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1. Uvod

Diplomové prace pojednava o problematice guerilla marketingu a zkouma jeho
potencidl, trendy, vyuziti a oblibenost. Cilem celé prace je na zdklad¢ vyzkumu zjistit,
zda guerilla marketing tento potencial ma a na zakladé vyzkumnych metod navrhnout

marketingovou kampati pro vybranou spole¢nost s prvky guerilla marketingu.

Teoreticka ¢ast prace pojednava o pojmu guerilla marketing, jeho vzniku, vyznamu,
jeho druzich, jeho psychologii a o trendech v této oblasti. Velmi ¢asto je v praci zmiovan
autor Jay Conrad Levinson, ktery je povazovan za prikopnika guerilla marketingu a na
toto téma napsal fadu knih. V teoretické ¢asti prace jsou také priblizena zakonna omezeni
pii tvorbé reklamy, zminény jsou také emoce v marketingu, trendy v digitalnim
marketingu a v posledni fad¢ krizova komunikace s médii. Tyto oblasti s guerilla

marketingem uzce souvisi, a proto byla v praci ptiblizena literarni reSerse téchto témat.

Guerilla marketing je velmi oblibeny zejména v Severni Americe, kde je Casto
vyuzivan. V Ceské republice az takovy vyznam prozatim nema. Pouzitym kvantitativnim
vyzkumem V této praci se mezi odborniky z oblasti marketingu snazim zjistit, jaké
guerilla marketingové kampané jsou v Ceské republice znamé, zda je tato technika
oblibena, jaké jsou dle odbornikili trendy a v kterych oblastech je tento druh marketingu

pouzivany.

Pt analyze potencialu guerilla marketingu byly pouzity dalsi dvé vyzkumné metody
— fizeny rozhovor s pracovnikem vybrané spolecnosti ve vedouci pozici a focus group se
zamgstnanci této spolecnosti. Tyto kvalitativni metody vyzkumu mi velmi pomohly pti
navrhovani guerilla marketingové kampan¢ pro tuto vybranou spole¢nost a pii zkoumani

celkového potencialu a oblibenosti guerilla marketingu.

Po teoretické ¢asti prace nasleduje detailné popsana metodika pro sbér a vyhodnoceni
dat slouzici k vlastni ¢asti prace — kvantitativni vyzkumnd metoda (dotaznikové Setfeni)
a kvalitativni vyzkumné metody (fizeny rozhovor a focus group). Metodika také

stanovuje cile jednotlivych vyzkum a hypotézy.

Dalsi ¢ast prace ukazuje vysledky vyzkumnych metod a jejich vyhodnoceni. Posledni
cast prace se tyka konkrétniho navrhu guerilla marketingové kampané pro vybranou

spole¢nost.
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Vysledek této prace by mél byt pfinosem zejména pro vybrany podnik, pro ktery
bude navrzena kampan. Spole¢nost doposud tuto formu komunikace nevyuzivala a pii
kvalitnim navrhu takové kampané by o ni uvazovala. Vysledky pfinesou také novy a

zajimavy pohled na to, jak vnimaji guerilla marketing ¢esti marketéfi.

Pti psani této prace jsem nenarazila na zadna omezeni nebo opatieni, kterd by mi
branila ve vyzkumu potencidlu guerilla marketingu, ¢i pfi navrhovani kampang. I
teoreticka vychodiska pro tuto oblast byla dostupna. Knih na téma guerilla marketing neni
ovsem velké mnozstvi, informace se ¢asto opakuji, ale za to jsou v knihach velmi detailné

a zfeteln€ popsané.

Diky neustéle se ménicim trendiim v oblasti celého marketingu je zfejmé, ze na téma
guerilla marketing mize byt v budoucnu napséano vice a vice odbornych textl a vzdy se

o této oblasti dovime néco nového.

12



2. Literarni prehled

2.1 Guerilla marketing

Literarni piehled pojednava o marketingové strategii nazvané ,.guerilla®. V praci
bude pojem guerilla marketing oznacovan také jako ,,GM®. Pozornost bude vénovéana

vykladu tohoto pojmu, jeho vzniku, vyznamu, principtim, jeho druhtim a psychologii.

2.1.1 Pojem querilla marketing

Guerilla lze ptivodné ze Spanélstiny pielozit jako partyzan. Pojem se pouziva i pro
oznaceni zaSkodnické, partyzanské nebo drobné valky a zptsobu vedeni partyzanského
boje (Frey, 2011). Toto pojmenovani oznacovalo malé vojenské jednotky, které Celily
znacné presile svého soupefte. ,, Co délalo guerilly (partyzany) uspésnymi v boji, byla
pravé znalost uzemi, na kterém bojovaly, protoze zpravidla slo o jejich domaci teritorium,
a samoziejmé chytrost, s jakou dokazaly protivnika prekvapit, zautocit na néj, ¢i ho
dokonce i porazit.* (Finta, 2009). Od partyzanského typu boje byl odvozen nazev pro
marketingovou strategii. V souvislosti s marketingem lIze na guerillu pohlizet tedy jako

na tvrdy boj s konkurenci (Frey, 2011).

Karli¢ek a Kral (2011) definuji guerilla marketing jako pfedevsim nizkonakladovou
a nekonvencni formu marketingové komunikace. DileZité je byt kreativni, zaujmout
originalnosti a vtipem, zachytit pozornost cilové skupiny zdkaznikl. Upozoruji také na
Castou nevhodnost pouziti tohoto typu komunikace, jeji Spatné zacileni a negativni

pusobeni.

Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji guerilla marketing jako netradi¢ni formu
komunikace ur€enou pro malé a stiedni podniky s omezenymi finanénimi zdroji. Dale
definuji t1 zakladni taktiky: udefit na neCekaném misté, zaméfit se na piesné vytipované

cile a okamzit¢ se stdhnout zp¢t.

Finta (2009) tvrdi, ze za konceptem celé guerilla marketingové kampané nestoji
vynaloZené finan¢ni prostiedky, ale ndpad. Oznacuje ho jako nizkonakladovy marketing
a tvrdi, ze ten ,pravy” guerilla marketing by mél slouzit pouze malym a stfednim
podnikiim bojovat se svou konkurenci. Dnes tomu vSak uz tak neni, a velké firmy tuto

taktiku také vyuzivaji ve svij prospéch.
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2.1.2 Vznik a vyznam GM

Pojem se v souvislosti s marketingem zacal pouzivat v 80. letech 20. stoleti. Za

prikopnika a zakladatele tohoto typu marketingu se povazuje Jay Conrad Levinson, ktery
na toto téma napsal fadu knih. Jako prvni ho pouzil ve své knize Guerilla marketing
(1984) a tvrdi, Ze jde o nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdrojl. Na spotiebitele se ,,atoci* necekane, origindlné a

na prvni pohled se nemusi zdat, ze se jedna o formu propagace (Frey, 2011).

Hlavni vyznam pouziti guerilla kampané je tedy investice do Casu a vynalozené
energie. Spravné pouZiti guerilly vede k samovolnému Sifeni kampané a tim dochazi
k neplacené form¢ propagace (mimo vynalozeni finanénich prostiedkii na jeji realizaci,

které by mély byt minimalni), tvrdi Levinson (2012) .

2.1.3 Principy GM
Podstatnym prvkem tohoto typu marketingu je, jak jiz bylo feceno, nizka

nakladovost, tésna hranice s legalnosti, nekonvencnost a originalnost (Frey, 2011).

Levinson (2012) uvadi 16 principti guerilla marketingu, které vedou k spésné

kampani. Jedna se o:

vytrvalost,

- trpélivost,

- piistup k planu jako k investici,

- dusledné dodrZovani planu,

- usilovani o ziskani divéry zdkaznikd,

- uvédomeéni, Ze marketing je postaven na spravném vybéru ,,zbrani®,
- uvédoméni, ze zisk prichdzi v dusledku prodeje,

- vedeni firmy tak, aby to vyhovovalo zdkaznikiim,

- nezapominat na prvek ptrekvapeni,

- nezapominat mé&fit efektivitu pouzitych ,,zbrani®,

- zajimat se o zakazniky a pravideln¢ je kontaktovat,

- nespoléhat se na ostatni firmy,

- dilezita je pro tento typ marketingu také dobra znalost technologii,
- prodavat spiSe obsah nabidky nez jeji formu,

- snazit se rozSifovat marketingovy plan a

14



- vyuzit marketing k ziskani souhlasu zakazniki s marketingovymi postupy, ktery

vede az k prodeji produktu.

Nazory na tento typ marketingu se napti¢ marketéry velmi lisi. Je nutné prozkoumat,
na ktery segment trhu je vhodné ho pouzit. Zalezi také na vztahu marketéra
k alternativnim médiim. Jejich vyuziti je jedou ze soucasti guerilla marketingu a spociva
V umistovani netradi¢nich médii do lokalit, kde jsou cilové skupiny hiife zasazitelné

tradiénimi médii (Frey, 2011).

Levinson (2009) uvadi tyto odlisnosti guerilla marketingu od tradi¢niho pojeti

marketingu:

e Pii uvadéni nového produktu na trh je v tradicnim marketingu zapotiebi
disponovat znaénym penéznim obnosem na jeho propagaci. Nutné je tyto
penize investovat. V guerillovém pojeti marketingu jde zejména o investici do
Casu, energie a piedstavivosti.

¢ Guerilla marketing je pfevazné pro malé a stfedni podniky. Tradi¢ni marketing
se hodi zejména pro velké spolecnosti.

e Tradi¢ni marketing méfi tspéSnost vysi projede a napf. navstévnosti webovych
stranek, kdeZto guerilla se zajima pouze o vysi zisku.

e Tradi¢ni marketing se ve vét$ing piipadli zamétuje na spolecnost. Objevuje se
slovo ,,my*“ (naSe spolecnost, na§ produkt), kdezto guerilla marketing je
zaméfen na zdkaznika, Tedy na slovo ,,vy“. Lidé se nezajimaji o na$i
spolecnost, ale v prvni fadé o sebe.

e Tradi¢ni marketing uvazuje, co mize od zdkaznika ziskat. Guerilla marketing

naopak uvazuje, co mize nabidnout zakaznikovi.

Patalas (2009) popisuje principy guerilla marketingu v péti oblastech: velikost firmy,

originalita, prekvapivost, finan¢ni vyhody a flexibilita.
Velikost

Guerilla marketing je zaméfen na malé a stfedni podniky, které se snazi ziskat
konkurenceschopnost mezi velkymi konkurenty. Neznamena to ovSem, ze velké firmy ho
nemohou pouzit. Jde spiSe o formu, kde neni nutné vynakladat velké mnozstvi finan¢nich
prostiedkli. Mal¢ a stfedni podniky se snazi propagaci zaméfovat na konkrétni cilové
zakazniky, kdezto velké firmy cili na Sirokou vefejnost. Cilem je tedy originaln¢ ohromit

cilové skupiny (Patalas, 2009).
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Originalita

Cely guerilla marketing stoji, oproti tradi¢nimu marketingu, na originalnim népadu,
tvofivosti a kreativit¢ (Levinson, 2009). Takova kampan ,,0to¢i“ necekané, ma byt
origindlni a nema se jiz opakovat (pro zachovani originality). Pro toto zachovani
jedinecnosti by se GM nem¢l také vyuzivat pfili§ Casto, tim by se vytratil moment
prekvapeni (Monzel, 2009). Kazda dalsi takova kampan by dle ocekavani zakazniki méla
pred¢it tu minulou (Patalas, 2009).

Prekvapivost

Spravné postavend guerilla marketingova kampan by neméla byt ocekavana. Méla
by cilové skupiny ptrekvapit na neCekanych mistech a méla by se vyhybat tradicnimu
vyuziti velkych médii. Pokud je to nutné, vyuziva se Casto tzv. ambient marketing (vyuziti
netradi¢nich formata reklamnich ploch), (Ptikrylovd & Jahodova, 2010). Velmi dilezita
je tedy znalost cilové skupiny zakaznikli — védét, kde se koncentruji velké skupiny téchto

zakazniku (Patalas, 2009).

,,Stereotyp vSedniho dne je pro guerillovy marketing nejen vhodny, ale primo
zasadni“ (Patalas, 2009, str. 105).
Finan¢ni vyhoda

Jiz bylo fe¢eno, ze se guerilla marketing zaklada zejména na pouziti malého mnozstvi
finan¢nich prostredkll. Vyse téchto vynaloZenych prostredki se lisi dle velikosti firmy a

dle typu produktu, ktery chceme propagovat (Patalas, 2009).
Flexibilita

Principem guerilla marketingové kampané je také jeji flexibilita. Kampan by méla
byt jednoducha, snadno aplikovatelnd a jeji trvani by nemélo byt dlouhé. Snaha o co
nejkratSi ¢asové plisobeni. Méla by ovSem zajistit efektivnost. Nemél by také chybét

moment piekvapeni (Patalas, 2009).

2.1.4 Druhy GM

Tato strategie muze mit hned nékolik podob. Frey (2011) uvadi naptiklad ambush
marketing, buzz marketing, viralni marketing nebo ambient marketing. Mezi druhy
guerilla marketingu mizeme zatadit také mosquito marketing, street marketing nebo

undercover marketing.
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Ambush marketing

Ambush marketing znamend, ze se firma ,,pfizivi“ na marketingové kampani jiné
spolecnosti. Jednd se o klamani zdkaznikli tim, Ze svou marketingovou kampani
naznacuji, Ze jsou sponzofi urcité¢ akce s medialnim zajmem. Za jeji sponzorstvi ovsem

nezaplatili.

Objevuje se Casto pii akcich, které jsou velké a velmi dobie znamé (pt. sportovni
akce) a kde se shlukuji velké skupiny lidi. Pro pfedstavu ambush marketing muze mit
podobu situace, kdy spole¢nost zaplati za sponzoring na velkém sportovnim utkani, které
sleduje velké mnozstvi lidi, kamera ov§em zabira skupinu fanouska ve stejném tricku,
propagujici svou znaCku, ktera samoziejmé za sponzoring nezaplatila (Marketing-
school.org, 2012). Jde tedy o snahu zviditelnit se, a ptitom neuhradit naklady za oficialni
sponzorstvi. U tohoto typu marketingu je dilezité davat pozor na neporuseni pravnich

aspektl pfi pouziti kampané (Patalas, 2009).

Nemusi se ovSem jednat pouze o sponzorstvi a sportovni akce. Spole¢nost miize svou
marketingovou kampan postavit na zakladé kampané konkurencni spole¢nosti a tim ji
sebrat publicitu. Jedna se napiiklad o umisténi billboardu tésné vedle konkurenéniho a
tim na sebe strhnout pozornost, ukrast konkurenci originalnost nebo zajem vefejnosti.

Ptikladem rtiznych forem ambush marketingu jsou nasledujici obrazky:

Obrazek 1: Ambush marketing 1

Game over.

Zdroj: Crowdsight, 2019.

17



Obrazek 2: Ambush marketing 2

Zdroj: MBASTAR, 2016
Obrazek 3: Ambush marketing 3

IT'S A CHALICE,
NOT A GLASS.

= >

Zdroj: MarketingDirecto, 2012.

Buzz marketing

V piekladu se jedna o ,,bzukot* nebo Sepot. Jednd se o marketingovou taktiku, kterd
vyvolava Septandu mezi vefejnosti. Kampan se snazi Sokovat a vyvolat fadu otazek, které
nejsou zodpoveézeny. O kampani se tak mluvi a vznikaji spekulace. Tato taktika se stala
V posledni dobé velmi oblibenou, hlavné diky moznosti online marketingu. VétSinou se
zaplati osoba, ktera za¢ne zpravy §ifit (Kotler, 2007). V moderni dobé se muze jednat o
influencery na socialnich sitich. Propagace muZze byt ovSem i neplacena, a to formou

doporuceni vyrobku/sluzby svym znamym ¢i pratelim.

Touto taktikou se mohou S$ifit ovSem i negativni ohlasy na dany produkt/sluzbu.
Prikrylova a Jahodova (2010) uvadi, ze negativni ohlasy se $ifi dvakrat az tiikrat ast&ji
nez ty pozitivni.
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Vyhodou tohoto typu marketingu je jeho nizkonakladovost. Vyjimkou ov§em miize

byt vyuziti popularniho influencera, ktery ¢asto nebyva financné€ nenarocny.

Viral marketing

Tato technika je vyuzivana na internetu a socialnich sitich, kde jde pfedevsim o to,
aby se sdéleni velmi rychle (virove) rozsifilo a propagovalo ur€ity produkt. NejCastéji
byvéa ve form¢ napaditého videa. Musi byt hlavné vtipné a zajimavé. Pouziva se spise

jako doplnék k marketingové kampani (Frey, 2011).

Vyhodou tohoto marketingu je jeho nizkonakladovost a rychla realizace. M¢l by byt
takovy, aby jej lidé sami chtéli Sifit a podélit se s ostatnimi. Virdlni marketing je také
velmi propojen s buzz marketingem a Sifenim formou WoM (Word of Mouth), tedy

ustnim doporucenim.

Dle Patalase (2009) se tispésna viralni kampan pozna dle toho, Ze kdyz ji zakaznik
uvidi, pomysli si, ze ji musi doporulit/poslat dal, protoze je drazdiva, vtipna,

nekonvencni, uzite¢na nebo kombinaci vyse uvedenych.

Ambient marketing

Tento typ marketingu vyuziva zejména netradi¢nich formati reklamnich ploch, ktera
v tradiénim marketingu nebyla povaZovana na vyuzitelna. Jedna se o billboardy, plakaty,
polepy ruznych ploch, nosiéu, plotl, vefejného osvétleni apod. Ambient marketing je
tvofen zabavnou formou a mé prekvapit. Zamétuje se zejména na skupiny mladych lidi a
na netradi¢ni mista, kde se nejvice shromazd'uji. V tomto typu marketingu se projevuji

vysoké naklady na realizaci a je nutné vyuzit velkou miru kreativity (Frey, 2011).

Ptiklady vyuziti netradi¢nich ploch k reklamni kampani, ktera vyzaduje kreativitu,

ukazuji nésledujici obrazky:
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Obrazek 4: Ambient marketing 1

Ago
voos diretos.

Zdroj: MediaGuru, 2020

Obrazek 5: Ambient marketing 2

Get them off
your dog.

3 2 e ———— .._2%
Zdroj: OnExtraPixel, 2013

Mosquito marketing

Jedna se o druh marketingu, ktery je inspirovan svétem hmyzu — konkrétn¢ komary.
Ti utoCici na velka zvitata, na kterych parazituji a malymi bodnutimi jim zpusobuji
nepiijemnosti.

Tento druh marketingu klade velky daraz na flexibilitu, rychlost a orientaci na
zakaznika. Je vhodny vyloZené pro malé a stfedni podniky, které ,uto¢i” na velké

konkuren¢ni firmy (Patalas, 2009).
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Mosquito marketing vyuziva slabin konkurence. Jde 0 strategii pozorovani trhu a
marketingovych taktik velkych konkurentdi, zaméfuje se na chyby v jejich kampanich —
nasledné realizuje neocekdvany utok a chyby konkurence vyuziva ve sviiyj prospéch

(Juraskova & Hornak, 2012).

Patalas (2009) tvrdi, ze timto pfistupem se mnohdy daji zaplnit mista na trhu. Firmy
se tim snazi také ptiblizit zdkaznikovi. Po utocich se firmy ihned stdhnou a planuji dalsi
neocekavané utoky na nové cile, tento proces se neustile opakuje, a tak maji malé a

sttedni podniky Sanci uplatnit se na trhu.

Street marketing

Netradi¢ni forma marketingové komunikace realizovand na vefejném prostranstvi.
Od klasického outdoor marketingu se liSi zejména tim, ze pouziva techniky a nastroje,
jejichZ cilem je navazani pfimého kontaktu se zakazniky. Casto se jedna o organizovanou
udalost, vystoupeni, pfedstaveni, happening, nebo jiné formy uméni (Juraskova &

Horfdk, 2012).

Undercover marketing
V ptipadé pouziti tohoto druhu marketingu si ptfijemce €asto pfimo neuvédomuje, ze
na né&j pusobi reklama. MiZe se jednat o produkt placement, umisténi produkti napiiklad

ve filmech.
Mezi trendy guerilla marketingu muzeme s témito druhy dale fadit:

- Trendscouting = jedna se o vyuziti aktualnich spoleenskych témat k
marketingové kampani, monitorovanim téchto trendi se zabyvaji
specializované trendscoutingové agentury, souvisi to zejména s hledanim
novych népadl a nekonvencnich feSeni (JuraSkova & Hornak, 2012).

