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Guerilla marketing

Abstrakt

Guerilla marketing je forma marketingu a propagace vyuzivajici netradi¢ni a neotfelé
metody, pomoci nichz se firmy snazi dosdhnout maximalniho efektu pfi obvykle nizSich
nakladech. Tato diplomova prace se vramci teoretické €asti v€nuje porovnani nézorl
z literatury. Dale se zabyva tim, jak je guerilla marketing v dneSni dobé& chapan. Déle pak
vysvétluje zakladni  prvky a rozdily v porovnani s tradicnim  pojetim
marketingu. V ramci praktické casti je vyuzito tfi zrealizovanych kampani spolecnosti
Forbidden s. r. 0., Mast-Jaegermeister CZ s. r. o. a Vodafone Czech Republic a. s.
Jednotlivé guerillové kampané jsou analyzovany z vefejné dostupnych zdroji. Pro
zhodnoceni uspésnosti kampani a pohledu konkrétnich spole¢nosti na vyuziti guerilla
marketingu je realizovan kvalitativni vyzkum v podobé fizeného rozhovoru s osobami
stojicimi za kampanémi. Formou kvantitativniho vyzkumu v podobé standardizovaného
dotaznikového Setfeni je oslovena idruhd strana sdéleni — spotiebitelé. Vyhodnoceni
nazort na guerilla marketing z obou pohledl pfinasi zavér a obecna doporuceni, jak by

firmy mély ke guerilla marketingu pfistupovat.

Klicova slova: marketing, guerilla marketing, marketingové nastroje, guerilla kampan,

reklama, dotaznikové Setieni



Guerilla marketing

Abstract

Guerilla marketing is a form of a product or service promotion that uses unconventional
and novel methods, with an aim to achieve maximum effect at usually lower costs.
The theoretical part of the thesis is concerned with a comparison of various views on
guerilla marketing in literature. Furthermore, it examines the today's understanding of
guerilla marketing. In addition to that main characteristics of guerilla marketing are
explained together with the differences to the traditional marketing concept. Next part is
based on three different marketing campaigns carried out by companies Forbidden s. r. o.,
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. and Vodafone Czech Republic a. s. Individual campaigns
are analysed based on publicly available information sources. In order to assess the success
of the analysed campaigns, a qualitative research method in the form of a structured
interview with creators of the campaigns is used. The quantitative research in the form of
a standardized questionnaire addresses the other side - consumers. The evaluation
of different views on guerilla marketing from both perspectives provides a conclusion

and general recommendations for companies on how to approach guerilla marketing.

Keywords: marketing, guerrilla marketing, marketing tools, guerilla campaign,

advertising, survey
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1 Uvod

Marketing je klicovou soucasti uspéSného podnikani. Je nezbytné dbat na Gplné zéklady
marketingu, ac¢ se cilovému spotiebiteli mize zdat jako nejpodstatnéjsi ¢ast povedena
reklama. Problémem dnesni doby je vSak fakt, Ze nejriznéjSich produktii ci sluzeb
je na trhu opravdu mnoho. Marketéfi se tak dennodenné potykaji s velkou konkurenci a tim

padem musi rast i jejich snaha byt vyjimecni.

Jednim ze zpisobt, jak zaujmout zdkazniky v dneSnim svété, je vystoupit z davu a vyuzit
nékterou z nevSednich, modernich forem marketingu. Jednou znich je pravé guerilla

marketing, jehoZ oznaceni nemusi lidé znat, ale pravdépodobné se s nim uz n¢kdy setkali.

Nebyt jednim z mnoha a vystoupit z davu ale neni vSechno. Firmy musi peclivé vybirat
cilové skupiny a pokusit se odhadnout, komu dany styl marketingu bude vyhovovat. Pro
guerilla marketing je specificka jista agrese vaci konkurenci, kterd se velmi ¢asto mize
pohybovat na hran¢ etiky ¢i zdkona. V pfipad¢ uspésné kampané vSak vétSinou nejde
pouze o zvySeni prodeje dané¢ho produktu ¢&isluzby, ale vzhledem k velkému poli
pusobnosti guerilla marketingu hlavné o zvySeni celkové prestize firmy a nasledny nartst
potencialnich zakaznik. Je tedy dulezité, ostatné jako v celé oblasti marketingu,
dbat na potieby spotiebitelli, jit s dobou, sledovat konkurenci aneustdle se posouvat

kuptedu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit pohled spotiebitelii na guerilla marketing v porovnani
s marketingem klasickym. Dil¢im cilem je provést komparativni analyzu tfi guerillovych
kampani vybranych spolec¢nosti. Na zdklad€ odpovédi z realizovaného dotaznikového
Setfeni u spotiebitell a odpovédi zfizenych rozhovorti s marketingovymi specialisty
stojicimi za jednotlivymi guerilla kampanémi je findlnim cilem zhodnotit pfinos guerilla

marketingu a navrhnout obecna doporuceni pro tvorbu guerillové kampang.

2.2 Metodika

Pro sestaveni teoretické Casti prace je vyuZzito odborné literatury aje v ni shromazdéno
nékolik ndzorh na guerilla marketing a marketing obecné. Praktické cast diplomové prace
se sklada ze tfi Casti. Prvni se zabyva situacni analyzou tff vybranych spolecnosti a jejich
konkrétnich guerilla kampani, které v ramci Ceské republiky probéhly. Spole¢nosti byly
vybrany na zékladé raznych piistupd. Jedna se o kampané firmy
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0., Forbidden s. r. 0. a Vodafone Czech Republic a. s. Kazda
z uvedenych spolecnosti méla jiné pohnutky k tomu se guerillou zabyvat a také jiny styl,
jak ji vyuzit ve sviij prospéch. Cilem je opfit se o teoreticka vychodiska a dané ptistupy
popsat. Nasledné je proveden kvalitativni vyzkum, kdy byli dotazovani samotni ¢lenové
spolecnosti, ktetfi za kampanémi stali a kterych se guerilla kampané tykaly. K zji§tovani
nasledujiciho je vybrana forma fizeného rozhovoru a cilem je zjistit, jak se lis§i ndzory
jednotlivych spolecnosti o pfinosnosti guerilla marketingu. Rozhovor mimo jiné poskytuje
dopliujici informace k ptipadovym studiim jednotlivych kampani. V druhé ¢asti vyzkumu
je vybrana kvantitativni metoda standardizovaného dotazniku, ktery byl zodpovézen 200
respondenty béhem mésice biezna 2020. Dotaznik mé pomoci odhalit, jakym zpisobem
guerillu vnimaji spotiebitelé, zda maji povédomi o tom, co pojem oznacuje, jaké asociace
sejim snazvem vybavi aj. Tato cast vyzkumu je mimo jiné vztaZena na konkrétni
analyzované spoleCnosti asnahou zde je dolozit zpétnou vazbu o uspeéSnosti
¢i neuspésnosti jejich guerilla kampani, tj. zda se cile spolecnosti shoduji s ndzory
spottebiteltl a podobné. Dllezitym bodem pozorovani je to, zda se kampan spotiebitelim

vybavi, av pfipad¢, ze ano, jsou-li schopni ji také propojit s pfisluSnou znackou. Na
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zaklad¢ odpovédi jak marketingovych specialisti firem, tak spotfebiteli, je na zaver
stanoveno nékolik obecnych doporuceni pro tvorbu kampani a celkové vyuziti guerilla

marketingu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Jedna z definic marketingu uvadi, ze na samotném zacatku marketingu stoji lidské potieby
a pfani, od kterych se odviji potieba tato prani fesit a potieby uspokojit. Na druhé strané
firmy nabizi nespocet vyrobki a sluzeb, které k uspokojeni potieb slouzi a na fadu ptichazi
vybér téch nejvhodnéjSich. Samotny vybér je pak uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty

a uspokojeni (Ptikrylova, 2019, s. 18).

Americkd marketingova asociace vede jedinec¢nou diskuzi o marketingové dokonalosti.
PIn¢ chape potiebu novych informaci pro poskytnuti feSeni nejen dneska, ale i zitika.
Zadna z jinych organizaci neposkytuje obchodnikiim tolik zptisobti, jak se spojit s lidmi

a prostiedky, aby byli GspéSni (American Marketing association, 2019).

Karlicek (2018,s. 19) vesvé knize cituje zndmou definici americké marketingové
asociace, ze Vv pfipadé¢ marketingu sejednd o Cinnost, soubor zavedenych postupli
a procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které ptinaSeji hodnotu

zakazniklim, partnerim a spolecnosti jako celku.

Marketing také ptispiva k ziskovosti firmy. Marketéfi musi byt schopni rozhodnout, jak
vyrobek ¢isluzbu propagovat, aby pifipadné zdkazniky =zaujali. Jednd se napiiklad
o stanoveni ceny, o urCeni mista, kde se dany vyrobek bude prodévat, ¢io stanoveni
rozpoCtu na reklamu. Zaroveil je potifeba brat v potaz vysokou konkurenci, rychly
technologicky pokrok, odlisné potieby spotiebitell a stale se ménici ekonomické prostredi.
Firmy jsou v neustadlém ohrozeni, zejména v piipadé€, kdy opomenou monitorovat potieby
a chovani zdkaznikdi ¢i pracovat na zdokonalovani svych marketingovych strategii

(Kotler, Keller, 2013, s. 34).

Zamazalova (2009, s. 41) uvadi, Ze jde v marketingu hlavné o tvofivost spole¢né¢ s napady

a o hledani novych cest k zakazniktim.
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze charakterizovat jako soubor taktickych marketingovych nastroju
firmy reagujici na cilovy trh. Zahrnuje zplsoby, jakymi firma ovliviiuje poptavku po

produktu ¢i sluzbé (Kotler, Wong, 2007, s. 70).

Baker (2014, s. 293) udava, Ze marketingovy mix je idealni kombinaci rizn¢ volenych

nastrojl, ktery maji za nasledek dosazeni uspokojivého cile.
Marketingovy mix vychazi z nasledujicich taktickych marketingovych otdzek:
e Jak bude vypadat produkt?
e Jaka bude jeho cena?
e Kde, kdy a jak se bude propagovat?
e Jak se zajisti jeho dostupnost?

V souvislosti se zminénymi otdzkami se hovoii o tzv. modelu 4P, kde je nazev tvofen
z pocatecnich pismen anglickych slov PRODUCT (produkt), PRICE (cena), PLACE
(distribuce) a PROMOTION (komunikace) (Karli¢ek, 2018, s. 20).

I Baker (2014,s. 298) hovoii omodelu 4P jako o zdkladnim prvku definujicim
marketingovy mix. Ten se skladd ze ¢tyf zékladnich slozek, jako je produkt, cena, misto
a komunikace. Kazdou ze zminénych slozek je nutné brat v uvahu a promyslené
kombinovat pro ziskani cilii. Uvadi vSak rovnéz model 7P a 1A, kam patii cena (price),
komunikace (promotion), baleni (packaging), osobni prodej (personal selling), propagace

(publicity), fyzicka distribuce (physical distribution) a reklama (advertising).

Vyrobkova politika zahrnuje veskeré okolnosti tykajici se sortimentu, kvality produktu,
designu ¢i znacky. Cenova politika stanovuje cenu zbozi Cisluzby, slevy, ¢iplatebni
podminky. Do komunikacni politiky patii uz samotnd reklama, osobni prodej, podpora
prodeje apublic relations a soucasti distribu¢ni politiky jsou pak distribuéni cesty,

dostupnost distribuc¢ni sit¢ a prodejni sortiment. Model 4P vSak slouzi pouze pro

16



zjednoduSeni a strucnost, ve skuteCnosti se s marketingem poji velké mnozstvi dalSich

aktivit (Zamazalova, 2009, s. 40-41).

Piikrylovda  (2019,s.19) uvadi  vhodnéjsi  pfistup  marketingového  mixu
orientovany na zédkaznika, kdy se model 4P pfetransformuje na model 4C — COSTUMER
VALUE (hodnota), COSTUMER COSTS (néklad), CONVENIENCE (nékupni pohodli),
COMMUNICATION (komunikace). Hodnotou je pro zdkaznika uspokojeni jeho potieb.
Nékladem je mySleno vSe, co musi zdkaznik investovat pro ziskéni produktu, at’ uz jde
ondklad po finan¢ni strance, fyzickou ndmahu, ¢icas, ktery musi zakaznik nakupu
produktu obétovat. Nakupni pohodli je pak vnimano z hlediska zdkaznika jako souhrn

¢innosti, které zjednodusuji nakup vyrobku od vyrobce.

Obrazek 1 - Koncept 4P a 4C

Zdroj: Marketing Icons — Seek, Learn & Share Marketing Knowledge — Smart Branding Strategies [online]

3.2.1 Produkt

Produktem v marketingovém mixu neni mys$leno pouze fyzické zbozi, ale miize se jednat
i 0 sluzbu, informaci, myslenku, zazitek, jejich kombinace aj. Jedinou podminkou je, Ze

se bude jednat o predmét urcité smeény. Hlavnim cilem firem je produkt odlisit od
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konkurence audélat znéj produkt zadanéjsi. K tomu mulze dojit rGznymi zpusoby,
napiiklad pomoci designu C¢i estetiky produktu, ale idiky rozdilim v kvalité, zarukéch

a instalaci, v baleni apod. (Karlicek, 2018, s. 154).

3.2.2 Cena

Cena v marketingovém modelu 4P je jedinou polozkou, ktera pro spole¢nost znamena
vynosy, pro firmu je tedy spravné stanoveni ceny zasadni. Cenotvorba je dilezita zejména
z pohledu zékaznika aje stézejni pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou

kvalitou (Karlicek, 2018, s. 175-177).

Ruskin-Brown (2006, s. 168) se k cené stavi jako kjedinému ze Ctyt prvki, ktery je
ukazatelem hodnoty. Navic jejim prostfednictvim lze ovliviiovat chovani zdkaznika, a to

zejména z hlediska vnimani spole¢nosti v porovnani s konkurenci.

3.2.3 Komunikace

Marketingova komunikace je chépéana jako fizeny proces pieddvani informaci cilovych
skupin anasledné¢ presvédcovani o koupi produktu. Jde o realizaci anapliovani

marketingovych cila (Karlicek, 2016, s. 10).

Marketingova komunikace cili nejcastéji na budovani a péstovani znacky, vytvareni
povédomi o znacce ¢i ovlivnéni postoje zédkaznika. Dale se také zamétuje na poskytovani
informaci (o dostupnosti a jinych relevantnich informaci tykajicich se produktu). Snazi
se také vytvaret a stimulovat poptavku. V souvislosti se stimulaci poptavky lze zminit
takové zvySovani poptavky, kdy neni nezbytné nutné redukovat cenu, ¢ehoz lze dosahnout
napiiklad ovliviiovanim nékupu bio potravin, ¢i ekologickych automobild v souvislosti
s modernim Zivotnim stylem. Dal§im cilem marketingové komunikace je odliSovani se
od konkurence, kladeni dirazu nauzitek ahodnotu vyrobku, stabilizace obratu

a v neposledni fad¢€ posileni firemni image (Ptikrylova, 2019, s. 42-44).

3.2.4 Dostupnost

Dostupnost zboZi ¢i sluzby je dal$im rozhodujicim prvkem v marketingovém mixu. At uz
je brana z hlediska vzdélenosti, vhodného umisténi prodejny, ¢i je vinimana po emocionalni

strance (pocit dostupnosti produktu). V mnoha situacich jsou zdkaznici ochotni si
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za dostupnost  pfiplatit amize firm¢ zapfiCinit silnou konkurenéni vyhodu

(Karlicek, 2018, s. 216-217).

3.3 Komunika¢ni mix

Podoba komunika¢niho mixu se odviji od stanovenych cild, kterych chce firma vytvorenou
kampani dosahnout. MuZe se jednat o posileni image znacky, vyvolani okamzitého prodeje
produktu nebo sluzby a jiné. Komunikaéni mix se také odviji od cilové skupiny, jelikoz
jiné prosttedky budou pravdépodobné vyuzity na osloveni teenagerti a jiné na osloveni
seniord (Karlicek, 2018, s. 209). Piikrylova (2019, s. 72) hovoti v souvislosti s propojenim

komunika¢éniho mixu s marketingovym as optimalizaci GCinnosti obou mixi

vvvvvv

vyuzivaji zejména z toho diivodu, aby odlisily své vyrobky od konkurence.

Jitka Vysekalova (2007, s. 20) ve své knize Psychologie reklamy charakterizuje néasledujici
nastroje vyuzivané v ramci komunika¢niho mixu, které pomahaji dosdhnout stanovenych

cilt:
e Osobni prodej (personal selling)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Préce s vetejnosti (public relations, PR)
e Pfimy marketing (direct marketing)
e Sponzoring
¢ Nova média (new media)
e Reklama (advertising)

Jana Ptikrylova (2018,s. 71) uvadi navic jeSté veletrhy a vystavy. Vzhledem k povaze

diplomové prace je podstatné objasnit zejména pojem reklamy.
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3.3.1 Reklama

Pravdépodobny plivod slova reklama pochdzi z latinského slova reklamare, coz v ptekladu
znamena ,,znovu kiiceti“. Reklama je placend neosobni forma komunikace s komerénim
zamérem. Dalsi z definic ji oznacuje za presvédCovaci proces, kterym jsou hledani

uzivatelé zbozi ¢i sluzeb (Vysekalova, 2007, s. 20-21).

vvvvvv

mnozstvi firem. Jako cil reklamy uddvd zejména osloveni soucasnych i potencialnich
novych zékaznikli a pfedvedeni svych vyrobkul, sluzeb ¢imysSlenek ve snaze upoutat
pozornost a predvést jejich uziteCnost. Také Karlicek (2019, s. 196-197) povazuje reklamu
reklamy je moznost oslovovat velké cilové segmenty a zvySovani povédomi o znacce.
Podle toho, jaké médium je vyuzivano, se reklama déli na televizni, rozhlasovou, tiskovou,

venkovni, reklamu v kinech, product placement a online reklamu.

