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SOUHRN

1. Cil prace:

Provedeni marketingového vyzkumu mezi respondenty z fad marketingovych
odbornik{ pUsobicimi v rdznych spolednostech na ¢eském trhu na téma znalost,
povédomi, minulé a soucasné vyuzivani a potencial dalSiho vyuziti nekonvencni
formy propagace zvané guerilla marketing.

Pfiprava obchodnich argument( pro potieby reklamnich a komunikaénich agentur
pro tvorbu obchodnich nabidek obsahujicich guerilla marketingové sluzby urcené pro
spole¢nosti plsobici na ¢eském trhu.

2. Vyzkumné metody:

Primarni monotématicky marketingovy vyzkum koncepc¢niho typu za pouziti
kombinace metod telefonického a elektronického dotazovani.

Porovnani absolutnich a relativnich &etnosti odpovédi v rdmci segmentd, které jsou
" s . . v e r . . . o e
charakterizovany velikostmi spolecnosti, ve kterych jednotlivi respondenti pusobi.

Interpretace vyhodnocenych dat naslednou indukci.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prostiednictvim marketingového vyzkumu bylo ziskdno 116 vyplnénych dotaznik{
které byly nasledné vyhodnoceny a ziskané vysledky interpretovany pro formulaci
konkrétnich zavérd.

4. Zavéry a doporuceni:

Vyzkumem byla prokdazana jiz relativné vysoka znalost a soucasné vyuzivani tohoto
typu marketingu i vysoky potencial pro jeho vétsi vyuzivani do budoucna, ktery se
v8ak v ramci jednotlivych segmentd znaéné lisi. Jako nejzadané&jsi nastroje

guerilla marketingu byly identifikovany jeho zabavnéjsi formy a v kombinaci

s ostatnimi poznatky a uréenim nejefektivné&jsiho zptisobu osloveni byl ptipraven
idealni model produktu guerilla marketingovych sluzeb.

KLICOVA SLOVA

Guerilla marketing
Marketingovy vyzkum

Eticky kodex
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SUMMARY

. Main objective:

Marketing research among participants from among marketing professionals working
in various companies on the Czech market on knowledge, awareness, past and
present use and the potential for further use of unconventional forms of promotion -
guerilla marketing.

Preparing the business case for advertising and communication agencies

for the of creating tenders of guerilla marketing services for companies operating in
the Czech market.

. Research methods:

Primary monothematic marketing research of conceptual type using a combination of
telephone and electronic questioning methods.

Comparing of absolute and relative frequencies of responses within segments that are
characterized by the size of companies in which individual participants operate.

Interpretation of the data by subsequent induction.

. Result of research:

116 filled in questionnaires were subsequently evalued and interpreted to formulate
specific conclusions.

. Conclusions and recommendation:

Research revealed the relative high level of awareness and high current use of this
type of marketing. Also high potential for the future does exist, which, however,
within individual segments varies considerably. As the most demaded tools of the
guerilla marketing were identified its entertainment forms. In combination with other
findings and the most effective way how to reach customers was prepared ideal
product of guerilla marketing services.

KEYWORDS

Guerilla marketing

Marketing research

Code of ethics
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1 Uvod

Cilem prace bude provedeni primarniho marketingového vyzkumu mezi
marketingovymi odborniky piisobicimi v riznych spole¢nostech napti¢ ¢eskym trhem.
Tématem vyzkumu bude nekonvencni forma propagace zvana guerilla marketing
a zjiStované udaje se budou tykat zejména znalosti a povédomi o tomto fenoménu
a dale stavu jeho soucasného vyuzivani v ¢eském prostiedi a zaroven potencialu pro
jeho §irsi vyuzivani v budoucnu. Hlavnim cilem potom bude na zdklad¢ vyhodnoceni
ziskanych dat pfipravit obchodni argumenty pro potfeby komunikacnich, reklamnich
a marketingovych agentur, které guerilla marketingové sluzby nabizeji svym
zékaznikiim a odpovédét zejména na otazky v jakych segmentech se pro vyuziti
takovych sluzeb nachazi nejvétsi potencial a o jaké konkrétni guerilla marketingové
nastroje by mohli spolecnosti jevit nejvétsi zajem. Autor prace sam pusobi
v marketingové agentufe, kterd guerillové sluzby na ¢eském trhu nabizi a tato prace

nalezne v jeho agentufe i praktické vyuziti.

Aktualnost tématu je dana skutecnosti, Ze stale vice lidi se citi tradicni reklamou
a marketingovou komunikaci obtézovano a postupné se stavaji vuci tradi¢ni reklamé
vice a vice resistentni. Marketéfi musi stdle vymySlet nové a neotiel¢ formy
marketingovych komunikaci, aby dokazali své zédkazniky zaujmout. Rovnéz ve svétle
globalni krize poslednich péti let jsou spolecnosti stadle méné ochotné utracet velké
rozpoCty za marketingové komunikace a hledaji nizkondkladové zplsoby, jak svym
zdkaznikim pfedstavit a prezentovat své vyrobky a sluzby. ReSenim vyse zminéné

skutecnosti mlize byt prave guerilla marketing.

Bakalatské prace je rozdelena do dvou c¢asti. Teoreticko-metodologicka ¢ast vysvétluje
na zakladé¢ literarnich reSer$i pojem guerilla marketing, jeho néstroje a formy, rozebira
etické a pravni aspekty aplikovani guerilla marketingu do praxe a popisuje pouZitou
metodologii marketingového vyzkumu krok za krokem. Praktickd cast se vénuje
pripravé, realizaci, vyhodnoceni a interpretaci vlastniho vyzkumu. V samotném zavéru
prace je nastinén model idealniho produktu guerilla marketingovych sluzeb, tak jak

z vysledkd a jejich interpretace vyplynul.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je rozdélena do ¢tyi kapitol. Kapitola 2.1 osvétluje
vlastni pojem ,,guerilla marketing* tak, jak ho definuji néktefi vyznamni marketéti
a konfrontuje ho s tradicnim pojetim. Kapitola 2.2 pfiblizuje hlavni typy, formy,
nastroje a taktiky GM. Ilustrace a pfiklady k vybranym formam GM jsou uvedeny
v ptiloze ¢. 1. Je ovSem nutné zdiiraznit, ze tento vycet neni zdaleka uplny, protoze
tento obor se velmi dynamicky vyviji a chytfi marketéii vymysleji a realizuji stadle nové
a nové formy. Kapitola 2.3 je vénovana pravni a etické roviné GM a moznym rizikim,
plynoucim z aplikovanim GM v praxi. V posledni kapitole 2.4 je popsana metodologie
vlastniho marketingového vyzkumu, ktery je realizovan v praktické casti bakalatské

préace.

2.1 Guerilla marketing vs. tradi¢ni marketing

Pojem marketing nejlépe vystihuje guru novodobého marketingu Kotler (2007, s. 43),
ktery jej definuje jako: , Naplniovat potreby se ziskem“. Pravé Kotler zasvétil svij
profesni Zivot definovanim marketingu, strategii a nastrojim, které se nyni nazyvaji
»tradicnim marketingem®. Jeho vrstevnici i ndstupci ¢asto pracuji na vystupech, které
béhem své bohaté kariéry prezentoval. Autorovi prace je také blizky nazor dalSiho
vyznamného marketéra Levinsona (2011, s. 5), ktery tika: ,, Marketing je umeéni, jak
primet lidi, aby zménili nazor — nebo aby u néj setrvali, pokud jsou jiz naklonéeni tomu
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obchodovat s vami. *

Ne nédhodou si autor ve druhé citaci vybral pravé J. C. Levinsona. Pravé on pojem
guerilla marketing pouzil poprvé vroce 1984. Byvaly feditel vyznamné svétové
reklamni agentury Leo Burnet Jay Conrad Levinson ve své stejnojmenné knize Guerilla
marketing definuje jako ,,Nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju. *“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258).
Timto prohlaSenim prakticky nastavil novy pohled na moznost dosahovéani tispéchu pro

majitele mensich a stiednich firem, ktefi se Casto utapéli v predstavach nerovného boje



s vétSimi a na zdroje bohatSimi firmami. Tak jako u jinych marketingovych ptistupii

stale vznikaji dalsi definice a da se fici, co marketingovy odbornik, to definice.

Marketingovy konzultant Finta (2009) uvadi, Ze samotny pojem guerilla marketing je
prekladan také jako partyzanska propagace. Je zde tak patrny zdroj nazvu, ktery vychazi
z vojenské terminologie, kdy malé¢ partyzdnské jednotky celi zkuSengjsi, Iépe
vyzbrojené a organizované piesile. Sila partyzanské jednotky tak tkvi v napaditosti

a schopnosti improvizace, praveé jako v guerilla marketingu.

Pro dokresleni a lepsi pochopeni pojmu v kontextu ¢eskych realii 1ze jesté ptfipojit nazor
Martina Bfeziny z agentury BON Media, ktery uvadi, ze guerilla marketing pfinasi
hodné¢ muziky za malo penéz, ale s nezbytnou investici v podobé dobrého néapadu

(Sykorova, 2012, s. 51).

