UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

MAGISTERSKE PREZENCNI STUDIUM
2011 — 2013

DIPLOMOVA PRACE

Lucie Kvéchova

Guerilla marketing v kampanich zamérenych na kulturu

Praha 2013

Vedouci diplomové prace: Ing. Lenka Hanackova



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

MASTER FULL-TIME STUDIES
2011 - 2013

DIPLOMA THESIS

Lucie Kvéchova

Guerilla marketing campaigns focused on culture

Prague 2013

The Diploma Thesis Work Supervisor: Ing. Lenka Hanackova



Prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je mym puvodnim autorskym dilem,
které jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dalSi zdroje, z nichz jsem

pfi zpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a jsou uvedeny v seznamu pouZitych zdroja.

Souhlasim s prezen¢nim zpfistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne ........ Jméno autora .............coeeeeee....



Podékovani
M¢ upiimné pod&kovani patii Ing. Lence Hanafkové za odborné vedeni mé
diplomové prace a RNDr. Jaroslavu Hukovi za vstiicnost a trpélivost pii poskytovani

cennych rad.



Anotace

Diplomova prace se nejprve zabyva zaklady klasického marketingu, aby pak plynule
navazala na problematiku guerilla marketingu a jeho wvyuziti v odvétvi kultury.
Teoreticka vychodiska se opiraji o odbornou literaturu specializovanou praveé
na guerilla marketing. Teoreticka ¢ast se pokousi pfiblizit marketing kultury obecné
a vylozit neprozkoumanou pravni upravu vztahujici se ke guerilla kampanim. DalSim
cilem teoretické Casti je zanalyzovani konkrétnich guerilla kampani zaméfenych na
kulturu a dokazat tak vhodnost guerilla marketingu pro tuto oblast. Prakticka ¢ast ma za

cil s vyuzitim dotaznikového Setfeni nastinit vyuzitelnost guerilly v budoucnosti.
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propagace.



Annotation

Diploma thesis first of all discusses the basics of traditional marketing, so as to
continuously follow up on the issue of guerrilla marketing and it’s use in the cultural
sector. Theoretical solutions are based on specialized literature especially on guerilla
marketing. The theoretical part is trying to approximate marketing culture generally
and interpret unexplored legislation relating to guerilla campaigns. Another aim of the
theoretical part is analyzing the specific guerilla campaigns focused on culture
and prove the suitability of guerilla marketing for this area. The practical part has the
objective with using questionnaire survey should outline the guerrilla lability in the

future.

Key words

Diploma theses, culture, guerilla campaign, guerilla marketing, marketing,

propagation.



OBSAH

L G Y40 1 ) TR 10
TEORETICKA CAST ..ottt ettt ettt et e et en e eeeeeean 12
L M ARKET NG .ottt 12
1.1 NASTROJE MARKETINGU — MARKETINGOVY MIX 4P oo 13
1.2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACH .. .ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeaeeennnnns 16
1.2.1 ProducCt PlaCcement..........ccueiieiieiie ittt 16

1.2.2 EVENE MArKEtING .....civiiieiic ettt 17

1.2.3 Internetovy MAarketing..........cuervevirieiieieseesieere et 18

1.2.4 Mobilni Marketing ..........ccoovveriiiiiiieiiee et 19
1.2.5Viral Marketing .......ccocoiiiiiecie e 19

2 GUERILLA MARKETING. ...t 21
2.1 POJEM GUERILLA MARKETING A JEHO HISTORIE .. .ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeneaeens 21
2.2 GUERILLA MARKETING VS. TRADICNI MARKETING ...ceevvveeneeeeeeeeeeeeneaeseeeeseeennnnannens 23
2.3 PLANOVANI GUERILLA KAMPANE .....uitieeteteeetetasseeeseseessssnssesesesessssnnnsesessseesssnnnnns 25
2.4 DRUHY GUERILLA MARKETINGU ..vuvuiiieeeeeteeetiiesteeeeeteessesnssesesssessssnnssessssssssssnnnnss 26
2.4 L WO OF IMOULN .ot 26

2.4.2 BUZZ MATKETING ... 28

2.4.3 AMDUSH MArKetiNg.....c..ooiiiiiiiecee e 29

2.4.4 MOSQUITO MArKELING ....c..ecveiieieciccieee e 30

2.4.5 AmMbBIent Marketing ........ccceiveiiiicceece e 32

2.4.6 ASITOTUITING ....viiieiieie s 33

2.4.7 Viral MArketing .......coeveiiiiiiiiiiee et 33

3 MARKETING V KULTURE .......ooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo eeenen e, 36
T = =10 5161 ETT TR 37
IV B ] o 1 =111 U o =TT 38

B B CEN A oo e e e te e ettt e raeeeeter ———rrreerrrr———————— 38

B PROPAGAGCE .. e eeeeeeee ettt e et e e ettt e e et e e et et et e eee ettt reeeettrra i aaaaaaes 39



4 PRAVNI UPRAVA GUERILLA MARKETINGUV CR...ooooveveeeeeeeeeeee, 40

4.1 ZAKON O REGULACT REKLAMY ....uviiiiiiaiiisieeiisie st e s ste e sne e sne e nnes 40
4.2 MISTNI OMEZENT ....ciiiiiiiiiiiiicii e 41
4.3 ZAKONNA OMEZENT ....ooiiiiiiiiiiiiii e 43
5 PRIKLADY GUERILLA KAMPANI ......coocooiiiiiiine s 46
0. L RESTART Lttt 46
5.1.1 Zékladni predpoklady pro kampan ...........ccccevvveeiiiiriiiininiie e 46
5.1.2 Pribeh Kampane...........cccviiiiiiiiiiiiesiiie e 47
5.1.3 REAKCE MEAIL..ccuveiiiiiiiiieiiieiiie ittt 48
5.1.4 Vysledky Kampane...........cccovveiiiiinieiiiieieeseee e 48

5.2 CESKY SEN w..uvutiiteitseseesessesssss s s sessessasee s ses st ssassassessesses st sessnes 49
5.2.1 Zékladni pfedpoklady pro kampam .........c.ccceeoiiiieniiniiciieeseeee e 49
5.2.2 Priubeh Kampane..........cccoooveiiiiiiiiiieie e 49
5.2.3 Reakce médii a vysledky kampan€............ccccoevviniiiiiiniciinnccnn 50
5.2.4 Vnimani eti¢nosti Ceského snu po 10 letech .......oovveveevevrvenreeseesieeieneen, 52

5.3 ZAHADA BLAIR WITCH ..oiiiiiiiiiiic e 52
5.3.1 Pribeh Kampane..........cccooveiiiiiiieiieicce e 53
5.3.2 Vysledky Kampang...........ccooviiiiiiiieiie e 54

5.4 PROJEKT GUERRILLA READERS......c.utiiiitieiiiiesiiesie st nneas 95
5.4.1 Zakladni ptedpoklady pro vznik projektu Guerrilla Readers .................... 56
5.4.2 Realizace projektu Guerrilla REAJErS .........cccovevveieeiieecieceee e 56
5.4.3 Vysledky projektu Guerrilla Readers ..........ccoceeviiiiiiiiiiiieie e 59

9.5 MEL JSEM SE LIP UCTT ....eviiutiiiieieieesire e s sne s nnee e nnee e 60
5.5.1 Zakladni predpoklady pro kampam ..........ccccceiiiiiiiiiiiiiiie e, 60
5.5.2 Pribeh Kampane...........ccccvviiiiiiiiiiicii s 61
5.5.3 Reakce médii a spole¢nosti na Kampan ..........ccccoeeverriienicniienesiec e 62
5.5.4 Vysledky Kampang...........cccooviiiiiiiiiiii e 63
5.5.5 Atraktivita kampané M€l jsem se lip UCIt.......oocvvieiiiiiiiiiiiiieie, 63

5.6 DALST GUERILLA KAMPANE.......coitiiiiiiiitieiiiie et 64
5.6.1 SPErm FESTIVAL ......cveiiiiiiii e 64

5.6.2 BrNEnSKA SESTNACTKA .....nneeeeee et 64



5.7 SROVNANI GUERILLA KAMPANI ...ttt it e eeee et eee e e e e e e e eeeeee e e e e eeeeennnan s 65

5.7.1 CIlOVA SKUPING ...oviiiiiiiiiieiec e 65

5.7.2 Realizace, kreativita a vhodnost kampang.............cccccvevervenviiesieesnesnenns 66

5.7.3 SHIMUL. ...ttt s st st neaees 68
PRAKTICKA CAST ....oooiiiieeeeeeeeee ettt 69
6 CILE A METODIKA .........cooooiiiiiieeieeeeeeeseeses s enes st sanes s 69
7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI ...........ccocooviiiiinneeeeeeeerennen, 72
8 DISKUSE ...ttt s sttt sttt aneanens 79
7N ) 2 ST 81
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU...........ooiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeee e 83
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK .........ccoccooovviiiiiieseiseeeeeeessneeineone 92

SEZNAM PRILOH..........oo oo e et e e er e e e e e e e s er e e 94



UvVOD

Dnesni svét je zahlcen klasickou reklamou, at’ jiz v naSich domovech v podobé
televiznich ¢i rozhlasovych spott, kdy radéji vypneme radio nebo zménime televizni
kanal, tak 1 na vefejném prostranstvi, kde nas plakaty a billboardy ani nepfinuti zpomalit
chiizi nebo se zastavit a preCist si reklamni sdéleni. VeSkeré spolecnosti, které
marketingovych komunikaénich kanal vyuzivaji, jsou si souc¢asné situace velice dobie
védomy, a proto neustale vyhledavaji nové trendy a zptusoby marketingovych praktik,
jak spottebiteli své sluzby opét piiblizit, dostat se do jeho pifizn€ a napliovat jeho

potieby.

V diplomové praci budeme rozebirat problematiku marketingu kultury, do které je
V této tezi zahrnuto 1 odvétvi Skolstvi. Soucasna kultura jako filmy, festivaly a dalsi
riznorodé projekty s ni spojené, jsou v dneSnim svéte cileny predevsim na vzdélanéjsi
mladou generaci, proto je dulezité kampané perfektné naplanovat pravé se silnym
dirazem na tuto konkrétni cilovou skupinu. Tradi¢ni reklama tézko hleda svého
pfiznivce mezi modernimi mladymi lidmi. Mlada generace se dozaduje nekonven¢nich,
neobvyklych a kreativnich zplsobli marketingové komunikace, které jim budou

poskytovat to, co jina sdéleni nikoliv.

Tomuto pozadavku mize v dne$nim svét¢ vyhovét pravé Guerilla marketing, ktery se
fadi mezi nové marketingové sméry, tedy alesponi v Ceské republice, kde se do
povédomi marketéri vyraznéji dostal az v poslednich péti letech, v zahranici ma jiz
dlouholetou tradici a setkava se s pozitivnimi reakcemi spolec¢nosti. Guerilla marketing
naprosto splituje predstavy dnesni mladé generace o takové form¢ marketingové
komunikace, ktera stoji za vénovani par minut jejich casu. Guerilla marketing je velmi
volnomyslenkarské odvétvi marketingu, které je zaloZeno zejména na inovativnim
a neobvyklém néapadu a nikoliv na finan¢nim kapitalu, jak je tomu v piipadé tradi¢ni
reklamy. Guerilla marketing maximalné vyuziva své odliSnosti a diky tomu se mu dafi
ziskéavat 1 konkuren¢ni vyhody, coz je v dnesni dob¢, kdy je konkurence obrovska, pro
preziti nezbytné.

Hlavnim cilem diplomové prace je dokéazat, Ze Guerilla marketing je v souc¢asné dob¢

vhodnym zptsobem marketingové komunikace, ktery ma ptredpoklady, aby spole¢nost
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opét vnimala reklamu jako fakt, ktery ji davd néco navic a uréitym zplisobem ji
obohacuje a naopak se oprostila od pocitu, Ze ji reklama obtézuje. DalSim cilem je
prokazat, ze Guerilla marketing je pifihodnym prostiedkem pro propagacni kampané
zaméeiené na kulturu. Jako dikaz k prokazani této hypotézy vyuzijeme srovnavaci
analyzy konkrétnich guerilla kampani, které se odehraly predeviim na uzemi Ceské
republiky, s jednou vyjimkou. Zaroven je v praktické ¢asti zahrnut primarni vyzkum
formou dotaznikového Setfeni, ze kterého by méla vzejit piedpovéd, jaka je mozna

budoucnost guerilly v Ceské republice.

V teoretické casti diplomové prace se nejprve budeme zabyvat obecnym pojmem
marketingu a jeho novymi trendy, jako jsou digitalni marketing, viral marketing a dalsi,
abychom byli schopni se s problematikou jednoho z novych trendd, kterym je pravé
guerilla marketing, Uplné seznadmit. Nésledujici kapitola bude vyhradné vénovana pouze
Guerilla marketingu, jeho vzniku, vyvoji a formam. Po sond¢ do svéta Guerilla
marketingu se seznamime s oblasti art marketingu neboli marketingu kultury, pro ktery
by méla byt pravé guerilla ozivenim. V ptedposledni kapitole teoretické cCasti se
vénujeme pravnim omezenim, kterd se vztahuji K situacim, konkrétné pro guerilla
marketing, typickym. Tedy situacim, kdy ma guerilla tendenci se pohybovat na velice

tenké hranici zakona a nékdy ji 1 pifekracovat.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Pojem marketing, ktery dnes slychame vSude kolem sebe, se zacal utvaret koncem
19. stoleti, aktivné pak ve 20. stoleti ve Spojenych statech americkych. V té dob¢ byla
ekonomika v USA na strmém vzestupu a nabidka prevySovala poptavku." Ekonomika
vV Evrop¢ dosud nebyla na takto primyslové vyspélé urovni. Situace se zmeénila
v 50. letech 20. stoleti v zapadni Evropé. Jak v USA, tak v Evropé se marketing
orientoval zejména na prodej zemédélskych produktd, jelikoz poptavka z oblasti
zem&ddlstvi byla nejsilngjsi.?

K védnimu oboru marketing nelze piifadit pouze jednu jedinou spravnou definici.
Definic, vztahujicich se k pojmu marketing, je nespocet. Za vSechny uvadime alesponl

dvé.

,,Marketing je procesem planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a Sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymeny

uspokojujici potreby jedincui. 3

., Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji
a chtéji, a behem néehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky

. . L o
a sluzbami, které maji hodnotu.

Marketing se fadi mezi ekonomické védy, ale nepatii pouze striktné do tohoto odvétvi.
Do oblasti marketingu se prolind jak psychologie, tak i sociologie a dalsi spolecenské
védy.® Coz se zejména projevuje tim, Ze hlavni psychologii marketingu neni prodat,
nybrz porozumét potiebam klienta. A to do takové miry, aby na zaklad¢ tohoto poznani

mohla spole¢nost nabidnout zédkaznikovi takové zbozi ¢i sluzbu, které uspokoji jeho

' HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. s. 12. ISBN 978-80-245-1520-5.

2 JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 116-117. ISBN 978-80-247-4354-7.

¥ JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art Marketing v praxi. Praha: Grada, 2008. s.
16. ISBN 978-80-247-2724-0.

* KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 44.

ISBN 978-80-247-1359-5.

® JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art Marketing v praxi. Praha: Grada, 2008. s.16.
ISBN 978-80-247-2724-0.
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potieby a zaroven poslouzi k vytvoreni dlouhodobého obchodniho vztahu mezi firmou
a klientem. Marketing tudiz nezalina s prodejem, ale vznikd jiz pred realizaci

samotného produktu.6

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepece

Zdroj: KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha: Grada,
2007. s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2

Veskeré organizace se neobejdou pii procesu uspokojovani potieb klienta bez souboru

marketingovych nastrojt, které spolecné ovliviuji trh.

1.1 Nastroje marketingu — marketingovy mix 4P

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

, ] o ’ , 7
zakazniki na cilovéem trhu.

Marketingovy mix obsahuje veskeré cinnosti spoleCnosti, kterymi ptisobi na vyvoj
poptavky po vlastnich produktech. Vytvareni marketingového mixu neni neménna, ale
opakujici se procedura. Vhodnym zorganizovanim marketingovych néstroji lze

zaujmout nejen cilovou skupinu zékaznikt, ale i Sirokou vefejnost. Zminované nastroje

® PRIKRYLOVA, J. a J. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 38.
ISBN 978-80-247-3622-8.
"KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 105. ISBN 978-80-247-0513-2.
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se d¢li na Ctyti skupiny, a sice: Produkt (Product), Cenu (Price), Distribuci (Production)
a Marketingovou komunikaci (Promotion).?

Obrazek 2: Ctyfi slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode], nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, vérave podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Zdroj: KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha: Grada,
2007.s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2

Produktem je mysleno cokoliv, co je nabizeno klientovi na trhu ke koupi, at’ uz

vV hmotné ¢i nehmotné podobég. Tato kategorie obsahuje vyrobky, sluzby, myslenky, atd.

Produkt zdkaznik chape jako objekt, ktery by v nejlepSim ptipadé mohl uspokojit jeho

potieby.

Cena stanovuje hodnotu produktu, kterou musi zakaznik uhradit, aby ho ziskal do svého
vlastnictvi. Cena kromé finan¢niho faktoru zahrnuje napf. i Cas, ktery musi zédkaznik

vénovat samotné koupi a dale i fyzickou namahu, jez vynalozi pfi obstarani produktu.

Distribuci chape zakaznik predevsim jako pohodli pro nakup. Ze strany spole¢nosti
distribuce zastieSuje vSechny aktivity, které se musi uskutecnit pfi cesté produktu az ke
kone¢nému spotiebiteli. S distribu¢nim procesem souvisi ale 1 to, jak spolec¢nost usnadni
zéakaznikovi cestu za ziskanim produktu, tedy s jakym usilim se k prodejnimu mistu

r~r

priblizi sam zakaznik.’

8 JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 136-137. ISBN 978-80-247-4354-7.

® PRIKRYLOVA, J. a J. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 16-17.
ISBN 978-80-247-3622-8.



Poslednim a nejvyzna¢né€j$im stavebnim kamen marketingového mixu je marketingova
komunikace neboli promotion. V marketingové komunikaci jsou obsahlé veskeré
prostiedky, které jsou nezbytné pro komunikaci mezi spolecnosti a cilovou skupinou
nebo konenym spotiebitelem. Zamérem této komunikace je podpora prodeje urcité¢ho
produktu nebo samotné image firmy.’® Soudasti marketingové komunikace jsou
klasické nadlinkové aktivity (inzerce, televizni a rozhlasova reklama a outdoor)
v kooperaci s podlinkovymi aktivitami (public relations, direkt marketing, podpora
prodeje, osobni prodej atd.). Soucasny cilovy zakaznik je natolik naroCny, ze se musi
ATL kombinovat s BTL, tomuto jevu se fika integrovana marketingova komunikace.
Diky této tendenci dochazi k reformaci zastaralych typu reklam a ke slovu se dostavaji
zejména nekonvenéni metody marketingu,’' napt. Guerilla marketing, kterému se

budeme v dalsi kapitole podrobné vénovat.

Obrazek 3: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
 Sdeleni Pochopeni WOM
ad!
Médium Presvédéeni
Kontext | /
! /
Zména

postoji
a chovani

Zdroj: KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2011. s. 23.
ISBN 978-80-247-3541-2

Na levé stran¢ modelu jsou znazornény tfi roviny marketingovych sdéleni. Témito
sd€lenimi jsou samotné informace, poté médium, pomoci néhoz jsou urcitd sdéleni
pfedavana dale potencidlnim spotiebitelim a poslednim faktorem je kontext, v dané

chvili, kdy spotiebitel informaci konzumuje. VSechny trovné marketingovych sdéleni

0PELSMACKER, P. D., M. GEUENS, J. VAN DE BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. s. 23. ISBN 978-80-247-0254-4.

