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1 Uvod

Pelsmacker et al. (2003) tvrdi, ze jiz nékolik let organizace piisuzuji velky vyznam
marketingové komunikaci jako jednomu z nejviditelngjSich a nejdiskutovangjSich

nastroji marketingového mixu, a to z pohledu zakaznika i organizace.

Zakaznici jsou neustdle vystavovani reklamnim sdéleni. Oslovuji je dealefi,
VvV postovnich schrankach nalézaji stale vice propagacnich letakii a v televizich
se reklamni spoty stale prodluzuji. Neni divu, Ze lidé jsou pichlceni a stavaji se proti

komunika¢nim sdé€lenim apaticti.

Na druhou stranu i organizace jsou pod neustalym drobnohledem konkurentt. Ti jsou
agresivnéjsi, rafinovanéjsi a chytiejsi nez dfive. Firmy védi, ze pravé spotiebitelé jsou
alfou a omegou obchodu. Zakaznici pfindsi do firmy penize, bez kterych by firma
dlouho neexistovala, a proto je zna¢na ¢ast finan¢nich prostfedki z ro¢niho rozpoctu
investovana pravé na marketingovou komunikaci a na péci o zakaznika. Malé firmy

disponuji niz§im rozpoctem, a proto si nemohou dovolit financovat tak velké kampané

jako velké firmy.

V sirSim slova smyslu dnes$ni doba pifeje podnikavym. Sndze lze zacit podnikat
avstoupit na trhy, technologie jsou dostupné pro kohokoli znas, informace
Ize bez obtizi rychle nalézt. Nasledkem toho je i obrovska konkurence na trhu, kvuli
které se zdkaznik pfestava orientovat v nabidkach a b&ézné kampané Casto zdkaznika
nudi. Je zapotiebi, aby se firma zviditelnila a diferencovala se tak nad ostatni. Jednou
z cest je pomérné nova nevSedni komunikace se zakaznikem. Komunikace, ktera

spotiebitele zaujme, Sokuje a pobavi.

Tuto situaci na trhu vystihuje 1 vyrok Patalase (2012, str. 15) ,, V reklamni dzungli,
kde kazdy po kazdém néco pokriikuje, na sebe miiZete upoutat pozornost jen tehdy,

kdyz budete mit dobré napady, které Vase klienty primo oslovi. “

Zde ptichazi na tadu guerrilla marketing. Na rozdil od konven¢nich typt reklamy
v masmédiich nabizi tento zpiisob marketingové komunikace mnohem vét§i prostor

pro originalni realizaci obchodnich zdmérii, mé rozsahlejsi vybér pro vyuziti reklamnich



nosi¢t a firmy investuji mnohem mensi finan¢ni prostfedky. Jde pfedevsim o napad,
0 vyuziti netradi¢nich prostfedkll komunikace. Zakaznik se rad zapoji a rad se aktivné
i¢astni komunikaéniho procesu, pokud jeho pozornost upoutaji nové podméty. Clovék
tak vénuje kampani pozornost, aniz by si uvédomoval, Ze se jedna o marketingovou

komunikaci n¢jakého produktu, znacky, sluzby ¢i firmy.



2 Literarni prehled

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na literarni prehled guerrilla marketingu.

Je zde vysvétlen pojem, podstata, ale také principy a nastroje tohoto marketingu.

V této Casti je vénovana pozornost i planovani guerrillové marketingové kampang.

2.1 Pojem guerrilla

Juraskova a Horndk (2012, str. 83) ve své publikaci pojem definuji: ,, Guerrilla —
Spanél. partyzanska valka, zaskodnicka valka, partyzansky oddil.*“ Podobné pojem
je vysvétlovan v kapesnim slovniku cizich slov (1971, str. 62). Ten definuje pojem
guerrilla nasledovné: ,,Drobnd nepravidelnd vdalka, obvykle vedena partyzanskymi

oddily proti pravidelné nepratelské armade.

Ottiv slovnik nau¢ny (1894, Osmy dil, str. 32, pojem ,,Drobna valka®) definuje
guerrillu jako drobnou valku: ,, Drobna vdlka, guerrilla, jest zpiisob bojovani tlupami
mensimi, ale zvlaste odhodlanymi, chrabrymi a otuZilymi, spravovanymi viidci vybrané
dumyslnymi a raznymi vuzemi hlavné hornatém, porostlém, (nesrozumitelné),
bazinatéem anebo jinak viibec malo schiidném, kde nepriteli nelze rozvijet veskery sily

ro6c

sve.

2.2 Propojeni pojmu guerrilla do marketingového prostiedi

Postupem ¢asu se filozofie partyzanské valky implementovala do prostfedi marketingu.
Juraskova a Horndk (2012) uvadéji, ze tato metoda se v marketingu postupné objevuje
v roce 1910, kdy $lo o ofenzivné-ito¢nou formu marketingu. V roce 1983 Jay Conrad

Levinson vydal prvni publikaci o guerrilla marketingu (dale také GM).

Levinson (2011) o své prvni knize ,,Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Profits
from Your Small Business“ uvadi, ze ji napsal jako pomucku pro své studenty
z Kalifornské univerzity. Kniha popisuje moznosti vyuziti GM jako nastroje marketingu

a marketingové komunikace.



Autor je diky tomu povazovan za zakladatele GM a také je diky nému od roku 1986
pojem oficidlné uznavan ve védeckych kruzich jako nova forma marketingu (Banyéar
In Hornak, 2011, s. 195 — 197; Juraskova a Horndk, 2012, s. 84 — 85; Official Site
of Guerrilla Marketing, 2014).

2.3 Definice guerrilla marketingu

Nejcastéji se definuje guerrilla marketing jako: ,, nekonvencni marketingova kampan,
S cilem dosazeni maximalniho efektu s minimalnimi zdroji*. Toto tvrzeni ve svych
publikacich pouziva Levinson, (2011, str. 5 — 19). Dale definici dopliuje: ,, mluvim
0 dusi a podstate guerrilla marketingu, ktera ziistava jako vzdy stejna — dosazeni
konvencnich cilu (=zisk) s nekonvencnimi metodami (=investice casu misto penéz).

Tuto formulaci ve své publikaci pouzivaji i JuraSkova a Hornak (2012, str. 83) a dale

Banyar (2011, s. 191).

., Guerrillovy marketing je kombinace riznorodych prvkii, které samy o sobé jeho
definici jesté nenaplnuji (Patalas, 2009, str. 12).“ Tento autor také zduraziuje,
ze: ,,definice guerrilla marketingu je pomérné neuchopitelnd.” K tomuto tvrzeni
se ptipojuje i Banyar (2011), ktery ve své praci piSe, ze guerrilla marketing je potieba
chapat v Sirokém konceptu - nejen jako kampan, strategii ¢i taktiku, ale jako soubor
rozlisnych forem a prostfedkli, které maji své specifické vlastnosti. Toto tvrzeni
dopliuje: ,,Guerrillové strategie se daji aplikovat nejen do komunikace,
ale i do produktové, cenové, c¢i distribucni politiky firem, spolecnosti” (Banyar

In Hornak, 2011, s. 194).

Ptesnéji pojem popisuji Karlicek a Kral (2011). Dle nich jde o nekonvenéni
komunikacni kampané spojené s nizkymi néklady, které maji neobvyklym zplsobem

zaujmout cilovou skupinu a piekvapit ji.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) je GM netradi¢né pojatou marketingovou koncepci
ur¢enou hlavné pro mensi a sttedné velké podniky S omezenymi finan¢nimi zdroji.

S timto definovanim souhlasi 1 Jurdskova a Horndk (2012), ktefi pisi, Ze s malymi



investicemi se da dosdhnout velkych vysledkl. A proto tvrdi, ze tato metoda je vhodna
pro malé a stiedni podniky, které nemaji dostatek financ¢nich zdrojii nebo jsou jejich

moznosti omezené.

Vsichni odbornici se shoduji, ze guerrilla marketing lze tvofit s minimem penéznich
prostiedkli a s maximem kreativnich a nekonvenc¢nich napadi. Uvadi, Ze nejnakladnéjsi
na guerrilla kampani jsou cas, napad, predstavivost, kreativita, vynalézavost i troufalost.
Rozsah moznosti nizkonakladového marketingu je Siroky. Jak napsal Finta:

., Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale NAPAD!* (Finta, 2009).

Pro pojem guerrilla byla v kapitole 2.1 pouzita velmi stara definice z Ottova slovniku
nau¢ného. Byla pouzita, protoze Ize vhodné implementovat principy partyzanské valky

do prostfedi marketingové komunikace. Konkrétné¢ mizeme GM definovat takto:

GM je zplsob marketingové komunikace pievdzné malych a stfednich firem,
disponujicich ¢asem, informacemi a predstavivosti. Kampané spravuji lidé odhodlani,
kreativni a energeticti, majici moznost vyuzit nes¢etné¢ nastroji, kde konkurujici velké

spolecnosti nemohou rozvijet své sily.
Nasledujici body Ize brat jako charakteristické znaky vyplyvajici z uvedenych tvrzeni.

= Nizka nakladovost,
* vhodnost pro malé a stfedni podniky,
* netradicnost a originalita (vtipem, Sokem) a

=  dosazeni konvenénich cilu.

2.4 Guerrilla marketing versus tradi¢ni marketing

Levinson ve svych pracich zminuje dvacet bodu, ve kterych se guerrilla marketing 1isi

od star§iho odvétvi marketingu, tzv. tradi¢niho marketingu.
Dle autora jsou to tyto rozdily (Levinson, 2011, str. 7 — 10):

* Tradi¢ni marketing (TM) vyZaduje investice penéZni. Guerrilla marketing (GM)

vyzaduje investice ¢asu, energie, predstavivosti a informaci.



TM utvaii proces, ktery je pro mnohé matouci. GM uvadi, Ze to je proces, ktery
si fidi sami marketéfi.

GM je urCen pro malé a stiedni podniky, na rozdil od toho je TM uréen
pro velké podniky.

TM pouziva jako méfitko UspéSnosti vysi prodejl, reakce na nabidku, obrat
skladt ¢i navstévnost stranek, kdy na konci kazdého mésice pocitaji penize. GM
sleduje zisk, kterého se svymi nastroji snazi dosahnout. Na konci kazdého
mésice na rozdil od klasického marketingu pocitaji vztahy, které jsou klic¢em
K tvorbé zisku.

TM je zalozen na zkuSenostech a usudku manazert. GM si zaklada
na psychologii a na zékonitostech lidského chovani.

GM piistup tika, Ze pfi rozristani podniku by jiz mély byt cile vyty€eny a jasné
definovany. Kdezto TM je zalozen na pfistupu rozrustani podniku, az poté jsou
cile diverzifikovany.

Dle TM by se podnik mél rozriistat linedrné (rozristani s postupnym piibirdnim
zakaznikl), kdezto v GM je rozristani geometrické (zvySovani transakci
z kazdého zakaznika, vytézeni potencionalu doporuceni od kazdého jednotlivého
zakaznika a dal§imi sméry dle klasického marketingu).

Uloha TM zdanlivé konéi po prodeji, GM hlasa vielou poprodejni komunikaci.
TM zkouma konkurenci, aby védé€li, jak ji celit a vyhladit ji. GM pfistupuje
ke konkurenci jako k potencionalnim partnerim. Spojuji se a vytvateji tzv. fuzni
marketing. Pracuji spole¢né na marketingovych projektech.

Pro TM je dulezité logo, néjaky vizualni prostfedek, ktery podnik identifikuje
mezi ostatnimi. GM se zaméfuje spiSe na verbalni symbol, tzv. mém. M4 za ukol
sdélit za kratky vymezeny ¢as ucelenou myslenku.

TM zajima, co MY (mysleno jako firma) bychom mohli ziskat od zdkaznika.
GM se zajima o VY (mySleno zikazniky) a o to, co muize zikaznikovi
nabidnout. At uz se jednd o cenné rady a informace, pfirucky, brozury nebo

dalsi pfidanou hodnotu, a nejlépe zadarmo.



» Nastroje jako je reklama, webové stranky, postovni a e-mailové osloveni
zakaznikd uz jednotlivé u TM nefunguji. GM funguje na principu kombinaci
marketingovych nastrojt.

= TM zdaraznuje masovy marketing, kdy se snazi oslovit co nejvétsi pocet
zakaznikl. Oslovuje zdkazniky nezdmérn€ a ma tendenci k ignorovani malych
detaild. GM se zaméfuje na malé skupiny zakaznikli nebo nejlépe na jednotlivé
zékazniky. Prostfednictvi tzv. minireklam, mikroreklam ¢i nanoreklam oslovuji
zameérn¢ malé skupiny klient, a tim si uvédomuji dilezitost malych
I vyznamnych detailt.

= TM pracuje na zpisobu monologu, jeden mluvi a ostatni poslouchaji. TM
je pfesvédéen, ze jinak nez bez marketingu se neuskute¢ni prodej. GM pracuje
jako dialog, ob& strany o problému diskutuji. Dale doufd, Ze klienti budou

souhlasit s dalsim zasilanim marketingovych materialt.

Rozdily autor definoval jiz ve své prvni publikaci. Diferenci pojmi pouziva téméef
ve vSech svych knihach. NejspiSe proto, aby si ¢tenafi dokazali presnéji uvédomit,
v ¢em GM spociva. Pokud se ¢tenai hloubé&ji zamysli nad témito rozdily, mozna dojde
k zavéru, ze tzv. klasicky/tradiéni marketing se postupem ¢asu a doby rozviji jako kazdy
jiny obor a ze hranice mezi TM a GM nejsou jiz tak pevné dané, Vv soucasné dobé

se prolinaji.

Vyse zminéné hodnoceni potvrzuje i vyrok Patalase (2009, str. 48), ktery
ve své publikaci pise: ,,Guerrillovy marketing nemiize klasicky marketing nahradit,
ale spise se jej snazi vhodné dopliiovat — a Vv nékterych aspektech jej jisté dokdze

vyrazné predcit.*

Banyar (2011, str. 204) piitakava vyroku T. Patalase, protoze tvrdi: ,, Nejcastéjsi
jsou guerrillové kampané realizované jako podporné aktivity, které maji posilit klasické

I3

marketingové a marketingovo-komunikacni nastroje.
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2.5 Cile guerrilla marketingu

V kapitole 2.4 této prace jsou definovany Levinsonovy rozdily mezi tradi¢nim
marketingem a GM. Toto tvrzeni Banyar (2011) dopliiuje tim, ze Se Vv podstaté lisi
stanovenim cila, kterych chce dosahnout. Guerrilla kampané jsou samostatné aktivity

k podpoie tradi¢niho marketingu. Tudiz se guerrillové cile ptizptsobuji tém tradi¢nim.

Banyar (2011, str. 204 — 205) hovoti o tom, Ze se tyto cile mohou tzv. zevSeobecnit.

Za vseobecné cile povazuje originalitu, pozornost a disponovani s malym rozpoctem.

Ackoli se autor snazil o specifikaci cili guerrillové kampané, Ize mu vytknout,
ze do téchto cilti nezahrnul také dosaZeni konven¢nich cili. A jak saim autor pfipomina
— guerrillové aktivity pfispivaji i podpofeni klasického marketingu, tedy cilem
spoleCnosti  je uspokojit nejen potieby zakaznika, ale také potieby firmy,

resp. konven¢ni cile organizace.

2.6 Nastroje guerrilla marketingu

Levinson za svij zivot definoval spoustu ndstroji, které muize marketingovy
tym vyuzivat. Sam dodava, Ze vice nez polovina z uvedenych podnikatele nic nestoji,
jsou zdarma (Official Site for Guerrilla Marketing, 2014). Levinson spolu s Hanleyem
Vv knize vydané roku 2005 pojmenovali celkem 100 nastroji. Dnes je na jejich webovém
portale vénovaném jen guerrilla marketingu uvetfejnén seznam jiz 200 nastroji

pouzivanych k dosazeni stanovenych cili (Levinson, 2014).
Nastroje dle Levinsona Ize rozdélit do nékolika skupin:

e minimédia marketing,
e maximédia marketing,
e clektronicka média,

e informacni média,

o lidské zdroje,

e marketing mimo média,
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e atributy spolecnosti a

e postoje spolecnosti.