3.3.1.1 Reklamni kampan

Soubor reklamnich aktivit pak tvoii promyslenou reklamni kampan. Pro jeji pfipravu je
nutnd marketingova analyza a definice 4P a 4C. Cely proces tvorby reklamni kampané by
mél vychéazet a podporovat komunikacni strategii firmy. Tvorba reklamni kampané spociva
jasné a konkrétné dané. Ptikladem cile kampané muiize byt zvySeni prodeje produktu,
zvySeni povédomi o znacce, zména image znacky. DalS$im krokem je stanoveni rozpoctu.
To udava, jaké finance jsou k dispozici pro realizaci napadi. Nedilnou soucasti tvorby
reklamni kampané je vybér cilové skupiny a jeji podrobnd charakteristika. Dalsi krok uz
potom udava urcita specifika, kterd by kampan méla obsahovat (zplsob vyjadieni, forma
reklamy, pozadavky pro reklamni agenturu). Nutné je specifikovat poselstvi, které ma
kampai cilové skupiné pfinést. To je dilezité pro pfedani spravné informace a dosazeni
stanovenych cilii. Po zminénych krocich nastava Cas pro vybér médii, prostfednictvim
kterych se ma poselstvi §ifit. Po realizaci kampané je nutnad zpétna kontrola, zda doslo

k naplnéni stanovenych cili (Mikes, 2007, s. 29).

Zejména pii hodnoceni vysledkl urcitych marketingovych aktivit nelze na problematiku

nahliZzet jako na jednotlivé akce (jeden inzerat, jedna konkrétni reklama), ale v potaz
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se bere cely komunikacni mix. Nehodnoti se pouze reakce nareklamu C¢iinzerat, ale
celkova efektivnost spojend se znackou. Vysledky a skutecné efekty reklamni kampané
jsou tézko méfitelné a zpravidla pozorovatelné az po delsi dobé, coz muze vést
k neptesnému hodnoceni ukon¢ené kampané (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001, s. 285-

286).

3.4 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Vzhledem k mnozstvi marketingovych sdéleni, ktera se k clovéku dennodenné dostavaji, je
velmi dilezité umét cilovou skupinu zaujmout. Zvlaste v piipade produkta ¢i sluzeb, které
nejsou prili§ atraktivni ¢ijsou srovnatelné s nabidkou konkurence. Prioritou v tomto
pfipadé je kreativita a zatraktivnéni daného produktu ¢i sluzby. Vedle typickych ndstrojii
k vyvolani pozornosti, jako je hudba, humor, pfibéhy ¢i zvifata, stoji istimuly nové
a nezvyklé, kde muze jit napiiklad o vyuziti nekonvencnich médii ¢i nastroji (Karlicek,

2016, s. 26).

Pojem moderni marketing je v dneSni dobé velmi Casto pouZzivany, avSak ponékud
zavadéjici. Jelikoz to, co bylo povaZzovano za moderni v minulém stoleti, mize byt
v 21. stoleti pomalu zastaral¢. Je to jednak tim, Ze se neustdle méni samotné vyrobky
asluzby, ale také pfistup a strategie konkurence na trhu, vlastnosti trhu samotného
a chovani lidi. Zékaznik je v dnesni dobé stavén do pozice subjektu, nikoli objektu. To
znamena, Ze svym zpisobem urcuje formu komunikace na trhu, a z velké ¢asti je to prave

on, kdo se podili na finalni podob¢ vyrobki ¢i sluzeb (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 254).

Neékteré trendy v marketingové komunikaci jsou typické vyuzivanim specifickych
technologii, které byly natrh uvedeny v daném case, jiné jsou zalozené na silnych
emocionalnich reakcich pfijemcti sdéleni, ¢ispecifickych kontextudlnich podminkéch,
které souvisi s prostfedim, v némz se marketingovd komunikace uskutectiuje. Zminéné
emocionalni reakce pfijemct maji mit za nasledek vétsi zapamatovatelnost a vétSi miru
sdileni s dal$imi zédkazniky. N¢které pfipady marketingovych trendii jsou kombinaci vyse

uvedenych specifik (Piikrylova, 2019, s. 268).
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3.4.1 Product placement

Product placement spoCivd v zobrazeni  konkrétniho  produktu v nékterém
z audiovizualnich d¢l. Mezi takova dila patfi filmy, seridly, knihy, zivd pfedstaveni,
pocitacové hry apod. Cilem je na produkt poukédzat nendsilnou formou a v nékterych
ptipadech ptipadné zvysit jeho prestiz ve spojeni s oblibenou postavou, ktera dany produkt
pouziva. Poprvé se termin Product placement objevil v roce 1982 ve spojitosti s filmem E.
T. Mimozemst'an, ackoli jeho principy byly registrovatelné uz od tficatych let (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 256).

Jde o placené umist'ovani produktu nebo znacky do obsahu uré¢itého programu nebo média.
Miuze byt pouzivan hlavnim hrdinou, byt soucésti scény anebo byt prezentovan slovné.
Oproti klasické reklamé je nutno vynalozit o mnoho nizsi néklady. Velké plus je v tom, Ze
potencialni spotiebitel je oslovovan v piijemném prostiedi (jedna-li se napt. o film doma

&i v king) (Heskova, Starchoti, 2009, s. 33).

3.4.2 Mobilni marketing

Velmi rychle rozvijejicim se nastrojem marketingové komunikace je mobilni marketing,
nejpopularnéj$i predevsim u mladsi ¢asti populace. Dochdzi zde ke komunikaci piimo
s koneénym spotiebitelem za vyuziti mobilniho telefonu. Mize se jednat o rizné SMS,
MMS, vyzvanéci tony C¢iloga, které maji slouzit k podpofe prodeje, zvySeni
informovanosti, prohlubovani povédomi o zna¢ce nebo mohou mit informac¢ni charakter

v ptipadé vérnostnich ¢i slevovych akci (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 260-261).

3.4.3 Guerillovy marketing

Pii feSeni originality v marketingové komunikaci se velmi ¢asto hovoii o tzv. guerillovém
marketingu. Jde pfedevS§im o to, aby cilova skupina byla piekvapena nekonvenénim
sdélenim a kampaii pro ni byla poutavd. Ke vzbuzeni z4jmu se velmi Casto pouzivaji
nejruznéjsi média, kterd maji za ukol oslovit cilovou skupinu v neobvyklych situacich.
Atraktivita téchto guerillovych kampani pro spolecnosti spo¢iva v tom, Ze jeden netradi¢ni

vvvvvv

(Karlicek, 2016, s. 27).
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V modernim guerilla marketingu je prokazatelna odvaha, vtip, originalni napad a inovacni
mysleni, aniz by se cilova skupina citila obtézovana. Tento zptisob marketingu ani nikterak

neskodi verejnosti (Monzel, 2009, s. 148).

V ptipadé, Ze se jednd o akci reklamniho charakteru, to znamena, Ze ma napiiklad uz
podobu konkrétni, originalni, kreativni kampané, je vhodné misto oznaceni guerilla
marketing uzit guerilla advertising (guerillova reklama nebo komunikace). Tyka-li se v§ak
vedle komunikace i ostatnich oblasti marketingového mixu, je lepsi obecny pojem guerilla

marketing (Juraskova, Hornédk, 2012, s. 84).

Patalas (2009, s. 48-51) uvadi, ze je potieba nebrat guerillu jako néco, co nahrazuje
klasicky marketing, ale spi§ jako néco, co ho idedln¢ dopliuje, v nékterych ptipadech
ipfevySuje. Pfichazi ,na scénu™ vechvili, kdy nepfichdzi Zzadouci reakce

zakaznikl na konvenéni marketing, jelikoZ pro né€ neni atraktivni ¢i je dokonce obtéZuje.

Velky slovnik marketingovych komunikaci guerilla marketing definuje jako
,, ... hekonvencni marketingovou kampan, jejimz cilem je dosdhnout maximdlniho efektu

z minimalnich zdroju *“ (Jurdskova, Hornak, 2012, s. 83).

Levinson (2009, s. 6) na guerillu z hlediska konven¢nosti nahlizi tak, Ze jde sice o plnéni
konvencnich cilli, ale narozdil od klasického marketingu jich dosahuje nekonvencnimi

prostiedky.

Oznaceni guerillovy marketing setaké pouziva na nekonvenéni az kontroverzni
komunikaéni  kampané, kde byva hlavnim prvkem moment piekvapeni
(Karlicek, 2018, s. 195). Se silou ptrekvapeni potencialnich zédkaznikli se ztotoziuje i Jana
Ptikrylova (2019, s. 47), ktera také ptredava néazor, ze v ptipadé guerillové komunikace je
hlavnim cilem pftildkat pozornost nez vzbuzovat dojem, Ze se jedna o reklamni kampar.
Guerillova kampan se voli v situaci, kdy firmy nejsou schopny pied¢it konkurenci
v pfimém soutézeni, ¢inemaji dostatek financi na realizaci néakladnych reklamnich

kampani.

Vyuziti guerilla marketingu nevyzaduje pouze napad, ale také notnou davku odvahy
a odhodlani jit proti zajetym pravidlim. Guerilla reklamy taktéZz nevyuzivaji typicka

placena mista pro reklamu a jejich hlavnim tkolem je ptekvapit. Nékdy mulize byt tento
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marketing vnimén jako utoCny c¢i agresivni. V nékterych extrémnich piipadech se tento
nekonvenéni zplsob reklamy miliZze pohybovat na hranici zdkona, naptiklad v ptfipadech
reklamnich poselstvi prostiednictvim graffiti. V modernim pojeti guerilla marketingu uz
jsou spolecnosti ve vétSin€ ptipadd pouceny a sdzeji spise na originalitu, odvahu a senzaci
(Monzel, 2009, str. 148). Guerilla pfedstavuje kreativni oslovovani cilové skupiny

a umoziuje se odchylit od marketingovych zajetych standarda (Patalas, 2009, s. 49).

Jednoznacnou cestou k uspéchu je dokonald znalost okolniho prostfedi a lidi se v ném
vyskytujicich. Diky analyze okoli 1ze pfedpokladat vétsi podporu ze strany obyvatel. Dale
také predpoklada, ze spravné sestavend guerillova kampan mize pozitivn€ ovlivnit i mladsi

veékové skupiny a ptiblizit se jejich mysleni. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé jsou stale

wewr

Levinson (2009, s. 49) apeluje na guerilla marketéry, aby si vSimali svétového déni,
mistnich udélosti a aktualnich trendd. Nepostradatelné je taktéZ vnimani marketingovych
strategii konkurence a vychdzeni z jejich marketingového chovani. Jednoduse fe€eno musi

kazdy spravny guerilla marketér drzet krok s dobou.

Guerilla marketing diky tomu, Ze vyvolava velmi €asto rozruch mezi lidmi a dostava se do
mnoha diskuzi, pfimo souvisi s nize uvedenymi formami marketingu (buzz marketing,
viral marketing, WOM), a proto né¢ktefi autofi tyto formy oznacuji za zékladni néstroje

guerilla marketingu (Juraskova, Hornak, 2012, s. 85).

3.4.3.1 Viralni marketing

., Viralni marketing stoji a pada s poctem osob, které jsou ochotné predat zpravu dal. “
(Kotler, 2007,s. 200) Virdlnim marketingem nazyvadme jev, kdy prostfednictvim lidi
dochazi k Sifeni marketingového sdéleni. Jedna se o velmi podstatnou ¢ast marketingu, bez
niz by celé snazeni bylo v podstaté zbyte¢né. Pti velké spokojenosti zdkaznikd dochazi
k pfedani informaci a referenci o produktu mezi zndmé a okoli, ktefi umoznuji dalsi Sifeni
informaci. K pfedavani informaci svétu dochazi pomoci internetu na socidlnich sitich

v podobé videoklipti, audia, obrazk, aj. (Janouch, 2014, s. 185).

Pro zajisténi uspésSnosti viralniho marketingu je zapotiebi drzet se nékolika doporuceni. Je

potieba nabizet zajimavé produkty ¢i sluzby zdarma, snazit se zajistit, aby vyuziti produktu
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¢i sluzby pfinaselo konkrétni uzitek zprosttedkovateli ale i jeho nasledovnikiim, zaroven si

ohlidat, aby pfedanim informaci nevznikaly zprostiedkovateli Zadné néklady a v idedlnim

-----

¢i kolegli (Monzel, 2009, s. 153).

Juraskova a Horndk (2012, s. 79) cile virdlniho marketingu shrnuji do nékolika vét, které
by marketingové sdéleni mélo vyvolat. Po GispéSném odvedeni virdlniho marketingu by si
lidé méli fici, ze o nabidce chtéji fici ostatnim z divodu, Ze nabidka je tak vtipnd, drazdiva,

nekonvencni, uzite¢na anebo je kombinaci uvedenych atributd.

3.4.3.2 Word-of-Mouth marketing

Word-of-Mouth (také WOM) spociva v jednoduchosti komunikace mezi lidmi. Jde
o pouhy akt pfedani at’ uz dobré nebo Spatné informace do blizkého okoli. Oproti jinym
komunikacnim néstrojim je tento velmi pfirozeny, jelikoZ se jedna o sdileni nazoru,
¢i bézny rozhovor, coz zadnou ze zicastnénych stran neuvadi do neptijemné pozice. Miize
jit o doporuceni restaurace, oblibeného produktu ¢inového filmu. Hlavnim tkolem
Word-of-Mouth marketingu je dat spotiebiteli ¢i zdkaznikovi patficny divod, aby
o produktu mluvil, a to zejména v dobrém slova smyslu (Thorne, 2008, s. 21). Jde o osobni
komunikaci mezi koncovymi spotiebiteli na zakladé spokojenosti ¢i nespokojenosti
s vyzkouSenym produktem. Tato forma je povazovana ze velmi davéryhodnou (osobni
doporuceni na zdklad¢ zkuSenosti) a i€innou, za coz miizou iovéfené zdroje jako jsou

ptatelé, sousedé, kolegové aj. Nejveétsi ucinek je zaznamendn u produkti dlouhodobé
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I Heskova a Starchoii (2009, s. 29) se opiraji o fakt, Ze osobni sdéleni je pro lidi mnohem
ptijatelnéjsi a ditvéryhodnéjsi nez klasickd reklama. Déle také zminuji, ze velmi cCasto
se WOM poji s reklamou. Ta by méla byt tak jasnd a srozumitelnd, aby jasné¢ vyzdvihovala

benefity propagovaného vyrobku.

3.4.3.3 Buzz marketing

Buzz marketing je povazovan za nenucenou formu marketingu, kdy k propagaci vyrobku

dochazi pomoci tzv. buzz agenti, ktefi za odménu (penézitou ¢i jinou) vyrobky vychvaluji
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pfed svymi zndmymi, na pracovisti, a tak rizné. Kritérium pro oznaceni buzz marketing je

takové, ze vSe probihd nenucenég, zdarma a dobrovoln¢ (Patalas, 2009, s. 74-75).

Heskova a Starchoni (2009, s. 29) zmiiuji cil buzz marketingu, kterym je vyvolani
rozruchu. Zejména tim, ze lidem poskytnou takové téma, o kterém bude pfitazlivé mluvit.
Lidé o tom budou mluvit z toho divodu, ze se chtéji pobavit, nikoli, Ze by si v tu chvili
uvédomovali, Ze je emotivni &i dilezité. Uspéch buzz marketingu je zaloZen na porusovéni
tabu (témata jako jsou 171, sex, drsny humor), na neobvyklosti a ptekvapivosti, prekroceni
mezi, vtipnosti, pozoruhodnosti nebo Cisté na obsahu tajemstvi. Existuje zde tuzka

spolupréce i s virdlnim marketingem.

3.4.3.4 Ambush marketing

Ambush marketing se nékdy také oznacuje jako guerilla sponzoring. Jestli je guerilla
marketing definovan nékterymi autory jako ofenzivni aagresivni, tak proto, Ze
parazituje na aktivitdich konkurence. Pivodné byla tato forma nelegalni, ale postupné
zacala byt akceptovana. Ambush marketéfi parazituji na efektivité¢ oficidlnich kampani

konkurence (Juraskova, Hornak, 2012, s. 20).

Ambush marketing se poji s velkymi udéalostmi, kdy se spole¢nost ukaze na miste s velkym
mnozstvim lidi, aniz by se stala oficidlnim sponzorem akce. Tato taktika neni S$tastna
v pfipad¢, ze si spoleCnost neohlidd zdkon, patentni, domovni, ¢ijiné pravo

(Patalas, 2009, s. 73-74).

Jednad se o planovani usili firmy pomoci nepifimého propojeni jejiho jména s néjakou
velkou udélosti. Principem je existence alespon jednoho oficidlniho sponzora akce, ktery
plati prava na reklamu. Marketéfi vyuzivajici ambush marketing se poté neoficialné, ale
legélné, pfipoji k této probihajici akci. Strategie ambush marketingu jsou rizné. Miize jit
napiiklad o zanechédni vlastni reklamy nékde v prostorach ¢i blizkém okoli, kde se kona
akce, nebo probiha sponzorovanim sportovci-ucastnikii akce (naptiklad nérodni
vypravy na olympijskych hrach), sponzorovanim jedné z podkategorii sportovni akce atd.