[lustrativni srovnani tradiéniho marketingu a guerillového marketingu shrnul

Levinson (2011, s. 7-10) v téchto hlavnich bodech:

e Nastroje tradicniho marketingu jako je TV, radio, noviny a ¢asopisy, directmailing
propagacnich materidlii a internet Ize zatadit do ,,tézké marketingové vyzbroje*. GM
muze pracovat svelkym mnozstvim nejriznéjSich nastroji neboli ,,zbrani‘
marketingu a nichz mnohé jsou nizkondkladové nebo dokonce upln€ zdarma.
Tradi¢ni marketing vyuziva tézké zbrané, ale ignoruje detaily. Guerilla marketing se
naopak na detaily zamétuje.

e Tradi¢ni marketingova komunikace je zalozena nejcastéji na monologu. V guerilla
marketing jde o vytvafeni vztahi, nezbytny je tedy dialog a interaktivni
komunikace. Vytvaifeni kvalitnich vztahii je v guerilla marketingu nadiazeno
primarni tvorbé zisku. Uloha tradi¢ni marketingu kon¢i usp&$nym prodejem,
v guerilla marketingu je kladen diiraz na poprodejni komunikaci.

e Guerilla marketingovy pfistup je na rozdil od tradiéniho marketingu zaloZen na
dlouhodobé hodnoté¢ zdkaznika pro firmu a uvazovani guerillovych marketérii
sméiuje k myslenkam ,,co 1ze nabidnout zédkaznikovi® misto tradicniho uvazovani

,C0 lze od zadkaznika ziskat”. GM zdlraziuje slovo ,,vy*, tradicni marketing slovo

(19

,, MYy .



e Pii uplatiovani tradicniho marketingového pfistupu jde o snahu konkurenci
eliminovat, guerilla marketingovy pfistup se zabyva zkoumanim trhu s cilem, najit
takové konkuren¢ni subjekty, se kterymi lze spolupracovat.

o Uspéch tradi¢niho marketingu je méfen objemem prodeje &i reakci na nabidku.
Meéritkem uspéchem guerilla marketingu je vyse zisku.

e Tradi¢ni marketingovy pfistup je vhodny pro podnikani ve velkém. GM je vhodny

pro spolecnosti s vysokymi cili ale malymi rozpocty.

Je ovSem nezbytné si uvédomit, Ze ani GM neni samospasny. Ve ma sviij rub a lic, coz
potvrzuje ve své knize Patalas (2009, s. 48): ,, Guerillovy marketing nemiize klasicky
marketing nahradit, ale spise se jej snazi vhodné dopliiovat — a v nékterych aspektech

jej jisté dokaze vyrazné predcit.

V praktickém Zivot¢ tak dochdzi k prolinani, kdy na zdékladech tradi¢nich
marketingovych néstroji jako PR, reklama, event, apod., jsou vyuzivany prvky guerilly,
a tak se setkdvame s pojmy guerilla PR, guerillova reklama, apod. V guerille tak jde

vlastné o konkrétni filozofii, ktera povysuje tradicni marketing.

2.2 Typy, formy, nastroje a taktiky guerilla marketingu

Jak bylo v predchozi kapitole uvedeno, guerilla je vlastné filosofie a ptistup k feSeni.
Pro snadnéjsi vyuziti se tak rozdéluje do nékolika typii a forem, které se 1i8i nastroji

a taktikou. Patalas (2009, s. 73-78) charakterizuje nasledujici typy:
e Ambush marketing

Jednoduse se bezpracné svézt na viné velkych udalosti. Jde tak o parazitujici,
prizivnicky marketing. Je uplatiovan u pfilezitosti sportovnich, kulturnich nebo
kulturnich akci. Vzdy je ovSem dulezité si dikladné ovétit legalnost planovanych krokt.

[ustrativni obrazek s prikladem ambush marketingu je uveden v ptiloze €. 1.



e Ambient marketing

Za ambient marketing se oznacuji zvlastni reklamni forméty pouzivané pro osloveni
zejména mladsi cilové skupiny. Zapojeny jsou dopravni prostiedky, odpadkové kosSe,
madla v MHD, piechody pro chodce, poklopy kanald, ticky pod napoje a jiné se
zamérem piekvapit okoli reklamnim sdélenim na necekaném misté neobvyklou formou.
Zvlastnim druhem ambientniho marketingu je rovnéz vyuziti lidi i zvifat coby
reklamnich nosi¢i. Ilustrativni obrdzek s piikladem ambient marketingu je uveden

v ptiloze €. 1.
¢ Buzz marketing

Lidé dostavaji vzorky vyrobkli nebo moznost vyuzit sluzeb a jako protisluzbu je

propaguji ve svém okoli. Tito lidé se tak nazyvaji buzz agenti.
e Mosquito marketing

Inspiraci lze nalézt v pfirodé, kdy mensi firmy mohou profitovat z marketingovych

opatteni velkych konkurentt. Vyuzivaji tak slabin kampani a konceptii velkych firem.
e Viral marketing

Zakladem je rozvifeni diskuze o vlastnich produktech a sluzbach. Je to jako vypustit
virus, ktery je schopen se rychle §ifit a vSude, kam pronikne, propaguje ziskané sdéleni.
Uspéch viralniho marketingu je dan vtipem, nekonvenénosti, uzitkem, urditym

podrazdénim anebo kombinaci uvedeného. Recipient mé chut’ se tak stat sdélovatelem.

Sykorova (2012, s. 52), redaktorka ekonomického tydeniku Ekonom ve svém ¢lanku na

téma guerilla marketingu, rozvadi dalsi typy alternativ tradi¢niho marketingu:
e Astroturfing

Jde o metodu, pomoci které je Sifeno komercniho sdéleni, jejimz cilem je vyvolat dojem
prirozené reakce nezaujatého ¢loveéka. Jde o levny marketingovy nastroj, ktery ovsem

muze na nekteré lidi ptisobit jako podvod.



¢ Gamifikace

Hry zékazniky bavi, takZe pfeneseni hernich principit do bézného Zivota miize zvysit

ochotu nakupovat vyrobky a sluzby v hrach zminénych.
e Engagement marketing

Cilem je zatahnout vefejnost do zivota znacky nebo firmy tak, Zze angazovana vetejnost

ovliviiuje verejnost pasivni.

Predev§im diky technologickému rozvoji a ¢im dal snadnéjs$i dostupnosti internetu

pribyvaji dalsi a dalsi metody, které nahrazuji nebo dopliuji vyse uvedené formy:
e Flash mob aneb dance marketing, street marketing

Galakticka agentura (2013) na svych internetovych strankdch pojem ,,FlashMob*
preklada jako ,,bleskovy dav®. Tento dav, ktery se sklada z jednotlivych ,,mobberd* si
ur¢i misto a Cas setkani bez zjevného cile a ¢€ini tak vyhradné pro vlastni potéSeni. Na
misté setkani probéhne urcité predstaveni, pro nezasvécené Casto naprosto nesmysiné a
matouci a po jeho ukonceni se dav okamzité rozejde. Zprvu dobrovolnického projektu
se ramci guerilla marketingu stava akce na kli¢ pro rizné komerc¢ni i nekomerc¢ni ucely.

[ustrativni obréazek s prikladem flash mob marketingu je uveden v pftiloze €. 1.
e Experiential marketing

Conjecture Corporation (2013) popisuje Experiental marketing jako formu marketingu
zaloZenou na pozitcich. Ukolem je piisobeni na zakazniky kombinaci emoci a logiky
tak, ze lidé pak reaguji viceméné emotivné. Nékdy je také oznaCovan za Relationship

marketing neboli vztahovy marketing.

¢ Presume marketing

Horky (2009) uvadi, ze vychodiskem presume marketingu je uvédomeéni si potieby
zakaznikl citit pfitomnost produktu. Produkty jsou umistovany na velmi exponovana

mista, jako jsou TV show, kulturni festivaly, spoleCenské udalosti nebo prosttednictvi



product placementu v televiznich potadech a filmech. V pfipad¢ Zivota na internetu pak

v socialnich sitich jako je Facebook nebo Twitter.

e Undecover marketing

Artslexikon (2012) popisuje undecover marketing jako formu guerilla marketingu, kdy
si ptijemce piimo neuvédomuje, Ze na né&j pisobi reklama. Pfi vyuZzivani tohoto druhu
marketingu jsou produkty prezentovany casto prostfednictvim zndmych osobnosti, ktefi
produkt pouzivaji, diskutuji o ném a pochvalné¢ se o nich vyjadiuji. Nekdy je také

nazyvan Stealth marketing.
e Wild posting

Horky (2009) charakterizuje wild posting jako guerilla marketingovy néstroj, jehoz
kouzlo spociva v umisténi co nejvetsiho mnozstvi plakat a dalSich reklamnich nosict
s komer¢nim sdélenim na legélni nebo nelegélni plochy v okoli, jako jsou fasady budov,
ploty, lampy pouli¢niho osvétleni, mosty, apod. Pokud nejde o ,,volné plochy®, tak se
wild posting mtze pohybovat na hran¢ ¢erného vylepu. Ilustrativni obrazek s ptikladem

wild posting marketingu je uveden v piiloze €. 1.

., Cas guerillového marketingu prichazi tehdy, kdyz uz zdkaznik neni ochoten reagovat
na akce konvencniho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan. “, fika Patalas
(2009, s. 51). K tomu lze jesté doplnit, Ze jednotlivé typy a formy jsou pak vyuzivany

podle znalosti okoli a cilové skupiny s tim, Ze je také dilezité nacasovani.

2.3 Eticka a pravni rovina guerilla marketingu

Ceské pravni uprava pojem guerilla marketing vyslovné nezna. Neznamena to viak,
ze neupravuje konkrétni aktivity v této oblasti. Pravni upravu této problematiky nejlépe
vystihuje pravni¢ka Sebelova (2009) ve svém ¢&lanku Guerilla paragrafy uveifejnéném

v odborném mésicniku Trend Marketing.