1 JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 105-106. ISBN 978-80-247-4354-7.
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se prolinaji, jedno nemtize existovat bez druhého. Zasadnim usekem modelu je stfedni
¢ast, kde dochézi k interakci mezi marketingovym sdélenim a cilovou skupinou. V této
rovin¢ se rozhoduje, zdali bude sdélenim publikum osloveno a zaroven i presvédceno
o tom, ze dany produkt je tim pravym zpiisobem k uspokojeni potieb. Posledni souc¢asti
modelu je Sifeni sdéleni o uréitych produktech ustni formou (word-of-mouth) mezi
Sirokou vefejnosti. Sifeni wstng je také zasadnim faktorem, a to z toho divodu, Ze
komunikace o urcitych vyrobcich s blizkym okolim zna¢né ovlivituje spotiebitelské
chovani, kvuli presvédceni, ze ziskavaji divéryhodné a uzitecné informace.*

1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

V soucasnosti je vyvoj technologie na obrovském vzestupu. Tento fakt pfirozené
znamena, ze ze spotiebitelské vefejnosti se stavd rozhodujici sila v procesu
marketingové komunikace. Spolecnost urcuje jaké sdéleni, jakym zplisobem pfijme,
a zdali ho viibec ptijme. Nyngjsi role zakaznika ho tudiz stavi do pozice, kdy utvafi jak
samotné¢ produkty, tak i druh komunikace pouzivané na trhu. Pro podniky toto
dominantni postaveni zakaznika znamend neustalé patrani po nekonvencnich
a pokrokovych metodach komunikace, diky které jsou firmy v tuzemském
1 celosvétovém prostfedi konkurenceschopné. Vyssi miru kreativity zplsobuje praveé

vlna novych ‘[echnologii.13

1.2.1 Product placement

,, Product placementl4 miizeme definovat jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni
efekt v dané cilové skupiné pri vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. Kvalitni PP
zasazuje vyrobek pravé do pozitivniho kontextu a napr. ukazuje, Ze jeho uzivani je

Vv v r 7 v . ((15
béznou soucasti zivota hrdiny filmu.

12 KARLiCEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2011. s. 24.

ISBN 978-80-247-3541-2.

13 PRIKRYLOVA, J.aJ. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.

s. 254-255. ISBN 978-80-247-3622-8.

“Dale PP

Y FREY, P. Marketingovai komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. s. 131. ISBN
978-80-7261-237-6.
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Pojem PP se poprvé objevil v roce 1982, ve spojitosti s filmem E. T. Mimozemstan,
kde si postava, Ameri¢any adorovaného E. T., oblibila cukrovinku Reese’s. Prodej

tohoto produktu se po uvedeni filmu na trh zvysil o 65 %.1°

Dle zakona ¢. 132/2010 Sb. PP nesmi oteviené podnécovat k nakupu produktu a nemé¢l
by se objevovat ve zpravach, zpravodajskych relacich a poradech urcenych pro détské
publikum. Propagace produktl, jez neni povolena v televizni reklamé, se nesmi
aplikovat ani v PP, tento zakaz se vztahuje na tabakové vyrobky a léky, které jsou
k dispozici pouze na lékaisky ptedpis. V souvislosti s PP se ¢asto pfipomina tenka
hranice mezi PP a skrytou reklamou. Pokud propagace urcitého produktu neni oznacena
odpovidajicim zpiisobem, nejcastéji znackou PP, jedna se o skrytou reklamu a tudiz
o poruseni zakona. Nerespektovani legislativy se v tomto pfipadé slozitéji prokazuje,
jelikoZ se nabizi moznost k polemice, zda jde v urcité situaci o umélecky umysl autora

nebo o skrytou reklamu.’

1.2.2 Event marketing

Event marketing®®, asto také oznaGovan jako zazitkovy marketing, ,je forma
zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizace vramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocidlni podnéty, které

vedou k podpore image firmy a jejich produkti. “*°

Obrazek 4: Podstata EM

Zapojeni do ‘ Pozitivni . FPozitivni - Pozitivni

urcite aktivity Bmoce vnimani evantu wnimani znacky

Zdroj: KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2011. s. 137.
ISBN 978-80-247-3541-2

Nejpodstatngjsi zdsadou EM je uc¢inek na smysl potencialniho zdkaznika, ktery je

uveden v ¢innost na zaklad¢é vlastniho zazitku. Na koncového spotiebitele pisobi

Y EREY, P. Marketingovd komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. s. 131. ISBN
978-80-7261-237-6.

= KARLiCEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2011. s. 65.

ISBN 978-80-247-3541-2.

'8 dale EM

¥ HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. s. 41. ISBN 978-80-245-1520-5.
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) MR IR . v © qw roox: 20 SR TP
pozitivné prilezitost si produkt vyzkousSet a vidét ho na vlastni o¢i.”> Specialist¢ na EM
Castokrat organizuji v jeho ramci sportovni, gastronomické, umélecké, spolecenské

a mnohé¢ dalsi programy.

1.2.3 Internetovy marketing21
., Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ci

podporu marketingovych aktivit. «“22

IM je vhodny pfedevSim pro mensSi a stiedni podniky z divodu nizké nakladovosti

Lo . ;23
a vysoké ucinnosti kampani.

IM miize splnit predevSim dvé stéZejni marketingova poslani, a to podporu znacky
a cileni komunikace na konkrétni potencidlni klienty. Pro podporu znacky vyuziva
nasledujicich prostiedkt: bannerova reklama, mikrostrénky24, viral kampané, on-line
PR, vytvafeni spoleCenstvi a bonus programy. Pro cileni na vykon pouziva SEM?,

affiliate marketing® a e-mailové kampang.?’

., Idealni kombinaci vsech ndstroju lze dosahnout vyrazného zvyseni prodeje produktu
a tim i posileni pozice v daném segmentu trhu. Témer kazdy uzivateluv krok na internetu
Jje sledovadn, vyhodnocovan a ziskané informace vedou k obchodovani s osobnimi udaji,

. .V . . 3 {(28
S nimiz pracuje on-line marketing.

2 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2.vyd. Praha: Grada, 2007. s. 130-131.
ISBN 978-80-247-2001-2.

2L dale IM

22 ZAMAZALOVA, M. Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 431.
ISBN 978-80-7400-115-4.

2 JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 124. ISBN 978-80-247-4354-7.

2 Uzce profilované webové stranky, zam&fené pouze na ur¢ité informace o produktu, sluzbg, atd.
Mnohdy funguji jako komplement hlavniho, obsahlého webu.

% Search Engine Marketing - vyuziva moznosti vyhledavaci k zobrazovani reklam nebo konkrétnich
stranek na zaklade¢ uzivatelova hledani konkrétnich klicovych slov.

% \eskeré marketingové aktivity odméiované procenty z prodeje vyrobkii &i sluzeb.

" FREY, P. Marketingovd komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. s. 56-57. ISBN
978-80-7261-237-6.

#JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 124. ISBN 978-80-247-4354-7.
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1.2.4 Mobilni marketing

. Mobilni marketing® predstavuje jeden z nejdynamictdji se rozvijejicich ndstrojii
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatorii.
Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu

. ’ ) v . v ov o v . , .y . 30
prodeje, cilené na spotrebitele a uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace. *

K tomu, aby se mohl provozovat MM, jsou zapotiebi mobilni telefony. Princip MM
neni zalozen na telefonovani, 1 kdyz telefonovani je hlavnim ucelem mobilniho zafizeni.
Hlavnim faktorem MM jsou pfedevsim textové zpravy s reklamnim sdélenim, MMS,
rizné vyzvanéci tony, loga, hry, atd. MM je vhodny jako dopln€k k ostatnim druhiim
marketingovych komunikaci, pfedevsim kvuli své interaktivité. Vyuziva se napt. jako
komplement Kk technikam podpory prodeje. Jako ptiklad mizeme uvést situaci, kdy
zdkaznik odesle SMS se specidlnim koédem ze zakoupeného zbozi, na coZ navazuje

vl v, 7 . ’ r1 v 31
okamZit4 zp&tna vazba s informaci o vyhte nebo slevs.?

Mobilni marketing spolecné s internetovym marketingem se souhrnné nazyva digitalni

marketing.

1.2.5 Viral marketing*

. VM pouziva internet, komunikacni a socidlni sité, socialni média, riizné on-line
formaty a mobilni technologie jako ndstroj pro propagaci produkti, sluzeb, resp.
K posileni povédomi o znacce, firmé nebo k budovani pozitivni image konkrétnich
subjektu. VM vychazi ze skutecnosti, Ze lidé maji tendenci informovat okruh svych
rodinnych prislusnikii, pratel, kolegii a znamych o vyrobcich, sluzbach, znackach nebo

o ’ , ’ . vooer .y ’ ’ . «33
riznych uddlostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozornosti.

Vznik VM se datuje k 90. letim 20. stoleti a je spojen s internetovym portalem Hotmail,
ktery jako prvni nabizel vytvofeni bezplatné e-mailové schranky, které se dalo vyuzivat

vSude na svété. Uz diive si studenti americkych univerzit rozesilali mezi sebou

2 dale MM

%0 PRIKRYLOVA, J.aJ. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.

s. 260. ISBN 978-80-247-3622-8.

8t PRIKRYLOVA, J.aJ. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.

S. 260-262. ISBN 978-80-247-3622-8.

%2 dale VM

BJURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 233. ISBN 978-80-247-4354-7.
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informace o novych produktech a humorné zpravy. Po zavedeni Hotmailu se tato

tendence mnohondsobné zvysila a v soucasnosti je obdobi Hotmailu povazovano za

vvvvvv

Uspéch viral kampané spociva piedevSim ve vtipném, atraktivnim a kreativnim
zpracovani sdéleni o propagovaném produktu nebo sluzbé. Pokud by viral zprava
spliiovala veskeré atributy vyse zminéné, ma potencial stat se tispé$nou, t0 znamena, ze

si ji lidé budou mezi sebou dale rozesilat.>

VM se budeme podrobnéji vénovat v druhé kapitole, jelikoz svym konceptem perfektné

pasuje do filozofie Guerilla marketingu.

% JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 233-234. ISBN 978-80-247-4354-7.
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2 GUERILLA MARKETING

,, Guerilla marketing35 se nejcasteji definuje jako nekonvencni marketingovda kampan,

. er vy . ’ S RS .o 36
jejimz cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimdalnich zdrojii.

2.1 Pojem Guerilla marketing a jeho historie

V roce 1960, Ernesto Che Guevara, viidce kubanské revoluce, popsal partyzanskou
(querilla) taktiku ve své knize Partyzanska valka jako zpusob boje, jehoz
nejdulezitéj$im znakem jsou utoky ze zalohy. Partyzanska valka je taktika praktikovana
vojaky, ve které pouzivaji prvek prekvapeni k tomu, aby ptrekonali pocetnéjsi neptatele.
Napiiklad, mala armada planuje pfepadeni mnohem vétsiho vojska v jejich tabote pozdé
v noci, kdyZ to nejméné Cekaji, a jsou tedy zcela nepfipraveni. Tato technika se da

ptirovnat pravé ke GM. ¥’

Koncept GM se ménil v priabéhu poslednich péti dekad. V roce 1960, bylo mnoho
malych a stfednich podnikii v USA nuceno odkryvat nové, inovativni zplisoby efektivni
pokousely vyrovnat své velikostni nevyhody prostiednictvim nekonvenéni reklamy,

ktera se rychle pfizpusobila a pruzné reagovala na ménici se podminky trhu.®

V t¢ dobé byly guerilla nastroje povazovany za revolucni, protoze se podstatné
odliSovaly od klasické reklamy. Koncept dosahl silné popularity po tom, co byl
v sedmdesatych letech reklamni svét ve fazi, kdy byl pfipraven na revoluci. Levinson
vydal prvni ucelenou knihu o GM, ktera poskytla poradenstvi pro malé a stfedni
podniky. Kniha se objevila v pribéhu firemni krize v USA, kdy se konkuren¢ni situace
stala velice slozitou, kvuli zakladani velkého mnoZstvi malych a stfednich podnikd.

Nova strategie, které se nesla v duchu maly rozpocet, velké vysledky, hlasala, ze malé

% dale GM

% JURASKOVA, 0., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 83. ISBN 978-80-247-4354-7.

% GUNTHEROVA, E.a E. SOVOVA. Guerilla marketing jako vyzva pro knihovny, Guerilla Readers
Jjako vyzyvatelé. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z: http://knihovna.nkp.cz/knihovna92/0902121.htm
¥ HUTTER, K. a S. HOFFMANN. Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for
Further Research. Asian Journal of Marketing. 2011, ro¢. 5, €. 2, s. 40. ISSN 1819-1924.
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a stfedni podniky pieiji krizi prostiednictvim inovativnich reklamnich aktivit.* V této
dob¢é marketéii pouzivaly partyzanské taktiky predevsim k oslabeni svych konkurenti.
Béhem nasledujicich desetileti se tato marketingova disciplina stala vice a vice

orientovanou na zékaznika. Vyvoj GM odraZi tento trend.*

Od pocatku 20. stoleti az do roku 1950 bylo hlavnim cilem reklamy vzdé¢lavani cilové
skupiny spise nez jeji rozptyleni nebo zapojeni. Postupem ¢asu inzerenti zacali vnimat,
7e jejich reklamni techniky jsou stile méné efektivni. Spotiebitelé byli zahlceni
klasickou reklamou, ktera je unavila na tolik, Ze uz nemohli a nedokazali respondovat
tak, jak generace ptfed nimi a jak by si zadavatelé reklam prali. GM, tedy ikonicka
a Casto kontroverzni forma reklamy se dostala do podvédomi spolecnosti az v pozdnich
sedmdesatych letech. Do té doby byla obecné znamé reklama ptfedevsim o velkych
rozpoctech, velké publicité, a chytlavych zn€lkach. Inzerenti se zaobirali predev§im

zisky a ziskavanim novych masovych klientt.

GM vylozil na stil tajemstvi rafinovaného marketingu, které profesionalni marketéfi jiz
po léta znali. KdyZ publikace vysla, ani Levinson nemohl piedvidat, Ze se konceptem

budou vyznamné fidit malé a stfedni podniky.

I prestoze je dobry marketing leckdy pro pfeziti spolecnosti zivotné dulezity, ve
firemnim rozpoctu se jen tézko pro tuto oblast hledaji finance. Skrovny kapital tak bylo
nutné nahradit kreativitou, osobitosti a flexibilnosti.* Zaroven nastalo obdobi, kdy
potencidlni klient pfestal respondovat na kampan¢ tradi€niho marketingu a v nékterych
ptipadech ba i vnimal propagaci jako dotirani.*> V grafu niZze mizeme ztetelné vidét, Ze
vétSina respondentll vnimd, Ze intenzita reklamnich obsahii v televiznim vysilani je
prilis velkd a vyskyt reklam casty, coZz znamend, Ze tradi¢ni reklama jiz nema
rozhodujici dopad na adresata. Z tohoto grafu nejlépe vychazi z pohledu intenzity
reklamy v médiich pfitomnost inzerce v tisku a rozhlase, kde necelych 40 %

dotazovanych vnima prezenci reklamy za pftili§ Castou.

¥ HORKY, V. What is Guerrilla Marketing? [online]. [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.guerrillaonline.com/cs/What-is-Guerrilla-Marketing-9.htm

“ HUTTER, K. a S. HOFFMANN. Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for
Further Research. Asian Journal of Marketing. 2011, ro¢. 5, ¢. 2, s. 40-41. ISSN 1819-1924.

* PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha: Grada, 2009. s. 14. ISBN 978-80-247-2484-3.

*2 Tamtéz, s. 51.
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Graf 1: Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich

Vnimaniintenzity reklamy v klasickych médiich
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Zdroj: FACTUM.CZ. Cesi a reklama 2011 Promény postojii ceské verejnosti k reklamé. [online]. [cit.
2013-01-25]. Dostupné z: http://lwww.factum.cz/433_cesi-a-reklama-2011

2.2 Guerilla marketing vs. tradi¢ni marketing

Zakladatel GM J. C. Levinson vytvofil jakysi souhrn 20 bodi, ve kterém je zfetelné
rozpoznatelny rozdil mezi tradiénim a guerilla marketingem. Z rozdé€leni, které je
zobrazeno nize v tabulce, jasné vyplyva, Ze GM je koncipovan velice intenzivné pro

Klientsky.

Co se tyce tradi€niho marketingu, nemiZeme hovofit o jeho substituovani GM.
V ptipad¢ té€chto dvou odvétvi je guerilla spiSe piihodny doplnek klasického
marketingu. V n&jakych ptipadech GM pfevysuje ten tradi¢ni.*® Klasicka marketingova
predloha i tak zastava ¢innost zakladniho kamene GM, rozsifeného o kreativni a osobité
elementy s intenzivni orientaci na klienta. GM neuznava ustanoveni na§ zakaznik nas
pan, nybrz vnima klienta jako rovnocenného partnera. Ob¢ strany jsou si navzijem

prospesné. 44

“PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha: Grada, 2009. s. 48. ISBN 978-80-247-2484-3.
* Tamtéz, s. 15.
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Tabulka 1: GM vs. tradi¢ni marketing

TRADICNI MARKETING

GUERILLA MARKETING

Primérni investice jsou penize.

Primérni investice jsou ¢as, usili,
kreativita, védomosti misto penéz.

Zahalen mystikou, provincie
odbornikt - vétsina lidi je zastraSena.

Dava klientiim kontrolu,
je jednoduchy a ma smysl.

Navrzeno pro velké spolecnosti.

Orientovan na malé a stfedni
spole¢nosti.

Tradi¢ni marketing rozhoduje
o uspéchu na zaklad¢ prodeju.

O uspéchu rozhoduje zisk.

ZaloZen na usudku a zkuSenostech.

ZaloZeno na informovanosti ohledné
lidské psychologie a povaze.

Rozsifuje vlastni podnikani a nasledné
se diverzifikuje.

Udrzuje pozornost a pokracuje
v budovani podilu na trhu.

Rozviji podnikéni linearné (jeden
klient, po druhém, nakladné).

Rozviji podnikani geometricky (vétsi
velikost transakci, vice transakci
na jednoho zakaznika).

68% obchodu se nezdaii, jelikoz jsou
klienti po nakupu ignorovani.

I po uskute¢néni prodeje se dale
soustfed’uje na zdkazniky.
Sleduje je a zacleniuje do procest.

Vyhledava a ni¢i konkurenci.

Vyhledava a kultivuje vztahy
a partnerstvi, véetn¢ vztah
s konkurenci. Tzv. fazni marketing.

Ditiraz na logo, které vizualné
prezentuje firmu.

Silny akcent na mém — symbol, at’ jiz
vizualni nebo verbalni, jenz vysila
do spole¢nosti ucelenou myslenku.

Koncentrovani na slovo ,,my*.
Vse je o "nés".

Koncentrace na slovo "Vy".
Vse je o Vés.

Co muze vzit klientovi?

Co muze nabidnout klientovi?

Reklama funguje.

Reklama nefunguje. Uspéch spociva
v kombinaci riznych marketingovych
technik.

Kolik penéz ma na konci mésice?

Kolik novych obchodnich vztahii ma
na konci mésice?

Technologie je piilis komplexni
a nakladna.

Osvojuje st moderni technologie.
Ta nabizi podnikiim mnohé vyhody.

Zamétuje se na informovani celych
skupin, ¢im vétsi tim lepsi.

Zam¢ftuje se na informovani
jednotlivel nebo, v krajnim piipadé,
mensich skupin.
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TRADICNI MARKETING GUERILLA MARKETING

Identifikuje se primarnimi médii Kazdy aspekt podnikani je podstatny.

(direct mail, rozhlas, televize, noviny) | Propracovava kazdy detail jak

tak, aby byl marketing neumyslny reklamy, tak jak se zveda telefon a

a neosobni. Nedba na detaily. dokonce 1 barvy v prodejnim prostoru.
Cilem je ziskat od zakaznik(i podporu

Cilem je prodat. s uvedenim produktu na trh a prodavat
jim ho.

Monolog. Zakaznik nema moZznost Dialog. Zakaznik je pfimym aktérem

zpétné vazby. marketingového procesu.

Marketingovych zbrani je malo a jsou Marketingovych zbrani je nespocet

nakladné. a vétsina z nich je zdarma.

Zdroj: LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2009. s. 7-10. ISBN 978-80-251-
2472-7

2.3 Planovani guerilla kampané
., Pro guerillové strategie plati, ze musi byt zalozeny na diikladné analyze aktudlniho

v . ’ Ve v v ;. r 7 5
stavu, na niz navazuje dlouhodobé a peclive promyslené jednani.