(Heskova, Starchor, 2009, s. 33).
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3.4.3.5 Ambient marketing

Dalsi formou marketingu ¢i konkrétné guerillového marketingu je ambient marketing. Jina
oznaCeni jsou také ambientni reklama, guerillovd reklama, guerillovd komunikace
nebo new media, alternativni média ¢inew places (nova mista) (Juraskova, Hornak,
2012, s. 19). Jde o taktiku, kterd oslovuje zejména mladsi vékové kategorie a hlavnimi
znaky charakterizujicimi ambient marketing je humor a zadbava. Misto konani byva tam,
kde se kumuluji osoby stejného ¢i podobného veku, které marketingové sdé€leni §ifi mezi
sebou. Takovymi misty mohou byt bary, diskotéky, Skolni prostory ¢ikina (Patalas,
2009, s. 75).

Ambient marketing se opét poji vzajemné s viral marketingem, buzz marketingem a word
of mouth marketingem. Vznik se datuje do devadesatych let 20. stoleti a pfi¢ina vzniku je
pokles ucinnosti klasickych reklam anizkd néakladovost. Cilova skupina spotiebitell
se pohybuje ve véku 16-35 let, ato ztoho divodu, ze klasickymi médii dostupnymi
z domova nejsou tak snadno zasazeni, jelikoz travi vice casu mimo domov. Je povazovan
za velmi oblibenou formu guerilla marketingu po celém svété (Juraskova, Horndk, 2012, s.

20).

Jedna se o marketing, ktery vyuzivd namisto standardnich médii média alternativni neboli
ambientni. Tato média jsou odlisnd tim, Ze vyuzivaji notné¢ prvki jako je humor,
pfekvapeni, interaktivita a originalita. Typické je pro né také specifické umisténi mimo
domovy cilové skupiny (out-of-home). Pro cilovou skupinu jsou ambientni média velmi

atraktivni a umi vzbudit pottebnou pozornost (Mediaguru, 2020).

S ambient marketingem se ¢lovék miize setkat nejvice venku na b&znych mistech. Casto
vyuziva napftiklad vefejného osvétleni, chodniki, podlahy v obchodnim domé¢, ulomenych
patnikd a podobné. Jde o Sokovani cilové skupiny a docileni sdileni dale mezi lidi pomoci

zminéného buzz nebo viral efektu (Management Mania, 2011).

3.4.3.6 Mosquito marketing

Mosquito marketing klade velky diraz na zakaznika, flexibilitu a rychlost. Je velmi blizky

marketingu guerillovému, jen s tim rozdilem, Ze je vyuzivan pouze malymi ¢i stfednimi
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firmami. Vyuzivd  zejména  slabin  nalezenych u konkurence vesvlj  prospéch

(Patalas, 2009, s. 76-78).

Nézev pochazi z anglického slova mosquito (komar) a symbolizuje Zivot obtizného hmyzu,
ktery si dovoli uto¢it na mnohem vétsi ZivoCichy a parazitovdnim jim znepiijemnit
zivot. VySe zminéna flexibilita firem je v tuto chvili u menSich firem vyhodou, jelikoz
velké firmy nemaji Sanci tak rychle reagovat na zménu trhu jako ty malé. Nejde pouze
o hledani slabin nemalé konkurence, ale také o hledani mezer na trhu a schopnost rychle

zautocit (Juraskova, Horndk, 2012, s. 142).

3.5 Historie guerilla marketingu

Marketing ziskal ptivlastek guerillovy z vojenské terminologie. Guerillou jsou oznacovany
partyzanské metody pii vedeni valky nebo partyzanské jednotky, u kterych je patrna
zna¢na pocetna ¢i materidlni pfevaha nepfitele. Strategie partyzanskych jednotek spociva
v tom, Ze vyuzivaji jiné taktiky k vitézstvi nez klasicky otevieny boj, ktery by pro n¢ byl
pfedem prohrany. Vyuzivaji momentu piekvapeni a neocekdvanych, nepravidelnych ttokd.
Prvnim meznikem, kdy se za¢al pouzivat pojem guerilla, byla valka Span&li proti
napoleonskym vojskiim roku 1808. V USA roce 1910 se partyzdnské taktiky zacinaly
prolinat do oblasti marketingu, oznaceni guerilla marketing vSak v této dobé jeste
neexistovalo. Kniha La Guerra de Guerrillas (Guerillové valky) vydana v roce 1961
slavnym revoluciondfem Ernestem Che Guevarou se stala velkou inspiraci pro budouci
vyvoj marketingu. Od 60. let 20. stoleti lze o guerillovém marketingu hovofit jako

o novém marketingovém sméru (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 84).

Petr Frey (2008, s. 45) taktéz zmiiluje revolucionafe Che jako otce terminu guerilla, vice
se mu vSak vénuje po strdnce marketingové. Guerillu jako marketingovou taktiku zasazuje
do 60. let 20. stoleti a povazuje ji za disledek bojii proti silné konkurenci. Postupny vyvoj
je vysvétlovan od tvrdych boji proti konkurenci k vyvijejicim se technologiim
a charakteristickym prvkim v podobé nizké ndladovosti a pohybovéani se na hranici
zakona. Prvnim, kdo uchopil pojem guerilla v marketingu, byl pak Jay Conrad Levinson

v osmdesatych letech.
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V roce 1986 byl guerillovy marketing pfijat védeckymi kruhy a od té¢ doby vystupuje jako
nova forma marketingu, kterd se koncem osmdesatych let stala atraktivni ipro velké

nadnarodni spolecnosti (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 85).

3.6 Rozdil mezi tradi¢nim a guerilla marketingem

Prvotni myslenka guerilla marketingu spoc¢iva ve finanéni nenaro¢nosti a misto velkého
rozpoctu se ceni pfedev§im ndpad a investice Casu a energie. Pravé ze zminénych divodi
byla guerilla zpo¢atku poutava zejména pro malé spolecnosti s nizkym rozpoctem, které
se tak mohly lépe vyrovnat konkurenci. Vzhledem k ispéSnosti a nespoctu moznosti
se vSak guerillou zacaly zabyvat i velké spolecnosti, které jsou kvalitni mySlenku ochotny
i vysoce zafinancovat. Nelze tedy jednozna¢né tvrdit, Ze guerilla kampané jsou vzdy

nizkonakladové (Juraskova, Hornak, 2012, s. 83).

Od tradicniho marketingu, ktery je spojovan s vysokymi naklady, velkymi firmami
a zaméfenim na prodej, se guerillovy lisi také tim, Ze za nejvétsi naklad je v tomto piipadé

povazovana energie a piedstavivost (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 143).

Také Jay Conrad Levinson (2009, s. 6) ve své knize o guerilla marketingu uvadi n€kolik
odlis$nosti guerilly od tradi¢nich marketingovych postupi. Jednou z nich je otdzka financi.
Jedna se o nékolikrat zminovany fakt, ze v guerillovém marketingu neni nutné na rozdil od
tradi¢niho marketingu pro uvedeni produktu na trh investovat velké mnozstvi financi, ale
stati byt ochoten investovat cCas, energii ainformace. Dals§i hledisko, ze kterého
1ze na rozdilnost guerilla marketingu a klasického nahlizet, je velikost spole¢nosti. Dané
hledisko podporuje prvotni myslenku, Ze narozdil od tradi¢niho marketingu, ktery je
vhodny pro velké podnikéni, je guerilla urena pro malé firmy s nizkym rozpoctem

a velkymi sny.

Také kolektiv autorii Levinson, Meyerson, Scarborough (2008, s. 1) zminuje fakt, ze pro
guerillu se v dobé prvnich zminek rozhodovali zejména podnikatel¢ vlastnici mensi
podniky, ktefi méli jasnou predstavu, v ¢em marketing spocivé, ale méli svazané ruce
nizkym rozpoctem. Zbyvalo jim tedy jediné, a to ze svych znalosti a usili vytézit maximum

s vynaloZenim co nejmensich nakladi.
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DalSim bodem je vnimani zisku. Tradi¢ni marketing zkouma okamzité reakce na nabidku
a vysi prodeje, zatimco mefitkem guerillovych kampani je bezpochyby zisk. Z pohledu
psychologie lidského chovani tradi¢ni marketing vychazi z vlastnich zkusenosti a tisudku,
zatimco guerilla marketing se opird o co nejvice moznou znalost psychologie a velkou
vahu shledava v neustalém opakovani. Co se tyce udrZeni prioritniho zaméreni, guerilla
marketing sinaném velmi zakladd. Povazuje svd prvotni zameéfeni za to, co podnik
dovedlo az do aktualni uspé$né faze. V pfipad¢ tradicniho marketingu je typické spise

nechat firmu nejprve rozrist a az poté diverzifikovat cile (Levinson, 2009, s. 7-8).

Poprodejni komunikaci hodnoti Levinson (2009,s. 8) také zobou pfistupt.
Nevyhodu u tradiéniho marketingu shledava v tom, ze obvykle konéi prodejem vyrobku
a vyzdvihuje pfednost guerilla marketért, kteti dle jeho slov pecuji o své zdkazniky i po

uskute¢néni prodeje.

V guerilla marketingu je spoléhano predevSim nariist prestize audrZzovani vztahi
se zakazniky (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 143). I Levinson (2009, s. 9-10) zahrnuje
zakaznika do rozdild tradi¢niho a guerilla marketingu. Pro tradi¢ni marketing je zdkaznik
Firma v zdjmu svého rozvoje v tomto piipadé pfemysli inad tim, co by pro zakaznika
mohla udé€lat. Nemén¢ dilezity je pristup ke konkurenci. Zatimco tradicni marketing
se snazi konkurenci zejména zneSkodnit a pfedCit, guerilla marketing hledd vyhody
ve spole¢nych zajmech s konkurenci velkych jmen, ¢emuz se tika fizni marketing. Rozsifi

se tim dosah a snizi néklady.

Poslednim zminénym rozdilem dle Levinsona (2009, s. 10) je existence loga. U tradi¢niho
marketingu je logo podstatnou ¢asti marketingu a zviditelnéni. Guerilla marketéfi povazuji

logo za naprosto nepodstatné.

3.7 Etika v guerilla marketingu

V realném svété podnikani je naprosto béznou skutecnosti, ze je nécktera spolecnost
obvinéna z poruseni etickych zasad podnikani. Vedle pokut dosahujicich vysokych ¢astek,
je nejvetsim problémem, Ze at’ uz jsou obvinéni opravnéna nebo ne, maji okamzity a velky
vliv na povést spolecnosti. Neni vSak vzdy uplné¢ jednoduché urcit, co je pravé ono

spravné, etické feSeni. Mnoho spolecnosti to fesi firemni etickou politikou, kam patii
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nejruznéjsi smérnice platici pro vSechny zaméstnance firmy. Tykaji se naptfiklad vztaht
s distributory, reklamnich standardd, sluzeb zakazniklim, stanovovani cen a v neposledni

fadé 1 vSeobecnych etickych standardi (Kotler, Wong, 2007, s. 246).

Pravé etika v guerilla marketingu je velmi ozehavé téma, které se zacalo nejvice otevirat
v dobé, kdy se objevilo mnoho guerilla kampani, které byly na hrané etiky a zdkona, ¢i ji
ve zna¢né mife dokonce piekro€ily. Autor ¢lanku Guerilla a etika Lukas Kyzur nadnesl
mySlenku, Ze pravé ty nejkontroverznéjsi guerilla kampané ptinaseji piesné tu publicitu,
kterou si marketéfi pieji, i v ptipadé, Ze s sebou piinasi potize. Tyto kampané velmi Casto

zpiisobi tu nejveétsi publicitu médii a vetejnosti (Kyzuar, 2007).

Ukéazkovym ptikladem guerilla plisobeni byla kampan spolecnosti Vodafone z roku 2006.
Spole¢nost nasazovala sobi parohy na reklamni nosi¢e konkurenénich mobilnich operatort,
¢imz vzbudila velky rozruch ve spole¢nosti a zapfi€inila tzv. buzz efekt, kdy si lidé parohy
fotili a sdileli mezi sebou. Nicmén¢ Vodafone prokazatelné porusil eticky kodex reklamy,
byl nucen se vetejné omluvit a nasledné byla kampan zakdzana. To, co uz ale spole¢nosti
nelze odepfit, je vysoka publicita, zviditelnéni se a proniknuti do povédomi mnoha lidi,
jelikoz omluva konkurenénim spole¢nostem byla otiSténa v nejctengjSich ¢lancich
(Kotanova, 2013). Ceska tiskova kancelat uvedla, Ze velmi pravdépodobné byla omluva

promyslenou ¢asti guerilla kampané (CTK, pra, 2006).

Subjekty, které se podileji na tvorbé reklamy, by mély dbat o to, zda jednaji v souladu
s pravni regulaci reklamy. Jde zejména o Zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
v platném znéni, ktery rozliSuje naptiklad odpovédnost za reklamu z hlediska obsahu
nebo zplisobu jejiho Sifeni. Dale existuji smérnice o nekalych obchodnich praktikach
¢i klamavé reklamé, neméné Casto se Rada pro reklamu obraci na Zdkon ¢. 634/1992 Sb.,

o ochrané spotiebitele (Kopeckova, 2016).

Etika pfimo v guerillovém marketingu tedy neni jednoznacné stanovena, ale lze se
ve spojitosti s nim opfit napiiklad o etiku v obchodnim jednani, coz je nauka o mravnosti
uplatnéni v obchodnim styku. Nékteré klamavé nebo agresivni praktiky jsou uvedeny
pfimo v zdkoné¢ o ochrané spotiebitele, existuje ale nepieberné mnozstvi dal§ich zasad,

které by semély vobchodnim jednani dodrzovat. Muze se jednat o plnéni slibd,
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dodrzovani stanovenych termintli, respektovani se navzajem s obchodnimi partnery,

¢i o v€asnou realizaci plateb (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 66).

Etika v reklamé je vymezena souborem norem, které¢ usiluji o dodrzovani obecné platnych
moralnich a spolecenskych pravidel vreklamé iv jinych oblastech marketingu. Tyto
normy jsou sepsany v Kodexu reklamy, ktery byl vydan a schvalen mezinarodni asociaci
Rada pro reklamu CR (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66). Kodex reklamy dopliiuje préavni
regulaci reklamy o etické zasady. Jde o vymezeni pravidel, kterd upravuji etickd hlediska
pisobeni reklamy, kterd vyzaduji obané Ceské republiky. OdraZi se zde mezindrodnd
uznavané zasady reklamni praxe skladajici se z reklamnich vlastnosti, jako jsou pravdivost,

cestnost, slusnost aj. (Vysekalova, 2007, s. 265).
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4 Vlastni prace

Pro piedvedeni vSestrannosti guerilla marketingu byly vybrany tfi odlisné
spolecnosti. Vlastni prace spociva v porovnani tii kampani realizovanych tfemi ceskymi
spolecnostmi. Prace pfinasi pohled na kampané i z fad marketért, ktefi za nimi stoji. Prace
mize poslouzit ijako zpétnd vazba pro spolecnosti, jelikoz dotaznikové Setfeni, které je

provedeno za zavér, zahrnuje i otdzky na vnimani konkrétnich kampani.

4.1 Spolecnosti vyuZivajici guerilla marketing

Guerilla marketing nepfedstavuje pro vSechny spolecnosti jednoznacny termin.
Zavisi na mnoha faktorech, které pohled spole¢nosti na guerillu formuji. Nékteré firmy
vidi v modernim a origindlnim pfistupu pfilezitost pro vystoupeni zkazdodennich
reklamnich sdé€leni, jiné vyuzivaji guerilla marketing jako vyjadfeni svych postoji a urcité
filosofie spole¢nosti. I otdzka finan¢nich prostfedkti neni vzdy jednozna¢na. Zejména pro
startupy je guerilla marketing finan¢né dostupné&jsi, nemusi se vSak jednat o jediny divod,
pro¢ s danym typem marketingu sympatizuji. Pro mnohé spole¢nosti je to vzhledem
k povaze jejich podnikani jedineny zplsob, jak zaujmout a zacilit na zdjmové skupiny.
Pravé z toho dlivodu jsou v praci zminény spolecnosti majici odlisné ptistupy a cilem je
nastinit, jak vSestranny guerilla marketing miZze byt. Analyzovana je velka UspéSna
spole¢nost Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0., spole¢nost Forbidden s. r. 0. zndma diky své

znacce obleCeni Life is Porno, a telekomunikacéni firma Vodafone Czech Republic a. s.

4.1.1 Mast-Jaegermeister CZs. r. o.

Znédmou spolec¢nosti prodavajici lihoviny je obchodni spole¢nost
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. Byla vybrana jako jedna z analyzovanych spolecnosti diky
guerilla kampani zroku 2011, kterd meéla za ukol uvédomit zdkazniky o vhodnosti

servirovani alkoholického napoje Jagermeister.

4.1.1.1 O spole¢nosti

V obchodnim rejstiiku  je firma zapsdana od 25. 11. 1992 apod jménem
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. se na ¢eském trhu pohybuje od roku 2019, kdy pievzala
distribucni operace od firmy Rémy Cointreau Czech republic s. r. o. Firma sidli v Praze 4 —

Podoli, Pod Klaudiankou 1174/4 b, PSC 147 00. Pfedmétem podnikani je prodej kvasného
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lihu, konzumniho lihu a potravin. Znacka Jagermeister je zndma po celém svété a velmi
uspésna diky vyrobé bylinného likéru tmaveé hnédé barvy s vini anyzu, citrust a hiebicku.
Chut bylinného likéru Jagermeister skryva 56 chuti bylin. V soucasné dobé je bylinny likér
buduje ijiné vyznamné znacky z portfolia Rémy Cointreau. Znacka Jagermeister ma
ve svém logu jiz od roku 1935 legendarniho Hubertova jelena, ktery je povazovéan za

patrona lovci.