Konkrétni situace 1ze posuzovat podle nasledujicich platnych zédkont a vyhlasek:
e Zakon o regulaci reklamy

Podle Sebelové zakon o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb. (1995) guerillu vyslovné
nezakazuje. Je vSak zapotiebi respektovat zakonnou povinnost upravenou v ustanoveni
§ 2 odst. 5 uvedeného zakona (1995): ,,reklama Sirend spolecné s jinym sdélenim musi

‘

byt zretelné rozlisitelna a vhodnym zpiisobem oddélena od ostatniho sdéleni. *
e Mistni omezeni

Sebelova dale uvadi, ze dle ,, narizent, kterym se zakazuje reklama Sifend na verejné
pristupnych mistech ¢. 26/2005 Sbirky pravnich predpisu hl. mésta Prahy“ (Vyhlaska
¢. 26/2005 Sbirky pravnich pfedpistt hl. m. Prahy, 2005) neni povolena propagace
Sifena komunika¢nimi kandly na vefejné pfistupnych mistech na uzemi Prazské
pamatkové rezervace (Staré Mésto, Mald Strana, Hrad¢any, Nové M¢sto a VySehrad)
jinou formou nez s vyuZzitim propagacniho zatizeni ziizené¢ho podle stavebniho zakona.
Dalsi komunika¢ni média, ktera jsou taxativnim zpisobem zakézana jsou tisténé
propagacni materidly (letdky, vizitky) Sifené nezndmym adresatim, reklamni
propagacni  tisk, plakaty, tabule ¢i jiné konstrukce a zafizeni a to jak zavéSené,
opfené 1 nesené, reklamni plachty na stavbach, dodatecné konstrukce
s reklamou na dopravnich zafizenich, balony ¢i jiné plovouci predméty, zvukové
a obrazové zafizeni $ifici reklamu a dopravni prostiedky pfimo urcené pro Sifeni
reklamy. V piipadé¢ poruseni tohoto pravniho ptedpisu muze Zzivnostensky odbor
magistratu udélit citelnou pokutu. Guerillovy marketéii maji vSak moznost byt o krok
napted a realizovat inovativni kampan¢. Sankcim se tak mohou vyhybat alespon do té
doby, nez se nova forma propagace objevi v taxativnim vyc¢tu zakdzanych aktivit.
Ptikladem miize byt technika tzv. Street wash, pii které¢ dochdzi k vymyti $piny z asfaltu
¢1 dlazby a vznika tak netradi¢ni reklamni vizual. Podle zastupcii slovenské agentury
Ambient Media (2013), ktera tuto techniku pro své klienty realizuje, se na

bratislavském magistratu v soucasné dobé uz vede diskuze o jejim zakazu.



e Zikon o prestupcich

Dalsi pravni piedpis, ktery Sebelova ve svém ¢lanku zmitiuje, je zékon &. 200/ 1990 Sb.
o prestupcich (1990). Podle ustanoveni tohoto zdkona lze udélit sankci a to az do vyse
15 000 K¢ v ptipadé, ze by pfi realizaci guerillové kampané dochéazelo k poskozovani

obecniho a jiného majetku. Piikladem muze byt obvykly ¢erny vylep plakati.
e Obchodni zakonik

Obchodni zakonik (1991) v § 44 zminuje pojem ,,nekala soutdz. Sebelova v souvislosti
s nelegdlnim vylepovanim plakath poukazuje na moznost konkurence podat
nekalosoutézni zalobu, pokud usoudi, Ze ji takovéto jednani poSkozuje. Krome
pozadavku na odstranéni zavadného stavu mitize takova zaloba obsahovat i ndvrh na

nahradu Skody a pfiméfené financni zadostiucinéni.
e Zakon o ochrané spotiebitele

Do vyétu pravnich predpisit Sebelova rovnéz zafazuje zdkon o ochrang spotiebitele
(1992), ktery s uc¢innosti od 12. 2. 2008 zakazuje tzv. agresivni obchodni praktiky.
V § 5 tohoto zakona se konstatuje, ze ,, Obchodni praktika je agresivni, pokud s
prihlédnutim ke vsem okolnostem svym obtézovanim, donucovanim, véetné pouziti sily
nebo nepatiicnym ovliviiovanim vyrazné zhorSuje moznost svobodného rozhodnuti
spotrebitele. “ a seznam nejobvyklejSich agresivnich praktik je uveden v ptiloze ¢. 2
tohoto zakona (1992). V piipad¢, ze guerillovd kampan bude vyhodnocena jako
agresivni, Ize udélit pokutu az do vyse 5 miliona korun. Sankci v tomto ptipadé udéluje

Ceska obchodni inspekce.
Eticky kodex reklamy

Dals$im regula¢nim organem je Rada pro reklamu, kterd je autorem Etického kodexu
reklamy (2009), ktery sice neni zdvazny pravné, ale jde o dokument zdvazny pro fadné
¢leny Rady pro reklamu. Z tohoto kodexu, dle pravni¢ky Marie Sebelové, je diilezité

mit na paméti zejména:

o Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii.



® Reklama musi byt slusnd, cestnda a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim

odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti.

Na zékladé¢ podanych stiznosti RPR prostiednictvim své arbitrazni komise takeé
posuzuje jednotlivé kauzy prave z hlediska etiky a vydava rozhodnuti, zda je konkrétni
reklama nebo reklamni kampan eticka ¢i neetickd. Toto rozhodnuti ovSem neni pro
zadavatele nikterak zévazné a piipadna naprava je plné v kompetenci zadavatele.
Jednotlivé kauzy a rozhodnuti arbitrdzni komise jsou uvetfejnény na webovych

strankach RPR (2002-2013).

2.4 Metodologie marketingového vyzkumu

., Marketingovy vyzkum je definovan jako metodologie, ktera se na védeckéem zaklade
zabyva systematickym indikovanim vhodnych dat a informaci, jejich shromazdovanim,
analyzovanim, vyhodnocovanim a vyuzivanim pri strategickych rozhodnutich
managementu v ramci marketingové filosofie hodnot pro predem urcené trhy (Kozel

a kol. 2006). “ (Cichovsky, 2011, s. 21).

Vramci praktické casti bakaldiské prace bude proveden marketingovy vyzkum
popularity fenoménu guerilla marketing v rdmci struktury marketingového planovani
firem. Jedna se o primarni monotématicky vyzkum koncepcniho typu, jehoz cilem bude
nejen zjistit komplexni informace o soucasném stavu povédomi a znalostech odborné
marketingové vefejnosti ve spolecnostech pusobicich v ¢eském prosttedi o pojmu
,»Guerilla marketing”, jeho metodach a technikéch, ale rovnéz odhalit pficiny,
souvislosti a rozdily mezi jednotlivymi odpovéd’'mi respondentiim a to zejména v radmci
marketingovym vyzkumem oslovovanych segmentl, jejichz rozborem bude mozné
pfipravit argumenty pro marketingové agentury, které hodlaji efektivné oslovovat

spolecnosti plisobici na ¢eském trhu s nabidkou guerilla marketingovych sluzeb.

Prvnim krokem bude pifiprava seznamu informaci, které maji byt v ramci
marketingového vyzkumu zjisténa a které budou tvofit zaklad pro piipravu dotazniku.

Déle bude urCen vybérovy soubor respondenti a to metodou stratifikované¢ho
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nahodilého vybéru. Pocet respondentii ve vybérovém souboru bude limitovan ¢asovou
naro¢nosti vyzkumu, autor prace si vSak ur¢i minimalni pocet vyplnénych dotaznikt.
V ramci vytvoreni vybérového souboru respondenti budou dale vytvoteny dilci
podskupiny, jejichz charakteristicky znak bude velikost spolecnosti, resp. pocet jejich
zaméstnanct, ve které respondent plisobi. Zdrojem pro vytvotfeni vybérového souboru
respondentl bude internetovy vyhledadva¢ google, kde budou jednotlivé spolecnosti
nejprve vytipovany a velikost spolecnosti bude nasledné ovétena v databazi Registru
ekonomickych subjektti od Ceského statistického tfadu, kam méa autor v ramci své
profese piistup. Kontakty na jednotlivé spole¢nostmi budou ziskdny zejména z jejich
internetovych stranek. DalsSim krokem bude uréeni metody a efektivniho zpilisobu
marketingového vyzkumu. Budou zvoleny dvé metody: telefonické dotazovani
a elektronické dotazovani. Nejprve bude proveden uvodni telefonicky kontakt se
spole¢nosti, kterd bude zafazena do vybérového souboru. Cilem telefonického kontaktu
bude zejména ovéteni, zda je spoleCnost vhodna pro zafazeni do vybérového souboru
respondentt a dale zjiSténi konkrétni osoby zodpovédné za marketingové aktivity, které
je vhodné nasledné zaslat odkaz na dotaznik v elektronické podobé a ktera bude ochotna
dotaznik vyplnit a rovnéz ziskat souhlas se zaslanim tohoto dotazniku. V prub¢hu
uvodniho telefonatu bude potenciondlnimu respondentovi polozena otazka, zda je mu
pojem ,,guerilla marketing* znamy a v ptipadé, Ze potenciondlni respondent odpovi na
tuto otdzku zdporn¢, bude z vybérového souboru respondentl vyfazen a e-mail
s odkazem na dotaznik mu nebude odeslan. Autor vyzkumu si povede po celou dobu
vyzkumu presnou statistiku poctu tivodnich telefonatli, poctu rozeslanych dotaznika
1 poctu vyplnénych dotaznikii. Tabulka s touto statistikou bude uvedena v kapitole 3.2.
Na zaklad¢ seznamu informaci, ktery bude sestaven v prvnim kroku budou navrzeny
vhodné otazky, které budou nasledné sestaveny do dotazniku. Dotaznik bude navrzen
jako polostrukturovany s uzavienymi, polouzavienymi a jednou otevienou otazkou.
Vzhledem k faktu, ze srespondentem bude navazan kontakt jiz v ramci tvodniho
telefonatli, dotaznik nebude obsahoval ivodni otdzky. Rovnéz kontrolni otazky nebudou
pfimo pouzity, vzhledem k relativné nizkému poctu respondentti bude v sildch autora
vyzkumu jednotlivé vyplnéné dotazniky detailné prozkoumat a vytadit takoveé
dotazniky, které z hlediska nekonzistence ¢i nelogi¢nosti odpovédi respondentii nebude

vhodné pouzit pti ndsledném vyhodnoceni.
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Hotovy dotaznik bude umistén na server www.vyplnto.cz a po provedeni uvodniho
telefonatu, ziskani relevantniho kontaktu a jeho souhlasu s ucasti v marketingovém
vyzkumu bude respondentim zasilam e-mailem pfimy link (odkaz) na tento dotaznik.
Dotaznik bude veden jako nevefejny, nebude tedy mozné, aby ho vyplnil ndhodny
navstévnik tohoto serveru. Pied spusténi ostré verze bude jest¢ proveden zkuSebni
pretest za pomoci kolegli a spolupracovnikli autora vyzkumu. V rdmci pretestu bude
dotaznik vyplnén nékolika respondenty, poté bude dotaznik uzavien a vyhodnocen.
V ptipadé, ze nedojde k zadné nepiedvidané okolnosti, budou ziskané zkusSebni data
vymazana a ostra verze dotazniku bude spusténa bez dalSich uprav. V opacném piipadé

bude nutné dotaznik pred spusténim upravit a provést dalsi pretest.

