdyz jste ted’ vyjmenoval spiSe

negativa. Pro¢ se to tedy vyuziva?

M: Myslim si, ze firmy to chtéji vyuzivat hlavné proto, Ze si mysli, ze tim oslovi tfeba mladé lidi,
které ihned jen tak neoslovi a protoZze chtéji Setfit budget. V poslednich letech byla medialni krize
a firmy Setfily, tak se rozhodly pro guerillu.

A: Co je zajimavé, ze odbornd literatura povazuje za jeden z kliovych prvkid guerilly to, Ze je
nizkonakladova, coz tvrdite i Vy. Ale méla jsem rozhovor s jinou spole¢nosti a ta mi naopak tvrdila,
ze premysli o n€jaké buzz kampani a stoji to spoustu penéz.
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TakZze ve skutecnosti se miize jednat jak o kampaii za tipln€é minimalni budget, tak o kampan pro velké
firmy, které si najmou reklamni agenturu za spoustu penéz.

M: To je pravda. Samoziejmé¢ v momente, kdy se jedna o néjakou spolecnost, ktera neni zvykla za
marketing utracet miliony nebo stovky tisic, tak pro ni je to pak drahd zélezitost. SpiSe jsem to myslel
z toho pohledu vétSich firem, které délaji televizni kampané a najednou je guerilla levnéjsi, nez kdyz si
zaplati danou reklamni agenturu. Ale samoziejmé je to problém, protoze spousta guerillovych
kampani nebo virdlnich videi stoji miliony a nevim poté, jestli je uplné¢ vhodné je nazyvat t€mito
nazvy.

A: Prave, to mne zajima.

M: Tak kdyz se podivéate tieba na Red Bull.cz/student, tak tam je spousta ¢lanki nebo videi z rtiznych
studentskych akci, které jsou zajimavé. My kdyz jsme naptiklad launchovali nové ptichuté pied
dvéma, tfemi lety, tak jsme vyrazili vSichni zaméstnanci vCetné ucetnich a dalSich do ulic, délali jsme
fory v metru a na ulicich a nestalo nas to skoro nic. To by se také dalo povazovat za guerillu. M¢éli
jsme tam rizné znamé, hudebniky, sportovce, §li jsme v metru a hrali jsme na kytary, zpivali u toho
a propagovali plechovky.

A: A to jste plechovky rozdavali?

M: Hlavnég jsme vysvétlovali lidem, ze jsou nové pfichuté, byli jsme obleceni do riiznych barev podle
novych plechovek. A méli jsme naptiklad i schované plechovky rizné po mésté a na webu jsme méli
indicie, kde to maji lidé hledat. Udé¢lali jsme si vSe sami, vyroba nas nestala skoro nic a rozdali to nasi
studenti. Takovychto véci délame hodné, ale mné to nepfijde jako né€co uplné zajimavého, protoze
v momente, kdy to feknete SirSi vefejnosti tak to bud’ neoceni, nebo to nedokaze stejné¢ duplikovat.
ProtoZe ostatni firmy potom feknou reklamce: ,,Udé€lejte mi néco podobného, jako mél Red Bull“ a oni
si za to feknou spoustu penéz.

A: Dobte, dékuji. Mam nyni takovou otazku, kterou jsem pokladala i ostatnim firmam. Jedna se
0 jednu z Vasich kampani za posledni 2, 3 roky, kterou byste mohl popsat a v¢etné nacasovani?
Ale nevim, jestli upIn¢ dokazete fici: ,,tato kampan byla uspésna a tato neuspésna‘“. Vy to berete spise
komplexné. Napadlo by Vas néco?

M: Co znaji lidé je vétSinou Red Bull Stratos, kde je pro nds zajimavé to, Ze to nebyla n&jaka
jednorazova show, ze by nékdo skocil z vesmiru, ale ma to néjaky piesah a smysl. Vznikla tam
spousta novych védeckych poznatkli a zkuSenosti ze zdravotnictvi. Napiiklad kosmonauti, kdyz
ztroskota Apollo, tak pomoci obleku, ktery jsme spole¢né s NASA vyrobili, se mohou katapultovat na
Zem a prezit to. Tim, jak na tom spolupracovala spousta velkych organizaci, tak i z Iékatfskych
pohledd se zjistila spousta véci. Jak funguje lidské télo, ze piekona rychlost zvuku, nebo jakym
zpusobem se v té vysoké vysce daji 1é¢it ur¢ité nemoci a podobné. To jsou praveé presahy, které nas
zajimaji, to uz tfeba tolik lidi nevi, ale ndm davaji smysl. Samoziejme je na tom zajimavé i to, Ze
video 16x prekonalo rekord Zivého pfenosu na internetu, coz predtim drzela Olympiada a Svatba
V Britanii. To byl vlastné takovy pralom v historii lidstva z toho pohledu, Ze posledni vyhodou televize
nad internetem byla schopnost zivého pfenosu — Vv jeden moment zasdhnout cely svét, coz internet
uplné nedokaze. A timto krokem jsme naznadili, Ze tam ta cesta do budoucna je, ze i skrze internet se
da zajistit, aby 8 miliont lidi koukalo zivé na jedno video.

My jsme vlastné K tomuto nedé€lali zadné kampané, nebyla nikde zadna placend inzerce, spise jsme
Z toho vytvareli zajimavé fotky a videa. Média je pak sama zveiejiiovala, nebo si je od nas kupovala.
Druhy den to bylo ve v§ech zpravodajstvich, novinach po celém svéte a za to jsme nic neplatili. Jenom
tim, Ze jsme vytvoftili zajimavy obsah, tak se to §ifilo.

A: A toto byla iniciativa Red Bullu tohoto kosmonauta podpofit?
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M: Urcite. To je ¢lovek, s kterym my spolupracujeme 15 let. Délali jsme s nim spoustu projekt, které
jsou zajimavé. Skocil v Rio de Janeiro ze sochy JeziSe, nebo pieletél kanal La Manche. A my s témito
sportovci, se kterymi spolupracujeme, se vzdy bavime o tom, co jsou jejich nerealizované sny, kam by
Sla jejich disciplina posunout a poté to spoleéné s nimi realizujeme. Rozhodné to neni tak, ze my
bychom si usmysleli, co udélame a fekli jim, at’ to udélaji. Ani tak, ze by nékdo pftisel a fekl, ze si
néco vymyslel, at’ to zaplatime. VZdy se jedna o néjakou spolupraci, je to o spole¢né debaté.

A: Moc dékuji. Nyni uz se budeme zabyvat spiSe obecnymi dotazy, které potiebuji k porovnani
nazorl. Co se tyce cilovky, kdybyste to mél vzit podle véku?

M: Tak 18 — 39 je naSe cilova skupina, core cilova skupina je 18 — 29.

A: A co se tyCe guerilly obecné, myslite si, ze se na tuto cilovou skupinu hodi? Nebo si dokézete
predstavit, ze by mohl byt i dichodce n¢jakym zplisobem zaujat guerillou?

M: Ja si myslim urcité, ze miize byt jak kojenec, tak i dichodce zaujat guerillou. Dokéazu si predstavit
vtipného dédu s velkymi brylemi, nebo vozickem, nebo mu vyménim jeho 1ék za viagru. Da
se vymyslet spoustu guerilly pro jakoukoliv cilovku. Ta naSe cilova skupina, tak drtiva vétSina
komunikace jde na ni, v€etné té guerilly, ale nefekl bych, Ze je to omezené vékem.

A: Myslite si, ze ma na guerillovou kampan jako takovou vliv i pfijem lidi?

M: To si nejsem jisty, zda se to da takhle fici. SpiSe to zavisi obecné na typu té dané kampané a dale je
to dano mistem, kde 1idé Ziji a pohybuji se. Na jednu stranu bohatsi jezdi spiSe autem a nechodi tolik
meéstech a moc firem ned€ld guerillu po vesnicich. Takze je to takové oSemetné to fici. MiZe se to
podle m¢ ud¢lat i pro prémiovou skupinu, stejné jako na studenty, kteti nemaji tolik penéz.

A: A co se tyka vzdélani?

M: Co se tyka vzdélani, tak zase zalezi na sofistikovanosti té guerilly. Takové auticko na dalkové
ovladani, tam asi ¢lovék nemusi byt moc vzdélany a miize to fungovat na kohokoliv. Mé osobn¢ bavi
n¢jakého konkrétniho prostiedi. Naptiklad, kdyZz budu spolupracovat s né¢jakym graffiti umélcem,
ktery néco nastiika na zed’, tak mize to byt bud’ prvoplanové, ze napisu jasné ,,Kup si mé¢“, nebo tam
muze byt pouze n¢jaky naznak a uz bude potieba znalost lidi, aby si to spojili. Takze spiSe nez obecna
vzdé€lanost tam hraje roli znalost daného tématu.

A: Kdybychom se zaméfili na jednotlivé druhy guerilla marketingu, jedna se o ambush, ambient, buzz,
sensation, astroturf a viral marketing. Jaké z nich vyuZzivate nejcastéji? O viralu jsme jiz mluvili, Red
Bull auti¢ka nebo stiikani na chodnik by se dalo povazovat za ambient. Jesté néjaky druh?

M: Tyto dva. Na ambient se nyni snazime vice zamétovat, obecné na marketing v misté prodeje. To se
mi zda jako hodné zajimavé, v dne$ni dob¢ jiz existuje spousta firem, ktera vyuzije pro propagaci
zastavku MHD, nalédka lidi pied obchodem, nebo vyuzije néjaké dotykové televize. Takovychto videi
ambient marketingu existuje spousta a to se mi zda jako dobré vyuziti pro spoustu znac¢ek. Nejedna se
jen o srandu pro brand awareness, ale dokaze to mit i docela rychly link na prodeje.

A: Ale mate asi i takovou strategii, ze kdyby to n€kde stalo samotné a chybé€lo by spojeni s onlinem,
tak by to moc nefungovalo.

M: Pfesné tak, kazdy nastroj tvoii néco jiné¢ho. Neéktery jako televizni reklama nam tvoii povédomi,
nektery naopak vztah ke znacce. Kdyz nés ale lidé budou mit radi, jeSté to neznamena, ze si kvili
tomu pujdou koupit plechovku. TakZe je potfeba doplnéni i na misté prodeje, aby si ji koupili. Myslim
si, ze je dobra komplexnost.
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A: Piedposledni dotaz, ktery se tykd vyuzivani guerilly do budoucna. Vy jste fikal, Zze s guerilla
kampanémi do budoucna pocitate. Mate n¢jakou formu, na kterou se chcete vice zamétit? Zminoval
jste nyni ten ambient.