2.6.1 Minimédia marketing
Minimédia patii do nastroji pouzivanych tradi¢nim marketingem. Guerrilla marketing
tyto nastroje nezakazuje, naopak. Jen agituje na tom, aby tyto nastroje byly pouzivany

netradi¢né s pozornosti k detailu.

Mezi minimédia marketing patii: marketingovy plan, marketingovy kalendat, identita,
vizitky, dopisni papiry, osobni dopisy, telemarketing, bezplatné C¢islo, snadno
zapamatovatelné cCislo, zlaté stranky, pohlednice, korespondenéni listky, tadkova
inzerce, reklama pifi objedndvce/poptavce, bezplatnd reklama u zékazniki, letaky,
vetejné vyvesky, reklama ve filmech, venkovni poutace, pouli¢ni transparenty, vylohy,
poutaCe na prodejné, plakaty, agitace, rozdavani cedulek, hovor ve vytahu, zajimavy

pribéh, koncovy prodej, doporucujici dopisy, ucast na veletrzich.

2.6.2 Masmédia marketing

Diive bylo vyuzivani masmédii (v nékterych publikacich se lze setkat s pojmem
maximédia) vyhradou velkych spole¢nosti, které mély na kampan v hromadnych
médiich velky kapital. Proto by marketéfi malych firem méli uzivat tato média

S rozmyslem, piesné a co nejefektivné;ji.

2.6.3 Elektronicka média

V soucasné dobé elektronickd média zaZivaji boom. Pro guerrilla marketéry by mélo byt
pouzivani internetu i ostatnich elektronickych médii dennim chlebem a sledovani zmén
samoziejmosti. Firma by méla manazery pravidelné skolit v ziskdvani znalosti novych
technologii. Cim diive objevi volny prostor v elektronickych médiich, tim je vyssi $ance

ziskani uspéchu.

K elektronickym médiim jsou zafazovany: pocitace, tiskarny, chaty, internetova fora,
elektronické informacni zpravodaje, personalizované e-maily, audio-/video-pohlednice,

webové stranky, e-shop, elektronické brozury, elektronické knihy, webové seminate,
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¢lanky na cizich webech, viradlni marketing, klicova slova pro vyhleddvace a mnoho

dalsich.

2.6.4 Informac¢ni média

Informaéni média se vyznacuji velmi nizkou nakladnosti. Levinson (2010) tato média
oznacuje za neuvéefitelné¢ ucinna pii dosahovani ziskl. Jiz podle nazvu je patrné,
ze slouzi k poskytovani informaci, a to v efektivnéj$i podob¢ nez je tomu u ostatnich
médii. K poskytnuti kvalitnich a uplnych informaci je nutnd vyborna znalost trhu,

znalost nebo provedeni prizkumil vefejného minéni a znalost samotného zakaznika.

Informacni média ptedstavuji naptiklad: bezplatné brozury, katalogy, konzultace,
informa¢ni bulletin, seminafe, psani knih, demonstrace produktti a dalsi sluzby

vetejnosti.

2.6.5 Lidské zdroje

Pro guerrilla marketing, tedy viibec pro marketing a pro podnik, je kliCovym prvkem
zakaznik. Proto guerrillovy marketér vénuje pozornost kazdému detailu pfi jednéni
s klientem. Dulezité je nejen se z4jmem a pochopenim poslouchat klienta, ale také
dostate¢né rychle reagovat na jeho pozadavky a ptani. Spravny manazer musi vhodné
reprezentovat firmu. Musi byt jisty sam sebou, jeho povinnosti je klienta vhodn¢ ptivitat

a rozloucit se s nim, mél by reprezentovat vizazi i odévem.

vvvvvv

zakaznik. Levinson (2010) uvadi, Ze chytry manazer by mél 60% svého rozpoétu
vénovat na komunikaci se stavajicimi zékazniky. Spokojeny zédkaznik firmu bude
vychvalovat, doporucovat svym znamym, a také je skvélym zdrojem referenci. Navic

tato technika firmu nestoji Zadné penize.

2.6.6 Marketing mimo média
Nekteré marketingové aktivity nepotfebuji média. Nize uvedené nastroje patii opravdu
k nizkonakladovym. Tyto nastroje pravé nepotiebuji penézni investice, ale investice

Casu, energie a fantazie.
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Nékteré nastroje marketingu mimo média: public relations, darky, sluzby, clenstvi
Vv klubech a asociacich, stanek na veletrhu, flip-charty, kupony, specialni akce, fuzni

marketing, rozhovory pro televizi, radia, podprahovy marketing a dalsi.

2.6.7 Atributy spole¢nosti

Do této kategorie patii vSe, co muze zakaznik organizace vnimat. Opét tyto ndstroje

firmu nestoji mnoho penéz, ale jiz zminovany Cas, energii a fantazii.

Organizace by si mé¢la dat zalezet na nazvu obchodni firmy. Dale by méla vymyslet
slogan firmy, ktery vystihuje hlavni ¢innost, je dobfe zapamatovatelny, fika pravdu
a pfehnan¢ se nechlubi. Zakaznik dale vnima kvalitu, sluzby, vybér, cenu, pracovni
dobu, adresu, pouzita telefonni ¢isla, povést, reference, sponzoring, jaké pridané

hodnoty je spole¢nost ochotna doséhnout a dalsi.

2.6.8 Postoje spolecnosti
At uz firma vyuzije vSechna média ¢i vymysli nejlepsi slogany, bude
mit v§e promySleno do posledniho detailu a vSe pob¢zi dle plant, musi zapisobit

na klienty svym postojem.

Guerrillova spole¢nost musi mit uptimny zajem o lidi, jeji pracovnici musi byt nadSeni,
vnimavi, trpélivi, flexibilni, sebejisti, soutézivi a rychli. Firma m4 také zajistit snadnost

obchodovani a musi byt pozorna vii¢i vSem detailiim.

2.7 Filozofie, taktiky a psychologie guerrilla marketingu

Filozofii guerrilla marketingu dle Heskové a Strachon& (2009, str. 31) prezentuje sedm

zasad profesora Tomka (2007). Témi zasadami jsou:

e _Kdo ma bojovat vailku jednoho proti deseti, musi bojovat bitvu deseti proti
jednomu (koncentrace sil — mistni, casova, tematicka).
e Guerrilla je v lidech zabydlena jako ryba ve vodé (bez ideologie je produkt

pouze produktem).
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o Guerrilla pochoduje samostatné, ale uderi spolecné (vyuziti synergie).

o Jedna guerrilla je pocitovana, ale neni ji videt (vstupni filtr nasi skupiny je treba
prelstit).

o Jedna guerrilla potrebuje dynamiku a energii, kterd vyristd z asymetrie
(pozZehnanim je objizd’ka, protoze produkuje alternativy).

e Guerrilla bojuje — pokud mize vitezit, pochoduje — nemiize-li toho docilit

(pohybovost vitezi nad zakopovym myslenim).
Piikrylova a Jahodova (2010, str. 260) definuje tfi zakladni taktiky:

o |, Uderit na necekaném miste.
® Zamérit se na presné vytipované cile.

e Okamzité se stahnout zpét.

Vyse zmifiované taktiky prezentuji ve své publikaci i Heskova a Strachoii (2009, str. 31-

32).

Psychologii guerrilla marketingu podrobné rozebira Levinson (2007). V zasadé

rozdéluje lidi na dva typy. Prvni z nich pouzivaji vice levou a ti druzi pravou hemisféru.

Roger Wolcott Sperry byl americky neurovédéc, ktery v roce 1981 dostal Nobelovu
cenu za odhaleni specifickych uloh jednotlivych hemisfér ¢lovéka (The Split Brain
Experiments, 2014). Vyzkum ukéazal, Ze kazda mozkova hemisféra zpracovava
informace trochu jinym zplsobem. Leva pouzivéa analytické mysleni, logiku, fakta, data,

Cisla atd. Prava pouziva holistické mysleni, intuici, emoce, fantazii atd. Viz obrazek 1.

., Zhruba polovina z nas ma preferenci levé strany mozku a polovina preferenci pravé
strany, dava smysl zamérit marketingové sdeleni na obé skupiny — jinak polovinu
prostredkit na marketing vynalozime zbithdarma. ... Takze k osloveni levostrannych typii
pouzijeme cisla, slova, logiku, seznamy a podrobné udaje. K osloveni pravostrannych

typu pouZijete obraz a apelujte na predstavivost, zapojte barvy, rytmus a prostor."

shrnuje Levinson (2007, str. 287).
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Obrazek 1: Prava a leva mozkova hemisféra

Leva hemisféra Prava hemisféra
analytické mysleni holistické mysleni
logika tvofivost
jazyk intuice
uméni
véda p
hudba
fakta
mus
data 2L
% emoce
cisla
ville N
fantazie
miry, vahy chuté, viné
matematika

Zdroj: http://www.faixova.cz/prava-a-leva-hemisfera/

2.8 Planovani guerillové akce

Nejdulezitéjsi veéci, pokud chee byt firma Gspésna ve svém GM, je plan. Nejdiive firma

musi zacit S pfipravou planu, kterého se musi drzet (Levinson, 2007).

Nize jsou uvedeny body 1) — 6), které mohou pomoci firm¢ si dany plan vytvotit. Tyto

body kazdy autor vysvétluje jinak a jejich ndzory se lisi.
Levinson (2007, str. 37-38) toto shrnuje v sedmi vétach. A témi jsou:
e (il marketingu.
e Jak stanoveného cile dosdhnout.
e Specifikace cilovych trhi.
e Definice marketingovych zbrani.
e Vymezeni trzni pozice daného podniku.
e Identita firmy.

e Vymezeni rozpoctu.
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Banyar (2011, s. 209-210) popisuje schéma Lendela (2007), viz obrazek ¢. 2. Jedna
se 0 ttifazovy proces popisujici postup pfi planovani guerrillové kampané. V prvni fazi
je dualezité zmapovat konkurenci, vytipovat mista utoku a analyzovat cilové skupiny.
Druhé faze je spojovana s vybérem vhodnych nastroji pro dosazeni cile kampan¢. Tteti
je charakteristicka guerrillovym ttokem na pfedem vytipovand mista, nasledné stazeni

se zp€t a zhodnocovani kampang.

Obrazek 2: Zakladni postup p¥i planovani guerrillové kampané

jednotivé =
fazy Cimnost
Jednozraéné
zadanie Pochopenis kampane a rovnaka
interpreticia
Eliminada fumov v
konunikact redukeia nikladov
I Origindaynipad
Kreativne
myslenie
Rozracovanie napadu vyud tim
l kraativity s intuicie
| Presaden:ie novéha revoluinéo
napadu do paxe
Odvaha
Postdeni e kampene zhladiska
l etky

Zdroj: Banyar M. In Horiidk, 2011, s. 208

1) Urceni oblasti produktu

Dutlezité je si uvédomit, co mize firma zdkazniklim nabidnout. Uvédomit si, jestli ma
na skladu aktualni zbozi nebo zda né€kde v kouté nelezi tzv. lezdky. Daéle firma
zohlednuje, Vv jaké kvalité a cené zboZi nabizi, jaké jsou technické moznosti firmy,

zda dokaze drzet krok sinovacemi a novymi trendy. A firma musi byt pfipravena
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na pravni predpisy ovlivitujici podnikdni. K tomuto bodu spadd taktéz monitoring

konkurence, a to pfevazné sortimentu, ktery nabizi (Patalas, 2012).

2) Urceni segmentu trhu

Segmentace trhu je dulezita nejen pro guerrilla marketing. Firma tim, ze zdkazniky
rozdéli do homogennich skupin, uSetfi cas, penize a rychle, cilené¢ se dostane
ke klientim, ktefi pravé poptavaji zbozi, které nabizi. Segmentaci zakazniki

Ize provadét dle n€kolika hledisek. Dle:

e geografického umisténi zakaznikd,

e demografickych hledisek (jako napfiklad podle véku, pohlavi, vzdélanosti,
odbornosti)

e socioekonomického statusu daného ¢lovéka (vzdélani, povolani, postaveni)

e psychologickych profili (zajmy, postoje, hodnoty)

e nakupniho chovani (rozsah a frekvence nakupu, postoj k riziku, loajalita
k dodavateli).

Pro guerrilla marketing je vhodné zékazniky rozc¢lenit do velmi malych skupin, casto

I podle vice kritérii (Pelsmacker et al., 2003, str. 128 — 130).

Patalas (2009) uvadi, Zze segment uceny pro dany vyrobek ¢i skupinu vyrobki musi mit
firma dobfe zmapovany. Tyto informace se musi neustale aktualizovat. Firma tak vi,
jak ma klienty oslovovat nebo zna klientovy myslenky a napady. Pti praci s klienty
se firma musi vénovat malickostem, co danou skupinu zajima, co by je mohlo odradit

od nakupu nebo co jim ptijde vtipné.

,VZdy je potreba jednoznacné stanovit adresata zpravy. Své kampané proto
nezameérujte na cely svet, ale soustredte se jen na okruh relevantnich osob* (Patalas,

2009, str. 90).
3) Urceni cile

Firma by méla védét, co od guerrilla kampané ocekava za vysledek, respektive jaky

akt ma potencionalni zakaznik ud¢€lat - ,,...co konkrétniho maji vasi potencionalni
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zakaznici ucinit; napriklad navstivit webové stranky, navstivit vas obchod, vystrihnout
Si kupon, zavolat na bezplatnou linku, porozhlédnout se po vasem zbozi az pujdou

na ndkup, ... (Levinson, 2007, str. 37).

4) Definice marketingovych zbrani

Kazdéd marketingova kampan je jedinecna. Proto pro kazdou je dilezité definovat jiné
marketingové a komunikacni nastroje. ,, Ndstroje se v realité vzdajemné prolinaji,
doplnuji a nékdy dokonce splyvaji. Hovori se o tzv. integrované marketingove

komunikaci“ (Karlicek a Kral, 2011 str. 193).

Pii vybéru média, kterym je komunikovano s lidmi, firma musi brat v tvahu hned
nékolik faktorti. Jsou jimi napiiklad: typ produktu, cilova skupina, samotné sdéleni,

lokalita ptisobeni sdéleni nebo nakladnost daného média.

5) Vymezeni identity firmy

Guerrilla  marketing ma& =za ukol wupoutat zakaznikovu pozornost, pobavit
smyslet o firm&. ,, Firemni identita je tvorena nejen logotypem, ale zejména souhrnem
pravidel urcujici vyuziti v tiskovindch. ... Predstavuje néco jedinecného, vyjadreni sebe
sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické
charakteristiky a vlastnosti“ (Vysekalova a Mike§, 2009, str. 14). Firemni identita
je vnimana zakazniky komplexné a patii sem historie firmy, filozofie, vize a etické
hodnoty firmy. Dale je to logo, dopisni papiry, obalky, manualy ¢i napiiklad vizitky

spolecnosti.

6) Urceni rozpoctu

Guerrilla marketing lze zatazovat mezi finan¢né nendro¢ny marketing. Tudiz tvrzeni,
ze sledovani rozpoétu je pon€kud zbytené, je mylné. Piece guerrilla marketing
ma za ukol zastinit gigantické firmy a pozvednout zisky malych firem. , Rozpocet
by mél byt vyjadien procentem z planovanych hrubych prijmu* (Levinson, 2007,
str. 38).
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Patalas (2009, str. 126-127) ve své publikaci uvadi, ze firmy by si mély naklady
na planovanou akci rozdélit do nckolika raznych skupin, rozpocet stanovit nejméné
na rok dopfedu a stanovit si mozny ptinos. Pokud by se vize guerrillové kampan¢ jevila
jako draha nebo pokud by byly ndklady vyssi nez pfinos, firma by se ji viilbec nem¢la
zaobirat. Také by firma méla popiemyslet o nakladech, které by Sly eliminovat ¢i snizit.
V ptipad¢ nutnosti zvolit alternativni variantu a nebat se spolupracovat s ostatnimi

firmami.