Vlastni dotazovani bude nutné realizovat v pracovnich dnech. V dopolednich hodinach
budou probihat uvodni telefonické kontakty a v odpolednich a vecernich hodinach
budou rozesilany e-maily s odkazy na dotaznik. V celém prubéhu dotazovani bude
realizovana pribéznd kontrola ziskanych surovych dat, aby byly vcas podchyceny

piipadné problémy ¢i chyby bud’ technického ¢i obsahového razu.

Po osloveni naplanovaného poctu respondentti a rozeslani emailt s odkazem na
dotaznik bude dotazovéni ukonceno. Autor vyzkumu rucné zkontroluje vSechny
vyplnéné dotazniky a pfipadné vyfadi dotazniky s nekonzistentnimi ¢i nelogickymi
odpovéd'mi. Poté dojde k automatickému vyhodnoceni dotazniku piimo serverem
www.vyplnto.cz. Ziskand data budou déale vyexportovana do formatu tabulkového
procesoru Excel. V prostfedi tohoto programu bude autor sledovat rozdéleni relativnich
a absolutnich ¢etnosti variant odpovédi respondentii a porovnavat tyto ¢etnosti v ramci
jednotlivych segmenti charakterizovanych velikosti spolecnosti (resp. poctu
zaméstnancll), ve kterych respondent plisobi. Autor se také zaméii na vyhodnoceni
ziskanych odpovédi vramci oteviené otazky. Vyhodnocena data budou graficky
znazornéna pomoci tabulek a grafi. Naslednou indukci bude autor ziskané odpovédi a
vyhodnocend data interpretovat a bude formulovat zavéry, které poslouzi jako
argumenty marketingovym agenturdm pro piipravu obchodnich nabidek guerilla

marketingovych sluzeb.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Tato ¢ast prace se vénuje vlastnimu marketingovému vyzkumu, jehoz metodika byla
popsana v kapitole 2.4. Jednotlivé cCinnosti byly provadény podle nasledujiciho

harmonogramu:

Tabulka 1 Harmonogram vyzkumu

Cinnost Obdobi

Ptiprava seznamu zjiStovanych informaci, pfiprava vyzkumnych | 1.2.—-10.2.2013
otazek a sestaveni dotazniku, volba vhodné platformy pro umisténi

dotazniku, rozvrzeni vybérového souboru respondentt.

Umisténi dotazniku na server vyplnto.cz, zkuSebni pretest 11.2.-16.2.2013

Spusténi  ostré verze dotazniku, telefonické kontaktovani | 14.2. —24.4.2013
respondentll, rozesildni e-mailti s odkazem na dotaznik, pribézné
vedeni statistiky oslovovanych respondentli, pribézna kontrola

ziskanych surovych dat.

Ukonceni dotazovani a vyhodnoceni ziskanych informaci 25.4.-31.8.2013

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Definovani dil¢ich cili vyzkumu

Predmétem zkoumaéni je znalost fenoménu guerilla marketingu a jeho nastrojii mezi
Ceskymi marketéry. Aby byly splnény hlavni cile prace, pomoci marketingového

vyzkumu je potfeba se ziskat odpovédi na tyto otdzky:

Jak je vibec feSen marketing v prostiedi Ceskych spolecnosti? Existuje dostateény
prostor pro sluzby marketingovych agentur, nebo-li jsou spole¢nosti ochotné tyto sluzby

fesit outsoursingem, nebo vétSina spolecnosti fesi marketing spise interné?
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Na koho by se méli marketingové agentury v jednotlivych spolecnostech s nabidkou
svych sluzeb obracet? Je ve spolecnostech za marketing odpovédné marketingové
oddéleni nebo je vhodngjsi se obracet na obchodni oddéleni? V jakém segmentu,
charakterizovaném velikosti spolecnosti (resp. poctem jejich zaméstnancll) je nejvétsi

obchodni potencial pro nabidku guerilla marketingovych sluzeb?

Co si jednotlivi respondenti pod pojmem ,,guerilla marketing® viibec piedstavi? Je tento
pojem jiz vSeobecné znam? Je vniman pozitivné, nebo spise negativné? Je v soucasné
dobé jiz guerilla marketing ve vétSi mife vyuzivan nebo spiSe prevlada vyuZzivani
tradi¢nich forem marketingu? Existuje vyznamny potencial pro Sir$i vyuzivani guerilla
marketingu a pokud ano, tak v jakych oblastech? Jaké jsou naopak nejvétsi prekazky

pro jeho $irsi vyuzivani?

Autor vyzkumu si urcil za cil ziskat od respondenti minimalné 100 vyplnénych

dotazniku.

Vybérovy soubor respondentti byl rozdélen do 4 podskupin / segmenti: podskupina
spolecnosti do 10 zaméstnancli, podskupina spolecnosti s 11-50 zaméstnanci,
podskupina spolecnosti s 51-250 zaméstnanci a podskupina spole¢nosti s vice nez 251

zaméstnanci. Pomuickou pro toto rozdéleni bylo doporuceni evropské komise (2003).

3.2 Marketingovy vyzkum — priprava dotazniku a realizace

Na zaklad¢ seznamu zjisStovanych informaci a vyzkumnych otazek byl sestaven
polostrukturovany dotaznik, jehoz finalni verze je uvedena v piiloze ¢. 2. Dotaznik byl
zkuSebn¢ nasazen na server www.vyplnto.cz a probéhl pretest. Bylo odladéno nékolik

drobnych chyb technického razu a byla spusténa ostra verze.

Vlastni realizace vyzkumu se oproti planu prodlouzila o 8 dni a to zejména z diivoda
relativné nizké odezvy respondentii na uvodni telefonaty na zacatku a konci pracovnich
tydni. Oproti planu telefonické kontaktovani prakticky probihalo pouze v pracovnich
dnech tutery — ¢tvrtek. Obsahem telefonatli bylo predstaveni autora vyzkumu a prosba

o kontakt na osobu, kterd je v dané firmé zodpovédna za oblast marketingu. U vétSich
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firem se autor vyzkumu zpravidla nejdiive dovolal na recepci, kde pozadal o tento
kontakt. Tato zadost byla vétSinou pomérn¢ pozitivné piijiména a z druhé strany byla
ziejma ochota autorovi vyzkumu pomoci. U menSich firem se autorovi vyzkumu c¢asto
podafilo dovolat pfimo vedeni firmy ¢i majiteli, ktery byl ve vétSin€ pripadi osobou
piimo zodpovédnou za marketing. Ochota pomoci s vyzkumem vSak v téchto ptipadech
byla jiz znatelné¢ nizsi, coz si lze vysvétlit celkovou Casovou zaneprazdnénosti ¢i
nedivérou k témto typim kontaktovani obecné. Tato neochota se projevila rovnéz
v uspésnosti, resp. relativné nizké navratnosti dotaznikii od respondentti piisobicich ve
spolecnostech do 10 zaméstnanct. Piivodni vybérovy soubor respondentti byl v priibé¢hu
realizace dopliiovan o nové respondenty. V ramci realizace vyzkumu si autor si vedl

ptesnou statistiku prib¢hu vyzkumu, ktery je uvedena v tabulce 2.

Tabulka 2 Statistika prub&éhu dotazovani a navratnosti dotaznikti

Skupina Pocet Pocet rozeslanych Pocet Navratnost
uvodnich odkazli na dotaznik vyplnénych dotaznikid v %
telefonath dotaznikil

A 116 60 10 16,66 %

B 95 60 25 41,66 %

C 83 60 50 83,33 %

D 88 60 32 53,33 %

Suma 382 240 117 48,33 % '

Zdroj: vlastni zpracovani

Jakmile byl ziskdn planovany pocet dotazniki, bylo ukonceno telefonické kontaktovani
a po tydnu byl uzavfen i dotaznik na serveru www.vyplnto.cz. Celkové bylo ziskano
117 vyplnénych dotaznikli. Pfed vyhodnocenim dotaznik autor vyzkumu jednotlivé
dotazniky prov¢fil a jeden dotaznik byl vyfazen pro nediivéryhodnost a nekonzistenci

odpovédi. Tento vytazeny dotaznik je uveden v ptiloze €. 3.

! Primér.
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3.3 Marketingovy vyzkum — vyhodnoceni a interpretace

Otazka ¢. 1

Jakym zpiisobem FeSite marketingové aktivity ve spole¢nosti, kde plisobite?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- interné

- prostiednictvim specializovanych agentur

- kombinaci uvedeného

Graf 1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Jakym zplisobem fesite marketingové aktivity ve spolecnosti, kde
pusobite?