M: Ambient se mi zda urcité jako dobry nastroj. M¢li jsme creative session, mame obrovské mnozstvi
ruznych napadu, které nyni postupné realizujeme.

A: A myslite si, ze tradi¢ni reklama bude do budoucna stale uc¢inna? Spise se jedna o pohled, jestli si
myslite, Ze by se bez tradi¢nich mktg néstroji dalo fungovat, nebo jestli je tam nutné néjaké kooperace
mezi novymi a starymi formami?

M: Podle m¢ internet sam o sobé, zvlast né&jaké PPC reklamy, bannery atd., tak to jsou dle mého
nazoru uz také tradi¢ni formy. Ale znovu Vam feknu, ze zalezi na cilovce a produktu. V momenté,
kdy budu prodavat né&jaké obycejné obleCeni, tak asi nebudu délat reklamu v televizi, naopak kdyz
budu mit drahé luxusni $aty, tak pro mé nema smysl byt na internetu, ale udélam inzerci v brandovém
luxusnim magazinu. Takze zaleZi opét na cilové skupiné a produktu. Obecné si myslim, zZe televize
bude hodné do budoucna silnd, my s ni stejn¢ jako ostatni firmy také stale hodné pracujeme a myslim
si, Ze jeste¢ dlouho silna bude.

A: A vramci Red Bullu jako takového, mate strategii tedy toho, ze budete vyuzivat téchto tradi¢nich
véci a spojovat to s novinkami jako je guerilla?

M: Ano. Print, radio a outdoor budeme vyuzivat ¢im dal tim min, televizi si jesté n€jaky cas nechame.
A: Dékuji moc za Vas cas, na shledanou.

M: Neni za¢, na shledanou.

Piiloha €. 5: Autenticky prepis rozhovoru zna¢ky Excelent by Gambrinus

Spolecnost: Plzerisky Prazdroj
Jméno, piijmeni, titul: Milan Foit
Pozice: Brand Manager Excelent by Gambrinus

Pozn.: A: autorka diplomové prace, M: dotazovany Milan Fort
A: Mohl byste nejprve predstavit ve zkratce Vasi znacku?

M: Urc¢ité. Znacka Excelent vznikla v roce 2008 jakoZzto varianta Gambrinusu, konkrétné Gambrinusu
11. V téchto letech zaroven vznikala i cela tato kategorie. GA11l zprvu zaznamenal vysoky narust,
nicméné jak uZ to byva, tak postupem c¢asu a let doSlo k poklesu a ustaleni na objemovych ¢islech.
V nékolika chutovych testech se tak ukazalo, ze produkt je nejvhodnéjsi pro cilovou skupinu 18 — 29
let a tak padlo rozhodnuti v letech 2011 — 2012 postupné tuto znacku cilit smérem této mladé generaci.
K pInému relaunchi nasledné doslo v roce 2013, kdy se spustila kompletné nova vizualni identita
a komunikace.

A: Takze ptivodni nazev byl Gambrinus 11.

N: Plvodné to byl Gambrinus 11 Excelent, poté to byl Gambrinus 11 Excelnt, G Excelent, nyni je
Excelent by Gambrinus, béhem né¢kolika let by mél byt pouze v idedlnim piipadé uz jen pouze
Excelent. To je nejvétsi uloha, odtrhnout se od matetské znacky Gambrinus, kterou se snazim
prosazovat i v internim systému, coz v obrovské korporaci je strasné narocné. Lidé potad tuto znacku
vnimaji jako Gambrinus a zlomit jejich povédomi je t€Z8i nez mozna zménit nazor spotiebitele. Je to
zatim necelé dva roky, co znacka cili na mladé lidi Zijici ve méstech, oteviené zabave, oteviené tomu
délat nové véci a postupem casu by pro n€ méla byt aspirativni, aby to pro n¢ bylo zajimavé. My nyni
pottebujeme vybudovat kredibilitu, ale na druhé strané masivné brand awareness.
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Aby ji lidi vnimali s tim danym jménem a spojovali si to. Z pivnich brandii v CR je to jedina znagka,
ktera takto cili na mladé lidi. Mlze tim trochu zavanét BU2R, ale to je opravdu mald znacka,
respektive za tim vzdy stoji klasicka varianta Budvaru, nebo Staropramen na festivalech, ale ten se na
to diva klasicky pivné, my se k festivalim snazime pfistupovat trochu jinak, mame tam stanky
Excelent nebo nyni na Majalesu hlavni stage Excelent a v rdmci toho bude 7 min projekéné svétla
a laserova performance. Snazime se k tomu pfistupovat tak, aby to lidi pozitivné Sokovalo a ukazalo
jim to néco nového, takovy berlinsky styl projekce s opravdu nadupanou hudbou.

A: Tak pfistoupime k prvni otazce, myslim si, ze vy vyuzivate hodn€¢ druhti propagace, mate televizni
reklamu?

M: Klasickou reklamu nemame, méli jsme televizni sponzoring, coz je 10 vtefin pfed pofadem. Letos
zatim nic neplanujeme.

A: Co se tyce téch dalSich tradi¢nich druha?
M: spiSe out-door.
A: A v misté prodeje POS, POP?

M: POS v misté prodeje mame. Pro Excelent mame nékolik rovin. Nejprve tradi¢ni pijaci piva to je
35+, i kdyZ nase cilovka je mladsi, tak stale cilime i na tyto pany, ktefi nam davaji velké objemy, tam
je klasickd komunikace — stojany, plakaty, vy¢epni plakety a aktivity ve smyslu pij, vyhraj. Poté mame
hospody pro mladé lidi, ton komunikace je ptizpiisoben mladé cilovce ale ve stejné formé. A nove
klubova scéna, mame kolem desitky klubti po celé republice, které servisujeme, a cilem je hlavne
podpora 0,331 klubové designové lahve. Je tam permanentni visibilita v barech, néco co sviti a je vidét
taylor made visibilitu. V Lucerné je to takovy obii sloup, ktery tam je a na to se da instalace z lahvi
a nekonecnych zrcadel. TakZe jsou tam riizné pfistupy v tomto pifipade.

A: Jesté mé zajima online?

M: Digital je pro nas klicovy. My jsme nyni ve fazi vyvoje webovych stranek, které nemame.
— Facebook, nové Instagram. S tim z legislativnich diivodd byl problém, musi se fesit dosazeni 18 let
a to vzhledem k nasi spoleenské odpovédnosti je velmi dilezité. V online prostfedi mame spoustu
aktivit, méli jsme v poslednim roce 2. Napt. abychom piedstavili pivovar, tak jsme do pivovaru
pozvali umélce, kteti béhem 3 dnii vytvorili svételné instalace inspirované piibéhy danych pracovnikii
z vyrobnich procest a vznikl tak projekt Excelent respekt. Z toho se vytvofilo video, které se
podporovalo na Youtube a lidé na strankdch www.excelentrespekt.cz mohli vyjadfit, likem respekt a
hold lidem, ktefi to pivo realn¢ vari. Na Novy rok jsme chtéli lidem poptat hezky Novy rok, tak jsme
vytvofili unikatni a doposud v Cechach komeréné nevyuzité lightpaintingové video, hravé PFko, které
dosahlo milionu shlédnuti na kandlech FB a YT.

A: A kolik to mélo zhlédnuti?

M: Na Facebooku pies milion a na Youtube kolem 300 000. Facebook celkové nas hodné nyni
posouva, tim, ze se tam vytvofilo autoplay, tak ho nyni hodn¢ vyuzivame. My vSechno co tvofime
offline, tak se nyni snazime pienést i online. Chceme mnohem vice pracovat se streamingem, ale jinak
nejsem moc velky zastance aplikaci a obsahu jen na online. J4 mam réad, kdyz je to propojené a ma
pfesah na jednu ¢i druhou stranu. V soucasnosti napiiklad pracujeme s riznymi umélci a hudebniky
na ruznych akcich a ja bych z toho rad udélal soubor dokumentarnich fotografii béhem celého roku.
Vzdy by tam byla vyfocena lahev Excelentu, ale ne prvoplanove, a nasel jsem si modniho fotografa.

103



Necham ho tedy rok fotit na rtznych naSich eventech, kde budou zajimavi lidé, protoze
spolupracujeme napt. s PSH. Vzdy na t¢ akci jsou jeden ¢i dva zajimavé momenty, které bych mél rad
zachycené a poté, jestli to vyusti v néjakou vystavu ¢i pouze online koldz fotek nebo v knizku, to jeste
nevim, ale myslim si, Ze by to mohlo lidi zaujmout.

A: Jesté by mne zajimalo, jaké eventy celkove tedy potadate?

M: Excelent jako takovy z Plzeitiského Prazdroje je jedina znacCka, kterd spolupracuje nejvice
S hudebnimi festivaly a nejvice je aktivuje. Dale se snazime ¢im dal tim vice spojovat s hudebni
scénou a urban sport, coz je freeskiing, snowboarding... Mame napt. vytvoreny projekt Excelent
Jukebox, kdy vozime zahrani¢ni hudebniky do CR. Nejsou to jest& ti, ktefi by zaplnili celou halu, ale
zaplni cely klub. My vybirdme tyto umélce sjednim odbornikem, objevujeme velké mnozstvi
hudebnich talenti a z téchto koncertli chceme zacit délat playlisty na Youtube, Spotify atd. Chtél bych,
1 aby si lidé vybrali, koho chtéji privézt, aby to bylo hlavné o nich.

A: Mate néjakou tradi¢ni skladbu marketingovych nastroji, co pouZivate po cely rok, nebo to
obménujete?

M: My mame nékolik aktivaci na klubovou scénu, které jsou pravidelné. Napiiklad 4 akce za tyden
(ptijedou hostesky, DJ, mame soutéz v klubu). Ale snazime se vybirat i takova mista, ktera jsou
zajimavéjsi a maji zajimavéjsi dramaturgii. To se tyka stabilni podpory, kterou délame. Dale mame
festivalovou aktivaci, kterou nyni dotvafime. Budeme vyvijet novy vizualni styl a kreativni platformu
a od té doby budeme komunikovat vice ATL. Bude se jednat o OOH (pozn. out-0f-home), mozna
sponzoring, hodné siln¢ digital. Pfesvéd¢il jsem se, Ze kdyz zasahneme kolem 1 milionu lidi skrz
digital, pohne to s awareness na nasi cilové skupiné o cca 4 %.