Pozitivni vyhlidky na tspéch efektivné vymyslené guerilla kampané stoupaji s dikladné
propracovanym planem a promyslenou strategii, ty ur€uji, jak budou probihat urcité
¢innosti dané ¢asti kampané. Ptfed samotnou realizaci guerilla kampané je nezbytné
urCit jak silné stranky propagovaného produktu, tak 1 ty slabé. K této analyze je
zapotiebi byt perfektné seznamen s potfebami cilové skupiny, ktera také urci, zda je

realné s danym produktem ¢i sluzbou nabyt nejvyssiho mozného proﬁtu.46
Planovani guerilla kampan¢ by se mélo fidit nasledujicimi faktory:

o Stanoveni hlavnich a dilc¢ich cilii GM - presné stanoveni, meéritelnost,
dosazitelnost, relevantnost a casova vymezenost.

o Znalost cilové skupiny — zajmy, potreby, zvyklosti, vaimani pridané hodnoty.

e Zpiisob dosazeni stanoveného cile — samotny plan guerillové akce.

e Definice marketingovych zbrani — zvolené marketingové a komunikacni nastroje.

o Vymezeni trini niky — definice oblasti, aktivity a sluzby, kterou konkurence

nenabizi (nebo ji nabizi za vyssi cenu ¢i v nizsi kvalité).

** LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2009. s. 13. ISBN 978-80-251-2472-7.
*® THUNOVA, M. Guerilla aneb co je zdskodnicky marketing II — Planovéni a strategie. [online]. [cit.
2013-02-03]. Dostupné z: http://www.thunova.cz/2011/05/05/guerrilla-aneb-co-je-zaskodnicky-
marketing-ii-planovani-a-strategie/
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e ldentita firmy — co chceme, aby si o nds zdkaznici mysleli, v cem se lisSime od

konkurence.

e Rozpocet —financni rozpocet na GM.“*'

2.4 Druhy Guerilla marketingu

Marketéti jsou vyborné seznameni se zasadami lidské psychologie, které ovliviuji
potencialniho klienta pti koupi produktt, jez nabizeji, prodavaji. V metodach GM, které
jsou rozebrany nize, jsou dobfe rozpoznatelné rizné principy ovliviiujici spotiebitelovy

kupni navyky.

2.4.1 Word or Mouth

Word-of-mouth*®

,0 ¢em se mluvi®), jeden z nejstarSich komunikaénich prostredkd,
a zaroven efektivni marketingovy nastroj. Vyzkumné poznatky ukazuji, ze lidé nejvice

spoléhaji na rodinu a ptatele, kdyz ¢ini rozhodnuti ohledné ndkupu nékterého produktu.

Ve své podstaté se jedna o podnét konzumentd, urcitého produktu ¢i sluzby, §itit sdéleni

o konkrétnim vyrobku jinym spotiebitelam.

Pojem WOM obsahuje cetné mnozstvi dalSich marketingovych taktik, jez se daji
povazovat za podplrny prostiedek interpersonalni komunikace o vyrobcich

w1 1 4
a sluzbach.*

Do marketingovych technik WOM nalezi napt. viralni marketing, blogy, komunity,
vérnostni programy a jiné taktiky, zasluhujici se o posileni debat o dané znacce.
S WOM je tzce spjat buzz marketing. Neni pravidlem, Ze by se WOM zamétoval jen
na etablované znacky, i kdyz vyskyt je v jejich marketingovych kampanich ¢etnéjsi nez

u neznamych spole¢nosti.

Duvod je logicky, a sice ten, zZe na popularni znacku je neztidka soustfedéna pozornost

spotiebiteli. WOM je mnohdy Sifeno dobrovolniky, ktefi maji s ur€itym produktem

* THUNOVA, M. Guerilla aneb co je zaskodnicky marketing II — Planovdni a strategie. [online]. [cit.
2013-02-03]. Dostupné z: http://www.thunova.cz/2011/05/05/guerrilla-aneb-co-je-zaskodnicky-
marketing-ii-planovani-a-strategie/

* dale WOM

* THORNE, L. Word-Of-Mouth Advertising: Online and Off: How to Spark Buzz, Excitement, and Free
Publicity for Your Business Or Organization with Little Or No Money. Florida: Atlantic Publishing
Company, 2008. s. 21-23. ISBN 978-16-013-8011-1.
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kladné zkuSenosti, které jsou podpofeny i dostatecnou motivaci ze strany samotné
spole¢nosti. Vhodnymi kandidaty na Sifitele neboli spolutviirce jsou lidé z fad studentt,

hlavné ti, ktefi maji Sirokou zakladnu piatel na socialnich sitich.*

Ve veskerych WOM marketingovych kampanich se vyskytuje pét vychozich akei,
krokd.

Tabulka 2: Pét ,,T“ WOM marketingu

Krok

Jednoducha forma

Pokrocila forma

1. Talkers - mluv¢i

Dobrovolnici, zakaznici,

bloggeti

Ovlivnovatelé, agenti

2. Topics - témata

Specialni nabidka, zajimava
sluzba, novy produkt

Viralni kampan, buzz
marketing, nova
funkcionalita

3. Tools - nastroje

Forma ,,fekni to znamému*,
pteposilany email, kupén

Diskusni fora, online

komunity, blogy

4. Taking Part - ucast

Utast v diskusnich forech,
psani internetovych denikt
(blogtr)

Specialni tymy, PR
kampang, zdkaznicky servis

5. Tracking - sledovani

Nastroje pro prohledavani
blogl

Pokrocilé programy na
méfeni a analyzy trendi

Zdroj: PRIKRYLOVA, J. a J. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
s. 269. ISBN 978-80-247-3622-8

Jako ptiklad WOM kampané Ize uvést agitaci od agentury Leo Burnett/Arc Worldwide,
kterd ziskala i zlatou cenu v ramci predavani ocenéni EFFIE.*! Agentura rozsifila
poplasnou kampan s ndzvem Party paleni knih. V méstec¢ku Troy, v americkém staté
Michigan, hrozilo kvili extrémnim Uspornym opatfenim, uzavieni mistni knihovny.
Jedind mozZnost, jak zachranit knihovnu spocivala v obecném zvySeni dani o 0,7 %.
Lokalni skupina oponentli tohoto opatifeni spustila kampan, ve které se snazila
presveédcit mistni obyvatelé k zavrhnuti navySeni dan¢. Kampan agentury Leo Burnett

pfepracovala snahu skupiny o nepfijeti vyssi dan€ na faleSnou kampan, ktera hlésala, Ze

% SLAJICHRTOVA, L. Oviddnéte Word Of Mouth Marketing. [online]. [cit. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.html

*'Jedn4 se o kazdoroéni predavani cen v ramei marketingové komunikace. Neziskova organizace Effie
Worldwide ocenuje nejefektivnéjsi myslenky promitnuté do marketingovych kampani. Poslanim Effie
Worldwide je podporovat ucinnost v odvétvi marketingové komunikace prostfednictvim vzdélavani a
uznavani.
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po uzavieni knihovny se bude konat oslava, na které se spali veskeré knihy z troyské
knihovny. Diky této smyslené kampani se rozsifila takova nevole, nejen v mistnim
méfitku, ale diky pfispéni socidlnich siti, i po celych Spojenych statech, ze obyvatelé
méstecka Troy upfednostnili podporu gramotnosti a zachovani knizni kultury pred

zachovanim niz&i dang.>?

Obrazek 5: Piiklad WOW kampan¢

VOTE 70 CLOSE

TROY LIBRARY
AUG. 2nd

BOOK BURNING

PARTY
AUG. 5th

facebook.com/BookBurningParty

Pak o b aleguanding Asvrican Fanfes (53Fa} 20488 Wodvard A, #174 Rl Ok, W <9073

Zdroj: BOOK BURNING PARTY [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://www.bookburningparty.com/?p=42

2.4.2 Buzz marketing

Pojem buzz marketing®® ziskal sviij nazev od anglického vyrazu buzz, coZ znamena
bzukot. Zdmérem BM je vzbuzeni rozruchu a dialogu o dané firm¢ a produktu. Kampan
Ize povazovat za ispé$nou, pokud ji Siroka vefejnost, tedy jak samotni konzumenti, tak
média, vénuje znatnou pozornost.>* Samotné zrealizovani u&inné kampané je velice
naro¢né predevSim z hlediska kreativity. Spolecnost Vv soucasnosti dychti po namétu,
ktery bude natolik poutavy a originalni, aby informace o ném kolportovaly dal mezi své
blizké a znamé.>

v

BM mohou Sifit tzv. buzz agenti, pfednostné proaktivni konzumenti, ktefi jsou centry

vlivu mezi svymi vrstevniky a maji v popisu prace vyzdvihovat ten ¢i onen produkt,

52 DOCTOROW, C. Award-winning book-burning hoax saves Troy, Ml libraries. [online]. [cit. 2013-01-
02]. Dostupné z: http://boingboing.net/2012/06/16/award-winning-book-burning-hoa.html

53 dale jen BM

" HUGHES, M. Buzzmarketing: PFiméjte lidi, aby o vds mluvili. Praha: Management Press, 2006,

s. 12. ISBN 80-7261-153-4.

> SYMBIO. Slovnik internetovych vyrazii: Buzz marketing. [online]. [cit. 2013-01-07]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/slovnik/buzz-marketing.html
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v M 56 r vy v . ’ S v r
sluzbu nebo znacku.” Stale vyssi pocet fyzickych osob se nechavd zaméstnavat
riznymi firmami a za Uplatu formou bonust ¢i finan¢nich odmén agituji za konkrétni

zbozi nejcasteji ve svém blizkém okoli, ale 1 Vv jinych kruzich.

V poslednich letech se predev§im ve Spojenych statech americkych k této Cinnosti
rozmohlo najiméni studentq, jejichz tkolem je zprofanovani produktl ur€ité spolecnosti

W . o Vw7 W /4 . . 4 . 7 b r 57
béhem nejriznéjsich Skolnich aktivit a akci mezi svymi vrstevniky.

Obrazek 6: Piiklad BM kampan¢

Zdroj: AUSDROID. Will it blend iPhone 5 vs. Galaxy S3. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://ausdroid.net/2012/10/17/samsung-galaxy-s3-fares-slightly-better-in-blender-than-iphone-5/will-it-
blend-iphone-5-vs-galaxy-s3/

Jako ukdzku BM kampané mulzeme uvést UspéSnou sérii video spotl, pravidelné
zvefejnovanych na serveru Youtube, Will it Blend? (Rozmixuje se t0?). Generalni
feditel spolecnosti Blendtec, jejiz zivnosti je vyroba mixérti, Tom Dickson, je v téchto
spotech hlavnim aktérem. Do mixérti, které touto minisérii firma Blendtec propaguje,
dava Dickson mixovat i to, co je zdanlivé neznicitelné: golfové micky, tablety, mobilni

telefony, cvrnkaci kulicky, zapalky atd.”®

2.4.3 Ambush marketing
Ambush marketing® je Gtoény marketing, charakterizuje situaci, kdy se firma snazi

propagovat své vyrobky nebo sluzby v souvislosti s vyznamnou veiejnou akci, aniz by

% GARDNER, S. Buzz Marketing with Blogs For Dummies. New Jersey: John Wiley & Sons, 2005, s.
27-29. ISBN 978-07-645-9714-5.

S PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha: Grada, 2009. s. 74-75. ISBN 978-80-247-2484-3.

% KLONICK, K. Will it Blend? [online]. [cit. 2013-01-07]. Dostupné z: http://www.esquire.com/the-
side/video/Willitblend050307

% dale jen AM
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ktomu vynalozila jakékoliv naklady, ackoli neni oficidlnim sponzorem. Tento
marketing mize zahrnovat kompletni marketingové kampané a jejich cilem je byt
vV chodu béhem celé udalosti. Spolecnost tak celou dobu profituje. Koncept AM
prevlada piedev§im v pribéhu sportovnich udalosti, které pfitahuji pozornost jak na
lokalni, tak i na mezinarodni urovni. Firmy déavaji pfednost spojeni s konkrétnim tymem

nebo sportovcem pied samotnym sponzorovanim.®

AM mnohdy hranic¢i s ilegélni ¢innosti. Mez pravni tinosnosti je velice uzka. Pokud se
jakakoliv pravnicka i fyzicka osoba uchyli k tomuto druhu marketingu, mé¢la by prede;jit
hrozb¢ poruseni pravnich predpisti tim, ze poveii odborniky, aby podrobné piezkoumali

pravni hlediska konkrétni akce. ®*

Jako typicky pifiklad AM, miZeme zminit situaci z Olympijskych her v Barceloné
zroku 1992. Kapitan amerického basketbalového tymu Earvin Magic Johnson mél na
Olympiadé v Barceloné v roce 1992 podepsanou jesté pied samotnou olympiddou
smlouvu s Pepsi Colou. Avsak jako oficialni partner a sponzor olympijskych her
figuroval konkurent Pepsi Coly, a sice Coca Cola. Earvin Magic Johnson se objevil
v reklamnim spotu Pepsi Coly. Po této kampani bylo naprosto pochopitelné, ze
obyCejny divak si spolecnost Pepsi Colu spojil s Olympiadou a vétsinou byla
povazovana za oficidlniho partnera pravé ona. Pro Coca Colu toto znamenalo
propasnuti moznosti vytéZit ze sponzorstvi maximum a jeji postaveni jako oficidlniho

S 62
sponzora bylo naruseno

2.4.4 Mosquito marketing

, . . 63 . . . ’ v ’ v sy s o
., Ndzev mosquito marketing™" je inspirovan svétem hmyzu, konkrétné chovanim komarii

vvvvvv

zneprijemnit Zivot. Tento model chovani se da analogicky identifikovat i v prostredi

. I3 4
marketingu. 6

®PEQ CAMBRIDGE. Ambush marketing. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://peo.cambridge.org/index.php?option=com_content&view=article&id=492:ambush-
marketing&catid=10:jargon-buster&Iltemid=4

S PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha: Grada, 2009. s. 73-74. ISBN 978-80-247-2484-3.

%2 BEDRICH, L. Ambush marketing. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

%3 dale jen MM

% JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 142. ISBN 978-80-247-4354-7.

30



Mosquito marketingu vyuZzivaji pfedev§im malé a stiedni spolecnosti. Devizami
mensich podnikil jsou zejména flexibilita, zaméfeni na klienta a rychlost, tudiz moznost
takika bezprostiedni reakce na zmény na trhu. Organizace vyuzivajici tohoto druhu
marketingu se obohacuji hlavné kvuli pohotovosti téchto kampani, které reaguji na
poc¢iny vyznamnych, velkych konkurentti a cerpaji z nich. Upozoriiuji na nedostatky a
slabiny masovych kampani velkych spole¢nosti. Tento postoj se ¢asto vyplati a mensi

firma je vyuzita k vyplnéni trhliny na trhu.®

Obrazek 7: Ptiklad MM kampané

Zdroj: http://mobil.idnes.cz/pet-milionu-za-nasazeni-parohu-tenhle-zert-se-vodafonu-prodrazil-py6-
/mobilni-operatori.aspx?c=A110414_184249 mob_operatori_hro
Znamym prikladem je kampan, kterou spustila spole¢nost Vodafone. Na reklamnich
plochach konkurence tohoto mobilniho operatora se po celé Praze zacaly objevovat
umeélé sobi parohy. Mluvéi spolecnosti Vodafone to komentoval pro denik Lidové
noviny nasledovné: ,, Takzvanou guerillovou kampan vyuzZivame pokazdé, kdyz
zhodnotime, Ze by méla smysl. Hlavnim cilem této kampané je upozornit zakazniky
na to, ze konkurence vyuziva ruznych marketingovych trikii k tomu, aby prilakala nové
zdkazniky. Nasi strategii je, aby zakaznik presné vedel, za co plati, a aby mohl nasi
nabidku vyuzit bez toho, Ze by se smluvné vazal. Zdkaznici se tak nesetkaji s drobno

tiskem skryvajicim dodatecné podminky. Dalsim cilem je vyvolat diskusi. <60

% PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2484-3. 5. 76 - 78.
% KRUPKA, J. Vodafone: Parohy konkurenci. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://byznys.lidovky.cz/vodafone-parohy-konkurenci-df6-/moje-
penize.asp?c=A061206_112618_In_ekonomika_vvr
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2.4.5 Ambient marketing

,, Ambient marketing predstavuje alternativni nosice reklamy, vétsinou indoorového
a outdoorového charakteru, které se od klasickych kampani lisi svou originalitou,
pouzivanim jinych nez standardnich formatu ci velikosti, ale i jejich vyskytem na
neobvyklych, netradicnich mistech. Ambient marketing casto pouziva prvky humoru,
prekvapeni, zabavy a také mize interaktivnim zpiisobem zapojit spotiebitele primo do
obsahu komercni komunikace.

,Tato metoda se planované pouzZiva zejména na mistech castého vyskytu

- VR .69
multiplikatori™ prislusné cilové skupiny “.

Obrazek 8: Piiklad Ambient marketing kampané

Bii

&

WWF

[

Zdroj: COLORIBUS. ,, Black Cloud* Outdoor advert for Cannes lions 2007 by Ogilvy & Mather Beijing.
[online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z: http://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor-ambient/cannes-
lions-2007-black-cloud-10042155/resizes/1024/

Cina byla v roce 2007 Vv celosvétovém méfitku shledana jako zemé s nejvyssi hladinou
oxidu uhli¢itého ve vzduchu. Agentura Ogilvy & Mather v Pekingu vytvotila balon
v podobé ¢erného koufe, ten nasledné ptipevnila na vyfuk auta. Tento druh kampané
znazorioval, kolik Skodlivych latek za jeden den vyprodukuje automobil. Kampani byla

ocenéna a zaroven také upozoriiovala Cifiany na netinosnou situaci se stale se zhorsujici

kvalitou vzduchu.”

7 JURASKOVA, 0., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 19. ISBN 978-80-247-4354-7.

% Osoba, které marketingové sd&leni rozsifuje dale mezi své vrstevniky.

% PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha : Grada Publishing, 2009.

ISBN 978-80-247-2484-3., str. 75.

" PASTIER, M. Najlepsi ambient na svete. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://medialne.etrend.sk/marketing-clanky/najlepsi-ambient-na-svete.html
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2.4.6 Astroturfing

Vyraz astroturfing pochdzi z anglictiny, kde se tento pojem pouZzivd pro pojmenovani
umeélé travy. ,, Astroturfing je technika PR, ktera se snazi vyvolat dojem prirozené
reakce na komunikovany objekt, produkt nebo sluzbu. Cilovd skupina neni nijak

. ’ v v ’ ;. ;v 1% . v ’ v oroall
informovana o tom, ze sdeleni, které je k ni prendseno, je sdéleni komercni.

Odbornici nebo celé organizace, vénujici se astroturfingovym kampanim, zasilaji
organim, které maji rozhodovaci kompetence v konkrétnich situacich, dopisy, e-maily
na dané téma nebo v riznych diskuzich na internetu zvetejiiuji své nazory, piipominky
pod cizimi jmény a vytvareji tak umély dojem, Ze jde o spontanni nazor vétsSiny. Experti
na astroturfing do detailu promysleji, kam zpravy zasilat, kde je zvetejiovat, aby vliv
akce na vetrejné minéni byl co nejucinngj 5.7

Jeden ze znamych ptipadi astroturfingu je ten, kdy zaméstnankyné PR agentury Bison
& Rose vytvotila pod falesnou identitou nékolik blogli na internetovych serverech
¢eskych denikli a propagovala na nich sluzby svych klientti. Po odhaleni této praktiky se
spustila medialni smr§t’ a agentura ztratila na své vérohodnosti.”® Z toho vyplyva, ze
astroturfing je sice jedna z nejlevnéjsich variant marketingu, ale v ptipadé odhaleni jeji
aktér neplisobi duvéryhodnym dojmem, miize odehnat své zastance a v nékterych

pfipadech se mlze organizator ocitnout u soudu.

2.4.7 Viral marketing

, VirdIni marketing™ je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a viastnimi prostredky Siri dale. Viralni
zprava je exponencidlné Sirena medialnim prostorem bez kontroly jejiho inicidtora,

tudiz ji lze prirovnat kvirové epidemii. Odtud prameni nazev této metody. Timto

"t ASTROTURFING. Co je to astroturfing? [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://www.astroturfing.cz/

"2 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni - Jak tispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 103-104. ISBN 978-80-247-3926-7.

3 JAVUREK, A. PR agentura zneuzivd blogy ceskych denikii. [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://online.zurnalistika.cz/62/pr-agentura-zneuziva-blogy-ceskych-deniku/

™ dale jen VM
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netradicnim zpiisobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotrebitelii, zvysit prodej svych

o i Cao, N
produktii ¢i povedomi o znacce. *

Nejcastéjsi pohnutkou, pro¢ se spolecnosti piiklanéji k vyuzivani VM, jsou v prvni fadé
nizké vydaje na kampan, okamzité Sifeni sdéleni a znacna efektivita zasahu predevsim
mezi mladou generaci nasi populace. Rizika virdlnich kampani spocivaji obzvlasté
Vv problematice jejiho kontrolovani. Po vypusténi kampané do svéta ztraci marketingovi
odbornici kontrolu nad dal§im Sifenim a vyvojem sdéleni.”