B kombinaci uvedeného - 70 (60,34%)
Hinterné - 42 (36,21%)
1 prostfednictvim specializovanych agentur - 4 (3,45%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Témét dve€ tretiny oslovenych spolecnosti (63,79%) vyuziva sluzeb externich
marketingovych agentur, zejména pak v kombinaci s internim zplsobem feSeni

4

marketingu. Pouze jedna tfetina oslovenych spolecnosti (36,21%) fesi své marketingové
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aktivity vyhradné intern€. Lze tedy konstatovat, Ze pro specializované agentury je

pomérné velky prostor pro nabidku marketingovych sluzeb. Podrobnéjsi analyza dle

jednotlivych segmentl charakterizovanych velikosti firem dle po¢tu zaméstnanct dale

odhalila, Zze vyssi potencial je v segmentu subjekti se 51-250 zaméstnancii a segmentu

subjektii s 251 zaméstnanci a vice. Pravé tyto segmenty vyuzivaji oproti piredpokladu

Castéji sluzeb specializovanych agentur. Naproti tomu subjekty s 1-10 zaméstnanci a 11-

50 zaméstnanci vice fesi své marketingové aktivity interné.

Tabulka 3 Ocekavana absolutni ¢etnost odpovédi dle segmentt (otazka €. 1)

Interné Prostfednictvim agentur nebo kombinaci
1-10 zam 4 6
11-50 zam 9 15
51-250 zam 18 32
251 a vice zam 12 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 Realna absolutni ¢etnost odpovedi dle segmentt (otazka €. 1)

Interné Prostiednictvim agentur nebo kombinaci
1-10 zam 6 4
11-50 zam 15 9
51-250 zam 14 36
251 a vice zam 7 25

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Rezidua - rozdily mezi o¢ekavanou a realnou cCetnosti (otdzka ¢. 1)

Interng Prostrednictvim agentur nebo kombinaci
Absolutni rozdil | Relativni rozdil Absolutni rozdil Relativni rozdil
1-10 zam +2 + 65,70 % -2 - 37,29 %
11-50 zam +6 + 72,60 % -6 - 41,21 %
51-250 zam - 4 - 22,67 % +4 + 12,87 %
251 a vice zam -5 - 39,57 % +5 +22,46 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2

Kdo ve vasi firmé zodpovida za marketing?

(Povinna otdazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovedi, nebo
dopsat vlastni.)

- marketingovy manazer / specialista

- vedeni spole¢nosti

- obchodni manazer / feditel

- asistent / asistentka

- vlastni odpovéd’

Graf 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Kdo ve vasi firmé zodpovida za marketing?
100
90
80
70
60
50
40 m marketingovy manazer/specialista - 81,03%
30 B vedeni spolec¢nosti - 32,76%
20 obchodni manazer/reditel - 10,34%
10 - | asistentka - 1,72%
0 12 i 12 vlastni odpovédi - 10,32%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Ptevazna vétSina respondentii (vice nez 80% - 94 osob) uvedlo, Ze za marketingové
aktivity ve spole¢nosti zodpovid4d marketingovy manazer ¢i specialista. V 32% ptipadi
(38 osob) zodpovédnost za marketing nese vedeni spolecnosti. Pouze v 10% piipada je
odpovédnost za marketing svéfena na obchodni pozice. 21% (25 respondenti) uvedlo,
ze odpovédnost za marketing sdili jak usek marketingu, tak i vedeni spolecnosti. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze nejefektivnéj$i cestou oslovovani spole¢nosti agenturami

s nabidku marketingovych sluzeb je jejich sméfovani ptimo marketingovych tsekim,
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které¢ maji bud’ vlastni rozhodovaci pravomoci nebo rozhoduji spole¢né s vedeni firmy.

Toto tvrzeni podporuji 1 nékteré vlastni odpovédi respondentt, které konstatuji fakt

zaclenéni marketingové pozice do vedeni firmy.

Otazka €. 3

Jaké asociace mate spojené s pojmem ,,Guerilla marketing*?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovedi, nebo

dopsat vlastni.)

- originalni ndpad s netradi¢nim pojetim, kreativitou a vtipem

- nizkonakladové feSeni

- neetické, parazitujici

- kontroverzni

- prekvapivé, necekané

- inovativni

- rychly a kontrolovany vysledek

- kratkodoby, pomijivy ucinek

- zaméfeni na koncového zakaznika

- vlastni odpovéd’

Graf 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

120

100

80

60

40

20

Jaké asociace mate spojené s pojmem "Guerilla marketing"?

52

44

16 7 5 7

B originalni ndpad s netradi¢nim pojetim, kreativitou
a vtipem - 86,21%
H piekvapivé, necekané - 68,97%
nizkonakladové reseni - 44,83%
M kontroverzni - 42,24%
inovativni - 37,93%
kratkodoby, pomijivy Gcinek - 13,79%
W zaméreni na koncového zdkaznika - 12,93%

neetické, parazitujici - 6,03%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni — interpretace

Prevazna vétSina respondentii (86% — 100 odpovédi) si pojem ,,guerilla marketing®
asociuje hlavné¢ sndpadem, netradicnim pojetim a kreativitou. Pro dvé tfetiny
respondentll pojeti guerilla marketingu spo€iva v pfekvapeni a neCekanosti a 38%
(44 respondentll) povazuje GM za inovativni. Pro 42% (49 respondentil) je guerilla
marketing sice kontroverzni, ale jen pro zanedbatelnou skupinu respondenti
(8% - 7 respondentt + 2 vlastni odpovédi) je guerilla marketing neeticky, parazitujici ¢i
,»ha hrané¢ zakona®. Lze tedy konstatovat, Ze guerilla marketing je vnimam respondenty
prevazné pozitivné a agentury by se ve svych navrzich méli zaméfovat zejména na
kreativni napady a feSeni a nemuseji se tolik obavat toto, ze GM je povazovan za néco
Spatného ¢i neetického. Necela polovina dotazovanych (45% - 52 respondentil) ma GM
spojen s finanéni Usporou. Tento fakt bude nepochybné hrat vyznamnou roli pfi

posuzovani navrha agentur.

Otazka ¢. 4

Vyuziviate guerillového marketingu a jeho nastroju ve vasi spole¢nosti?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- pravidelné

- obcas

- narazoveé

- zatim ne, ale o jeho vyuziti uvazujeme

- nikdy
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Graf 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Vyuzivate guerillového marketingu a jeho nastroji ve vasi spolecnosti?

M zatim ne, ale o jeho vyuZiti uvazujeme - 35 (31,17%)
M nikdy - 34 (29,31%)

M narazové - 23 (19,83%)

M obcas - 23 (19,83%)

M pravidelné - 1 (0,86%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Pouze jeden respondent uvedl, ze guerilla marketing a jeho nastroji vyuziva pravidelng.
Necelych 40% (46 respondentl) ma s aplikovanim guerilla marketingu ve
spolecnostech, kde plisobi jiz urcité zkusenosti, avSak témét 30% respondentti uvedlo,
ze nikdy GM nepouziva. Zbyvajici ¢ast dotazovanych (30% — 35 respondentil) sice

zatim nastrojit GM nevyuziva, ale potencidln¢ o ném uvazuje.

Vice nez 70% respondentti tedy bud’ guerilla marketing jiz vyuZiva nebo o ném uvazuje.
Toto vysoké procento tedy rovnéz indikuje znacny potencial pro agentury specializujici
se na tuto oblast. U respondentil, ktefi uvedli odpovéd’ ,,zatim ne, ale o jeho vyuziti
uvazujeme bude z hlediska obchodniho potencidlu zajimavé zjistit, jaké hlavni
piekazky (otazka ¢. 6) povazuji za stézejni. Ze 35 respondentli, kteti o vyuziti GM

potencialné¢ uvazuji vice nez polovina (18 respondentli) uvedlo jako piekazku
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konzervativni ptistup spolecnosti, ve 14 ptipadech spolecnost nenabizi sluzby, které se
hodi pro vyuziti guerilla marketingu, 9 respondentii se obavd poruseni etiky,

8 respondenti se boji métitelnosti a 4 respondentim chybi napady.

Dalsi zajimava skutec¢nosti vyplynula ze srovnani Cetnosti odpovédi ,,zatim ne, ale
o jeho vyuziti uvazujeme* a odpovédi ,,nikdy* v ramci jednotlivych segmentt (velikosti
spolecnosti). Z této analyzy je zfejmé, ze nejvetsi obchodni potencial je jednoznaéné ve
skupiné subjekti do 10 zaméstnanctl, kdy pouze jeden respondent odpoveédél, ze GM
a jeho nastroji nikdy nevyuzivd a ani o ném neuvazuje a nasledné¢ ve skupindch
subjektii s 51-250 zaméstnanci a s vice nez 51 zaméstnanci (v téchto dvou skupinach se
ocekavané hodnoty od realnych 1i§i minimalné). Naopak nejmensi obchodni potencial je
ve skupiné subjektl s 11-50 zaméstnanci, kdy témét polovina respondentli guerilla

marketing a jeho nastroje nikdy nevyuziva, ani neuvazuje o jeho vyuziti.

Tuto skutecnost 1ze vysvétlit tak, Zze malé firmy (pro které byl GM plivodné urcen),
s omezenym marketingovym rozpoc¢tem, kde odpovédnost za marketing Casto spada do
kompetenci majitele firmy si uvédomuji silu a moznosti vyuziti guerilla marketingu
jako casto jedin¢ho efektivniho zplisobu boje proti silnéjsi konkurenci, stfedni firmy,
kde jiz byva marketing za¢lenén bud’ do samostatného marketingového odd¢leni, nebo
byva v kompetenci obchodni oddéleni ovSem marketingu se teprve uci a zatim davaji
piednost spiSe tradicnim formam a vétsi firmy, kde jiz marketing funguje na relativné
vysokém a sofistikovaném zdklad¢ jsou otevieny vyuzivani netradi¢nich forem

komunikace jako dopln¢€k tradi¢nich postupti.