A: Takze tradic¢ni skladba pro vas jsou spise eventy?

M: Ve fazi té znacky je takovy moment, kdy my do té televize at’ budeme chtit, ¢i ne, budeme muset.
Kdyz se napt. launchoval Kingswood, ktery cili téz na mladé lidi, tam se do televize §lo pomérn¢ siln¢

224

A: Spolupracujete v ramci propagace S reklamnimi agenturami?

M: My spolupracujeme s komunika¢nimi agenturami, ale neni to o briefu a pracujte s tim.
Ale u znacky jako je Excelent je to velmi specifické a musime tedy mit spolecné brainstorming,
workshopy, apod., kde se setkava vicero agentur a kreativcl a spolecné vytvaiime dané projekty.

A: Nyni pfistoupime ke guerilla marketingu. Jaké asociace si vybavite v souvislosti s pojmem guerilla
marketing? A napada vas n&jaka kampan, at’ uz v CR ¢&i v zahraniéi, ktera vas touto formou propagace
oslovila?

M: Ma asociace je takova, Ze to je skvéla véc, pokud to nékdo umi pouzit a dobie to vymysli.
Ale vétSina guerillové propagace, kterou nékdy ¢loveék vidél na internetu, je bohuzel nahrand, jedna se
o takovy polo podvod a ja to nemam rad. Udéla se to tak, ze si feknou, postavime na schody klavir
a budeme natacet reakce lidi. A najednou byli vSichni hrozn€¢ happy, Ze tam ten klavir nasli. Je to
natocené tak, aby to vypadalo, ale takhle by ti lidé normalné nereagovali. Protoze co je vlastné
guerilla? To je néco, co zafunguje na 8 lidi, ktefi se s tim setkaji, ale ja to potfebuji n¢jak zaznamenat
a udélat z toho né&jaky vystup, aby to nasledné bavilo dalsi lidi na internetu. Klasicky ptiklad - Push to
drama. Odehravalo se to v Belgii, kde jezdil ¢loveék na kole na malém namésti, kde bylo takové
tlacitko ,,Push here”, on to zmackl a zacCaly se dit zajimavé véci. Odehrala se tam viceméné takova
dramatickd minutova scéna. Ale toto by v CR stalo tak 2, 3 miliony zprodukovat a udélam to za
ucelem toho, Ze se to bude dal prostfednictvim digitalu rozsifovat. Jinak to nema smysl.

104



Nebo dalsi ptiklad, firma Ogilvy délala promo na Jizerskou padesatku, kdy posilali jako direct mail
umély snih v obélce. Akorat se toho nékdo chytil a nahlasil to na policii, protoze v té dobé se zrovna
vSude mluvilo o SARS. Takze to najednou bylo ve vSech hlavnich zpravach, vypadalo to strasn¢
negativné, ale celkové z néjakych 2, 5 minut, kdy se o tom v TV mluvilo, tak celé 2 min byly
o Jizerské padesatce. A celé to stalo akorat jeden dopis se snéhem. To je naptiklad pro mne uspé$ny
ptiklad guerilly. Co je na guerille negativum je to, ze vétSina takovych instalaci ¢i videi, co lidé vidi,
jsou super, ale jde o to, zda si to vlibec lidé dokézou spojit s danou znackou, jestli je tam ta znacka
vidét a tak dale. Treba O2 méla takové krabicky na lampéach a feSilo se potad ve zpravach o guerilla
marketingu a co to feklo o tom brandu, nula nula nic.

A: Predpokladam, ze tedy vite, co spada do guerilla marketingu?
M: Tak pocitove.

A: Ja to madm ucebnicoveé. Spadaji tam tyto druhy marketingu. Ambient marketing — to jsou ty velké
instalace. Poté mosquito marketing, kdy parazitujete na slabych strankach konkurence.

M: To d¢la napi. Bernard, miizete to vidét na jejich billboardech. Ono, kdyz se to kontextové podafii
udélat, tak to vypada dobte, ale ve finale to akorat reflektuje ego daného marketéra.

A: Ja abych se pfiznala, tak mné se to docela libilo na billboardech. Poté do guerilla marketingu spada
viral, buzz marketing, tieba jestli si vybavite Jagermeister kouli, tam se jednalo o ambient marketing
spojeny s buzzem i viralem dohromady.

M: Vybavuji. Ale ono kdyz si to tak vezmete, fici si: ,,jdu natocit viral, dopada tak, ze poté ¢loveék
hodiny sedi a vymysli viral a vzdy je to tak akorat trapné. Viral musi vzniknout pfirozené, kolikrat se
to stane tak, Ze to ¢lovek ani neceka a z toho vznikne viralni video. To je prosté hrozné spontanni véc.
Kdyz se podivate na Debilni kecy od Viralbrothers, tak ja si myslim, ze to té dané znacce nic
nepiinasi. Protoze oni propaguji pouze sami sebe a brand je az nékde na konci.

A: Ja ani nevim, Ze néco propaguji.

M: No to je praveé ono. Myslim, Ze propaguji n€¢jaké obleceni ¢i néco vzdélavaciho. To se pravé musi
vzdy vyvazit. J4 mam ten nazor, ze pokud ¢lovék néjaké finalni exekuci neveri, tak ja to ven nepustim.
Uz se nam to stalo nékolikrat a mam ten nazor, ze jinak by to dopadlo hlife nez 1épe. Ale diive se mi
velmi podaftila propagace znacky Fénix. My jsme byli partnerem projektu 48 hodinovy filmovy
festival, kdy mladi filmaii maji na zaklad¢ zadani beéhem 48 hodin natocit film a vzdy maji néjaké
veéty, které musi v daném filmu pouzit. Nam se podatilo jako jednu z vét stanovit ,,Probud’ v sobé
Fénixe* a nejdfive z toho byli vSichni takovi otraveni, ale pak jim pan rezisér vysvétlil, ze by se méli
do budoucna naucit pracovat s product placementem a ve finale vzniklo 70 kratkych filmu, které
vSechny nesly claim té znacky. Jes§t¢ jsme kazdému tomu tymu dali na natdeni pivo, takze se
do kazdého toho filmu jesté promitlo pivo. Ono to bylo takové ptirozené, kdyz jsme jim dali pivo
a k tomu slogan, tak pivo do filmu automaticky zakomponovali. Ale zcela nendsilné a bylo zajimavé
to sledovat. Ten projekt nebyl obrovsky, ale zasdhlo to napt. 10 000 lidi a bylo to velmi p&kné
zpracované.

Jeste jsem délal diive propagaci na Fernet Z a to byl také velmi Gspésny projekt za malo penéz. Ta
znaCka ma velké Z, které jsme chtéli zpropagovat, aby se odlisila. Tak jsem oslovil 10 studentti na 10
kolejich, kterym jsem dal né&jakou malou finanéni odménu, Zze v den D v uréitou hodinu premluvi
zbytek koleje, aby rozsvitili okna do pismena Z bez jakékoliv technologie. Protoze napt. v kolej roku
light show, tam se uziva technologie, ale tady opravdu fyzicky stali u vypinacti a museli to rozsvitit.
Celé se to zaroven pienaselo online a lidé hlasovali, bylo to v den, kdy se produkt uvedl. V den D bylo
nakonec na webu asi 16 000 lidi, ktefi to sledovali online, asi 23 000 lidi hlasovalo, vytvorily se kolem
toho dalsi eventy a tak dale a to vSe bez jakékoliv propagace.
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Zaroveit muselo byt na kolejich kolem 2 500 lidi, aby ta svétla rozsvitili. V Ceskych Budgjovicich si
dokonce nacvi€ili sestavu, kdy slecna hlasila pfes rozhlas pozice a studenti dle toho zhasinali
a rozsvicovali a ud¢lali jakoby animaci. Ve finale to mélo opravdu silny efekt, kdy i studenti ztratili
anonymitu Vv kolejich a zasilali nam dopisy a emaily, Ze se diky tomuto projektu na kolejich sblizili
a dékovali. To byl také jeden z diivodi pro vznik projektu Kolej roku light show, kterou shodou
okolnosti sponzorujeme s Excelentem. V ramci Excelentu, co délame, a myslim si, ze to jsou
guerillové véci, tak tieba vytvaiime tzv. Pop-up kluby na jeden den.

A: Co to znamena?

M: Rekne se, 7e v tento den na n&jakém misté se bude dit n&jaka akce. A vy piijdete do pivodngd
rozestavéné haly a tam je najednou Excelent klub.

A: Takze vytvotite vlastni klub?

M: Ano na jeden den, tam, kde by to nikde necekal. A toto bychom chtéli rozvijet. Poté délame rizné
svételné instalace. A mame i spolupraci s Excelent Bastards casopisem, kdy minimalné do toho
autorovi mluvime, ale jsou tam urcité véci, které tam musi byt zachycené. Guerillu vyuzivame
pomérneé dost. Délali jsme naptf. to, Zze jsem objevil fotografa, ktery vyvolava fotografie na sklo
a na plech a béhem jednoho tohoto pop-up klubu tam on vyfotil umélce, kteti hrali, coz byl Vladimir
518 a zpévak skupiny NOHA. A za tu dobu celou dobu tvofil zhruba 5 hodin toto umélecké dilo,
pfenaselo se to na platno a lidé to mohli sledovat. Plivodné ten pan fikal, Ze to nikoho nezajima
a nikdo to nechce vidét, ale lidi to hodné zaujalo. Diky tomu také vznikla i edice tricek Vladimira 518
a prodaval to na Zootu. A nebyla tam zadna naSe nasilnd propagace Excelentu. Davame také
do rlznych barti a klubt, s kterymi spolupracujeme, lednicky Excelent a oni nas sami diky tomu
propaguji. To je také svym zptisobem guerilla. Hodné se zamétujeme na X symbol, se kterym chceme
vice spolupracovat. Chtéli bychom ho do budoucna vyuzit jako symbol, kterym bychom zdroven
oznacovali i zajimava mista a podobné.

A: Tteba rozsviceni koleje do tvaru X?