V piipadé VM je vyuzivano predevsim nasledujicich forem:

e Posilani e-mailti nebo SMS zprav. Mezi prvnimi piijemci sd€leni jsou ti, ktefi
souhlasi se zasilanim obchodnich nabidek. Poté je dal§i zasilani v ramci
osobnich vztahtl a je pojata jako bézna korespondence.

e V pijjatém e-mailu, tomuto druhu VM se tik4 také e-mailova vyzva, je pfimo
odkaz na webové stranky, odkud je moZnost rozeslat e-mail do svého okoli.”’

e Apel na internetové strance funguje na obdobném principu jako e-mailova
vyzva, ale tato forma a vybidnuti k vytvoreni e-mailu je pfimo soucasti webové
stranky.

e Forma vsazeni odkazu do poutavé diskuze ¢i clanku, je nazyvana viralni
weblink a kladny vysledek této formy zavisi na kreativité a vyjimecnosti sdéleni.

e Vyuzivani instant messaging systému, které slouzi predevSim k chatovani,
pfeposilani nejriiznéjSich zprav hned v misté. PouZivaji se tzv. okamzité
komunikacni servery, napt. ICQ, Yahoo, atd.

e Socialni média, kde dochazi k absolutni integraci spolecnosti, se k Sifeni
virdlnich zprdv vyuZivaji v hojném poctu pifedev§im sdilenim odkazi
a prostfednictvim diskuznich for. Mezi Socialni média fadime socialni sité jako

Facebook, rtizné blogy a chaty.”

® PRIKRYLOVA, J.aJ. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 265.
ISBN 978-80-247-3622-8.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. s. 152.

ISBN 978-80-247-2721-9.

""HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. s. 30. ISBN 978-80-245-1520-5.

® JURASKOVA, O., P. HORNAK a KOLEKTIV. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. s. 234. ISBN 978-80-247-4354-7.
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V CR jiz probéhlo spoustu vefejnosti znamych virdlnich kampani. Relativné mlada je
kampan spolecnosti Brailcom, kterd se zabyva vyrobou technologii pro nevidomé lidi.
Do své virdlni kampan¢ zapojila mezi mladezi oblibené herce Vojtécha Kotka a Jifiho
Madla, kde druhy ze zminénych hraje roli slepce. Video obsahuje spoustu situaci, které
se daji zafadit do velmi Cerného humoru, ¢emuz nasvédCuje i nazev videa ,,Slepec

hovno vidi“. Video v8§ak dokaze udrZet pozornost divaka po celou dobu jeho stopaze.

Obrazek 9: Piiklad VM kampané

Zdroj: SPACILOVA, T. Video: Slepec ho... vidi. Madl s Kotkem to ukazuji ndzorné. [online]. [cit. 2013-
01-26]. Dostupné z: http://kultura.idnes.cz/video-slepec-ho-vidi-madl-s-kotkem-to-ukazuji-nazorne-pct-
[filmvideo.aspx?c=a110601_132051_filmvideo_tt
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3 MARKETING V KULTURE

Marketing kultury je relativné novy obor v marketingové filozofii a zacal se vice
prosazovat az v 90. letech. Zprvu propojeni marketingu a kultury vyvolavalo nedivéru
pravé kvuli prolindni komeréni sféry a kultury. Nakonec se strach z vyuzivani
marketingu Vv kultufe uklidnil, jelikoz bylo dodrzeno respektovani autonomie umélecké
tvorby od vlivu trhu. Soucasna podoba marketingu je takova, ze vybizi spotiebitele
k existujicimu produktu, ale neadaptuje nabidku trznim narokum. Je dilezité si
uvédomit, ze riznorodost nabizenych produkti je tak velka, ze nelze pii propagaci
pouzivat stejné marketingové postupy. Marketing by mél v konkurencnim prostiedi

poskytnout kulturnim organizacim vyhodu, v zddném piipad¢ vSak byt hrozbou.

Vyse zminéné pojeti marketingu kultury samoziejm& neznamend, Ze by kulturni
organizace neméla dbat na piani a potfeby svého klienta, i v marketingu kultury je
spotiebitel sttedem zdjmu. Marketéfi ovSem soustfedi své schopnosti na zatraktivnéni
existujiciho produktu pro stavajici i potencidlni klienty. To leckdy znamena vyssi
naroky na marketingové procesy z divodu psychologickych bariér a predsudkl
spotiebiteld. Vystupem marketingovych procestt by mélo byt naldkani spotiebitele
a jeho nasledné udrZeni. I ztohoto divodu se marketing kultury cast&ji piiklani
k vyuzivani novych trendt (napt. Guerilla marketing, ktery neni tak finan¢né naro¢ny
jako jiné zpusoby propagace), ty prikladaji velky diraz na vytvafeni konstantniho

vztahu s klienty.”
,,Z uvedeného Ilze shrnout ndsledujici zasady uplatnéni marketingu v kulture:

e Dominantni uplatnéni postupu inside-0Ut (zevniti ven). Produkt se nejdrive
vyrobi a az

® poté se umistuje na trh.

o Podrizenost marketingu umeéleckym cilum. Marketing slouzi na spravné
nacasovani a davkovani nabidky, tak i na vyvazeni pomeru mezi spotrebitelsky

atraktivnimi produkty a projekty zajimavymi predevsim z uméleckého hlediska.

" TAITAKOVA, M. Marketing kultiiry: Vybrané problémy. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 39-41.
ISBN 80-225-2176-0.
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o Spotrebitel jako stredobod zajmu. Presto, zZe kultura by méla zustat nezavisla od
vlivu trhu, neznamena to, zZe by kulturni organizace méli ignorovat své
zakazniky. Naopak az po pochopeni spotrebitelského chovani miize organizace

. . .. 80
vybudovat uspesnou marketingovou strategii. ‘

Trh, kde se vyuziva marketingu specifického pro kulturu, se da rozd€lit na tfi segmenty
od kreativniho zamétfeni umélce az po jeho konecny zamér. Prvni ¢ast trhu prezentuje
sam tvurce, kdy je zakladem ptedev§im jeho vlastni uspokojeni a jeho dychtivost po
seberealizaci. Druhy segment se sklada z jinych tvirct a profesionald v uréitém oboru.
Ti jsou cilem tuzby umeélce po porozuméni jeho vytvoru a zdmérem je ziskat jejich
uznani. Treti C¢ast trhu =zastupuje Sirokd vefejnost zjednotlivell s nejriznéjSim
zaméfenim a potfebami. V pfipadé tetiho segmentu je umélciv produkt orientovan
prodejné, tedy s cilem nabyti zisku. Ke kazdému z téchto segmenti se zaroveil vztahuje
specificky marketingovy model, ktery se v Kultufe vyuziva. V naSem piipad¢é pro nas
bude stéZejni posledni zminény segment, tedy trzn¢ orientovany, ktery se taktéz nazyva
— tradi¢ni marketingovy model v kultufe, neboli trh — produkt®!, k jehoZ realizaci je

potieba propracovany marketingovy mix.

3.1 Produkt

Produkt je zékladnim prvkem marketingového mixu a marketingové strategie kulturnich
organizaci. ,,V kulture je kazdy produkt jedinecny a nezaménitelny s jinym. Je
originalem anebo prototypem. Jedinecny je i zpiisob vnimani dila kazdym jednotlivym
spotrebitelem. Soucasny postoj toho samého spotrebitele k produktu se miize lisit

V zavislosti na jeho momentalni nalade, fyzickych anebo psychickych dispozicich. «82

Produkt v kultufe se sklada z n€kolika riznych urovni:

e jadro produktu — uzitek pro spotrebitele
e viastni produkt — konkrétni nabidka organizace
e ocekavany produkt - standardni ocekdavani spotiebitele spojené s konzumaci

produktu

8 TAJITAKOVA, M. Marketing kultiiry: Vybrané problémy. Bratislava: Ekoném, 2006. s. 41.
ISBN 80-225-2176-0.

8 Tamtéz, s. 42.

% Tamtéz, s. 67-68.
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e rozsireny produkt — dopliikovée vyrobky a sluzby, neocekdavané vyhody pro

spotrebitele «83

3.2 Distribuce

., Prace mnoha kulturnich organizaci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v nemz
sidli a realizuji své aktivity. Mnohdy jde o historické budovy, s nimiz je spojen tradicni
kulturni Zivot mest, V nékterych pripadech samotna budova slouzi jako jakasi ,,znacka “

a jednoznacny symbol, s nim si verejnost cinnost dané instituce spojuje. “**

Poslanim distribuce v marketingovém mixu kultury je obstarat veskeré nezbytné kroky
k tomu, aby ve spravny Cas a na odpovidajicim misté byl produkt pro koncové
zakazniky k dispozici. To tedy zahrnuje nejen samotny objekt, ale tieba také prodej
vstupenek a riizné neobvyklé zptsoby distribuce, diky kterym je moznost vytvoftit dalsi

prodejni kanal®, ktery pomiize ziskat dal$i zdkazniky a nova publika.

3.3 Cena

Tvorba ceny v kultufe je Casto ovlivnéna Usilim kulturnich organizaci ziskat co
nejrozsahlejsi publikum, ale zaroven nabyt co nejvétsiho zisku. Tyto dvé snahy jsou ale
mnohdy V rozporu, proto se mizeme Casto setkat s tim, ze organizace ceny rozliSuji

a zvyhodnuji socialné a financné slabsi trzni usek.®°

,, Problematika tvorby cen je jednou ze zakladnich otazek marketingu kultury, zejména
s ohledem na to, Ze cast kulturni produkce je néjakym zpusobem dotovina, at jiz
Z verejnych zdroju, jak je tomu zvykem v Evropé, nebo ze zdrojii soukromych, coz je
model béznéjsi ve Spojenych statech americkych. “

V soucasnosti je financovani kultury ze statni spravy, zvlasté po krizi, na velice nizké
urovni a to 1 z toho ditvodu, Ze kultura nestoji v popiedi zajmu pii ur€ovani, jaky sektor

dostane jakou vysi ptispévku.

8 TAITAKOVA, M. Marketing kultiiry: Vybrané problémy. Bratislava: Ekoném, 2006. s. 68.

ISBN 80-225-2176-0.

8 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: Verbum, 2012. s.
115. ISBN 978-80-87500-17-0.

% TAJITAKOVA, M. Marketing kultiiry: Vybrané problémy. Bratislava: Ekoném, 2006. s. 81.

ISBN 80-225-2176-0.

8 Tamtéz, s. 77.

8 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: Verbum, 2012. s.
125. ISBN 978-80-87500-17-0.
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3.4 Propagace

Hlavnim ucelem marketingové komunikace v kultuie je presvédcCit cilovy trh, aby
vnimal organizaci nebo produkt pozitivn¢ a dlouhodobé zménil timto smérem smysleni
jedince a celych skupin. Tyto zmény se pfirozené odrazi v poptavce, oblibenosti znacky,
doporucovani produktu zndmym. Kulturni organizace vyuzivaji predevsim ctyf metod,
které se souhrnné nazyvaji komunika¢nim mixem, a to je reklama, podpora prodeje,
public relations a direkt marketing. Kulturni organizace se ov§em musi rozhodovat na
zaklad¢ finanéni néaro€nosti vyuziti té které metody, tudiz se nejCastéji ptiklani
Kk nizkorozpoc¢tovym kampanim. Marketing kultury se li§i jesté v jednom zasadnim
bodu, neziidka se stane, Ze miiZze vyuzit n€které propagacni formy zdarma, napf.
V dennim tisku, a to formou sponzoringu, ¢i protisluzbou v podobé darovanych

vstupenek.®®

Usp&sna marketingova kampat i v piipadé marketingu kultury a i v piipadé klasického

marketingu musi umét zodpoveédét nasledujici otazky:

o, Corici? (obsah zpravy)

e Komu to Fici (cilové skupiny)

o Jak to Fici? (struktura zpravy)

e Jak to zakodovat do symbolii (format zpravy)
e Jak casto to Fikat? (pocet opakovani)

e Kdo to bude rikat? (volba médii)

e JVedet proc to rikame «89

Z vyse zminénych divodu, pfedevs§im nizs§i finanéni naro¢nosti a dirazu na kreativitu,

je tato prace zamé&fena na rozbor Guerilla kampani v kulturnim prosttedi.

8 TAJTAKOVA, M. Marketing kultiiry: Vybrané problémy. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 85-87.
ISBN 80-225-2176-0.

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art Marketing v praxi. Praha: Grada, 2008.
5.196. ISBN 978-80-247-2724-0.
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4 PRAVNI UPRAVA GUERILLA MARKETINGU V CR

Guerillovy marketing v praxi aplikuje odliSny propagacni zplsob nez marketing
klasicky. V nékterych ptipadech se mize stat, ze zvoleny komunikac¢ni kanal je silné
ofenzivni a bezprostfedné utoci, ¢i muze utocit, na konkurenci. Vhodné vytvofena
guerillovd kampai by ovSem neméla byt ni¢iva, zhoubna a v zadném ptipad¢ by neméla

pusobit Skodu na cizim ptedmétu nebo objektu.

Ptevazné mnozstvi guerilla projekti se, z diivodu dopracovani se ke svym stanovenym
metam, ocita na hranici zakona a v nezanedbatelném méfitku se dokonce tato hranice
prekracuje. Pokud takova situace nastane, producentovi kampané je vétSinou ulozen
penézity trest od spravnich nebo statnich organi a mize dokonce dojit i ke stanoveni

sankce od konkurenta.

4.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb. nespecifikuje GM jako zpiisob propagace, jez
by byl vylozené¢ zakdzany, ani jinym zpusobem tuto formu reklamy ve svém tcle
nezmifiuje.*® Zaroveii je nutné ve spojitosti s realizaci guerillovych projekti dbat na
zédkonny zavazek stanoveny v nafizeni § 2 odst. 5: ,,reklama Sirend spolecné s jinym
sdelenim musi byt zretelné rozlisitelnda a vhodnym zpiisobem oddélena od ostatniho

o 9l
sdelent”.

Nékteré druhy guerillovych kampani, které by se daly zjevné zaclenit pod zakézanou
formu reklamy, jsou predev§im ty, které spadaji do tzv. skryté reklamy. Ta se
neprezentuje jako tradi¢ni reklama, pfijemcem je tedy vnimana jako jiné sdéleni nez
propagacni, aniz by si byl v€dom, Ze se o reklamu skute¢né jedna. V takovém piipadé
by zhodnoceni faktu, zda jde o reklamu skrytou, vychazelo ze skute¢ného zobrazeni

reklamy.

% SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy

%1 74kon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx
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4.2 Mistni omezeni

Vyhlagka ¢. 26/2005 s nazvem ,,Nafizeni, kterym se zakazuje reklama Sifend na vetejné
pristupnych mistech mimo provozovnu®, Sbirky pravnich ptfedpistt hl. mésta Prahy,
omezuje a dokonce zakazuje propagaci pomoci sdé¢lovacich médii, které nespadaji pod
ta média, ktera jsou vytvofena v souladu se stavebnim zakonem. Tato vyhlaska se tyka

oblasti Prazské pamatkové rezervace.*?

n§1

(1) Reklama Sirena komunikacnimi médii podle § 3 na verejné pristupnych mistech
mimo provozovnu jinym zpiisobem nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho
Zarizeni zrizeného podle zvlastniho pravniho predpisu se na uzemi PrazZské pamatkové
rezervace a prilehlém vzemi ohraniceném vychodni frontou domii Legerovy ulice

zakazuje.

(2) Verejne pristupnym mistem mimo provozovnu (ddle jen ,,verejnée pristupné misto )
se pro ucely tohoto narizeni rozumi prostory pristupné kazdému bez omezeni, tedy

slouzici obecnému uzivani, a to bez ohledu na vlastnictvi k tomuto prostoru.

§3

Komunikacnimi médii, kterymi nesmi byt sirena reklama na verejné pristupnych

mistech, jsou:

a) letaky, navstivenky a vizitky Sirené viici neznamému adresdtovi,

b) plakaty, krome tech, které jsou na zakladé smlouvy uzaviené s hlavnim méstem.
Prahou umisteny na mestskéem mobiliari, a ddle tabule, tyce, pulty, ¢i jiné
konstrukce a zarizeni, at pohybujici se, nesené, opiené ¢i zavésené, vietné
jejich osvétleni, upoutané balony nebo jiné tvary a plovouci predmety,

c) dodatecné konstrukce na dopravnich prostredcich prezentujici reklamu
Jjakymkoli zpiisobem,

d) zarizeni Sirici reklamu zvukem ¢i obrazem, s vyjimkou rozhlasového

a televizniho vysilani,

% SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy
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e) dopravni prostiedky, umistené na verejné pristupném misté za ucelem Sireni
reklamy nebo dopravni prostredky, u nichz je hlavnim ucelem jizdy Sireni
reklamy,

f) reklamni periodicky tisk,

g) prevesy a plachty z jakéhokoliv materidlu upevnené ¢i zavésené na stavbach,
krome tech, které jsou umistény pouze na stavebnim leSeni stojicim na
priléhajici pozemni komunikaci po dobu provadeni stavebnich praci,

h) prevésy a plachty z jakéhokoliv materidlu upevnéné ¢ zavésené na sochdch

a stromech. “%

Prazsky magistrat mize, po nedodrzeni dané pravni normy urcitou guerilla reklamou,

ulozit sankci az do 200 000 K¢&.

V pfedmétném nafizeni je zahrnuto uplné vyjmenovani nepovolenych sdélovacich
kanalt, které v Prazské pamadtkové rezervaci vyuzity byt nemohou, inovativnimi
kampanémi a kreativnimi ideami je mozno se trestu, nafizenému piedpisem,

pfinejmensim poprvé vyhnout.

Dle ptfedpisu ¢. 8/2008 hlavniho mésta Prahy s ndzvem Obecné zavazna vyhlaska o
udrzovani Cistoty na ulicich a jinych vetejnych prostranstvich (vyhlaska o Cistote) se za
puvodce kontaminace vefejnych prostranstvi povazuji i letdky a jiné marketingové
materialy, které se vyskytuji v jinych prostorech ¢i na jinych mistech, nez jsou mista

k tomu vyhrazena.*

.,V ocich této vyhlasky by tedy guerillova marketingova kampain mohla byt chdpdna

Jjako znecisténi verejného prostranstvi.

Pokud dojde guerillovou akci k poruseni tohoto pravniho predpisu, pak pripadna

sankce muze byt ulozena Magistratem hl. m. Prahy, resp. jeho Zivnostenskym odborem,

a to az do vyse jednoho milionu korun. «“95

% Vyhlagka & 26/2005 Hlavniho mésta Prahy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z:
http://www.praha.eu/jnp/cz/home/magistrat/uredni_deska_a_oznameni/vyhledavani_v_pravnich_predpise
ch/rok_2005-vyhlaska_cislo_26_ze_dne_29 11 2005.html

% Tamtéz

% Tamtéz
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4.3 Zakonna omezeni

Z:akon o prestupcich

Zakon o ptestupcich ¢. 200/1990 Sb. reguluje takové guerilla kampané, pii jejichz
realizaci dosSlo k zpisobeni Skody na obecnim a jiném majetku. Pod tento zdkon
mizeme zafadit v ramci guerilla reklamy naptiklad ilegalni vylep reklamy nebo nastiik
graffiti na cestu pro pesi nebo zdi. V takovém piipadé nasleduje udé€leni sankce za
prestupek od té méstské ¢asti, ve které¢ se poruSeni zakonu udalo. Zptsobeni Skody na

majetku lze sankcionovat do vyse 15 000 K&.%

Obchodni zakonik

, V souvislosti se zminovanym nelegdlnim vylepovanim plakatii nelze nezminit, Ze
takoveto jednani by konkurence, ktera za vylepovani plakatii radné plati, mohla vnimat
jako nekalou soutéz a z tohoto diivodu se proti guerillové spolecnosti branit
prostrednictvim nekalosoutézni Zaloby a poZadovat odstranéni zdavadného stavu,
nahradu skody ¢i primeérené zadostiucinéni v penézich (obchodni zdkonik ¢. 513/ 1991

Sb.). %

Tento zplsob protiopatfeni muize konkurence samoziejmé zvolit, i kdyz vyuzije

zadavatel reklamy jiné, neZ vySe zminéné guerilla kampané.