- Guerilla pricing = jde o stanoveni Sokujici ceny za G¢elem zaujeti pozornosti.
Firmy se snazi na netradi¢ni cenovou strategii naldkat nove zakazniky a odliSit

se od konkurence.

2.1.5 Psychologie GM

Psychologie marketingu tika, Ze 90% rozhodnuti k ndkupu se d&je v podvédomi a
nejjistéjsi cesta do podvédomi je opakovani. Levinson tvrdi, Ze podvédomi je mnohem
chytiejsi nez védomi, dokaze pochopit i vicendsobna sdéleni, fidi vnitini dialog a

rozhoduje, aniz by se radilo s védomou mysli. Levinson (2012) pise, aby spolecnosti
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zameétovali svilj marketing pravé na podvédomi potencidlnich zakaznikti. M€l pro to hned
nékolik odivodnéni:
e mozek pracuje s obrazy, soucasti sdéleni by tedy mélo byt vStipeni obrazu,
ktery vSak nenese cely obsah sd¢lent,
e m¢li bychom umét navodit potencidlnim zakaznikim pozitivni stav mysli
ohledn¢ nakupu naseho produktu — nabizeni pozitivniho pfinosu,
e podvédomi dokaze pochopit a spojit si vicendsobna sdéleni — vicenasobna

sdéleni urychluji rozhodovaci proces (Levinson, 2012).

Marketing zaméteny na podvédomi vyzaduje prvky chovani, které jsou ovladany
védomim. Sem se fadi tyto zdsady chovani: kontaktovat klienty pouze ve chvili, kdy jim
muzeme sdélit néco nového, zdliraznovat svoji jedine¢nou nabidku, byt ¢estni a fidit se
etickymi normami, usnadnit zdkaznikim obchodovani s prodejcem, rozumét potiebdm

zakaznika a umét je naplnit, pouzivat ptesné cilené piesvédcovani (Levinson, 2009).

Levinson také rozdéluje lidi na dva typy dle toho, jakou mozkovou hemisféru
pouzivaji. Je prokazané, ze ob¢ ¢asti mozkové hemisféry pracuji jinym zptisobem. Leva
hemisféra zpracovava analytické mysleni, ¢isla, sdéleni, data. Zatimco prava zpracovava
informace pomoci emoci, intuice apod. Dale tvrdi, Ze je potfeba kampail zamétovat na
oba typy lidi, jinak by polovina vynaloZenych prostfedkl byla vynaloZena zbyte¢né. Je

potieba do kampané zahrnout nejen text, slova, ¢isla, ale také obraz, barvy, pfedstavivost.

2.1.6 Priprava GM kampané

Piiprava takové kampané se piili§ neliSi od klasické marketingové kampané —
prizkum trhu, pfiprava planu, urceni cilli a rozpoctu, zacileni, volba nejucinnéjSich
metod, kontrola. Rozdil je v tom, Ze marketéii musi dbat na legalnost svych napadu, byt

originalni a zaméteni na zakaznika (Frey, 2011).

Guerilla marketingovy plén by podle Levinsona mél byt odrazovym mistkem pro
marketing, ktery zajisti firmé prodej. Firma by se jej méla peclivé drzet. Strategii lze
sestavit z téchto sedmi bodi:

e cil marketingu — co od zakaznikti o¢ekavame (napft., Ze navstivi nasi webovou
stranku, zavolaji na bezplatnou linku apod.),

e jak hodlame cile dosdhnout — konkuren¢ni vyhody, vyhody nasi nabidky,

e urceni cilovych trht — dle riznych hledisek (geografické, demografické,

sociologické, psychologické apod.),
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e definice marketingovych metod, které chceme pouzit — brat v tivahu cilovy
segment zékazniki a celkovy cil kampan¢,

e vymezit svou trzni pozici, vyjadfit co reprezentujeme,

e identifikovat nasi firmu — historie, vize, mise, logo apod.,

e rozpocet na kampan — urcit, sledovat a dodrzovat i1 v pfipad¢, Ze je kampan

finanéné nenaroc¢na (Levinson, 2009).

Dle Levinsona (2012) jsou pfi ptipravé guerilla marketingové kampané pouzity tyto
prvky, lisici se od marketingu klasického:
e zaméfovani na zakazniky — vyjadfovani tcty,
¢ budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky,
¢ velkd investice energie a casu namisto penéz,
e vyuzivani novych a modernich technologii,
e firma si piesné urci, co si S produktem zékaznici kupuji (pt. znacku, hodnotu,
styl),
e vyuzivani netradi¢nich forem propagace,

e kombinace vice marketingovych néstroju.

2.2 Pravni aspekty pouziti GM

Pii vytvafeni GM kampané je nutné brat v uvahu néktera pravni omezeni v oblasti
reklamy a ochrany spotiebitele. Je nutné vytvofit takovou kampan, ktera svymi prvky
neporusuje zdkony a pravni piedpisy CR. Konkrétni zakizané prvky reklamy stanovuje

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Dle §2 tohoto zakona se zakazuje:

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani

nebo Sireni je v rozporu s pravnimi predpisy,

b) reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho
predpisu; za takovou reklamu se nepovazuje umisténi produktu v audiovizualnim
dile nebo jiném zvukové obrazovém zdazmamu, splnuje-li podminky stanovené
jinym pravnim predpisem,

c) Sireni nevyzadané reklamy v listinné podobe, pokud adresata obtézZuje; za
reklamu, kterd obtézuje, se povazuje reklama smérujici ke konkrétnimu adresatovi
za podminky, zZe adresat dal predem jasné a srozumitelné najevo, Ze si nepreje,

aby vici nemu byla nevyzadana reklama sirena,
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d) reklama Sifend na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym
zpiisobem nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho zarizeni ziizeného
podle zvlastniho pravniho predpisu, stanovi-li tak obec svym narizenim vydanym

v prenesené piisobnosti v rozsahu uvedeném v odstavci 5,

e) Sireni anonymniho oznameni tykajiciho se voleb v dobé od vyhldseni voleb do

ukonceni hlasovani,

f) reklama na hazardni hru provozovanou bez zakladniho povoleni podle zakona

upravujicitho hazardni hry.

Dale je nutné dbat na to, aby se spole¢nost nedopustila nekalych obchodnich praktik.
Nekalé praktiky vymezuje Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele (§4). Jedna se

o0 toto vymezeni:

a) Obchodni praktika je nekald, je-li v rozporu s pozZadavky odborné péce a
podstatné narusuje nebo je zpusobila podstatné narusit ekonomické chovani
spotrebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu piisobeni vystaven, ve vztahu
k vyrobku nebo sluzbe. Je-li obchodni praktika zameérena na urcitou skupinu

spotrebitelil, posuzuje se podle priumérného clena této skupiny.

b) Obchodni praktika, ktera miize podstatné narusit ekonomické chovani urcité
jednoznacné vymezitelné skupiny spotrebitelu, kteri jsou z ditvodu dusevni nebo
fyzické slabosti, véku nebo ditverivosti zvlast zranitelni takovou praktikou nebo
vyrobkem nebo sluzbou, a to zpusobem, ktery prodavajici miize rozumné ocekdvat,
se hodnoti z hlediska priimérného clena této skupiny, tim nejsou dotceny bézné a
opravnené reklamni praktiky zvelicenych prohlaseni nebo prohlaseni, ktera

nejsou minéna doslovne.

C) Nekalou obchodni praktikou se rozumi zejména klamavé kondani podle § 5 nebo
klamavé opomenuti podle § 5a a agresivni obchodni praktika podle § 5b.
Obchodni praktiky, které se povazuji za nekalé za vsech okolnosti, jsou uvedeny v

priloze ¢. 1 a 2 tohoto zdkona.

d) Uzivani nekalé obchodni praktiky pred rozhodnutim ohledné koupé, v pribéhu

rozhodovani a po ucinéni rozhodnuti se zakazuje.

Pti hospodarské soutézi je také nutné brat ohled na §2976 Nového obcanského

zakoniku ¢. 89/2012. Vymezuje Nekalou soutéz, ktera je zakéazana:
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Nekalou soutézi podle odstavce 1 je zejména:

a) klamava reklama, b) klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, c) vyvolani nebezpeci
zameény, d) parazitovani na poveésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutéZitele, e)
podplaceni, f) zlehcovani, g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustnd, h)
poruseni obchodniho tajemstvi, i) dotérné obtézovani a j) ohrozeni zdravi a Zivotniho

prostredi.

V Trestnim zakoniku (¢. 40/2009 Sb., §248) je vymezeno, jaké jsou sankce za

poruseni piedpist o pravidlech hospodaiské soutéze:

Kdo porusi pravni predpis o nekalé soutezi a zpiisobi tim ve vetsim rozsahu ujmu
Jjinym soutéZitelum nebo spotrebiteliim nebo opatri tim sobé nebo jinému ve vétsim
rozsahu neopravnené vyhody, bude potrestan odnétim svobody az na tri léta, zdkazem

¢innosti nebo propadnutim veci.

Stejné bude potrestan, kdo v rozporu s jinym pravnim predpisem na ochranu
hospodarské soutéze se svym konkurentem uzavie dohodu o urceni ceny, dohodu o
rozdeleni trhu nebo jinou dohodu narusujici hospodarskou soutéz, kdo v rozporu s jinym
pravnim predpisem o verejnych zakdzkdach porusi zavaznym zpiisobem zavazna pravidla
zadavaciho Fizeni, nebo kdo v rozporu s jinym pravnim predpisem upravujicim cinnost
osob opravnenych k podnikani na financnim trhu, cinnost bank a jinych pravnickych osob
opravnénych k provozovani financni cinnosti, obchodovani s investicnimi nastroji,
penzijniho pripojisténi a pojistovnictvi, obhospodarovani a administraci investicnich
fondit nebo zahranicnich investicnich fondu, porusi zdvaznym zpusobem zdvaznd
pravidla obezietného podnikani, obhospodarovani majetku, odborné péce nebo zdikaz
vykonavat zakonem nebo urednim rozhodnutim urcené ukony, sluzby nebo jiné cinnosti,
a zpiisobi tim ve vetsim rozsahu ujmu jinym soutéZitelum nebo spotrebiteliim, zadavateli

nebo jinemu dodavateli nebo opatii tim sobé nebo jinému ve vetsim rozsahu neoprdavnéné
vyhody.
Odnétim svobody na Sest mésicii az pét let, penéZitym trestem nebo propadnutim véci
bude pachatel potrestan,
a) spacha-li ¢in uvedeny v odstavci 1 nebo 2 jako c¢len organizované skupiny,
b) spacha-li takovy cin opétovné,
¢) zpusobi-li takovym cinem znacnou Skodu, nebo

d) ziska-li takovym cinem pro sebe nebo pro jiného znacny prospéch.
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Odnétim svobody na dvé léta az osm let bude pachatel potrestan,

a) zpusobi-li cinem uvedenym v odstavci 1 nebo 2 Skodu velkého rozsahu,
b) ziska-li takovym cinem pro sebe nebo pro jiného prospéch velkého rozsahu,

C) nebo zpiisobi-li takovym cinem jinému upadek. (Winlex, 2020).
2.3 Krizova komunikace s médii

Jedna se o specifickou formu komunikace s médii. Krizova komunikace je urcena
pro firmy, o kterych se média nevyjadiuji lichotive, jsou podrobené kritice a neni jim dan
prostor reagovat. Do této situace se miize spolecnost dostat i po guerillové marketingové
kampani. Bednaf ve své publikaci Krizova komunikace s médii (2012) uvadi, ze krizova
komunikace je normalni soucast medialniho svéta a jeji planovani by mélo byt soucasti
fizeni vefejnych vztah organizace (PR). Pouziva se v pfipad¢, Ze nastane medialni
problém. Tato forma komunikace mé své specifika a lisi se dle toho, jak je vznikla situace

zdvazna. Nelze na ni pfipravit scénaf v predstihu (Stétina, 2000).

Bednar (2012) také upozoriiuje, ze vse, co fekneme, napiSeme, sdilime muze byt
pouzito a vytrzeno z kontextu. M¢li bychom tedy byt opatrni na volbu komunikace a
pocitat s tim, Ze vSechny informace mohou byt publikovany a medializovany. Média vzdy
sbiraji nadbytek informaci, tedy vice, neZ nakonec pouziji, a to zcela zamérn¢ a cilené.
Ve vysledku jsou pouzité informace ¢asto vytrzené z kontextu. Tuto skute¢nost bychom

JOA)

méli u novinait respektovat.

Pro GspéSnou krizovou komunikaci, v ptipad¢ feSeni medialniho problému, je nutné

dodrZzet tyto body:

e zachovat chladnou hlavu,

e piistupovat k problému racionalné,

e piistupovat k problému jako k technické vyzvé a nefesit jej emocionalné,

e nehledat za problémem vinika,

e pokud timto problémem nékoho ohrozujeme, je nutno si uvédomit, ze je

potieba vytesit jadro problému, a ne pouze problém medidlni (Bednaft, 2012).

Cile krizové komunikace jsou dle Antusaka (2005) ptedevsim: ,, pFipravenost orgdanii
a prvkii krizového rizeni k naslednym cinnostem, redukovat nejistotu a prispét k zajisteni
., efektivniho “ chovani (verejnosti, zaméstnancii firmy apod.), zabranit vzniku paniky a

posilovat viru v budoucnost; zmirnit rozsah negativni publicity poskozujici integritu a
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dobré jméno (image) dotceného organu ci prvku systéemu krizového Fizeni, firmy,
pravnickée ci fyzickeé osoby, jenz by mohla byt oznacena jako piivodce nebo pricina krizové

uddlosti*“ (Antusak & Kopecky, 2005, str. 26).

2.4 Priklady GM kampani z CR

V nasledujicich dvou podkapitolach budou piedstaveny znamé, i ty méné znameé, ale

za to originalni guerillové kampané v Ceské republice a zahranici.

Jednim z ptikladt ceské guerilly je kampan spolecnosti Vodafone z roku 2006.
Spole¢nost pouzila kampan, kde se nekompromisné optela do konkurence. Na billboardy
nejvétsich konkurenti ,,nasadila” fale$né sobi partizky. Toto zpusobilo nejen ,buzz
efekt™, ale 1 velky zajem médii, doslo tak na samovolné §ifeni reklamy zdarma. Soudem
byla ovSem nafizena omluva, kterou spolecnost zvefejnila v nejétenéjSich denicich.
Spolec¢nost v omluve uvedla trefnou poznamku: ,, Umisténi sobich parohu bylo vykonano
v zajmu spotrebitele. “ Dle komise Rady pro reklamu byl porusen eticky kodex, jelikoz
kampan nerespektovala zasady cestného soutéZeni konkurentli a musela byt zrusena

(Kotanova, 2013).

Obrazek 6: Guerilla kampan spole¢nosti Vodafone

Zdroj: Koranovd, A., Markething, 2013
V Ceské republice probéhla cel4 fada guerilla marketingovych kampani. Jako dalsi
ptiklad uvedu kampan pro server www.skoly.cz z roku 2009. Prazskym délniktim romskeé
narodnostni menSiny byla rozdana tricka s napisem ,,M¢l jsem se lip ucit”, které nosili
v pracovni dobé na prazské stavbé. Dle deniku Pravo dostali d€lnici jako odménu
cigarety, pivo a klobasu. Tricko mé¢li tdajné nosit dva dny. Dle serveru Romea.cz bylo
toto poc¢inani ponizujici. Dé€lnici ovSem nosili tricka dobrovolné, bez nuceni. Byvaly

ministr pro lidska prava Michael Kocab se ke kampani vyjadiil nasledovné: ,,Poukazovat
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na praci deélnika jako na profesi degradujici je urazkou tohoto povolani, a hlavné
prohloubenim dalsiho stereotypu — delnik nemusi mit nutné nizké vzdelani nebo byt
nevzdeélatelny* (Jetabkova, 2009). Server skoly.cz timto chtél poukédzat na daleZitost

vzdélani pro budouci zivot.

Obrazek 7: Guerilla kampan serveru skoly.cz

Zdroj: Koranovd, A., Markething, 2013

Dalsi ukazkou guerilla marketingu v CR je kampan spoleénosti mBank z roku 2008,
pii které nechala zaviit do klece ,,bankéfe kamenného®, kde jiz idajné nemuze vybrat
dalsi bankovni poplatky od lidi. Spole¢nost touto guerillou chtéla poukéazat pravé na

absurditu nékterych bankovnich poplatki.
Obrazek 8: Guerilla kampaii spole¢nosti mBank

Nekrmte bankéte:
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Tato guerillova akce nebyla jedind, kterou spolecnost proti absurdnim poplatkiim
uskute¢nila. V roce 2011 umistila pfed konkurenéni banky na ulici makety s napisy
,, Platit za chodnik? “, ,, Platit za kyslik? ““ apod., kterymi chtéla opét poukazat na absurditu
nckterych bankovnich poplatki. Hlavni mySlenkou kampané bylo "za bézné véci se

neplati".

Obrazek 9: Guerilla kampaii spole¢nosti mBank 2

Zdroj: mBank, 2011

2.5 Priklady GM kampani ze svéta

S prvky guerilla marketingu se setkame zejména v USA a Kanadg, kde je tento typ
komunikace oblibeny. Piikladem je GM kampai kuryrni spole¢nosti FedEx, ktera chce
upozornit, ze je ,,Always first” (pieklad: vzdy prvni). Na své vozy umistila ndznak
konkurenéni kuryrni spole¢nosti, ktera FedEx udajné nedostihne. Tato spolecnost by

v CR jiz mohla byt obvinéna z nekalé soutéze — srovnavaci reklamy.

Obrazek 10. Guerilla kampan spole¢nosti FedEx

P—— ————

Zdroj: ThoughtMedia, 2019
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Nasledujici piiklad je kampan americké spolecnosti Weight Watchers, ktera se
specializuje na redukci vahy. Vstupni dvefe jsou znacné Siroké, zatimco dvere s nadpisem
L EXIT* jiz uzké. Tato guerilla kampan spole¢nosti Weight Watchers nebyla jedina. Jak
jiz to u spolecnosti, které maji aspésSnou guerilla marketingovou kampan byva, snazi touto
formou komunikovat i nadale. Na obrazku ¢. 11 je také uvedena GM kampaii, ktera na

zadni ¢asti autobusu vtipné inzeruje sluzby spolecnosti.

Obrazek 11. Guerilla kampané spole¢nosti Weight Watchers

Vn{ - =

Zdroj: ThoughtMedia, 2019

Ukazkovy ptiklad nizkondkladové, kreativni guerilly predvedla némecka cestovni
kancelar Giller v roce 2006. Pro svou kampan vyuzila prodlouzené zimy a do cerstvé
napadané¢ho sn¢hu na autech napsala nazev destinace, kde je aktudlné teplo a pfipsala
cenu z4jezdu. Touto jednoduchou formou cilila na zakazniky pfesné tam, kde to bylo

potieba. K napisu pfilozila za stéra¢ propagacni letak (Ideenwunder, 2015).

Obrazek 12: Guerilla kampan CK Giller

Zdroj: ldeenwunder, 2015

30



2.6 Trendy v digitalnim marketingu

Trendy v oblasti marketingu se velmi rychle méni. V oblasti digitalniho marketingu
nastavaji zmény téméf ze dne na den. Technologie se neustale a rychle vyviji, stejné jako
ptistup zakaznikt. Nasledujici trendy pro rok 2019 uvadi Vaclav Krajindk, marketingovy

specialista, na svém blogu na webu clipsan.com:

Umeéla inteligence

V soucasné dobé uméla inteligence dokdze firmam analyzovat konkrétni nakupni a
rozhodovaci procesy zakaznikd. Na webovych strankach se tak automaticky prizptisobuje
obsah dle toho, jaky zdkaznik na n¢ vstoupil. Tyto technologie ov§em nejsou zadarmo a
velké firmy je rddy vyuZivaji. Toto by se mohlo zdat jako nevyhoda pro malé zacinajici
podnikéni, kdy je uz z pocatku nutné ,,bojovat™ proti strojam.