M: Tak tak, nyni bude napf. kolej roku v Brné a my tam budeme spolupracovat opét s PSH a skupinou
Lunchmeat, ktera nam déla svételné instalace. A béhem koncertu PSH budeme mit kolem 16 kamer,
bude se natacet live video a plynule se do posledni pisn€ za¢ne zapojovat kolej jako takova, ktera bude
svitit. A mé¢lo by z toho vzniknout video, takova reedice hlavniho songu ,,Ja to fikal“ by Excelent
a Lunchmeat. Co mne napada jako dal$i, mame né€kolik svych Excelent klubt. Pfisti rok bych chtél
mit dokonce svou vlastni stage, ktera by byla vytvotfena napt. z kontejnerti a riizné by se nasvitila, aby
délala iluze.

A: Co si myslite, Ze jsou slabé a silné stranky guerilly? Vy uz jste zminoval n&jaké slabé stranky, ze to
mize vypadat uméle...

M: Kdyz vezmeme silné stranky, tak kdyz se guerilla povede, tak to mize byt malo penéz za hodné
muziky, ale ne vzdy je to pravda. Kolikrat co vypada, ze bylo levné, ve skutecnosti stalo spoustu
penéz nebo naopak. A zaroven hodné zalezi na exekuci daného provedeni.

A: MilZete zminit jednu z VaSich kampani, kterd dle Vas byla za poslednich 5 let uspésna?

M: Ja to shrnu za posledni rok. Pro mne byla velmi Gspésna pravé kampan Excelent na Novy Rok.
Kdy, jak jsem jiz zminoval, bylo vytvoteni lightpaint videa ve spolupraci s umélci, ktefi to vytvofili na
misté a sestiihali do 45 vtefin, hudbu k tomu dal DJ Mike Traffik a mélo to téméf 1 mil zhlédnuti
online. Jaky to mélo vysledek, pohlo to téméf o 4 % s awareness na cilové skupin€. Prodejné se to
uplné vyhodnotit neda, jelikoz to bylo opét v n€jakém mixu s letaky, promocemi atd. Ale cilem bylo
piedevsim posilit awareness na konci roku a toho jsme dosahli.
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AV této souvislosti bych se jesté zeptala, jak celkové hodnotite efektivitu VasSich kampani?

M: Ja to shrnu uplné jednoduse. My mame spoustu véeci, o kterych lidé moc nevi. Proto praveé délame
webové stranky, na které se chceme hodné zaméfit a budeme tam postovat i zajimava videa. Ja bych
chtél, aby to byl takovy na§ domecek a videa, kterd budeme mit na strankéch, budou vylozené 30
sekundova, slozend z nejlepSich zabért dané akce. Misto vytvafeni komunikace v televizi a ptebirdni
Z ciziny, tak my tvofime vSe na domaci scéné a chceme to vice $ifit. Kdyz si tak vezmete, co déla
Jagermeister a Red Bull, tak vétSinu jejich komunikace piebiraji zvenc¢i. Métfeni bude zhlédnuti,
zvySeni awareness a chtél bych také vice pracovat s obalem.

A: Dobre, a kdyz jste tikal, ze Vam napf. ta kampail na konci roku zvedla o 4 % awareness, kde jste
tato data vzal?

M: My mame tydenni tracking na urc¢itém vzorku lidi, takze reakce métime na tydenni bazi.

A: Jaky je Vas néazor na guerillu a cilové skupiny, kdyz bychom se zaméftili na veék? Myslite si, ze se
da udélat pro osoby jakéhokoliv véku nebo naopak pouze pro nekteré?

M: Ja si myslim, Ze se to neda uplné fici, Ze by to fungovalo pouze na néjakou skupinu, dle mé se to
da udélat i pro dichodce v Iékarn€. Ale opét zalezi na form& podéani. Naopak si myslim, Ze starsi
generace se hodné podcenuje a naopak by to na né mohlo zaptisobit. Hodné lidi si mysli, Ze guerilla je
néco Sokujiciho a az jakoby negativniho, coz neni pravda.

A: A co se tyCe ptijmu nebo vzdelani. Myslite si, ze to ma vliv na vyuziti guerilly?
M: Pamatujete si guerillu, kdyz dali romskym pracovnikiim ,,M¢&l jsem se 1épe ucit*?
A: Ano.

M: Ja si myslim, Ze to nema vliv. Zase je to o tom, jaka je message, jak se to poda a na koho je cilena.
A to se tyka veskeré komunikace. Moznd na nékterou cilovou skupinu by to bylo jednodussi,
ale zajimavé by bylo asi udélat guerillu na hornich 5 %. Ty uZ skoro nic neoslovi, myslim si, Ze by to
muselo byt hodné dobfe promyslené. Ale urcité to jde. Vzdy je to tak, Ze neni n&jaka cilova skupina
lehce oslovitelna, ale vzdy to jde.

A: Jakou formu z téchto ucebnicovych forem guerilly byste do budoucna vyuzil? Zapomnéla jsem
vysvétlit ambush marketing, coZ je parazitovani na velkych eventech a dale sensation marketing coz je
spisSe shromazd’ovani osob ze socidlniho hlediska. Naptiklad, jestli si vybavite projekt Ledova Praha.

M: U nas ambient, buzz, viral. Mosquito a ambush spiSe ne, protoze ja Uplné nechci parazitovat
na jinych znackach. Pfipadné ambush, ale ten by se dal vyuzit ne Uplné pro nasi znacku a sensation
a ty dalsi ne.

A: Dva posledni dotazy. V ramci jakych typt kampani byste guerillu doporucil vyuzit? Napada vas
néjaka prilezitost, kdy by se to vyloZené¢ hodilo?

M: Pro mé je to uvedeni nového produktu na trh. Hodné by se to dalo vyuZit jako pfedzvést o tom,
ze se bude launchovat novy produkt. A druha moznost, upoutani na dané téma. Ale to by se spise
tykalo téch socidlnich kampani, coz si myslim, Ze mtze velmi dobfe zafungovat. Napt. Ice Bucket
Challenge mne hodné oslovilo. Je to velmi vazna nemoc a i piesto, ze se lidé polévali kyblem a trochu
se to zlehcovalo, tak i pfesto to §ifilo stale povédomi o té nemoci a pro mne to byl jeden z nejlepsich
projektd viibec. Sam jsem se do toho zapojil, hodné jsem to sledoval. Mam rad takové véci, které
sblizuji, a ¢lovek se s nimi muze ztotoznit. Ale opravdu vymyslet néco na tento styl neni jen tak, to
bud’ népad ptijde, nebo ne. Takové véci si nedavam vitbec do brand planu, musi to pfijit samo.

A: Posledni dotaz. Myslite si, ze bude vyuziti tradicnich komunika¢nich nastrojii do budoucna stale
¢inné? Rikala jsem, Ze se k tomu vratime, jelikoZ jste zmifioval, Ze chcete jit vice do ATL.
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M: Ano myslim. Stejné tak, ze tady byli takovi, ktefi predvidali, Ze televize kon¢i, print uz nebude,
tisténé knihy jsou uz za zenitem, tak se trend naopak ota¢i. Lidé televizi sleduji vice, ale zarovei jsou
schopni konzumovat vice médii najednou. Sleduji televizi a u toho surfuji na internetu. Stale si
myslim, Zze 1idé nejsou ambivalentni vii¢i reklamnimu sdé€leni, vnimaji ho, ale zachycuji pouze to, co
je pro né relevantni. Kdyz ptjdete do hospody, tak vidite, ze jsou lidé schopni se bavit o tom, jaka
reklama zrovna v televizi bézi atd.

A: Takze Vy jste zastance integrace marketingovych nastroju?

M: Urcité, na druhou stranu se mi nelibi, kdyz je néco prebrandované. Kdyz si piectu clanek
na internetu o ¢lanku, ze Milka vyrobila nejvétsi cokoladu na svété a u toho mi vysko¢i banner
na ¢okoladu Milka. Tak to uz je podle mé¢ moc, mné by stacil samotny ten ¢lanek, nebo ten banner.
Ale takto casto marketéfi postupuji, chtéji, aby jejich brand byl vSude vidét. Ja upln¢ nezastavam tento
nazor. A nemam rad remarketing. Mam pocit, ze se celkové v souCasnosti spéje k tomu, ze se
propagace snazi co nejvice ptizpisobit spotiebitellim az je to désivé. Ale dobrovolné o sobé davame
spousty dat. Takze takovy zastavam nazor.

A: Dobra, mockrat Vam dékuji.

Priloha €. 6: Autenticky prepis rozhovoru spole¢nosti Kofola
Spolecnost: Kofola

Jméno, piijmeni: Karel Hrbek

Pozice: Senior Brand Manager Kofola

Pozn.: A: autorka diplomoveé prace, K: dotazovany Karel Hrbek

A: Prvni otazka se tyka toho, jaké komunikacni nastroje pro svou propagaci pouzivate a jestli byste mi
mohl fici, co z toho pouzivate nejcastéji?

K: Nejvice vtuto chvili pouzivame televizi, v podstaté out-0f-home, coZ znamena billboardy,
citylighty a online reklamu.

A: Mate n¢jakou tradi¢ni skladbu, kterou dodrzujete? Tieba, ze mate naplanované jednotlivé
komunikaéni prostiedky v ramci celého roku, které dodrzujete, a zaroven do toho vstupuje néco
nahodné nebo spise fesite vSe narazove?

K: Mame dlouhodoby plan, zkterého poté vybihd ro¢ni brand plan, a vramci ného mame
specifikované jaké kampang, na jaké vyrobky chceme délat. V podstaté kazdou kampan poté feSime
separé podle toho, o ¢em ta kampan je. Dalo by se Fici, Ze ta skladba je v podstaté tradi¢ni, ale poté to
zvazujeme dle kazdé té dané kampang, jestli tam bude vice televize, nebo tfeba outdoor.

A: Jesté by mne zajimalo, zda mate né€jaké eventy nebo sponzoring?

K: Nevim, co piesné¢ myslite tim eventem, sponzoring nedélame, ale délame festivaly.

A: No tak, to jsem myslela.

K: V tom piipadé délame festivaly, jsme soudasti nékolika festivalti v CR i na Slovensku.
A: A to je potradate?

K: Proto jsem si nebyl jisty, co myslite tim event, nepofadame je, ale jsme v ramci napi. Colours
of Ostrava, tak tam mame sviij prostor a délame tam své aktivity, napt. cirkus.
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A: Co se tyka néjaké strategie v ramci sestavovani marketingové kampan¢, mohl byste mi fici, zda
spolupracujete s reklamnimi agenturami?

K: Jak jsem fikal, mame brand plan, v ramci brand planu mame kampang, které chceme v daném roce
délat a ty poté briefujeme na danou agenturu. Od ni poté vznikaji ndpady a poté je to viceméné
spoluprace dohromady.