Tabulka 6 Oc¢ekavana absolutni cetnost odpovédi dle segmentii (otazka €. 4)

Zatim ne, ale o jeho vyuziti Nikdy
uvazujeme
1-10 zam 3 3
11-50 zam 7 7
51-250 zam 15 15
251 a vice zam 10 9

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7 Realna absolutni ¢etnost odpovedi dle segmentl (otazka €. 4)

Zatim ne, ale o jeho vyuziti Nikdy
uvazujeme
1-10 zam 4 1
11-50 zam 5 11
51-250 zam 17 14
251 a vice zam 9 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 Rezidua - rozdily mezi o¢ekavanou a realnou Cetnosti (otazka €. 4)

Zatim ne, ale o jeho vyuziti Nikdy
uvazujeme
Absolutni rozdil | Relativni rozdil | Absolutni rozdil Relativni rozdil
1-10 zam +1 + 32,58 % -2 - 65,88 %
11-50 zam -2 - 30,96 % +4 + 56,36 %
51-250 zam +2 + 12,69 % -1 - 447 %
251 a vice zam -1 - 6,76 % -1 - 14,70 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5

V jakych konkrétnich nastrojich Guerilla marketingu vidite ve vasi spolecnosti
potencial?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi, nebo
dopsat vlastni.)

- ambientni marketing

- word of mouth (WOM), viralni marketing, buzz marketing

- ambush marketing

- astroturfing

- event marketing, street marketing, dance marketing

- vlastni odpovéd’
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Graf 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

V jakych konkrétnich nastrojich Guerilla marketingu
vidite ve vasi spolecnosti potencial?

100
m word of mouth (WOM), virdlni marketing, buzz
90 marketing - 75%
80 B event marketing, street marketing, dance
70 marketing - 48,28%
60 ambientni marketing - 19,83%
50
® ambush marketing - 6,9%
40
30 astroturfing - 5,17%
20 23
10 vlastni odpovéd - 6,88%
6 8
0

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Tti Ctvrtiny dotazovanych (87 respondentil) vidi nejvétsi potencidl v oblastech
aplikovani nastrojit WOM, virdlni marketing a BUZZ marketing. Pro necelou polovinu
respondentl jsou potencidlné zajimavé netradi¢ni eventy a street nebo dance marketing.
Necelé pétina (23 respondentil) vidi potencial ve vyuzivani netradi¢nich forem médit,
nosicl ¢i lidi k prezentaci svych produkti ¢i sluzeb. Pouze pro 12% dotazovanych
(14 respondentil) je piijatelnd realizace méné etickych forem GM jako je Ambush

marketing nebo Astroturfing.

Z vysledki vyplyva, Ze firmam jsou blizsi spiSe pozitivni a zdbavné formy marketingu
nez Casto neetické formy GM. Jako jednou z moznych cest pro agentury, které chtéji
s nabidkou guerilla marketingovych sluzeb u svych zdkaznikii uspét je zaméfeni na
oblast netradi¢nich eventovych akci, vyvolani rozruchu a nasledného WOM
a aplikovani viralniho marketingu. V téchto oblastech panuje mezi respondenty nejveétsi

ocekavani a oba tyto nastroje l1ze efektivné kombinovat.
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Otazka €. 6

Co podle VaSeho nazoru brani SirSimu vyuziti Guerilla marketingu ve vasi

spole¢nosti?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovedi, nebo

dopsat vlastni.)

- konzervativni pfistup, obava z nevyzkouseného

- obava z poruSeni etiky, ztrata diivéryhodnosti

- nabizime produkty nebo sluzby, pro které se guerilla marketing nehodi

- mame pochyby o méfitelnosti ucinku

- dosud ndm tuto moZznost stavajici agentura / marketingovy specialista nedoporucil

- vlastni odpoveéd’

Graf 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

70

Co podle Vaseho nazoru brani SirSimu vyuziti Guerilla marketingu

ve Vasi spolec¢nosti?

B konzervativni pfistup, obava z nevyzkouseného -
50%

60

50

B nabizime produkty nebo sluzby, pro které se
guerilla marketing nehodi - 34,48%

40

obava z poruseni etiky, ztrata divéryhodnosti -

33,62%

30

20

B mdame pochyby o méfitelnosti Uc¢inku - 23,28%

10

dosud ndm tuto moZnost stavajici agentura /
18 marketingovy specialista nedoporucil - 3,45%

vlastni odpovéd - 15,48%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni — interpretace

Polovina respondentii uvedlo, Ze hlavni piekdzkou pro SirSi vyuziti GM je
konzervativni pfistup spole¢nosti a obava z nevyzkousené¢ho. Tietina dotazovanych se
obavd poruSeni etiky a ztrdty divéryhodnosti a neceld Ctvrtina mé& pochybnosti
o meéfitelnosti guerilla marketingovych kampani. Zna¢na cast respondentl (34% -
- 40 dotazovanych) si mysli, Zze se pro jejich produkty ¢i sluzby GM a jeho nastroje
nehodi. Ve vlastnich odpovédich respondentl se Casto objevuje konstatovani faktu, ze
firma nema dostatek zajimavych néapadi ¢i mySlenek na guerilla marketingové
kampané. Ackoliv tato moznost nebyla uvedena mezi nabizenymi odpovéd'mi, byla
spontann¢ nékolikrat uvedena formou vlastnich odpovédi, z ¢ehoz lze usuzovat, ze

1 tento fakt bude patfit mezi hlavni pfekazky.

Pted agenturami, které chtcji u zadavatelti uspét stoji nelehky tkol. Musi samoziejmé
nabizet svym klientim kreativni a napadité kampané, musi se zaméfit na obhajobu
efektivity a méftitelnosti kampani, avsak zaroven se budou muset zejména snazit zmeénit
konzervativni a zab¢hnuty pfistup spole¢nosti. Mohou se rovnéZz snazit presvédcit
spolecnosti, Ze guerilla marketingova filosofie a jeji nastroje Ize v urcité mife aplikovat
na jakoukoliv spole¢nost a jeji obor podnikéani, bez ohledu na produkty a sluzby, které

nabizi.

Otazka ¢. 7

MiiZe, podle VaSeho nazoru Guerilla marketing nahradit tradi¢ni / klasické
nastroje marketingu?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- urc¢ité ano, do budoucna neni jiné cesty

- z vEtsi ¢asti ano

- Castecné ano, ale spiSe jako doplné€k tradi¢nich marketingovych nastroji

- urité ne

- nevim
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Graf 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Muze, podle Vaseho nazoru Guerilla marketing nahradit
tradic¢ni / klasické nastroje marketingu?

m CasteCné ano, ale spiSe jako doplnék tradi¢nich marketingovych nastrojd - 84 (72,41%)
M urcité ne - 24 (20,69%)

I z vétsi ¢asti ano - 4 (3,45%)

B nevim - 4 (3,45%)

M urcité ano, do budoucna neni jiné cesty -0 (0%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Tii ctvrtiny dotazanych odpovédéla, ze nastroje guerilla marketingu mohou nahradit
klasické nastroje pouze Castecné, spise jako jejich dopln€k. Pouze pétina respondentt si
mysli, Ze klasické nastroje nelze nastroji guerilla marketingu nahradit viibec. Zajimavé
je, ze zadny z respondentli nebyl natolik radikalni, aby uvedl, Ze do budoucna neni jiné
cesty nez Uplné nahrazeni klasického marketingu guerilla marketingem. Z odpovédi
vyplyva, ze oba typy marketingu (klasicky a guerilla marketing) maji ve spolecnostech
své misto a budou fungovat spolecné. Agentury by tedy méli pfipravovat netradicni
guerilla kampané s védomim, ze tyto kampan¢ budou soucésti Sir§iho pojeti marketingu
a stavajicich marketingovych aktivit. Jejich nabidky tak mohou klasické aktivity vhodné

dopliiovat ¢i netradi¢ni formou modifikovat.
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Otazka ¢. 8
Mate néjakou zajimavou osobni zkuSenost s Guerilla marketingem, o kterou byste
se pro potieby mého vyzkumu mohl/a podélit?

(Nepovinna oteviend otdzka, respondent mohl napsat odpoved’ viastnimi slovy.)

Vyhodnoceni — interpretace

Tato oteviend otdzka davala moZznost respondentim vyjadfit a podrobnéji rozepsat
vlastni zkuSenosti ¢i nazory na guerilla marketing. Této mozZnosti vyuzilo

30 respondentii z celkového poctu 116 vyplnénych dotaznik.