Obrazek 2 - Logo znacky Jigermeister
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Zdroj: Jagermeister [online]
Spojeni zndmého loga andzvunaetiket¢ pak tvofi celkovy design lahve

znazornény na obrazku €. 3.

Obrazek 3 - Design lahve Jigermeister

Zdroj: Jagermeister [online]
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Jednou z marketingovych zasad spolecnosti je dodrzovani etického kodexu, ktery spociva
v podpoie zodpovédné konzumace alkoholu. Spolecnost se zavazuje k odpovédnému
marketingu a propagaci svych vyrobkii aje si védoma odpovédnosti vici svym

spottebitelim.

Jednou ze zasad obsazenych v etickém kodexu spolecnosti Mast-Jaegermeister CZ s. r. o.
je ta, Ze se spolecnost pii své reklamni praxi fidi vSemi zakony, nafizenimi a vnitrostatnimi
kodexy, které dobrovolné pfijala. Ipfesto, Ze guerilla marketing je ve své podstaté
Casto na hranicich etiky a zdkona, mé firma s guerillou zkuSenost a pojala ji po svém,
ve snaze jednat v souladu se zminénym etickym kodexem firmy a etickym kodexem
reklamy. Zaroven jde o firmu s vysokymi finan¢nimi prostiedky, neni pro ni tudiz stéZejni
vyuzit co nejméné nakladovou formu propagace. Guerilla marketing se v porovnani
s ostatnimi marketingovymi akcemi spolecnosti jevi jako efektivni forma marketingu

majici za nasledek zpestieni, upoutani pozornosti ¢i zvySeni povédomi o znacce.

4.1.1.2 Ptipadova studie guerillové kampané

Spole¢nost Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. pfisla v 1ét¢ 2011 s guerilla kampani, kterd
spocivala v umisténi ledové koule v oblasti byvalého vojenského
prostoru u Milovic na Nymbursku. Ledova koule byla slozena ze 100 velkych
pravidelnych kvadri ledu, stdlo za ni 16 hodin prace, m¢la pramér 2,5 metrti a stoupala
zni para. Nejvice tento objekt pfipominal igla. Na vrchu byl znatelny poklop, ktery byl
vSak zmrzly a neslo jej oteviit. Uvnitt objektu byla umisténa lahev Jigermeister, ktera byla

viditelnd az po néjaké dobé¢ tani.

Obrazek 4 - Ledova koule u Milovic

Zdroj: 2metrova ledova koule 1, YouTube [online]
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Existence divného utvaru uprostied 1éta vyvolala zvédavost vefejnosti a média o ni zacala
velmi rychle mluvit. Informace prosla dvéma narodnimi televizemi Prima TV a TV Nova.
Na Prima TV bylo zminéno, Ze obyvatelé Milovic ve Stfednich Cechach fe$i zahadu
ohledné podivného ledového ttvaru objeveného uprostied 1éta na blaté. Prima TV pfiinesla
900 000 sledujicich a z toho v 10 % §lo o populaci 15 let a star§i. TV Nova zahadu také
zaregistrovala a taktéz zvefejnila reportaz, kterd patrala po tom, kde se tam nékolikatunova
koule uprostfed 1éta mohla vzit. Zpravy na TV Nova vidélo 1 730 000 lidi, z ¢ehoz 10 %
zminéné populace bylo nad 15 let. Clanek oledové kouli vysel ina internetovych
portalech, jako jsou Novinky.cz (2 000 000 navstév za den), iDnes.cz (600 000 navstév za
den), Blesk.cz (127 000 navstév za den), TN.cz (142 000 navstév za den). Zprava
se objevila i v nejctenéjsim Ceském deniku Blesk, ktery ma dle statistik 1 400 000 ctenarti
denné. Informaci uvedl idruhy cesky nejctencjsi denik MF Dnes. Statistiky MF Dnes
udéavaji 834 000 ctenaiti deniku denné. Zprava o existenci nevysvétlitelného objektu
ve stiednich Cechach probéhla i zahrani¢nimi médii, a to na internetovych portalech jako
je Examiner.com, Orange UK, Intelwars.com, Global anomalies, VeeHD, Funtuna.com,
Metroco.uk. Po tfech dnech komentéit zvédavost spolecnosti vygradovala tak, ze pfiméla
byvalého majitele oblasti, aby se Sel podivat, co je uvnitf. Uvnitf koule nasel ldhev
Jagermeister stajnym vzkazem. VySe zminénd média tak v komunikaci pokracovala
z diivodu, aby objasnila ptedeslé reportaze a podala divakiim, posluchac¢iim a ¢tenaim
vysvétleni. V disledku toho tedy probéhla dal$i masivni vlna clankt, kterd zéhadu
vysvétlovala. V tisku a televiznich mediich bylo zminéno, Ze uvnitf ledové koule byly

nalezeny parohy, lahev Jigermeister a vzkaz.

Po odhaleni se firma k prob&hlé akci vyjadiila a zvetfejnila video, které zasvécenym
ukazovalo, jak se koule vyrabéla a odhalovala hlavni myslenku akce. Video bylo mimo
jiné umisténo na socidlni siti Facebook a bylo doplnéno o hlasovéani, kam by mély byt
umistény dalsi ledové koule. Hlasovani rozhodlo o dvou letnich festivalech — Sédzava Fest,

kde bylo 15 000 lidi, a Joy Ride, kde se nachdzelo 20 000 lidi.

Medialni pokryti dané akce bylo vy¢isleno na 1 060 000,- USD (24 398 868,- K¢). Budget
spole¢nosti na kampann vSak neptekro¢il 65 000,- USD (1461 590,- Kc¢). Vysledky
zobrazeni videi na socialnich sitich udavaji 400 000 zhlédnuti. Povédomi lidi o tom, Ze

se md Jagermeister idealné servirovat ,ledové namrazeny“ vzrostlo dle statistik firmy
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Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. o 15 %. K uvedenym procentiim Ize uvést nemétitelny, ale

zjevny Word-of-Mouth efekt mezi lidmi v Ceské republice.

Kampan donutila vefejnost, aby se o znacku zajimala na zdkladé¢ smysSlené udalosti.
Jednalo se o promysSleny trik pomoci buzz marketingu zauto€it na reklamni slepotu
a zapojit do reklamy i skupiny, které by se o propagaci podobnych produkti bézné
nezajimaly. Vefejné¢ udavanym cilem kampané bylo zvySeni povédomi o tom, Ze drink
chutnd nejlépe chlazeny nebonaledu, coz je podstatou vyjimecné chuti
opakovanou u kazdé¢ marketingové zminky o bylinném likéru. Idedlni uddvana teplota
podavaného napoje je -18 °C nejlépe podpoiena servirovanim v ,ledové namrazené*

sklenici na alkohol.

4.1.2 Forbidden s.r. o.

Druhou zkoumanou firmou byla firma Forbiddens.r. 0. ajeji kampan Geochaching
kulichi  realizovand na podporu nové kolekce prodavané na firemnim e-shopu.
Forbidden s. r. 0. je Cesko-slovenska spolecnost pusobici ve svété pouliéni mody zndmé

pod brandem Life is Porno.

4.1.2.1 O spole¢nosti

Jde o spolecnost sruCenim omezenym ajeji hlavni obchodni cinnosti je realizace
internetového obchodu dostupného na strankach https://shop. lifeisporno.com/cs/. Firma
sidli na Praze 6 - Bubene¢ v ulici Milady Hordkové 185/104. Obchodni filozofie firmy je
nastinéna uz v samotném obchodnim nazvu. Po vymysleni labelu Life is Porno nebylo
meéstskym ufadem povoleno zapsat spole¢nost do obchodniho rejstiiku pod zminénym
nazvem, firma tedy zvolila obchodni jméno Forbidden s. r. 0. S mySlenkou, Ze mit na sob¢
néco zakazaného je ldkadlo. Znacka vznikla v roce 2012. Je zndma zejména prodejem
obleceni a dopliikdt pro pouli¢ni modu (street fashion) ¢i extrémni sporty. Produkty jsou
velmi Casto ru¢né malované a zboZi je vzdy prodavano v limitovanych edicich. Tim padem
vznikaji hodnotna uméleckd dila, kterymi nemuze disponovat kazdy, akterd byvaji
vyprodana béhem n¢kolika minut po spusténi prodeje. Znacka je znama pouzivanim velmi
kvalitnich materidli a heslem ,dirty is new clean®. SpoleCnost se prezentuje jako
,forbidden street culture®, kterou bavi vSe kolem uméni, extrémnich sporti a street

fashion. Firma je slozena z umélcii a kreativet a propojuje lidi z riznych odvétvi, jako je
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fotografovani, film, extrémni sporty, hudba aj. Pravé pro Zivotni styl se moda vyznacuje

specifickym designem a pohodlnosti, kterd do ulic patii.

Obrazek 5 - Logo znacky Life is Porno

Zdroj: Facebook Life is Porno [online]

4.1.2.2 Ptipadova studie guerillové kampané

Jednou z velmi uspéSnych guerilla kampani byla doprovodna akce ke spusténi prodeje
Sedych kulicht znacky Life is Porno na Footshopu.cz nazyvand geocaching. Pred
spusténim prodeje bylo rozmisténo nékolik krabicek s témito kulichy v deviti vyznamnych
metropolich, ze kterych lze zminit naptiklad Barcelonu, Londyn, Prahu, VarSavu, Patiz
¢i Bratislavu. Prostfednictvim socidlnich siti Snapchat a Instagram byla spusténa kratka
videa, ktera méla specifikovat dana mista, kde byly krabicky schovéany a dat tak né¢kterym
ze zakaznikG Sanci kulich timto zplGsobem ziskat. Videa byla zvefejnéna
jednak na zminénych sociélnich sitich, kde byl dosah cca 30 000 lidi, ale také na samotném
internetovém partnerském obchodé Footshop, kde byl dosah 200-300 tisic lidi. Kampan
byla tedy cilena na jiz aktivni fanousky znacky Life is Porno. Také uspésni hledatelé, ktefi
svou vysnénou krabicku snovym originalnim kulichem ziskali, se danym zazitkem
pochlubili stejnou formou sdileni na Instagramu prostfednictvim tzv. Instastories
nebo piibéhu na Snapchatu s oznacenim znacky Life is Porno. Jedinou investici do této
kampané byl Cas, ndpad a postovné do jednotlivych metropoli. Obdobné kampané firma

realizuje Castéji pfi vydani nové kolekce.
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Obrazek €. 6 ukazuje zabér z kratkého videa umisténého na Instagramu. Vybrano bylo
prazské video. Obsahuje design krabicky, vniz seukryvd jeden znové nabizenych
kulichti. Video obsahuje poznéavaci prvky, které umoznilo fanouskiim patrani po schované

krabicce.

Obrazek 6 - Geocaching kulichi znac¢ky Life is Porno (Praha)

Q Odpoveédét: lifeisporno

Zdroj: Instagram Lifeisporno [online]

4.1.3 Vodafone Czech Republic a. s.

Posledni z analyzovanych spolecnosti je firma Vodafone Czech Republic a. s. Jde o velmi
diskutovanou spolecnost ve spojitosti s guerilla marketingem, ac¢ jeji zminéna guerilla
kampaii je starSiho data (2006). Spolecnost zvolila velmi agresivni kampan proti
konkuren¢nim mobilnim operatorim a dostala se tak za velmi kratkou dobu do médii, a to

hned na nékolikrat kvuli nutné omluvé konkurenci v tisku.

4.1.3.1 O spole¢nosti

Obchodni firma vystupuje pod jménem Vodafone Czech Republic a.s. V obchodnim

vvvvvv

Oskar v roce 2000. Sidlo firmy je v Praze na Stodllkach na adrese ndmeésti Junkovych
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2808/2, PSC 155 00. Jedna se o akciovou spole¢nost, jejimz predmétem podnikani je
komunikaéni ¢innost vychazejici ze zdkona ¢ 127/2005 Sb., o elektronickych
komunikacich na zakladé osvéd&eni, které spoleénosti vydal Cesky telekomunikaéni tifad.

Zakladni kapital je 8,270 mld.

V Ceské republice existuje na trhu mobilnich operatorii oligopol i spoleénosti, kterymi je
Vodafone Czech Republic, Telefonica O2 a T-Mobile. Vodafone Czech Republic je
dcefinou spole¢nosti spolecnosti Vodafone Group Plc., ktera spada do kategorie nejvétSich
mobilnich operatorti ve svété. Je znaméd ve 28 zemich, na péti kontinentech a pocet
zakaznikl prekroc¢il 650 milionl. Zakaznikim zprostiedkovava mimo mobilnich sluzeb
také pevné pfipojeni a televizni vysilani. Vodafone Czech Republic a. s. ma 3,9 milionti
zdkazniki a 123 prodejen. 4G LTE internetem Vodafone je v Ceské republice pokryto
99 % obyvatel. V roce 2018 se Vodafone spojil s UPC a zajistil tak rychlou sit, diky které
toho zakaznikovi mohou nabidnout jestd vice. Jako prvni operator v Ceské republice

zaved]l neomezend data v rAmci mobilniho tarifu.

Obriazek 7 - Logo znacky Vodafone

3
vodafone

Zdroj: Vodafone Czech Republic a. s., Obchodni rejstiik firem [online]

4.1.3.2 Ptipadova studie guerillové kampané

Vroce 2006 pfiSel mobilni operator s guerilla kampani v podobé nasazovani
parohti na konkurenc¢ni billboardy Telefonica O, a T-Mobile. Sobi parohy byly umistény
ina telefonnich budkach konkurence. Akci ptfedchazela série televiznich reklam,
ve kterych vystupovaly cCivavy se sobimi parohy na hlavé. Reklamy zacaly v médiich
kolovat pfed Vanoci 2006 a uz jejich obsah naraZzel na nekalé praktiky konkurence. Civavy
s parohy znazornovaly falesné soby, ktefi poukazovali na falesné¢ chovani konkuren¢nich
operatorti. Propojeni paroht se znackou Vodafone bylo tedy vefejnosti v dob& vypuknuti
kampané znamé. O otevieny boj a oCeriiovani konkrétnich konkurenti §lo az ve chvili, kdy
byly parohy nasazovany na konkrétni venkovni reklamy T-Mobile a Telefonica O». Cilem

kampané bylo poukézat na nekalé praktiky konkurence a vyuzit takové kampanég, ktera
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vyvold mezi lidmi velky rozruch. Po prvnich nasazenych parozich okamzité¢ zacalo
dochazet k buzz a viral efektu, kdy si lidé fotili parohy na billboardech a sdileli to mezi
sebou prostiednictvim internetu. Konkurence na vzniklou situaci velmi brzy reagovala
a zaCala seutoku branit. Parohy byly zdanych mist téméf okamzit€é po umisténi
odstranény, na konkurenc¢nich billboardech byly dva dny. Vzhledem k tomu, Ze Sifeni mezi
lidmi uz zacalo, se kampann Vodafone rychle dostala mezi lidi i tak. Chovéni ze strany

Vodafone nebylo dle etického kodexu reklamy v potadku.

Obrazek 8 - Symbolické nasazeni parohii na billboard firmy T-Mobile

Zdroj: Lidovky.cz [online]

Kampan byla oznacena jako nekald soutéz a Vodafone se musel konkuren¢nim operatorim
omluvit. Omluva T-Mobilu méla byt vydéna ve tiech celostatnich denicich (MF Dnes,
Blesk a Hospodaiské noviny) na pulstrankovych inzeratech tfi po sob€ jdouci vydani, proti
cemuz se Vodafone odvolal. Idruhé poskozené konkurenci Telefonica O, se musel
Vodafone omluvit, v tomto ptipad¢ ale byla uzndna omluva pouze ve dvou denicich (MF
Dnes a Blesk). Firma Vodafone Czech Republic a. s. se tedy omluvit nakonec skute¢né
musela, ale omluva byla pfedem pfipravena aroku 2010 v tisku vySla se zvyraznénymi
pismenky tak, ze parohy byly i soucdsti omluvy. Navic omluva obsahovala vétu, Ze
kampail byla vytvofena v z4jmu spotiebitele, ¢imz se pred vetejnosti stavél do lepsiho
svétla. Soudni spor tak pokraoval az do roku 2013, kdy byla spole¢nost Vodafone
odsouzena k vyplaceni finan¢niho odSkodnéni T-Mobilu v ¢astce 5 miliont korun ¢eskych.

Jako jedind kampan ze vSech v praci zminénych obsahuje otevieny utok na konkurenci.
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I pfes soudni spory arozsédhlou diskuzi mezi lidmi byla akce hodnocena jako Uspé&s$na.
Zisky spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. se v porovndni s pfedchozim rokem

zvedly o 24 %.

Obrazek 9 - OtiSténa omluva operatorovi T-Mobile v tisku
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Zdroj: idnes.cz [online]
4.2 Kbvalitativni vyzkum u dotazovanych spole¢nosti

Vramci kvalitativniho vyzkumu byl realizovan fizeny rozhovor svySe uvedenymi
spole¢nostmi. Osloveny byly odpovédné osoby ve firmé, které se zminénych kampani
zucastnily €i jsou s nimi Uzce spjaty. V piipadé Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. byl osloven
marketingovy feditel spolecnosti. Ku prospéchu diplomové prace Slo o marketingového
teditele, ktery ve firmé pisobil 1 v dobe probihajici kampané. I po devitileté odmlce je tak
zajistén uceleny pohled jedné osoby. U Forbiddens.r.o. byly otidzky zodpovézeny
spoluzakladatelem kultové streetwearové znacky Life is Porno a kreativniho prostoru
Forbidden Spot v Praze, a v ptipadé Vodafone Czech Republic a. s. byl osloven tiskovy
mluvéi. Rozhovory byly polostrukturované, tudiz nékteré odpovédi spolecnosti jsou vice
¢iméné rozvinuté v jednotlivych castech. Vysledkem rozhovorti je zhodnoceni pfistupu

spole¢nosti k vybranym dotazovanym okruhtim.