A: Takze to funguje na tradicnim zplisobu, ze vy udélate brief, reklamni agentura Vam da néjaké
napady a poté se na tom spole¢né¢ dohodnete?

K: Pfesné tak.

A: Zeptam se na zjistovani efektivity, zjistujete zpétné, jak dana kampan zafungovala? At se jiz jedna
o televizi, ¢i jakykoliv jiny komunikac¢ni nastroj.

K: Ur¢ité, mame trackingy na vSechno. Kdyz délame televizni reklamu, tak zjistujeme zaznamenani,

oblibu, zapamatovatelnost, co si z toho lidé odnesli. Ke kazdé¢ kampang, kterou délame, tak mame
takovyto tracking.

A: A tieba, co se tyce téch out-0f-home, to se da néjakym zptisobem efektivita zjistit?

K: Napiiklad se dotazujete na tu danou kampan a ptate se lidi, co danou kampan zaznamenali, tak se
ptate, v jakych médiich ji zaznamenali.

A: A online, co jste zmifioval. Co vSe z onlinu pouzivate?

K: Prosli jsme si hodné dlouhy vyvoj a v tuto chvili se hodné soustfedime na nakup online médii, coz
znamena placené posty na facebooku, na youtube spoty, zkouseli jsme instagram, jelikoZ tam stale
nemusite za zhlédnuti obsahu platit a svym zptsobem také pracujeme s bannery a s prokliky.

A: Nyni bych pfistoupila ke guerilla marketingu. Zeptam se vas, jaké asociace si vybavite, kdyz
zminim pojem guerilla marketing a dokaZete si vybavit n&jakou kampaii, at’ uz v CR ¢&i v zahranici?

K: Musim se pfiznat, Ze si nevybavim néjaké konkrétni znacky. Mam to ne¢kde v hlavé vzadu, kde si
uvédomuji, ze obcas néjaka takovato kampan probéhne, ale spiSe to vnimam tak, ze n¢kdo pfijde
a nékde vylepi plakaty, nebo oplete stromy Salami, nebo udéla néjaky hodné nezvykly billboard.

A: Takze spiSe n&jaké ty instalace venku?

K: Ano.

A: A na né&jakou konkrétni kampan si nevzpomenete?

K: Musim se ptiznat, ze kdybych si mél vzpomenout na néjakou konkrétni kampan, tak viibec nevim.
A: Tak ja jsem napf. nasla na internetu, ze i Kofola délala v minulosti guerilla marketing?

K: Opravdu?

A: Méli jste postavicky, které jste rozmist'ovali riizn€.

K: Tak mne to ani nepfislo jako guerilla marketing.

A: Tak ono je téch forem hodné, toto je forma ambientnich médii. Jste jedna z méla spoleénosti v CR,

ktera to vyuziva.

K: A pfitom ja mam pocit, Zze guerilla marketing nedélame. Z mého pohledu je guerilla marketing
takovy marketing, kdy nevite, Ze to je pro n&jakou znacku a ktery spis§ funguje s n¢jakym Sokovanim,
nebo s nééim, co vyvolava rozruch, buzz. A to jsou spise véci, které jsou negativni, nebo nebezpecné
nebo piekvapujici.
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A to, Ze jsme do metra nebo na ulici rozmistili ty dané panacky, tak to mi ani nic uzasného nepfislo.
Cilem té akce nebylo vyvolat Sok, nebo velkou reakci, spiSe to bylo o tom: Pojd'me rozdat lidem
trochu lasky. Tak to jsme radi, Ze patfime do guerilly.

A: Tak podle u¢ebnicovych vykladt tam patii i dalsi formy (vysvétleni jednotlivych pojmi).
K: Tak my nékterym témto typtim vibec nefikdme guerilla marketing, ale spise parazitovani.
A: Tak ono to ve skutecnosti je parazitovani.

K: Je pravda, ze se nam stava, Ze na festivalu, kde jsme jako hlavni znacka, tak tam za¢nou prodavat
jiny konkuren¢ni energet’dk, coz mi nepfijde tplné etické.

A: Takze rtikate, ze guerillu viibec nepouzivate, i kdyz viceméné ty vaSe postavicky spadaji
do ambientniho marketingu?

K: U nas je to pfedev$im o tom, Ze chcete vzbudit néjaky rozruch, néjakou senzaci a poté zjistite
V jiném médiu, Ze se to poji s n¢jakou jinou znackou. A musi se to $ifit.

A: A co se tyka tfeba viralniho marketingu? To jste se nékdy snazili ne¢kdy pouzit?

K: Mockrat, ale pravé kouzlo toho viralu je v tom, ze je velice problematické a t&zké ho vytvorit.
Vzniké to takovym kouzlem okamziku. Jediné viralni video, které si tak pamatuji, Ze bylo uspés$né,
bylo myslim na Kooperativu, kde ukazovali, jak se da ukrast auto. Bylo to udélané jako nahodné
natocené video, ale nebylo to moc spojené s Kooperativou, mozna jen néjak na konci. A to vim,
ze bylo hodné€ uspesné. Ale na spouste téch virdlnich videi je vidét, Ze jsou vytvorené profesionalné
a za UcCelem tvafit se, Zze to bylo nahodné. TakZze my jsme podnikli téch pokusli moc a musim se
ptiznat, Ze bych néjaké naSe video, které jsme se snazili tvofit jako virdlni, nepovazoval za Uspesné.

A: V ¢em si tedy myslite, Ze jsou silné a slabé stranky té guerilly? Nemusite tedy brat v potaz ty
parazitujici formy, které jako guerillu nepovazujete.

K: Ja si myslim, Ze je to super pro napfiklad malou znacku, ktera si nemiize dovolit velkou televizni
kampan, nebo pro znacku, ktera ma uzkou cilovou skupinu, Ze se dokdze hodné dostat ke
spotiebiteliim a vytvofit jim kampan na miru, coz vlastné zadné jiné masové medium nedokaze. Na
druhou stranu, je otazka, jak to je Gspésné, jelikoz ty vstupni naklady mohou byt docela drahé. Kdyz to
je uspésné, tak se aktivita zvySuje, kdyz se to nepovede, tak to mize byt sakra drahé. Pro Kofolu si
myslim, ze to je spiSe, my tomu spiSe fikdme ambientni média. Je to néco, co dopliiuje tradicni
kampang, neni to ta nosna ¢ast. Pro nas jako hodné znamou znacku, kterou vSichni v uvozovkach maji
radi, je to néco, co muze byt drahad zalezitost v ramci toho zasahu. Ale v okamziku, kdyz jsme
pracovali napiiklad se semtexem, tak si dokazu predstavit, Ze mize byt tato kampan efektivni
z pohledu vyvolani povédomi o znacce a zakladnich pohledd, kterych chcete dosahnout. Ja si myslim,
ze slabé stranky jsou pfedevS§im dvé. Jedna je, ze to muze byt, dle toho, jak j& chapu guerilla
marketing, problematicka véc z pohledu eti¢nosti reklamy nebo z pohledu zdkonnosti. Druha véc je, ze
to mize byt malo efektivni, kdyZz se to nepovede. A neda se to pouzit na kazdou kampai samoziejmée.

K: Co se jeste tyce toho nazvoslovi, my ho upln€ nerozliSujeme, potom, jestli je to v té a té Skatulce, je
ipIné jedno. Ze bychom si fekli, Ze soucasti kampané bude televize, billboard a guerilla marketing, co
upln€ ne. Madme kampaii a v ramci toho si fekneme, kdyz piijde ndpad od agentury, kterymi kanaly ten
napad chceme §ifit. Proto tfeba u Kofolasct to bylo: Pojd'me davat do Stromovky panacky.

A: Jesteé bych se vas zeptala na nakladovost jako takovou, tikal jste, Ze se to hodi spiSe pro mensi
firmy, které nemaji moc penéz a nemohou jit do televize. Z toho diivodu vlastné guerilla vznikla, ale
v soucasné dobé€ to pouziva i spousta velkych spolecnosti a utraci za to spoustu penéz. Jaky je vas
nazor na to napiiklad v porovnani s reklamou v televizi?
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K: Ja bych tekl, ze to hlavné zalezi na tom, co tou kampani sledujete. A bud’ je to pro mé kampan,
kterd ma za cil vytvorit n€jaké Siroké povédomi nebo preddni néjaké message, v tom piipade je pro
mne efektivni pouzit televizi, protoze je vtom piipad¢ zdsah na jednoho clovéka relativné levna
zalezitost. Potom je druha véc, kvalita toho zasahu, vite, ze lidé koukaji na televizi jednim okem, radio
poslouchaji jednim uchem, b&hem televize sleduji jeste internet tfeba. Potom ta kampan neni tak
efektivni, jako kdyz pouziji napfiiklad ty parazitujici formy, kdy pielepite billboard, nebo kdyz
vytvotite buzz kolem néceho, jako naptiklad dé€lala kooperativa. Potom to uplné€ neodvadi pozornost
n¢kam dal. V tomto pfipadé je ale televize viceméné levna, zatimco kdybych chtél oslovit stejny pocet
lidi ambientnimi médii, tak je to strasné moc drahé. Na druhou stranu, opét fikam, kdyz se chci dostat
do skupiny 18 — 30 let, lidé ktefi piji energy drinky a maji n&jaky zivotni styl a kdybych se zaméfil na
uzké komunity, tak je pro meé vhodné pouzit tento typ komunikace. Protoze televize by pro mne byla
straSn€ moc drahd, zasahlo by to tak mozna 10 % z této cilové skupiny a outdoorem to samé. Jediny
online se nyni tvafi jako medium, které dokaze velmi dobfe vyhledavat cilové skupiny a zasahovat je.
Takze pak by tam byla mozna néjaka kombinace onlinu a takovéhoto druhu komunikace. Neda se fici,
kdy je kampaii levna a kdy drahd, protoze stra$n€¢ moc zalezi na tom, jakou skupinu chcete zasahnout
a jakou message ji chcete predat.

A: Kdybychom se na to podivali z hlediska véku, ptijmu a vzdélani, pfedpokladam, Ze opét odpovite
stejné. Ale myslite si, Ze je n&jaka cilova skupina, na kterou by se tento druh marketingu hodil nejvice,
nebo se to dle vas da generalizovat upln¢€ na vse?