2.9 Vybrané typy guerrilla marketingu

Autofi rozepisuji nespocet typu guerrilla marketingu. V této kapitole jsou nékteré typy
charakterizovany. Nutno podotknout, ze vétSina typt se prolind, a tudiz zde neexistuji
jasna pravidla, ktera by danou kamparn ,,rozskatulkovala“ na jednotlivé druhy guerrilla

marketingu.

2.9.1 Ambient marketing

,,Ambientni marketing je umisténi reklamy na neobvyklé véci ¢i na neobvyklé misto,

kde byste reklamu necekali “(Lum, 2012).

Ambient (v piekladu okolni) marketing mtize byt umistén vSude kolem nas. Patalas
(2012, str. 75) uvadi: ,,jako ambientni marketing se oznacuji zvlastni reklamni formaty
pouzivané pro osloveni mladsich cilovych skupin.* Dle autora se kampan odehrava
namisté, kde je castéji sdruzovana cilova skupina. Derval (2007, str. 36)
ve své publikaci piSe: , Ambienti média jsou nova média. Umoznuji kontextualni

komunikaci a dokonalé spojeni se zakaznikem. *

Derval (2007) tato média blize specifikuje na venkovni ¢i vnitini. A to podle toho,
kde je informace umisténa, at' uz na autech ¢i billboardech nebo na stolech

V restauracich ¢i v autobusech.
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2.9.2 Ambush marketing

, Ambush marketing je oznaceni pro Skodny, priZivnicky az neférovy marketing.
Vyskytuje se tam, kde se podnikajici subjekt pomoci reklamy identifikuje se sportovni
akct, ktera ma jednoho nebo vice oficialnich sponzori. Oficidalni sponzori si zaplatili

prava na reklamu, zatimco ti "provozovatelé” ambush marketingu tato prava nemaji*“

(ITBIZ, 2014).

Tedy muzeme fici, Ze ambush marketing prezentuje znacku, firmu ¢i vyrobek béhem
n¢jaké udalosti. NejCastéji jsou tyto techniky vyuzivany pii sportovnich udalostech,
ale mizeme je nalézt i na billboardech, ve filmech nebo pii riznych konferenci

¢i projevech.

McCarthy a Bean (1996) se shoduji v tom, Ze tento marketing vyuzivaji spolecnosti,
které nezaplatily za oficialni sponzorstvi, ale ptesto umist'uji reklamy tak, aby upoutaly
zakaznikovu pozornost a vyvolaly u néj dojem, ze jsou hlavnim sponzorem dané akce.
Jednd se tak o pokusy profitovat na dobré povésti a oblibenosti dané udalosti

bez povoleni a souhlasu druhé strany.

2.9.3 Viralni marketing

., Viral marketing pouziva internet, komunikacni a socialni siteé, socialni média, riizné
on-line formaty a mobilni technologie jako nastroj pro propagaci produkti, sluzeb,
resp. K posileni povédomi o znacce, firmé nebo k budovani pozitivni image konkrétnich

subjektu *“ (JuraSkova, Horndk, str. 233, 2012).

Cilem je vytvofeni vtipného a poutavého sdéleni (at’ uz ve formé videa, obrazku,
e-mailu, textu, herni aplikace nebo odkazu na webové stranky), které povzbuzuje

jednotlivce, aby sdéleni poslal dalsimu jedinci a ten zase dal (Viralni marketing, 2011).

Patalas (2012, str. 78) uvadi, ze: ,,Jasnym ditkazem dobre odvedené virdlni prdce je to,
pokud si lidé, kteri narazi na vasi nabidku, pomysli, Ze o ni musi povédet dalsim,

protoze:
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e je tak vtipna;

o je tak drazdiva,

e je tak nekonvencni;
o je tak uzitecnd,

e je kombinaci vysSe uvedenych vlastnosti a jesté néco navic. “

2.9.4 Buzz marketing
,, Buzz marketing je marketing zaméreny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzu) okolo

urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce. “ (Buzz marketing, 2011).

Balter (2004) uvadi, ze buzz marketing je Cinnost, kterd vytvaii propagaci, vzruseni
a informace pro spotiebitele. Obvykle to byva néco, co se spojuje s danou udalosti
¢1 zkuSenostmi se znackou. Pokud je kampan provedena spravné, lidé o tom pisi

a Vv podstaté se to stava public relations.

Rosen (2002) tvrdi, Ze vSe, co bylo feceno o znacce, je buzz. Lidé komunikuji o dané
znacce, produktu, sluzbé ¢i spolecnosti a zamétuji se na rizna témata pomoci raznych
sdélovacich prostiedkti. Témi mzou byt naptiklad telefony, e-maily, diskusni fora

¢i jidelni stil, kde se sejde rodina a komentuji naptiklad nejnovéjsi filmy.

., Kazdy den lidé touto cestou prodiskutuji miliardy témat. Diskutuji o vztazich, filmech,
jidle, penézich. Diskutuji v Japonsku, Anglii, ve Svédsku. Sdileji vzruseni, rozpaky,
lhostejnost, prekvapeni... “ (Rosen, 2002, str. 7).

2.9.5 Word-of-mouthadvertising

Word-of-mouth (WOM) je doslovné pielozeno jako slovo z Ust.

Balter (2004, str. 3) WOM definuje takto: ,,...je to nejmocnéjsi médium na planeté.
Jednd se o sdileni viastnosti vyrobku mezi dvema ci vice spotrebiteli. Je 10 1o,
CO se stane, kdyz se lidé stavaji prirozenymi zastanci dané znacky. WOM je svaty
gral marketéri, generalnich reditelii a podnikatelii. Klicem uspéchu je uprimnost

a prirozenost.
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2.9.6 Rozdily mezi Viral marketingem, Buzz marketingem a Word-of-

mouth marketingem
Mnoho autort se nedokdze shodnout na ptesnych definicich téchto navzijem
si podobnych variant guerrilla marketingu. Pfi¢inou maze byt i to, Ze vétSina organizaci
V jednom sdéleni vyuziva tyto nastroje soucasné. Na nasledujicim obrazku lze vidét,

jak se jednotlivé typy prolinaji.

Obrazek 3: WOM vs. Viral&Buzz Marketing

WOM vs. Viral & Buzz Marketing

Konsumenteninszenierung

Markeninszenierung

B Mr.WOM s

Zdroj: http://www.mrwom.com/2013/08/wom-vs-buzz-und-viral-marketing/

Leinemann (2013) tyto pojmy definuje a zaroven rozliSuje takto:

« Viral marketing

= Definice: Digitalni reklamni sd€leni, které je Sifeno jako vir uzivatelim
prostfednictvim webu.
= Co bylo feceno? Reklamni sdé€leni s ,,hal6* efektem sdilené na internetu.

= (Cil: Informovat a upoutat pozornost.

» Buzz marketing

= Definice: RuSivy, provokativni a fascinujici brand management s cilem
dosazeni co nejvyssiho poctu sde€lovanych zprav v komunikaénich

médiich.
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= Co bylo feceno? Skvé€la prezentace znacky v médiich.

= (Cil: Informovat, upoutat pozornost a budovani image.

» Word-of-mouth marketing

= Definice: Spotiebitelé hovoti o svych zkuSenostech s produkty/sluzbami.
Ti maji velkou moc tak ovlivnit ostatni spotiebitele.

= Co bylo feceno? Osobni reference spotiebitell s danym
produktem/sluzbou.

» Cil: Sd¢lovani nakupniho zdméru, samotného nakupu a sdileni svych

pocitd.

2.9.7 Astroturfing

,Astroturfing je technika PR, ktera se snazi vyvolat dojem prirozené reakce
na komunikovany objekt, produkt nebo sluzbu. Cilova skupina neni nijak informovana

0 tom, Ze sdéleni, které je k ni prendseno, je sdéleni komercni* (Co je to astroturfing,
2015).

Finta (2009) tuto metodu povazuje za nejhorsi z guerrilla praktik. Uvadi, Ze v piekladu
jde o nekalé public relations. Dale uvadi, ze cilem astroturfingu je skryt komer¢ni
¢1 politické ndzory pomoci nezavislé verejnosti. Najatd spolecnost rozesila fingované

dopisy, komentéte, recenze ¢i videa do médii.

2.9.8 Mosquito marketing

Patalas (2012) definuje i tzv. Mosquito marketing. Rika, Ze je pojmenovan podle
moskytl, ktefi pomoci malych bodnuti mohou celit daleko vétSim protivnikiim. ,, Stejné
tak mohou mensi firmy diky obratnym reakcim na kroky velkych konkurenti
minimalizovat své vydaje a zvysit trzni podil “ (Patalas, 2012, str. 76). Dle jeho definice
1ze fici, ze cilem je pozorovani velkych konkurentl a odhalovani jejich chyb a slabin.

Na zaklad€ nedokonalosti konkurence Ize zaplnit vzniklé mezery na trhu.
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Cevelova (2015) mosquito marketing definuje takto: ,,Mosquito marketing —
marketingové aktivity malych firem, které tézi ze slabych stranek nékolikandsobne vetsi

konkurence.

2.10 Vystup z teoretické Casti

Literarni ptehled poukazuje na to, ze GM je pomérné mladou metodou marketingu
(nazyvano dle Juraskové a Hornaka, 2012), nebot’ prvni publikace vysla pted 32 lety.
Proto pojem GM neni v Ceské republice zcela popsan. V ramci odbornych &lankd
a publikaci je popisovano mnoho druhd, které kazdy autor uvadi trochu jinak.

Ty se navzdjem prolinaji a dopliiuji.

Existuje mnoho popist a doporuceni, podle kterych by firma méla postupovat
pfi planovani guerrillové kampang, avSak kazdy autor popisuje tuto problematiku mirné
odlisné. AvsSak vSichni se shoduji na stejnych znacich charakterizujici povahu GM.
Jsou jimi: nizkd nakladovost, vhodnost pro malé¢ a stfedni podniky, netradi¢nost

a originalita, dosazeni konven¢nich cil.

25



3 Cile a metodika prace

3.1 Cile

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy uskutecnénych guerillovych
kampanich na tzemi Ceské republiky identifikovat vyuzivané typy GM a navrhnout
kampan pro konkrétni firmu. Tu nasledn¢ vyhodnotit a navrhnout ptipadné zmény

a doporouceni pro dalsi kampané.

3.2 Metodika prace

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany zjisténé informace z odbornych publikaci. Tato ¢ast
obecné pojednava 0 GM, jeho principech a nastrojich, vybranych typech a teoretickém
planovani guerrillové kampané. Samotné studium teoretického zdkladu je dulezité

pro dalsi Cast prace.

Druha cast je vénovana sestaveni ptipadovych studii. Ty maji za kol ,,v kontextu
a do hloubky zkoumat uddlost, aktivitu nebo proces v case.* (Vojtko, 2010) Piipadové
studie jsou vybirany zejména dle usudku a dle kritérii, které jsou popsany Vv kapitole
¢. 4. Vramci jednotlivych studii jsou analyzovany realizované GM kampané
jak z hlediska kreativity jejich zpracovani, tak jejich tispénosti. Jako podklad pro tuto
analyzu jsou brany udaje od zadavateli ¢i zpracovatelli kampani pfimou komunikaci,
zZ internetovych stranek ve formé textl, videi, vysledki kampani a z odbornych ¢lanki.

Na zavér Casti této prace jsou ptipadové studie vyhodnoceny.

Na zéaklad¢ informaci ziskanych z ptipadovych studii je navrzena guerrilla kampan
pro konkrétni firmu. Pfed samostatnym planem kampané je charakterizovana
spolupracujici firma, je pfedstaven komunikovany produkt a provedena analyza
konkurence. Déle je analyzovéana sou€asna situace marketingové komunikace produktu.

Poté je sestaven navrh kampané, ktery obsahuje popis cilové skupiny zékaznikd, cile
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guerrillové kampané, sestaveni zpravy, popis kreativniho zpracovani, rozpocet a navrh

vyhodnocovani vysledk.
Zaverem prace je hodnoceni kampané a jsou navrzeny zmény a doporuceni.

Se zastupci firmy bylo domluveno, Ze pokud bude kampan firmé vyhovovat, bude
uskute¢néna. Navrh byl firmé piedstaven a byl schvalen k realizaci. Bohuzel pii jednani
dne 1. 5. 2015, na kterém se mély rozdavat ukoly, bylo oznameno marketingovym
feditelem, Ze se akce nemiize uskutecnit. V té dob& prochazely Poslaneckou snémovnou
navrhy tprav legislativy biopaliv. Diskutovalo se o tom, Ze podpora biopaliv v Ceské
republice bude 30. cervna 2015 koncit. Z tohoto diivodu firma od realizace kampané

ustoupila.

4 Vlastni prace

4.1 Analyza vyuZzivani guerrilla marketingu v Ceské

republice

Tato kapitola je vénovana piipadovym studiim jednotlivych guerrilla kampani.
Ty do hloubky zkoumaji danou kampan. Na zakladé zjisténych informaci je provedena

analyza GM na Ceském trhu.
Ptipady, které byly zkoumany, musely spliiovat néasledujici kritéria:

- GM pochazi z ¢eského prostiedi (Cesky zadavatel, zpracovatel),
- kampan byla povaZovana za velmi GspéSnou nebo naopak za velmi netuspéSnou,

- vV kampani jsou vyuzity n€které ze zakladnich typt GM.
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411 VAVI,s.r.ol

Piedstaveni spole¢nosti: Spole¢nost Vavi, S. r. 0. je rodinny podnik, ktery se zabyva

Sitim panskych 1 damskych kosil na miru. Zakaznik si muze sestavit jakoukoli kosili,

od vybrani typu limce az po vybrani typu knoflicku.

Projekt: Spole¢nost ve spolupraci s marketingovou agenturou !Attention! Media, s.r.o.
uskute&nila v roce 2010 v Ceské republice kampaii s nazvem ,,Pfevlékni se!*. Hlavni
ideou projektu byla podpora znalosti tradi¢ni, ale nepiili§ znamé znacky netradi¢nim

zpusobem.

Typ querrilla marketingu: Ambient marketing (umisténi reklamy na neobvyklé misto,

v tomto konkrétnim piipad¢€ na sochy v Praze).

Cil: Vytvofeni nového netradicniho média, které ma za Ukol prezentovat vyrobce

spoleCenského obleceni.

Strategie: Netradi¢nim médiem je 5 soch v centru Prahy. Tyto sochy jsou oblékany
ttemi mdodnimi navrhafi. Pti této akci neni zapotiebi zadného povoleni. Heslo strategie:
., Elegantnim  zpiisobem, pomoci kosil, zduraznit sochy, které denné mijime

“«“

bez povsimnuti.

Realizace: V srpnu 2010 prob&hl vybér soch a jejich méfeni. V zati 2010 byly
zpracovany vytvarné navrhy a vyroba kosil na miru. 25. 10. 2010 od 6:00 do 13:00
se uskuteénilo samotné oblékani soch a nasledné byl spustén web www.prevleknise.cz.
Akce byla podpofena viralni kampani. 27. 10. 2010 byly odstranény posledni kosile
na Nameésti Miru. Od té chvile byla zvefejnéna pouze online galerie a viralni video
na spusténém webu. Akce byla podpoiena i na socialni siti Facebook, kazdy fanousek

této stranky tak mél moznost celou akci sledovat z pohodli svého domova.

! Projekt byl detailné popsan na internetovych strankach Flema.cz, odkud jsou pievazné informace ¢erpany.