Otazky byly sestaveny od obecnéjSich ke konkrétnéjsim. V prvni fadé Slo tedy o to zjistit,

jaké komunikacéni nastroje firma nejvice vyuziva a z toho odvodit, v jakém zastoupeni je
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v jejich pripadé guerilla marketing. Nésledné¢ se otazky ubiraly smérem ke konkrétnim
ptikladim aktivit spolecnosti a jejich hodnoceni. Pfipravené otazky na odpovédné osoby

(viz ptilohy) byly pro analyzu vSech spole¢nosti shrnuty do nésledujicich okruhi:
e Vyuziti komunikacnich néstroji a guerilla marketingu
e Uskute¢néné guerilla kampané
e Konkrétni guerilla kampan a jeji statistiky
e C(Cile a cilové skupiny kampané
e Silné stranky guerilla marketingu
¢ Guerilla marketing v porovnani s tradi¢nim marketingem

4.2.1 Odpovédi Mast-Jaegermeister CZ s. r. o.

Ohledn¢ guerillovych akei bylinného likéru Jagermeister probehl fizeny rozhovor
s marketingovym feditelem firmy Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. Pro rozhovor byla stézejni
guerillovd kampan zroku 2011, kdy byla kousek od Milovic umisténa ledova koule.

Informace pod jednotlivymi kategoriemi obsahuji shrnuti slov marketingového teditele.
Vyuziti komunikaénich nastroji a guerilla marketingu

Jagermeister se jako kazda znacka snazi odlisit od konkurence a dévat lidem diivod vybrat
si prave ji. K propagaci firma vyuzivé klasickych komunika¢nich nastrojl jako je reklama,
podpora prodeje v podobé Jigermeister komanda a dal§ich. Guerilla marketing vnima

pouze jako marketingovy dopln¢k.

Vétsina marketingovych akci se velmi té¢zce méfi. Jde o dlouhodoby proces, ktery mé za
nasledek skutecnost, ze si zdkaznik néjaky zazitek zapamatuje a idealné se bude vracet.
Dalsi roli hraji samoziejmé preference chuti, pfilezitost a spolecnost, pfi které by se mél
napoj pit, jak je znacka spottebiteli blizk4, jaké jsou emociondlni konexe, ¢i jaky prozitek
ma s danym pitim spojeny. Cilem nejen guerilla aktivit je dle slov marketingového feditele

,»Vvlastnit kus zdkaznikova mozku*. To, Ze se nékdo zabyva produktem, uz svéd¢i o tom, Ze

43



kus jeho mozku je informaci zasaZen a firma ma prostor pro to, zdkaznika presvédcit

o vérnosti znacce nebo ho naopak odradit.

Dtvod, pro¢ Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. do svych marketingovych aktivit guerillu
zapojil, byl ten, aby zapiisobil na nadlinkové komunikace. To znamena, Ze neni nutné platit
reklamni prostor, ktery je pomérn¢ drahy, ale v ideadlnim piipad€ se firma diky WOM
efektu dostane do medii itak. At uz je cil kampané jakykoli, vZdy byvd doprovédzen

zvySovanim povédomi o znacce.
Uskute¢néné guerilla kampané

Za celou dobu existence znacky doSlo ke dvéma guerilla kampanim. Jde o zminénou
guerilla kampan s ledovou kouli, kterd co do velikosti urCité stoji za zminku. Dalsi
reklamni ¢innost, kterd by mohla mit pfivlastek guerillovd, byla v dobé prohibice roku
2012. V disledku tzv. “metanolové aféry”, kdy probéhla vlna otrav metylalkoholem, bylo
ministerstvem zdravotnictvi vyddno mimoifadné opatieni, které zakazovalo prodej,
distribuci a nabizeni alkoholickych napoji s obsahem alkoholu vys$§im nez 20 %. V té
dob& byl ministrem zdravotnictvi pan Leo§ Heger, ktery za rozhodnutim stal. Firma
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. na vzniklou situaci zareagovala titulnimi stranami v tisku
(MF Dnes a Lidové noviny) s popisem “Kein Hegermeister *UZ ani kapku prohibice!”.
Titulek byl doplnén o zndmé logo znacky sjeleni hlavou. Nésledujici strana pak
obsahovala vysvétleni, pro¢ lze ,ledové namrazeny“ Jigermeister i v dobé prohibice pit

s ledovym klidem.
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Obriazek 10 - Guerilla kampaii "Kein Hegermeister" v dobé prohibice
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Zdroj: Jagermeister: Kein Hegermeister! | Narodni galerie reklamy. [online]

Mimo zminénych dvou aktivit nebyl jinak dosud podle slov marketingového feditele

guerilla marketing firmou vyuZzivan.
Konkrétni guerilla kampai a jeji statistiky

Navrhovanych népadl na guerilla kampan, ktera by jest¢ rapidnéji zvysila povédomi lidi
o tom, ze se Jagermeister ma pit ,,ledové namrazeny* a pfipomenout idedlni servirovani
pro ten nejlep$i mozny prozitek z piti napoje, bylo mnoho. Marketingovy feditel firmy
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0., ktery vté¢ dobé za realizaci kampané stal, hovoii
v kone¢ném vybéru o 8 nebo 9 navrzich riznych reklamnich agentur, kdy vyhral napad
reklamni agentury Outbreak. Pfiprava na realizaci trvala kolem 8 mésict. V této dobé
se probiralo, jak napad uchopit, jak ho nejlépe realizovat a jaké prvky k tomu pfidat, aby
vysledek byl co mozna nejlepsi. Dalsimi dulezitymi aspekty bylo to, jak zajistit, aby byla
kampaii zédbavna, méla dostate¢ny potencidl zaujmout média a stala se tak skute¢né
uspésnou. Ve findle byla ledova koule umisténa na jiz zminované misto nedaleko Milovic
a firma cekala, co se bude nadale dit. Po zaregistrovani objektu se informace o umisténé
kouli zacala rychle §ifit, prob&hla televiznimi zpravami ¢i denikem Blesk. Ve chvili, kdy
koule roztala, bylo zfejmé, ze za akci s velkou pravdépodobnosti stoji Jédgermeister.

Nastala chvile na podéani vysvétleni, a aniz by si firma musela média platit, aby se do nich
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dostala, dosah byl obrovsky. Po pfiznani firmy, Ze s akci ma Mast-Jaegermeister CZ s. 1. 0.
co docinéni, doslo k pokraCovani. Byla vyhladSena internetova soutéZ a anketa, kam by
mohly byt umisténé dalsi ledové koule. Jednalo se o letni festivaly, kam byly koule
dovazeny pomoci vrtulnikli. Ledové koule tedy z divodu nosnosti vrtulnikii musely byt
mensi nez ta jedna puvodni, kterd véazila 10 tun. Doprovodna akce, kterd po plvodni
ledové kouli u Milovic nasledovala, uz se zaméfila pouze na to, jak ziskat z dané publicity
co nejvice a vyuzit dostupnych prostiedkll, kterymi firma disponuje. Instalace ledovych

kouli pomoci vrtulnikii méla ukézat, Ze si to firma mtze dovolit.

Marketingovy feditel udava, ze povédomi néaroda o ,namraZenosti“ Jdgermeistera
se zvedlo o 15 %, coz je v tomto piipadé vysoky nérlst (i nardst o jednotky procentnich
bodl se v dané oblasti pocitaji jako velky uspéch). O akci mluvila jak mladé, tak starsi
generace, kamaradi, znami, vrstevnici a podobné. Investice do této kampané je hodnocena
jako skvéld amimo splnéni hlavniho cile zvySit povédomi o ,namrazenosti“ doslo
pfirozen¢ ke zvySeni povédomi io samotné znacce. Investice se desetindsobné vratila.
Jednim z diivodt, pro¢ kampan zasédhla tolik lidi, je ten, Ze reklama prostfednictvim zprav
ma mnohem vétsi dosah. Lidé uz klasickym reklaméam v televizi mezi televiznimi potady
pro n¢ atraktivnimi Casto nevénuji dostatecnou pozornost. Kdezto v piipade, ze sleduji
zpravy, na které se soustiedi, je pro marketéra mnohem jednodusi ziskat jejich pozornost
ivesvlj  prospéch abylo tomu tak ivpfipadé ledové  koule od

Mast-Jaegermeister CZ s. . o.
Cile a cilové skupiny kampané

Vzhledem k velikosti trhu lihovin se vétSina znafek alkoholu snazi povédomi
budovat na nékteré charakterové vlastnosti. Konkrétné Mast-Jaegermeister CZ s. r. o.
se zaméfuje na jiz nekolikrat zminénou ,namrazenost“. Jde onéco, Cemu Ve, ze je
dostate¢n¢ unikatni, aby spotiebitele presvedcilo o koupi a vérnosti. Jednim z hlavnich cilti
je tedy vybudovat povédomi lidi, aby davali znacku do mrazédku. Termin ,,namrazeny*
se béZzné nepouzivd a ,namrazenost“ se poji zejména s Jagermeisterem. [to je svym
zplisobem plan firmy, jak zajistit unikatnost znacky a velkou zapamatovatelnost. Cilem je,
aby si lidé zautomatizovali spravné servirovani napoje. Konkrétné uvadi ptiklad: ,,7eply
Jagermeister znehodnocuje chut stejné, jako je tomu napriklad v pripadé teplého piva.“ Je

nutné lidem vysvétlit divod, pro¢ by méli pii kazdém servirovani ¢i konzumaci
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myslet na to, ze je ledova chut’ pro napoj tak dulezitd. VSechny marketingové aktivity jsou
tak doplnkem ktomu, jak propagovat ,namrazenost“. Druhotnym zcela pfirozené

vyplyvajicim cilem je pak celkové zvySeni povédomi o znacce.

Cilovou skupinou byl cely narod demograficky nerozdé€len, jedinou hranici byla vékova
hranice plnoletosti. V dfivéjSich dobach tento bylinny likér pila zejména star$i
generace. V poslednich letech se tento alkoholicky népoj stal velmi popularni imezi

zastupci mladsi generace.
Silné a slabé stranky guerilla marketingu

Guerilla marketing je otom, co je spravce znacky ochoten riskovat. U velkych firem
existuje provéazanost s pravnimi firmami a at’ uz doporuceni napadii reklamni agenturou
Cirealizace internich napadd firmy je vzdy slozité. Dilezité je, aby napad podporoval
“mind set” spolecnosti. Nutnd je tedy prace s rizikem — tedy jaka rizika spolecnosti hrozi,
jaké by potvrzeni rizik mélo nasledky, jak vysoka je pravdépodobnost navratnosti investice
atd. Do slabych stranek tedy patii to, Zze u kazdé guerilly je vysledek nejasny a Spatné
meétitelny doptedu. V pfipadé kampané sledovou kouli vechvili, kdy byla akce
rozjetd na plno a putovaly po letnich festivalech dalsi ledové koule, se asi tyden po akci
stala v Norsku tragickd udalost, kdy doSlo ke stielbé na letnim tdbofe Svazu dé¢lnické
mladeze, pii které zemielo 69 lidi. Udalost okamzité kolovala v§emi médii a guerilla akce
svéta. Velmi Uspésna guerilla kampan tak mohla byt v ptipadé pozd¢jsi realizace zastinéna
touto udalosti a efekt mohl byt zcela odliSny iu napadu, ktery se za danych podminek
prokézal jako povedeny. Nejtézsi je tedy samotny népad a do jaké miry je firma odhodlana
vystoupit z davu. Velkou roli hraje také S$tésti a nacasovani. Ne vzdy jdou piipravy

posunout, a to mize mit rapidni dopad na vysledek akce.

O silnych  strankach  guerilla ~ marketingu  hovoifi  marketingovy  feditel
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. spiSe ve spojitosti s velkymi spolecnostmi, které maji tu
vyhodu, ze vjejich pifipadé neexistuje tak velké riziko jako u spolecnosti malych
¢i stfednich. Ackoli je guerilla marketing podle nékterych definic charakterizovan jako
nizkonakladovy, omezeny budget mlze byt velkym uskalim pro dal$i nezbytny prvek

guerilla marketingu — napad. Hranice moznosti miize byt silné¢ ovlivnéna tim, Ze je nutné
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pocitat kazdou investovanou korunu. Na druhou stranu ale uvadi, Ze malé spole¢nosti
neberou guerilla marketing jako souast svého zaméstnani, nybrz jako zivotni styl, coz
mize naopak posunout hranice napaditosti. Lidé z menSich spolecnosti mohou mit vice
Casu na to byt v terénu a vycitit, co by mohlo fungovat. Nejsou také limitovani pravnimi
firmami a podobné. Shrnuje tedy nékolik aspekti, které je potieba sladit dohromady, aby

z planované kampané nevznikl pouhy poloprazdny pokus o guerillu.

Silnou stranku také vidi ve financich. Z pohledu spole¢nosti Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0.
nejde ani tak o nizké naklady (které jsou pro kazdého subjektivni), ale o vysokou a téméf

okamzitou ndvratnost investice.
Guerilla marketing v porovnani s tradi¢nim marketingem

Na otazku “Co se Vam vybavi ve spojitosti s guerilla marketingem?”” bylo odpovézeno
slovem “napad”. Konkrétn¢ co to znamené mit dobry napad, podle ¢eho se da zméfit, jestli
to bude bavit i ostatni lidi, jakym zptsobem lze napad uchopit a dorucit ho spotiebitelim.
DalSim bodem odpovédi pak byla otdzka vniméani samotné definice guerilla marketingu, co
to vlastné znamend, kde lezi idedlni hranice mezi negativnim dopadem guerilly

a pozitivnim ucinkem, podle ¢eho se maji vzniklé napady filtrovat atd.

Samotny  ndpad  se nevztahuje  pouze na guerilla  marketing, ale na marketing
vSeobecné. V piipadé guerilla marketingu je dalezita synergie s filozofii znacky. MySlenka
je vtom, Ze oblibené flashmoby, kdy na nddrazi tanci 300 lidi, jsou sice napadité
a ptilakaji pozornost, ale dle marketingového feditele firmy Mast-Jaegermeister CZ s. 1. 0.
to dava vétsi smysl v piipad¢ tanecni skupiny nez tfeba u telefonniho operatora T-Mobile.
Na Facebooku a jinych socidlnich sitich je vysoka sledovanost a znacce to muze tak jako
tak pomoci, pokud ma mit ale guerilla kampan hlub§i vyznam ama byt kvalitné

zpracovana, vyzaduje to promysleni a propojeni se znackou.

Oproti tradi¢énimu marketingu je guerilla marketing vice rizikovy, ale onen velky risk mtize

znamenat velkou ndvratnost investic (high risk — high ROI).

Klasické formy marketingu vyuziva kazda znacka. Jde o zpasob, jakym se firma prezentuje
a pfiblizuje zdkaznikim. Ne kazd4 znaCka si vSak muze dovolit guerillu, chce-li byt

uspésnd. Souvisi to s tim, ze spole¢nost ma urcité charakterové vlastnosti, jak je pojata od
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samého zacatku jeji existence. Marketingové akce by mély ladit s filozofii firmy, s tim, co

se snazi znacka budovat, ¢im chce byt zndma a podobné.

Nézor na guerilla kampané je subjektivni. Dle marketingového feditele ma spousta
kampani velkych firem za ukol vypadat jako guerilla kampan z diivodu jejich oblibenosti
a atraktivnosti. Ne vzdy jde ale skute¢né o ¢isty Word of Mouth efekt, ale spole¢nosti si
zaplati média, aby reklamu propagovala. Nevytvareji si tedy prostor zadarmo, coz je
jednim z principt guerilla marketingu, ale pouze vytvareji unikatni, vyjimecny obsah, za
ktery si plati. Hranice mezi tradicnim marketingem a guerillou je tedy Casto velmi tenka
a 10 raznych lidi z marketingu s riiznym zaméfenim ji bude vnimat jinde. Také Groven
rizika bude vniména pokazdé jinak. Guerilla marketing neni nijak regulovan, neexistuje
zakon, ktery by to upravoval. Marketéfi museji vychazet z ob¢anského zédkoniku, nechtéji
nikoho poskodit achtéji se co nejvice dostat pod kizi svym potencidlnim vérnym

zakaznikum.