Priklady:

e Acquisio.com — nastroj na vylepSovani PPC reklamy.

e Frank.ai — optimalizuje digitalni reklamy na socialnich sitich.

e Sensai.ai — pomaha zvySovat pocet sledujicich na socialnich sitich.

e Phrasee.co — um¢la inteligence na psani predmétt do e-maild ¢i do statust na

socialnich sitich. ZvySuje proklikovost.

Videa

Videa nabizi zakaznikiim jiny pohled, neZ je naptiklad pouze prezentace produktu na
webovych strankach. Poskytuji jim Zivy obraz, funkénost vyrobku, spokojenost jinych
zakaznikli a podobné. Forem, jak vyuzit tento komunika¢ni kanal je nespocet. Video se

stale drzi mezi nejoblibené;si digitalni formou komunikace.

Trendem v této oblasti jsou zivé pfenosy a vysilani. Tuto funkci nabizi pro své

uzivatele platforma Instagram i Facebook.

Konverzacéni roboti — chatboti

Tento moderni komunika¢ni nastroj je v posledni dobé velmi rozsitil a dostava se
mezi oblibené komunikacni néstroje zejména velkych firem a plni nejcastéji funkci
zakaznické podpory. Zakaznika se snazi nasmérovat ke spravnému nékupu, radi ohledné
nejcastéjSich otazek a pomahd ke spradvnému rozhodovani. Tato oblast komunikace
rozhodné neni tak dokonala jako lidsky pfistup, ale velmi rychle se vyviji a inteligentni

chatboti jsou otdzkou blizké budoucnosti.
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Optimalizace pro vyhledavade — SEO

Pro firmy je velmi dilezité, aby ve vyhledavacich zastavali pfedni pozice. Socialni
sité totiz tyto funkce nezastavaji, je tedy nutné zaméfit se na kvalitni obsah webovych
stranek a optimalizovat obsah tak, aby byl zajimavy, lidé ho komentovali, vraceli se
k nému, sdileli ho. Diky umél¢ inteligenci vyhledavace Google jiz nesta¢i na web vkladat

klicova slova, ale je nutné pouzit kvalitni obsah.

Influencer — osobni znacka

Firmy stale velmi spoléhaji na ucinek, ktery nastane, pokud jejich produkt/sluzbu
uziva znama osobnost. Je dilezité produkt predvést tak, aby tomu lidé véfili. Dnesni doba

je velmi naro¢na na divéryhodnost.

Trend influenceri tak neustdva, spiSe naopak. Stavad se popularnéjsi formou
propagace vyrobkl. Pokud zdkaznik sleduje oblibenou zndmou osobnost, zné jeji zvyky,

nahlizi do jejiho soukromého zivota, mé pak daleko vétsi diivéru v produkt/sluzbu, kterou
propaguje.

VSudypfitomnost — omnipresence

Omnipresence je velmi dulezita pro efektivni komunikaci online. Pokud chce firma
uspét v této forme propagace, je zddouci, aby byla vSude — videa, fotky, sdé€leni, ¢lanky,
blog, podcasty, e-maily, bannery. Zakaznik si vzdy vybere svou oblibenou formu
pfijimani sdéleni. Kazda platforma nabizi jiny zplisob komunikace, je potieba jich vyuZzit

co nejvice.

2.7. Emoce v marketingu

K tomu abychom dosahli zajmu zakaznikt a jejich pozitivni vazbé k produktu, je
nutné zapojit do marketingu emoce. Ty jsou totiz pro nakupni rozhodovani spotiebitell
velmi dilezité. Pro marketingovou komunikaci nesta¢i jen pozitivni emocni vazba
zakaznika ke znacce, ale je nutné se zaméfit na to, aby tato vazba byla intenzivnéjsi nez
u konkurence. Nesmi se totiZ zapominat na to, Ze 1 konkurence se snazi pozitivni emoce

V marketingu vyuZivat.

V posledni dob¢ se zacal pouzivat pojem ,.,emocni marketing”. Ten charakterizuje

praveé pouziti emoci v marketingu a zkouma tyto oblasti:

e jak emoce rozpoznat, klasifikovat a méfit,

e jak u spotfebiteli zvysit pozitivni emocni vnimani,
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e jak dosédhnout vyssi emo¢ni hodnoty,
e jak diky témto emocim uspé€t v konkuren¢nim boji,

e Skoleni prodejnich specialistti pro dosazeni rychlého a spravného rozpoznavani

emoci zakaznikl (Vysekalova, 2014).

Vyhody a nevyhody pouZziti emoci v marketinqu

Dle Vysekalové (2014) se mezi vyhody fadi zejména vtazeni zakaznikd do déje a
odvadéni pozornosti od toho, ze se snazime néco nabizet. Vyzaduji mensi pozornost
zakaznikli nez logické argumenty. Pouziti prvki jako jsou obrazky, videa, hudba je
mozné sndze si zapamatovat znacku. Emoce jsou zajimavéjsi nez logické argumenty.

Zakaznik se ztotoznuje s hlavni postavou, znackou, a to napomaha ke zvySovani prodeje.

Mezi nevyhody naopak lze zatadit, ze zakaznik je emocemi tolik zaujaty, ze mu unika
smysl sdéleni. Mze dojit k poskozeni znacky, pokud se emoce nepouziji spravné, nebo
nevyvolaji zddouci efekt. Negativni emoce mohou mit na zdkazniky negativni vliv, i kdyz

jsou lépe zapamatovatelné. Silné emoce mohou piisobit jako vyuzivani zakazniki.

Moderni marketing by tak nemé&l byt zaméfen na racionalni uvazovani spotiebitele,
ale m¢l by se snazit vyuzit takovou miru emoci, aby vzbudil zajem, aby se znacka vryla

do paméti zakaznik a aby si vybudoval ke znacce kladny vztah (Vysekalova, 2014).
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3. Metodika

Cilem prace je zjistit potencial guerilla marketingu, analyzovat trendy v této oblasti
ana zaklad¢ vyzkumu navrhnout kampan pro vybranou organizaci. Vyzkum byl provadén
mezi specialisty v oblasti marketingu, dale mezi zaméstnanci vybrané organizace a byl
proveden také rozhovor s vedoucim pracovnikem této, nize piedstavené, organizace.

Pro vyzkum jsem pouzila kvantitativni metodu, a to dotaznikové Setfeni mezi
marketingovymi specialisty. Timto vyzkumem se snazim zjistit, jak je guerilla marketing
oblibeny, jaké snim maji pracovnici v marketingu zkusenosti, které kampané jsou
vhodné, zndmé a oblibené a zkoumam také trendy v této oblasti.

Podplirnym vyzkumem mi pak byl kvalitativni vyzkum ve formé focus group mezi
zaméstnanci daného podniku a fizeny rozhovor s pracovnikem ve vedouci funkci dané
organizace.

Byla stanovena vyzkumna tvrzeni — hypotézy, které budou pii analyze dat

z dotaznikového Setfeni potvrzeny ¢i vyvraceny.

3.1 Rizeny rozhovor

Rizeny neboli strukturovany rozhovor je vyzkumna technika, ktera se pouziva pro
ziskani ptesnych a kvalitnich vysledkl. Pokud se jedna o rozhovor fizeny, je nutné, aby
respondent odpovidal piesné na piedem pfipravené (strukturované) otdzky a
neodchyloval se. Moderator by v tomto ptfipadé¢ nemél do odpovédi vstupovat a vést

diskuzi, ale pouze odpovédi zaznamenat.

3.1.1 Cil vyzkumu

Touto kvalitativni vyzkumnou metodou se snazim dojit k zavéru, zda je pouziti
guerilla marketingové kampan¢ vhodné pro danou spolecnost a jaky ndzor na tyto
praktiky ma vedeni spolec¢nosti. V rozhovoru jsou zminovany soucasné metody
marketingového oddéleni, které jsou spiSe konzervativni. Snazime se dojit k zavéru, zda
by bylo vhodné a zadouci tyto techniky ozivit a jakou formu ptipadné guerilla kampané

zvolit.

3.1.2 Priprava a prubéh rozhovoru

Jako tazatel jsem si predem pfipravila dostatecny pocet otazek dle zkoumané

problematiky. Je nutné védét, tedy predem informace ziskat, s kym bude rozhovor
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provadén a zda mutize respondent k dané problematice kvalitng pfispét. Je proto nutny

vhodny vybér respondentt.
Prabéh strukturovaného rozhovoru byl nasledujici:

e Gvod — upfesnéni problematiky, informovani respondenta o pribéhu,

e 0tazky icebreakers — otazky na uvolnéni atmosféry (prolomeni ledu),

e strukturovany rozhovor — pokladani otazek dle struktury, zaznamenavani
odpovédi (pisemng),

e Uzavieni — pod¢€kovani, informovani a nasledujicim postupu s vyhodnocenim

dat.

3.1.3 Predstaveni respondenta

Rizeny rozhovor byl provadén s obchodnim feditelem Mgr. Tomasem Prchalem,
ktery prvnim rokem zastdvd v organizaci funkci prokuristy. Ve firmé zacal pusobit
nejprve jako specialista marketingu na marketingovém oddéleni. Néasledné€ se pan Prchal
stal vedoucim marketingu a zastéval tuto funkci nékolik let. Marketingové odd¢€leni se
v nedavné dob¢ sloucilo s oddelenim obchodnim a pan Prchal se stal feditelem
obchodniho odd€leni. Nyni, ve funkci prokuristy, se na n¢j zaméstnanci vSech odd¢leni

mohou obracet jako na ¢lena vedeni spole¢nosti.

3.2 Focus group

Focus group je kvalitativni vyzkumna metoda, pifi které se oslovi relativné malé
mnozstvi osob dle riznych kritérii, ktefi s pomoci moderatora diskutuji o dané
problematice. Focus group je planovana a piedem peclivé pfipravena vyzkumna metoda,
ktera zkouma do hloubky nazory, postoje a chovani cilové skupiny. Cilem této vyzkumné
techniky je ziskat podrobné informace o preferencich a hodnotach lidi, souvisejicich
s danym tématem. Ugastnici by méli byt voleni s rozmyslem a zadavatel by si mél byt

jist, Ze maji k tématu co fici (Participativni metody, 2020).

Dle Silvermana (2000) se tato technika pouziva ke zjisténi postoji cilové skupiny
lidi a informaci v relativné nové nebo nezkoumané oblasti. Metoda focus group umoziuje
hlubsi prozkoumani dané problematiky a ziskavéa nazory a postoje G€astniki, které mohou

byt v kvantitativnim ptistupu zkreslené¢ (Hayesova 2009).

Metoda focus group je casto pouzivana jako doprovodna metoda k jinym

vyzkumnym postuptim.
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3.2.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky potencial ma guerilla marketing pro vybranou
spoleCnost, ktera se touto formou doposud neprezentovala. Jelikoz vybrani castnici
focus group — zameéstnanci, pracuji ve spolecnosti jiz vice let, marketingové postupy a
celkové vystupovani firmy dobfe znaji. Znaji také segmenty dosavadnich a potencialnich
zakaznikll. Zamérné byli osloveni zameéstnanci z odliSnych oddéleni, aby doslo
K rozmanité diskuzi napfi¢ profesnimi zamétenimi. Kazdy se dostane do kontaktu se
zakazniky jinym zpasobem, nékteii dokonce vibec. Kazdy z ucastnikii hodnotil
marketingové postupy firmy a snazil se navrhovat zleps$eni, ptispival nazory a diskutoval

0 zkoumané problematice.

Graf 1: Délka pracovniho poméru ucastnik.
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Zdroj: viastni zpracovani, MS excel 2019

3.2.2 Vybér cilové skupiny ucastniku

Vyzkumu se zacastnilo celkem 7 zaméstnanci dané organizace, pficemz kazdy
Z jiného oddéleni. Osloveni byli zaméstnanci z kazdého oddéleni firmy a vZdy byl vybran
jeden zéstupce dle kritéria délky pracovniho poméru a ochoty se zacastnit. Zastupci byli
z oddgleni zakaznické podpory ucetni, zakaznické podpory technické, z oddéleni vyvoje,
z analytického oddéleni, ekonomického oddéleni, obchodniho oddéleni a ze spravy IT.
Ugastnici byli vybirani dle kritéria délky zaméstnani v organizaci, ktera u kazdého ¢inila
7 nebo vice let. Osloveni byli osobné a Gi¢astnili se dobrovolné. VEkové rozmezi bylo 29—
46 let. Pét ze sedmi ucastniki ma vysokoskolské vzdélani. Vek a vzdélani vSak nebylo

stanoven¢ kritérium pro vybér do cilové skupiny.
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Graf 2: V&k ucastniku
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Zdroj: viastni zpracovani*, MS Excel 2019

3.2.3 Moderovani focus group

Moderator by se mél snazit zajistit vhodné a piijemné prostfedi, kde se ucastnici
nebudou citit nepohodlné, ale uvolnéné. Dalsim tkolem je pecliva ptiprava. Moderator
se snazi diskuzi pfili§ neovliviiovat, aby doslo k co nejkvalitn€jSimu sbéru informaci,
musi ovSem tok diskuze usmértiovat na zkoumanou problematiku. Dilezita je pfiprava
otazek z oblasti zkoumaného problému, na které chce zadavatel znat odpovédi. Moderator
si také ptipravi uvodni informace pro participanty, piipadné¢ materialy, pokud je
k objasnéni problému potiebuje, a hlavné se pfedem piipravi na mozné dotazy ze strany
ucastnikd. Mél by podrobné znat zkoumanou problematiku a jeji oblast, aby nedoslo ke
Spatné interpretovanym odpovédim a zkreslenému obrazu zkoumaného problému pro

ucastniky vyzkumu, ktefi v této oblasti neptisobi a dobfe ji neznaji.

Akce probéhla v Jihlaveé, v uzavieném salonku restauraéniho zatizeni. Snaha o
navozeni pfijemné, a ne piili§ formalni atmosféry. Samotna diskuze, po Uvodnich
informacich, trvala pfiblizn¢ hodinu a pal. Cely pribéh byl zaznamenan zvukové na
nckolik mobilnich telefont. Diky této technické vymoZenosti se moderator nemusi
soustiedit na zapis odpovédi, ktery by nebyl efektivni a mize se nerusené soustiedit na

pribéh diskuze.

1 pozn. pro zachovéni anonymity nesouhlasi pofadi G¢astnikil s pfedchozim grafem
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3.2.4 Zaznamenavani prubéhu

Jiz bylo vyse popsano, ze pfi této vyzkumné technice byla diskuze zvukove nahrana
na mobilni zafizeni. Moderator, na zakladé pofizeni zvukového zaznamu, rozhovory
piepiSe a ztohoto piepisu vyhodnoti data. Tento piepis slouzi k lepsi orientaci a
k opakovanému a hlubSimu prozkoumani feSené problematiky. Ptepis nebyl pofizovan
doslovné, ale pouze obecné dle casové chronologického pribéhu diskuze, a to kvili
snadngjsi orientaci a Citelnosti (Pfiloha 1). Pfi vyhodnoceni vyzkumu jsou ov§em pouZzity

1 konkrétni citace, které jsou pievzaté ze zvukového zaznamu.

3.2.5 Popis pribéhu

Diskuze nebyla pfili§ ovlivilovana ze strany moderatora. Byli ovSem pfipraveny
otazky z rGznych oblasti marketingu, na ziskani relevantnich informaci. V Gvodni ¢asti
byl ptedstaven cil prace, popis vyzkumné techniky i zkoumaného problému a organiza¢ni
informace k focus group. Participanti nasledn¢ diskutovali volné na téma marketing dané
organizace. Hodnocen byl dosavadni postup marketingového oddé€leni a bylo podano
nespodet navrhi na zlep$eni. Ucastnici sami také navrhovali vhodné marketingové
postupy na zaklad¢ svych posttehil ze své pracovni pozice. Diskuze se zamétovala na
vhodnost pouziti guerilla marketingu pro tuto konkrétni spolecnost, ve které jsou
zaméstnani. Hodnotili jsme guerilla marketingové kampané¢, zamysleli se nad vhodnym

zacilenim a formou tohoto typu propagace.
Resené oblasti vyzkumného problému pii focus group:
e otazky zaméfené na vystupovani a plisobeni firmy na vefejnost,
e popis jednotlivych zavedenych marketingovych postupti + navrhy feSent,
¢ navrhy novych marketingovych aktivit,
e aplikace guerilla marketingu na danou spole¢nost, vhodnost,
e voleni spravné formy pouzit guerilly, zacileni,

e zaverecna doporuceni pro marketingové oddé€leni.

3.3 Dotaznikové Setreni

Tato metoda kvantitativniho Setfeni byva jednou z nejpouzivanéjSich. Probiha

formou ziskévani dat z predem ptipraveného strukturované¢ho dotazniku.

Pfi sestavovani dotazniku je nutné pfedem urcit cilovou skupinu respondenti,

pfipravit si konkrétni otazky, které lze snadno vyhodnotit a které nam poskytnou
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odpovédi na zkoumanou problematiku. Dotaznik umoznuje zkoumat velky pocet osob

soucasng, v kratké dobe¢ je tedy mozno ziskat velké mnozstvi odpovédi.

3.3.1 Cil vyzkumu

Kvantitativnim vyzkumem mezi specialisty v oblasti marketingu jsem se snazila
zjistit, jakym zptisobem je guerilla marketing vniméan. Dotazovala jsem se na to, kde se
specialisté marketingové oblasti o guerille dovédéli, jaky maji na ni osobni nazor, zda jiz
vytvareli guerilla marketingovou kampan, jaky méla piipadné dopad, jaké GM kampané
znaji a jaké jsou trendy v této oblasti. Na zéklad¢ vysledkli pak bude mozné snaze urcit,
zda ma guerilla potencial, kterou formu je vhodné se volit pfi piipravé kampané a jaké

jsou oblibené techniky pro aplikaci mezi odborniky z marketingového odvétvi.

3.3.2 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 17 povinnych otazek a jednu nepovinnou. Z toho se jedna
o dvé otazky polouzaviené, kde maji respondenti moznost doplnit jinou, nenabizenou
odpovéd’, nebo volit vice moznosti. Dale se objevuje sedm Skdlovych otazek, kde
respondenti hodnoti oblibenost ur¢itych GM kampani a GM celkové. Dotaznik obsahuje

také otazky oteviené, a to dve€. Uzavienych otazek je sedm, z toho tii jsou demografické.

Struktura se déli do 5 €asti. V prvni Casti zjist'uji oblibenost guerilla marketingu, kde
se s nim marketingovi specialisté setkali a zda jiz takovouto kampan vytvareli. Zjist'uji

také délku prace v marketingové oblasti.

Druha ¢ast je pouze pro respondenty, ktefi se jiz na vytvareni GM kampané podileli.
Zjistuji dopad této kampané na firmu, jeji zakazniky, povést, jméno. Snazim se takeé

zjistit, zda planuji vyuzivat guerilla marketing i v budoucnu.

Ve tieti ¢asti respondenti hodnoti jiz prob&hlé GM kampané z CR. Snazim se
analyzovat jaké formy kampani jsou oblibené, které se dostali do povédomi a které jsou

naopak netspésné — neznameé.

V dalsi casti analyzuji trendy v oblasti guerilla marketingu. Respondenti reaguji na
vypsané trendy a voli, zda trend znaji a zda se jim zamlouva. Maji také moZnost v dalsi

oteviené (nepovinné) otdzce vypsat trend dle vlastni volby, pokud je napadne.

Ostatni otazky jsou demografické a zatradila jsem je na konec dotazniku. Zajimala
jsem se, jaké je jejich vzdélani, pohlavi a vék. Tyto otazky 1€pe pomahaji pii interpretaci

vysledkt dotaznikového Setfeni.
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3.3.3 Vybér respondenttl a zpusob sbéru dat

Dotaznik byl vytvofen online v aplikaci spole¢nosti Google. Dotaznikové Setfeni
bylo provadéno formou osobniho dotazovéani s dobrovolniky z oblasti marketingu, které
znam. Odpovédi byly zaznamenany pisemné a nasledné doplnény do elektronické verze
dotazniku. Dalsim zpiisobem bylo uvetejnéni elektronického dotazniku ve skupinach se
zaméfenim na marketing na socidlni siti Facebook. Zejména se jednalo o skupiny: Online
marketing, Marketingové inspirace, Internetovy marketing, Prace v marketingu a PR,
Prace — marketing, reklama, média a PR, Obsahovy marketing. Dotaznik byl déale na
pozéadani §ifen mezi znamymi a kolegy, ktefi jsou zamé&stnani v marketingu, nehled€ na
typ prodavaného/propagovaného produktu. Na sortiment (predmét prodeje/propagace)
jsem se v dotazniku také tazala, abych mohla urcit, v které oblasti je GM pouzivan,
ptipadné obliben. Tyto sortimentni skupiny, pfedméty prodeje (propagace) respondentd,

jsou dale rozfazeny ve vyhodnoceni dotazniku v dalsi ¢4sti prace.