K: Ja nevidim viibec zadny problém v tom, abych si ambientnimi médii ziskal diichodce 65 +, fakt to
zalezi predevs§im na té tizké silové skuping, protoze masivni média nevytvofti tak silny zasah.

A: A co se tyCe toho vzdélani?

K: Tak my mame jinou strategii, my moc nejdeme pies n¢jaka sociodemograficka data, spiSe se
zabyvame zivotnimi styly.

A: A najaké zZivotni styly v soucasné dobé cilite?

K: Mame druzné v kombinaci s bezstarostnymi. Je pravda, ze se to tyka pfedev§im mladsich lidi,
ale ten prurez, kdyZ se na to podivate, 20ti leti mohou byt v jedné skupiné stejn¢ jako 60ti leti.

A: Kdybychom se podivali na budoucnost guerilla marketingu. Co z téch rtiznych forem byste nejvice
vyuzil?

K: Nedokazu fict. Jak tikdm, mam kampan, cil a lidi, které chci zasdhnout a poté jakym zpiisobem je
zasahnu. Parazitujici bychom urcité nepouzili, my §ifime lasku a radost.

A: Co se tyka vyuziti tradi¢ni televize a billboardd, které vyuzivate nejcastéji, myslite si, Ze to bude
stale do budoucna ucinné? Tyto formy komunikace?

K: Myslim si, ze 30. biezna 2017 kon¢i billboardy kolem dalnic, coZ bude pro nas vyznamny problém.
Mozna se objevi néjaka dalsi média, o kterych nevime, Ze budou. Je otazka, jakym zplisobem se bude
vyvijet online z pohledu komunikace a nakladd. Pfed par lety byl Facebook obrovsky fenomén,

jelikoz se dala oslovit spousta lidi zadarmo, coz v tuto chvili jiz neplati. Z naSeho pohledu marketéra
ho to vytadilo z n€jakého provozu a dostal se tak na tiroveii bannert, youtube spotti a televize.

A: A tareklama v televizi, myslite si, Ze to bude pofad u¢inné?

K: Pfed x lety jsme si mysleli, ze televizi zvoni hrana. Ale nyni, kdyZz sledujeme vyzkumy,
napf. na mladé lidi, tak to neni o tom, Ze by vytadili televizi, ale Ze k ni jest¢ ptidali online. Ale stava
se to, ze vice Casu travi pred televizi 1 pocitaCem a kombinuji dand média, coZz znamena, Ze chatuji
na pocitaci a sleduji néjaky film v televizi.
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To je pro nas trochu no¢ni mura, protoze pak vime, Ze se nevénuji ani jednomu, ani druhému a my tu
kampan poté posilame nikam. Jak jsme se o tom bavili pfedtim, ja si spi§ myslim, ze do budoucnosti
to miize byt o néjaké inflaci médii. Lidé to budou sledovat, ale ta kvalita toho zasahu mutize byt nizka a
budeme hledat dalsi formy jak ten z4sah udélat kvalitni. Tteba se cela ta zalezitost pfesune na eventy,
kdy vite, Ze vam lidé budou v€novat 100% pozornost. Nebo se objevi napfiklad jind média, kdy budete
veédet, ze Clovek bude s vami a nebude vnimat néjakou dalsi véc. A to ja vinimam jako budoucnost.

A: Posledni dotaz, mohl byste mi fici né¢jakou Vasi kampan, kterd byla dle Vas néjakym zpisobem
uspesna?

K: Ja si myslim, Ze kazda naSe kampan je uspésna. Ale vratim se zpét ke Kofolasktim. Jelikoz to byla
prvni kampan, kterd nebyla na téma: ,kdyz ji milujes, neni co fesit“ a zaroven jsme zaznamenali
strasn¢ velké odezvy na koncept: ,,¢im vic lasky rozdas, tim vic ji dostane$®. Ale nejen na to, Ze jsme
panacky rozdavali, ale zejména na ten headline. Pfestoze jsme neplanovali, aby to byla virdlni
kampan, ze jsme neplanovali, aby to mélo buzz, tak jsme méli na internetu spousty reakci na tuto
kampan. Lidé spontann¢ sami zacali plést panacky a zacali je davat jeden druhému, coz jsem do té
doby nikdy nezaznamenal, takze jednoznacné tato kampan. My jsme poté ukazovali i lidem, jak se
dani panacci pletou. A vzniklo spousta navodi, lidé si zalozili vlastni skupinu na facebooku, ktera
méla asi 30 000 lidi a ukazovali si fotky jejich panackti. A to vSechno ale bez toho, Ze bychom toto
iniciovali. Nebylo to zdmérem té kampané.

A: Takze pro budoucnost spiSe kombinace s tradi¢ni reklamou?

K: Nelze to planovat, jde o to, Ze mate néjaky brief a uvidite, s jakym napadem pfijde agentura a bud’
ten napad je silny a je jedno, jestli je to guerilla ¢i néco jiného a lidé se toho chyti a zacnou to délat
sami. Tim chci fict, Zze kdyz si vymyslite, ze budete délat viralni video a nepftijdete se silnym ndpadem,
tak to fungovat nebude. Zaroven kdyz mate dostate¢né silny napad, nepotiebujete k tomu délat viralni
videa, ani se bavit o guerilla marketingu. Tyto véci vzniknou samy, viz Kofolasci. To je takovy mij
osobni postoj.

A: Moc dékuji.

Piiloha ¢&. 7: Autenticky prepis rozhovorus reklamni agenturou
Funducation

Reklamni agentura: Funducation

Jméno, prijmeni: Norbert Odvdika

Pozice: Managing Director

Pozn.: A: autorka diplomové prdce, N: dotazovany Norbert Odvaika

A: Pro jaké spolecnosti nejcastéji vytvarite marketingové kampané? Jedna se spisSe o vétsi, ¢i mensi
firmy? MuzZete vyjmenovat konkrétni spolecnosti a znacky, pro které své kampané vytvarite?

N: Je to jak kdy, ja mam klienty Nikon, Philips, OndraSovka, ale i dal$i. Nase spolecnost je v té pozici,
ze neni portfolio klientd Gplné stabilni. I kdyZz se podivate na vétsi spole¢nosti, tak udélaji naptiklad
zakazku na rok a poté se déla znovu tender. Pokud mate reklamni agenturu, tak je samoziejmeé
zajimavéjsi délat zakazky pro velké firmy. Velké firmy maji vice penéz, ale problém je v tom, Ze
pokud jsou klienty nadnarodni spole¢nosti, tak maji takzvané sitové agentury. To znamena, ze jedna
agentura, kterou muizete vidét ve vice zemich, déla kampané pro danou spolecnost v kazdé z téchto
zemi pouze ona.
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A: Takze délate kampané¢ spise pro velké klienty?

2%

N: Pro nés jako men$i agenturu je poté t€zs8i se mezi velké klienty z tohoto dtivodu, co jsem uvedl,
dostat. Snazime se samoziejm¢€ o co nejvétsi spolecnosti, ale neznamena to, Ze nemame i mensi

klienty.

A: Jaké formy marketingové komunikace pro propagaci Vasich klientd pouzivate? Miuzete je prosim
presné specifikovat? Které z nich vyuzivate nejcastéji?

N: My se zaméfujeme spiSe na online marketing. Vyuzivame jednak webové stranky, e-shopy,
bannerové kampané a pracujeme se socidlnimi sitémi. Z mého pohledu musi byt kampai pro klienta
n¢jakym zplsobem integrovand. Proto vSe propojujeme. Napt. udélame spotiebitelskou soutéz na
webu, a aby se to lidé dozvédéli, tak vytvofime specialni microsite, specialni web, ktery bude
popisovat danou soutéz. Poté to podpofime bannery, udélame facebookovou stranku, pozveme tam
co nejvice fanouskl a komunikujeme danou soutéz. Nedokazu si pfedstavit, ze by za nami pfisla
spole¢nost, ktera by chtéla vytvorit pouze webové stranky, je to o néjaké té ucelenosti.

A: Takze se zamétujete pouze na online?

N: Pfedevs$im na online, pokud samoziejmé nékdo bude chtit podpofit kampan v tisku atd., tak to neni
problém, ale v dnesni dob¢ klienti spise poptavaji online.

A: Takze napt. ty velké reklamni kampané do televize, to dé€laji vesmes, jak jste jmenoval, ty sitové
agentury, nebo velké reklamky?

N: Presné tak. Ono se Casto i stava, ze vétSina velkych firem ani nepoptava televizni reklamu z toho
diivodu, 7e se natdéi pro vice zemi najednou, a poté se do CR jen zasle a namluvi v Cesting.
Samoziejme, délaji se i1 Ceské, ale hodné Casto se snazi velké firmy reklamy adaptovat, protoze se na
tom uSetii. Nevyhoda tkvi v tom, ze mohou narazit na jinou mentalitu v riznych zemich. Lokalné se
zaméiuji u nas spiSe operatofi a firmy, které maji specificky produkt a snazi se ho pfizpisobit
Ceskému trhu.

A: Co se tyce strategie sestavovani kampang, je pro kazdého klienta rozdilna? Funguje komunikace
s klientem na principu ,,co si objedna, to dostane, anebo se jedna o vzajemnou spolupraci ve smyslu
vyuziti vasich rad a doporuceni pro konkrétni znacku?

N: Spravné by to mélo byt tak, Ze klient by si nemél nic objednévat. M¢l by fici, jaky produkt ma a vse
ostatni by bylo na nas. My bychom méli udélat analyzu daného produktu, zjistit, jak je poziciovany na
trhu, v ¢em je dobry a v ¢em ne a na zaklad¢ toho sestavit strategii dané komunikace. My bychom mu
méli fici, Ze naSe agentura se domniva, Ze nejlepsi komunikace daného produktu by byla takovato
vzhledem Kk cilové skupiné a konkurenci a udé€lat navrh. Samoziejmé je potfeba tzv. brief, coZ je
pro nas takovy prvni vstup od daného klienta, kde nam klient specifikuje informace o daném produktu
a ¢eho by chtél v ramci toho produktu dosdhnout (napf. zvySeni prodeji o x %). Z mého pohledu by
klient nem¢l tikat, co chce, abychom mu vytvofili.

A: Ale v praxi se stava vice, ze si klient diktuje, neni to tak?