Respondenti v ramci odpovédi bud’ popisovali ptiklady ze své vlastni praxe (napf.
respondent &. 20: ,,Moje osobni zkuSenost je jesté z piedeslé pozice v Ceské pojistovny,
kde jsme do pripravované promo akce zapracovavali asi 3 prvky guerilla marketingu,
které pomohli kampan ozvlastnit a zaroven zvednout o realizaci povedomi netypickym
zpusobem. Kampan vyuzivala jako nosny prvek vizudl trezoru, nebot lakala na pobocky
klienty, aby si vyzkousSeli v ramci pripravené aplikace takovy trezor otevrit natypovanim
kodu k otevieni. To co reprezentovalo v kampani trezory, bylo Guerillou hezky vyuzito.
Mini trezory z kartonu rozhdzené v parku kolem pobocek, nebo samolepky na
plechovych skrinich domit v podobé trezoru, které staci otevriit na ulicich skutecné
zaujali. Jinou formou Guerilly byli ale i promotéri v MHD, kteri méli za ukol nahlas
téema promoakce probirat... jakoby prave na nékteré z pobocek vyhrali a trezor otevrel.
Vsechny tyhle prvky by ale neméli Zadny vliv, pokud by tvorili zaklad kampane. Guerilla
dle mych zkuSenosti musi na nécem stavet. A v tomto pripadeé stavéla na vlastni kampani
Ceské pojistovny, a to velmi efektivné. Kampai ze vsim vSudy méla vynikajici vysledky
Jjak bussinesové, tak i cenu Cesky Direct. , & respondent &. 25: ,, Velmi dobie tato forma
marketingu funguje v nasem pripadé pri vymysleni originalnich vyloh nasich prodejen.
Levné a kolikrat necekané az Sokujici produkty ve vyloze casto ziskaji prvotni pozornost
zdkaznika lépe nez prodavany produkt samotny.”, ¢i respondent ¢. 90: ,,Pouzivam
guerillu jako doplnek mediamixu u akci, kde se ve stejném nebo podobném terminu
kona oboroveé identickd akce konkurence. Vzhledem k tomu, Ze se konkurencni akce
kona vidy na stejném misté (PVA Letnany), je pro mé guerilla extrémné snadno

zacilitelna a cilova skupina presné lokalizovatelnd. Na tyto akce nasazujeme v ramci
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guerilly konvencni nastroje jako konkavni vozy, kolportaci letakii hosteskami
s walkingboardy, pripadné i geolokacni SMS kampan. ‘) nebo zminovali firmy ¢i
konkrétni znacky a jejich guerillové kampang, které jim utkvély v paméti. Nejcastéji
zminovanou firmou byl Vodafone (celkem 3x), Heineken (2x) a McDonald (2x).
V odpovédich se dale objevili tyto firmy a znacky: KFC, Ceské4 pojistovna, Redbull,
Pepsi, Samsung, Fajn radio, CSA, Axe, Incheba a Avon.

Respondenti dale nékolikrat konstatovali, ze GM neni v Ceské republice rozsiteny (viz.
respondent &. 20: ,, GM je v u nds v CR v plenkdch. U nékterych zadavatelii se objevi
naznaky, ale prozatim je neumi efektivné vyuzit. GM neni samospasnym reSenim, ale je
potiebnym nastrojem pro odliseni se v Sedi klasické reklamy. ) a porovnavaji jeho
vyuzivani se zahrani¢im (viz. respondent &. 40: ¥V CR jsem se zatim nesetkala s dobre
zrealizovanou Guerilla kampani, v zahranici jsem jich vidéla jiz nékolik - MC Donalds,
Vodafone, RedBull, Heineken - predevsim vyborny a kvalitni napad s jeste kvalitnéjsim

I3

zpracovanim.“ a respondent ¢. 107: , Inspiraci cerpam ze zahranici, mc donald,

heineken, v ceském prostredi bohuzel tento prvek nikdo prilis nevyuziva. ).

Zajimavy a zdbavny aspekt spatfuje v GM respondent ¢. 30: ,,Je vidy odrazem etiky
a citlivosti/empatie dané spolecnosti ¢i daného séfa marketingu - to je na ném zajimave.
;) Vedle toho je velmi prijemnym zpestrenim mkt rutiny - dostavate se k reseni novych
problémii - napr. vedel jste, ze kdyz date lidem k dispozici balonky, tak se na danych
mistech do cca 1 dne "vyfouknou"? Nebo Ze na samolepce na zemi se da lehce
uklouznout, pokud zvolite spatnou? Nebo Ze i z tradicnich formatii Ize udelat guerillu,
aniz by to nékdo za ni povazoval? A pritom je jeji ucinek mnohondsobné vyssi. Ta

chytrost v tom Feseni je to, co mé na tom bavi“.

Otazka ¢. 9

Jaka je velikost firmy, ve které piisobite?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
- 1-10 zaméstnancii

- 11-50 zaméstnanct

- 51-250 zamé&stnancii

- 251 a vice zaméstnancu
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Graf 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Jaka je velikost firmy, kde pusobite?

M 1-10 zaméstnancl - 10 (8,62%)

M 11-50 zaméstnancl - 24 (20,69%)

M 51-250 zaméstnanct - 50 (43,10%)

M 251 a vice zaméstnanct - 32 (27,59%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Ackoliv se autor vyzkumu pii vybéru vzorku respondentii snazil o rovnomérné
zastoupeni spolecnosti riznych velikosti a v rdmci kazdé skupiny bylo rozeslan shodny
pocet e-mailli s odkazem na dotaznik, navratnost vyplnénych dotaznikd se napftic
skupinami velmi li§ila. Nejméné dotaznikli se vratilo ve segmentu spolecnosti do
10 zaméstnanci, ackoliv pravé v této skupiné bylo osloveno tvodnim telefonickym
kontaktem nejvice respondentii. Odpoveéd’ na tuto segmentacni otazku je velmi dilezita
pfi podrobngjSich analyzach, kde se autor snazi porovnavat cetnosti jednotlivych
odpovédi u ostatnich otdzek vramci segmenti vymezenych velikosti firmy, kde
respondent ptsobi a pomaha tak zjistit, v kterych segmentech je potencial pro vyuziti

guerilla marketingu nejvyssi.
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Otazka ¢. 10

Jaka zaméreni nejlépe odpovida vasi firmé?
(Povinna otdazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpoveédi, nebo
dopsat vlastni.)

- femesla, vyroba

- tézky prumysl

- cestovni ruch a gastronomie

- doprava

- bankovnictvi, finan¢nictvi, pojistovnictvi

- obchod — rychloobratkové zbozi

- obchod — jiny

- reklama, marketing

- IT, komunikacni technologie

- zdravotnictvi, farmacie

- statni sprava

- Skolstvi a vzdélavani

- kultura, zébava, volny Cas

- neziskova organizace

- vlastni odpovéd’
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Graf 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Jaké zaméreni nejlépe odpovida vasi firmé?
35
H obchod - jiny - 25,86%
30 B obchod - rychloobratkové zbozi - 19,83%
kultura, zabava, volny ¢as - 11,21%
25 26 W cestovni ruch, gastronomie - 11,21%
H femesla, vyroba - 6,9%
20 [ IT, komunikacni technologie - 6,03%
15 i W zdravotnictvi, farmacie - 4,31%
statni zprava - 3,45%
10 ¥ = neziskova organizace - 2,59%
bankovnictvi, finanénictvi, pojistovnictvi - 1,72%
5 / - Skolstvi, vzdélavani - 1,72%
o 4 3 2 2 vlastni odpovéd - 22,36%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni — interpretace

Aby ziskand data prostfednictvim marketingového vyzkumu byla co nejobjektivnéjsi,
autor vyzkumu oslovoval respondenty pusobici v nejriznéjSich segmentech a oborech
¢innosti. Mezi oslovované respondenty byly tak zahrnuty jak komercni spole¢nosti, tak
1 subjekty z oblasti skolstvi, zdravotnictvi, statni spravy ¢i neziskové organizace. Jeden
respondent dokonce pusobi v marketingu politické strany. Pfevazné vétSina dotaznikil
(87%) bylo vSak vyplnéno respondenty plsobici v komercni sféfe a pouze necelych

13% dotaznikil vyplnili respondenti z neziskové sféry.
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Otazka ¢. 11

Jakou pozici ve firmé zastavate?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved viastnimi slovy)

- majitel, spole¢nik

- obchodni manazer / feditel

- vedouci marketingového oddéleni

- marketingovy specialista

- vlastni odpovéd

Graf 10 Vyhodnoceni otazky €. 11

Jakou pozici ve firmé zastavate?

B marketingovy specialista - 44 (37,93%)

H vedouci marketingového oddéleni - 26 (22,41%)
 obchodni manager / feditel - 12 (10,34%)

B majitel, spolecnik - 4 (3,45%)

m vlastni odpovéd - 30 (25,8%)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni — interpretace

Témér tii Ctvrtiny dotazovanych (86 respondentli) zvolilo jednu z predvyplnénych
odpovédi. 30 respondenti v§ak mélo potfebu vyjadfit svoji pozici vlastnimi slovy.
V téchto piipadech bud pouze piesnéji specifikovali ¢i modifikovali nabizenou
odpovéd’ a lze je tedy piifadit k jiz nabizenym pozicim (6x PR specialisté, 5x brand
manazefi, 4x marketingovy manazeii), ve Sesti pifipadech respondenti ptsobi na
slouc¢enych obchodnich a marketingovych pozicich a ctyfi respondenti jsou na
asistentskych pozicich a dva na pozicich projektovych manazerd. Jeden respondent se
zafadil jako ,,marketingovy zastupce* jeden jako ,,vedouci produkéniho oddé€leni®
a jeden respondent odpovédél ,,chybi vam neco mezi marketing reditelem a

specialistou*.