Respondenti odpovidali anonymné a dobrovoln€. Bylo zaznamenano 126 odpovédi.
Dotaznik byl podavan v elektronické podobé a vypliiovan byl online, vyjma osobniho
dotazovani, kdy byly odpovédi zaznamenany pisemné a do elektronického dotazniku

doplnény. Jednalo se o 15 ptipada.

3.3.4 Metodika vyhodnoceni dat

Pti vyhodnoceni dotaznikového Setteni byly pouZity tyto statistické a vyhodnocovaci

metody:

e chi-kvadrat test nezavislosti

e ANOVA, analyza rozptylu

e zkoumadni zévislosti dat

e kontingencni tabulky

e vyskyt Cetnosti, relativni Cetnosti

e modus, variaéni §ife, primér

* grafy

e stanoveni vyzkumného tvrzeni — hypotézy = potvrzeni/vyvraceni

Data z dotaznikového Setfeni byla zaznamenavana v elektronické podobé v aplikaci

spolecnosti Google — Formulafe. Tento néstroj dokaze sebrand data exportovat do

souboru MS Excel.
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K analyze nezavislosti dat a analyze rozptylu pouziji R software, ktery umoznuje
statistické vyhodnoceni dat ze souboru Excel ve formatu txt. Lze v ném mimo jiné
zpracovat chi-kvadrat test nezavislosti, ktery vyhodnoti, zda mezi zadanymi daty existuje

zavislost.

Pfed provedenim statistickych testli stanovujeme hodnotu p-value. Jedna se o
pravdépodobnost — hladinu vyznamnosti, pii které je jeSt€¢ mozné zamitnout nulovou
hypotézu. Cim niZsi vyjde p-value, tim vice jsme piesvédéeni, ze nulova hypotéza neni

spravna a je tieba ji zamitnout (Biskup, 2012).

Vysledek chi-kvadrat test zamitne, nebo nezamitne stanovenou nulovou hypotézu na
zaklad¢ urcené kritické hodnoté (hrani¢ni hodnota, ktera déli vysledky testu). Testem v
software R ziskame pravdépodobnost, s jakou nulova hypotéza plati (p-value). P-value
vétsi nez kriticka hodnota nezamitne nulovou hypotézu a p-value mensi nez kriticka

hodnota ji zamitnout nemuze.

Pro analyzu rozptylu — ANOVA bude pouzit taktéz program R. Tato metoda hodnoti
vztahy mezi rozptyly porovnavanych souborii. Pokud chceme analyzu rozptylu pouzit, je
nutné ovétit, zda data z vybéru pochazi z normalniho rozdéleni se stejnym rozptylem.
Tento piedpoklad Ize ovéfit testem normality dat, ovSem vzhledem k rozsahiim vybéru se
od toho v praxi upousti a posuzuje se pouze, zda nejsou ve vybéru extrémni hodnoty (Jifi
Neubauer, 2016). Vysledek analyzy rozptylu ukaze hodnotu ,,Pr(>F)“, ktera urcuje

kritickou hodnotu pro zamitnuti nulové hypotézy.

Pro zpracovani kontingen¢nich tabulek pouziji program MS Excel. Ten mi bude
napomocen i pii vypoctu vyskytu Cetnosti, ureni relativnich ¢etnosti, hodnoty modus,

priméru a varia¢ni §ife. V tomto programu budu také vytvaret grafy a tabulky.

Vyzkumné tvrzeni — hypotézy byly stanoveny dle ziskanych dat z dotaznikového

Setfeni. Nulové hypotézy jsou nésledujici:

Neexistuje zavislost mezi oblibenosti GM a vytvafenim GM kampang.

Neexistuje zavislost mezi pohlavim a oblibenosti GM.

Neexistuje zavislost mezi délkou prace v marketingu a oblibenosti GM.

Pohlavi a v&k respondentti nema vliv na oblibenost GM.
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Alternativni hypotézy tvrdi pfesny opak — tedy Ze zéavislost mezi daty existuje.
Tvrzeni budou vyvracena nebo potvrzena na zakladé chi kvadrat testu nezavislosti a

analyze rozptylu (ANOVA) ze ziskanych dat z dotaznikového Setieni.
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4. Aplikaéni ¢ast
4.1 Predstaveni spolecnosti

V posledni ¢asti této prace bude navrhnuta guerilla marketingova kampan, ktera bude
na zakladé vyzkumu ptimo na miru pro spole¢nost STORMWARE s.t.0., ktera se zabyva

vyvojem ekonomického software.

STORMWARE s.t.0. je ¢eska softwarova spolecnost ptisobici od roku 1993 na trhu
aplikaci pro kancelaie a domacnosti. Jako prvni v Ceské republice predstavila v roce 1995
ucetni software vytvofeny pro tehdy nastupujici platformu Windows 95. Nabidku
spole€nosti tvoii portfolio vzajemné se dopliujicich produkti a kompletni Skéla sluzeb
zakaznické podpory, od bezplatnych informaci dostupnych na internetu pies podporu
prostfednictvim telefonu a e-mailu az po Sirokou nabidku odbornych skoleni a servisnich
sluzeb. V soucasné dobé STORMWARE zaméstnava témet 150 kreativnich lidi, sidli v
Jihlavé a mé pobocky v Praze, Brné€, Ostravé, Hradci Krdlové, Plzni a Olomouci. Na
pobockach slovenské dcefiné spole¢nosti v Bratislavé, Zvolenu, Kogicich a Ziliné pracuje

dalSich vice nez 30 zaméstnancu.

Mezi hlavni produkty patii zejména ucetni a ekonomicky software POHODA,
persondlni a mzdovy systém PAMICA, danovy program TAX, GLX jako kniha jizd a
produkt Winlex na zakony a predpisy CR. Firma nabizi také jako dopliiky mobilni

aplikace mPOHODA a mKasa na prodej v terénu.

Jednatelem spolecnosti je Ing. Petr KliCka, ktery je zastupovan Mgr. TomaSem
Prchalem zastavajici funkci prokuristy a obchodniho feditele. S obchodnim feditelem byl
proveden nasledujici strukturovany rozhovor na téma marketing ve spole¢nosti a pouziti

guerilla marketingu.

Spole¢nost vyuziva zavedené konzervativnéjsi marketingové taktiky a jiz ji nejde o
to, upoutat pozornost zakaznikt, ze jsou na trhu, ale Spise se zaméfuji na udrzeni pozice
a pfipominani se. Nejcastéji vyuzivana forma marketingové komunikace je zpravodaj —
mailing zasilany elektronicky soucasnym zakazniktim, ktery je dorucovan piiblizné
jednou tydné. Sdéleni je vzdy posilano vzdy pro urcity segment zakaznikl. Déle pouziva
jako formu propagace banner na internetu, billboardy ve velkych méstech, polepy na
MHD a webové stranky.
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4.2 Rizeny rozhovor — vyhodnoceni

4.2.1 Rozhovor

Otiazka 1: Jaky mate pocit ze zpisobu price marketingového oddéleni
spole¢nosti STORMWARE? Jste s vykony a vysledky tohoto oddéleni spokojeny?

Piipadné mérite efektivitu marketingovych procest? Jaké jsou vysledky?

,, Obecné jsem s vysledky a se zpusobem prdace marketingového oddéleni spokojen.
Efektivitu kampani samoziejme merime, v ramci marketingové komunikace ji lze vSak
mérit predevsim v online mediich, kde pro vyhodnoceni pouzivame standardni aplikace
Jjako je Google Analytics, Collabim, Xenu apod. Dalsim neprimym ukazatelem hodnoceni
muze byt i porovndni v Case s ristem obratu, ¢i prodejem konkrétniho produktu
parametry CTR, ROI a KPI. Ne tak presné je vSak vyhodnocovani uspésnosti outdoorové
reklamy, kde sice existuji urcité metriky méreni, ty se vSak spise zaméruji na méreni

shlédnuti apod.

Vysledky jsou dobré, jak se ostatné miizete sami presvédcit z nasich vyrocnich zprav.

Je vsak dluzno dodat, Ze pro dosazeni obdobného vysledku je nutné vynalozit jesté vice

vevr

¢

uspokojeni jejich potreb, nam se to vsak dari.*

Otiazka 2: Plianujete néjaké zavratné, nebo alesponn vétSi zmény
v marketingovych procesech spole¢nosti? Firma ma pomérné zabéhnuty zpisob

marketingovych aktivit, myslite si, Ze by bylo pFinosné je trochu oZivit né¢im pro

spole¢nost neobvyklym?

,, Oblast naseho podnikani, a stejné tak i skupina nasich zakaznikii, je konzervativni
a vyraznéjSich zmeén se spise obava. Jsme si vsak védomi sociologickych zmén ve
spolecnosti a zmény pristupu k ziskavani nejen informacniho obsahu, a proto se

‘

V budoucnu chceme orientovat i na typ médii, ktery je zejména mladsim rocnikiim blizsi.

Otazka 3: Myslite si, Ze firma by si mohla dovolit, co se ty¢e marketingovych
kampani, trochu riskovat? Nebo chcete spiSe udrZet dosavadni konzervativni

zpusob komunikace? Myslim napriklad viralni videa, reklama v televizi apod.?

., ZaleZi na konkrétnim ndavrhu kampané, nejsme tak kontroverzni, jako treba banky,

pokud by vysledek ale byl, Ze kamparn zvedne image, tak bych se toho nebal.
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Myslim si, ze v nasem pripadé neni potieba na sebe strhdvat pozornost, ve smyslu
vstupu nové firmy na trh nebo uvedeni nového produktu, to se nam jiz podarilo a ted’

¢

miizeme tu pozornost pouze udrzovat inovacemi. *

Otazka 4: Co si myslite o guerilla marketingu obecné? Jaky mate na tuto formu

marketingu osobni nazor?

., Guerilla marketing byl fenomén drivejsich let, byl to nechtény partizansky styl. Nyni
je jiz propracovany, rada marketéric ho bere vizné a dokdze s nim efektivné pracovat,

dokazou vymyslet néco, co neni amatérské, ale kreativni a zajimave.

Pokud je guerilla cilend, vymyslend, strategicky naplanovand, tak ji nezavrhuji.
Chtel bych, aby naSe pripadna guerilla byla priznand a sama se zacala SiFit tim, Ze by
byla zajimava. Nesel bych do guerilla kampané, ktera by byla naplanovand, nepriznand

a my bychom se tvarili, zZe je to nahoda. *

Otazka 5: Domnivate se, Ze by guerilla marketingova kampai spolecnosti spiSe
uSkodila? Obavali byste se tohoto kroku? Guerilla by mohla mit spoustu vyhod,
Zejména je to jeji nizkonakladovost a vysoky ohlas, ktery ovSem miiZe piisobit na

nékteré segmenty zakazniki i negativné.

,,Nezadal bych externi agenture, aby mi guerillu naplanovala. Véril bych tomu ale
natolik, zZe kdyby nékdo z firmy prisel s konkrétnim ndapadem, co by pro nds mohlo byt
dobré, tak bych se tomu nebranil a premyslel bych o vyhodach, nevyhodach. *

Otazka 6: Napada Vas néjaka konkrétni marketingova aktivita, ktera by byla
stoprocentné pro spole¢nost nepripustna? Do ¢eho byste se nechtéli nikdy pustit?
Zkuste mi uvést néjakou miru, hranici pripustnosti. Napriklad parazitovani na
konkurenci, zesméSnovani, lakani zakazniki pod faleSnou zadminkou, ale tieba i

reklama v televizi a podobné.

,, Parazitovani na konkurenci je urcite za hranici pripustnosti. Na nekalé obchodni
praktiky se nikdy snizime. Jedname se zakazniky poctive, vse stavime na uprimnosti,
V tomto ohledu smérujeme a budeme smérovat i marketing.“ (Prchal, T., osobni

rozhovor).

4.2.2 Vyhodnoceni

Dle odpovédi obchodniho feditele spolecnosti je zfejmé, Ze guerilla marketing nebyl

doposud ve firm¢ aplikovan a ani se o jeho aplikaci neuvazovalo. Vedeni si ovsem
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uvédomuje socialni zmény ve spolecnosti, nardsta skupina mladsich potencialnich
zakazniki a je potfeba je zaujmout né¢im novym, origindlnim, ne konzervativnim. Proto
by vedeni uvazovalo a dobfe pfipravené a promyslené guerilla kampané¢, kterou by ovSem
nikdy nezadalo externi marketingové/reklamni agentuie. Natolik ji nedtvéiuje. Guerilla

marketing mize byt vhodnym nastrojem, pokud jej bere zadavatel vazné a vénuje se mu.

V ptipad¢ firmy STORMWARE neni ovSem potieba na sebe strhavat pozornost jako
v ptipad¢, kdy firma uvadi na trh novy vyrobek. Jde spiSe o udrzeni pozornosti a
zvySovani dobré image firmy.

Guerilla nesmi byt dle odpovédi formou parazitovani na konkurenci a na hranici
nekalych obchodnich praktik. Méla by byt zajimava, vtipna a tim by se méla sama Sifit —
docilit tedy takové kampané, ktera by byla nizkondkladova. Dilezité je dobré zacileni a
strategicky plan. Nesmi piisobit amatérsky, neméla by byt klamava a méla by byt
pfiznana.

Na zéklad¢ ziskanych informaci od vedeni spolecnosti vyhodnocuji GM kampan pro
spole¢nost STORMWARE jako vyhovujici, a to pouze v ptipad¢, Ze bude spliiovat nize

uvedené podminky:

e kreativita, ndpaditost,

e kampan je pfiznana,

e zajimavost,

e samovolné Sifeni, nizkonakladovost,

e vytvafi zaméstnanci firmy, nikoliv externi agentura,

e strategicky plan, dobré nacasovani a zacileni,

e vyhnout se nekalym praktikdm, parazitovani na konkurenci, srovnavaci

reklamé.

4.3 Focus group — vyhodnoceni

Otazky zaméfené na vystupovani a pusobeni firmy na verejnost

Pti feSeni otazek v oblasti celkového plisobeni spolecnosti na vetejnost tcastnici
vyzkumu (zaméstnanci firmy) nezaznamenali negativni ohlasy. Ze svého okoli a od
zndmych neregistruji negativni pfipominky, v obecném hledisku. Nékteré problémy
ovSem zaznamenali. Tykaji se zejména konkrétnich stiznosti na produkty a jejich

funkcionalitu, nikoliv na marketing, komunikaci a ptsobeni firmy. Participanti pfi této
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prilezitosti uvedli $patnou formu komunikace firmy s vetejnosti, Casté zasilani zpravodaju
nebo neptehledné webové stranky. Témito problémy by firma mohla negativné ptisobit

na vetejnost — konkrétni ohlasy ovSem nemaji.

Spolecnost ve svém oboru plisobi bezmala 30 let a 1ze o ni fict, Ze ma na trhu stabilni
postaveni. Participanti se i pies tuto skute¢nost vyjadfili, ze jméno spolecnosti neni

vetejnosti zndmé. O néco 1épe je na tom nazev produktu — POHODA.

Popis jednotlivych zavedenych marketingovych postupu + navrhy feSeni

Pii jednani se zdkazniky dochéazi k opakovanym problémim, které ucastnici
vyzkumu registruji. Zejména pracovnici zakaznické podpory a obchodniho odd¢leni.
Vy¢itan je neosobni ptistup k zakazniku, pti volani na linku zdkaznické podpory. V tomto
pfipad¢ se ozve automat, ktery pozaduje vloZeni ovétovaciho identifikacniho ¢isla
zdkaznika. Tento postup je ze strany zaméstnanci a zejména zdkaznikl kritizovan.
Marketingové oddé€leni zajistuje tyto telefonické nahravky pro automat po obsahové

strance. Vyzaduje se zefektivnéni a osobnéjsi ptistup.

Velmi zavaznym problémem se zda byt nepichlednost webovych stranek spole¢nosti.
Doslo ke shod¢ vsech ztGcastnénych vyzkumu. Ti vyjadiili souhlas s tim, Zze oni sami
nemohou potiebné informace na webovych strankach dohledat. Web je tidajné piehlcen
velkym mnozstvim informaci a neni pfili§ piehledny. Jsou zde neaktualizované
informace, mél by se zuzit a zmodernizovat. Pozadovan je moderni web, jednoduchy
mnozstvi telefonati od zdkaznikti (i potencidlnich), zaméfujici se na vyhledavani
informaci. Potencialni zdkaznici se mohou o potfizeni programu rozhodovat i na zéklade

pusobeni webovych stranek spolecnosti, zda dohledaji potfebné informace.

Spolecnost pouziva komunikaci formou zpravodaji/newsletteri jako hlavni

informacni kanal. Tato forma komunikace byla Gcastniky diskuze velmi kritizovana.

,, ...to ani nechtéjte zndt pocet, kKolik e-mailit od nds denné odchazi. Je to neuveritelné

c¢islo... “ vyjadtil se zaméstnanec.

Na misté by byla redukce poctu zasilanych zpravodajii. Na tomto nazoru se shodli
vsichni zacastnéni. Lidé casto nevnimaji obsah sdéleni, nebo si odbér odhlasuji. Jakmile
si odbér odhlasi, jiz ne nedovi zadné dulezité informace. Sd€leni byva také ptili§ dlouhé.
Také je udajn¢ komplikovana cesta pro zruSeni odbéru téchto zpravodaji. Tato forma

komunikace by méla byt spise vyjimecna a méla by odkazovat na dtilezité udalosti.
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,» ...timto docilime akordt toho, Ze si zakaznici odbér zpravodajit odhlasi a nedovi se

od nds jiz viibec nic... “ Vyjadfil se anonymné participant.

Spolecnost jiz nékolik let realizuje projekt ,,Pohodova Skola®“, ktery poskytuje
program do kol za uéelem vyuky uéetnictvi. Ugastnici o tomto projektu neméli tuseni.
Soucasti je cca 60 skol (stfedni, vysoké Skoly) a program je poskytovan za ucelem vyuky
zdarma. Shodny nazor participanttl, ze vyuka ve Skole v tomto programu je vyborny
projekt. Mladi maji moznost se o programu dovédét jiz ze Skolnich lavic a v budoucnu se
pro n¢j piipadné rozhodnou. Je nutné ho ovSem vice zpropagovat — nabizet do Skol,
zviditelnit za timto G&elem. Uastnici si troufaji Fici, Ze malokdo z nagich zaméstnanct o

tomto projektu viibec vi (vyjma obchodniho oddéleni).
,, Viibec jsem neméla tuseni, zZe takovyto projekt — Pohodova Skola existuje *“.

Dal$im problémem ve spolecnosti je komunikace napii¢ oddélenimi. Na
marketingovém oddéleni se pracovnici nedovi, co je chybn¢ a co by bylo potteba upravit
(pfipadné viibec neaplikovat). Bylo by zadouci propojit oddé€leni, zajistit komunikacni
cestu. Pokud je sd€leni zaslané marketingovym oddélenim ze strany zékaznika Spatné
pochopeno (piipadné celé nepiecteno z divodu délky obsahu sdéleni), s problémy se
nasledné potyka zejména zakaznickd podpora a obchodni oddé€leni. Marketingové
oddé€leni by mélo postup, obsah téchto sdéleni, konzultovat s dalSimi oddélenimi. Na
zakladé této diskuze padl navrh na vytvofeni moderniho ,,chatbota®, tedy komunikacni
kanal, kde na zakladni otazky odpovida robot dle klicovych slov (napt. z FAQ). Ptipadné

fesit problém na socialni siti, formou aktualniho statusu a poskytovani rychlych rad.

Navrhy novvch marketingovych aktivit

Chybi propagace na socialnich sitich — toto je udajné nejvétsi problém dle vSech
zucastnénych diskuze. Stredné velkd moderni spolec¢nost by méla tuto formu propagace

V dnesni dob¢ vyuzivat.