Zdroje:

* Vavi — Pfevlékni se (2011) Flema. [online]. Dostupné z http://www.flema.cz/flema-
2011/fle.kampan_verejne_hlasovani.php?kalD=27

* O nas (2015) VAVL. [online]. Dostupné z http://www.vavi.cz/vavi

* Partyzanska kampan Davida Brady pro VAVI (2010) iDirekt.cz. [online]. Dostupné z http://idirekt.cz/marketingove-
zpravodajstvi/partyzanska-kampan-davida-brady-pro-vavi
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Vysledky: O projektu zdarma informovala média: mimo jiné idnes.cz, CT 24
(samostatna reportaz), Strategie (foto tydne), Marketing & Media, lidovky.cz, salon.cz,
femina.cz a dal§i. Tato guerrilla kampaii nejen vyuzila nové medium, ale navic

vygenerovala "free PR" v celkové hodnoté ve vyssi 1,2 mil. K¢ Navic se uspésné

zvysilo povédomi o znacce Vavi a zvysila se navstévnost webu spolecnosti.

Obrazek 4: Sochy oblecené v kosilich Vavi, s. r. 0.

Zdroj: Vlastni zpracovani z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/partyzanska-kampan-davida-
brady-pro-vavi
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4.1.2 Jigermeister?

Predstaveni spoleCnosti: Jagermeister je némeckd spolecnost vyrabéjici likér

Jagermeister. Ten je uveden na trhu jiz od roku 1934. Chut’ likéru je vysledkem desitek

let zkuSenosti a je sestavena z 56-ti ptirodnich ingredienci.

Projekt: Spolec¢nost spolupracovala s reklamni agenturou OUTBREAK, s. r. o.
Vytvotila projekt, ktery se uskutecnil v roce 2011 v Ceské republice. Spole¢nost v 1été
k Milovickému vojenskému arealu umistila ohromnou ledovou kouli, o niz se zahy
zacala zajimat média i1 vefejnost. Nakonec uvnitt koule nalezli parohy a prazdnou ldhev

od Jagermeisteru.

Typ guerrilla marketingu: Dle popisu a zptusobu provedeni, by se dalo fici, Ze se jednalo

o astroturfing. Média musela byt kontaktovana nékym z realiza¢niho tymu.

Cile: Spolecnost spolu s agenturou vytycCily nasledujici cile. 1) Lidé by méli vnimat
likér jako ,.cool party drink®“. 2) Zajisténi rozsahlé medialni prezentace s velmi
omezenym rozpo¢tem. 3) Lidé by méli podvédomé vnimat, ze Jagermeister je nejlepsi,

kdyz je podavan ledové studeny.
Realizace: Realizace kampané probihala ve 3 fazi:

1. faze: Vytvorit tajemny pfedmét, a tim upoutat pozornost médii a rozjet wordofmouth.
Tajemnym predmétem se stala ledova koule, ktera byla sestavena z deseti tun ledu

0 praméru 2,5 metru. Ledova koule byla umisténa k byvalému vojenskému aredlu

2 Firma byla oslovena o poskytnuti vice informaci o kampani ledova koule, avsak marketingové oddéleni odkazalo na svou oficialni
webovou stranku, odkud byly informace prevazné cerpany.

Zdroje:

e Pfibéhy: Ledovd koule: Zprava z planety Jagermeister? (2011) Jdgermeister. [online]. Dostupné z http://www.jagermeister.cz/cs-
cz/prib%C4%9Bhy/zprava-z-vesmiru/

e Historie (2015) [online]. Dostupné z http://www.jagermeister.cz/cs-cz/produkt/historie-jaegermeistera/

¢ Zdhadna ledova koule znovu na scéné (2011) Blesk.cz [online]. Dostupné z http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti-
zajimavosti/157130/zahadna-ledova-koule-znovu-na-scene.html

e Aust, O. (2011) Jak ledova koule z Milovic pronikla do zprav Novy | Primy a zpropagovala Jagermeister. [online]. Dostupné z
http://www.mediar.cz/jak-ledova-koule-z-milovic-pronikla-do-zprav-novy-i-primy-a-zpropagovala-jagermeister/
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Milovice. Lidé nevédeli, kde se koule vzala a zacali o tom spekulovat i v televizi,

novinach a na socialnich siti.

2. faze: Odhaleni poselstvi spolu se znaCkou Jégermeistera. Ledova koule byla
odstfelena a lidé uvniti nalezli lahev likéru Jagermeister se Sifrovanym popisem. Poté
Jagermeister zveiejnil video na socialni siti, které vSe vysvétlovalo a probéhlo nasledné

hlasovani o tom, kde si pteji lidé vidét dalsi ledovou kouli.

3. faze: Zapojeni lidi do aktivity spolecnosti. Lidé pomoci hlasovani vybrali
dvanejvétsi letni festivaly. Koule mifila na Sazava fest (15 000 lidi) a na Joyride
(20 000 lidi). Tentokrat v ledové kouli byli malé lahve Jagermeistera, které si mohli lidé

vysekat z ledu.

Vysledky: Neplacené public relation v hodnoté 1 060 000 USD. Vysilani v hlavnich
televiznich zpravach TV Prima: 900 000 posluchact, TV Nova: 1 730 000 posluchact.
Zvetejnéni na internetovych strankach novinky.cz (2 000 000 navstév/den), idnes.cz
(600 000 navstév/den), blesk.cz (127 000 navstév/den), tn.cz (142 000 navstév/den).
Dale zvetejnéni v tisku Blesk (1 400 000 dennich c¢tendit), DNES (834 00 dennich
¢tenart). Dokonce nékolik zahrani¢nich médii mluvilo o ledové kouli. Video se dockalo
az 400 000 zhlédnuti. Patnacti procentni zvySeni povédomi o tom, ze je Jagermeister

nejlepsi rozlévany ledové studeny. WOM mezi lidmi z CR.
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Obrazek 5: Jagermeister a ledova koule

Zdroj: Vlastni zpracovani z:http://www.blesk.cz/galerie/zpravy-udalosti-zajimavosti/197133/

4.1.3 SANANIM, z. u.3

Predstaveni spole€nosti: Spolecnost SANANIM, z. 0. je nestitni neziskovou

spole¢nosti, ktera pomaha drogové zavislym lidem. ,, Lidem ohrozenym drogami a jejich
blizkym poskytuje pomoc v siti programii a sluzeb, které tvori komplexni systém
prevence, péce, lécby a resocializace. Touto svou cinnosti tak vyvraci stale znacné
rozsireny mytus, ze zavislosti nadrogach se nelze zbavit, a napomdha odstranit
stigmatizaci souvisejici s uZivanim drog, kterd je v poskytnuti efektivni pomoci casto

zcela zbytecnou prekdazkou * (Kdo jsme, 2007).

3 Zdroje:

* O nas: Kdo jsme. (2007) SANANIM. [online]. Dostupné z http://sananim.cz/o-nas/kdo-jsme.html

Vyroéni zprava za rok 2013. SANANIM. [online]. Dostupné z http://sananim.cz/ke-stazeni/vyrocni-zpravy.html

« Sananim v kampani pouziva rostouci ,.konopny bigboard*. (2013) MediaGuru. [online]. Dostupné z
http://www.mediaguru.cz/aktuality/sanamim-v-kampani-pouziva-rostouci-%E2%80%9Ekonopny-
bighoard%E2%80%9C/#.VLKOBsnJYts

» Marihuanovy billboard (2013) DDB. [online]. Dostupné z http://www.ddb.cz/cs-cz/#/work/16

* Verner, M. (2011) Okruh nepomohl: Prazska Jizni spojka je stile nejvytizenéjsi ceskou silnici. [online]. Dostupné z
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/doprava/prazska-jizni-spojka-je-stale-nejvytizenejsi-ceskou-
silnici_200886.html#.VLKPQcnJYts

SANANIM — Kon¢im s hulenim (2014) FLEMA. [online]. Dostupné z http://awards.flema.cz/shortlist-kampan/default/38
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Spolu s marketingovou agenturou DDB spustili kampan ,,Nenech si to prerist

pres hlavu®. Kampaii byla provedena v roce 2013 v Ceské republice.

Projekt: Projekt byl spustén jako podpora ke spousténému webu koné¢imshulenim.cz.
Spolecnost tak chce podpofit pacienty, ktefi se boji intervenci tvaii v tvar. Internetova
intervence je tak pro uzivatele vyhodnym feSenim. Lidé maji neustaly pfistup on-line

a pro firmu jsou vyhodou nizsi naklady na provoz.

Typ querrilla marketingu: Tento typ je oznacovan jako ambient marketing. Spole¢nost

Sikovné vyuzila moznosti billboardu a do jeho zéapati umistila kvétina¢ s technickym

konopi.

Cil: Cilem kampan¢ bylo upozornit na spustény web kon¢imshulenim.cz. Dal$im cilem
projektu je snizeni uzivani konopnych latek. Specifickym cilem je pak poskytnout

uzivatelim konopnych latek néstroj pro sebekontrolu propojeny s on-line terapii.

Realizace: Billboard byl umistén v Praze na Jizni Spojce v ¢ervnu 2013. Jizni Spojka
je jedna z nejvytizengjsich silnic v CR. (V roce 2011 tam projizdélo v priméru 150 tisic
aut denn¢), (Verner, 2011). Na billboardu byl umistén odkaz na zminované webové
stranky a pod nim byl umistén slogan ,,Nenech si to pfertst pies hlavu®.
Pted billboardem byl namontovan truhlik s technickym konopim, které po case

pfertstalo pfes nazev a billboard.

Vysledek: Na stranky se podafilo pfilakat 11 149 unikatnich uzivateld a podle
organizace bylo provedeno celkem 7 994 selftest umisténych na internetovych
stankach. S nizkym rozpoétem se podafilo dosdahnout velkého efektu a publicity.
O projektu zdarma informovala média, jako naptiklad iDnes.cz, grower-info.cz,
zdravi.el5.cz, denik.cz, drogy.net, apod. Diskuse o0 projektu probéhla i na socialni siti

Facebook. Kampan vygenerovala PR v hodnoté 500 tis. K¢.
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Obrazek 6: SANANIM: Nenech si to pieriist pies hlavu

www.koncimshulenim.cz
ronech si to preist pies hlavu

[N i S
Zdroj: Vlastni zpracovani z: http://awards.flema.cz/shortlist-kampan/default/38

4.1.4 Postovni sporitelna’

Predstaveni spolecnosti: PosStovni spofitelna vznikla jako soucast Ceskoslovenské

obchodni banky. Postovni spofitelna poskytuje bankovni sluzby na pobockach Ceské
posty, proto se dnes dostavd mezi ptedni poskytovatele téchto sluzeb. Vyhodou je i to,
ze pobocky se nachdzi i v mensich méstech a na vesnicich. Dnes PoStovni spofitelnu

zname pod nazvem ERA. (ERA, 2015)

Projekt: Postovni spofitelna spolu s reklamni agenturou Ju-Turn spustila v roce 2006

guerrilla kampan. Byla tak prvni ¢eskou bankou, ktera tuto akci uskutecnila.

4 Zdroj:

Postovni spofitelna (2015) Banky.cz [online]. Dostupné z http://www.banky.cz/postovni-sporitelna

Postovni spofitelna spustila "guerillovy" marketing (2006) Investujeme.cz [online]. Dostupné z http://www.investujeme.cz/postovni-
sporitelna-spustila-guerillovy-marketing/

Postovni spofitelna jako prvni ¢eska banka spustila kampan guerilla marketingu (2006) ERA [online]. Dostupné z
https://www.erasvet.cz/informace-z-ps/pro-media/stranky/248.aspx

34


http://www.banky.cz/postovni-sporitelna
http://www.investujeme.cz/postovni-sporitelna-spustila-guerillovy-marketing/
http://www.investujeme.cz/postovni-sporitelna-spustila-guerillovy-marketing/
https://www.erasvet.cz/informace-z-ps/pro-media/stranky/248.aspx

Typ querrilla marketingu: Myslenkou guerrilové kampané by se dalo fici, ze se jednalo

0 mosquito marketing. PoStovni spofitelna vyuzila nedostatku svych konkurentl
a vyplnila tak mezeru na trhu (v tomto pfipadé se jednalo o kratkou pracovni dobu).
Zpusobem provedeni se spiSe jednalo o ambush marketing (spole¢nost umistila pied

konkurenéni firmy svych stojant).

Cil: Dosazeni maximalniho efektu netradicnim zplsobem s pouziti minima
zdroju. ,,Kampani chceme upozornit na 0, Ze zatimco nékteré banky maji otevieno
jen dopoledne, posty nebo nase Financni centra maji obvykle otviraci dobu mnohem
delsi* (Zrzavecky, T., teditel marketingu PoStovni spofitelny). DalSim vytyCenym

cilem: stat se do deseti let jednickou v poc¢tu drobnych klientd.

Realizace: Akce probéhla ve dvou fazich. V prvni fazi do vybranych mést piijela hlidka,
ktera rozdavala tricka s napisem: ,, Kterd banka md U nas otevieno nejdéle? Banka

na vasi poste." Jiny den hlidky pfijela znovu a prvnich pét lidi obdrzelo 400K¢.

Druhou fazi bylo pfimé srovnani oteviraci doby. Hlidka umistila pfed pobocky Ceské
spofitelny (coz je nejvétsi konkurent PoStovni spofitelny) stojan s napisem: ,,Tady

uz je zavieno. Banka na Vas$i po$té ma stale otevieno.*

Vysledek: N&kolik zabavenych stojantl, které odnesli zaméstnanci Ceské Spotitelny.
Dale tato kampan stala u¢ebnicovym vzorem (naptiklad je uvadéna jako ptiklad v knize
Miroslavy Vastikové — Marketing sluzeb — efektivné a moderng). Dale se o této akci
psalo napiiklad v tiscich: Marketing ¢i Hospodaiské noviny, na webovych strankach

ihned.cz, E15.cz, markething.cz, investujeme.cz.
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4.1.5 International Education Society, Ltd. (IES)®

Predstaveni spolecnosti: IES je instituci specializujici se na certifikaci vzdélavacich

subjektii riznych typt. Tato spolecnost v roce 2009 podpotila guerrillovou kampani

provozovany webovy portal www.skoly.cz.

Projekt: Vyroba né&kolika Zlutych tricek snapisem: ,,Mél jsem se lip ucit!

www.skoly.cz “, které maji podpoftit dany webovy portal.

Typ querrilla marketingu: Jedna se o ambient marketing = umisténi komunika¢niho

sd€leni na nezvyklém misté — v tomto piipadé jde o d€lniky nosici Zluta tricka.

Realizace: 7. fijna 2009 obdrzeli zaméstnanci od zaméstnavatele zIuta tricka s napisem
,Mél jsem se lip ucit! www.skoly.cz*“. Zaméstnanci byli délnici, pfevazné slovensti
romové, opravujici chodnik na rohu Vaclavského namésti a Stépanské ulice v Praze.
Tri¢ka ihned vyvolala vzruSeni mezi lidmi. Ti si délniky natéceli, fotografovali a smali

se jim.

Vysledek: U lidi kampan vyvolala rozporuplné ohlasy - WOM efekt. Nekteii

povazovali kampaii za velice vtipnou a jini ji odsuzovali.

Z podnétu obCanského sdruzeni Romea se tato guerrilla kampan musela soudn¢ fesit.
Soud ustanovil, Ze se jednd o poruseni § 2 odst. 3 zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. Ten mimo jiné fika, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. Ustavni
soud se usnesl, ze veskera diskriminace z divodu rasy, pohlavi ¢i narodnosti
automaticky ptedstavuje rozpor s dobrymi mravy. Soud udé¢lil spolecnosti pokutu

V hodnoté 80 tis. K¢&.

Kampan se stala ilustrujicim vzorem guerrillové kampané na portdlech zabyvajici

se touto problematikou (netradicniformy.cz, mediaguru.cz, markething.cz). O této

5 Zdroje:

Profil IES (2015) International Education Society [online]. Dostupné z http://wwuw.ies-info.com/cs/profil-ies

Hajek, M. (2013) “Mel jsem se lip ucit”, aneb soudni guerilla proti guerillové reklamé. [online]. Dostupné z
http://jinepravo.blogspot.cz/2013/12/michal-hajek-mel-jsem-se-lip-ucit-aneb.html

Loucka, M. (2013) ,, Mél jsem se vic ucit!“, diskriminacni reklama aneb Jak to vidi NSS? [online]. Dostupné z
http://www.lawportal.cz/mel-jsem-se-vic-ucit-diskriminacni-reklama/

Inspirace: Guerillovy marketing v praxi (2012) Mediaguru.cz [online]. Dostupné z http://www.mediaguru.cz/2012/01/inspirace-
guerillovy-marketing-v-praxi/#.VVdHr8Jcvull
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kontroverzni kampani se psalo naptiklad na zpravodajskych portalech (novinky.cz,
idnes.cz, reflex.cz, ihned.cz) nebo na portalech zabyvajici se pravem (lawportal.cz,

jinepravo.blogspot.cz).