4.2.2 Odpovédi Forbidden s. r. o.

Ohledn¢ kampané Geocaching nové kolekce kulichii Life is Porno a vyuzivani guerilla
marketingu firmou byl vyzpovidan spoluzakladatel znacky. Néasledujici odstavce jsou

shrnutim jeho slov vyjadienych na dané téma.
Vyuziti komunikaénich nastrojii a guerilla marketingu

Dutvod, pro¢ firma Forbidden s. r. 0. (konkrétné znacka Life is Porno) vyuzivala ke své
propagaci rizné guerilla taktiky a pro¢ guerilla marketing vyuZziva i dnes, byl vysvétlen
ve dvou rovindch. Jednou znich je fakt, ze ve vétSin¢ pfipadl své aktivity ani
nepovazovali jako znacka za guerilla marketing. Tento nazor je pfisuzovan skutecnosti, Ze
pozadi znacky se pohybuje ve street artu, tudiz je pro firmu blizké Sifeni mySlenky jinou
cestou nez klasickymi reklamnimi formaty. Pro tym je tak pfirozené zamyslet se nad tim,
jak véci délat origindlné, ane beéZznou zabéhnutou cestou. Druhd rovina souvisi
s finanénimi prosttedky. Spoluzakladatel znacky udava, Ze velmi casto jako firma
nem¢éli na vybér vzhledem k tomu, ze nedisponovali velkym rozpoctem. Zéaroven se ale
snazili upoutat pozornost v saturovaném svété a dosdhnout toho, ¢eho byly schopné znacky
s gigantickymi rozpocty. Aktivity firmy Forbiddens. r.o. jsou shrnuty tak, Ze vSichni

zainteresovani délaji, co je bavi, a Ze lidé nevédi, co chtéji, dokud jim to nékdo neukaze.
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Uskute¢néné guerilla kampané a jejich hodnoceni

Podstatou vSech marketingovych akci je zapojeni komunity do znacky. MiZe jit napiiklad
o ksiltovky v ulicich (Praha, Brno, Londyn), kdy byly ksiltovky umistény na tézko
dostupnd mista ve mésté. Lidé o kSiltovky méli zdjem a na nedostupnd mista se riznymi
zpusoby dostavali, a i pfes nepfistupnost se ¢epic zmocnili. VSichni odvazlivei u toho vSak
byli natadCeni a postarali se tak opet nevédomky o viralni Siteni v podob¢ videi z akci. Dalsi

kampani byl zminény geocaching kulichti nebo projekt Forbidden Taste.
Konkrétni guerilla kampai a jeji statistiky

Hlavni zminénou guerilla kampani byl tzv. geocaching kulichd analyzovany vyse.
Geochaching vyuziva znacka pfi kazdém spusténi nové kolekce a stala se tak oblibenou
aktivitou pro fanousky Life is Porno. Diky tomu, Ze maji vlastnici firmy po svété spoustu
znamych umélcd, bylo jen potieba sepsat ne¢kolik briefil, co ptfesné je potieba udélat, co je
cilem, ze ma mit video maximaln¢ 10 sekund a obsahovat n¢které klicové specifické body,
dle kterych by fanousci méla dand mista poznat. DalSimi pokyny bylo, Ze video mé byt
natoceno na vySku a ma byt vystizné. Poslednim tkolem na zavér uz bylo jen vSe Casové

zorganizovat a vSechna videa na vSech sitich spustit ve stejny cas.

Statistiky guerilla kampani firma nefe$i ztoho divodu, Ze to pro ni neni jen dalsi

marketingovy nastroj, ale forma uméni a vyjadieni se.
Cile a cilové skupiny kampané

Na dotazy ohledné¢ cilt, cisel, shrnuti toho, ceho projektem dosahli, bylo
spoluzakladatelem znacky odpovézeno tak, Ze diive se také musel na urcitych pracovnich
pozicich zabyvat vysledky a Cisly, ale v pozici, ve které je ted’, vnima cile zcela odlisné.
Piemysli nad cili zptisobem, ktery neni penézi vyjadfitelny. Zminuje taktéz doporuceni, ze
nékdy by se brand manazefi méli odklonit od toho, co kampan pfinese po materidlni

strance a hledat to, co Ize povazovat za vedlej$i piinos.

Konkrétné u vyse uvedené kampané bere jako splnény cil skute¢nost, ze nezndmého
Clovéka v nékteré ze svétovych metropoli pfimél k tomu, aby se zvedl z postele, vymanil

ho z jeho komfortni zony a dal mu jakysi impuls k tomu, jit hledat jejich produkt pies celé
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meésto, a to i pres spoustu moznych scénait — ze ptijde pozde, nenajde dané misto aj. Jde
z pozice firmy o zprostiedkovani ur¢itého zéazitku, coz se shoduje s filozofii labelu Life is
Porno i podstatou guerilla marketingu. Pfesné tyto charakteristiky definujici znacku —
posouvani hranic, piekracovani komfortni zény a vytvafeni zazitkli je to, co tvoii
zakaznika/fanouska znacky Life is Porno, a kdo se stava jejich cilovou skupinou. VSechno
to jsou lidé, kteti se neboji zminéné absolvovat a ztotoziuji se s ndzory, které znacka Life

is Porno vyznava.
Silné a slabé stranky guerilla marketingu

U guerilla marketingu shledava firma silné stranky v tom, ze lze $ifit mySlenku cestou
blizkou pfedmétu podnikani. To znamend, Ze originalita v tomto pfipad¢ hraje nejvétsi roli
a firma ma moznost svou znacku prezentovat ptirozené. Vedle originality stoji na prvnich
pozicich i1nizké néklady, s ¢imz souvisi nizky rozpocet, se kterym se mnozstvi startupii
z pocatku potyka. Nizkondkladovost guerilla marketingu byla pro firmu dilezitd zejména
v pocatecnich fazich podnikdni. Zminéna byla taktéZ poutavost a moznost zacileni. Kazda
guerilla aktivita ma vzdy néjaky foto ¢ivideo vystup, diky némuz je mozné cilit
online na relevantni publikum. Na otazku ,,Co se Vam vybavi ve spojitosti s Guerilla

marketingem?* bylo odpovézeno slovy ,prekvapeni a usmév na tvari “.
Guerilla marketing v porovnani s tradi¢nim marketingem

Nézor spolecnosti Forbidden s. r. 0. na rozdily mezi tradi¢nim a guerilla marketingem se
v pribéhu casu zménil. Nyni uz hranici nevidi ani zdaleka tak velkou, jako byla
v minulosti. Nazor je podlozen informaci, ze dnes i velké ,,tradi¢ni* kampané musi vypadat

vice partyzansky, a Ze i samotny branding se vyuziva dnes jinak nez kdysi.

4.2.3 Odpovédi Vodafone Czech Republic a. s.

Na téma guerillova kampan firmy Vodafone Czech Republic a. s. byl vyzpovidan vedouci
komunikace firmy a tiskovy mluvé¢i. I jeho odpovédi pfindseji pohled na vyuziti guerilla

marketingu ve firmé.
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Vyuziti komunikaénich nastroji a guerilla marketingu

Vedouci komunikace a tiskovy mluvéi Vodafone Czech Republic a. s. na otdzku ohledné
vyuziti guerilla marketingu odpovida vétou, Ze se Vodafone jako firma od roku 2006 velmi
posunul a guerilla kampanim, jako byla akce snasazovdnim parohil, sejiZ nevénuje
(alespoil pry ne v takovém rozsahu). Guerilla marketing vSak ke svérdznému prosazeni
nazoru o konkurenci shledava velmi G¢innym. V dneS$ni dobé své marketingové aktivity
stavi na kampanich jako ,Je to vtobé“ nebo ,Siti to nebude”, diky nimz se umistil
v soutézi WebTopl00, kterd hodnoti nejlepsi internetové projekty. Vodafone boduje

v kategoriich jako je telekomunikace, obsahovy a digitalni marketing.
Konkrétni guerilla kampai a jeji statistiky

Cela sobi kampan vznikala pouze interné¢ bez reklamni agentury z toho divodu, ze §lo
o obdobi, kdy se firma rozchazela se svou dosavadni reklamni agenturou Kaspen. Pravé to,
ze kampail obsahuje interni talent spole¢nosti, hodnoti i nadnarodni spole¢nost jako velké
plus. Zéaroven tvorba kampané stdla mnohem méné penéz, nez kdyby za ni stala reklamni
agentura. Vanocni ,,Civavi kampan“ v porovnani s Vanocemi roku pfedtim zvedla zisky
z prodeje témét o Ctvrtinu. I piesto, Ze kampan byla oznacena za neetickou, a soud rozhodl
o nutnosti omluvy a vysokém finan¢nim odSkodnéni, tiskovy mluv¢éi Vodafone je toho
nazoru, Ze se kampan vyplatila. Oproti pivodnimu planu se kampan prodrazila, avSak

vysledek byl nad o¢ekéavani. Konkuren¢ni boj jednoznaéné ptildkal pozornost spolecnosti.
Cile a cilové skupiny kampané

Guerillova kampai se sobimi parohy méla jasny cil, ato poukézat na nekalé praktiky
konkurence. Cile kampané¢ se opiraji o strategii firmy, ktera spoc¢iva v tom, Ze zdkaznik
Vodafone ma vzdy pfesné¢ stanovené podminky, kdy neexistuji skryté dodatecné
poznamky, které by zdkaznika oklamaly. Zakaznické vyhody jsou nabizeny jak novym, tak
stavajicim zdkaznikim a Vodafone nevyuzivd marketingové triky pouze k tomu, aby
zakazniky pftildkala a pfiznivé podminky pak zménila. Dil¢im cilem kampané bylo také
vyvolani diskuze mezi lidmi, které by mélo zakazniky pfimét hovofit o kvalité sluzeb
Vodafone. Firma cili na uzivatele telekomunikacnich sluzeb a je zamétfena i na mladsi

cilové skupiny, kterym umoziuje spravovani ucti online.
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Silné a slabé stranky guerilla marketingu

Silné stranky guerilla marketingu jsou ucinné zacileni na cilovou skupinu a moZznost

okamzitého Sifeni poselstvi.
Guerilla marketing v porovnani s tradi¢nim marketingem

Jak jiz bylo feceno, guerilla marketing neni jiz soucasti kazdodennich marketingovych
aktivit. Guerilla kampan méla obrovsky uspéch vradmci zvySeni povédomi. Guerilla
marketing vidi ¢lenové Vodafone jako ucinny prostfedek v ptipadé, ze by sdéleni mohlo

mit smysl a i€¢inny dopad na cilovou skupinu.

4.3 Kvantitativni vyzkum u spotrebitelt

Stanoveni cild a jejich realizace je podstatnym krokem pfi tvorbé guerillové kampang. Ne
vzdy vSak je vysledek presné takovy, jaky se o¢ekava. Je nutné promyslet scénare, které
mohou nastat. Spolecnosti si vedou obvykle statistiky o tom, zda doslo k naplnéni vSech
vyty&enych cilii &i nikoli. Ukolem provedeného dotazniku mezi spotiebiteli je zjistit, zda
se odpoveédi respondentli shoduji s ndzory spoleCnosti. Zejména zdali spotiebitelé
pochopili danou kampan stejné, jako byla zamyslena. Déle méa zkoumani za kol pfinést

nové informace o vnimani reklamy a guerilla marketingu vetejnosti.

Kvantitativni vyzkum spocival v sestaveni standardizovaného dotazniku prostfednictvim
Google formulate, ktery mimo jiné vychazel z fizenych rozhovort s marketéry uvedenych
spoleCnosti. Otazky vyskytujici se na za¢atku dotazniku jsou spiSe obecné a tykaji
se marketingu jako takového, jak spotfebitel¢ vnimaji reklamu, s jakymi komunika¢nimi
prostfedky se nejcastéji setkavaji a podobné. Nasledné se dotaznik stavéa vice konkrétnim
a obsahuje n¢kolik otazek ohledné guerilla marketingu. Hlavni otdzkou je, zda respondenti
védi, co znamend pojem guerilla marketing. Je brano v potaz, Ze dosah guerilla marketingu
byva velky, proto je v dalSich otdzkach pojem strucné vysvétlen, aby bylo mozné pracovat
1 s respondenty, ktefi se v tématu zcela jasné neorientuji, ale velmi pravdépodobné se i tak
nékdy stali pfijemci sdéleni né¢kterych guerilla kampani. Po obecnéjsich otazkach o guerilla
marketingu jsou v dotazniku zminény vSechny tii guerilla kampané, které byly v prvni
Casti praktické prace analyzovany. U pifedstaveni kazdé konkrétni kampané jsou otazky

tykajici se propojeni s danou znackou acild sdéleni. Zavér dotazniku obsahuje
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demografické tidaje: pohlavi, vzdélani a vék respondentli. Vékové kategorie jsou odvozeny
z odpovédi marketéra jednotlivych spolecnosti pro zajisténi vypovidajici hodnoty. Cilovou
skupinou firmy Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. byli vSichni nad 18 let. V pfipadé Life is
porno je cileno na mladou generaci, kterd se ztotoziuje se zivotnim stylem zakladatelt —
sport, street art, kreativni zpisob Zivota. U kampané spolecnosti Vodafone je
cileno na uzivatele telekomunikacnich sluzeb nehled¢ na vék. Zkoumany vzorek
respondentl tedy neni zcela reprezentativni, z toho diivodu, ze nejvétsi ¢ast respondentti
byla ve véku 18-35 let. Z pohledu guerilla marketingu a analyzovanych kampani jde ale
o cilovou skupinu, které se netradi¢ni pojeti nejvice tykd, a na které spoleCnosti touto
formou nejvice cili. Pro ucely diplomové prace a vyvozeni zavéra lze vzorek povazovat za

dostacujici.
1. S jakou formou reklamy se nejcastéji setkavate?

Prvni otizka byla uzaviend aobsahovala 9 mozZnosti (televizni reklama, internetova
reklama, tiskova reklama, rozhlasové spoty, mobilni reklama, venkovni reklama,
alternativni reklama, propagacni piedméty). Cilem bylo zjistit, jaké formy je v dne$ni dobé

nejefektivnéjsi vyuzivat.

82 % respondentl jako svou odpovéd zvolilo internetovou reklamu. To je zpusobeno
moznosti pfistupu na internet prostfednictvim mobilniho telefonu, castého traveni
Casu na socialnich sitich ve volném c¢ase apodobné. Oproti televizni reklamé, kterd
zaujima 11 % odpovédi, se v poslednich letech dostdvéa internetovd reklama do vedeni.
5,5 % respondentl jako nejcastéjsi formu reklamy oznacilo reklamu venkovni. V piipadé,
ze se ¢lovék kdekoli na vefejném misté porozhlédne, zjisti, Ze reklama je skute¢né vSude
kolem. Ne kazdy je vSak ochoten ji vnimat. Pouhé 1 % odpovédélo reklamu mobilni.

Zbytek moznosti nebyl pro odpovédi vybran.
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Graf 1 - Nejcastéji zmifiované formy reklamy

S jakou formou reklamy se nejcastéji setkavate?
200 odpovédi

@ Televizni reklama
@ Internetova reklama (socidlni sité,
emailing, reklamni bannery, zpétné od...

/ Tiskova reklama (inzerat, akéni letak, ...)

‘ @ Rozhlasové spoty

@ Mobilni reklama (reklama na dopravnich
prostiedcich)

@ Venkovni reklama

@ Alternativni média

@ Propagaéni predméty

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Obtézuji Vas reklamni sdéleni?

V ptipad¢ této otdzky odpovédelo 74 % respondenttl, Ze je reklamni sdéleni obtézuje (viz
Graf 2). To souvisi s faktem, ze v dnesni dobé& je skute¢né nepieberné mnozstvi reklam,
se kterymi se ¢lov€k dennodenné potykd a o to slozitéjsi je pro firmu zaujmout. Nikdy
se ani se sebelep$im ndpadem nelze zavdé€it vSem, je ovSem dilezité se minimalné pokusit
o ziskani vétSiho poctu kladnych reakci v porovnani se zapornymi. Zaroven dané
stanovisko vétSiny respondentii zplisobuje tzv. reklamni slepotu. Ta pak vyvolava nutnost
vymyslet z marketingové pozice takové taktiky, které pfimé&ji zakazniky reklamu i ptes
jejich negativni postoj vnimat. K tomu je guerilla marketing vhodnym spole¢nikem, jelikoz
nabizi nekoncici prostor pro napady. Je nutné pfistupovat k marketingovym akcim
s védomim, Ze vefejnost je reklamnimi sdélenimi unavena a dostat se zdkaznikiim do

podvédomi nenucenym zpiisobem.
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Graf 2 - Postoj k reklamnim sdélenim

Obtézuji Vas reklamni sdéleni?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Zaskrtnéte VaSe stanovisko k ndsledujicim sdélenim (v nabidce byly varianty

odpovédi — ,,nesouhlasim®, ,,spiSe nesouhlasim®, ,,spiSe souhlasim®, ,,souhlasim®):
e Jsem snadno ovlivnitelny reklamou.

Nejvice odpovédi zastupovalo stanovisko ,,spiSe nesouhlasim* (89 respondentit). Druhou
nejcastéj$i odpovédi bylo ,,nesouhlasim®, které zaSkrtlo 87 respondentl. Zbylych 24
respondentli se priklonilo ke stanovisku ,,spiSe souhlasim®. Volbu ,,souhlasim* nevyuzil
nikdo z dotazovanych. Vysledek poukazuje na skutecnost, ze ovlivnit zédkazniky pomoci
reklamy v dne$ni dobé& neni viibec jednoduché. Opét tedy marketéti musi vynalozit zna¢né
usili a musi pracovat s tim, ze lidé svlij postoj k produktu ¢i zna¢ce nezméni kvuli kazdé

reklamé.
o Reklamnim sdé€leni ve vétSing piipadli nevénuji priliSnou pozornost.

V ptipad€¢ nevénovani pozornosti nejvice respondentii odpovédelo ,,spiSe souhlasim®. Za
tuto moznost se postavila témét polovina respondentd (94 odpovédi). 58 respondentii
vyjadrtilo se stanoviskem Uplny souhlas. 39 respondenti odpovédélo ,,spiSe nesouhlasim®
a9 ,nesouhlasim®“. Tento vysledek podporuje fakt, Ze vétSin€ respondentd piipada
reklamni sdé€leni obtézujici a pozornost tim padem upada. To je opét zplisobeno
mnozstvim reklam, kterymi je vefejnost obklopena. Na povrch tim vyvstdva otdzka, jak

pfimét zékaznika, aby onu pozadovanou pozornost sdéleni vénoval.
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e Reklamni sd€leni vnimdm pouze v ptipadé, Ze se me¢ propagovana véc/sluzba tyka.