Z:akon o ochrané spotiebitele

S platnosti od 12. 2. 2008 modifikuje, resp. nepovoluje zakon o ochrané spotiebitele, .
634/1992 Sb., tzv. agresivni obchodni praktiky.%®

V Zékonu je fe€eno, ze " Obchodni praktika je agresivni, pokud s prihlédnutim ke vsem
okolnostem svym obtézovanim, donucovanim, vcetné pouziti sily nebo nepatricnym
ovliviovanim vyrazné zhorSuje mozZnost svobodného rozhodnuti spotriebitele.
Pri posuzovani, zda je obchodni praktika agresivni, se prihlizi zejména k temto

okolnostem:

% SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy

% SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy

% Tamtéz

43



e nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky,

e zpiisob jednani, jeho vyhruznost a urdzlivost,

o veédomé vyuziti nepriznivé situace spotrebitele,

o neprimérené prekazky pro uplatnéni prav spotrebitele, nebo

.99
e hrozba protipravnim jednanim.

Ceska obchodni inspekce je v piipadé, kdy je guerilla reklama podnécovéna
k ofenzivnim az nasilnym praktikim vac¢i konzumentovi, opravnéna toto jednani
prohlésit za agresivni obchodni praktiku a miize zadavatele reklamy sankciovat pokutou
ve vySi do 5 miliond korun. Agresivnimi praktikami se napf. rozumi lepeni samolepek

po nadhodnych lidech na ulici, ktefi nejsou soucasti kampané.

Zakon o pozemnich komunikacich

V souvislosti s GM se muze objevit dal§i omezeni v podobé Zakonu o pozemnich
komunikacich, ¢ 13/1997 Sb., jenz se taktéz zabyva instalovanim reklamnich poutact
i dalSich ambientnich médii, kterda by se mohla vyuzit v ramci realizace guerilla

karnpané.100

Zakon vymezuje, Ze ,, ndjem casti silnicniho pozemku pro ucely umistovani reklamnich
nosicu povoluje prislusny silnicni spravni urad s predchozim souhlasem viastnika
silnicniho pozemku. V pripadé poruseni této povinnosti ziskat povoleni nebo pri
prekroceni rozsahu udéleného povoleni pro umisténi reklamnich nosicu muze byt
"ziizovateli" reklamniho nosice uloZena povinnost uhradit pokutu az do vyse 500 tis.

v Vv v . [ A RN ’ ;orv «101
K¢, pricemz sankci uklada silnicni spravni urad.

Kodex reklamy

Kodex reklamy je fakultativni, obligatorni je jen pro ¢leny Rady pro reklamu. JestliZe si
spolecnost jako formu propagace svého produktu nebo sluzby zvoli pravé guerilla

kampan, je, da se fici, az nezbytné, aby piihlizela pravé k souhrnu pravidel Kodexu

% Zakon & 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/cast2.aspx#parba

10 SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [onling]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy

101 Tamtéz
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reklamy, pfi nejmensim je dobré prosetfit, jaké konsekvence miizou nastat pii jeho

nedodrzeni. %

Nejcastéjsim prohfeskem propagacnich akci v ramci Kodexu reklamy je poruseni

nasledujicich bodu:

e , Reklama musi byt slusna, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim
odpovednosti Viici spotrebiteli i spolecnosti.

, . . o o 103
e Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentit.

Pravé v ptipad¢ jiz zminéné kampan¢ sobi rohy mobilniho operatora Vodafone, se Rada

pro reklamu usnesla, ze jde o nedodrzeni ustanoveni ¢estného soutézeni konkurenti.

V této kapitole je rozebrano, jaké jsou nejvic pravdépodobné negativni konsekvence
GM. V soucasnosti se stale neda fici, Ze by oblast problematiky pravni upravy GM byla
prostudovanou oblasti, z toho divodu nelze s naprostou urcitosti ocekavat piipadné

nasledky, piesto je mozné se na né relativng dobfe pfichystat.***

192 SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy

1% RADA PRO REKLAMU. Eticky Kodex Reklamy. [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/

19 SEBELOVA M. Guerilla paragrafy. [onling]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
37628010-guerilla-paragrafy
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5 PRIKLADY GUERILLA KAMPANI

V této kapitole se budeme vénovat analyze vybranych guerilla kampani z Ceské
republiky 1 ze svéta. Pomoci samotného rozboru se pokusim o dokdzéni wc¢innosti

a vhodnosti vyuzivani GM pfi propagaci kultury.

5.1 Restart

Prosinci roku 2005 byl do kin uveden film Restart, jehoz uvedeni pfedchazela netradi¢ni
propagaéni kampaii. Restart je absolventsky film reZiséra Julia Sevéika v ramci studia
na FAMU, ktery byl zaroven jeho rezijnim celovecernim debutem. Hlavni hrdinka filmu
Sylva svému pfiteli Martinovi fekne, Ze mu byla nevérnd, coz neni pravda, ale chce
V Martinovi vzbudit Zarlivost. Nasledky této Zertovné minéné véty jsou fatdlni, Martin
Sylvu opousti a ta se nasledovné vrha do ulic Prahy Martina hledat s imyslem mu vse
vysvétlit. D& filmu neni nikterak originalni, snimek je odlisSny pfedevsim diky

oy c 17 r 7 105
unikatnimu vizualnimu Zpracovani.

5.1.1 Zakladni predpoklady pro kampan

Restart je nizkorozpoctovy film, tudiZ ani pro kampan nebyl vyhrazen velky finan¢ni
kapital. Rozpocet kampané byl nakonec stanoven na 250 tisic korun. Tvirci filmu
prvotné zamysleli, Ze by vyuzili standardni kampané formou vylepu plakatu, ale tento
zpusob propagace byl oznacen za kratkozraky a ekonomicky naro¢ny. Konecné
rozhodnuti bylo takové, ze se bude do svéta posilat predev§im origindlni napad nikoliv

masova kampaﬁ.106

Kampai musela byt také velice konkrétné smefovana, a to z toho diivodu, Ze jako cilova
skupina filmu byli uréeni mladi lidé do tficeti let, pfedevSim studenti z velkomést,

ptevazné z Prahy.

1% KRIVANKOVA, D. Pokus o restart ceského filmu. [onling]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://www.lidovky.cz/pokus-o-restart-ceskeho-filmu-d2y-
/In_kultura.asp?c=A051208_094601_In_kultura_vvr

18 TRYMLOVA, M. Martine, nebldzni. Sylva. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-17564460-martine-neblazni-sylva
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5.1.2 Pritbéh kampané

K realizaci kampané byly vyuzity sluzby agentury Publicis, kterd tvircim filmu
rozmluvila ptivodni ndmét, a sice spojeni se symbolem pocitaci, jelikoz se film jmenuje
Restart. Agentura Publicis byla pfesvéd¢ena o spravnosti propojeni filmu se skute¢nym
zivotem v prazskych ulicich, klubech a barech a motivem utrapené zeny, ktera se snazi
najit svého pritele. Publicis vidéla Gspéch v probuzeni lidské zvédavosti, co se mezi
dvojici odehrélo, a to podporovala i tim, ze nikde nebylo zminéno, co se mezi parem
skutecné stalo. I ztoho diivodu se vyuzilo pouze ambientnich médii, jednoduchych
vzkazl, které bylo mozné vidét v riznych forméch: Transparenty s nasprejovanymi
napisy ,,Martine, mrzi mé to. Sylva.”, ,,Martine, zvedni sakra telefon! Sylva.“, ,,Martine,
vrat’ se...Sylva.”, stejna hesla byla pouzita i na post-itech, které¢ se vylepovali v metru
nebo napt. na telefonnich budkach. Déle se po Praze zacali objevovat polaroidové
fotografie, napisy na zemi nebo i letdky s vyzvou ,,Pozor, hleda se Martin“, kde byla
i fotografie mladého muze. Jelikoz byly veskeré vzkazy provedeny zna¢né amatérsky,
autenticita vzkazii byla témet nezpochybnitelnd. Na zadném z propagacnich materialt
nebylo uvedeno, Ze se jedna o kampan k filmu. Cela akce plsobila jako ¢iny utrapené
zeny. Jedinym voditkem na téchto sd€lenich byla, malym pismem, napsana internetova

stranka filmu. 1%

Obrazek 10: Ukazka kampané filmu Restart
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Zdroj: TRYMLOVA, M. Martine, neblézni. Sylva. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-17564460-martine-neblazni-sylva

W7 EDUX. Nové sméry marketingu. [online]. [cit. 2013-01-15]. Dostupné z:
http://www.edux.cz/aktuality.php?id=175
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5.1.3 Reakce médii

Kampan byla realizovana v Praze a v mnohem menSim méfitku i v Brné. Jelikoz se
jednalo o kampan v tu dobu naprosto unikatni a nevidanou, vzbudila v médiich znaény
rozruch. Prostor ji byl vénovan v Ceské televizi, v radiu City, které dokonce diky
reakcim svych posluchacl na velké transparenty shanélo veskeré informace o tom,
s ¢im rozruch okolo Sylvy shanéjiciho Martina spojit. I print se vénoval této kampani,
napt. Casopis Tyden nebo Strategie, kde filmova kampan zaujala natolik, ze ji byla
vénovana titulni strana. Agentura sama se vSak snazila do medidlniho svéta ohledné

kampané nevstupovat, média o divce hledajici svého partnera informovala sama.

5.1.4 Vysledky kampané

Po spusténi kampané se k filmu Restart piihlasili novi medialni partnefi Ocko, Radio 1
a Metropolis. Na internetu v riznych diskuzich lidé debatovali o tom, kdo jsou Sylva
a Martin a co se jim piihodilo. Nékteti lidé dokonce prohlaSovali, Ze jsou Sylva a zadali
0 pomoc s hledanim Martina. VeSkeré tyto okolnosti mély za nasledek to, Ze
navstévnost oficidlni webu filmu se béhem dne vylepu zvedl ctyfikrat. Plvodné

zamyslend BTL kampati se transformovala do ATL kampang.*®

Naklady na kampan byly na zminovanych 250 tisic korun, ale medidlni cenu,
zpusobenou extrémnim zajmem médii, vycislil magazin Tyden na 4 500 000 Kc¢.
Pozitivni vysledek kampané se dal vysledovat i na Gspéchu samotného filmu, ktery
misto ofekavanych 8 tisic divakd v kiné vidélo takika 16 tisic. Kreativné se kampan
také neoGekavané osvédéila, ziskala nespodet ocenéni v Ceské republice (Louskadek,
Zlatd pecka) a obzvlasté v zahrani¢i (Red Apple Moskva, New York Festival, ADC
New York.)"™ Typ guerilla kampan& byl vybran naprosto piihodn& vzhledem
ke skrovnému kapitalu pro ucel propagace a byl i vhodné zvolen, a to jak vzhledem

k omezenému rozpoctu tak i k orientaci na cilovou skupinu.

1% TRYMLOVA, M. Martine, nebldzni. Sylva. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-17564460-martine-neblazni-sylva

109 BiZOVA, 1. 2006 / Restart. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://ivabizova.blogspot.cz/2008/05/2006-restart.html
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5.2 Cesky sen

Dokumentarni snimek Cesky sen, asto také nazyvan jako prvni ¢eska filmova reality
show, m¢l premiéru piesné rok poté, co se 31. kvétna 2003 shromazdil nic netuSici
tisicovy dav na slavnostnim otevieni nového hypermarketu na lethanské louce v Praze.
Tisice lidi ovsem ¢ekalo obrovské piekvapeni, misto obchodniho kolosu je ¢ekala pouze
velika Zelezna konstrukce. Hypermarket slibujici neobvykle nizké ceny byl pouhy
vymysl, kterému pfedchazela masivni reklamni kampan, kterou tvirci filmu objednali

u vyznamné reklamni agentury. Za timto projektem, ktery mél upozornit na snadnou
manipulovatelnost lidi reklamnimi sd€lenimi, stala dvojice mladych filmovych reziséri
z FAMU Vit Klusék a Filip Remunda. Ti cely pritbéh od zadani agentufe, pies pribéh
kampané az po fiktivni otevieni hypermarketu nataceli a nasledné vytvofili velice

kontroverzni dokument.

5.2.1 Zakladni predpoklady pro kampan

Tvirci filmu chtéli intenzivné vniknout do problematiky ¢innosti public relations,
marketingovych specialisti a reklamnich agentur, pro které¢ jsou neopomenutelnymi
nastroji vynalézavé praktiky na ovlivnéni kupni sily, ¢i cilové skupiny.
Zdokumentovanou realitu o konani téchto agentur chtéli Klusak i Remunda zanechat
této 1 dalSim generacim. Zakladnim pfedpokladem tudiz bylo zrealizovat masovou

reklamni kampan, kterd zaujme Siroky zastup vSech socidlnich skupin.

Rozpocet celého filmu byl stanoven na necelych 19 miliont korun, coz je vysoky
finan¢ni kapital. V ptipad¢ analyz vybranych guerilla akci, by pfedevs§im z ndkladového
hlediska, nemusel tento ptiklad spliiovat kritéria pro tento specificky druh kampani.
Jednou vétou se pokusime o vysvétleni, z jakého diivodu vnimame cely projekt Ceského

snu jako prozatim nejvétsi guerillou novodobé ceskeé historie konzumni spole¢nosti.

Finalnim produktem celé kampané nebyl fiktivni hypermarket, nybrz dokumentarni

film, ale to ti, které reklama zasahla, netusili.

5.2.2 Pribéh kampané
Samotné kampani piedchéazelo setkdni mladych rezisért, kteti se prezentovali jako top-
manazefi, se specialisty na reklamu z véhlasné agentury MARK/BBDO. Agentura a za

manazery se vydavajici Klusak a Remunda se domluvili na pribéhu masivni kampané
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na otevieni neexistujictho hypermarketu. Celd kampan byla slozend z televiznich
i rozhlasovych spotil, z pronajmu vice jak Ctyt set prazskych citylightd, z dvou set tisic
letakil s vlastni vymyslenou vyrobkovou fadou, z reklamni hymny, kterou pro Cesky
sen slozil Toma$§ Handk, zinternetovych stranek hypermarketu a z inzerce

Vv tiskovinach.

Obrazek 11: Ukazka kampané Cesky sen

neutricejte netlatte se nejezdéte
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Zdroj: CESKY SEN. Kampait v ulicich. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://www.ceskysen.cz/index.php?load=hypermarket_kampan

5.2.3 Reakce médii a vysledky kampané

Projekt Cesky sen se shledal s nevidanym zijmem médii a to nejen eskych. V zahraniéi
vzbudil také nebyvaly rozruch, informovaly o ném napf. The Times, The Guardian,
Financial Times, Economist, Screen International, Variety nebo i rozhlasova stanice
BBC a obsirné mnozstvi internetovych serverd. Jen za necely mésic po slavnostnim
otevieni fiktivniho supermarketu bylo publikovano na 195 ¢lanki. K celému projektu
se vyjadiilo n€kolik zndmych osobnosti pocinaje byvalym prezidentem Vaclavem
Havlem, pfes reziséry Hiebejka a Herze, az po herecky Zilkovou a Geislerovou, kde
drtiva vétSina ocenovala odvahu a ndpad mladych reziséri. Napt. Vaclav Havel se
k projektu Cesky sen vyjadiil nasledovné: ,, CESKY SEN jsem vidél a musim Fici, Ze se
mi moc libil. Ten film je podle mého mineni skutecne velmi dobry a vytykaji-li mu, Ze je
zaloZen na podvodu, Ze oklamal lidi, pak musim vici, Ze tato vytka by se mohla vztahovat
ke vsem filmum Milose Formana a Ze tak to prosté chodi. Chceme-li se dostat na dren
néjakého tématu, potom musime byt v zajmu dobré veéci trosku tvrdi. Ja povazuji naopak
za velmi sugestivni v tom filmu, mozna nejsugestivnejsi, kdyz ty staré lidi, kteri nemaji

velkou penzi a kteri tezce chodi, a kdyz tito stari lidé tam $li ty dva kilometry k tomu

50



pofidérnimu hypermarketu z reklamy a zklamani odchazeli a filmari se jich ptali na
Jejich pocity a ti lide néjakym zpiisobem odpovidali, Ze toto samotné dali do toho filmu.
To je velmi dobré, ono to najednou jakoby otevielo takove zdkladni téma lidského Zivota

rv v

. . U . , L, «110
— cozpak neni cely nas Zivot jakasi sysifovska pout za pofidérnim cilem?

Jesté pied uvedenim filmu do ¢eskych kin projevily o jeho distribuci zajem spole¢nosti
z USA, Velké Britanie, Francie, Némecka a Ruska. Do Ceské republiky se po uvedeni
filmové reality show Cesky sen vratil zjem publika o dokumentarni tvorbu. Od své
mezinarodni premiéry, v srpnu 2004 na festivalu v Locarnu, byl promitin na vice nez
50 festivalech kolem celého svéta, kde ziskal mimo jiné 14 filmovych ocenéni, napf. na
festivalech v San Francisku, Dansku, Rusku, Soulu. Svétoznamy rezisér Michael Moore

ho dokonce oznacil za jeden ze svych nejoblibenégjSich filmii.

Cesky sen byl zahrani¢nimi novinafi oznacen za neobycejné poutavy a vSeobecny film
a diky tomu na tuto reality show reaguji divaci vSude ve svété, 1 kdyz vychazi z ¢eské

reality.

Navstévnost v Kinech v Ceské republice a na Slovensku piesahla 40 000 divaku.
Publikovéno bylo na 330 ¢lanki a Vv internetovych diskuzich se projekt teSil jesté

dlouho po premiéte filmu.

w7

Cesky sen vzbudil znagnou vlnu nevole diky etické otdzce. Velka &ast spole¢nosti
povazovala tento projekt za krajné neeticky, nakonec Rada pro reklamu uznala, Ze

111 Jak se na otazku

Cesky sen neni reklama, jelikoZ nic neprodéava a tudiz neni neeticka.
eticnosti Ceského snu diva nyné&jsi spolenost po 10 letech od slavnostniho otevieni

fiktivniho supermarketu, budeme demonstrovat v nasledujici podkapitole.

Slovni spojeni ¢esky sen, které znaci plané sliby, zacala uZivat Sirok4 vetejnost v celé

Ceské republice.

Y0 PRESS KIT. Prvni ceskd dokumentdrni hyperkomedie. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z:
http://www.ceskysen.cz/download/ceskysen_tvpresskit.pdf
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Obrazek 12: Slavnostni otevieni fiktivniho supermarketu Cesky sen

< —

Zdroj: CESKY SEN. Fotogalerie. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://www.ceskysen.cz/index.php?load=fotogalerie

5.2.4 Vnimani eti¢nosti Ceského snu po 10 letech
Dnes, po deseti letech, se v nasem prizkumu (viz kapitola 6 a 7) téméf tfi Ctvrtiny
dotazanych vyjadtily, ze Cesky sen byl originalni a nédpad se jim libil, naopak pouze

, . o . 1o 112
neceld desetina ho 0znacila za neeticky.

Tento vysledek ukazuje, Ceskéd spolecnost je nyni vice benevolentni ke kontroverznim
kampanim a dokonce je i vyZaduje. To je dusledek pravé presycenosti trhu klasickou,
tradi¢ni reklamou. Je pravdépodobné, ze kdyby se stejna otdzka polozila dotazovanym
v roce 2004, ¢isla by mozna mluvila jinak, a to i z toho divodu, ze v té dob& nebyl

medialni prostor tolik zahlcen reklamou.

5.3 Zahada Blair Witch

Tti mladi studenti, dokumentaristé, mezi nimiZ je jedna divka a dva mladi muZi, se
v iijnu 1994 vydavaji do lesti v blizkosti marylandského mésta diive zvaného Blair,
nyni Burkittsville. V lesich se chystaji nato¢it dokument o zdejsi legend€, Carodé€jnici
z Blair, jez udajné zavrazdila nékolik lidi, prevazné déti. Mladi dokumentaristé se
Vv pritbéhu natdeni dokumentu ztrati a nikdo je nikdy nevypatrd. Rok po jejich zmizeni
objevi ndhodny kolemjdouci v zakladech rozpadlé lesni chaty zabéry studentt, které

staCily natocit, nez se zahadn¢ ztratili. Z nalezenych zdbéra je sestfihan film Zahada

12 y/]astni Setieni
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Blair Wich. Takto se prezentuje americky horor zroku 1999, ktery vzbudil ve
spoleCnosti velké mnozstvi emoci, od dvojice rezisérii Daniela Myricka a Eduarda
Sancheze. Film je posklddan pouze =z amatérskych zabéri trojice mladych
dokumentaristli, ktefi v lese nachéazeji zvlastni znameni, v noci se kolem nich d¢&ji

podivné nevysvétlitelné udélosti a bloudi lesem.™

Na tu dobu byla marketingova kampan filmu Zahada Blair Witch naprosto jedinecna,
a proto 1 nadmiru efektivni. Vzhled filmu byl velice nizkorozpoc¢tovy, herni osazenstvo
filmu bylo neznamé a celkové mél snimek dokumentarni formu, vSechny tyto aspekty
pridavaly filmu na mysticnosti. Marketingova strategie pln€ vyuzivala internet
k vytvotfeni rozruchu kolem Blair Witch, vybudovala alternativni svét s diskusnimi
skupinami, specializované webové¢ stranky, kde se z fiktivniho piibéhu pomalu stavala

realita.