N: VétSinou se to stava. Oni si mysli, Zze tomu rozumi, ale nerozumi. Dost Casto se také ve svych
pozadavcich pletou, protoze si mysli, Ze bude néjaka strategie dobra, ale ve finale to funguje plné
jinak. To je pravé kamen urazu. Prikladem je, Ze chce klient pro komunikovani jeho cilové skupiny
vyuzit uplné jinych komunikacnich médii, nez se na danou skupinu hodi. Hodné¢ Casto se tedy stava,
ze ma klient Gpln¢ jinou pfedstavu o komunikaci, nez my jako reklamni agentura.

A: Dale mne zajima, jestli néjakym zpusobem méfite vysledky dané kampang, ¢i zda vysledky méfi
sam klient?
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N: Méfeni efektivity kampané mlize mit nékolik urovni. Zase to zaleZi na tom, na ¢em se s klientem
dohodnete. To, co dé€l4 nase agentura, tedy online, je celkem jednoduchy zptisob vysledkii kampané.
Jednoduché je to naptiklad v pfipad€, Ze si klient objedna, abychom mu udélali webové stranky
je to slozitgjsi s tiskem ¢i televizi, kde nemuzete ptresné¢ zméfit, zda tato forma komunikace méla
na prodeje néjaky vliv. Pokud tfeba udélate zajimavy billboard a zvednou se dané znacce prodeje o 2
%, tak nevite, zda zvySeni prodeji podpofil billboard, nebo se ndhodou nejedna o néjaky trend, ¢i
zména v chovani daného trhu. Ale vétSinou je v dnesni dobé orientace na tzv. vykonnostni marketing.
Coz znamena, Ze kdyZ si u nés klienti néco zaplati, tak chtéji vidét vysledek. Proto délame napf.
spotiebitelské soutéze. Jsou samoziejmeé imagové kampané velkych spolecnosti, ale mensi spolecnosti
cili spiSe na dany produkt a jeho méfitelnost. Nékdy se to tedy velmi Spatné¢ méfi, ale jak tikam,
internet ma tu vyhodu v tom, Ze je transparentni. Potom pouzivame méfeni, urCité znate pojem return
on investments ROI. To téz pouzivame, ale ne vzdy se to da vyuzit a pisobi na dana méfeni jesté
spousta dalSich faktort.

A: A to méfeni jako takové tedy provadite vy jako agentura?

N: Ano, n¢kdy si to mize samoziejme¢ meéfit i klient z ¢asti sdm. Naptiklad, kdyz ma webové stranky
a nastavi si vyhledavani na google Analytics, takze to vidi, zda na stranky lidé chodi. Nékteré
vysledky ale méfi pouze agentura, kterd samoziejmeé dava klientovi vystupy. Je povinna dat klientovi
vysledky dané kampang.

A: Nyni bych pfistoupila k pojmu guerilla marketing. Muzete mi fici, co se Vam vybavi v souvislosti
stimto pojmem a jestli znate n&jaké piiklady dle Vés zajimavych guerilla kampani v CR
¢i v zahranic¢i?

N: Tak z mého pohledu to jsou vétsinou takové viralni formy reklamy, které lidé $ifi mezi sebou a jsou
né¢jakym zplisobem zajimavé a originalni a aby se nad tim clovék zamyslel. Guerilla mize byt
obrovsky silna, kdyz je dobfe ud€lana, ale kdyz se udé€la Spatné, tak to mize byt také velky prasvih.
Jedna véc je vykonnostni marketing, kdy mate dany budget a vite, Ze se to musi rovnat n¢jakym
prodejim. Ale druha véc je guerilla, ktera je jakoby viralni a je to spiSe imagova zaleZitost.

Z ptiklad mne napada napt. Sazka, jak stavéla velky lavicky. Nebo Ford délal takovy marketing,
ze dali QR kody vSude po mésté a kdyz jste si to prohlidli, tak tam bylo nové auto. Téch forem
existuje spousta, ale z mého pohledu je to spise pro velké spolecnosti, které si to mohou dovolit, a vite,
7e vam na tu kampan daji spoustu penéz, aby se dostala do povédomi. Neni to ale pfimo napojené na
né&jaky obchod.

A: Déekuji, ono celkovée guerilla marketing v literatute je vniman jako velmi nizkonékladova zalezitost
a puvodné byl vymyslen pro malé az stiedni spolecnosti. Jak je to tedy z Vaseho pohledu?

N: Tam jde o to, Ze chcete napt. udélat néjaké dobré virdlni video, které bude mit velkou sledovanost.
Kdyz to udélate zajimave a vtipné, aby to mélo efekt, tak k tomu z mého pohledu v dnesni dobé
pottebujete piredev§im velmi schopné a vnimavé lidi. Ono to ve finale zas tak levné neni, je to levné
vV tom smyslu, Ze kdyZ to vyrobite spravné a lidi to zaujme, tak uz k tomu nepotfebujete Zadnou jinou
podporu, Zadné billboardy, tisk atd. a 1idé si to posilaji. Ale je to vzdy hodné riskantni. Z tohoto
divodu si to spiSe v dnesni dobé dovoluji velké spolecnosti, protoze kdyz udélaji takovouto véc a nic
jim to extra nepfinese, tak je to nepolozi. Ale kdyZ by to udé€lala mensi firma, ktera si necha ud¢lat
takovyto klip misto napf. spottebitelské soutéze, a nebude se to posilat, tak to je poté prisvih. Je to
vzdy zavislé na strategii a rozhodnuti t¢ dané spolecnosti.

A: A u Vas se uz nékdy stalo, Ze by néktery z vasich klientii mél pozadavek na guerillu?

N: Ne, spise to my nabizime klientdm.
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A: A navrhnul jste tuto moznost propagace nékdy svému klientovi?

N: Navrhnul. Délali jsme tfeba kampan pro OndraSovku a soucasti té kampané bylo, Ze jsme vzali
cashky, které jsme rozmistili viude mozné po CR a na strankach jsme davali odkaz, kde je mohou lidé
najit. Kdyz je nasli, dostali za to n€jakou vyhru. Z mého pohledu k tomu musi byt dany produkt
vhodny a musi to byt ptesné piizpusobené cilovce.

A: Jesteé Vas néco napada?

N: My jsme délali viral, navrhovali jsme spoty, které byly vtipné. Ale navrhli jsme to my. Ale aby to
fungovalo, tak to video musi byt vtipné, n¢jakym zplsobem i trochu drsné ¢i pikantni. To se poté ale
perete s tim klientem, protoze ne kazdy klient pochopi, Ze jeho produkt bude zptisobovat srandu nebo
néco, co by nechtél s jeho produktem spojovat. Nékteti klienti jsou hodné konzervativni, n€kteti se
naopak neboji riskovat. Co jesté hodné délame, vy to tady mate nazvané jako buzz marketing, ale je to
W-0-m.

A: Ono je to v literatufe uvedené pod word-of-mouth.

N: Kdyz se na to podivate, tak poté bychom se mohli bavit i o tom, co je to v podstaté ten guerilla
marketing. Je jasné, Ze vy to literatufe mate zaskatulkované, ale ono je to ve skutecnosti vSechno
vzajemné propojené.

Word-of-mouth jako takové ma velky Gspéch u nas. Ja tomu fikam spiSe referenéni marketing.
Napf. chcete si koupit kolo a hledate néjaké reference a firma, ktera ma word-of-mouth na internetu,
tak si analyzuje vSechny servery, kde se o referencich lidé bavi a zaplati si své diskutéry, kteti chvali
jejich produkt.

A: To uz dokonce spada do astroturf marketingu — uméle vytvorené zvysené povédomi.
N: Ono je to hodné propojené. Nemohu Vam samoziejmé fici, pro které klienty to vytvatime.

A: Chapu. Jesteé se vratim k tomu, vy jste fikal, Ze guerilla kampané navrhujete spiSe vy. Pro¢ si
myslite, ze to klienti nechté&ji, nebo je to nenapada?

N: Ono je to spiSe nenapadne. Je dobré vzdy klientovi navrhnout, jak by dana kampail mohla vypadat
a az poté nad tim za¢ne premyslet. Ale nestalo se mi, Ze by za mnou klient prisel a fekl by, udélejte mi
viralni spot nebo néco podobného.

A: Je tam néjaky rozpor mezi vami a klientem? Ja jen takto navrhnu, myslim si, Ze ono kdyz poté
n¢jaké takové video udé€late, tak si klient za¢ne stéZovat, Ze je tam znacka malo vidét atd.

N: Pfesné tak, to je velky problém. Potom klientim fikam: ,,vy to sice chcete takto, ale je to
obrandované a pro¢ by to poté méli lidé $ifit, ztraci to tu efektivitu viralu jako takového®. Kdyz je to
obrandované a je to dobra reklama, tak to mlize zapusobit, jako nyni ta reklama na T-Mobile. Lidé vidi
reklamu na T-Mobile a cht&ji si to stahnout, protoze ostatni si to také stahli a ve findle se tomu
1 zasméjete.

A: Co si myslite, ze jsou silné a naopak slabé stranky GM oproti tradi¢nim druhiim komunikaéniho
mixu?

N: Slaba stranka je ta, ze guerilla neni kontrolovana, nemizete dopifedu odhadnout, jaky to bude mit
zasah a je to Spatné méfitelné. Silna stranka je to, Ze pokud se podaii udélat opravdu dobrou véc, tak se
to da udélat za minimum penéz a s velkym dosahem (vidite to v TV, piSe se o tom v novinach atd.).
Jako dobry ptiklad vidim napt. reklamu od Vodafone s parohy.

A: Dobra a vy tedy celkové dobrou guerillu povazujete jako Sifeni?
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N: Ano, §ifeni informaci a sdéleni, které byste chtéla sd¢lit. Podle mé by hlavné méla byt komunikace
celkove propojend, jeding tak to bude mit ten spravny efekt.

A: Mohl byste popsat konkrétni priklad guerillové kampané (pro jakou spolecnost, pii jaké ptilezitosti,
Vv jakém obdobi, v jakém nacasovani a jakou formu GM), kterou jste vytvofili v poslednich 5 letech?

N: Tak hovofili jsme jiz o té OndraSovce. Lidé si §li do obchodu koupit Ondrasovku a méli tam
zaroven v baleni soutézni letacek. Ten, kdyZ vyplnili na internetu, tak mohli néco vyhrat a zaroven
jsme to podpofili tou guerillou s cashkami. Ale pro mé guerilla marketing je opravdu obrovsky
promyslena véc, ktera zasahne cely svét. To je v pravém slova smyslu guerilla marketing, toto jsou
spis takové hracicky.