Obrazek 7: Mél jsem se lip ucit!

Zdroj: http://www.mediaguru.cz

4.1.6 Vodafone®

Predstaveni spolecnosti: Vodafone je jednim z ptfednich svétovych telekomunikacnich

operatord na svété. Vyznamné zastoupeni ma v Evropé€, na Stiednim vychodé, v Africe

a v Asii.

Projekt: V Ceské republice na podzim roku 2006 spustil Vodafone velice uspésnou

guerrillovou kampan se sobimi parohy.

Typ querrilla marketingu: Dle provedeni kampan¢ se jedna o ambush marketing.

6 Zdroje:

Where we are (2015) Vodafone [online]. Dostupné z http://www.vodafone.com/content/index/about/about-us/where.html
Pospisil, A. (2010) T-Mobile ma opét parohy. Vodafone mu je nasadil spolecné s omluvou. [online]. Dostupné z
http://mobil.idnes.cz/t-mobile-ma-opet-parohy-vodafone-mu-je-nasadil-spolecne-s-omluvou-px9-/mobilni-
operatori.aspx?c=A100802_121841_mob_operatori_apo

Vodafone ptipravil dokonalou kampan, shoduji se experti (2006) Hospoddrské noviny [online]. Dostupné z
http://byznys.ihned.cz/c1-19926550-vodafone-pripravil-dokonalou-kampan-shoduji-se-experti

Kofanova, A. (2013) Guerilla marketing hezky ¢esky. [online]. Dostupné z http://www.markething.cz/guerilla-marketing-hezky-
cesky
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Realizace: Podstata akce spocivala v parazitovani na konkurenci pomoci sobich parohii
nasazenych na reklamni nosi¢e ostatnich mobilnich operatort. Lidé ihned reagovali,

fotografovali si parohy na billboardech a sdileli si je mezi sebou.

Vysledek: WOM mezi lidmi. Spole¢nost do detailu méla vSe promyslené a dopiedu
tak méla pfipravenou omluvu pro postizené firmy. ,,Umisténi sobich parohii bylo
vykondano v zajmu spotrebitele. ‘. Nakonec musela byt kampan stazena, nebot’ dle Rady
pro reklamu Vodafone porusil eticky kodex reklamy, jelikoz nerespektoval zasady
cestného soutézeni konkurentl. Omluva ze strany Vodafone byla otisténa v denicich

Ceské republiky na pozadi se siluetou sobich parohi.

Obrazek 8: Omluva mobilnimu operatorovi T-mobile

£c Republic a.s. za poruseni dobry & e @ 6. prosince 2000 UMmis!
ampang wm. T-Mobile Czech Republ!: S pledméty, Gimz hrubé zasshia do ]Euch prév. SpoleZnost Vodafone Czech Repuwc as. se omlouvé spole

utéZe tim, Ze ve dnech 5.a 6. prosince TV,

3epublic as. své reklamni predméty, &m? hlube zasahla do jejich prév. Spole¢nost Vodafone Czech Republic 2.5. se omlouvd spolegnosti T-Moblle Czech Republic as.

Jobrgich mravil soutéZe tim, 38 ve dnech 5. a 6. prosince 2006 umistila na reklamni nosice pronajaté k prezentaci vanoéni kampang [Mobile Czech

fedméty, &im& hrubé zaséhla do Jejich pré. SpoleZnost Vodafone Czech Republic as. T-Mobile Cz D, Ze v
inech5.a 6. prosince 2! T-Moblie Czech b Sy, & i
v, Vodafone C2 & T-Mabile Czech Republic a.s. zz poruSenf dobrych mravil soutéZe tim, 2e ve dnech 5. a 6. prosince 2006 umistila n:
‘eklamnf nosite pronsjaté k prezentacl vénonf kampané spoleZnosti T-Mobile Cxcch chublic a5 své Ewm &lﬁ Irubé zaséhla do Jejich prév. Spole&nost Vodafone Czec!
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dnech 5,2 6, prosil i I T-Mobile Cze &mz
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reklamnf nosi¢e pronajaté k prezentaci vanoénf kampan& spoletnost T-Moblle Czech Rep\u.lc as. své reldsmnf predmaéty, Eimé hrub& zaséhla do jejich prév. Spolecnost Vodafon)
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Zdroj: http://mobil.idnes.cz/foto.aspx?r=mobilni-operatori&foto1=AP034db76_OmluvaVodafone.JPG

4.1.7 Shrnuti z pfipadovych studii

Vétsina z uvedenych  kampani byla velice uspéSna a nékteré znich se staly
ucebnicovymi vzory mnoha publikaci. Pii vyb&ru kampané je nutné zvazit vSechna
pro a proti, koukat se na danou véc z mnoha hlu. Je vidét, Ze i zdanlivé nevinny Zert
upozoriujici na néjaky stereotyp muze stat firmu velké penize Vv podobé piipadné

pokuty.
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Ceska republika se ma jesté v mnohém zdokonalovat. Z ptipadovych studii lze vidét,
ze guerrillu  vétsinou pouzivaji velké firmy napiiklad zde jmenovana Postovni
spofitelna, Vodafone ¢i Jagermeister. Ale z definic uvedenych v kapitole 2.3 je guerrilla
prioritné urcena pro malé a stfedni podniky. NejspiSe se malé firmy boji, ze kdyby
se kampan nezdafila, mohla by velice poskodit jméno spolecnosti ¢i utrpét velkou

finanéni ztratu naptiklad v podob¢ soudnich pokut atd.

Na domécim trhu firmy musi davat pozor na piislugnou legislativu.” Kampané svoji
podstatou se dostavaji na hranici legalnosti a n¢které ji prekracuji. Firmam se tedy mtze
stat, ze kampail musi byt stazena (viz Vodafone — sobi parohy na konkuren¢nich
billboardech), ¢i je vyzadovana Ustni/pisemna omluva, nebo dokonce hrozi i vystaveni
ptipadné pokuty (viz IES — 80 tis. K¢). Je bézné, Ze s témito riziky organizace pfi tvorbe
kampané pocitaji a maji pfedem piipravené omluvy (viz Vodafone omluvu poslanou
spole¢nosti T-mobile). ,,Vyhodou®, i pfes nelegalni ¢i neetické provedeni kampang,
je prilakéani zajmu médii i vefejnosti (viz IES — navzdory tomu, ze firm¢ byla udélena

pokuta, se kampan uvadi jako piiklad efektivni guerrilla kampang).
Shrnuti:

Pti pfedstavovani spolecnosti, které uskutecnily guerrillové kampané, jsou popisovany
predevsim velké a znamé podniky, jako je naptiklad Vodafone, Jagermeister ¢i PoStovni
spofitelna. V Ceské republice je zatim jen malo méné znamych firem, které by pouzily

tuto formu komunikace.

VétSina  analyzovanych firem uskute¢nila projekt ve spolupraci s reklamnimi
agenturami, jeZ poskytuji své napady spolenostem, které jsem schopny za sluzbu dobfte

zaplatit.

Z mnoha typu guerillovych kampani je na naSem uzemni nejcastéji vyuzivany ambient

marketingem a ambush marketing.

TV Ceské republice tuto problematiku reguluje Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich
zakontl.

39



VSechny zminéné kampané dosahly generovali bezplatné PR. Psalo se o nich na
internetovych strankach zaméfenych na GM a nékteré vysly Vv kniznich publikacich
Jiagermeistera. O ledové kouli se psalo v tisku, dostala se do hlavniho vysilani vecernich
zprav dvou cCeskych televiznich stanic a né€kolik zahrani¢nich médii se 0 kampan

zajimalo. Spolec¢nost uvadi, ze ziskala zdarma publicitu v hodnoté¢ 1 060 000 USD.

Dalsi velice uspésnou kampan uskutecnila neziskovd spole¢nost SANANIM, z. G.
S velmi nizkym rozpoctem se podafilo firmé dosdhnout velké publicity a zvyseni
povédomi o firme¢. Dikazem toho je vygenerovani PR v hodnoté 500 tis. K¢ a témét

8 000 vyplnénych dotaznikil pro drogove zéavislé lidi.

Na hrané zdkona se pohybovaly dvé kampang. Byly to projekty spole¢nosti Vodafone,
ta se musela vefejné omluvit svému konkurentovi, a spolec¢nost IES, jejiz kampan byla

soudné posuzovana a spole¢nost nakonec obdrzela pokutu v hodnoté 80 tis. K¢.

4.2 Vytvoreni guerrilla kampané pro firmu Agrotec, a. s.

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni vhodné kampané pro firmu Agrotec, a. S.,
respektive pro Cerpaci stanici provozovanou touto firmou. Nejprve je charakterizovana
spolupracujici firma a piedstaven produkt, ktery je komunikovan. V ramci popisu
je provedena i analyza konkurence. Dale je provedena analyza souCasné situace
marketingové komunikace produktu. Poté je sestaven samostatny navrh kampané,
popisujici cilové skupiny zékazniki, cile, komunikaéni zprdvu, popis kreativniho

zpracovani, rozpocet a navrhy vyhodnocovani vysledki kampang.

4.2.1 Specifikace firmy

Pro ucely diplomové prace byla navazana spoluprace s firmou Agrotec, a. s.

Spole¢nost byla zalozena jako druzstevni podnik v roce 1990 se zaméfenim na prodej
zemédé€lské techniky a prodej zemédélskych komodit. Jesté t¢hoZ roku se spolecnost
transformovala na akciovou spolecnost. Jiz v roce 1992 byly zalozeny prvni dcetiné

spolecnosti a také bylo rozsifeno podnikani o oblast ndkladnich automobilii a o oblast
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strojirenské vyroby. Dnes jiz spolecnost obchoduje v nasledujicich oborech: zeméd¢lska
technika, stavebni technika, ndkladni vozy, osobni vozy a sluzby (od servisu techniky,
pies dodani nahradnich dilti, az po financovani a pojisténi techniky). Je vyznamnym
importérem technik zna¢ek: New Holand, Case, Amazone, Kuhn, Iveco, Astra, Fiat atd.
Spolecnost provozuje i vlastni Cerpaci stanici. (Vyro¢ni zprava za rok 2013) Praveé

na benzinovou stanici spole¢nosti Agrotec a. s. se prakticka cast prace zamétuje.

., Filozofii skupiny AGROTEC je poskytovat komplexni sluzby, aby se zakaznik mohl
plne soustredit na svoje podnikani a byl v nem uspesny. Spoluprdace s nami musi
zdkaznikum prinaset konkurencni vyhodu. Proto neustdle pracujeme na tom, abychom
co nejlépe pomdahali s vyberem, financovdanim i spolehlivym provozem veskeré techniky,

kterou nabizime** (O spolecnosti, 2014).

Podle vyro¢ni zpravy spolecnost vroce 2013 generovala vysledek hospodafeni
zabéznou cCinnost 104 962 000,- K¢. Firma zaujima vedouci postaveni v prodeji
zemédélské techniky v ramci uzemi Ceské republiky. A své vyznamné postaveni

neztraci ani v jinych oborech podnikani.

Podle vysledki hospodafeni a zabéru podnikani se muze fici, Ze firma patii mezi velké
podniky. Dle definic o guerrilla marketingu se metoda pouziva spise u malych
a stiednich podnikd, které nemaji mnoho financi na drahé marketingové komunikace.
V tomto ptipadé se jedna o velkou firmu, ktera podnika v mnoha oborech. Firma
jerozdélena do nékolika divizi. Pro dobry chod spole¢nosti manazefi musi veédét
do jaké divize investovat v ramci marketingové komunikace vice ¢i méng. Prioritni
Vtomto piipad¢ jsou investice do prodeje zemécdélské, stavebni techniky a sluZzeb
s tim souvisejicich. Ostatni divize maji rozpocet na marketingovou komunikaci zna¢né
omezeny nebo jiz vyCerpany. To vSak neznamend, ze by dané odvétvi firma méla
marketingové zanedbéavat. Spravnym krokem je hledani alternativ, takovych alternativ,

které jsou finanéné nenarocné.
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4.2.2 Specifikace produktu

Guerrillova kampai je zaméfena na erpaci stanici.

Obrizek 9: Cerpaci stanice Agrotec, a. s.

Zdroj: http://www.petrol.cz/petrol-awards/petrolawards-14/cerpaci-stanice-agrotec-hustopece-4056.aspx

Cerpaci stanice se nachazi vsidle firmy, ve mésté Hustopede. Mésto se nachazi
v Jihomoravském kraji (okres Bfeclav) necelych 31 kilometri od Brna, 31 kilometrii
od rakouskych hranic a 38 kilometrd od slovenskych hranic. Pfes Hustopete vede
frekventovana dalnice D2 (Brno — Bratislava), kterd tvofi vyznamnou tranzitni funkci.
Dle internetové stranky ceskedalnice.cz dosahovala intenzita dopravy na tseku Blu¢ina
- Hustopece v roce 2007 20,8 tis. aut/24 hod., v roce 2010 23,2 tis. aut/24 hod., a v roce
2012 24,1 tis. aut/24hod.® Stanici Ize najit ihned za vyjezdem z dalnice (cca 850m).

8 Dle feditelstvi silnic a dilnic se dalsi velké s¢itani uskute¢ni v roce 2015. http://www.ceskedalnice.cz/odborne-info/intenzity-
dopravy
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Obrazek 10: Sidlo firmy

B

Kurddior

Starovics

Pardu\Bicer

Regensburg"

Zdroj: Vlastni prace, zpracovano z: http://www.mapy.cz

Na cerpaci stanici se nachdzi myci linka pro automobily i pro ndkladni vozy, dale
vysavac, kompresor a prodejna. Prostory okolo Cerpacich stojant i prostory prodejny
jsou zcela cisté. V obchodu lze nalézt zboZzi typické pro Cerpaci stanice (chlazené
I nechlazené napoje, sendvice, suSenky, bramburky, vody do ostiikovacd, oleje
do automobild, destilované vody, pfipravky na myti aut, apod.). Prodejna ma vyhrazeny
prostor pro nabidku moravskych vin od mistnich vinai. Mimo jiného zboZi prodejna

také nabizi miniatury stavebnich a zemédélskych stroja.

Motoristé zde mohou nacerpat 3 druhy pohonnych hmot. Témi jsou Diesel, Natural 95

a Eko Diesel B30 (smésna nafta).

Marketingovy feditel chce informovat zakazniky o smésné motorové nafté®, kterou
nabizeji ve svém sortimentu. Podle n¢j je vSeobecné smésna nafta malo prodavana
avpovédomi lidi to neni moc oblibené palivo. Proto kampan bude zaméfena

na Eko Diesel.

® Smé&snd motorova nafta (SMN) je kvalitnim alternativnim palivem pro vznétové motory. Vyroba spo¢iva v miseni standardni
motorové nafta a tzv. MERO (jednoduseji extrakt z fepky olejky). Lidé se mohou setkat s jinym popisem nez SMN, a to napiiklad
Biodiesel ¢i EkoDiesel. ,,SMN je ekonomicky vyhodna, je levnéjsi. SMN nabizi srovnatelny vykon jako bézna motorova nafta. SMN
je misitelnd s béznou motorovou naftou. SMN je Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi “(Smésna motorova nafta, 2009, EGenergie, online).
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4.2.3 Konkurence

Konkurence Cerpacich stanic je vysoka. V okoli 30 kilometri od Hustopecée se nachazi

dvacet Cerpacich stanic.