U uvedené otazky bylo nejvice odpovédi ,,spiSe souhlasim® — konkrétné 101 odpovédi.
Zbyla polovina respondentti obsahovala 59 x odpovéd ,souhlasim®, 33 x ,spiSe
nesouhlasim*“ a7 x ,,nesouhlasim®. Tato otdzka poukazuje na dilezitost spravné volby
cilovych skupin. V pfipad¢, Ze se marketér trefi do z4ml zakaznika, zvySuje
se pravdépodobnost ziskdni jeho pozornosti. Je tedy diilezité svou marketingovou ¢innost
dikladn¢ promyslet, urcit co nepfesn€ji spravnou cilovou skupinu, ¢imz se snizi
pravdépodobnost negativnich ohlasi a zvysi pravdépodobnost spravného pochopeni

sdéleni a vitbec ochota ho pfijmout.

e Reklamni sdéleni, které mé zaujme, zvySuje millj zijem o propagovany

produkt/sluzbu.

V ptipad¢ tohoto sdé€leni nejvice respondentii odpovédélo ,.spiSe souhlasim™ (85
respondentll). 67 respondentti odpovédélo ,,spiSe nesouhlasim®™. Jen 28 respondentii
souhlasilo zcela a 20 respondentii nesouhlasilo viibec. V tomto piipadé méli respondenti
spiS neutralni postoj. Vyrok volné navazuje na ovlivnitelnost reklamou. Respondenti uvadi,
ze reklamnim sdélenim nejsou pfili§ ovlivnitelni. U 113 respondenti (jednd se o soucet
odpovédi s kladnym vyjadienim) je vSak podle odpovédi Sance, ze sezijem zvysi

s povedenou reklamou.
e Vzdy je mi ze sdéleni jasné, na co reklama poukazuje.

Jednim z ukoll Uspé$né reklamy je prfedat informaci tak, aby ji pfijemce pochopil.
111 respondentll udava, ze témét vzdy je jim jasné, naco reklama poukazuje. 33
respondentll je otom piresvédCeno zcela. Zbytek respondentl o jasnosti sdéleni obcas
pochybuje as vyrokem spiSe nesouhlasi (33 odpovédi) anebo zcela nesouhlasi (17
odpovédi). To by mélo byt také voditkem pro marketéry. Nutné je na reklamni sdéleni
nahliZzet z n€kolika pohledl a zvazit, zda pfedavam skute¢né¢ informaci tak, jak ma byt

pochopena, a zda je pouzity prostiedek schopen zajistit spravné predani informace.
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e Ocenuji ndpaditost a originalitu sdéleni.

Dand otdzka nejvice smétovala k vlastnostem guerilla marketingu. Guerilla marketing
byva pohanén prave kvalitnim ndpadem a originalitou. Népaditost a originalita je taktéz
zpiisob, jak se odlisit od vSednich reklamnich sdéleni. Nazor respondentii tuto mysSlenku
podporuje. 84 respondentli souhlasi s tim, ze ocenuji népaditost a originalitu sdéleni. 67
respondentt uvedlo ,,spiSe souhlasim®. Pouze 49 odpovédi bylo negativné smétovanych

(43 x ,,spiSe nesouhlasim* a 6 x ,,nesouhlasim®).
e Zaujme-li m¢ reklama, $ifim jeji obsah mezi své blizké.

Posledni z vyroki smétfoval k virdlnimu Sifeni a buzz efektu. V pfipad¢, Ze je reklama
zajimava, jeji obsah ma tendenci §ifit 8 respondentd. 53 respondentii uvedlo ,,spisSe
souhlasim®, 60 ,spiSe nesouhlasim“ anejvetsi Cast respondentli, 80, odpovédélo, Zze
s vyrokem nesouhlasi vibec. Buzz efekt tedy zdaleka nevypadd jako samoziejmost
a ulohou marketéra je najit co nejlepsi zpusob, jak zdkazniky skute¢né presvédcit o Sifeni
informace mezi své blizké. Na druhou stranu je potieba vzit v potaz, ze zdkaznici
informace mnohdy mezi své blizké §ifi, aniz by si toho byli védomi nebo to v rdmci
odpovédi priznali. Napfiklad pobavi-li reklama jednoho ze ¢lenti domdacnosti tak, Ze

se projevi nahlas, vzbudi tim pozornost ostatnich ¢lent rodiny.
4. Slysel/a jste nékdy o pojmu guerilla marketing?

Na tuto otazku odpovédélo 39,5 % respondentt (tedy 79 lidi z 200 dotazovanych) ano.
Povédomi lidi otomto stylu marketingu je na zdklad¢é této otazky vyhodnoceno jako
podprimérné. Nasledujici otdzka pfinesla vSak odpovéedi i od nékterych respondentt, kteti

odpovédéli ne a na zakladé piivlastku guerilla se pokusili odpovedét.
5. Uved’te prosim, co si pod pojmem guerilla marketing ptedstavujete:

Tato otazka méla za ukol potvrdit ¢i vyvratit, zda respondenti skute¢n¢ maji predstavu, co
pojem piedstavuje, at’ uz jejich ptedchozi odpovéd’ byla jakakoli. Zaznamenano bylo 114
vysvétlujicich odpovédi. Odpovédi se daji rozdélit do nékolika kategorii. Nékteré definice
popisuji guerilla marketing jako agresivni formu marketingu, kterd byva klamava

a nabadajici. Casto zminované je slovni spojeni partyzansky marketing, které nejcastéji
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uvadéli respondenti, ktefi odpoveédéli v pfedchozi otdzce, Ze o guerilla marketingu nikdy
neslySeli. Déle se jeden z respondentii podélil o komentét, ze se jedna o originalni zplisob
reklamy asnahu neotfelym zplisobem zaujmout zakaznika. Jako pfiklad uvadi
reklamu na ulici. Zminéno je také, Ze je to reklamni kampan za uziti minimalnich
prostredkl, ,,hodné reklamy za malo penéz®, ze se jednd o nekonvencni metody, zvlastni
typ marketingu, ktery je zalozen na kontroverzi, nekonvenc¢nosti, ale také na jednoduchosti
azasahu piimo do psychologie ¢lovéka. Casto respondenti odkazuji na guerillu
ve valetném slova smyslu. V odpovédich také lze €ist, Ze jde o necekany a dobfe cileny
marketing, ktery v lidech obcas vyvola kontroverzi nebo pfimo negativni odezvu.
Zajimavy postieh uvadi respondent, kdy o guerilla reklamé mluvi jako o reklamé, ktera cili
na podvédomi lidi nékolik mésicti/dnti pfedem a do posledni chvile neodkryvd brand
nebo piimé sdéleni zdkaznikovi. Popisuje to jako pfipravu na reklamu, kterd méa zaujmout
a Sokovat Sirokou cilovou skupinu (tato definice v podstaté popisuje kampan od
Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0.). Déle je guerilla marketing oznafen jako reklama ,na
rebela®, zajimava, originalni a zdbavna forma reklamy, konkurenéni boj, reklama ve formé
vtipnych billboardi a Sokujicich napadi. Zajimavy je popis jednoho z respondentt, ktery
obsahuje nazor spoluzakladatele znaCky Life is Porno. Respondent uvadi:, Jde
o nizkonadkladovou formu marketingu. Reklama je cilend na psychiku. Na prvni pohled by
asi méla vzbudit néjakou emoci zazitku ci chuté atd.* ve zbylych nazorech se opakuje
akcénost, ndpaditost, nizky rozpocet tzv. ,,za malo penéz hodn¢ muziky*, vzbuzeni zajmu
cilenym népadem za pouziti minimdlniho rozpoc¢tu napiiklad dobrou a dimyslnou
grafikou, cileni, osobitost, vtip a provokace. Nékolikrat je zminéné i zapojeni konkurence
do marketingovych aktivit a parazitovani na konkurenci a vyuzivani jinych znacek

(konkurence) ke zviditelnéni vlastni. Guerilla marketing je také oznacen za extravagantni.

Témét vSechny charakteristiky, které si respondenti vybavili, se objevuji v literarni reSersi
jako oficidlni definice uvedenych autord. 86 respondentii odpovéd’ bud’ neuvedlo vibec,
nebo jejich odpovéd’ poukazovala na fakt, Ze nazev n€kdy slySeli, ale nevybavuji si, o co
pfesné sejednd. Budou-li brany vuvahu iobecné odpovédi typu ,origindlni styl
marketingu®, s otdzkou si dokazalo poradit 114 respondentl, tedy 57 % vSech
dotazovanych. To by celkové zlepsilo pohled na povédomi respondentli o guerilla
marketingu, které by po této otdzce bylo narozdil od pfedchozi zhodnoceno jako

nadprimérné.
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6. Zaregistroval/a jste n¢kdy nékterou z guerilla kampani?

Tato otazka nasledovala po stru¢né definici marketingu, kdy si respondent mohl vybrat ze
tti odpoveédi. Kromé odpovédi ,,ano“ a,ne*“ byla uvedena moznost ,nejsem si toho
védom/a“. Nabidnuté odpovédi braly v potaz to, ze spousta guerilla kampani ma byt
nendpadnych a vloudit se ¢lovéku do podvédomi, aniz by mél pocit, Ze je vystaven
reklamnimu sdé€leni. Jak ukazuje Graf 3, 53,5 % respondentti odpovédélo, ze pokud
zaregistrovali guerilla kampan, tak si toho nejsou védomi. 37,5 % odpovédéelo ano. Cilem

dalSich otazek bylo upfesnit, jaké kampané si respondenti vybavi.

Graf 3 - ZkuSenost s guerilla kampani

Zaregistroval/a jste nékdy nékterou z guerilla kampani? (Na otazku prosim odpovézte na zakladé

uvedené definice i vlastnich znalosti.)
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Nejsem si toho védom/a

g

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Uvedte prosim nékteré kampané, které se Vam ve spojitosti s guerilla marketingem

vybavi (idedln¢ uved’te, se kterou znackou byste ji spojil/a):

Nejcastéji zminovanymi znackami spojenymi s guerilla marketingem byl Nike, McDonald
a Coca-Cola. V ptipad¢ Nike byla zminéna kampain s velkym Nike micem na auté
a kampan se sportovni kolekci pro obézni. McDonald byl nej¢astéji zminén pouze jako
znacka, ve Ctyfech odpovédich se objevil konkrétni pfiklad pfechodu ve stylu znadmého
designu hranolek v baleni McDonald. Z kampani objevujicich se na uzemi Ceské republiky
se opakované objevila Kazmova kampan 1/10, kteréd je zalezitosti lofiského roku. Jednou
zodpovédi byla , Ldhev vledu — Becherovka?“ kdy respondent pravdépodobné
narazel na kampan Jagermeister, kterd je soucasti diplomové prace, nebyla vSak spojena
se spravnou znackou. Déle byl zminén Dunlop ajeho skupinovy tanec na Vaclavaku

a uvedeny jednou byly i ,,tanecky* obecné provozované na frekventovanych mistech — tzv.
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flashmoby a znich vznikajici virdlni videa na internetu. Zajimavou zminkou byl také
FITINN, ktery pfiSel s velmi kontroverznimi slogany typu ,,radsi pfijit pozd¢, nez tlusta“
¢i,,tvoji holku konecné prestane bolet hlava®“. Z mobilniho primyslu se respondentim
ve spojitosti s guerilla marketingem vybavil Jeep a BMW. Déle otazka obsahovala dvé
obecné odpovédi v podobé slovniho vysvétleni. Jedna odpovéd zminovala, ze guerilla
kampané vyuzivaji malé firmy, které se cht&ji dostat do povédomi lidi, aniz by musely
platit velké penize za reklamy adruhd, ze sejednd orlzna umistovani

pfedmétl na neobvyklych vetejnych mistech.

Velmi pozitivni pro firmy Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. a Vodafone Czech Republic a. s.
je skutecnost, Ze si respondenti iv obecné polozené otazce nékolikrat vybavili jejich
analyzované kampané. 1z toho divodu byla tato otdzka umisténa diive nez konkrétni

ukdzky kampani, aby se respondentiim vybavila sama od sebe nikoli na popud obrazku.

Opakované uvedené priklady guerilla kampani/znacek vyuZivajicich guerilla

kampané:

e McDonald — 10 x (z toho 3 x konkrétné¢ zminén pfechod v designu hranolek
s typickym obalem od McDonald, a jednou zminén v souboji s Burger Kingem)

¢ Kazmova One man show — 8 x (z toho 2 x zminéna kampan z roku 2019 1/10)

¢ Vodafone — 8 x (z toho 4 x zminéna kampaii se sobimi parohy)

e Coca-Cola — 7 x (z toho 3 x zminéna v konkurencnim boji s Pepsi)

e Nike — 6 x (z toho 1 x zminén velky mi¢ na rozbitém auté realné velikosti a 2 x
zminéna akce Crossfit games, kdy Nike se svymi auty obklopil areél a prodaval tam
své obleceni na Crossfit)

e mBank — 6 x (z toho 1 x zminéna konkrétni kampai Za bézné véci se neplati
zroku 2011)

e Neoficialni sponzofi na olympiddé¢ — 5 x (z toho 3 x sportovni znacky na akcich,
neoficialni sponzofi)

e Pepsi—4 x (z toho 3 x zminéna v konkuren¢nim boji s Coca-Colou)

o Jigermeister — 4 x (z toho 2 x zminéna kampan ledova koule, ale 1 x spojena

s Becherovkou)
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e RedBull — 3 x (umi déavat kiidla, neptehlédnutelné auto a hostesky, propagace
prostfednictvim sponzoringu adrenalinovych sporti)

e Mentos — 3 x (3 x konkrétni kampan na I[P Pavlova, kde jsou na MHD zastavce
kazdé tfi minuty dostupné malé Mentos zdarma)

e Skoly.cz - M@l jsem se lip uit — 2 x (z toho jednou zminéno jako ,,pracovnici
ve zlutych trickéach s reklamou na skolu a vzdélani)

e Centrum.cz — 2 x (I x zminén internetovy vyhleddva¢, 1x zminéna reklama
,,Bobika“)

e MHD kampan na opatrnost v dopravé, siluety obéti dopravnich nehod u piechodt

pro chodce — Ceska asociace pojistoven — 2 x
OTAZKY KE KONKRETNIM KAMPANIM

Kampané nebyly nijak komentovany a u kazdé byl pouzit pouze jeden obrazek. Snahou
v tomto ptipadé bylo zjistit, zda bude respondent schopen odpovédét bez jakéhokoli
nabadani. Zaroven dopliujici otazky ke kampanim mély otevienou variantu, co kampai

vyvolala, jaky byl dopad, aby mél respondent moznost se ke kampani vice vyjadfit.

8. Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku?
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Graf 4 - Povédomi respondenti o kampani Jigermeister

Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze 13,5 % respondenti danou kampan zaregistrovalo. Divodi muze byt nékolik.
Kampan je zroku 2011, podle odpovédi tykajicich se postoje k reklamnim sdélenim je
evidentni, ze pokud se sdéleni doty¢ného hloubéji netykd, ma tendenci ho ignorovat ¢i bez
povSimnuti piejit. Dal§im divodem je skutecnost, Ze jako nejcastéjsi forma reklamy, ktera
respondenty obklopuje, byla vyhodnocena reklama online. Ptipadova studie kampané
s ledovou kouli uvadi televizni zpravodajstvi na TV Nova a Prima TV, ¢lanky ve zndmych
denicich Blesk a Mladd Fronta Dnes. Jediné portaly, které podporuji online piedani
informace, jsou Novinky.cz, iDnes.cz, Blesk.cz a TN.cz. Sledovani zprav na téchto
portalech uz je podminéno chovanim uzivatele a lze pro néj neatraktivni zpravy preskocit,
coz uz v pripadé¢ sdéleni Jagermeister muze zkreslit pfijeti informace o navstévnosti

stranek.

V porovnani k celému zkoumaného vzorku (200 lidi) je vysledek o povédomi lidi pomérné
nizky. V dnesni situaci na marketingové scéné a vzhledem k pasivité piijemcti reklamnich
sdé€leni jde vSak o celkem uspokojivy vysledek. I po 9 letech kampan ziistala v povédomi

27 respondentim.

Dalsi pozitivni zpravou pak je, Ze z 27 respondentd, ktefi kampan zaregistrovali, 20 uvedlo
jako znacku stojici za kampani Jdgermeister. 2 respondenti si pamatovali, Ze kampan
se tykala né&jakého alkoholického napoje (jednou byla mylné¢ zminéna Becherovka). 5
zbylych respondentl zainteresovanych v dané kampani odpovédélo, Ze si vybavuje, Ze

kampai probéhla médii, ale nevzpomnéli si, s ¢im se ledova koule pojila.
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Posledni doplnujici otdzkou ke kampani bylo, co serespondentiim, ktefi kampan
zaregistrovali, vybavi jako cil ¢i co si mysli, Ze bylo obecné¢ vysledkem kampané. Ve tfech
ptipadech se respondentiim vybavil ledovy Jagermeister, tedy skuteCnost, Ze se ma pit
,hamrazeny“. 4 respondenti uvedli, Ze cilem byl ndkup produktu, 3 respondenti uvedli, ze
kampan nevyvolala nic a zbytek zainteresovanych odpovédél, ze vyslednym efektem bylo

zvySeni povédomi o znacce.
Dalsi kampan byl geocaching Life is Porno.