Spolec¢nost ma zalozen kanal na socidlni siti www.youtube.com, kde jsou ovSem
zastarald videa a je jich velmi malo. Navic nejsou pfili§ zajimavéd a pifinosna. Nasi
obchodni partnefi maji udajné mnohem propracovanéjsi a uzivatelsky privetivejsi videa,
kde popisuji postupy a navody, jak v programu pracovat. Firma ma desitky obchodnich
partnerti napfi¢ celou republikou. Byl vyjadien nazor, Ze je lepsi diverzifikovat propagaci

mezi obchodni partnery. Objevil se ale i nazor opacny, ze na obchodnich partnerech piilis
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nezalezi, zalezi predevsim na zpétné vazb¢ od uzivatell a na recenzich, hodnoceni. To je

pry podstatné pro vybér naseho programu potencidlnimi zakazniky.

,, Zaklad pro koupi jakéhokoliv vyrobku je pro mé recenze uzivatelu.* Hodnoti

participant.

Chybi diskuzni forum pro potencialni zdkazniky. Spolecnosti velmi prospiva
propagace formou WoM (Word of Mouth), tedy tstni doporuceni. Firma ma vlastni
webovou stranku referencnich zékaznikdi, o které zameéstnanci opét nevi —

marketingovému oddéleni by doporucili 1épe jej zpropagovat.

., ...tento problém by Sel vyresit také na socialnich sitich. Dnes jsou tam vsichni. Na
strankdch nevyhleddavame pouze kamarady ale také stranky firem a produkti, které nas
zajimaji, které mame v oblibé. Dale ddavame také na doporuceni od znamych. Pred tim,
nez zakoupim produkt, podivam se i na socidalni sité, jaké jsou o produktu vedeny

diskuze... “ tvrdi zG¢astnény.

Socialni sit¢ = nejdulezitéj$i komunika¢ni nastroj dne$ni doby. Tato forma
propagace v moderni prosperujici spole¢nosti chybi. Instagram, Facebook, LinkedIn,
YouTube — to jsou v dnes$ni dobé velmi dulezité formy komunikace s vefejnosti.
Spolecnost je nevyuziva. Bylo by ptfinosné a pozitivni informovat vefejnost 0 tom, co se
ve firm¢ déje, informovat 0 Zivoté zaméstnanci spoleCnosti, predstavit je, vyjadfit
1idst&jsi a osobnéjsi piistup. Je mozné zvetejnit fotky zaméstnancti na webu v kontaktech,
vydat piirucku pro zakazniky, kde se seznami se spole¢nosti, zaméstnanci, vedenim, zjisti
jejich zajmy, uvidi fotky z firemnich akci. Sportujici zaméstnanci by mohli mit také
nasivku, tricko, dres propagujici firmu. Tyto drobné aktivity velmi pozitivné ptisobi na

image firmy.

Spolecnost nevyuziva propagaci formou sponzoringu malych sportovnich klubt.
Vyjadfen souhlas vSech zucastnénych, Ze sponzoring malych tymu a lokalnich klubt je
levna a ucelna forma propagace. Propagace by probihala jak ve mésté, v kraji, tak i mimo

kraj. Spole¢nost malé tymy nesponzoruje. S timto postupem se zacastnéni neztotoznuji.
Obecné marketing nemtize kazdou chvili ménit cilovy segment zakaznikd (cilené

kampang), kdeZto socidlni sité¢ toto viceméné umoznuji. Kazdy den je mozné ptidavat

rozhovory, videa, upoutavky, pokazdé s jinym zacilenim. Jednou naptiklad pro zeny na

matefské dovolené. P€kny rozhovor o tom, jak si maminka na mateiské ptivydélava
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uctovanim v nasem programu. Po druhé tieba video z prostiedi firmy — volny rozhovor s

programatorem apod. — opét otazka propagace pres socialni sité.

Jiz bylo zminéno, Ze neni dobfe zndm nazev firmy. Lidé Castéji védi, co je program
POHODA, ale co je to firma STORMWARE, to jim zndmo neni. Casto také zakaznici
nevyslovi nazev firmy spravné. Participanti doporucuji jednoduchou formou zpropagovat

nazev firmy a jeji vyslovnost — taktéz vhodné ptes socialni sité.

Bylo by Zadouci, v otdzce propagace na socialnich sitich, firmu propagovat spise
vtipnéjsi a 1idsteéjsi formou nez tou formalni. Zkusit upustit od konzervativniho zpiisobu
komunikace a zaméfit se na piijemnéjsi a uvolnénéjsi formu. Na profilech je mozné lakat
zakazniky na dalsi videa z prostfedi firmy — zajistit si sledovanost. Zameéstnanci, ktefi se
nestydi a radi se pobavi a oddychnou, se pry ve firmé najdou a radi takova videa natoci

(nebo v nich vystoupi). Navrh — vytvofit serial ,,jak to béZi na zakaznické podpoie* apod.

Aplikace guerilla marketingu na danou spole¢nost, vhodnost

Reseni otazky, zda je guerilla pro spoleénost vhodna. Spolecnost, dle nékterych
ucastnikli, nema spravny segment zdkaznikl — jsou konzervativni. Nazor, ze guerilla je

pouze pro mladé.

,,Ja si z vlastniho pohledu nemyslim, ze je pro nds vhodna. Nemame cilovou skupinu
mladé podnikatele, ale spise ucetni ve veku 40 let a vyse .

Pievazujici nazory participantli jsou, Ze alespont pfildkdme mladé, zacinajici
podnikatele. Ti budou ov§em hledat moderni program s jednoduchym ovladanim, kvalitni

zakaznickou podporou a prehlednym webem — na tomto zapracovat pred aplikaci.

Voleni spravné formy GM, zacileni

Problém spravného zacileni guerilla marketingu, vybér spravného segmentu se
nezdalo byt tak problematické. Zaznamenala jsem nazory, ze guerilla cili pouze na mladsi
¢ast populace a tu star$i urazi, nastve, dojde ke nepochopeni. Velmi obtiZzné je zacileni na

celou populaci.

Lidé vSech veékovych kategorii maji ovSem v oblibé viralni, vtipna videa. Tato videa
se rychle internetem $ifi mezi Sirokou $kalu lidi vS§ech vékovych skupin — témér bezplatné.
Nézev naSeho hlavniho produktu je pro vtipnou reklamu dobie pouZitelny (pozn. nazev
je POHODA). Guerilla marketingova kampan by se mohla vyvijet timto smérem.

Takovouto formu si participanti dokazi piedstavit a néktefi projevili zajem se dokonce
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aktivné UcCastnit natdCeni. Virdlnimi videi je mozné zaujmout vSechny segmenty

zakaznikda. I starSi ob¢ané maji profily na socidlnich sitich a témito videi se bavi.

Jako nejvhodnéjsi formu guerilla kampané zvolili ucastnici viralni video. Ostatni
formy se nezdaly byt tak vhodné — reklamni spot v radiu (ptf. Evropa 2) — toto neni
nizkonakladové, dale reportaz v televizi (zpravodajstvi) — musela by byt kauza (tfeba
uméle vytvorena), dale socialni sit¢ — ano, tento smér se zamlouva vSem -
nizkondkladové, efektivni, Siroky dosah. Néekteti vyjadiili s guerillou nesouhlas. Neni
vhodna pro nasi firmu. VétSina je pro promyslenou, zajimavou kampail. Rozhodné nejit
formou nekalych praktik (,8etii money, kup si POHODU“?). Neparazitovat na
konkurenci. Timto smérem firma nikdy nesla mohlo by to eskalovat, dojit k soudu,
poskodit povést. Zadouci je provést kampan jednoduchou formou, lidé si to sami

pieposlou, nasdili.

Zavéretna doporuceni pro marketingové oddéleni

Forma propagace zpravodaji a bannery udajné neni zajimava (je ve firmé¢ nejcastéji
pouzivand). Spousta dobrych népadi se ve firm¢é nezrealizuje. Chybi teambuildingy.
Zamé&stnanci spolu malo mluvi, odrdzi se to na praci. ZlepSit komunikaci mezi
oddé€lenimi. Zredukovat pocet zpravodaji. Sponzorovat mistni sportovni kluby. Hlavné

tedy zalozit profily na socialnich sitich a komunikovat s lidmi.

Cely tento proces zmény by mohl zacit pravé guerilla marketingovou kampani, kde
bude dobie naplanovana a promyslend. Na guerillu by nasledné¢ mohly navazovat dalsi
marketingové aktivity, dle vySe popsanych doporuceni. Kampaii by se dala pouzit jako

odrazovy mustek pro novou modernéjsi formu komunikace se zdkazniky.

Marketingové oddéleni by také mélo dbat na spravnost, bezchybnost svych sdéleni.
Nejedna se o gramatické chyby, ale spiSe obsahové. V propagacnim videu na webovych
strankach firmy pracuje herecka v programu POHODA na notebooku znacky Apple.
Program ov§em na systém iOS naistalovat nelze. Téchto chyb si v§imli nejen zaméstnanci

firmy.

Zaznamenala jsem také pozitivni ohlasy na firmu STORMWARE. Kladné
ohodnocen byl projekt Pohodova Skola, mobilni aplikace jako dopliikky k programtm,

nebo piistup firmy k zamé&stnanci (motivacni programy, benefity, kolektiv).

2 pozn. software Money je pro spoleénost STORMWARE nejvétsi konkurent
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Cely prepis z focus group byl pfedan na marketingové oddéleni, jako zpétna vazba a

doporuceni od zaméstnancii.

Shrnuti vysledku

Na =zaklad¢ volné¢ diskuze zaméstnancii spoleCnosti lze wurcit, ze guerilla
marketingova kampan by pro spole¢nost mohla byt vhodna, pokud by probéhla formou
vtipného videa umisténého na socialnich sitich, které si uzivatelé¢ sami budou posilat.
Shodny nazor vSech tcastnikii, ze napadité, originalni, vtipné, zajimané video je vhodné

pro kazdy segment zakaznik.

Dulezité je poté byt na socidlnich sitich aktivni, mluvit s lidmi, vystupovat ,,lidstéji‘,
seznamit potencialni i soucasné zakazniky s firmou. Nejcastéji zmiflovana socialni sit’ byl
Instagram a Facebook. Tyto sité jsou navzajem propojené, da se tedy jeden piispévek
sdilet rovnou na obou sitich. Zaméfit se na tuto formu komunikace a vyrazn¢ omezit odbér

zpravodaja.

Velmi dilezitym krokem, aby marketingové aktivity byly efektivni, je mit prehledné

webové stranky, s dostatkem aktuélnich informaci.

Spolecnost by se také nasledné méla snazit vyjadiovat zdkazniklim, Ze si jich vazi a
zkusit jim nabidnou i1 néjakou pfidanou hodnotu, ne pouze produkt. V dnesni dob¢ velmi
zalezi na péci o zédkaznika a neni nic snazsiho nez o zakazniky pftijit. V diskuzi Gi€astnici

zminovali malé darky, pozornosti, propagaéni materialy, soutéze a rizné projevy zajmu.

Byla také vyjadfena obava nad pouzitim této formy marketingu. Nékterym
ucastnikim (2) se nezda byt pro podnik vhodna. Zastavaji nazor, Ze segment, na které je
tato forma propagace zaméiena neni nas cilovy. Obava ovSem nebyla tak velkd, ze by
mohlo dojit k poskozeni jména a image spole¢nosti. Dle mého ndzoru mize stanovisko

s nesouhlasem pouziti guerilly plynout z nedostatku znalosti a informaci o dané

wevr

Po ukonceni focus group jsem evidovala pozitivni ohlasy na tuto vyzkumnou
metodu. Uéastnici byli velmi mile piekvapeni nad mnozstvim informaci a napadi, které
jsme si byli schopni piedat. Hodnotili vyzkum jako pfinosny pro nasi spole¢nost, vyjadrili
také zajem o predani podkladi pro marketingové oddéleni a doufaji, ze nékteré problémy
(zejména v komunikaci mezi oddélenimi a v komunikaci s vefejnosti) by mohli, na

zaklad¢ téchto doporuceni, byt odstranény.
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4.4 Dotaznikové Setreni — vyhodnoceni

V prvni ¢asti dotazniku analyzuji, kde se respondenti s guerilla marketingem setkali.
Otazka by polouzaviena a byla moznost vlozit vlastni odpovéd’. Na vybér z odpoveédi
bylo — v praci/zaméstnani, formou samostudia, ve vzdélavacich zafizenich, u konkurence,
ze respondenta zaujala kampan nékteré spole¢nosti, nebo bylo mozné volit odpovéd

,,Jiné*“ a doplnit vlastni.

Dale mé zajimalo, jak dlouho jiZ respondenti v oblasti marketingu pracuji — oteviena
otazka, ¢iselna odpovéd’. Tuto otazku jsem kombinovala s otazkou piedchozi: ,, Kde jste
se s guerilla marketingem setkali? “, abych mohla 1épe urcit, zda délka prace v oblasti

marketingu ma vliv na to, kde na guerilla marketing respondenti narazi.

Graf 3: Kde jste se s guerilla marketingem setkali?

Kde jste se s guerilla marketingem setkali?
Zaujala mé Jiné
kampai nékteré
spolefnosti

YV praci'zaméstnini

T konkurence

"e vzdélavacich
zatizenich

Samovzdélani,
internet

Zdroj: viastni zpracovani, MS Excel 2019

Z Grafu 3 je zfejmé, Ze specialisté v oblasti marketingu se o GM taktikach doveédéli
zejména V praci (témef 32 %), dale formou samostudia na internetu, v knihach (25 %),
od konkurence (10 %), nebo jinou formou. V odpovédi ,Jiné“, ktera ma sedm
respondentu se objevila informace, Ze tito respondenti se doposud z guerilla marketingem
nesetkali. Sedm respondentti z celkového poctu 126 je dle mého nazoru ptiznivé ¢islo a
1ze odhadovat, ze guerilla marketing jiz v povédomi marketingovych specialistli zastava
své misto. Pfesny pocet jednotlivych odpovédi ukazuje nasledujici kontingencni tabulka,

kam jsem zahrnula také délku prace v oblasti marketingu jednotlivych respondenta.
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Tabulka 1: Délka prace v marketingu a kde jste se s GM setkali

Kde joe se s ey Rapricevmarkeingl 1453 4a%6 7439 100312 13avice  Celkem
V praci/zaméstnani 12 20 14 3 2 51
Ve vzdélavacich zafizenich 7 10 2 ] 1] 19
Samostudium, internet 8 20 9 3 0 40

U konkurence 3 5 ] 0 0 16
Zaujala mé kampani nékteré spolecnosti 4 18 3 1 2 28
Jiné 4 2 1 0 0 7
Celleem 38 75 37 7 4 161

Zdroj: vlastni zpracovani, MS Word 2019

Celkovy pocet respondentt je 126. Z Tabulky 1 je patrné, ze bylo ziskano vice
odpovédi. Je tomu tak z divodu, ze tato otdzka byla polooteviend a respondenti mohli
volit i vice odpovédi, tedy kombinovat. Dle ziskanych odpovédi neni mozné fici, ze by
délka prace v oblasti marketingu ovlivilovala zplsob, jakym se o GM marketingovi
specialisté dovi. Nejéetnéjsi vyskyt odpovédi je ve skupiné 4-6 let prace v oblasti

marketingu a informovanost 0 GM z prace, internetu/knih.

Rozdé&leni respondentt (vyskyt Cetnosti), dle délky prace v marketingu, ukazuje dale
Tabulka 2.

Tabulka 2: Délka prace v marketingu

Délka prdce v marketingu

I-3roky| 31
4-6 ler | 59
7-0let | 27

10-12 let| &
I3aviceler| 3

Zdroj: viastni zpracovani, MS Word 2019

Tabulka 2 ukazuje vyskyt Cetnosti délky prace respondentti v oblasti marketingu.
Nejvice se objevovala odpovéd” délky prace 4-6 let (47 % dotazovanych). Minimalni
hodnota ¢inila 2 roky, maximalni 18 let. Primér ¢inil 5,5 let. Modus, tedy nejcastéjsi
hodnota ¢inila 4 roky (20 % dotazovanych) a median (stfedni hodnota) 5 let. Je patrné, Ze
ochotni se zacastnit vyzkumu méli spiSe pracovnici z oblasti marketingu, ktefi v oblasti

ptili§ dlouho nepisobi.

Zajimavé je také v tomto pfipad¢ porovnat, jaka je skladba respondenttl, co se tyce

véku a pohlavi. Toto rozdéleni ukazuje nasledujici Tabulka 3.
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Tabulka 3: Veék a pohlavi respondenti

Vék respo mi;fhm Muz Zena Celkem
17 a mené let 1] 0 0
18-30 let 21 41 2
31-530 let a3 21 59
51 avice let 1] 5 5
Cellem 59 67 126

Zdroj: vlastni zpracovani, MS Word 2019

Nejvice odpovidali Zeny ve vékové kategorii 18-30 let. Rozdéleni téchto skupin bere

v tvahu délku vzdélavani (vysokoskolské obvykle do 28 let) a nasledné zapojeni do

pracovniho procesu (31 a vice let, ptipadné jiz po matetské dovolené). Dale mé zajimalo,

zda také zeny ve véku 51 a vice let pracuji v marketingu a jak vnimaji guerilla marketing.

Toto samé rozd¢leni plati pro muze. Nejcastéji odpovidali ve véku 31-50 let.

V dotazniku byla déale polozena Skalovéa otazka, ktera ukazuje oblibenost guerilla

marketingu (Graf 4). Data z této otazky jsem kombinovala s délkou prace v marketingu,

s pohlavim, v€kem a také s otdzkou, zda respondenti jiz vytvérteli guerillovou kampaii.

Posuzovana byla zavislost dat. K vyhodnoceni byl pouzit software R a v ném chi kvadrat

test nezavislosti a analyza rozptylu (ANOVA).

Graf 4: Oblibenost guerilla marketingu

Uved’te, jak na Vas GM pusobi

Viskyt fetnosti
(o]

0

Dhblibenost GM

40
30
E _J4
1 2 3 4 5

Zdroj: viastni zpracovani, MS Excel 2019

V Grafu 4 je uveden vyskyt Cetnosti ze Skalové otazky ohledné oblibenosti guerilla

marketingu. Legenda ke skéle je nasledujici: /1= Jsem velkym priznivcem; 5= Viibec se

mi nelibi. Je ziejmé, Ze tato technika je mezi marketingovymi specialisty pomérné
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oblibena. 42 % respondentd ji ohodnotilo bodem 2 — celkem oblibena taktika, 35 %
respondenttl ji hodnotila bodem 3 — tedy postoj da se fici neutrdlni. Neni mozné fici, ze

by guerilla marketing byl neoblibeny.

Pfi analyze této otazky jsem vypocetla také modus, tedy nejcasnéjsi hodnotu, a to
v programu MS Excel. Hodnota modus pro tuto skalovou otazku ¢inila 2, jak je patrné

také z Grafu 4.

Dale byl proveden chi kvadrat test na analyzu nezavislosti dat. Do software R byly
nahrany odpovédi ze skalové otazky, kde odpovédi byly zaznamenany na Skale 1-5. Dale
jsem data analyzovala v kombinaci sdélkou prace v marketingu jednotlivych
respondentl. Stanovena byla nulova hypotéza = neexistuje zavislost mezi oblibenosti
guerilla marketingu a délkou prace v marketingu. Alternativni hypotéza tvrdi ptesny opak

— zavislost existuje.

Obrazek 13: Vysledek chi kvadrat test nezavislosti 1

> chisqg.test (Datal)

Pearson's Chi-sguared test

data: Datal
X-squared = §3.93, df = 125, p-value = 0.9982

Zdroj: viastni zpracovdni, R software

Hladina vyznamnosti, kriticka hodnota (ktera déli vysledky testu) byla stanovena na
0,05. P-value, tedy pravdépodobnost, zda nulova hypotéza plati vysla v testu 0,9982 —
tedy vys$si nez kritickd hodnota (Obrazek 13). V tomto piipadé nelze zamitnout nulovou
hypotézu ve prospéch alternativni = data na sob& nejsou zavisld. Neni potvrzena
zavislost mezi oblibenosti guerilla marketingu a délkou prace v marketingu. Neni mozné
tedy tvrdit, ze roky prace v oblasti marketingu ovliviiuji nas pohled na oblibenost guerilla

marketingové taktiky.