Pfi analyze konkurence spole¢nost monitoruje hlavné ceny pohonnych hmot. Vyvoj
primérnych cen ve sledovaném obdobi od 1. 1. 2015 do 31. 5. 2015. Diesel 32,46 K¢/,
Diesel Agrotec, a. s. 31,82 K¢&/1; Eko Diesel Agrotec, a. s. 29,56 K¢/l

Nasledujici graf ukazuje vyvoj cen Dieselu a Eko Dieselu. Modra kiivka ukazuje
pramérnou cenu dieselu pro okres Bfeclav (Primérna cena PHM, 2015). Dalsi
dvé kiivky ukazuji trendy cen Gerpaci stanice Agrotec, a. s.1° Cervena piedstavuje vyvoj

ceny Dieselu a zelena ukazuje trend ceny Eko Dieselu.

Po porovnani cen produktu Diesel mezi spole¢nosti Agrotec, a. s. a primérnou cenu
pro okres Bieclav lze fici, Ze ceny spole¢nosti jsou mirn€¢ pod urovni primérné ceny

a po celé sledované obdobi ji kopiruje.

Obrazek 11: Cenovy trend okresu Bieclav vs. cenovy trend spoleénosti Agrotec, a. s.

Vyvoj ceny Dieselu a Eko Dieselu
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j: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spole¢nosti Agrotec, a. s. a dle
http://www.ccs.cz/pages/phm2.php

10 Interni materialy spolecnosti Agrotec, a. s.
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4.2.3.1 Analyza marketingové komunikace konkurentii

Pro ucely této prace je analyzovdna marketingova komunikace CcCerpacich stanic
na zakladé studie obsahu webovych stranek. Analyzovany jsou spolecnosti na izemi
celé Ceské republiky, protoze podnikatelé provozujici &erpaci stanici v mnoha
piipadech vertikalné spolupracuji s jinymi podnikateli. Pfikladem takovéto spolupréace
je tzv. franchising. Na zakladé prodavané licence Casto franchisor v ramci synergie
ze spoluprace svym franchisantim poskytuje tcast na pravidelnych marketingovych
akcich celo-sitového rozsahu. Nésledny vybér siti Cerpacich stanic, které se vyskytuji
nejvice v Ceské republice i tedy v bezprostiedni blizkosti od Hustopege, bude
prezentovan zvlasté a dle rozd€leni nastroji marketingové komunikace jak jej definuje

Bouckova (2003).1
1) Benzina

Obchodni spole¢nost Benzina ma nejrozsahlejsi sit’ Serpacich stanic v Ceské republice.
(Historie, 2015; Pocet Gerpacich stanic v Ceské republice mirné vzrostl, 2015)
Na oficialnich internetovych strankdch spoleCnosti lze najit veskeré informace

0 marketingovych akci.

Reklamni kampan ,,Ménime se v Case Benzina tuto kampan uskutecnila 3. bfezna
2008 na piedstaveni a podpory znacky Benzina plus. Vytvofila tii televizni spoty
(pro CT1, CT2, NOVA), otiskla inzerci vdennim tisku a umistila bigboardy
na dalnicich a komunikacich prvni tfidy. Reklamni inzerce v dennim tisku byla jesté
podpoiena (podpora prodeje) o darek pro ¢tenafe — umistény kupon na kavu zdarma
¢i hraci kartu s jiz pfedem nalepenou hraci znamkou, kdy zakaznici po jejim vyplnéni

hraji o zajimavé darky (Benzina se méni v case, 2008).

Spole¢nost také upeviuje své vztahy s vetejnosti (Public relation) diky kampanim,
na kterych se podili. Napiiklad se zapojila, v lednu roku 2015, do kampané Konta

Bariéry Pomahej (s) humorem, kdy si u pokladny lidé mohli koupit ¢ervené klaunské

u Nastroje (slozky) komunika¢niho mixu dle Bouckové (2003): reklama, public relation, pfimy marketing, osobni prodej a podpora
prodeje.
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nosy. (Prodej klaunskych nosii na Cerpacich stanicich Benzina pfinesl rekordnich
1.875.050 K&, 2015). Dalsim piikladem je spoluprace s BESIPem*2v roce 2014.
Organizace spolu bojovaly proti mikrospanku za volantem. Pii této prileZitosti Benzina
pouzila nazorné ilustrace, ukazujici, jak mize dopadnout jizda, kdyz se fidi¢ snazi
unavu piekonat. Ilustrace situace mlze byt povazovana za guerrillovy prvek, nebot’
méla v fidi¢ich vyvolat pocit zdéSeni zmozné autonehody. ,, Instalace ukazuje
dva pribehy — jeden se stastnym a jeden se Spatnym koncem — pro nékteré ridice trochu
drsnd, chceme ale upoutat jejich pozornost, protoze unava za volantem miize mit drsné

nasledky, “ (Benzina spolu s BESIPEM bojovala proti mikrospanku, 2014).

Benzina poradala v zaii 2014 event marketing pti zavodech Barum Czech Rally Zlin.
Ucastnikiim akce pfichystala netradiéni aktivity a chvile adrenalinu. Vefejnost
se tak mohla svést helikoptérou nebo v zavodnich vozech, kde méli lidé moznost
na vlastni ,,kzi“ vyzkousSet si roli navigatora. Kampan nesla nazev: Rozjed’te to naplno!
Dalsi aktivity probihaly ve specidlni aréné, kde se navstévnici zapojili do soutéZzi.
Vrcholem programu byla soutéz o nejdelsi skok v zdvodnim voze s ndzvem: ,,Akceleruj
s Benzinou“ (Benzina piedstavila zéazitkovy program pii Barum Czech Rally Zlin,

2014).

Jako podporu prodeje spole¢nost vyuziva rizné soutéze a akce, které lze najit
na oficidlnich strankach Benziny. Dale pouziva nckolika vérnostnich karet, pii jejich
pouziti zdkaznik obdrzi slevu z nakupu kazdého litru paliva (Platebni a slevové karty,

2015).
2) Shell
Spole¢nost Shell ptisobi na ¢eském trhu od dvacatych let minulého stoleti (O nas, 2015).

Stejné tak jako konkuren¢ni Benzina, tak i Shell utuzuje vztahy s vetfejnosti (public
relation) pomoci spoluprace s neziskovymi organizacemi. Napiiklad prodej vanocnich
hvézd na podporu Nadacniho fondu Kapka nadéje projektu Banky pupecnikové krve

(Vénocni hvézdy na Cerpacich stanicich Shell pomdahaji nemocnym détem, 2014).

12 _BESIP = hlavni koordinacni subjekt bezpecnostniho provozu v CR, expertni organ v oblasti piisobeni na lidského cinitele,
samostatné oddeéleni Ministerstva dopravy CR.* (Kdo jsme, 2015)
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V kvétnu 2015 Cerpaci stanice nabizela ve vybranych provozovnach moznost méteni
zraku a to v ramci kampané ,,.Bezpeén¢ za volantem — Péce o zrak.” Kampan se konala
pod zastitou Mezinarodniho sdruZeni optiki a optometristi (BEZPECNE
ZA VOLANTEM - Piijed’te si zkontrolovat zrak na Cerpaci stanici, 2015).

Podpora prodeje Shellu je zalozena na vyuzivani vérnostnich karet. Karty
Jsou zaloZeny na sbirani bodi za kazdy odbér pohonnych hmot. Zakaznik pak tyto body
muize vyménit za ur€ité zbozi (napi. o 3. 8. 2015 probiha na Cerpacich stanicich akce
s nazvem Limitovana edice modelt Shell V-Power LEGO® Collection — zédkaznik sbira
modely, které sméni body z v€rnostni karty nebo si lIze model zakoupit (Shell
ClubSmart, 2015).

3) MOL

V kvétnu 2015 poprvé na uzemi Ceské republiky madarska spole¢nost MOL oteviela
svou prvni Cerpaci stanici. V Cervenci jiz pievzala obchodni aktivity spolecnosti
Eni Ceska republika s. r. 0., Aqip, Slovnaft Ceska republika a PAP OIL. S 316
Cerpacimi stanicemi se stala sit' cCerpacich stanic MOL druhym nejvetSim

provozovatelem &erpacich stanic (O spole¢nosti MOL Ceska republika, 2015).

V soucasné dob¢ v ramci této skupiny funguje zatim jen podpora prodeje v podobé

vérnostni karty, na kterou zakaznici sbiraji body (Palivové karty MOL Group, 2015).

Avsak vize firmy spociva v nevSednim osobnim prodeji. Strategie je predevSim
zamé&fena na to, aby spolecnost dokazala proménit obsluhu v hostitele. Chtéji navodit

zakaznikim pratelskou atmosféru, aby se lidé radi vraceli zpét (Strakova, 2015).

4.2.3.2 Zavér 7 analyzy

Nejvice propracovanou marketingovou komunikaci mé sit’ ¢erpacich stanic Benzina.
Ta se snazi zapojovat ndsledujici nastroje marketingové komunikace. Podporu prodeje,
reklamu, event marketing i public relations. V oblasti direct marketingu své ¢innosti
spole¢nost omezuje.!® Novinku na trhu s ¢erpacimi stanicemi miize piedstavovat nova

komunikac¢ni vize spolecnosti MOL, ktera planuje rozvijet obsluhu. Ta by se méla diky

B ple marketingové mluv¢i tuto formu komunikace nepovazuji za efektivni vici své marketingové strategii.
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kompletnim Skoleni prezentovat jako hostitel. Manazefi firmy chtéji zakaznikim

navodit pratelskou a domaci atmosféru.

Z analyzy je vidét, ze vSechny sledované Cerpaci stanice pouZzivaji na podporu prodeje

vérnostni programy.

4.2.4 Analyza soucasné situace marketingové komunikace cerpaci
stanice Agrotec, a. s.

Rozpocet

V soucasné chvili Cerpaci stanice patii v ramci firmy Agrotec, a. s. pod divizi auto.
Dle internich tdaja spole¢nosti marketingovy rozpocet v roce 2013 ¢inil 1 300 000 K¢,
z n¢hoz ptipadlo 21,5% financi na Cerpaci stanici. V roce 2014 marketingovy rozpocet
¢inil 1400 000 K¢ a ztéto sumy cCerpaci stanici prislusela ¢astka 340 000KE (tedy
24,3% z rozpoctu).

Analvyza konkurence provadéna spolecnosti

Marketingové oddéleni provadi analyzu konkurence pravidelné (1x za mésic). Diky
ni firma v roce 2013 zaznamenala absenci pfijiméani vérnostni karty DKV!4. Zavedeni
této karty se datuje k 23. 7. 2013. Po dvoumési¢nim pozorovani bylo zjiSténo,
Ze se trzby spolecnosti zvedly o necelych 30%. Sekundarnim efektem zavedeni platebni
karty byl narGst myti ndkladnich aut. Proto bylo rozhodnuto o prodlouZeni oteviraci

doby myci linky (z ptivodni zaviraci doby v 18:00 na 20:00 hodin).

Soucdasné pouzivané komunikacéni nastroje

Marketingovd komunikace je de facto zalozena pouze na podpore prodeje.

Ta je zaji$téna vérnostnim programem spole¢nosti a tzv. motivaénimi kampanémi.

14 DKV = vérnostni tankovaci a servisni karta fungujici v mnoha statech, s moznosti vyuZiti vyhod (Tankovaci DKV pln4 sluZeb:
Vyuzijte nyni jeji vyhody, 2015)
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4.2.4.1 Vérnostni program

Cerpaci stanice vyuziva vémostniho programu. Vystupem tohoto programu je ziskani
Spherecard®®. Agrotec, a. s. umoziuje tuto katru ziskat v rdmci dvou aktivit (viz obrazek
¢. 12) Prvni je nakup vozidla, pii kterém zakaznik obdrzi vérnostni kartu spolecnosti
Agrotec, a. s., kterou je A BONUS Karta. Z této karty zakaznik mize ihned Cerpat slevy
jako s kartou Spherecard. Tyto vyhody spocivaji ve slevé 10% na mycku, 10% sleva
na servis a nahradni dily, a 1K¢ sleva na pohonné hmoty. Dale zdkaznik po mésici

od objednani obdrzi kartu Sphere, se kterou ihned mize ¢erpat dalsi vyhody.

Druhou aktivitou, pii které zakaznik muze obdrzet zminovanou kartu, je pii Cerpani
pohonnych hmot. Sta¢i vyplnit registrani formulaf. Nasledné je zédkaznikovi vydéana
slevova A BONUS karta, na které sbira A samolepky. Jednu samolepku zédkaznik obdrzi
pfi natankovani pohonnych hmot v hodnoté piesahujici 1 000KE. Po nasbirani vSech

patnacti samolepek zakaznik obdrzi Shperecard.

15 Spherecard je nejvétsim vérnostnim programem na tizemi Ceské a Slovenské republiky. Dritelé karty mohou uplatiiovat slevy a
vyhody v rozsahu 5 — 30% na vice nez 10 000 obchodnich mistech. Smluvni partnefi pochézeji z riznych obori podnikani.
Naptiklad z elektra, bydleni, auto-moto, v§e pro déti, méda a dopliiky, gastronomie, cestovani, kultura, vzdélavani, krasa a zdravi,
sport a dalsi (Zdakladni informace, 2012).
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Obrazek 12: Vérnostni program spole¢nosti Agrotec, a. s.

VERNOSTNiPROGRAM
A BONUS PROGRAM

_ ZAKAZNIK
CERPAJICIPHM

10% mycka

A BONUS karta 10% servis + ND REGISTRACNI

10% Bosch servis FORMULAR

1 KE sleva na PHM

Abonus- KARTA

sbirani A samolepek

SPHERE CARD
zakaznik obdrZi cca
za 1 mésic po

Zdroj: Vlastni prace zpracovano z internich materiali spolec¢nosti Agrotec, a. s.

4.2.4.2 Motivacni kampané
Na podporu prodeje firma nejcastéji vyuziva motivacni kampané. Ty jsou logicky spjaty
s odbérem natankovanych pohonnych hmot. Pti téchto kampani marketingové oddéleni

zhotovi letak, ktery umisti na Cerpaci stanici. Na nasledujicim obrazku lze vidét, které

marketingové akce na stanici probéhly.

50



Obrazek 13: Motiva¢ni kampané spole¢nosti Agrotec, a. s.

Y YA LETNI ‘m
767/l do ostiikovact za 1 Ké

Pri odbéru PHM za kazdych 500 K¢ dostanete
Natankuj a zaplat 1000 K& za PHM* 1 litr letni smési do ostfikovact za 1 Ké.
na éerpaci stanici AGROTEC a

...uloy si lovecik za korunu!

Soutéz pro déti
O VELIKONOGNIHO
' BERANKA

vice na www.agrotec.cz

Zdroj: Vlastni prace, zpracovano z internich materiali spole¢nosti Agrotec, a. s.

Ptikladem je kampan s nazvem: Kravik do $koly. Tato akce prob¢hla v zafi roku 2013.
Cilem: zvysSeni vyto¢i pohonnych hmot, zvySeni trzeb, pravidelnd komunikace

se zakaznikem.

Zakaznik pii jednordzovém odebrani pohonnych hmot v minimalni hodnoté 500 K¢,
obdrZel ty¢inku Kravika. Tento vyrobek je na trhu pomérné novy a neni tedy tolik
znamy. Firma vyuzila produkt Agrofert holdingu zdmérné, aby mohla vyzkousSet

tzv. cross — selling.

Vysledkem kampané je rozdano 650 kusi tyCinek a vyto¢ v meésici se zvySila

0 4 500 litrt. Zajem o produkt méli prevazné rodice.
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Obrazek 14: Motiva¢ni kampaii: Kravik do Skoly

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Agrotec, a. s.