5.3.1 Pritbéh kampané

Film mél v USA premiéru v 1ét¢ 1999. Marketingovd kampan Blair Witch zapocala
vroce 1998, jesté pied tim nez mél kopie k dispozici samotny distributor. Jednim
Z nejzajimaveéjsich aspektl tohoto filmu je zptisob, kterym byl propagovan pies internet.
To, co zacalo jako levny a snadny zptlsob, jak Sifit slovo o filmu, se stalo perfektnim
mistem, kde se efektivné vypracoval smySleny piibéh o Blair Witch

a nezvéstnych studentech.

V Cervnu 1998 vytvofil tvirci tym Haxan Films, ktery stadl za Zahadou Blair Witch,
oficialni webové stranky, které za prvni tyden od spusténi zaznamenaly névStévnost

75 milionu.

Webové stranky mély jednoduchy vizudl, ktery byl klasicky pro veskeré servery
v tomto obdobi. Stranka byla plnd dopliujiciho materidlu, ktery dava legend€ pozadi
a dokonce Casovou osu jiz od roku 1785 aZ po rok 1997. Stranka prezentuje rizné
dokumenty, které uvadéji informace a ditkazy o existenci carodéjnice, o existenci pasek
filmaia. Sekce o filmovych tviircich vytvaii pozadi o jednotlivych charakterech postav.
Na webu je autobiografie kazdé postavy, tento material je doplnén o osobni fotografie

z raznych bodu v jejich zZivoté, véetné spolecné fotografie z osudového natdceni. Tim

13 CESKA TELEVIZE. Zdhada Blair Witch. [online]. [cit. 2013-02-23]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/1078123585-zahada-blair-witch/
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postavy ziskdvaji redlnou tvar. Stranky povzbuzovaly prohlizeCe, aby se podilel na

. y . wrr 1 o1 114
podvodu a to bud’ jako védouci nebo vétici divak.

Neékolik mésici pred oficidlnim vydanim filmu, bylo vytvofeno velké mnozstvi
internetovych stranek vénovanych famam o zmizelych studentech a Carodé€jnici. Znacny
pocet téchto webl byl zalozen lidmi, ktefi film nevidé€li, ale véfili, ze se jedna
o pravdivy pifibéh. I tyto stranky se ucinné podilely na vytvareni famy a to bud’
netumyslnég, jelikoz véfili, ze film je skuteCny dokument nebo prostiednictvim okoli,

které kolaborovalo s filmati a udrzovalo tak pfi zivoté rozruch kolem Blair Witch.!*®

V roce 1999 neexistovaly zadné socialni sité, jako Facebook nebo Twitter, po kterych
by se rychle Sifily informace. Marketéfi proto museli vyuzivat jinych kanala
K povzbuzeni online i offline rozruchu, ktery zavratné rostl. V kampusech vysokych
Skol byly dokonce distribuovany faleSné letdky o tfech pohifeSovanych studentech,

filmafich.

Zpocatku nebylo védomé rozhodnuti vytvorit faleSnou zpravu, ale diky brzkym reakcim
na film i samotni filmafi odmitli potvrdit nebo popfit, zdali je ptibéh pravdivy ci

nikoliv. 118

5.3.2 Vysledky kampané

Internet hral dulezitou roli v propagaci filmu, ve vytvofeni trhu pro néj, a pomahal
prezentovat film jako skute¢ny ptibéh. Ti, ktefi védéli, ze film nebyl skutecny
dokument, ale velice realisticky zpracovany film, navStévovali internetové stranky,
protoze to byl zpusob jak se védomé zapojit do zabavy. Pro ty, ktefi véfili, ze film je

pravdou, mnohé z téchto webi potvrdilo a posililo jejich piesvédéeni.

Distributor filmu spole¢nost Artisan utratila za marketingovou kampan 25 miliont

dolarii. Samotny film vynesl necelych 250 milionti dolari, coz zné& cini jeden

vvvvvv

14 ABBOTT, L. Guerrilla, Ambient & Viral Movie Marketing Pt 1: Blair Witch Project. [online]. [cit.
2013-02-23]. Dostupné z: http://www.mrlukeabbott.com/marketing/movie-marketing-part-1-blair-witch/
115 ROSCOE, J. The Blair Witch Project Mock-documentary goes mainstream. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.ejumpcut.org/archive/onlinessays/JC43folder/BlairWitch.html
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Premiéra filmu byla pouze ve 27 kinech, vSechny vstupenky byly vyprodany béhem
chvile. Nevidan4d marketingova kampai a neo¢ekavany, obrovsky zdjem o film, ktery
indikovalo vyprodani veSkerych piedstaveni méla za to, ze mainstreamova média

prohlésila Blair Witch za fenomén. 1

I kdyzZ je projekt Blair Witch jiz pies 10 let starym pocinem, i tak v novodobé historii

nema jeho marketingova kampan obdoby.

Obrazek 13: Letak o pohfeSovanych v rdmci kampané Zahada Blair Witch

SING

b &

EVIDENCE EXISTS...
LOG ON TO www.blairwitch,com TO SEE AND HEAR

Zdroj: ABBOTT, L. Guerrilla, Ambient & Viral Movie Marketing Pt 1: Blair Witch Project. [online].
[cit. 2013-02-23]. Dostupné z: http://www.mrlukeabbott.com/marketing/movie-marketing-part-1-blair-
witch/

5.4 Projekt Guerrilla Readers

Ojedinély projekt v Ceské republice s nazvem Guerrilla Readers zalozila skupina
studenti Masarykovy univerzity v Brné. ,,Gorilky®, jak si zakladatel¢ projektu
prezdivali, si stanovili jako metu projektu vybudovani webového znalostniho a
inspiracniho prostfedi118 zodvétvi GM, ty mély vefejnym knihovndm prezentovat
inovativni pojeti GM a aplikovani guerillovych kampani na podporu a rozvijeni
ctenafstvi. Filozofii Gorilek bylo drzet se principu GM a s co nejmenSim finan¢nim

obnosem a s nejvetsim vyuzitim lidského kapitalu dosahnout maximalniho vysledku.

7 ABBOTT, L. Guerrilla, Ambient & Viral Movie Marketing Pt 1: Blair Witch Project. [online]. [cit.
2013-02-23]. Dostupné z: http://www.mrlukeabbott.com/marketing/movie-marketing-part-1-blair-witch/
18 dale WZIP
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5.4.1 Zakladni p¥edpoklady pro vznik projektu Guerrilla Readers'®

Hlavnim impulsem pro vytvofeni projektu GR bylo védomi toho, Zze na trhu
neziskovych vzdélavacich instituci v Ceské republice, piedev§im tedy knihoven, vzniké
¢im dal tim vétsi konkurence a moznost konkurenceschopnosti je snizena 1 tim, Ze
ubyva pocet Ctenardi, prevazné v mladsi generaci. Knihovny na tento fakt nejsou
schopny reagovat dostate¢né flexibilng, tudiz tento fenomén stale nartsta. I z toho
divodu, ze pro instituce zabyvajici se poskytovanim informaci je neobvyklé pouZzivat
marketingovych praktik, GR usoudili, Ze se jedna o tu spravnou cestu, kterou by se m¢li
vydat v jejich projektu. Prioritnim tsilim GR mélo byt upozornéni knihoven na nutné

aplikovani modernich ptistupti pi propagovani jejich aktivit a piihodnost pravé GM.'?°

Z vyse zminéné¢ho vyplyva, ze GR se chtéli pokusit o kreativni podporu Ctenafstvi
V praxi za pomoci netradi¢nich marketingovych metod a vefejnym knihovnam poméhat

pti vyuzivani guerillovych strategii.

5.4.2 Realizace projektu Guerrilla Readers

Realizace zapocala vznikem WZIP, kde se postupem ¢asu objevovaly materidly spojené
s GM obecné, aby se v tomto tutorialu mély moznost vzdélavat samotné knihovny. Dale
se zaCala na WZIP zvetejiiovat konkrétni dokumentace jiz zrealizovanych guerillovych

kampani. GR zrealizovalo nékolik guerillovych akei.

Kniha mého srdce

Prvnimi vyraznéjSimi kampanémi GR byly celkem tfi akce v rdmci podpory celonarodni
kampané Kniha mého srdce, ve které se mélo rozhodnout o nejoblibenéjsim kniZznim
titulu v Ceské republice. Veskeré guerillové kampané probihaly, nutno podotknout,
nezavisle na oficidlnich potadatelich ankety. Prvni z téchto happeningt byl Pfechod pro
Ctenare, ktery se uskute¢nil na jafe 2009 na frekventovaném piechodu pted Moravskou
zemskou knihovnou. Ugastnici této kampané se prevlékli za charaktery ze svych
oblibenych knih. V pievle¢eni poté proudili pies piechod v obou smeérech, v ruce

vsichni zucastnéni tfimali pravé svou oblibenou knihu. Poté, co byli fidi¢i nuceni na

119 4.

dale GR
120 KOLEKTIV. Projektovd zprava Guerrilla Readers. [online]. [cit. 2013-02-23]. Dostupné z:
http://www.inflow.cz/files/inflowpriloha/GR-projektova_zprava.pdf
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pfechodu zastavit, dal$i pomocnici v ramci této kampané rozdavali lidem v autech
letdky na propagaci akce Kniha mého srdce, coz byla celorepublikovd anketa

pro zvoleni nejoblibengjsi knihy v Ceské republice.*

Obrazek 14: Kampan Pfechod pro ¢tenare

Zdroj: MIKESOVA, H. Pirechod pro ctendie: dojmy jedné opice. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.greaders.cz/2009/07/29/prechod-pro-ctenare-dojmy-jedne-opice/
Dalsim poc¢inem bylo vytvoreni stranky na Facebooku a jesté pted jejim oficialnim
spusténim vyzvali GR spoleCnost, aby si vden zahajeni funkénosti stranky dali
do profilového obrazku fotografii své oblibené knihy, a tim odkazali ostatni na to, aby
se zucastnili hlasovani v celostatni anketé Kniha mého srdce. Stranka Facebooku také
vyzyvala fanousky k tomu, aby vytvofili specidlni album s ndzvem Kniha mého srdce
a oznaCili vném co nejveétsi mnozstvi pratel. V té dobé bylo v ceskych vodéach
Facebooku velice ojedinglé, vyuzivat ho k propagaci timto zpusobem, a tak akce na

Facebooku zvysovala sviij potencial zaujmout $ir$i vefejnost.
Dle tymu GR méla stranka hlavné takovou funkci, kterd povzbuzovala k neotfelym

. ; y s ST 122
diskuzim a podnécovala k uc¢asti na hlasovani v ramci ankety.

Dalsi akci, ktera stoji za zminéni v ramci ankety Kniha mého srdce, byla kampan Knihy
Vv tramvajich, kterd se odehravala v MHD v Brné. Veskeré star§i knizni tituly
V poniceném stavu, které byli GR schopni sehnat, polepili nalepkou ve tvaru Cervené¢ho

srdce stextem, ve kterém bylo zahrnuto jméno vlastnika srdce, jeho vek, oblibeny

2L MIKESOVA, H. Piechod pro ctendie: dojmy jedné opice. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.greaders.cz/2009/07/29/prechod-pro-ctenare-dojmy-jedne-opice/
122 BIERNATOVA, O. Kniha na Facebooku mého srdce. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.greaders.cz/2009/09/18/kniha-na-facebooku-meho-srdce/
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knizni titul a adresa webovych stranek, na kterych anketa probihala. Ptiklad textu

v ¢ervenych srdcich: ,, Tato kniha patri Karlu P., 1983 a jmenuje se Dadsenka. Je to

kniha jeho srdce! Hlasujte také v anketé Kniha mého srdce na www.knihasrdce.cz %

Takto oznacené knihy pak dobrovolnici umistovali do brnénskych tramvaji.

Obrazek 15: Kampan Knihy v tramvajich

Zdroj: TOMECKOVA, A. Knihy v tramvajich. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.greaders.cz/2009/08/11/knihy-v-tramvajich-dojmy-opi-ali/

Kalendar Knihovny jsou sexy!

Prvnim vyrazné€jSim pocinem, ktery se dostal i do hledac¢ku nejen lokalnich médii, bylo
vytvofeni kalendate pro rok 2010, s nazvem Knihovny jsou sexy! Hlavnim divodem ke
vzniku tohoto atypického kalendare bylo popfeni vSeobecné vnimaného stereotypu, Ze

knihovny jsou nepfitazlivé, nudné a asexualni.

Jako modelky a modelové v kalendati figurovali podpurci a zaméstnanci knihoven, kteti
se odvazili a pozovali pro kalendar uplné obnazeni. Kazdy z pézujicich mél na téle
pomoci bodypaintingu napséno heslo, které pfimo souvisi s knihovnictvim.'?*
Kalendaie se nechalo vyprodukovat na tisic kust a veskeré vytisky byly vyprodany do

tii tydnti. Nékteré kusy byly dokonce zaslany 1 do zahranici. Jelikoz poptavka po

123 TOMECKOVA, A. Knihy v tramvajich. [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupné z: http://www.greaders.cz/2009/08/11/knihy-v-tramvajich-dojmy-opi-ali/

24 KRUPKA, J. Jsme sexy, lakaji knihovnice a knihovnici v novém kalenddri. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.lidovky.cz/jsme-sexy-lakaji-knihovnice-a-knihovnici-v-novem-kalendari-pac-
/media.aspx?c=A091125_164603_In-media_jar
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kalendafich znacné prevysila nabidku. GR se rozhodli, Ze kalendar bude vetejné

v oo 12
pristupny na internetu. >

"Realizace kalendare se opravdu obesla témér bez financnich prostiedkii - modelové
a modelky pracovali zadarmo, stejné tak profesiondlni fotograf, kterého zajimal vic
projekt samotny nez penize. Moravskd zemskd knihovna poskytla prostory, tisk

. 126
sponzorovala soukroma firma."

Obrazek 16: Fotografie z kalendafe Knihovny jsou sexy!

Zdroj: STRNADEL, Z. Miize byt knihovna sexy? Ano, ukazuje kalenddr. [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://brno.idnes.cz/muze-byt-knihovna-sexy-ano-ukazuje-kalendar-fzo-/brno-
zpravy.aspx?c=A091229 1310425_brno_krc

5.4.3 Vysledky projektu Guerrilla Readers

Primarnim cilem projektu bylo vybudovat virtudlni WZIP, které mélo pomoci
zprosttedkovat déleni se o zkuSenosti a znalosti mezi knihovnami samotnymi. Sifit
informace o chystanych akcich a aktivitach a umoznit pfistup k informac¢nim zdrojim,

coz se podafilo formou webovych stranek GR.

I kdyz projekt GR byl v celorepublikovém métitku naprosto neznamy, alesponn do
odhaleni kalendaie Knihovny jsou sexy!, z lokélniho hlediska tomu tak nebylo. Ziskal si
Sirokou zakladnu fanouskti a podporovatelii, coz lze vypozorovat i na strankach
Facebooku. Nejvyraznéj$§im uspéchem GR se stal fakt, Ze n¢které knihovny projevily

zajem o spolupraci, a tim daly najevo, ze v Ceské republice je Sance rozsifit zakladnu

15 STRNADEL, Z. Miize byt knihovna sexy? Ano, ukazuje kalenddr . [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://brno.idnes.cz/muze-byt-knihovna-sexy-ano-ukazuje-kalendar-fzo-/brno-
zpravy.aspx?c=A091229 1310425 brno_krc

126 Tamtéz
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GM 1 na trovnich, se kterymi by se dfive pojem GM vibec nesluc¢oval. Skupina GR jiz

nadale nefunguje, ale i tak mél z lokélniho hlediska tento projekt velky uspéch.

5.5 Mél jsem se lip udit

Hodné vyraznou a kontroverzni guerilla kampani v Ceské republice byla akce ,,Mél
jsem se lip ucit*. Za vznikem tohoto projektu stoji reklamni agentura Underline, kterou
Si pro zrealizovani netradicni kampané vybrala spole¢nost International Education

127

Society ™" s registraci v Londyné, ale se sidlem v Brn¢. IES se orientuje pfedev§im na

hodnoceni a certifikovani vzdélavacich programi, ale i1 vzdélavacich subjektt

samotnych, a to v§e v ramci projektu Certificate.'®

Do portfolia IES patii také sprava
databazového portalu skoly.cz, ktery veskeré sluzby, jako je poskytovani informaci
o urcitych formach studia a kvalité vzdélavani provozuje bezplatné, kdezto nejvétsi
konkurence serveru nabizela tyto sluzby za uplatu, coz byl také jeden z ptedpokladi pro

uskute¢néni nekonvenéni propagacéni akce.

5.5.1 Zakladni predpoklady pro kampan

V dobé pied vznikem kampané ,,M¢&l jsem se lip ucit™ se v marketingovych strategiich
ve Skolstvi nevyuzivalo zadnych inovativnich technik propagace. Cilem akce bylo
zvySeni povédomi o webu skoly.cz, ale pfedev§im jeho navstévnosti o 100%, pfii
vynaloZeni co mozna nejnizSiho financniho kapitalu do marketingové komunikace.
Hosté se na webu objevovali netimyslné, nikoliv cilené. Primérnd navstévnost serveru
kolisala mezi 2500-4500 impresi béhem dne. Po ukonceni kampané se tedy mélo tato

tendence navysit o cca 5000 impresi za den.

V tomto ptfipadé byla cilova skupina tvofena z mladych lidi, ktefi stoji pied

rozhodnutim, jaky typ budouciho studia zvolit, a z lidi, které¢ zajima nabidka dalSiho

mozného vzdélavani*?®

127 4«

dale IES
128 1ES. Profil IES. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z: http://www.ies-info.com/cs/profil-ies
129 EFFIE AWARDS. Mé¢l jsem se lip ucit. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162
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5.5.2 Pritbéh kampané

Jako komunikac¢ni prostfedek nebyl zvolen zadny tradi¢ni reklamni nosi¢, ale skupina
romskych délnikii pii skutecném vykonu prace na Véclavském nameésti v Praze.
Agentura Underline vybrala jako motto kampané obvyklé Ceské uUslovi, které rodice
Casto sd€luji svym détem ,Jestli se nebude$ ucit, skoncis u lopaty“. Spolecnost, po
dohodé se stavebni firmou a zaméstnanci samotnymi, zajistila délnikim Zlutd tricka
Svyraznym cervenym ndpisem, ktery hlasal: ,MéE&l jsem se lip wudit.”
a zaroven byla na triku umisténa i adresa webu skoly.cz.

Tento absolutné ojedinély zptisob komunikace zpisobil, ze chodci se s pracujicimi
Romy fotili a dé¢lnici pfi vykonu prace poskytli nejriznéjSim médii i interview.
Nekonvenéni propagacni kanal, ve spojitosti s ndpisem na triku, zptsobil velmi hlasitou

w i 130
odezvu spolecnosti.