Otazka oblibenosti guerilla marketingu byla analyzovana také v zavislosti na
pohlavi, kdy se snazim potvrdit, nebo vyvratit nulovou hypotézu = neexistuje zavislost
mezi oblibenosti guerilla marketingu a pohlavim respondenta. Alternativni hypotéza tvrdi
pfesny opak. Analyza probé¢hla stejné, jako Vv predchozim piipadé — chi kvadrat test

nezavislosti v programu R.
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Obrazek 14: Vysledek chi kvadrat test nezavislosti 2

> chi=qg.test (Datal)

Pearson's Chi-sgquared test

data: Datal
X-squared = T77.2%94, df = 125, p-value = 0.59987

Zdroj: viastni zpracovdni, R software

Vysledek testu byl stejny, jako v pfedchozim piipadé. P-value= 0,9997, neni mozné
zmitnout nulovou hypotézu o nezavislosti dat ve prospéch alternativni hypotézy.
Oblibenost guerilla marketingu neni zavislad na pohlavi respondentii. Neni tedy mozné
tvrdit, Ze muzi maji vice v oblibé guerilla marketing nez zeny. Neznamen4 to ovSem, Ze
muzi vice guerilla marketing neaplikuji. Toto jsme si potvrdili nize (viz Tabulka 6), kde

vyplyva, ze z dotazovanych pouzilo guerilla marketing 17 mzu a pouze 4 Zeny.

Pro analyzu vlivu pohlavi a v€ku respondentti na oblibenosti guerilla marketingu byl
pouzit i test ANOVA (analyza rozptylu), taktéz v software R. Tabulka 4 ukazuje soucty
jednotlivych odpovédi na Skdlovou otazku oblibenosti guerilla marketingu, roziazené

mezi pohlavi a v€ék respondentd.

Tabulka 4: Data pro analyzu rozptylu

AT fena

18-30 37 106
31-50 89 43
31 avice 0 13

Zdroj: vlastni zpracovani, R software

Do programu byla nahrana data z Tabulky 4 a byla provedena analyza rozptylu.
Postup a vysledky ukazuje Obrazek 15.
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Obrazek 15: Vysledky analyzy rozptylu

> Lyps—-c|("muz", "Zenam)

> vek<-c("1l8-30","31-50","51 a wice™)

- kombinace<-expand.ogrid|tyvp=tvp, vek=vik)
> y<-c|37,106,39,483,0,13)

> data<-data.frame (kombinace, v)

= model<-1m(y~typ+vek, data)

> anova (model)
Analysis of Variance Table

Eesponse: ¥

Df Sum 59 Mean 5q F wvalues Pr(>F)
Lyp 1 280.2 280.17 0.1852 0.7089
vEk 2 5385.3 2692.67 1.7801 0.3597
Residuals 2 3025.3 1512.67

Zdroj: vlastni zpracovani, R software

Byla stanovena nulova hypotéza, ktera tvrdi, ze pohlavi a vék nema vliv na oblibenost
guerilla marketingu. Nasledujici rozbor nulovou hypotézu potvrdi, nebo vyvrati.
V Obréazku 15 ,typ* a ,,vék* oznacuji dva vektory, které nasledné slouzi jako sloupce a
fadky v tabulce. Piikaz ,,expand.grid* zkombinoval vektory do tabulky. Do souboru ,,y*
byla nahrana data ztabulky — po tadcich. Piikaz ,data.frame* piitadil jednotlivym
vektorim konkrétni hodnoty ze souboru ,,y*“. Ptikaz ,,Im* vytvofil linearni model hodnot
Vv zavislosti na typu pohlavi a véku. Ptikaz ,,anova* spocital analyzu rozptylu. Ve sloupci
LPr(>F)“ je skryto p-value, které je dulezité pro zamitnuti nulové hypotézy. Byla
stanovena hladina vyznamnosti 0,05. Vysledek je vyssi, nelze tedy zamitnou nulovou
hypotézu ve prospéch alternativni. Pohlavi a v€k nemd vliv na oblibenost guerilla

marketingu.

Pro analyzu oblibenosti guerilla marketingu a jeji zavislost na vytvafeni guerilla
marketingové kampané jsem volila chi kvadrat test, opét v programu R. Postup byl stejny,
jako v pfedchozich piipadech. Nulova hypotéza = neexistuje zavislost dat mezi

oblibenosti guerilla marketingu a vytvarenim guerilla marketingové kampang.

Obrazek 16: Vysledek chi kvadrat test nezavislosti 3

- chisg.test (Datal)
Pearson's Chi-squared test

data: Data3
X-squared = 115.46, df = 125, p-value = 0.718

Zdroj: viastni zpracovani, R software
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V tomto ptipad¢ opét neni mozné zamitnout nulovou hypotézu o nezavislosti dat ve
prospéch alternativni. Hodnota p-value= 0,718. Neexistuje zavislost mezi oblibenosti
guerilla marketingu a vytvafeni guerilla marketingové kampané. Je tedy mozné
odhadovat, Ze 1 kdyZ se tato forma marketingu respondentim zamlouva, neznamena to,
ze ji cht&ji pouzit, aplikovat. Ptiprava takové kampané vyzaduje velkou kreativitu,

energii, ¢as i odvahu.

Na zdklad¢ analyzy rozptylu a testu nezdvislosti dat, které vySly totoznég, tzn.
nezamitly nulové hypotézy, je mozné tvrdit, Ze pohlavi, vék 1 vytvafeni GM kampané

v minulosti nema vliv na oblibenost této marketingové taktiky.

Nasledujici Graf 5 ukazuje pocet dotazovanych, ktefi jiz guerilla marketingovou
kampan pouzili. Je patrné, Ze guerilla marketing nepatii mezi nejpouzivanéjsi techniky.
Z dotazovanych pouzilo guerilla kampan pouze 16 % dotazovanych — 21 respondent,
z toho 17 muzi a 4 Zeny. Tento vysledek pfi¢itam skutecnosti, Zze guerilla marketing je
taktikou naro¢nou a vyzaduje jiz zminovanou kreativitu. Dale se GM miize zdat jako

nepouzitelna taktika pro kazdou spolecnost, ale pouze pro urc¢ity segment.

Graf 5: Vytvareli jste jiz guerilla kampan?

Vytviiel/a jste nékdy GM kampan?

Zdroj: viastni zpracovani, MS Excel 2019

Pouze témto 21 respondentiim byly polozeny dvé doplijici otazky: ,,Jak kampan

vnimali Vasi zakaznici? “ a ,, Planujete v budoucnu pouzit guerilla marketing opétovneé? .
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Tabulka 5: Jak kampan vnimali Vasi zakaznici?

Jak kampan vaimali Vasi zakaznici? Ano Ne
Vzbudila zdjem 2 0
Doslo ke zwieni prodaje 17 4
Poskodila jméno spolednosti 0 21
Zikazniky pohoriila, wrazila 2 19
Kampari bvla bez ohlasi 0 21

Zdroj: vlastni zpracovani, MS Word 2019
Z Tabulky 4 vyplyva, ze dotazovani marketingovi specialisté, kteti pouzili taktiku
guerilla marketingu, vzbudili zajem ve 100 % piipadi. Kampané také nebyly bez ohlast.

Pouze v malém procentu méla kampaii na zakazniky pohorSujici vliv (9,5 %).

Tito respondenti ddle odpovidali na otdzku, zda i v budoucnu budou o pouziti guerilla

marketingu uvazovat. Vysledky jsem interpretovala v zavislosti na pohlavi respondentt.

Tabulka 6: Planujete vyuzit opakované guerilla marketing?

Pldanujete znovu poutit GM? Ano Moina Ne
Muzi| 14 3 0
Zeny 1 3 0

Zdroj: viastni zpracovani, MS Word 2019

Graf 6: Planujete opakované vyuzit guerilla marketing?

Plinujete vyuzit GM opakované?

Ne I

0 2 4 ] ] 10 12 14

Zeny ®Muzi

Zdroj: viastni zpracovani, MS Excel 2019
Dle ziskanych odpovédi vyplyva, Ze dotazovani chtéji v 71 % ptipadl pouzit guerilla
marketing opakované. Ptiznivéji naklonéni jsou muzi, jakozto vyrazné vétsi skupina,

ktera se guerilla marketingem v minulosti zabyvala. Mizeme odhadovat, Ze muzi jsou

vvvvvv
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Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva vyhodnocenim guerilla marketingovych kampani,
které probéhly na uzemi CR. Hodnoceni bylo zaznamenavano formou $kalové otazky.
Bylo popsano celkem 6 piikladt a respondenti reagovali na Skale 1-6, kdy 1= Velmi se

mi kampan libila; 5= Vibec se mi nelibila a 6= Kampan neznam.

Tabulka 7: Hodnoceni guerilla marketingovych kampani

Kampai Hodnoceni 2 3 4 5 Newmdm
GM spolefnosti NIKE 15 31 11 1 0 68
GM spolecnosti Vodafone 51 47 8 2 14
GM serveru www.skoly.cz 41 40 30 & 3 ¥
GM prazské pradelny 5 7 20 13 2 79
GM spolednosti mBank & 5 4 13 34 64
GM Podtovni spofitelny 3 30 41 8 1 43

Zdroj: viastni zpracovani, MS Word 2019

Tabulka hodnoceni ukazuje, Ze Ctyfi ze Sesti pifikladi guerilla marketingovych
kampani nebyly velké Casti respondentti znamy. Jako nejoblibenéjsi ze zvolenych
muzeme pokladat kampan spole¢nosti Vodafone a kampan serveru www.skoly.cz. Jako
nejméné oblibenou kampan miZeme oznalit tu spolecnosti mBank. Tyto tfi kampané

byly blize popsany v teoretické ¢asti této prace.

Dalsi ¢ast prace analyzuje trendy v oblasti guerilla marketingu. Osloveni respondenti
oznacovali vypsané trendy, zda se s nimi setkali a zda se jim tento trend zamlouva.

Piehled odpovédi ukazuje Tabulka 7.

Tabulka 8: Hodnoceni trendti v oblasti guerilla marketingu

Trends voblasti GM il Nepiisemi Libisemi  Nelbise s
Virdlni marketing 05 28 2
Buzz marketing 83 24 § 6
Ambush marketing 13 52 1 60
Guerilla pricing 55 30 15 26
Trendscouting. 53 29 21 23

Zdroj: viastni zpracovani, MS Word 2019
Viralni marketing je velmi oblibeny trend, neni tomu ani jinak v oblasti guerilla
marketingu. 75 % z dotazovanych ma viralni marketing v oblibé. Jedna Sestina

dotazovanych jej v oblibé nemd. Buzz marketing mé vysledky velmi podobné, jako
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marketing virdlni. Témét 70 % dotazovanych maji tuto formu propagace v oblibé.
Naopak je tomu v ptipad¢ ambush marketingu. Necela polovina (48 %) dotazovanych se
s nim nesetkala a 40 % dotazovanych ho v oblibé neméa. Guerilla pricing dle vyzkumu
ukazuje potencial. 44 % dotazovanych se s touto formou jiz setkala a zamlouva se jim.

Trendscounting je na tom velmi podobné. 42 % z oslovenych se tento trend zamlouva.

Respondenti byli také vyzvani, aby doplnili v oteviené otazce trend dle vlastni volby,
z oblasti guerilla marketingu. Otazka byla nepovinna a ziskala jsem nékolik zajimavych
odpovédi. Ttinact respondentti se vyjadfilo, Ze trendy jsou vSechny vyse popsané. Dale
jsem obdrzela nékolik ndvrhid. Mezi nimi napfiklad pfesun do digitalniho prostoru,
influencer marketing, uméla inteligence nebo digitalni inovace. Casto byl zmifiovan trend

propagace na socialnich sitich.

V posledni ¢asti dotazniku jsou demografické otdzky, které mi pomohly k lepSimu
vyhodnocovani dat. Jedna se o otazku pohlavi, véku a vzdélani. Tyto jsem nejcastéji
vyhodnocovala se Skalovou otdzkou oblibenosti guerilla marketingu (viz ptedchozi chi

kvadrat testy nezavislosti a analyza rozptylu).

Graf 7: Vzd¢lani respondenti

Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentt

Doktorské avyssi 10
Magizterslé A -7
Bakalifeks T ss
Vyiiiodborns NN ©
Stredni I 25
Zikladni 10

Vzdélani

Bez vzdélani 0 O

0 10 20 30 40 20 &0
Vskyt Eetnosti

Zdroj: viastni zpracovani, MS Excel 2019

Graf 7 ukazuje vyskyt Cetnosti u otazky vzdélani respondentti. Je patrné, Ze nejvice
odpovidali vysokoSkolsky vzdélani marketingovi specialist¢ (74 %). U téchto
respondentl se také objevovala vySsi oblibenost techniky guerilla marketingu (Tabulka

9).
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Tabulka 9: Oblibenost guerilla marketingu a vzdélani respondenti

Vzdelani Bez Zakladni Stredni  Vys§i  Bakalarskeé Magisterske Doktorske
Oblibenost GM  vzdélani odborné a vys$§i
Jsem vellgm |, 0 2 0 9 9 0
prizniveem — I
2 0 0 5 5 29 14 0
3 0 0 14 4 14 12 0
4 0 0 3 0 3 1 0
Fiih j
uecseml g 0 1 0 0 1 0
nelibi — 3

Zdroj: viastni zpracovéni, MS Word 2019

V dotazniku jsem poloZzila také otevienou otazku: ,, Uvedte, jaky produkt/sluzba je
predmeétem prodeje ve Vasi firmé.“. Touto otazkou jsem se snazila zjistit sortimentni
skupiny, kde se guerilla marketing pouziva, nebo zda jej znaji od konkurence. Odpovédi
jsem rozdélila do klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE. Nejvice produkti spada
do oblasti velkoobchod a maloobchod (47), dale do oblasti ¢innosti reklamnich agentur
(27), také se objevuje napiiklad obchod s elektfinou (1), ostatni osobni sluzby, jako
kadetnictvi a kosmeticky salon (3), postovni sluzby (1), privodcovské Cinnosti (2),
¢innosti cestovnich kancelati a agentur (2), ostatni informacéni Cinnosti — ¢innosti
informac¢niho centra (1), ubytovani v hotelich a podobnych ubytovacich zafizenich (4),
poskytovani cateringovych a ostatnich stravovacich sluzeb (2), ¢innosti souvisejici s
bezdratovou telekomunikaéni siti (4), vydavani software (9), ¢innosti v oblasti
informacnich technologii (2), také bankovnictvi (5), pojistovnictvi (1), G€etni poradenstvi
(1), zubni péce (1), scénicka uméni (2), opravy pocita¢t a komunikacnich zafizeni (2),
ostatni zabavni a rekrea¢ni ¢innosti, jako naptiklad propagace kulturnich akei (2),
Vv doprave (1) a prizkum trhu a vefejného minéni (1). Dva z respondenti odpovidali na

dotaznik, i kdyz jsou v soucasné dobé nezaméstnani,

Z téchto skupiny budu dale rozebirat pouze ty oblasti, kde 21 respondentii
odpovédélo kladné na vytvareni guerilla marketingové kampané — tedy Ze ji v minulosti

pouzili. Jednalo se o tyto skupiny:

e 11x z oblasti poskytovani marketingovych sluzeb, marketingové agentury, PR
agentury, reklamni ¢innosti

e 3XV oblasti poskytovani sluzeb mobilniho operatora

63



e 3x oblasti velkoobchod, maloobchod — prodej elektra, novych automobild a
slevovy portal (maloobchod ptes internet)

e 2X V oblasti bankovnictvi, tedy marketing banky

e 1xV oblasti vydavani software

e 1x v oblasti ostatnich informacénich ¢innosti — informaéni centrum

Jak vime z ptedchoziho vyhodnocovani dotazniki, na otazku, zda respondenti jiz
vytvareli guerilla marketingovou kampan, odpovédéli kladn€ pouze 4 Zeny. Z téchto tii
zen se tfi zabyvaji marketingem v n¢jaké marketingové agentufe a jedna marketingem
slevového portalu. Pouze jedna Zena, zabyvajici se profesionalné marketingem uvedla, ze

V budoucnu planuje vyuzit guerilla marketing opakované.

Muzi, ktefi se planuji opakované zabyvat marketingem jsou 6x ze skupiny
marketingovych agentur, 3x ze skupiny mobilnich operatort, 2x ze skupiny bankovnictvi,
2X z maloobchodniho prodeje (automobily, elektro) a jeden muz propagujici informacni

centrum.

NaSich 21 respondenti na Skalovou otazku oblibenosti guerilla marketingu
odpovédeli nejCastéji bodem ,,1%, tedy nejvyssi mozné ohodnoceni, celkem 11x. Bod ,,2
oznacilo 7 respondentd. Bod ,,3“, tedy stfedni hodnotu oznacili dva respondenti a bod
4%, tedy ne ptili$ oblibeny guerilla marketing ma jeden respondent — Zena z oblasti online
marketingovych sluzeb, které dle odpovédi GM kampan nepfinesla spole¢nosti zvySeni
prodeje. Na otazku, zda v budoucnu planuje vyuzit opakovan¢é guerilla marketing
odpovédéla ,,Mozna“. D4 se odhadovat, ze GM kampaii nepfinesla ocekavané vysledky

a jiz neni u této Zeny taktikou oblibenou.

Zajimavy je pocet respondenti, ktefi pracuji v oblasti marketingu banky (celkem 5)
a mobilnich operatort (celkem 4) a zaroven jiz vytvaieli guerilla marketingovou kampar.
Z oblasti bankovnictvi jsou to dva respondenti a z oblasti mobilnich operatori dokonce

tfi. Je zfejmé Ze v téchto oblastech je guerilla marketing oblibeny a ¢asto vyuzivany.

Analyzovala jsem také pfedmét prodeje/propagace u respondentt, ktefi odpovedéli,
ze se s guerilla marketingem setkali u konkurence. Tuto odpovéd’ jsem obdrzela od
Sestnacti respondentli. Necelych 38 % pusobi v oblasti poskytovani marketingovych
sluzeb, 19 % z nich pracuji pro mobilniho operatora, 19 % z oblasti maloobchodniho
prodeje (pt. sportovni obleceni) a zbytek jsou jiz jedinci z oblasti ubytovani, postovnich

sluzeb, poskytovani energii a provozovani slevového portalu.
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Troufam si na zaklad¢ tohoto vyzkumu tvrdit, ze konkuren¢ni boj mezi mobilnimi

operatory je natolik vyrazny, ze se neboji vyuzivat guerilla marketing.
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5. Navrh kampané

5.1. Cile kampané

Na zékladé vyzkumu z této prace budu navrhovat guerilla marketingovou kampan
pro spolecnost STORMWARE s.r.o. Cilem kampang je vzbudit zdjem cilové skupiny a
naldkat co nejveétsi pocet sledujicich na socialni sité Facebook a Instagram, kde by dle
tohoto navrhu spole¢nost po guerilla kampani aktivné puasobila. Cilem je také

nizkonakladovost a samovolné Sifeni kampane.

Spole¢nost ma dle vyzkumu nedostatky pti komunikaci se zakazniky. Chybi inovace
a moderni, odlehceny pfistup. V dnesni dobé by bylo pfinosné zaméfit se spiSe na
pokroc€ilou dobu, moderni technologie a upustit od konzervativnich zplsobl a zasad
komunikace. Zaméstnanci pii focus group tedy navrhli zaéit aktivné komunikovat na
socialnich sitich a nezasilat takové mnozstvi dlouhych zpravodaju e-mailem. Guerilla

kampan by mohla piedstavovat start do této oblasti — komunikace na socidlnich sitich.

Socialni sité jsou dnes jiZ nedilnou soucasti komunikace a PR firem, je tedy potieba
tento komunika¢ni nastroj ovladat, dobfe znat jeho funkce a moznosti, umét vyhodnotit
data a efektivné s nimi pracovat. Socialni sit¢ velmi napomahaji k vytvoreni vztahu

se zakazniky a jeho nésledného udrzeni.

V tomto ohledu je také velmi dilezitd omnipresence, tedy vSudypfitomnost. Firma
by méla efektivné komunikovat a pouZzivat co nejvice komunikacnich kanalti a
prostiedkii. Tim si zajisti Siroky okruh sledovatelii, kteti preferuji rizné komunikaéni
sdéleni — pf. video, kratké sdé€leni, fotografie, podcasty, mailing aj. Omnipresence je také

povazovana za trend v oblasti digitalniho marketingu.