VSechny kampané z obrazku ¢. 13 byly zacileny obecné na pohonné hmoty. Jedna
motivaéni kampan (viz obrazek ¢. 15) byla z vétsi ¢asti zamétena na Eko Diesel.
Jednalo se o kampan, kterd se uskutecnila v fijnu v roce 2014. Zakaznik pti nakoupeni
Eko Dieselu nad 1 000 K¢ obdrzel za korunu dva lovecké salamy z firmy Kostelecké
uzeniny (cross-selling), nebo pifi nakupu ostatnich pohonnych hmot nad 1 000 K¢
obdrZel jeden uvedeny salam za korunu. Smyslem této kampané bylo upoutat pozornost
Eko Dieselu.

BohuZel do této motivaéni kampané byly zahrnuty i1 ostatni pohonné hmoty. M¢la
se pouze zaméfit na tankovani Eko Dieselu. Zakaznici si tak mohli vybrat a nejspise
¢epovali do svych nadrzi palivo, které bézné tankuji a nevyzkouseli ekonaftu. Avsak
letak firma zhotovila velice rafinované. Pouzila slovnich piresmycek: EKODIESEL,
EKOLOVE, LOVECKY SALAM. Piesmycka slova LOVE byla doplnéna jestd
vizualné€ o srdce, které toto slovo piedstavuje. Déle na letaku byly pouzity barvy z loga

Eko Dieselu, které jsou dobfe ¢itelné a zapamatovatelné pro zakaznika.
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Vysledkem této kampané byl nartist vytoée Eko Dieselu o 5% a ostatnich pohonnych
hmot o 8%

Obrazek 15: Motiva¢ni kampaii na Eko Diesel

e K% DIESEL

pFi odbéru
EKO DIESEL :za1000ké&

1+1 lovecky salam
za korunu

ostatni PHM za 1 000 K&
s jednim loveckym salamem za korunu

Neplati pro smluvni partnery AGROTEC a. s.

J

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Agrotec, a. s., 2015

4.2.5 Navrh kampané
Komunika¢ni kampan je navrhovéna pro spole¢nost Agrotec, a. s. Komunikovanym
produktem je derpaci stanice, konkrétné Eko Diesel. Doposud firma vyuzivala

pro komunikaci se zakazniky pouze vérnostni program ¢i motiva¢ni kampané.

Komunikaéni kampan bude vytvafena na zéklad¢ guerrilla principti. Pfi daném navrhu

je zapotiebi ur€it cilovou skupinu zdkaznikii, jasné méfitelné cile kampané, vybér
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zpravy (myslenky), kreativni zpracovani, dale urcit rozpocet a navrhy vyhodnocovani

kampang.

4.2.5.1 Cilova skupina zdkaznikii

Guerrillovd kampan je zacilena na lidi, ktefi dosahli véku 18 let. V tomto véku
je v Ceské republice mozno obdrzet fidi¢sky pritkaz. Primarné je kampan zaméiena
na ty, ktefi vlastni dopravni prostiedek (at’ uz vlastni ¢i firemni) S naftovym motorem.
Jelikoz zajmem firmy je, aby se zdkaznici vraceli, bude tedy zamétena kampai na ty,
ktefi bydli ¢i casto pobyvaji v Hustopecich a okoli, i na ty zakazniky, ktefi Casto jezdi

okolo mésta.

Pro Jihomoravsky kraj na jedno auto ptipadlo 2,42 v roce 2012 lidi. Dle registru vozidel
v tomto roce bylo evidovano 59 643 vozidel registrovanych pro tento kraj. Konkrétné

Vv okrese Bieclav to bylo 5 790 motorovych vozidel.

Obrazek 16: Polet obyvatel na 1 osobni automobil v krajich CR

Pocet obyvatel na 1 osobni automobil v krajich CR
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Liberecky
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Ustecky
Jihomarawvsky

Krdovéhradecky
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Zdroj: http://www.autosap.cz/sfiles/al-91.htm#a
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4.2.5.2 Cile kampané

Po konzultaci s marketingovym feditelem spole¢nosti Agrotec a. s. byly vytyCeny

nasledujici cile:

- prioritnim ekonomickym cilem kampané je zvyseni prodeje. Cil bude povazovan
za UspésSny, pokud se prodej zvysi o 30% V nasledujicich dvou meésicich

po uvedeni kampang.
Dalsi cile jsou spise strategické. Cily jsou:

- prilakat nové zédkazniky (zvySeni o 5% béhem nasledujiciho roku),

- posileni pozice na trhu s prodejem pohonnych hmot.

4.2.5.3 Sestaveni zpravy (zakladni myslenky)
Dulezitym krokem pfi vytvafeni guerrilla kampané je mySlenka zpravy. Zprava by méla

byt jasna a srozumitelna. Vystizn€ musi interpretovat poselstvi komunikace.

Nejdiive byly vytvateny navrhy, podle kterych bylo uvazovdno o nejvhodnéjsi

komunikac¢ni zprave, kterd bude sdélovana pomoci kampané vetejnosti.

Na pocatku kazdé kampané stoji fada napadi, které jsou vice ¢i méné realizovatelné.
Nejdiive bylo nutné vytvotit co nejvice napadii na kampan. Ty pak analyzovat a vybrat

tak nejvhodnéjsi. Ke generovani napadt byl pouzit brainstorming.®

Brainstorming byl proveden studenty tfetiho ro¢niku na Obchodni Akademii ve Vlasimi
16. 1. 2015. Tato skupina lidi byla vybrana s ohledem na jejich vék. Obecné plati,
ze mladi lidé jsou kreativnéjsi, neboji se riskovat a maji vétsi predstavivost neZ starsi

lidé, kde v jejich mysleni rozhoduje logika, moudrost a ponauceni z chyb.

6 Brainstorming je prekladan jako boureni mozkii ¢i jako burza napadi. Cilem brainstormingu je vyprodukovat co nejvetsi
mnozstvi napadii na dané téma. Tato metoda ma jasna pravidla a zdasady, které musi byt dodrzovany. Mezi pravidla patii napiiklad:
vyFcené napady se nekritizuji ani nehodnoti, napady se vSechny zapisuji bez vyjimky, ucast na brainstormingu je dobrovolna.
Metoda je vyuzivana nejen v oblasti marketingu, ale také v managementu, ve védeckych cinnosti nebo jako moderni vyucovact

metoda. (Sarkozi, 2011, Moderni vyucovaci metody, online)
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Studentim byl na vod vysvétlen pojem brainstorming i guerrilla marketing, dale
nasledovala prezentace spolecnosti, produktu, segmentu a cili kampané, kterych
by mélo byt dosazeno. Nakonec probéhl i samotny brainstorming, kde byli urceni
dva zapisovatelé, kteti vSechny napady okamzité zapisovali na tabuli. Nakonec studenti
vybirali nejlepsi varianty s ohledem na podminky, které definovala spole¢nost Agrotec,
a. s. Na nasledujicim obrazku lze vidét, které napady studenti oznacili jako vitézné.

Nejvétsim favoritem studentd byl napad s maketou rozlitého kanystru s naftou.

Obrazek 17: Vitézné navrhy studentii Obchodni Akademie ve VlaSimi

Vitézné navrhy studentt Obchodni Akademie ve Vladimi

* samostatné Cepovaci stojany pro muie a zvlasté pro ieny,
(pro ieny: popisky misto DIESEL — nafta, NATURAL - benzin
atp.);

* zrealizovat flash mob na poli fepky olejky, pozdéji se
ktomuto prihlasit;

o ywivofit pocditatovou hru zavody aut, kdy musi éasto jezdit
k Cerpaci stanici, stanice by vypadala v Hustopecich a hraci by
tankovali eko diesel,

* maskot fepky olejky by po Hustopedich roznasel letaky;

* na vycepni stojan pfimontovat billboard se sexy chlapem a
na misté panskeho prirozeni by se vtahovala Cerpaci pistol;

* yve mésté rozmistit dvé makety kanystru, ktery vypada, jako
by se vyléval — doplnény textem: ,Tankujte u nas bezpecné a
ekologicky.”.

Zdroj: Vlastni prace
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Dalsi navrhy byly inspirovany uspé$nymi piipady z ¢eského i zahrani¢niho prostiedi.

» Fontana s tryskajici bionaftou.

Guerrillova kampan by byla provedena néasledovné: V Hustopecich na nameésti obarvit
vodu tak, aby vypadala, Ze je v ni nafta. Okolo fontany by byl nazev firmy a slogany
typu: Mgjte svou naftu pod kontrolou!, Cerpejte s ndmi bionaftu, kterd je Setrna

Kk Zivotnimu prostiedi!.

» Tankovaci stojan, jako nadoba s pitim.

Na hustopecské nadrazi ¢i na jiném vetejném prostranstvi by byla umisténa miniatura
Cerpaciho stojanu, ktery bézné umistén na Cerpaci stanici. Misto nafty by si lidé mohli

,hatankovat“ piti (dzusy, ovocné §tavy, atp.).

» Umistit pies pfedni kapotu aZ po kufr auta nalepku se stopou pneumatiky.

Tato kampaii by se natocila pomoci skryté kamery. Klientovi, ktery by Sel do obchodu
nakoupit, by se pfes auto umistila nalepka stop pneumatik, jako by po ném projelo jiné
auto. Toto by evokovalo i poniceni auta — promacknuta stiecha, kapota a rozbité sklo.
U nalepky by stal napis: ,,Pojed” za mnou. Jedu si pro vysoce vykonné ekopalivo
k Agrotecu. Predej nalepku dal a ptijed’ si jesté dnes pro 20% slevu. Pfi placeni fekni
heslo "stopa".

4.25.3.1 Koneény navrh kampané

6. unora 2015 se konalo jednani, na kterém se rozhodovalo o vybéru nejvhodnéjsi

kampan¢. Bylo rozhodnuto o kampani, ktera ponese guerrillové prvky, a pro firmu

ji realizovat.

v

je nejvhodné;jsi

Myslenka komunikované zpravy:

Kdo je ,,cool* fr¢i na eko diesel.

Upozornit vefejnost, ze spolecnosti provozuje Cerpaci stanici a ve své nabidce maji

Eko Diesel. Zprava ma vetejnost utvrdit v tom, Ze toto palivo je vhodnou a levngjsi
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alternativou Dieselu. Mnoho lidi se v posledni dob¢€ vice orientuje na zivotni prostiedi,

kde 1 Eko Diesel je Setrnéjsi palivo.

4.2.5.4 Zpracovani kampané

Marketingovéa kampan bude probihat cely mésic ¢erven 2015.

Obrazek 18: Casovy plan akce

Datum Ukon

* Umisténi billboard na dalnici.
1. 6.2015 * Vylepeni plakatti na éerpaci staniei.
*» Umisténi stojant s letaky vedle vy¢epnich stojand.

4.6.2015 Provedeni guerrillové akce.

4.6.—8.6.2015 Zpracovani yiralového videa.

8.6.2015 Umisténi videa na webové stranky.

30. 6. 2015 Odstranéni billboardd, plakatti a stojant s letaky.

Zdroj: Vlastni prace

1. ¢ervna se na dva billboardy umisti na dalnici D2, jeden bude stat ve sméru
na Brno a druhy na Bratislavu. Tim bude zajiSténa informovanost motoristl
na délnici v obou smérech. Billboard bude vypadat nasledovné: v zépati plakatu
bude umisténa adresa spolecnosti a logo spolecnosti, uprostfed bude vyobrazeno
7luté auto, které bude zboku polepeno nalepkou ,EKO DIESEL FRCI“
aV zahlavi bude napis ,,Bud’ cool a jezdi s nami!“. Dale, vten samy den,
se umistni dva plakaty pfimo na Cerpaci stanici. A vedle vycepnich stojani
se umisti podstavec s letaky s vyhodami tankovani Eko Dieselu. Dalsi
dva plakaty budou umistény na autobusovém nadrazi v Hustopecich. Vylepeni
a umisténi stojanti zajisti obsluha provozovny.

4. Cervna se uskute¢ni guerrilla akce. Ta bude pobihat na parkovisti u Penny
marketu. Tento pozemek sousedi s pozemkem patiici Agrotecu, na némz bude
umisténa skytd kamera, kterd nataci zékaznikovu reakci, dal§i kamera bude

umisténa na auté tymu. Dvé hostesky natahuji plachtu na pfedem vytipované
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auto. Plachta je vyrobena z odolngjsiho materialu, je syté zlutd a potisténa
obrazky fepky olejky a logy ,,EKO DIESEL FRCI“. Na zadni ¢asti plachty
je umisténo i logo firmy. Je pfedpokladano, Ze zakaznik vracejici se k autu bude
prekvapené hledat své auto a nasledné se bude snazit plachtu z auta odstranit.
V tom okamziku pfijdou ke zmatenému zakaznikovi hostesky, vysvétli mu,
ze se stal soucasti guerrilla kampané, daji mu informativni letdk a darek (malé
baleni stolniho oleje zifepky olejky). Zakaznikovi pomohou sundat plachtu
z jeho auta a nakonec ho pozadaji o pisemny souhlas s pouzitim pofizené video
nahravky.

* Nasledné do 8. Cervna bude z provedené akce vytvoren viral, ktery bude umistén
na facebookovy profil spole¢nosti a na internetovy portal youtube.com.

e 30. cervna se provedou zavérecné prace, kdy budou odstranény billboardy

z délnice, budou odstranény letaky a plakaty.

4.2.6 Organiza¢ni zajiSténi

Pti realizovani guerrillové kampané se musi brat v Givahu 1 to, Ze béhem akce mohou
nastat rizné prekdzky a nenadalé situace. Aby se dalo 1épe ptedejit takovymto
nepiijemnostem je potiebné kampan opatfit a oSetfit nezbytnymi technickymi,

organiza¢nimi a pravnimi kroky, které budou spolecnosti Agrotec, a. s. chranit.

Po technické strance je nezbytné vcas zadat zakdzku na névrh a vyrobu plachy
na zakryti auta. Daéle je pottebné zajistit videokameru. Kamera musi byt nabita
a zkontrolovana jeji funkCnost. V ramci marketingové kampané, jejiz soucasti
je guerrilla, je dulezité zajistit: navrh a vyrobu billboardd umisténych na dalnici, navrh

a vytisténi letakl a plakata.

Organizacni stranka si vyzaduje hlidat rozpocet kampang, musi se zajistit dvé hostesky
u¢inkujici v kampani. Ty budou mit na starost mimo jiné i sepsani souhlasu
se zobrazenim podoby ve vytvofeném video zdznamu. Ddle je nutné urcit odpovédné
0soby za umisténi plakati a letakt. Dilezitym bodem je vytvoieni videa z prob&hlé
akce, pricemz tvirce musi védét dopiedu, jaka je mysSlenka a predstava spolecnosti.

Spolecnost dale ur¢i osobu odpovédnou za umisténi videa na socialni site.
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Nakonec kampan musi byt pravné zastieSena. Se vSemi osobami podilejicich se na této
akci musi byt sepsany pottebné smlouvy. S firmami dodévajicich billboardy ¢i letdky
a plakaty bude uzavien obchod na zakladé pisemné objednavky. Agrotec, a. s. uzavie
s hosteskami dohodu o provedeni prace a stvircem viral videozaznamu dohodu
o0 provedeni dila. Aby videozdznam mohl byt pouzit pro dal§i marketingovou
komunikaci spolec¢nosti, je nutné mit od vSech ucinkujicich pisemny souhlas s uzitim
zobrazeni podoby na videozaznamu zreklamni kampané pro dalSi zpracovani

a zvetejnéni na internetovych strankach, na socidlnich sitich a na webovych portalech.

4.2.7 Kalkulace kampané

Z ptedchazejiciho obdobi (rok 2014) marketingovy rozpocet vykazoval piebytkové
saldo ve vysi 19548 K¢. Marketingovy feditel se rozhodl tuto Eastku ponechat
narealizaci marketingové kampané. Dale rozhodl, Zze ktéto ¢astce zrozpoctu
pro rok 2015 piipocte jesté dalsich 20 000 K¢. Tedy na uskutecnéni guerillové akce

je vymezeno celkem 39 548 K¢.