Po né¢kolika hodinach byla akce ukoncena, i piesto Ze ptivodni doba trvani byla

planovana na dny tfi. Hlavnim divodem ke skonceni kampané byl zajem o kopace ze

strany nahodnych kolemjdoucich a médii, tato pozornost nakonec zacala byt
31

pracovnikiim na obtiz.*

Zdroj: IDIREKT. ,, Kopdcska“ kampan Underline zpiisobila pozdvizeni a dosdhla vybornych vysledkai.
[online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-
underline-zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku

30 EFFIE AWARDS. Mél jsem se lip ucit. [onling]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162

BLSOCHOR, V. Kontroverzni reakce na ,, Mél jsem se lip ucit! “. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/zpravy/kontroverzni-reakce-na-mel-jsem-se-lip-ucit
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5.5.3 Reakce médii a spolecnosti na kampan

Zajem o kampan ze strany médii i vefejnosti se projevil téméf okamzité. Zpravy
o zrealizované propagacni akci se vyskytly ve veSkerém celostatnim printu
i na internetovych zpravodajskych serverech. Kampani chvili Zila cela Ceska republika,
psalo se o ni vdennim tisku Pravo, Mlad4a fronta, Lidové noviny, Metro, atd.
V televiznim vysilani stanic CT 1 a CT 24 a rozhlasovém vysilan CRo 1 - Radiozurnal
byli  zpravodaji  zpovidani  reprezentanti  reklamni  agentury = Underline.
Na internetovych diskuzich se ke kampani vyjadiilo pres nékolik tisic lidi. Kampan
spustila v celé Ceské republice velké mnozstvi Givah a polemik, a to nejen na téma
vyznam vzd¢lanosti, ale také etiky a popirani prav mensin. Akce vybudila k reakci i

byvalého ministra pro lidska prava Michaela Kocaba.'*

Ten se ke kampani vyjadril
nasledovné: "Zpusob, jakym tento zprostiedkovatelsky portal serioznich vzdeélavacich
ustavii vede svou reklamni kampan, je v protikladu s etikou vzdélavani, ktera by

; . . , . .. 4133
rozhodné neméla spolecnost vést k netoleranci a xenofobii."

Na vinu kritiky, ktera se v souvislosti s kampani zvedla, reagoval jednatel agentury
Underline nasledovné: ,,Nasim zameérem nebylo nékoho zmneuzivat. My jsme pro
marketingovou komunikaci vyuzili néco, co se mezi lidmi rika. Pokud sdéleni vychazi
Z realnych situaci a realnych Zivotu lidi, je to v marketingu idealni. A rika se, kdyz se
nebudes ucit, skoncis u lopaty. Tohle ustdlené rceni, které znda spousta z nds, jsme

v . . . v . Vi , 134
prevedli do praxe a velmi efektivné tak prezentovali vzdelavaci sever. *

Na zpravodajském serveru idnes.cz byla dokonce v reakci na kontroverzi kampané

spusténa anketa, ve které okolo 80 % respondentti oznacilo akci za vtipnou.
S nesouhlasem se kampan setkala i v romské komunité, kde akci piedstavitelé komunity
oznacili za poniZujici a uraZlivou. S t€émito vyroky se ztotoznili i samotni délnici, kteti

se propagacni kampané zucastnili. Byvaly ministr Kocab pranyfoval kampan 1 z diivodu

B2 \DIREKT. ,, Kopdcskd “ kampaii Underline zpiisobila pozdvizeni a dosdhla vybornych vysledka.
[online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-
underline-zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku

33 |HNED. Romy naviékli do tricek s napisem: Mél jsem se lip ucit! [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné
z: http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-38584480-romy-navlekli-do-tricek-s-napisem-mel-jsem-se-lip-ucit

B4 \DIREKT. ,, Kopdcskd “ kampaii Underline zpiisobila pozdvizeni a dosdhla vybornych vysledka.
[online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-
underline-zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku
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degradace prace délnika, oznacil ji za hanéni tohoto zaméstnani a za mozného strijce

prohloubeni stereotypu. **°

5.5.4 Vysledky kampané

Kampan ,,Mél jsem se lip ucit“ si vyslouzila nebyvaly zdjem ze strany vefejnosti
a médii a stala se hlavni udalosti dnes. I pies kontroverzi, kterou akce vzbudila, se téméf
ihned po kampani navstévnost webu skoly.cz zvysila o 500%. Béhem auditu nezavislé
spole¢nosti PLEON Impact bylo dokazano, Ze cena za medialni prostor jen v tisténych
médiich dosahla okolo 6 000 000 K¢ a celkové naklady na kampan ¢inily pouhych
20 000 K&.**°

Sifeni sdéleni o neobvyklé kampani se zna¢né urychlilo pfedevsim kvilli internetu.
Kampan ihned zpopuldrnéla, narazky se zacaly objevovat v animovanych vtipech,
dokonce vystupujici ve stand-up comedy show ,,Na stojaka“ si zvolili jako téma svého

3

gagu pravé kampaii propagujici server skoly.cz.™®" a spole¢nost Underline ziskala za

kampai cenu EFFIE.

Mizeme jisté konstatovat, ze spole¢nost Underline svym neotielym konceptem vyuZila
potencidlu této kampané, pti celkovych nékladech 20 000 K¢, maximalné. V ptipadé
kampané ,,M¢€l jsem se lip ucit!“ mizeme tvrdit, Ze pravé kontroverze a kritika akce

mohly byt hybateli uspéchu celé propagacni kampang.

5.5.5 Atraktivita kampané M¢l jsem se lip ucit

Stejné jako Cesky sen, tak i reklamni kampain M&l jsem se lip uéit respondenty naseho
pruzkumu (kapitoly 6 a 7) ve velké vétSin€ (72 %) zaujala, negativné se k ni vyjadfilo
pouze 12 % dotazovanych, ktefi konstatovali, ze by je tento druh reklamy nijak

neziskal. '8

135 JERABKOVA, P. Mél jsem se lip ucit, hldsala reklama na trikich romskych délnikii. [online]. [cit.
2013-02-25]. 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

138 EFFIE AWARDS. Mél jsem se lip ucit. [onling]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162

3T UNDERLINE. International Education Society LTD. — M¢l jsem se lip ucit. [online]. [cit. 2013-02-
25]. Dostupné z: http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf

138 Vlastni $etieni
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5.6 DalSi guerilla kampané

V Ceské republice se vyskytl vys§i podet guerilla kampani, které se soustiedily na
kulturu, Skolstvi, socidlni témata Ci politiku. Nanestésti se nejednalo o kampané
s takovym dopadem, aby k nim byla zvefejnéna dostacujici data pro vytvofeni analyzy,
jak tomu bylo v pfipadé vyse rozebranych kampani. Pfesto stoji za upozornéni i

nasledujici guerilly.

5.6.1 Sperm festival

Sperm festival se naposledy konal v prazském prostoru Meet Factory v roce 2011 a
jednalo se o 5. roénik svatku aktualni hudby, vizualni kultury a uméni. V pouzivani
guerilla marketingu za pomoci ambientnich médii neni Zadnym novackem. Jiz pfi
propagaci 4. ro¢niku festivalu se poradatelé rozhodli vyuzit neobvyklé metody.
Organizatofti festivalu poschovavali po prazskych klubech, obchodech i kavarnach ptes
tf1 tisice funkénich gramofonovych desek, které si nalezci mohli nechat pro vlastni
potfebu. Aby byla akce jesté kreativnéjsi, zamichali potradatelé mezi ostatni vinyly i
tiicet desek n¢kolikandsobného vyherce ankety Slavik Karla Gotta. Gramofonova deska
Karla Gotta pak umoznila tomu, kdo ji nalezl, vstup na festival zdarma.**

DalS§im poc¢inem, vramci 5. roéniku Sperm festivalu, bylo umisténi nafukovacich
balonkl v prazskych ulicich. Kazdy balonek nesl praktické informace, tykajici se
nadchazejiciho festivalu a v kazdém byl umistén magnet, coZ umoznilo snadné;si

. P . ror o > ’ r r 14
manipulaci pfi umistovani balonki v prazskych zakoutich.**

5.6.2 Brnénska Sestnactka

Festival s dlouholetou tradici Brnénska Sestnactka se specializuje na kratké hrané filmy.
Kampati pro rok 2011 je svou filozofii srovnatelna s Ceskym snem, i kdyz v mnohem
mens$im méfitku. Pofadatelé festivalu v Cele s novym feditelem Markem Loskotem
zrealizovali kampan, kterd probchla formou plakatovani a vytvofenim internetovych
stranek, coz je samoziejmé naprosto bézna akce. Kampan se vSak vymykala tim, co

bylo na propaga¢nich materidlech pro festival proklamovano, a sice: ,, Posezonni

39 BLAHA, T. Sperm festival je opét tady. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://musicserver.cz/clanek/29692/Sperm-Festival-je-opet-tady/

YO KOVAL, V. Sperm festival: Balonky kam se jen podivas. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.topzine.cz/sperm-festival-2011-balonky-kam-se-jen-podivas
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vyprodej kratasii. 100 kusii za celkem 250 K¢. Puvodni cena 250 K¢ za 1 kratas - nyni
sleva 99 %. 1 kratas za 2,50 K¢. Prodavame jen veelku 100 kratasii za 250 K&l

V ur¢eny den na ur¢eném misté byla poté vétSina shromazdénych lidi, ktera cekala na
vyprodej textilu, velice pfekvapena, kdyZ namisto letniho obleceni byly k dispozici jen
vstupenky na kratkometrazni filmy. I kdyz mezi nékterymi zucastnénymi vyvolala
nastala situace kritiku, I pfesto se na specialni ,kratasové” webové stranky po

realizované kampani zaevidovalo na 1200 lidi.**

Reditel kampané se k realizovanému projektu vyjadtil takto: ,, Kampari méla vzbudit
zdjem, provokovat, vyvoldvat otdzky, zda jde o vtip nebo snad o realitu, ale predevsim
zvednout lidi z kancelari, domovii a dostat je na vyprodej. Na misto, kde se jim odhali
prava podstata celé reklamy. Projekt jsme pripravovali s védomim moznych
negativnich reakci, ale v nasem pripadé ocenime i tyto spise nez lhostejnost a nezdjem.
Vime, Ze jde o vtip, ale pragmaticky zacileny na Sirokou verejnost, ktera si, doufejme,

o, . , w14
uvedomi existenci tohoto pro Brno ztraceného pokladu. 3

5.7 Srovnani guerilla kampani

V zavérené cCasti této kapitoly se pokusime o srovnani analyzovanych guerilla
kampani, o urceni, zdali mé€ly kampané¢ néco spole¢ného, na jakou cilovou skupinu byly
zaméfeny, jestli se konkrétni guerilla kampan¢ daji povazovat za Gispésné, tedy jestli jim

byl vé€novan dostatecny medialni prostor.

5.7.1 Cilova skupina

VSechny analyzované kampané byly urCeny pro mladou generaci potencidlnich
konzumenttl, jedinou vyjimku tvo¥l dokumentarni film Cesky sen, u kterého nelze
jednoznaéné urcit cilovou skupinu. Deduktivni selekci bychom se také spiSe ptiklonili
k varianté, Ze cilovou skupinou byli mladi lidé, a sice ztoho divodu, ze reklamni
kampan lakala spotfebitele na levné zbozi, na které responduji spise starSi spoluobcané.
Ve vysledku by se vSak na dokument do kina pfisli podivat pfedev§im mladi, jelikoZ by

Vv jejich vékové skupiné€ nebyla silna koncentrace oklamanych jako mezi star$i generaci.

YL AKTUALNE. Cesky sen II. Lidé se napdlili na vyprodej kratasii. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné
z: http://aktualne.centrum.cz/domaci/regiony/jihomoravsky/clanek.phtml?id=716430

12 Tamtéz

% Tamtéz
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Film restart je absolventsky, ktery pojedndva o milostnych problémech hlavni herecké
dvojice, mladého paru. Uz jen ptib¢h je pfimo urcen pro mladé publikum, které by se

s problémy filmovych charakteri mohlo ztotoznit.

Dalsi filmovy projekt Zahada Blair Witch je hororovy film, ktery se vydava za realny
dokument, béhem kterého se ztratili tfi studenti v lesech. Opét byl film urcen pro mladé
publikum, coz bylo ptedevsim diky zvoleni internetu jako komunikaéniho prosttedku,
ktery vté dobé umeéla ovladat zejména mladd generace. Navic kampan formou
rozdavani letdkl o pohieSovanych osobach probihala v kampusech vysokych skol. Dalsi
z indicii Zahady Blair Witch je ta, Ze jde o hororovy piib¢h, kolem kterého visi velké

mnozstvi otazniktl, coz je ptitazlivé predevsim pro mladé lidi.

Projekt na podporu ¢tenafstvi a zvySeni navstévnosti knihoven, Guerrilla Readers je uz
od svého zacatku jasné€ orientovan na mladé lidi, studenty, kteti uz nectou v takové miie
jako generace pied nimi a z toho plyne i ekonomicky neblahy dopad na knihovny, které
ztraceji své Ctenafe. GR vyuzivaji jako jeden z komunika¢nich kandlt i sluzbu
Facebooku a v této socialni siti se pohybuji obzvlasté mladi lidé. Veskeré kampané GR
jsou uréeny vyhradné pro ziskani pozornosti mladych spoluobcanti a pro upozornéni na

to, ze knihy nas obohacuji, jsou nutnosti.

A V neposledni fadé kampan ,,M¢l jsem se lip ucit”, je bez debat soustiedénd pouze na
mladé lidi, ktefi si vybiraji jakou cestou se v budoucnosti dale vydat, jestli se dale

vénovat studiu a jakému, ¢i nikoliv.

5.7.2 Realizace, kreativita a vhodnost kampané

Guerilla kampati na film Restart, Cesky sen, Zdhada Blair Witch i na projekt ze $kolstvi
»M¢€l jsem se lip ucit” byla realizovana profesionalng, na provedeni kampané byly
najaty zprostiedkovatelské reklamni agentury. V tomto sméru se akce pod zastitou
Guerrilla Readers odlisuji. Veskeré kampané si GR planovali a realizovali sami a to

muze byt také dlivodem, pro¢ se studentskému projektu nedostalo dostatecné publicity.

Pro film Restart byla zvolena s rozpoc¢tem, ktery mél k dispozici, nejvhodnéjsi kampan,
ktera v Ceské republice neméla do té doby obdoby. Rozmisténi post-it po celé Praze

a vyveSeni plachet samatérsky vypadajicim napisem od zoufalé sleny pro svého
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milého na frekventovanych mistech vzbudilo velkou pozornost. Kampan byla kreativni

a zaroven se tésila velké oblibé verejnosti. Promitla se do celostatnich médii.

Projekt Cesky sen je nejkontroverzngj§i guerilla kampati, ktera se prozatim v Ceské
republice uskutecnila. O to zajimavéjsi je, Ze v podstaté reklamni kampan na otevieni
obchodniho centra nijak kreativni nebyla. Jednalo se o tradi¢ni propagacni akci za
vyuziti OOH médii, kterd nevzbudila zadné podezieni, ze se chysta néco neobvyklého.
Kdyz se ale rozkryji vSechny karty a vyplave na povrch fakt, ze kampan je od pocatku
V podstaté propagacni akci na dokument dvou studenti z FAMU, ktefi si ze vSech
pofadné vystielili, mizeme prohlasit Cesky sen za jednu z nejkreativngjsich guerilla
kampani v CR, i kdyZ s velkym otaznikem visicim nad mirou eti¢nosti. Pravda, i

negativni reklama je reklama a Ceskému snu se dostalo takové publicity, jako zadnému

jinému projektu pied nim.

Dalsi filmovy projekt Zahada Blair Witch je jiz ptes 10 let starym projektem, tudiz
muze vyvstat otazka, pro¢ v této diplomové praci analyzujeme kampan, kterd jiz neni
v novych trendech marketingu nijak smérodatna? Ale opak je pravdou. Ke kampani
Zahada Blair Witch bylo pouzito pfedevS§im internetového Sifeni zprav o Carodé€jnici
z Blair. Jiz v tu dobu, ti co stoji za kampani Blair Witch, naprosto spravné odhadli, ze
budoucnost je v internetové komunikaci. A za to jim patii opravnéné misto V této
analyze. V tu dobu se jednalo o atraktivni zvoleni komunika¢niho kanalu, a kdyz
K tomu pficteme jesté sdéleni, které podporovalo vnimani hororového filmu, jako
skute¢ného dokumentu, zrodil se fenomén Zahady Blair Witch, ktery je i v dnes$ni dobé

neékterymi stale vniman jako redlny dokument.

Projekt Guerrilla Readers ma ve svém portfoliu vicero guerilla kampani. JelikoZ se
jedné o studentsky projekt, finanéni kapitdl méli Gorilky zna¢né omezeny, tudiz museli
nedostatek penéz vyvazit kreativhim napadem. VSechny avizované projekty GR
kreativitu nepostradali, ale nestacilo to na dostateCnou publicitu, s vyjimkou sexy
kalendare, o kterém se zminily 1 celostatni deniky. Pfes nedostatecné zviditelnéni se,
zaujali aktéfi svymi projekty lokalni knihovny a navazali s nimi spolupraci prave

V oboru propagace za vyuZiti guerillovych kampani.

Akce ,,M¢l jsem se lip ucit vyuzila maximalné kontrastu napisu na trickach a osob,

ktera méla trika obleena. Tato kampan, i kdyz spustila vinu kritiky kvili diskriminaci
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a poruSovani etiky, vyuzila s minimalnim vyuzitim finan¢nich nakladi maximalné
medialni publikace a server skoly.cz a dostala se do povédomi velké cCasti Ceské

spolecnosti. Za kreativitu si pravem zaslouzila agentura Underline ocenéni EFFIE.

5.7.3 Shrnuti
Ze srovnani kampani jasné vyplyva, ze hlavni cilovou skupinou veskerych kampani
zam¢ifenych na kulturu je mlada generace, pro kterou je kultura dtlezitou soucasti jejich

Zivota.

Zaroven by bylo vhodné, v budoucich guerilla kampanich, vice zvazit dopad na
spolecnost zejména v otazce etiky a mordlky. Guerilly jsou opravdu vyjimecnym
a zajimavym novym trendem v marketingu a poSkodit jejich jméno nebo omezit jejich
vyuzivani kvili ¢astému piekraCovani hranice mezi mordlnim a nemordlnim by byla

velka ztrata.

Jelikoz kulturu a guerilla kampané spojuje kreativita, domnivame se, ze guerilla
marketing je v soucasné dobg, jeZ je presycena tradi¢ni reklamou, tou spravnou cestou

k ziskani si svého mista pravé v oblasti kultury.
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PRAKTICKA CAST

6 CILE A METODIKA

Za ucelem nalezeni odpovédi na otazky, jak vnimé veiejnost tradicni reklamu, zdali ma
GM v Ceské republice budoucnost a zda by Geska spolednost uvitala vétsi pocet
takovychto propagaénich kampani, jsme se rozhodli pro kvantitativni vyzkum formou

dotazniku.

K ziskani potfebného poctu odpovédi jsme vyuzili on-line sluzby vyplnto.cz, kde 1ze po
ukonceni sbéru dat, které probihalo v obdobi od 11. 2. 2013 — 18. 2. 2013, vygenerovat
pifimo piehledné vysledky Setfeni. Odkaz na probihajici dotaznikové Setfeni jsme
rozesilali pomoci socidlni sit¢ Facebook, e-mailti a moznost vyplnéni dotazniku byla
zvefejnéna 1 na webovych strdnkdch vyplnto.cz. Béhem tydne, kdy bylo mozné se
dotaznikového Setifeni zucastnit, se podafilo shromazdit od respondenti na 135
vyplnénych dotaznikti. Jelikoz jsou guerillové kampané zaméfeny zejména na mladé
lidi, bylo pouziti on-line sluzby vyplnto.cz vyhodnoceno jako vhodny zptisob pro toto

dotazovani.

Naprostou vétsSinu (111 respondenttt) tvofili 1idé ve véku od 18 do 34 let s nejméné
sttedoskolskym vzdélanim. Po redukci vychoziho souboru respondenti na tuto
podskupinu tudiz mizeme tvrdit, Zze vysledky naSeho dotaznikového Setfeni reprezentuji

nazory mladsi a vzdélangjsi ¢asti ¢eské populace.
Cilem Setfeni bylo provéfit nasledujicich pét pracovnich hypotéz:
1. Mezi mlad$imi a vzdélanéj$imi lidmi neni reklama vnimana negativné.

2. Respondenti vybrané cilové skupiny postradaji v reklamé predevSim vtip

a napaditost.

3. Mladsi a vzdélangjsi lidé maji alespont riamcovou piedstavu o tom, co je Guerilla

marketing.

4. Guerilla marketing je mlad$im a vzdélan¢jSim lidem sympaticky a ptali by si,

aby se vice uplatiioval.
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5. Guerilla marketing je podle cilové skupiny ucinny.

Dotaznik zahrnoval celkem 16 otazek, ztoho 15 povinnych uzavienych a jednu
nepovinnou otevienou. Zavérecné Ctyii otazky slouzily ke stanoveni demografickych
udaji a umoznily vybrat cilovou skupinu (cely dotaznik je piilohou A této diplomové

prace).

V ptehledu vysledkd v nasledujici kapitole budeme vénovat pozornost jen nékterym
otazkam z dotazniku, piedevSim pak tém, které davaji odpovéd’ na pifedem stanovené

hypotézy.