Tabulka 9 Respondenti dle pozic (otazka ¢. 11)

Typ pozice Pocet respondentti
Marketingové pozice 85
Obchodni pozice 12
Sloucené obchodni a marketingové pozice 6
Spolecnici, jednatelé 4
Asistentské pozice
Ostatni / nezafazeni 5
Celkem 116

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Souhrnné vyhodnoceni

Prostiednictvim dotaznikového Setieni bylo prokazano, ze v ¢eském prostiedi je pojem
guerilla marketing relativné dobfe znamy a ve vétsin¢ spolec¢nostech je jiz také vyuzivan
nebo se o jeho vyuziti alespont uvazuje. Nejcastéji jmenovanou piekazku pro jeho Sirsi
vyuziti respondenti vidi v konzervativnim pfistupu spolecnosti a v relativné nizké
urovni odvahy vyzkouSet nové neottelé ptistupy. Spolecnostem rovnéz Casto chybéji
napady a mysSlenky, které jsou pro guerilla marketingovy piistup zéasadnim
piedpokladem. Dalsi ¢asto zminiovanou piekazkou pro Sirs$i vyuziti Guerilla marketingu
v marketingové praxi spolecnosti je obava z poruseni etiky a ztraty diveéryhodnosti, ale
je tfeba zminit, Ze tato obava se projevuje spiSe na urovni vedeni spolecnosti nez
v pristupu samotnych respondenttl, ktefi sice GM vnimaji jako kontroverzni ve vice nez
42% odpovédi, ale pouze v 6% jako neeticky ¢i parazitujici. Respondenti ve vétSing
piipadii spravné vnimaji Guerilla marketing jako pouhy dopln€k tradicnich ptistupt
a jsou si védomi toho, Ze tato forma marketingu nemize fungovat samostatné.
Spole¢nosti v hojné mife vyuzivaji sluzeb specializovanych agentur ¢i kombinuji tyto
sluzby s internim ,,in house* feSenim, pro specializované agentury je tudiz pomérné

znacny prostor pro oslovovani spolecnosti s konkrétnimi nabidkami.
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4 Zavér

Tato bakalaiské prace si pomoci marketingového vyzkumu stanovila cil zjistit znalost,
vnimani a miru uzivani guerilla marketingu a jeho nastroji v ¢eském prostiedi. Tohoto
cile bylo dosazeno, dil¢i i souhrnné vyhodnoceni vyzkumu je uvedeno v praktické casti.
Hlavnim cilem bylo na zékladé¢ vyhodnoceni zjiSténych poznatkd piipravit model
nabidky ideédlniho produktu guerilla marketingovych sluzeb, pomoci kterého maji
komunikacni, reklamni a marketingové agentury oslovujici své zakazniky nejvétsi Sanci
uspét a rovnéz na které segmenty spolecnosti, charakterizované jejich velikosti by se

meli zamérovat, aby Sance na ziskani pripadné zakazky byla co nejvyssi.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze idealni produkt guerilla marketingovych sluzeb by
mél sméfovan a byt prezentovan piimo marketingovym usekiim, které jsou ovsem casto
propojeny bud’ s obchodnim oddélenim a jesté Castéji pfimo s vedenim spolecnosti.
Oslovené spolec¢nosti jsou nejvice pristupné zabavnéjSim formam guerilla marketingu,
jako je event marketing, street marketing nebo dance marketing a to idealné ve spojeni
v naslednym buzz marketingem a viral marketingem. Nejvyssi Sance uspét s nabidkou
téchto produktl lze primérné najit v segmentu spoleCnosti do 10 zameéstnancd,
sekundarni  cilovd  skupina se pak nachazi v segmentech spole¢nosti
s 51-250 zaméstnanci a spolecnosti s vice nez 251 zaméstnanci. Naopak u spole¢nosti
s 11-50 je Sance na uspéch relativné nejnizsi. Specializované agentury musi ve svych
nabidkach zaujmout marketingové pracovniky zejména napadem a kreativnim ztvarnéni
guerillovych kampani, vedeni spolecnosti se v§ak musi piesvéd¢it o vhodnosti guerilla
marketingu na Urovni celkové marketingové filosofie a snazit se vyvratit mnohdy
zab¢hnuté presvédceni vedeni spoleCnosti o neetiCnosti guerilla marketingu. DalSim
dalezitym argumentem v nabidkdch by méla byt diraz na vyssi efektivitu guerilla

marketingu v porovnani s tradi¢nim pfistupem a jeji jednoznacna méfitelnost.

Zavérem je tfeba konstatovat, ze se jedna pouze o zjednodusujici model a agentury musi
samoziejm¢ vzdy koncipovat své nabidky s piihlédnutim k pfedmétu cinnosti
konkrétniho spolecnosti, cili, kterych ma byt guerillovou komunikaci dosazeno
a samoziejmé& v kontextu s jiz probihajici marketingovou komunikaci. Agentury by

zaroven méli sledovat nové trendy a technologie a nabidky ptipravovat v jejich souladu.
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Prilohy

Ptiloha 1 Obrazky

Obrazek 1 Cocacola vs. Pepsicola (ambush marketing)
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Zdroj: Marketing Club of IIM Rohtak, http://marque123.wordpress.com/2010/10/07/ambush-

marketing/

Obrazek 2 McDonald (ambient marketing)

Zdroj: DesignTutorials4u, http://designtutorials4u.com/35-morecreative-guerrilla-and-ambient-

advertising-campaigns/



Obrazek 3 Brnénska filharmonie (flash mob)
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Zdroj: Empresa Media, http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/t-mobile-podebradka-
a-nyni-i-brnenska-filharmonie-lakaji-pres-flash-mob 274942 html

Obrazek 4 Black Star Beer (wild posting)

Zdroj: Nichole Berger, http://nicholeberger.com/BLACK-STAR-BEER



Ptiloha 2 Kompletni dotaznik

1.

Jakym zpiisobem fesite marketingové aktivity ve spolecnosti, kde plsobite?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.)

- interné

- prostiednictvim specializovanych agentur

- kombinaci uvedeného

Kdo ve vasi firm¢ zodpovida za marketing?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi,
nebo dopsat viastni.)

- marketingovy manazer / specialista

- vedeni spolecnosti

- obchodni manazer / feditel

- asistent / asistentka

- vlastni odpoveéd’

Jaké asociace mate spojené s pojmem ,,Guerilla marketing*?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi,
nebo dopsat viastni.)

- originalni ndpad s netradi¢nim pojetim, kreativitou a vtipem
- nizkonakladové feseni

- neetické, parazitujici

- kontroverzni

- ptfekvapivé, necekané

- inovativni

- rychly a kontrolovany vysledek

- kratkodoby, pomijivy t¢inek

- zaméteni na koncového zakaznika

- vlastni odpovéd’



Vyuzivate guerillového marketingu a jeho néstroji ve vasi spole¢nosti?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.)
- pravidelné

- obcas

- narazove

- zatim ne, ale o jeho vyuziti uvazujeme

- nikdy

V jakych konkrétnich nastrojich Guerilla marketingu vidite ve vasi spole¢nosti
potencial?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi,
nebo dopsat viastni.)

- ambientni marketing

- word of mouth (WOM)), viralni marketing, buzz marketing

- ambush marketing

- astroturfing

- event marketing, street marketing, dance marketing

- vlastni odpoveéd’

Co podle VaSeho nazoru brani SirSimu vyuziti Guerilla marketingu ve vasi
spolecnosti?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi,
nebo dopsat viastni.)

- konzervativni pfistup, obava z nevyzkousené¢ho

- obava z poruseni etiky, ztrata divéryhodnosti

- nabizime produkty nebo sluzby, pro které se guerilla marketing nehodi

- mame pochyby o méfitelnosti uc¢inku

- dosud ndm tuto moZznost stavajici agentura / marketingovy specialista nedoporucil

- vlastni odpovéd’



Muze, podle Vaseho nézoru Guerilla marketing nahradit tradi¢ni / klasické néstroje
marketingu?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- ur¢ité¢ ano, do budoucna neni jiné cesty

- z v&tsi Casti ano

- Castecné ano, ale spise jako dopln¢€k tradi¢nich marketingovych nastrojti

- urCité ne

- nevim

Mate né¢jakou zajimavou osobni zkuSenost s Guerilla marketingem, o kterou byste
se pro potteby mého vyzkumu mohl/a podélit?

(Nepovinna oteviend otazka, respondent mohl napsat odpovéed’ viastnimi slovy.)

Jaka je velikost firmy, ve které ptisobite?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
- 1-10 zamé&stnancii

- 11-50 zaméstnanct

- 51-250 zaméstnancii

- 251 a vice zamé&stnancu



10. Jaka zaméteni nejlépe odpovida vasi firme?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi,
nebo dopsat viastni.)

- femesla, vyroba

- tézky pramysl

- cestovni ruch a gastronomie

- doprava

- bankovnictvi, finan¢nictvi, pojistovnictvi
- obchod — rychloobratkové zbozi
- obchod — jiny

- reklama, marketing

- IT, komunika¢ni technologie

- zdravotnictvi, farmacie

- statni sprava

- Skolstvi a vzdélavani

- kultura, zébava, volny Cas

- neziskova organizace

- vlastni odpoveéd’

11. Jakou pozici ve firm¢ zastavate?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi nebo napsat
odpoved’ viastnimi slovy)
- majitel, spolecnik
- obchodni manazer / feditel
- vedouci marketingového oddé€leni
- marketingovy specialista

- vlastni odpoveéd’



Ptiloha 3 Vytazeny dotaznik

Hi

Pofadové Sislo respondenta: 71

Datum a ¢as vypinéni: 2013-04-02 17:29:23
Délka vypifovani: 00.04:28

Poznamka: ref=r96mk7

1.) Jakym zp.ls.nberﬁ fesite martetﬂgwe aktivity ve spolecnosti, kde pdsobite? inteme
2.) Kdo ve vasi fama 2|:-I:I|:-|:-u'|l:|a za marketing” asistent | asistentka

3.) Jake asociace mate spojens s pejmem “Guerilla marketing ™ neefické, parazitujici, kontroverzni

4.) VyuZivate guerfioveho markedingu a jeho nastrofl ve vasi spoleénosii? zatim ne, ale o jeho vyuZiti uwwazujeme
5.) W jakych konkrétnich nastrojich Guerfla marketingu vidite ve vasi 5p0-ec:nns11 potecia? nevim

6.) Co podie Vaseho nazonu brani Srsimu wyuZiti Guerilla markefingu ve vasi spoletnosti? nabizime produlkty
nebo shufby, pro kieré se guernilia, marketing nehodi, mame pochyby o méftelnost Ginke

7.) MiZe, podie Vaseho nazon Guerilla marketing nahradit tradicni | klasicks nastroje marketingu? z vatsi Sash
ano

8.) Mate néjakou zajimavou osobni zZkusenost s Guerilla marketingem, o kierou bysie se pro potfeby meho
wyzkumu mohlia podglit? ne

gl Jakaje velikost fimy, ve kters pusubrbe‘? 11-50 -mEteru

10.) Jake zaméfeni nejlepe cdpovida vasi fimé? obehod - jiny

11.) Jakou pozici ve firmé zastavate 7 wedouci marketingoveho cddéleni