4.2.71.1 Naklady na kampaii

* Billboard: 6 000 K¢&/mésic/kus

* Plakat na Cerpaci stanici, format A4: 4,60 K¢/kus

* Letaky do ruky a na Cerpaci stanici, format A5: 2,30 Ké&/kus
* Potisténa plachta: 6 500 K¢

* Hostesky: 1 250 K¢/hosteska/den

* Darek — stolni olej 500ml: 15,50 K¢&/kus

* Instalace kamer v¢etné pofizeni a Gipravy zaznamu: 2 700K¢/den
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Obrazek 19: Naklady na planovanou kampan

Nosi¢ nakladu Pocet Cena/pocet Cena za nosic
Billboard 2 9500 19 000
Plakat (format A5) 4 5 18
Plakat (format A4) 1000 2 2300
Plachta 1 6 500 6 500
Hosteska 2 1250 2500
Stolni olej 50 16 775
Vital 3 2700 8100
Naklady celkem 39193

Zdroj: Vlastni prace

Néklady na kampan cinni 39 193 K¢. Stanoveny rozpocet 39 548 K¢ se podatilo

nepiekrocit, tudiz firma nemé¢la s realizaci z finan¢niho hlediska problém.

4.2.7.2 Predpokladané vynosy 7 kampané

24

Zvyseni vytoce Eko Dieselu. U tohoto ukazatele firma méti mnozstvi litrti
Eko Dieselu, které bylo skute¢né natankovano. Komplexni analyza, ktera vezme
V ivahu plan vytoce dale porovnédni jednotlivych mésicii daného roku nebo
porovnani priméri S piedchazejicimi roky, firmé¢ ukaze, zda a o kolik
se skute¢né vyto€ paliva zvedla.

ZvysSeni trzeb Cerpaci stanice. Trzby firma sleduje pomoci nakupti a prodeju,
kdy bere v avahu obchodni marzi. Opét analyza provedend prufezem meésict
rokt a planu firmé fekne, o kolik se trzby zvysily.

Zvyseni povédomi o Cerpaci stanici. Pokud kampan bude provedena uspésné,
zaujme vefejnost a lidé se mezi sebou o tom budou bavit. V tomto piipadé
se firmé povede zvysit povédomi o produktu i o firmé samotné.

ZvySeni navstévnosti internetovych stranek ¢i webovych profilli spole¢nosti.
Usp&snost viralniho videa miZze zvysit sledovanost internetovych nosica
spolecnosti.

Zvyseni poctu stalych zakaznikl. Poctem vydanych vérnostnich karet firma méfi
nartst zédkaznikli. Sledovanim, ktery zdkaznik a v jaké frekvenci kartu vyuziva,

st firma vytvoii portfolio zakaznik1, které dale miZe aktivné vyuzivat.
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- Generované bezplatné PR. Sledovano bude marketingovym oddélenim.
Analyzovéany budou rozhlasové stanice, televizni stanice, tisky, webové stranky,
odborné publikace a to jak mistni tak i celorepublikové. Hodnota bude

vypocitana z cenikl jednotlivych médii.

4.2.8 Navrh vyhodnocovani marketingové kampané

Spole¢nost Agrotec, a. s. se rozhodla uskuteCnit komunika¢ni kampan
s guerrillovymi prvky. Predmétem komunikace je Eko Diesel. Firma se snazi predstavit
tuto pohonnou hmotu jako levné a soucasné ekologicky Setrn¢jsi, kvalitni palivo
do automobil s dieselovym motorem. Jelikoz se piedpokladalo, ze kampan bude
realizovana, tak marketingové oddéleni firmy mélo jasné podminky. Jednou z nich bylo,

ze komunikaéni kampan nesmi urazit Gi€astniky ani nijak poSkodit jméno firmy.

Népad na tuto kampan je vhodny zejména proto, Ze: predmétem komunikace
je tematicky vhodné a aktualni téma, provedeni je jednoduché po technické strance
vyroby a proveditelnosti, uskute¢néni je relativné levné, splituje princip piekvapeni

a vSeobecné nese prvky guerrilla marketingu.

Zavérem kazdé kampané je potieba provést hodnoceni a kontrolu vysledkt kampang.
Nezbytné pro vyhodnoceni kampané je monitorovani samotné akce. Firma se tak mize

do budoucna vyvarovat chyb, které udé€lala. Nebo naopak mulze zdiraznit to,

cilu.
Spolecnost Agrotec, a. s. stanovila nésledujici cile:

» zvySeni prodeje Eko Dieselu 0 30% v nasledujicich dvou mésicich po uvedeni
kampané — tento cil je snadno méfitelny, firma vezme vysledky prodeji Eko Dieslu

které porovna s vysledy z pfedchozich mésict a let;

* ziskani novych zakaznikli (nartist 5% Vv béhem nasledujiciho roku) — cil je méfen

dle poctu vydanych vérnostnich karet;

* posileni pozice na trhu s prodejem pohonnych hmot,
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* posileni povédomi o tom, Ze Agrotec a. s. je také prodejcem paliva

Tyto cile se musi sledovat a métit béhem celého pribehu kampané i néjaky ¢as po ni.
Dale firma mize sledovat ukazatele, které jsou popsany v kapitole

4.2.7.2 Ptedpokladané vynosy z kampang.

Jak bylo feCeno, firma by na zdklad¢ skryté kamery natocCila virdlni video, které
by umistila na facebookovy profil spoleCnosti a na internetovou stranku YouTube.
V ramci sdileni videa na internetu by firma musela sledovat nékolik atributl. Zejména:
pocet zhlédnuti; pocet sdileni; segment lidi, ktefi si videa pousti a kteti je dale sdileji.
Dale Ize vypozorovat: zda si lidé prohlizi cely spot ¢i jen jeji ¢ast, v jakou dobu
si jej nejvice pousti, jak Casto (mési¢né, tydenné, mési¢né...) nebo jaky je postup

pii prohlizeni.

4.3 Navrh zmén a doporuceni

Navrhy a zmény pro komunikaéni kampané cCerpaci stanice Agrotec, a. s.
jsou inspirovany zjiz probéhnutych akci. Nejvice promySlenou marketingovou
komunikaci mé konkurujici Benzina. Aktivné se snazi zapojit vSechny komunikaéni

nastroje a pro spolupracujici firmou by mohla byt vzorem.

Spole¢nost Agrotec, a. s. by prvky guerrilla marketingu mohla pouzit
ve své marketingové strategii. Nemusi se vZdy jednat o celé guerrillové kampané, staci
vice zapojit vtip a kreativitu do jednotlivych nastroji. Nize jsou uvedeny nékteré

momentéalni napady.

e Vroce 2015 firma oslavovala 25 let ptisobnosti v Ceské republice. To mohl
byt vyborny moment na uspotradani event marketingové kampané pro Sirokou
vetejnost. Lidé by se o této akci mohli dozvédét netradicnim zpiisobem.
Naptiklad rozeslani dopisi do domdacnosti v Hustopecich. Na obdlce by bylo
napsano: ,,Pozor, tak tohle je bomba!*“ V obalce by byla imitace malé rozbusky

a u toho pozvanka na spole¢enskou akci.
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e Vtipn¢ vyuzit uctenky. Naptiklad tim, Ze na nich bude vypoctena a porovnana
pramérna spotieba pii jizdeé na Diesel x Eko Diesel.

e Ugast na rtiznych akci v okoli Hustopeée (dny techniky, polni dny...). Pfi této
ptilezitosti mit otevieny jeden stdnek zvlasté pro Agrotec, a. s. a vném
prezentovat i Cerpaci stanici. Je to vhodné propojeni s technikou a palivem do ni.
Promotérky by na zadech nosily obii kanystry, které by vypadaly jako vycepni
stojan na naftu a tankovaci hadici by lidem nabizely napoje.

e Usporadani vic guerillovych kampani. Naptiklad realizace kampané s maketou
rozlitého kanystru s naftou/benzinem. DalSim napadem je vytvoieni samolepek,
které by se nalepily ptfes vicko nadrze automobilu s nazvem — netankuj jinde
nez u nas — Agrotec, a. s.

e Aktivné vyuzivat portfolio zakaznikl, které si firma sestavi diky vydanym
zakaznickym kartdm. Dobfe sestavené portfolio firmé efektivné pomutze oslovit
pozadovany segment zdkaznikd. Oslovovani/informovani zdkazniki firma taktéz
muze provést s guerrillovymi prvky.

e Do komunikace zapojit online média. V rdmci oficidlni webové stranky utvofit
samostatnou sekci 1 pro Cerpaci stanici. V tuto chvili firma tento profil nema
aktivovany a lidé se tak nemohou dozvédét, ze také provozuji Cerpaci stanici.
Na této strance by firma méla informovat o svych produktech, o probé&hlych
kampani a také by zde firma mohla vyvéSovat své motiva¢ni kampané a akce.
Nebo napiiklad v ramci sezonni udrzby aut upozornit zdkazniky na vyménu
vod do ostiikovacd, ¢i upozornit na vyménu pneumatik (podpora prodeje
vlastnich sluzeb pfilehlého servisu). Informovat zakazniky o moZnostech

vstoupeni do vérnostniho programu spole¢nosti, atd.

Aktivit v ramci, kterych by firma mohla provadét efektivni, zabavnou a levnou
marketingovou komunikaci existuje celd fada. Jen je zapotfebi vénovat tomu

spoustu ¢asu, energie a usili.
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5 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout guerrilla kampan pro konkrétni firmu. K tomu,
aby mohlo dojit k vytvofeni navrhu, bylo nutné seznamit se se samotnym guerrilla

marketingem.

V prvni ¢asti prace je vytvoreno teoretické zazemi pro diplomovou praci. Bylo ¢erpano
ze zdrojii od odbornikii na GM. Prvni publikace, zabyvajici se touto problematikou,
vySla Vroce 1983, jejimz autorem jeJay Conrad Levinson, ktery je diky tomu
povazovan za zakladatele GM. Tato metoda marketingu je pomérné¢ mlada, proto neni
v Ceské republice zcela popsana. Jednotlivé druhy a typy guerrilly nejsou
ve své podstaté ujednoceny - kazdy autor je uvadi trochu odlisn¢é. Avsak vSichni
se shoduji na stejnych znacich charakterizujici povahu GM. Jsou jimi: nizka
nakladovost, vhodnost pro malé a sttedni podniky, netradi¢nost a originalita, dosazeni

konvencénich cilu.

Druha ¢&ast popisovala piipadové studie, které byly uskuteénény v Ceské republice.
Pfipadové studie byly detailné rozebrany. U kazdé byl popsan vznik, obsah kampané
a dosazené vysledky. Cesky trh ma prostor pro zdokonalovani. Piipadové studie
poukazovaly na rozmanitost a napaditost. Zde tuto formu komunikace pouzivaji zatim
pfevazné velké firmy (napf. Vodafone, PoStovni spofitelna, Jégermeister). Malé
a sttedni firmy se nejspiSe boji neuspéchu, ktery muize byt spjat s financni pokutou
¢i utrpénim na jménu firmy. Z analyzy ptipadovych studii lze vidét, ze pokud firma
pfistupuje ke kampani zodpovédné a s velice dobrym néapadem, tak mulzZe vytvofit
efektivni kampan s minimem zdroja. Piikladem je neziskova organizace Sananim, z. u.
nebo rodinna firma Vavi, s. r. 0. Na ¢eském trhu, ve vétSin€ ptipadi, firmy spolupracuji
s reklamnimi agenturami, které si nechaji za sluzbu dobte zaplatit. Z mnoha popsanych

typil jsou zde nejvice pouzivany: ambient a ambush marketing.

vvvvvv

Pied samostatnym planem byla charakterizovana spolupracujici firma, byl predstaven
komunikovany produkt a analyza konkurence. Déle byla provedena analyza soucasné

situace marketingové komunikace produktu. Poté byl sestaven navrh kampané, ktery
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obsahuje popis cilové skupiny zakaznikd, cile guerrillové kampané, vybér komunikacni

zpravy, popis kreativniho zpracovani, rozpocet a navrh vyhodnocovani vysledki.

Zaveérem prace bylo hodnoceni kampané a navrh zmén a doporuceni pro piisti tvorbu
marketingové komunikace. Doporuceni spocivaji pfedevsim Vv zapojeni vice prvkia GM
do své marketingové strategie. Doporuceno je vytvoreni portfolia zakaznikt, které firma
ziskd s pomoci vydanych vérnostnich karet, dale je doporuCeno nezbytné spusténi

internetového profilu ¢erpaci stanice a aktivni spolutcast pii konani riznych akci.
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6 Summary

In the first part of the thesis, ascertained information from specialized publications
is processed. This part deals with guerrilla marketing, its principles and instruments,
selected types and theoretical planning of a guerrilla campaign. In the second section,
case studies are treated. They were chosen according to author's judgement and criteria
set in advance. The research introduces a matter of GM in practice and analyses
effectiveness of selected campaigns. The analysis contains an introduction
of a company, a description of a guerrilla campaign, a type of guerrilla marketing used
in the campaign and an account of achieved results. The case studies refer to a fact that
the Czech Republic has got a ground for improving. It is obvious that guerrilla is used
by big companies although it is primarily designed for small ones. Even though there
are not many instances of guerrilla marketing in the Czech market, successful

campaigns can be found there.

In the third part, there is a design of a guerrilla campaign for the Agrotec, a. s. company.
The chapter includes a characteristic of the company, an introduction
of a communicative product and an analysis of competition. Furthermore, there
is an analysis of current situation of product's marketing communication. It is followed
by a suggestion of the campaign which involves a description of target group
of customers, goals of the guerrilla campaign, a selection of bulletin, a description

of creative process, budget and a proposal of results evaluation.

The conclusion comprises an evaluation of the campaign, a suggestion of changes

and references for further communication of the company.
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Priloha 1 - Udéleni licence k vyuziti uméleckého
dila

J&, nize podepsany/d, ...ceeeeeenrnnn , trvale bytem , RC/ dat. nar. ddvam timto souhlas
spolecnosti AGROTEC a.s., Brnénska 74, 690 02 Hustopece, IC 00544957, zapsan¢
Vv obchodnim rejstitku vedeném Krajskym soudem v brné, oddil B, vlozka 138
(ptijemce licence), k vyuziti dila — videozdznamu z reklamni kampané na zvySeni
spotiteby Eko Dieselu na cCerpaci stanici AGROTEC v Hustopecich. Tuto licenci
K uzivani dila ud€luji jako ¢asové neomezenou s tim, ze v ramci ni mize spole¢nost
AGROTEC a.s. pouzivat dilo k vlastnim reklamnim uceliim, stejné jako jej zptistupnit
tietim osobam na webovych strankach spole¢nosti, na socialnich sitich (facebook apod.)

i na portalech pro zvefejnovani videi (napf. youtube)..
Licence neni ptevoditelna na tieti osoby.

Poskytnuti licence k uziti je bezplatné.

(podpis tcastnika)

Licenci za vySe uvedenych podminek pfijimame

za spole¢nost AGROTEC a.s.

Ing. Martin Rada,

Ptedseda predstavenstva



Piiloha 2 - Souhlas se zobrazenim podoby

Ja, nize podepsany/a, .c.cceceeeeereeennes , trvale bytem ............... , RC/dat.nar.: davam
timto souhlas spolecnosti AGROTEC a.s., Brnénskd 74, 690 02 Hustopece, (e
00544957, zapsané v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Brné, oddil B,
vlozka 138 (pfijemce souhlasu), suzitim zobrazeni mé podoby na videozdznamu
z reklamni kampané na zvySeni spoticby Ekodieselu na cerpaci stanici AGROTEC

v Hustopecich (nize jako dilo).

Tento udéluji jako ¢asové neomezeny s tim, ze v ramci ni mize spolenost AGROTEC
a.s. pouzivat dilo k vlastnim reklamnim ucelim, stejn¢ jako jej zpfistupnit tfetim
osobam na webovych strankdch spolecnosti, na socidlnich sitich (facebook apod.) i na

portalech pro zvetejniovani videi (napf. youtube).
Tento souhlas neni pievoditelny na tfeti osoby.

Tento souhlas poskytuji bezuplatné.

V Hustopecich dne ..............

(podpis ucastnika)