SloZeni souboru respondenti

Tabulka 3: Slozeni souboru respondenti dle pohlavi

Pohlavi Pocet respondenti
Zena 89
Muz 46

Zdroj: Vlastni Setieni

Tabulka 4: Slozeni souboru respondentt dle véku

Vék Pocet respondentii
18- 25 75
26 - 34 36
35-45 15
46 - 54 7
55 - vice 2

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 5: Slozeni souboru respondenti dle dosazeného vzdélani

Pocet obyvatel Pocet respondenti
100000+ 84

50000 - 99999 11

10000 - 49999 17
0-9999 23

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tabulka 6: Slozeni souboru respondenti dle po¢tu obyvatel v misté bydliste

Dosazené vzdélani Pocet respondentii
Vysokoskolské 83
Stfedni s maturitou 47
Stredni bez maturity 1
Zakladni 4

Zdroj: Vlastni Setieni
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prvni otazka si stanovila jako cil zjisténi, jak spole¢nost vnima reklamu obecné.
Na 40 % respondentt pasobi reklama spiSe negativné. Reakcei spise pozitivné zvolilo 27
% dotazanych, neutrdlné¢ 22 % dotdzanych a necelych 9 % dokonce oznacilo, ze
reklamu vnimaji velmi negativné. Mizivé procento respondentll oznacilo percepci

reklamnich sdéleni za velmi pozitivni.

Graf 2: Plisobeni soucasné reklamy na spolecnost

..Jak na Vas piisobi reklama obecne? *

Velmi negativng Velmi pozitivng

9% 2%
Spise pozitivné
27%
Spise negativné
40%
Neutralné
22%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Respondenti, ktefi na otazku jak na né reklama obecné ptisobi, odpovédé€li zdpornég, byli
pfesmérovani na dal$i otazku, kde byli pozddani o zvoleni formy minimalné jedné
formy reklamy, kterd na né pilisobi nejvice negativné. V tomto ptipadé vétSina
dotazanych zvolila (85 %) jako nejneoblibenéjsi zplisob osloveni pfimym marketingem,
tedy za pomoci telefonu, e-mailu, ¢i postou. Jako druhy nejméné popularni druh
reklamy byl zvolen televizni spot, ktery oznacilo 62 % dotazovanych. Na dalSich
mistech nevyhledavanych forem propagace se za sebou setadily nasledujici typy
reklam: billboardy (32 %), internetova reklama (28 %), rozhlasové spoty (25 %)

a reklama v ¢asopisech (4 %).
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Graf 3: Negativni vnimani reklamy

.. Jaky druh reklamy vnimate negativne? *“ (% kladnych odpovédi)

Pfimy marketing (telefon, e-mail, posta) 85

Televizni spoty 62

Billboardy 32

Internetovou reklamu 28

Rozhlasové spoty 25

Reklamu v ¢asopisech 4

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

V otazce ohledné chybé&jicich vlastnosti v reklamnich sdélenich, kde bylo mozné
oznacit vice odpovédi, se ndm dostalo takovychto vysledkl. Vérohodnost postrada
lehce pies 51 % dotazanych, nevtiravost necelych 44 %, originalitu 41 %, vtip 36 % a
kreativitu 34 %. Originalita, vtip a kreativita jsou vlastnosti, které postrada pomérné

vyrovnané procento respondentdl. Variantu jiné oznacila pouhd 4% dotazanych.
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Graf 4: Co lidé v reklamé postradaji

,,Schazi Vam v soucasnych reklamach néktera z nasledujicich viastnosti? *

Veérohodnost 51
Nevtiravost 44
Originalita 41
Vtip 36
Kreativita 34
Jiné 4
6 2‘0 4‘0 6‘0 86 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dalsi otazka jiz byla smérovana ptimo ke GM. Kde odpovéd’ byla piekvapujici, jelikoz
na 64 % dotazanych se s pojmem GM uz nékdy setkala. Tietiné respondentl pojem GM

nic nefika.

Graf 5: Obeznameni spole¢nosti s pojmem Guerilla marketing

., Rika Vam néco pojem Guerilla marketing?

36%

Ano
64%

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tém respondentiim, ktefi v pfedchozi otazce odpovédéli, ze se s pojmem GM nekdy
setkali, byla poloZena otazka, co si pod pojmem piedstavuji. Asi polovina dotazanych
oznacila jako odpovéd netradiCni, ptrekvapivou, originalni reklamu. Druhy nejvyssi
pocet oznaceni ziskala odpovéd kontroverzni, provokativni, mnohdy neeticka reklama.
S odpovédi nizkorozpoctova reklama se ztotoznila téméi ¢tvrtina dotazanych. Po 2 % a

1% ziskaly odpovédi jiné a nelegélni reklama.

Graf 6: Co si spole¢nost pod pojmem Guerilla marketing ptedstavuje

., Co si pod pojmem Guerilla marketing predstavujete? *

Nelegalni reklama Jiné

1% 2%
Nizkorozpoctova

reklama )
23% Netradi¢ni,
prekvapiva,

originalni reklama
46%
Kontroverzni,

provokativni, i
neeticka reklama
28%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dalsi otdzce, které¢ se budeme vénovat, predchdzela sada otazek, po kterych 1 ti, ktefi
neveédéli, co je GM, ziskali pfedstavu, o jakou formu reklamy se jedna. Nasledovala
tedy otazka, zdali by byli pro, aby se vyskyt guerilla kampani v budoucnu zvysil. Ano
odpovédéla téméf polovina, 35 % dotazanym je to jedno a 16 % respondentii oznacilo

odpovéd’ ne.
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Graf 7: GM jako zpuisob marketingové komunikace budoucnosti
,, Uvital byste v budoucnu vetsi vyskyt guerilla kampani?

Ne
16%

Ano

48%

Je mi to jedno
36%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dalsi otazka ve vyzkumu se soustfedila na zjisténi, zdali povazuje spolecnost GM za
efektivni formu propagace. Tuto otdzku zodpovédéla pozitivné naprostd vétSina
respondentti (73 %), 22 % dotazanych se nedokdzalo rozhodnout ani pro variantu
kladnou ¢i zapornou, tudiz oznacili odpovéd nevim. Slabych 5 % dotazanych se naopak

domniva, Ze tento novy trend v marketingové komunikaci efektivni neni.

Graf 8: Efektivita GM

., Myslite si, Ze je takovy zpiisob propagace efektivni?

Ne
5%

Nevim
22%

Ano
73%

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Hodnoceni konkrétnich guerilla kampani

V 5. kapitole této diplomové prace byly analyzovany guerilla kampan& Cesky sen a Mél
jsem se lip ucit, kde jsme vyuzili poznatkt, které jsme ziskali pomoci kvantitativniho
vyzkumu formou dotaznikového Setfeni.

V jedné ztéchto otdzek cilenych na konkrétni kampan Cesky sen byla piedestfena
problematika tohoto fenoménu. Dotazovani méli oznacit, jaky maji ndzor, na projekt
Cesky sen. Odpovédi respondentl byly v drtivé véting kladné (74 %), predevsim kvili
originalit¢ kampané. Negativné se k projektu vyjadiila desetina ze vSech dotazovanych,
povazuji Cesky sen za neeticky. 12 % respondentii si ke kampani nevytvofilo zadny
konkrétni postoj a 4 % nenaSlo mezi uzavienymi otdzkami takovou, kterd by

vystihovala jejich presvédcéeni.

Graf 9: Hodnoceni kampané Cesky sen

., V roce 2004 byl do kin uveden film o fiktivnim hypermarketu Cesky sen. Uvedeni filmu
predchdzela masivni reklamni kampan upozornujici na otevieni neexistujiciho
obchodniho centra, a ndsledné slavnostni otevieni hypermarketu, kterého se zucastnilo
mnoho lidi. Ve skutecnosti se za slavnostni plentou skryvala pouze Zelezna konstrukce
a pred ni se po jejim odhaleni objevil rozzureny dav. Dokument mél odhalit, jak
reklamni kampané manipuluji lidmi. Co si o tomto projektu myslite? *

Jiné odpovedi
Nelibi se mi to, je to 4%
neetické
10%
Nemém vyhranény

nazor
12%

Libi se mi to, je to
originalni
74%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Po nastinéni pribehu kampané ,,M¢l jsem se lip ucit!“ byla poloZena respondentiim
otazka, jestli by je takova forma propagace zaujala. V tomto piipad€ opét naprostéd

vétSina respondentil, témeét tii Ctvrtiny, odpovédéla pozitivng, tato akce by jejich
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pozornost ziskala. Kdezto 12 % dotazovanych by tato kampan nezaujala. Zbylych 16 %,
kterym byla tato otdzka nabidnuta k zodpovézeni, nevi, zda by je tato propagacni forma

zaujala.

Graf 10: Nazor na kampan M¢l jsem se ucit lip

,,Spolecnost IES v roce 2010 vyuzila guerilla kampané k propagaci portdlu skoly.cz.
Delnici v centru Prahy méli oblecena trika s vyraznym napisem ,, Mél jsem se ucit lip
a adresou portalu. Zaujala by vas takovad forma propagace? “

Ne
12%

Nevim
16%

Ano
72%

Zdroj: Vlastni Setfeni
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8 DISKUSE

Podatilo se s vyuzitim dotaznikového Setfeni pét pracovnich hypotéz urcenych
Vv 6. kapitole potvrdit ¢i vyvratit?

1. Mezi mladsimi a vzd€lanéjSimi lidmi neni reklama vnimana negativné.

Tato hypotéza se nepodaftila potvrdit, v dotaznikovém Setieni vétSina dotdzanych mezi
mlads$imi a vzdélangjSimi respondenty se ve spojitosti se soucasnou tradi¢ni reklamou
vyjadfila vétSinou negativne.

2. Respondenti vybrané cilové skupiny postradaji v reklamé piedevSim vtip

a napaditost.

Druhd hypotéza se pomoci dotazovani potvrdila. Cilova skupina, tedy mladsi
vzdélanéj§i generace opravdu mimo vérohodnosti postradda obzvlasté kreativitu,

originalitu a vtip.

3. Mladsi a vzdélangjsi lidé maji alespon ramcovou piedstavu o tom, co je Guerilla

marketing.

Tteti hypotéza se taktéz potvrdila. Drtiva vétSina cilové skupiny méa vSeobecnou ideu

o tom, co se skryva za pojmem Guerilla marketing.

4. Guerilla marketing je mlad$im a vzdé€lanéj$im lidem sympaticky a prali by si,

aby se vice uplatiioval.
5. Guerilla marketing je podle cilové skupiny ucinny.

Posledni dvé hypotézy, které jsme si urcili v 6. kapitole, byly taktéZ potvrzeny. Cilova
skupina, tedy mladsi generace s vy$§im vzdélanim potvrdila na konkrétnich piikladech,
Ze se jim tento zpusob propagace libi a uréité¢ by ziskal i jejich pozornost. Na tuto
skutecnost logicky navazal kladny vysledek vztahujici se k otazce, zdali by dotazovani
V budoucnu ocenili vétsi vyskyt guerilly. Pozitivné také cilova skupina reagovala na

otazku, je-1i Guerilla marketing ¢innou formou propagace.

Po shrnuti dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentli v soucasné dobé
reklamu vnima spiSe negativné. V reklamnich sdélenich jim schézi vérohodnost

a nevtiravost, mimo téchto vlastnosti postradaji i originalitu, vtip a kreativitu, coz jsou
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hlavni devizy guerilla marketingu. Tento fakt tedy svéd¢i ve prospéch vyuzivani této
formy komunikace, 1 kdyz dalsi graf, ptedstava spolecnosti o tom, co GM skute¢né je
a C¢im se zabyva, uz nehovofi tak pozitivné. Bohuzel, docela vysoké procento
dotazanych se domniva, ze GM ma co docinéni s neetickou reklamou, i kdyz nadale

ptevazovala odpovéd’, ze jde o kreativni formu reklamy.

V predchézejici kapitole, kde se analyzovaly konkrétni kampané, jsme =z graft
ke kampanim Cesky sen a ,,Mé&l jsem se lip ugit“ dostali vysledek, e drtiva vétSina
respondentti oznacila tyto kampané za libivé a atraktivni. Proto nebylo piekvapivé, ze

vétsina respondenti by uvitala vice Guerilla kampani i v budoucnu.

Mozn4, ze by Setfeni dopadlo jinak, vice pozitivn¢ ve prospéch GM, kdyby spole¢né
s timto pojmem nevyvstavaly otazniky ve spojitosti s problémy etiky a moralky, jak
tomu bohuZzel bylo u nejvyraznéjSich kampani u nds. Na druhou stranu je nyng&jsi
spole¢nost tak piesycend tradi¢ni reklamou, ze uvita nové trendy marketingu a zptisoby

tvorby reklamy, které nabizi pravé GM.
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ZAVER

Vyuzivani GM v soudasnosti v Ceské republice se d4 povazovat za znatné skrovné ve
srovnani se zahrani¢im, i kdyZ se situace lepsi. Zatim oviem je trh Ceské republiky
a potencial GM jesté pon¢kud neprozkouman, ale dovolime si tvrdit, ze tato tendence se

V budoucnu zmeéni.

V diplomové praci jsme dosli k takovému zavéru, ze Guerilla marketing je pro kulturni
organizace urcité velice efektivnim zptisobem propagace, ale vhodnost GM nekonéi jen

u kultury. Jak jsme k této konkluzi dospéli?

V uvodu diplomové prace jsme vyslovili dvé vyzkumné otazky, zdali je GM piithodnym
zpuisobem propagace do budoucna a jestli je vhodnym prostiedkem pro marketingové
kampané zaméfené na kulturu. Odpovédi na tyto otdzky jsme ziskali v teoretické
I praktické ¢asti diplomové prace, a to predevs§im diky analyze konkrétnich guerilla

kampani a dotaznikovym Setfenim.

Dotaznikové Setieni nesporné potvrdilo, Ze spolecnost je piesycena vSudypiitomnou
tradi¢ni reklamou a ocenila by vyssi koncentraci vtipné, origindlni formy reklamnich
sdéleni. Tento poZadavek guerilly urcité spliiuji. Dotdzani také potvrdili, Ze by vétsi
mnoZstvi guerilly v budoucnu ocenili. Jestlize se konkurenéni prostiedi v Ceské
republice bude neustale zvétsovat, nebudou mit spole¢nosti jinou moznost nez patrat po
inovativnich, ale zaroven financné nenarocnych forméach marketingu. A to z prostého
divodu, konkurence odlaka zédkazniky a z toho vyplyva disledek v podob¢ ubytku zisku

a tim padem i mensi rozpocet na marketing.

Po vyhodnoceni analyz jednotlivych kampani zaméfenych na kulturu jsme dosli
k nasledujicimu zavéru. Kreativita je zakladnim stavebnim kamenem vSech rozebranych
guerilla kampani spojenych s kulturou. Kultura samotnéd Zije z kreativity, je ji plna,
proto tato sluzba vefejnosti a prostfedek k jejimu zviditelnéni k sobé patii zcela
pfirozen¢. Navic mlada generace, kterd je hlavnim spotiebitelem kultury, dokaze tento
zpusob propagace nalezit¢ ocenit, protoze 1 vyuziti guerilly je dikazem, Ze kultura
nestagnuje a posouva se progresivné dal. Tato symbidza tu ovSem neni jen proto, Ze ve
své podstaté jsou jak kultura, tak guerilla uméleckymi vytvory, ale i z toho divodu, ze

je vefejnym tajemstvim, Ze kultura a kulturni organizace nemohou disponovat velkymi
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finan¢nimi obnosy na marketingovou komunikaci, proto guerilla

I v tomto bod¢ spliiuje tu pravou marketingovou komunikaci pro kulturu.

Nejveétsi piekazku v rozmachu guerilla kampani spatfujeme pravé v otazce etiky.
Z analyz kampani Cesky sen a ,,Mé&l jsem se lip ugit“, které sice ziskaly nejvétsi zajem
ze strany médii a spolecnosti, zieteln€ vyplyva, ze ziskaly i1 spoustu negativnich reakci.
Kdyby dalsi kampané v budoucnu mély podobny charakter, je dost pravdépodobné, ze
se piestane této techniky vyuzivat, jelikoz k ni lidé zacnou mit nedtavéru. I zadavatelské
spolecnosti, které zacnou guerilly vyuzivat, ztrati své dobré jméno. V tomto vidime
velké riziko, protoze Ceské republika je stale zemi relativné konzervativni. Proto by se
mély reklamni, mediadlni agentury i1 zadavatelé nalezit¢ rozmyslet, c¢eho chtéji
dosdhnout. Dobrého jména a velkého z4jmu za pomoci kreativni, etické guerilla
kampané nebo Spatného jména a velkého zajmu s vyuzitim neetické guerilla kampané.
Na tomto mist¢ se ¢lovék nebo spolecnost mizou vydat dvéma sméry. Jedna cesta je
tézka, stoji hodné usili a Casu, ale pfinasi pozitiva. Druha cesta je snadna, ziska vam
slavu, ale nikoliv s ¢istym Stitem a pro vefejnost budete zapamatovatelni jako ti, co stoji

za vznikem té nemoralni kampané a zavie tim dvefe guerilla marketingu v Ceské

republice natrvalo.

Guerilla marketing je v oblasti marketingové komunikace aktualnim tématem a jeho
vyuzivani v oblasti kultury ma do budoucna velky potencial. Lze tedy konstatovat, ze

cile diplomové prace jsme dosahli a zaroven jsme prokazali jeji vyuzitelnost v praxi.
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Priloha A — Dotaznik — Guerilla marketing

1. Jak na Vais pusobi reklama obecné?
- velmi pozitivné

- spiSe pozitivné

- spiSe negativné

- velmi negativné

- neutralné

2. Jaky druh reklamy vniméate negativné?
- televizni spot

- rozhlasovy spot

- pfimy marketing (telefon, e-mail, posta)

- internetova reklama

- reklama v ¢asopisech

- reklama v novinach

- billboardy
- jiny
- zadny

3. Schazi Vam v soucasnych reklamach néktera z nasledujicich vlastnosti?
Oznacte ty, které vam schazi?

- vérohodnost

- vtip

- kreativita

- nevtiravost

- originalita

- jiné

4. Rika Vam néco pojem Guerilla marketing?
- ano

- he

- nejsem si jisty/a

5. Co si pod pojmem Guerilla marketing predstavujete?
- nevim

- netradi¢ni, origindlni, ptekvapiva reklama

- kontroverzni, provokativni, mnohdy neeticka reklama

- nizkorozpoctova reklama

- nelegélni reklama

- jiné



10.

Spolecnost IES v roce 2010 vyuzila tzv. guerilla kampané k propagaci
portalu skoly.cz. Délnici v centru Prahy méli oblecena Zluta trika

S vyraznym napisem ,,M¢él jsem se lip ucit“ a adresou portalu. Zaujala by
Vas takova forma propagace?

ano

ne

nevim

V roce 2004 byl uveden do kin dokumentarni film, o fiktivnim
hypermarketu, Cesky sen. Uvedeni filmu piedchazela masivni reklamni
kampai, upozoriujici na otevi‘eni neexistujiciho obchodniho centra a
nasledné slavnostni otevireni hypermarketu, kterého se zicastnilo velké
mnoZstvi lidi. Ve skutecnosti se za slavnostni plentou skryvala pouze
Zelezna konstrukce a pred ni se po jejim odhaleni objevil rozzuieny dav.
Dokument mél odhalit, jak reklamni kampané manipuluji lidmi. Co si o
tomto projektu myslite?

libi se mi, je to originalni

nelibi se mi, je to neetické

jiné

nemam vyhranény nazor

Setkal/a jste se nékdy s takovou formou reklamy?
ano
ne

Jakého produktu ¢i sluzby se Guerilla kampai tykala?

Ziskala by Vasi pozornost takova forma propagace, jako jsou vySe
zminéné?

ano

ne

nevim

. Uvital/a byste v budoucnu vétsi vyskyt guerilla kampani?

ano
ne
je mi to jedno



12.

15.

16.

Myslite si, Ze je takovy zpiisob propagace efektivni?
ano

ne

nevim

. Jste muz nebo Zena?

zena
muz

. Jaky je Vas vék?

- 18-25
- 26-34
- 35-45
- 46-54
- 55 -—vice

V jak velkém mésté Zijete?
- 0-9999 obyvatel
- 10000 — 49 999 obyvatel
- 50000 — 99 999 obyvatel
- 100 000+ obyvatel

Jakého nejvyssiho vzdélani jste dosahl/a?
- zakladni

- stfedni bez maturity

- stfedni s maturitou

- vysokoskolské

- jiné
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