Firmé& bych doporucila zalozit profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram a
ptipadné i LinkedIn. V uvahu piichazi také komunikaéni sit’ Twitter — ta je uréena na
predani kratkého sd€leni (pouze 280 znakil). Spolecnost by musela mit velky pocet
kratkych sdé€leni, které chce zakaznikim ptedavat, aby pro ni tato platforma byla
zajimava.

Facebook je dnes nejvyuzivanéjsi komunikacni socidlni sit’ a pro firmy také
nejzajimavejsi. Nabizi celou fadu moZnosti propagace a komunikace. Facebook své
uzivatele velmi dobie znd, a tak je mozné na kazdé¢ho zédkaznika podrobné cilit — na

zakladé vyhledavanych informaci, polohy, ozna¢ovani stranek a ptispévki ,,To se mi libi‘
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apod. Nabizi PPC reklamy, kontrolovani navs$tévnosti stranek, prodej piimo pies

Facebook aj.

Instagram se Vv posledni dobé dostava na piedni pficky v oblibenosti uzivatela
socialnich sitich. Neni tomu ani jinak v oblasti propagace firem. Instagram nabizi
sponzorované cilené prispévky pro konkrétni uzivatele (dle oblibenosti stranek a
vyhledavani na internetu), moznosti vyuziti influencert, cilené ,,stories* (kratké ptib&hy)

a mnoho dalsich funkci a néstroji pro firmy a propagaci.

LinkedIn je socialni sit’, kde je mozné firmu prezentovat z profesniho hlediska. Sami
uzivatelé se zde prezentuji po této strance a nabizeji piipadné své vzdélani a zkuSenosti

pro spolupraci s firmami.

V dnesni dobé je vybér komunikace opravdu veliky. Na internetu je mozné se
bezplatné doveédét o efektivni komunikaci na konkrétnich socidlnich sitich. Marketingové
blogy vydavaji ¢lanky 0 efektivnim pouzivani riznych platforem pro uspésnou propagaci
a budovani vztaht se zédkazniky. Neni tedy t€zké se do tohoto procesu zaclenit a naucit

se, jak tuto formu komunikace nejlépe vyuzit ve svilj prospéch.

5.2 Provedeni

Navrhovana guerilla kampaii prob&hne formou umisténi ambientniho média ve
meéstech Praha, Brno a Jihlava. Mésto Jihlava z diivodu sidla spole¢nosti v tomto meésté,
Praha a Brno kvili po¢tu obyvatel. Médium by mélo byt ndpadité, zajimave a vtipné. Lidé
by si méli po umisténi sami sdilet fotky a vyuzivat formu WoM a samovolné §ifeni na

socialnich sitich.

Nasledné se uzivatelim, kteti nasdili na sviij profil fotografii u ambientniho média

zaSle guerilla video — prozatim bez ptimého oznaceni firmy.

Nasledné po umisténi médii a zaslani videi je nutné zaloZit na socialnich sitich nové
profily a po kampani komunikaci udrzovat. Spole¢nosti by se méla po ukonceni kampané
prezentovat spiSe zajimavou a zabavnéj$i formou, nez tou konzervativni a formalni.
Navrhuji ¢asté informovani o novinkach, aktudlnich problémech, doporucenich, ale také
vkladani ,,seridli* — pi. videa a fotografie zaméstnanct firmy, kteti se dobrovolné chtéji

projektu Ucastnit, dale kratké videondvody o usnadnéni prace v programech apod.

Nejprve je tedy potiebné udé€lat navrh ambientnich médii, poté zajistit jejich

prondjem a vyrobu, dale zjistit ceny, provést kalkulaci. Nasledné se nato¢i kratka videa
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(maximaln¢ minuta), ktera upoutaji pozornost a poslou se uzivatelim. Videa by méla

s ambientnimi médii souviset, aby doslo k logickému propojeni.

5.2.1 Zacileni

Cilova skupina by méli byt mladi zaéinajici podnikatelé, ktefi do zacatku potiebuji
ekonomicky software na ,,pohodové™ zpracovani dokladl, ucetnictvi a legislativni

zalezitosti. Cilem je ziskat nové zakazniky a ty si nasledné udrzet.

Forma guerilla marketingu by méla byt ale i takova, aby zaroven neznevyhodiovala,

neurazela ostatni segmenty potencidlnich zdkazniki, ¢i jiz stavajici zdkazniky a nedoslo

k nekalym obchodnim praktikam nebo né&jaké formé diskriminace.

5.2.2 Nadasovani

Guerilla kampan bych vzhledem k chodu spole¢nosti naplanovala na zacatek mésice
cervence. Toto obdobi patii z obchodniho hlediska k tomu mirnéjsimu, a tak je ¢as na
aplikaci efektivnich marketingovych kampani. Dale je to obdobi ukon¢eni §kolniho roku,
a tak se miiZe stat, Ze mnoho mladych potencialnich zdkaznikli ma jiz své podnikatelské
plany a je ¢as na jejich realizaci. Mnozi se jisté budou zac¢atku podnikani obavat, proto je
ptinosné navrhnout jednoduché a ,,pohodové* zpracovani vSech legislativnich zaleZzitosti,

které ke svému podnikani pottebuji a nemaji takovou znalost ¢i zkuSenost.

5.2.3 Vlastni navrh

Navrh ambientnich médii

V blizkosti zivnostenskych uradti v Praze, Brné a Jihlavé bych umistila na vhodné,
viditelné a vysoké misto reklamni plachtu s velkym poutacim napisem ,Zacinate
s podnikanim? Pojd’te bliz.“. Na plachté by byla také Sipka dolu, kde pti zdi bude na
vhodném misté plakat (reklamni plachta) s designovym modernim foto rameckem a
napisem ,,Udé&lejte si pamatecni fotografii, nez vas podnikani odrovnd.“. Naproti foto
ramecku by v arovni o¢i byl napis ,,A nebo... méjte svoje doklady a legislativni
zalezitosti v Pohode¢ ;).“ Pod népisem budou menSim pismem tzv ,.hashtagy®, pomoci
kterych se tyto fotky na socidlnich sitich dohledaji. Navrhuji hashtagy
#UcetnictviVPohode, #PodnikaniNeniDrina #VseJeVPohode.

Design téchto reklamnich plachet by mél byt ve firemnich barvach a z celkového

pusobeni by mélo vyplyvat, Ze se jednd o nadsazku.
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Média by k tomu mohla byt umisténa i v jinych lokalitdich ve méste, kde se zdrzuje
vétsi mnozstvi lidi (centrum, obchodni domy). V tomto piipadé jiz zalezi na spolecnosti,

kolik bude chtit do kampan¢ investovat financi.

Kalkulace ambientnich médii

Tisk reklamni plachty je mozné v rozméru 5 metrti $itky a 2,5 metrt vysky potidit za
2 500,00 K¢, reklamni plachta 0,8 metrt Sitky a 1,2 metrti vysky (jako foto rdmecek) lze
potidit za minimalni cenu 200,00 K¢&, reklamni plachta 1 metr Sitky a 30 cm vysky (jako
dopliiujici napis naproti zdi) lze pofidit taktéz za minimalni cenu 200,00 K¢, k tomu
ocelova lanka na piichyceni 6 mm v priméru, 1 metr za 20,00 K¢, ptipadné kotvy do zdi
Ize potidit za 150,00 K¢/ks. Nesmime zapominat na prondjem reklamnich ploch, ktery
neni mozné piesné urcit. Ceny zéalezi na umisténi 1 na mésté, ve kterém budou
naistalovany. Piiklad kalkulace uvedu na umisténi reklamnich plachet v Jihlavé u

zivnostenského uradu.

Obrazek 17: Navrh umisténi reklamnich plachet v Jihlavé

Zdroj: vilastni zpracovani, Google maps

Na Obrazku 16 jsem krouzkem zvyraznila vchod na Zivnostensky tfad v Jihlave, ke
kterému je mozné se dostat auty pouze ze smérl, vyznacenych Sipkami. Mezi budovami
naproti hlavni ptijezdové cesté by bylo vhodné umistit velkou reklamni plachtu s napisem

»Zacinate s podnikanim? Pojd’te bliz.“ (na Obrazku 16 vyznafeno ¢ernym rameckem).
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Na budové by dale mohl byt umistén foto ramecek, naproti potom dopliujici véta. Takto

Ize postupovat v kazdém méste.

Naklady na umisténi téchto reklamnich nastroji jsou 3 220 K¢ + 560 K¢ + 540 K¢
(vetné ocelovych lanek a kotev do zdi). Cena za pronajem plochy na budovach zélezi na
vlastnicich domu. Finan¢ni nabidka by probéhla formou domluvy. Nabizeli bychom

5 000,00 K¢ za poskytnuti plochy na 14 dni.

O prvotni Sifeni pofizenych fotografii u téchto médii by se mohli postarat nasi

zameéstnanci, ktefi by méli zajem se zapojit.

Navrh virdlniho videa

Dnesni doba je velmi néroéna na upoutani zdkaznika reklamou. Casto se stava, Ze
lidé jsou z reklam otraveni a kritizuji je. Aby virdlni video bylo pro lidi zajimavé, je
dalezité, aby mu véfili. Aby véfili obsahu. Aby bylo video redlné — z redlného Zivota,

vyplyvajici z redlné situace. Lidé se potiebuji ve videu shlédnout a dat mu za pravdu.

Video by nemélo byt dels$i nez 1 minuta, aby nedoslo ke ztrat¢ zajmu ze strany
sledujicich. Déle by mélo byt napadité a vtipné. Pti navrhu budu vychazet z diskuzi
z focus group, kde nékolik zajimavych navrhli bylo fe€eno. Navrhovala bych tfi kratka
videa, ktera budou prezentovana ve stejném stylu a budou vyjadiovat stejnou myslenku

— Pohodu.

Prvni navrh je natoCit velmi kratky spot o tom, Ze jedenact z deseti ucetnich
doporucuje Pohodu. Vtip spociva v tom, ze program doporucuje vice Gcetnich, nez je
dotazovano a také, Ze si udajna Gcetni uziva pohodu, coz je slovni hficka s nazvem
propagovaného programu. Nase herecka by méla odpocivat na lehatku na proslunéné
zahrad¢, popijet sklenicku vina a v zdbéru by se mél objevit pocitac, kde bude zfetelné
otevieny program firmy — Pohoda. Video mize byt doplnéno vtipnou hlaskou — vse jiz
zalezi na aktérovi a detailnim scénafi. Video by mélo pilisobit takovym dojmem, Ze si
z klasické reklamy dél4 legraci (pf. 9 z 10 Iékaitt doporucuje apod.).

V druhém navrhu bychom nato¢ili spiciho muze u pocitace, ktery je také v ,,Pohodé*.
Myslenkou, ¢i dopliyjicim textem ve videu by bylo, Ze pokud mate Pohodu, nic vdm
neutece, vSe stihnete v¢as. Ve videu by nemél chybét vtip, nadsazka, ironie. Doplnéno

muze byt poznamkou: ,,VSichni ti fikaji, abys byl v pohodé? Tak bud’ v Pohodé.*
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Tretim navrhem videa je natoCeni situace, kdy Se unavena, neupravena ucetni
prehrabuje v Seré kancelafi v hromad¢ papirt, vSude je nepofadek a vypada se zoufale.
Vysvitne slunce a ucetni vyjde ven, skrtne sirkou, hodi vSe za hlavu, upravi se a vyrazi
ven s prateli. Nasledné bude zavér na hotici kancelat s popiskem ,,To je v pohodé¢. Vse je

Vv Pohodé.“

Aktéti by samoziejmeé méli do videa pfinést rumor, realitu a nadsazku. Ve videich by

se mé€ly objevit také hashtagy z ambientnich médii, aby si lidé kampan spojili.

Cilem by mélo byt poukazat na absurditu papirovani v souvislosti s podnikanim a

prezentace programu jako veliké usnadnéni pro podnikatele.

Kalkulace viralniho videa

Zajisténi prostoru pro natdceni by mélo byt zdarma. Zkusime najit vhodné prostredi
jako napf. park, zahradu nékterého zaméstnance firmy, kancelat né€kterého zaméstnance,
vetejné prostranstvi apod. Herecka prestavujici i¢etni by mohla byt nase medialni tvar,
ktera s nami jiz dlouha 1éta spolupracuje. Jisté tedy nato¢eni nebude tak finan¢né¢ narocné.
Pokud by se firmé nechtélo investovat, jsem si jista, Ze by se nasly i dobrovolnice mezi
zamé&stnanci, které by videa natocCily zdarma. Druhé video by byl ochoten natoc¢it také nas
zaméstnanec, ktery je divadelni ochotnik. Tteti video taktéZ kolegyné z ochotnického

divadla. Tim by mohl odstartovat i nasledujici serial o zaméstnancich firmy.

O natoceni videa by se jist¢ postaral blizky pfibuzny vedeni spolecnosti, ktery se
nataCenim a produkci zabyva profesionalné. Za umisténi videa na sociélni sit¢ se nehradi

zadné ptidavné poplatky, vyzaduje pouze Cas a energii.

Celkové€ zaméstnanci ve firmé€ jsou plni energie a optimismu. Do marketingu firmy
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kampanich, zapojovali by se do projekti, a dokonce by se nebali ani vystupovat

v kampanich.

5.3 Shrnuti

Natoceni videi a vytvoreni grafické podoby navrhl na reklamni plachty by nemélo
byt Casové ndrocné. Reklamni agentury jsou schopné vytvofit plachtu béhem tydne.

Pokud by firma o aplikaci kampan¢ uvazovala, jisté by mohla probéhnout tento ervenec.
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Planovani guerilla kampané vyzaduje mnohem detailnéjsi ptipravu a plan, ktery bych
byla ochotna vypracovat v piipadé, ze by spolecnost o aplikaci této guerilla kampané

uvazovala.

V mezidobi, kdy se ¢eka na dostatecny pocet sdilenych fotografii by marketingové
oddéleni mélo pracovat na planu a strategii, jakou formou budou do budoucna se
zakazniky komunikovat. M¢li by také promyslet serial ze zivota zaméstnancti — jakou

formou, jak Casto, jaky obsah, na koho cilit.

Pokud se firm¢ guerilla kampai povede, jisté ji 1ze méfit poctem sledujicich a ristem
nakupu novych produkt, ¢i pocltem aktualizaci programu starSich, v porovnani

s predchozimi roky.
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Zaver

Diplomova prace méla za cil zjistit potencidl guerilla marketingu a na zakladé
vyzkumu navrhnout vhodnou kampan pro vybranou spolecnost. Na zaklad¢ literarni
reserse, ktera popisuje dosavadni vyznam, druhy, trendy guerilla marketingu byl navrzen

kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setieni) a kvantitativni vyzkum (focus group a fizeny

rozhovor).

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi odborniky v oblasti marketingu.
Dotazovala jsem se na oblibenost, trendy, pouziti GM, pfedmét prodeje a zkoumala jsem,
jaké probéhlé kampang v CR dotazovana zaregistrovali, piipadné jak jsem jim kampang
zamlouvaly. Na zakladé¢ vysledkd bylo zhodnoceno, ze guerilla marketing je mezi
odborniky celkem zndm 1 obliben, ale neni pouZivan. Pouze 16 % z dotazovanych ma ze
své praxe zkuSenost s vytvafenim guerilla marketingové kampané. Pii analyze
probéhlych kampani bylo zjisténo, Ze lidé maji velmi malé povédomi o téchto kampanich
— Vv priméru 50 % respondentll neznéd 4 ze 6 uvedenych ptikladi guerilla kampani. Je

ovSem oblibeny. 58 % respondentl oznacilo guerilla marketing jako oblibenou techniku.
Pti kvalitativnim Setieni byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Neexistuje zavislost mezi oblibenosti GM a vytvarenim GM kampang.
e Neexistuje zavislost mezi pohlavim a oblibenosti GM.
e Neexistuje zavislost mezi délkou prace v marketingu a oblibenosti GM.

e Pohlavi a vék respondentli nema vliv na oblibenost GM.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni nasledujicich hypotéz byl pouzit statisticky chi-kvadrat
test a analyza rozptylu ANOVA. Pro vypocty byl pouzit statisticky software R. Vysledky
vyzkumu ukézaly, Ze ve vSech piipadech nebylo mozné zamitnout nulové hypotézy ve

prospéch alternativnich. Vyzkum neukdzal zavislosti mezi vySe zminénymi daty.

Dalsi pouzitd vyzkumna metoda — fizeny rozhovor ukézala, Ze guerilla marketing je
pro vedeni dané firmy zajimavy, ale pouze za splnéni n€kterych podminek. Témi jsou
zejména — promyslenost, kreativita, zajimavost, nizkondkladovost, kampaii by méla byt
pfiznand, dobfe natasovana a zacilena. Za zadnych okolnosti by neméla porusovat pravni

predpisy CR a parazitovat na konkurenci.

Metoda focus group ukazala velky zajem ze strany zaméstnanci v problematice

celkového marketingu firmy. Uéastnici navrhy nékolik feseni, kterym by se firma méla
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ubirat a hodnotili také nejvhodnéjsi formy pouziti guerilla marketingu pro tuto spolecnost.
Ptepis celého focus group byl pfedan na marketingové oddé€leni spolecnosti jako zpétna

vazba a ndm¢ét pro piipadna zlepsSeni.

Na zéklad¢ ziskanych dat byla navrzena pro spole¢nost STORMWARE s.r.o. guerilla
kampaii ve form¢ ambientnich médii a viralnich videi. Tato kampan by mé¢la slouzit jako
start pro komunikaci spole¢nosti na socialnich sitich se svymi zakazniky. V tomto sméru

ma spolecnost dle vyzkumu velkou mezeru.

Po shrnuti vysledkl vSech vyzkumnych metod hodnotim, Ze guerilla marketing ma
potencidl. Mezi marketingovymi specialisty je obliben a troufam si fici, Ze tato technika
neni v ipadu. Naopak diky neustdle se ménicim trendiim, hlavné v oblasti digitdlniho
marketingu, a také diky tomu, ze klasicka reklama jiz neni pro zdkaznika zajimava, bude

tato nekonvencni a originalni marketingova technika stale vice vyuzivana.
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Summary & Keywords

Summary
Thesis deals with the research of the potential of guerilla marketing and his

popularity. The thesis examines trends and popularity of marketing. The purpose of this
thesis is to devise a guerilla marketing campaign for a selected company, based on
quantitative research (questionnaire survey among marketing professionals) and

qualitative (guided interview and focus group with employees of the organization).

Literary research deals with the theoretical basis of guerilla marketing, where the
pioneer is especially Jay Conrad Levinson. There are also talks about trends in the digital
marketing, about emotions in marketing, about crisis communication with the media and

about Czech legislation in the field of advertising.

The results of the thesis showed that guerilla marketing is popular among marketing
specialists, but it is not very used. But the potential shows. Among the employees of the
selected company, the potential of guerilla marketing was also shown. Interest was also
expressed by the company executive who would accept a thoughtful and interesting

campaign.

At the end of the thesis was designed guerilla campaign for selected company, in the

form of ambient media and viral video.

Keywords
ambient marketing, ambush marketing, buzz marketing, crisis communication, digital

marketing, emotions in marketing, focus group, guerilla marketing, guerilla marketing
campaign, guerilla pricing, Jay Conrad Levinson, mosquito marketing, street marketing,

structured interview, survey, trendscouting, undercover marketing, viral marketing
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Pfilohy

Piiloha 1: Focus group — pfepis

Uvodni slovo moderatora. Popsani vyzkumného problému, zkoumané marketingové
taktiky a cile diplomové prace. Sdéleny organiza¢ni informace k focus group — ptiblizna

délka trvani, pozadavky, prab¢eh.

Diskuzi zacal moderator otazkou, zda maji ucastnici negativni zkusenost, negativni ohlas
na pusobeni nasi firmy od ptatel ¢ znamych. Ugastnici zalali popisovat stiznosti
zakaznikil na produkt. Zde byla ihned diskuze usmérnéna a byl pfipomenut problém
feseni — marketing. Ucastnici se postupné vyjadfili, Ze negativni ohlasy na ptisobeni firmy
na vetejnost neregistruji. Diskuze se pfesunula na popis problému spojeni zdkaznikd se
zaméstnanci. Zakaznici by méli vyuzivat k feSeni problému linku zédkaznické podpory,
kde se ovSem po vytoceni Cisla ozve automat. Tento postup mé negativni ohlasy.