A: Jesteé se zeptam na tu nakladovost?

N: Tak u té Ondrasovky to lze udélat jak nizkonakladove, tak vysoce nakladové. Lidem by se to tak
hrozné libilo, Ze by zacali chodit na stranky ¢im dal tim vic a hledat cashky. Nas by to ve finale stélo
néapad, koupit pouzdro na cashku a jednoho ¢lovéka, ktery to jednou za tyden rozveze po celé CR.
Pokud by to lidé hledali, mohly by v cashkach byt i rizné vyhry. Jednalo by se o velmi
nizkonakladovou kampati a piiblizila by se strasné¢ moc klientovi. V tento moment by to byla velmi
levna zalezitost. Oproti tomu mize byt stejna kampan napt. viralni, kdy udélame video a chceme, aby
se to §ifilo. Budete mit dobry napad dobry tym a muize vas to stat 200 000 K¢, ale taky Vas to mlize
stat 1 mil. Protoze si najmete vyznamného reziséra a slavné herce atd.

A: Takze svym zpisobem to pivodné vzniklo nizkonakladové, ale pozd€ji se to rozmohlo natolik,
ze si to klidné i velké firmy zaplati?

N: Ano. Ono ve své podstaté to nizkonakladové stale je. Kdyz si vezmete spot v TV, ktery nebude mit
viralni charakter a stoji Vas to 90 mil. a jesSt¢ si musite objednat vysilaci ¢asy v danych televizich.
Ale pokud to date na internet, tak se da pocitat s tim, ze jelikoz Vas 1idé znaji a budou si tuto reklamu
posilat, tak v ten moment jste uSetfila 6 mil., jelikoz jste to nedala do TV, ale do internetu a lidé si to
zacali posilat sami. V tom je ten balanc. Samoziejmé to je i o produktu, ne na vSe jde udélat viralni
kampan, u nékterych produktd to mtze tfeba zakazovat legislativa.

A: A z vaseho pohledu tedy guerilla kampaii je levnéjsi nez tradi¢ni reklama, naptiklad v TV?

N: Je to otazka. Dopiedu tézko odhadnete, co bude efektivnéjsi. Mlzete si vybrat napf. za 2 miliony
mezi spotiebitelskou soutézi a viralem. Samoziejmé pokud bude viral G¢inngjsi, tak to bude celkove
soutéz, jelikoz jeji vysledky chce mit zméfené a viral jako takovy je svym zplusobem spiSe takova
sazka do loterie.

A: To je mozna i ditvod, proc si o to sami klienti netikaji.
N: Ano, klient chce mit minimalizovana né&jaka rizika, chce mit zaruky a zaroven efekt.

A: Nyni bych se zeptala, jestli si myslite, Ze se da urcit, pro jakou cilovou skupinu z hlediska véku
by se guerilla dala ¢i nedala udélat?

N: Ja si myslim, ze se da udélat pro vSechny vé€kové kategorie. Tam je akorat otazka, jaké kanaly
vyuzijete a na jaky produkt dana kampan bude. A samoziejmé cilova skupina, od toho se odviji iplné
vSe, to je alfa omega.

A: A to samé si myslite, pokud bychom se zamé¢fili na segmentaci dle piijmu?

N: Myslim si, Ze opét miZzete na vSechny cilové skupiny. Lidé, ktefi si kupuji luxusni véci, tak bych
vyuzil luxusni ¢asopisy a mista, kde se schazi. Ale to samé si muiZete vybrat Zenu ze stiedni pfijmové
skupiny a vyuzijete pro propagaci néco jiného.
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A: Nyni bych se zeptala na posledni dotaz — guerilla versus tradi¢ni reklama. Mysllte si, Ze tradi¢ni
reklama bude do budoucna stéle efektivni, nebo se to bude vice uchylovat smérem guerilla, viral atd.?

N: Tak v soucasnosti jsem velmi rad, ze lidé pochopili, ze se da na internetu ¢i guerillou, viralem
udélat vétsi boom nez standardnimi nosiéi. Ale kdyZ se podivate, tak je televize v nasi zemi number
one. Kdyz vidite reklamu v televizi, tak je vidét, Ze spolecnost je znamad, zaplatila za danou kampan
spoustu pené¢z a bude to mit n¢jaky dopad. Samoziejmé nemusi, ale porad si myslim, Ze je televize
vnimana jako nejvys§i massmedium. Pofdd méame klasické standardni Casopisy, kde lidé plati za
inzerci a nelze to nijak moc zméfit, ale potad to pouzivaji. Lidé stale vnimaji televizi, print a radio

hodn€ ménit do digitalu a zatim jsou nejsilngjsi tato média.

A: A zjakého divodu se tedy vy nezaméfujete na tato média, kdyz fikate, ze jsou stale t€mi, co jsou
vnimany a vyuzivany nejvice?

N: Tak za prvé, protoze si myslim, ze digital ma mnohem vétsi potencial. Je to pro me i snazsi v tom,
ze je klient ochoten dat mensi Castku penéz za néjaky efekt. Mlzete mu zaroven i kampan ihned
zméefit. A také protoze to je ma parketa. Do televize je celkem narocné se dostat. Internet je daleko
svobodngjsi a jednodussi.

A: Dobra, to byla posledni dopliiujici otazka. Ja vam mnohokrat dékuji za pomoc.

N: Nemate zac.
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Priloha €. 8: Vzor dotazniku

Dobry den, studuji podnikohospodaiskou fakultu na Vysoké skole ekonomické v Praze a pisi
diplomovou praci zaméfenou na téma: ,guerilla marketing jako netradicni nastroj
marketingové komunikace V porovnani s tradicnim komunikacnim mixem *. Rada bych Vas
timto pozadala o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery tvofi jednu ze stéZejnich casti mé
diplomové prace. Dotaznik Vam nezabere vice jak 5 minut. Jeho cilem vSak neni Vas o téchto
5 minut z Vaseho drahocenného Casu piipravit, ale snazit se alespon z malé ¢asti obohatit
1 VaSe znalosti a zkuSenosti. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou vyuzity
pouze za ucelem vypracovani mé diplomové prace.

Mockrat Vam dékuji za Vas Cas, straveny vyplnénim mych dotazi.
Bc. Aneta KlimesSova

1) Zaujala Vas v posledni dobé néjaka originalni forma propagace produktu, znacky,
sluzby, spole¢nosti? (pokud NE, piejdéte prosim na otazku €. 3)

a) ano

b) ne

2) MiZete uvést, o jakou komunikaci se jednalo a na jaky produkt/znacku/sluzbu?

3) Slysel/a jste nékdy o pojmu guerilla marketing?
a) nikdy jsem o tomto pojmu neslysel/a

b) slySel/a, ale nevim, co tento pojem znamena

c) slySel/a, a vim, co tento pojem znamena

d) aktivné jsem se této formy propagace zucastnil/a

Vysvétleni pojmu: Guerilla marketing je nekonvencni druh marketingové komunikace,
zaloZeny na kreativnim a originalnim zpracovani kampané. Zahrnuje originalni venkovni
instalace, virdlni videa, Sireni povédomi ustnim podanim, ¢i parazitovani na konkurencnich
produktech / znackdch (napr. propagovani svych produktu, aniz by spolecnost byla oficialnim
sponzorem akce, vyuziti slabych stranek konkurence ve sviij prospéch,).

4) Na zakladé vysvétleného pojmu, byl/a jste nékdy vystaven/a nékteré z forem guerilla
marketingu v CR? (pokud zagkrtnete NE, nebo NEVIM, piejdéte prosim na otazku &. 7)

a) ano

b) ne

¢) nevim

5) Jak jste se 0 zminénych kampanich dozvédél/a?
a) vidél/a jsem to sam/sama

b) od pratel, rodiny, znamych

) V odborném tisku

d) v neodborném magazinu, tisku

€) na socialnich sitich

f) na internetu, webovych strankach
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6) Sikili jste povédomi o guerilla kampani dale?
a) ano
b) ne

Piiklady kampani:

Kampari €. 1 - Volny pad Felixe Baumgartnera ze stratosféry
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Kampaii ¢. 5 — Cervené sobi parohy, umistovana na billboardy konkurenénich znacek

Pro kaZzdou ze zminénych kampani:

7) Znate danou kampan?

a) ano

b) ne

8) Jaké asociace ve vas kampan vzbudila? (zaSkrtnéte min. 1, max. 5 odpovédi)
a) zajimava k) nudna

b) netradi¢ni 1) otravna

¢) kreativni m) nevkusna
d) inovativni n) nezajimava
e) dobie propagujici danou znacku 0) zastarala

f) zabavna p) tradi¢ni

g) pozitivni q) bez napadu
h) Sokujici r) negativni

1) vkusna s) obyc¢ejna

j) Spatné€ propagujici danou znacku
9) Vite, co dana kampan propagovala? (znacku, produkt, sluzbu, spole¢nost)

b) ne

10) Myslite si, Ze by Vas dané priklady kampani lépe zaujaly prostirednictvim klasickych
komunikaénich nastroji (reklama v TV, tisku, radiu, propagace v misté prodeje,
venkovni reklama - billboardy, citylight vitriny...)?
a) ano
b) spiSe ano
¢) nevim
d) spiSe ne
e) ne
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11) Ocenil/a byste, kdyby spole¢nosti vyuzivaly guerilla marketingu pro svou propagaci
vice, neZ tradi¢ni formy komunikace?

a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

12) Ktera forma marketingové propagace na Vas dle Vaseho nazoru pisobi nejvice?
b) reklama v televizi, kiné

c¢) reklama v radiu

d) tiskova reklama

e) direct marketing (newslettery, pfima posta do schranky)

f) public relations (vztahy s vefejnosti)

g) ambientni média (netradi¢ni venkovni instalace, forma guerilla marketingu)

h) buzz marketing (Siteni povédomi o znacce Gstnim podanim, forma guerilla marketingu)
g) venkovni reklama (billboardy, citylight vitriny)

h) udalosti (eventy)

1) viralni videa

j) online — bannery, reklama na webu

K) socialni sité

I) propagace v misté prodeje

m) formy parazitujici na konkurenci (viz billboard sobi parohy, forma guerilla marketingu)

Identifika¢ni otazky:

14) Vékova kategorie:

a) 15— 25 let
b) 25 — 35 let
c) 3550 let

d) 50 let a vice

15) Nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) zékladni

b) SS bez maturity

¢) SS s maturitou

d) vysokoskolské
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