VyZadovén je osobni pfistup.

Diskuze ihned piesla k dal§imu problému a tim je nepiehlednost webovych stranek
spole¢nosti. Doslo ke shod¢é na vSech oddélenich. Zaméstnanci vyjadfili jednohlasny
souhlas stim, Ze oni sami nemohou informace na webovych strankach dohledat a
pouzivaji vyhledavaci lupu. Web je udajné ptehlcen velkym mnozZstvim informaci a neni
ptilis ptehledny. Neaktualizované informace, web nabobtnal do obrovskych rozmért, mél
by se zuzit a zmodernizovat. Moderni web, jednoduchy design, jednoduché a piehledné
vyhledéavani, logi¢nost. Tim je zapfic¢inéno i veétsi mnozstvi telefonati od zakazniki (i

potencialnich), zamétujici se na vyhleddvani informaci.

Diskuze ptesla k feSeni problematiky zacileni guerilla marketingu. Vybér spravného
segmentu. Ugastnici se shodli, Ze pokud zacilime na mladsi &ast populace, nadtveme tim
starsi, konzervativnéjsi skupinu zakaznikd. ReSeni otazky, zda je guerilla pro spole¢nost
vhodna. Spole¢nost tdajné nema spravny segment zakaznika. Dalsi ndzor je, Ze alespon
pfildkame mladé, zacinajici podnikatele. Ti budou ovSem hledat moderni program

s jednoduchym ovladanim, kvalitni zdkaznickou podporou a ptehlednym webem.

Diskuze se stocila na otazku zapiijcovani programu do kol za G¢elem vyuky, aby mladi
méli povédomi o naSem programu jiz ze Skoly. Projekt Pohodova Skola funguje. Soucasti
je cca 60 Skol (stfedni, vysoké Skoly). Shodny nazor, ze vyuka ve S§kole v tomto programu
je vyborny projekt. Vice projekt zpropagovat. Malokdo z nasich zaméstnancii o tomto

projektu viibec vi. Znovu vznesen nazor, ze je Spatnd komunikace mezi oddélenimi a



nepiehlednost webu. Vyjadfen zdjem nad informacemi o rdstu poctu klientl. Jaky je

pomgr piirtistku zdkaznikl s nove vzniklymi firmami.

Diskuzi moderator usmérnil na zpravodaje/newslettery. Byla poloZena otazka, jestli i jim,
jako zaméstnanciim, chodi v§echny informacni e-maily, které posildme zdkaznikim. E-
maily chodi v§em zaméstnanciim, vétSina ovSem nevnima obsah sdéleni. Zaznéla otazka,
zda neni pocet pfili§ vysoky. Jeden ucastnik se vyjadfil, ze nase spolecnost musi jisté byt
nejvetsi odesilatel e-mailt v republice. Odchézi neuvéritelné mnozstvi e-maili. Na misté
by byla redukce tohoto poctu. Na tomto nazoru se shodli vSichni zucastnéni. Lidé Casto
nevnimaji obsah sdéleni, nebo si odbér odhlasuji. Zaznél také ndzor, ze sdéleni byva také
ptili§ dlouhé. Pracovnici zdkaznické podpory maji s timto nepiijemné zkuSenosti. Také
je udajné komplikovana cesta pro zruSeni odbéru téchto zpravodajii. Zakaznici jsou pry

evidentn€ otrdveni i z obrovského mnozstvi aktualizaci a updat programu.

Diskuze piesla k jinému tématu, a to nazor na propagaci naSeho produktu v televizi.
Ozyvaji se ndzory, Ze produkt nikdy v televizi propagovan nebyl a zaméstnanci si nejsou
védomi, zda vibec nékdy tuto formu vyuzili konkurenti. Zaméstnanci reaguji pouze na
reklamni bannery na internetu. O téch védi. Jsou vyjadiovany ndzory, ze reklama
Vv televizi je pfili§ ndkladna a zbyte€nd. Moderator se snaZi propagaci v televizi obhajit
prestizi a oslovenim velkého mnoZstvi zakaznikd. Vyjadfen nazor, ze tito zékaznici
nejsou nase cilova skupina. Diskuze voln¢ ptesla k propagaci v radiu. Nékteti pamatuji
nasi reklamu v regionalnim brnénském radiu, kterd ovSem nemeéla velky ohlas. Je ovSem
obhdjena, Ze se dostane lidem do povédomi a lidé radio poslouchaji pofad v auté/praci.

Nevyhodou je, Ze lidem Casto unika obsah sd¢€leni.

Zacali jsme v navaznosti diskutovat o propagaci na socialni siti YouTube. Spolecnost ma
zalozen kandl na youtube.com, kde jsou ovSem zastarala videa a je jich velmi malo. Navic
nejsou piili§ zajimava a ptinosna. Nasi obchodni partnefi maji pry mnohem lepsi videa,
kde popisuji postupy a navody, jak v programu pracovat. Tim nam délaji malou sluzbu.
Zacalo se diskutovat o obchodnich partnerech. Vyjadien nazor, Ze je lepsi diverzifikovat
propagaci mezi obchodni partnery. Opacny nazor je, Ze na obchodnich partnerech pfilis
nezalezi, zalezi pfedevSim na zpétné vazb¢ od uzivateli a na recenzich, hodnoceni. To je
pry podstatné pro vybér naseho programu potencialnimi zékazniky. Zéaklad pro koupi
programu = recenze uzivatell. Chybi diskuzni forum pro potencialni zédkazniky. Byla

vyjadtena kritika na obchodni partnery, kde se setkdvame s tim, ze zdkazniky dostate¢né



neinformuji a dochézi tak k objednani Spatného produktu. Zakaznickd podpora poskytuje
zaruku a kvalitu poskytnutych informaci. Setkavaji se se stiznostmi tohoto typu. Tim

dochazi i1 ke Spatnému hodnoceni produktu a sluzeb.

Ptesli jsme volné k hovoru na téma, Ze spole¢nosti velmi prospivd propagace formou
WoM (Word of Mouth), tedy ustni doporuceni. Mame celou webovou stranku
referenCnich zdkazniki, o které opét nikdo moc nevi. Pfesli jsme na téma propagace na
socidlnich sitich. Tato forma propagace v moderni prosperujici spolecnosti chybi.
Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube — to jsou v dne$ni dobé velmi dulezité formy
komunikace s vetejnosti. Spole¢nost je nevyuziva. Bylo by potieba informovat vetfejnost,
co se ve firmé déje, ze zivota spolecnosti, predstaveni zaméstnanct, lid$téjsi a osobné&;jsi
ptistup. Fotky zaméstnancli na webu v kontaktech. Ptirucka/knizecka seznameni se
spole¢nosti, zaméstnanci, vedenim, jejich zajmy, fotky z akei. Sportujici zaméstnanci by
mohli mit napf. nédsivku, tricko, dres propagujici firmu. Diskuze ptesla ke sponzoringu
sportovnich tymi. Vyjadfen souhlas vSech zacastnénych, Ze sponzoring malych tymu a
lokalnich klubl je levnd a ucelnd forma propagace. Propagace by §la 1 mimo kraj.
Spole¢nost malé tymy nesponzoruje. Vyjadfen nesouhlas s timto postupem. Dale se
diskutovalo na téma, ze obecné marketing nemtze kazdou chvili ménit cilovy segment
zakazniki (cilené kampan¢), kdezto socialni sité toto viceméné umoznuji. Kazdy den je
mozné piidavat rozhovory, videa, upoutavky, pokazdé s jinym zacilenim. Napiiklad zeny
na matefské dovolené. Pekny rozhovor o tom, jak si maminka na matetské ptivydélava
uctovanim v naSem programu, dale napf. video z prostfedi firmy — volny rozhovor
S programatorem apod.

Diskuze presla k vyjadieni nazoru, ze lidé maji v oblibé virdlni, vtipnd videa. Vtipna
videa se rychle internetem $§ifi mezi Sirokou Skalu lidi vSech vékovych skupin. Nazev
naSeho hlavniho produktu je pro vtipnou reklamu dobie pouzitelny. Guerilla
marketingovd kampan by se mohla vyvijet timto smérem. Virdlnimi videi je mozné
zaujmout vSechny segmenty zakazniku. I star§i obané maji profily na socialnich sitich a

témito videi se bavi.

Vznesena namitka, ze na privodnim videu na nasi tivodni strance na hlavni webové
strance pouziva herecka produkty od spolecnosti Apple, na jejichz operacni systém nelze

naSe produkty naistalovat. Dale obsahuje toto propagac¢ni video chybu ve stylu uctovani



(kresleni ,,técka*). Doporucili by pfizvat si k vytvareni tohoto materidlu zaméstnance

zZ vice oddé¢leni (na diskuzi vhodnosti, upraveni chyb). Zakaznici si v§imaji.

Presli jsme k feSeni komunikace napfi¢ oddé€lenimi. Na marketingovém oddéleni se
pracovnici nedovi, co je chybné a co by bylo potfeba upravit (piipadné vibec
neaplikovat). Bylo by potfeba propojit oddéleni, =zajistit komunikacni cestu.
Marketingové oddé€leni napiiklad zaSle nevhodné zaméfeny zpravodaj, které je Spatné
pochopen a problém musi fesit zdkaznicka podpora (pt. ukonceni platnosti certifikatu —
zakaznici se s timto problémem obraceli na nasi podporu, netusili, kde si novy certifikat
obstarat a co maji délat). Navrh — informovat zakazniky, ze po ¢tvrté hoding je zdkaznicka
podpora v omezeném poctu. Pfedchazeni problémim s naStvanymi zakazniky. Ostatni
pfiliS nesouhlasi. Vyjadfen nazor, Ze uz pravé proto by byli zékaznici naStvani, Ze mame
omezeny rezim. Na zaklad¢ této diskuze padl ndvrh na vytvofeni ,,chatbota®, tedy
komunikac¢ni kanal, kde na zakladni otazky odpovida robot, dle klicovych slov (napft. z

FAQ).

Hodnotime guerillu na nasi spolecnost. Chce to mit napad, na tom celé to stoji. Hodnotime
znamou kampan od serveru www.skoly.cz, kde prazsti délnici (romsti spoluobéané) nosili
tricko s napisem ,,M¢€l jsem se lip ucit®. Pobavili jsme se, ale také jsme se shodli, Ze je to

hrani¢ni, mize se jednat jiz o n€jakou formu rasismu. Na tyto oblasti si davat pozor.

Diskuze se zaméfila na to, Ze neni znam nazev nasi spolecnosti. Lidé védi, co je program
POHODA, ale co je to firma STORMWARE, to jim znamo neni. Casto nasi zakaznici
komoli nazev firmy. Nezmiflujeme také na billboardech a bannerech ostatni programy,
ale pouze program POHODA. Zpropagovat nazev firmy a jeji vyslovnost — taktéz vhodné
pfes socidlni sit€. Shodny nadzor Gcastniki, Ze by chtélo firmu propagovat na socialnich
sitich spise vtipn&jsi a 1idstéjsi formou nez tou formalni (pf. jedenact z deseti ucetnich
doporucuje POHODU + fotografii, kde se pani tcetni poflakuje se sklenickou vina, nohy
nahote, v pozadi notebook s otevienym programem). Lakani zadkaznikli na dal$i videa
Z prosttedi firmy. Zaméstnanci, ktefi se nestydi a radi se pobavi a oddychnou, se pry ve

firmé najdou. Ud¢lat seridl ,,jak to bézi na zdkaznické podpoie* apod.

V programu POHODA jsou zastaralé komunika¢ni kanaly — ICQ, Skype, vytaceni pies
pevné linky... MoZny proklik z Givodni stranky programu na Instagram, Facebook... Na
Facebookové strance se mlize volné diskutovat, zejména zédkaznici mezi sebou. Radi si a

pomahaji s funkcemi. Zaméstnanci se do diskuzi zapojuji. Mlize ovSem nastat zneuZiti a


http://www.skoly.cz/

neuhrazeni poplatku za zékaznickou podporu. Nektefi maji nézor, ze toto linku
zakaznické podpory uvolni (i o vikendech). Velké firmy se zdkazniky na socidlnich sitich
diskutuji, fesi problémy, radi. Pouzit i influencery — podnikatel, dafiovy poradce, ucetni,

oy e

jim naSe programy pomohly S problémem.

Zéaveérem jsme opét konverzovali na téma konkrétni formy guerillové kampané. Jakou
cestou jit. Napad radio — Evropa 2 — neni nizkonakladové, reportaz v televizi — musela by
byt kauza (tfeba uméle vytvorena), socialni sit¢ — ano. Nékteti vyjadrili s guerillou
nesouhlas. Neni vhodna pro nasi firmu. VétsSina je pro promyslenou, zajimavou kampaii.
Rozhodné nejit formou nekalych praktik (,,Setti money, kup si POHODU). Provést to

jednoduchou formou, lidé si to nasdili.

Oblibu si ziskdme i malickostmi, jako je propiska a samolepka v krabici s nakupem
nového produktu. Samolepky se dostanou vSude (notebooky, MHD, vetejné prostranstvi,
kancelafe ...), mozna kampan ,,najdi nas ve mésté*, lidé narazi na samolepku, vyfoti,
zaSlou na na$ profil, bavi se mezi sebou. Rozdat partnerim. Zékaznici ocenuji ,,néco
navic®, i mali¢kosti. Sdilet spofi¢ obrazovky. Zamyslet se nad akcemi pro vefejnost, pro
lidi. Firma neni v povédomi u obyvatel Jihlavy. Hry pro déti, STORMWARE den,
POHODOVY den, den otevienych dvefi. Tim se sdruzuji i zaméstnanci. Firma piisobi
lidstéji. Stanek na akcich napt. Beh pro svétlusku apod. Pfipadné naplanovat vlastni béh.
Rozdévani reklamnich pfedmétt, reflexni naramky, foceni ucCastnikii pfed naSim
pozadim, v cili rozdat samolepku ,,Jsi v POHODE?¢... Zaméstnanci behaji, sdruzuji se,

vezmou rodinné piislusniky, sdili fotografie.

Forma propagace zpravodaji a bannery tidajné neni zajimava. Spousta dobrych napadi se
ve firm¢ nezrealizuje. Chybi teambuildingy. Zaméstnanci spolu malo mluvi, odrazi se to

na praci.



Pfiloha 2: Dotaznik

Potencial Guerilla marketingu

Guerilla marketing je nekonvenéni, nizkondkladova forma marketingu, kterd ma za cil vzbudit
maximalni zajem oslovovanych.

Tento dotaznik je uréen pro specialisty v oblasti marketingu. Data budou pouZita pouze na
wyzkum v diplomové praci. Dotaznik je anonymni.

Velmi Vam dékuji za vyplnéni a Vas ¢as.
*Povinné pole

1. Zaskrtnéte, kde jste se s Guerilla marketingem setkali. *

Zaskrinéte vsechny platné moZnosti,

|V préci/zaméstnani.
: Pouze teoreticky - ve vzdélavacich zafizenich, na kurzech.
: Pouze teareticky - samovzdélavani (internet, knihy).
' U konkurence.
_ Zaujala mé kampan nékteré spoleénosti.
Jiné: |

2. Uvedte, jak na Vas Guerilla marketing pUsobi. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jsem velkym pfiznivcem. Vibec se mi nelibi.

3. Uvedte, jaky produkt/sluzba je predmétem prodeje ve Vasi firme. *

Mapf. autoservis, elektronika, kadernictyi ...



4. \Vytvarella jste nékdy Guerilla marketingovou kampan? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano.  Preskoéte na otdzku 5

-~ N

[ JNe. Freskocte na otazku 7

5. Jak kampan vnimali Vasi zakaznici? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Ano Ne
Vzbudila zdjem. D @D,
Doslo ke zvyseni prodeje. D ()
Poskodila jméno spoleénosti. () D
Zakazniky pohorsila, urazila. () @D
Kampari byla bez ohlasi. D @D

6. Planujete i v budoucnu vyuzit Guerilla marketing? *

Oznacte jen jednu elipsu.

It

-
[ Ano.
=
[ ) Mozna.
N

[ ) Ne.

Guerilla marketingové kampané v CR



Kampan spolecnosti NIKE. Pri prilezitosti mezinarodniho Dne bez aut umistila na
nékteré vozy papirovou "boti¢ku" se sloganem "BEZ NA VZDUCH". *

Na skéle 1 - Suvedte, jak se Vam zminovana kampan libila. Pokud jste ji nezaregistrovali, oznaéte prosim
policko "Neznam®.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

SVélini . SR :
1 e_rr_use mi 2 3 4 5 Vubgc{ semi Nezrdin:
libila nelibila

Oznacte:

Spole¢nost Vodafone umistila sobi parlzky na reklamni nosice ostatnich
operatora. *

Na $kdle 1 - 5 uvedte, jak se Vam zminovand kampan libila. Pokud jste ji nezareqistrovali, oznacte prosim
policko "Neznam".

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku

1= Velmi se mi > 3 5 seVibecsemb .
libila nelibila

Oznacte:



9. Server www.skoly.cz chtél upozornit na vyznam vzdélani pro dalsi zivot.
Pracovnikiim na stavbé rozdali tricka se sloganem "Mél jsem se lip ucit". *

Na skale 1- 5 uvedte, jak se Vém zminovana kampan libila. Pokud jste ji nezaregistrovali, oznacte prosim
policko "Neznam’.

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

1= Ve!n'.n se mi 5 B i 5= Vub?f{ sem  Neznam
libila nelibila

Oznacte: ) ) ) —

N —_ QY ./ S LV

10. Prazska pradelna pouzila design policejnich vozl se sloganem "Prat a zehlit". *

Na skdle 1 - 5 uvedte, jak se Vam zmifovana kampan libila. Pokud jste ji nezaregistrovali, oznacte
prosim policko "Neznam®,

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1= Veln?| se mi > 3 4 o= Vub‘ec‘ semi Neznam
Iibila nelibila

Oznacte: @) @) ) ¢ ) ¢ )



Pri kampani spolecnosti mBank, proti absurdnim bankovnim poplatklim, zavreli
do klece pracovnika banky. Na klec umistili slogan "Nekrmte bankére". *

Na skéle 1 - 5 uvedte, jak se Vam zminovana kampan libila. Pokud jste ji nezaregistrovali, oznacte
prosim policko “Neznam',

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

1= Ve!n?l se mi 2 3 4 5= VUb‘.?C‘ SeM  Neznam
Iibila nelibila

Oznacte:

12. PoStovni sporitelna umistila oznameni pred konkurencni banku, upozornujici na
jejich delsi pracovni dobu. Na tabuli slogan "Tady uz je zavieno. Banka na Vasi

posté ma stale otevreno.". *

Na skale 1 - 5 uvedte, jak se Vam zminovana kampan libila. Pokud jste ji nezaregistrovali, oznacte
prosim policko "Neznam'.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1= Ve!mu se mi 2 3 4 5= VUb'EC' SeM  Neznam
libila nelibila

Oznacte:



13. Jake jsou podle Vas trendy v Guerilla marketingu? *

Zaskrtnéte, zda jste se s danym trendem setkali a zda se Vam libi.
Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti,

Setkal/a MNesetkal/a Lit:‘ise Nelih] 5¢

mi

Viralni marketing. (sdéleni na socidlnich
sitich)

Buzz marketing. (vyvoldni rozruchu,
diskuze)

Ambush marketing. (parazitovani na
akcich konkurence)

Guerilla pricing. (stanoveni Sokujici
ceny)

Trendscouting. (vyuziti aktualnich

spolecenskych témat k marketingové
kampani)

14.  Myslite, Zze trendy v oblasti Guerilla marketingu jsou jiné? Uvedte.

15. Kolik let pracujete v oblasti marketingu? *

Uvedte celé Gislo.



16. Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

_'} Bez vzdélani nebo nedplné zakladni vzdélani.

() Zakladn.

() Stedni (s vyuéenim/bez vyugeni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné).
() Vy3si odborné,

() Vysokoskolské - bakalafsky titul.

() Vysokoskolské - magistersky titul.

() vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi.

17. Do jaké vékové skupiny se radite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ménénez18
)18-30
( )31-50

() 51avice

18. Jakeé je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena.

) Muz.