9. Zaregistroval/a jste kampan, které je uvedena na obrazku?

Odpovédét: lifeisporno
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Graf 5 - Povédomi respondentii o guerillové kampani Life is Porno

Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Povédomi o kampani Life is Porno je z dotaznikového Setfeni vyhodnoceno jako velmi
nizké. Dlvodem je, ze firma Forbiddens. r. 0. danou kampan vytvaii pouze pro své
fanousky a na otazku tak byl schopen odpovédét pouze zasvéceny respondent. I v piipadé,
ze respondent znacku Life is Porno znd, kampan poznat pravdépodobné nemusel.
Dlvodem je absence znamého loga a pouhd zkratka LIP. Ipfesto se nasli taci, ktefi
kampaii poznali. Jako zdGvodnéni slabého vysledku Setieni 1ze uvést také to, Ze znacka cili
ve svych guerilla akcich hlavné na své stavajici fanousky, ktefi se o znacku aktivné
zajimaji, tudiz je kampané neobtézuji. Pokud by tedy byl dotaznik posilan cilené¢ do fad
facebookovych a instagramovych fanouskl, povédomi by se pravdépodobné zvysilo. Pro
obecné shrnuti vSak bylo na kampan pohliZeno ndhodné¢ a nezaujaté. FanouSci maji navic
prostor postarat se o dal$i publicitu a pfedat povédomi o znacce ptipadné dal, pokud budou
sami chtit. Mohou se tak nenucen¢ podilet na dalsi reklamé tim, ze budou produkty nosit
a ptilakaji tak fanousky nové. 5 % respondentil, ktefi kampainl zaregistrovali, byli z deseti
pfipadli 5 x ve v€kové kategorii 27-35 let, 2 x ve vékové kategorii 18-26 let ajeden
respondent byl mladsi 18 let. Vékove tedy respondenti spadaji do cilové skupiny firmy

Forbidden s. r. 0.

Na propojeni kampané se znackou odpoveédélo 9 z 10 respondentii spravné, tedy uvedli
odpovéd ,Znacka obleceni Life is Porno“. Pouze jeden =z pozitivné reagujicich

respondentl si nevzpomnél, s jakou znackou se kampan pojila. Jako vysledek kampané byl
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nejcastéji uveden ndkup produktu, ato celkem 6 x. 3 respondenti uvedli jako stézejni

vysledek zvyseni povédomi o znacce a jeden z respondentd na otazku nijak neodpovedél.

Vzhledem k tomu, ze kampan doprovazela otevieni prodeje nové kolekce, byl nakup

produktu jednim ze Zadoucich cila.

Posledni kampani, ktera byla mezi respondenty zkoumana, byla kampai se sobimi parohy

od Vodafone.

10. Zaregistroval/a jste kampan, které je uvedena na obrazku?

Vysledky dotaznikového Setieni jsou uvedeny na nasledujicim grafu €. 6.

Graf 6 - Povédomi respondentii o guerillové kampani Vodafone

Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontroverzni kampain, ktera jmenovité utocila na konkurenci — nasazovani parohli od

Vodafone, se mezi respondenty v porovnani se dvéma predeslymi jevi jako nejznaméjsi,
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a to 1 pfes to, ze byla realizovana v roce 2006 (je tak nejstarsi ze vSech tfi). Na kampan si
vzpomnélo 38 % respondenttl, tj. celkem 76 respondentil. Cislo je stale podprimérné,
v pfipad¢ reklam v dne$ni dob¢, reklamni slepoté lidi a v porovnani se zbylymi dvéma

kampanémi se ovSem da i tak povazovat za pomérné vysoké.

Problém, ktery v pfipadé¢ Vodafone nastal, je propojeni se znackou. Ve chvili, kdy firma
postavi kampan na skutecnosti, Ze zapoji konkurenci (at’ uz v pozitivnim, ¢i negativnim
slova smyslu), méla by si dat pozor nato, aby bylo ze sdéleni jasné, kdo za kampani
stoji. Vzhledem k tomu, ze kampan je z roku 2006, 1ze zohlednit skutecnost, Ze kampan uz
je z ¢asti zapomenutd a faktor ¢asu se na vysledcich dotazniku znacné projevil. [ to lze

vSak vyuzit pro nasledna doporuceni pii tvorbé guerilla kampani.

Na otazku, jakd znacka/spolecnost za touto kampani stila, odpovédélo vSech 76
respondenttl, co kampan poznalo. Pouze 48 respondentti uvedlo Vodafone. 1 odpovéd’ byla
Vodafone nebo T-Mobile. 24 respondentli uvedlo T-Mobile. 1 respondent uvedl pouze
obecnou odpovéd mobilni operator a3 sinajméno spolecnosti nevzpomnéli. V rdmci
dotaznikového Setfeni byl cilené pouzit obrazek, ktery neobsahoval jméno konkurencnich
firem. Nebyly ani pouzity dva obrazky zobrazujici obé konkuren¢ni znacky, aby
respondent nebyl naveden k tomu, Ze konkurenci bylo vice. Jedina asociace s T-Mobile

byla riizova barva billboardu.

Posledni dopliiujici otdzka ke kampani se opét tykala cilii a vysledki kampang. V tomto
ptipadé respondenti velmi Casto vyuzili prostoru k vlastni odpovédi. Kromé zvySeni
poveédomi o znacce, které uvedlo 38 respondentii (z toho 26 respondentti uvedlo Vodafone
a 12 respondentii T-Mobile), ¢i nakup produktu, ktery uvedlo 25 respondentti (z toho jeden
respondent, ktery uvedl pouze mobilni operator, 12 respondentli s odpovédi Vodafone a 12

respondentt s odpoveédi T-Mobile), byly uvedeny nasledujici odpovédi:

e Pobaveni a zvySeni zajmu o telekomunika¢ni sluzbu (Vodafone')
e ZvySeni povédomi o znacce spojené s ocernovanim konkurence (Vodafone)
e Jednoducha reklama na ukor své konkurence (Vodafone)

e Upozornéni na neférové podminky u konkurence (Vodafone)

!'v zavorce je ve viech pifpadech uvedena znacka, kterou autor daného vyroku propojil s kampani
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¢ Nic, jsem dlouhodobym uZivatelem této znacky. (Vodafone)

e Diskuze (Vodafone)

e Nelibila se mi. (Vodafone)

e Velmi diskutabilni reklama. Vodafone musel zaplatit pokutu, ale hodné¢ se o ném
mluvilo (at’ uz ve Spatném, ¢i dobrém), takze asi splnila ucel. (Vodafone)

e  Humbuk* mezi lidmi (Vodafone)

e Vtomto piipad€ Slo o konkurencni pranici, pii které se musel Vodafone vetejné
omluvit, ale pokuta za nekalou soutéZ nebyla tak vysoka jako marketing, ktery

se jim diky médiim (skandélu) povedl de facto zadarmo. (Vodafone)

Z vyse uvedenych odpovédi vyplyvd, Zze 24 respondenti si kampan spojilo
s firmou T-Mobile a efektem kampané pro né bylo zvySeni povédomi o znacce ¢i ndkup
produktu. V tomto piipadé¢ nejen, ze nedoslo k preddni spravného sdéleni o nekalych
praktikdch konkurence, ale navic konkurenci svym zptisobem zajistila prestiz namisto své.
Problematika ohledné pochopeni sdéleni je umocnéna tim, ze vetfejnost vnimé reklamni
sdéleni jen na pil a je tedy velmi dulezité, co zvoli firma jako stéZejni poznavaci prvky,
které budou nezaménitelné smétfovat jejim smérem. Sobi parohy byly Uspé$né propojeny
se spolecnosti Vodafone diky televiznim reklamdm bézicim v té dobé v televizi, pro
nezasvécené vSak naslednd guerilla kampan mohla byt matouci a zpiisobit nezadouci efekt

v podobé zvyseni povédomi o napadené konkurenci.

Jednim z dil¢ich cila kampané uvedenym tiskovym mluvéim
Vodafone Czech Republic a. s. bylo vyvolani diskuze mezi lidmi. Podle nékterych
uvedenych odpovédi se tak skutecné stalo auz samotny fakt, Ze respondenti vyuzili
moznosti dalSiho komentare k uvedeni vlastniho vysledku kampan¢, na riizné nazory mezi

lidmi poukazuje.
ZAVERECNE OTAZKY

Na zévér dotazniku bylo poloZzeno nékolik otdzek shrnujicich guerilla marketing

a identifikacni otazky.

11. Myslite si, Ze ma sdéleni ve formé guerilla marketingu vétsi dosah nez v ptipadé

klasické reklamy?
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Na danou otazku respondenti z vice nez 50 % reagovali kladné. 53,5 % respondentt
vyuzilo odpovédi ,,spiSe ano* a 9,5 % respondentt ,,rozhodné ano®. S odpovédi ,,spiSe ne*
se ztotoznuje 31 % auplné negativni odpovéd ,nesouhlasim“ vyuzilo pouhych 6 %

respondentt.

Graf 7 - Dosah guerilla marketingu v porovnani s klasickou reklamou

Myslite si, ze ma sdéleni ve formé guerilla marketingu vétsi dosah nez v pripadé klasické reklamy?
200 odpovédi

@® Rozhodné& ano
@ Spise ano
Spise ne

a @ Rozhodné ne

Ny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k povaze odpovédi v pribehu celého dotazniku podlozené o vysledky vyse
uvedené otazky lze soudit, Ze respondenti vidi potencidl ve vyuZzivani guerilla marketingu.
Je vSak velmi diskutabilni, v jaké form¢é ho vyuzit, aby pro adresaty nevyznival jako

zminény ,,dalsi otravny typ ovliviiovani lidi* aj.
12. Jak se Vam osobn¢ jevi guerilla marketing?

Posledni otdzka tykajici se guerilla marketingu se ptala na asociace, které se respondentim
vybavi ve spojitosti s guerilla marketingem. Otazka byla typu ,,multichoice* a obsahovala
kolonku ,,jiné*“ pro uvedeni vlastnich napadi. 132 respondentii uvedlo, ze guerilla
marketing se jim zda origindlni. 91 x byl oznacen jako zabavny, 75 x kontroverzni a 66 x
poutavy. Castokrat byl také oznacen jako levny. ,,Urazlivy“, ,neeticky* a,nudny* se
v odpovédich objevilo jen malokrat. Déle respondenti uvadeli, ze je tento druh marketingu

,0dlisny*, ,,prvoplanovy*, , vtiravy* ¢i ,,na povazenou®.

69



13. Jaky je Vas vek?

Z hlediska véku byli respondenti rozdéleni do 5 kategorii. Nejvice zastoupenou kategorii
(43 % respondentll) v rdmci dotazniku byla kategorie 18-26 let. 34 % respondentl bylo
z kategorie 27-35 let, a 15 % respondentl z kategorie 36-50 let. Na respondenty pod 18 let
nebylo cileno, z jejich fad odpoveédéli pouze dva respondenti. Nad 51 let pak bylo 7 %

dotazovanych.

Graf 8 - Vékové rozloZeni respondenti

Jaky je Vas vék?
200 odpoveédi
@® Do 18 let
©® 18-26 let
27-35 let
@ 36-50 let
@ 51 avice let

Zdroj: Vlastni zpracovani
14. Jakého jste pohlavi?

Dotaznik vyplnilo celkem 113 Zen (56,5 % respondentil) a 87 mazu (43,5 % respondenttt).
Z hlediska pohlavi nebylo relevantni odpovédi rozliSovat, jelikoz informace se po
shromazdéni odpovédi nejevila jako smérodatnd. Otdzka ma tedy pouze dopliujici
charakter pro uplnost dotaznikového Setfeni, vice sni zuvedenych divodi nebylo

pracovano.
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Graf 9 - RozloZeni Zeny/muZi

Jakého jste pohlavi:
200 odpovédi

® Vuz
® Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Rozlozeni respondentd podle vzdélani ukazuje graf ¢. 11.

Graf 10 - Vzdélani respondenti

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
200 odpoveédi

@ Zakladni

@ Stiedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

@ \yssi odborné

@ Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zavér byl respondentim nabidnut prostor k vlastnimu vyjadfeni k tématu i mimo
stanovené otazky. Prostor k vyjadieni ptinesl né€kolik nazord. Jeden z respondentli uvadi,
ze v pripad¢ guerilla marketingu jde o zajimavou formu marketingu, ktery vzdy zaujme,
ale obc¢as vyvola smiSené pocity, zda je v potadku. Jiny zmifuje, Ze guerilla marketing
vyuzivaji firmy, které védi, jaké praktiky vyuzivat, aby neobtézovali lidi tak, jak tomu
byva u vétSiny reklam. Dalsi respondent uvadi, Ze ho reklamy nezajimaji a vétSinou
obtézuji. Jeden zrespondentll pak uvadi, Ze: ,,obvykle reklamy ignoruje, pokud na néj

nevysko¢i néco na socidlnich sitich nebo néco nabizi Google®. Jiny respondent zas uvadi,
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ze o guerilla marketingu nikdy neslySel, ale zda se mu jako zajimavy a zacne ho vice
vnimat. Dal8i respondent pak podporuje myslenku, ze guerilla marketing je velmi
atraktivni a €inny. Také se zde objevil nazor, ze je dulezité, aby byla reklama vtipna — pak
pry zaujme. Ale v pfipad¢, Ze je agresivni, vniméa respondent reklamu jako obtézujici.
Dalsi z dotazovanych pak zminuje mySlenku, Ze jde o jednu z moznosti, jak ovlivnit lidi,
aniz by si manipulaci pfipoustéli tolik jako u normaélni reklamy. Je zde také uvedeno, Ze
jde o dobrou formu marketingu, kterou vSak nejde vyuzivat Casto z toho divodu, ze nékdy
vzbudi takovy rozruch, az je vhodné se na n&jaky cas stdhnout. Jeden z respondentli pak

uvadi, ze reklamu sleduje vétsinou tehdy, tyka-li se to jeho profesniho oboru.
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5 Vysledky a diskuse

Po shrnuti vysledki vyzkumu je navrZzeno nékolik doporuc¢enych obecnych pravidel pro
vyuziti a tvorbu guerilla marketingu. Pravidla vychdzeji z nézor spotiebitelti. Ti byli
vzorkem pro doladéni chyb anedostatkd, kterych se spolecnosti dopoustéji. Tii rtzné
ptistupy a ndzory spolecnosti poté piinaSeji informace o tom, co by se od sebe marketéti
méli ucit, ¢eho se vyvarovat, azda je vhodné guerilla marketing ve své spolecnosti

vyuzivat vice ¢i méné nez doposud a jestli viibec.

Pracovano bylo cilené¢ setfemi riznymi spole¢nostmi, jejichz pfistup ke guerilla
marketingu se 1i§i. Pravé na onéch odliSnostech je vidét rozmanitost a rozsah moznosti,

které miize vyuzivani guerilla marketingu ptinést.

5.1 Obecna pravidla a doporuceni pro tvorbu guerilla kampané

Po zhodnoceni vysledk se nabizi nékolik obecnych pravidel a doporuceni pro spolecnosti,

které by se guerilla marketingem v budoucnu chtély zabyvat.

5.1.1 Skvély napad

Vsechny spolec¢nosti se shodly na tom, ze podstatou uspé$né guerilla kampané je néapad,
ato napad co nejoriginaln¢jsi. Dilezité je ndpad uchopit tak, aby dokédzal obsahnout
vesker¢ cile a poslani kampan¢. 151 respondentti z fad spotiebitelti uvedlo, Ze vice ¢i méné
ocefuji originalni a napadité sdéleni. Urodna ptda pro piijiméani skvélych napadi je
podlozena jak dotaznikovym Setfenim ze strany spotiebiteld, tak i odbornou literaturou,
ve které Ize najit naptiklad vyrok Zamazalové (2009), Ze v marketingu jde obecné hlavné
o napad a tvofivost. Slovo napad pak o ptivlastek originalni rozsifuje Karli¢ek (2016) pfi
stoji za kazdou vydafenou guerilla kampani, aktery vytvaifi osobitost kazdé
spolecnosti. V pfipad¢, Ze se podaii marketérovi pfijit s fantastickym a origindlnim
napadem, vysledkem miZze byt pfirozené Sifeni informace pomoci Word-of-Mouth efektu,
o kterém se ve spojitosti s dobfe provedenym guerilla marketingem zminuje i Thorne

(2008).
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5.1.2 Vytvareni zazitka

Kazda kampan miize mit potencidl byt dobrou kampani. Dobry napad je prvni impuls, ale
jen zazitek poskytnuty zdkaznikim zajisti ten skutecny efekt. Zapojeni zdkaznika do d¢je
je skvélym krokem k tomu, aby kampan neupadla v zapomnéni. To potvrzuje vyroky
Vysekalové a MikeSe (2010), ktefi tvrdi, ze guerilla marketing si zakldd4 na udrzovani
vztahl se zédkazniky. Tento vyrok lze opfit io guerilla kampan Jagermeister, kterd po
skonceni Sifeni televiznimi a jinymi médii pokraCovala na festivalech, kdy ledové koule
s bylinnym likérem doprovéazely program abyly zpestienim akci. Je tedy potieba
myslet na to, ze Sifeni informace mezi lidmi nesta¢i. Je nutné promyslet iformu
nasledného vysvétleni, vyjadieni se k dané kampani, ujistit se, Ze pfijemci podstatu sdéleni
chapou tak, jak je mySlena. Kdyby kampan skoncila po odvysilani v televizi a publikaci
v novinach, patrné¢ by lidem v hlavé nezlstala. Tim, Ze byla doplnéna o zazitek
navazujicina akci, efekt byl mnohem vé&tSi. Stejné tak aktivity spolecnosti
Forbidden s. r. 0. Vychazeji z podobnych principi. Prodej novych kolekci je doprovazen
kampani v podob¢é geocachingu. Lidé jsou motivovani k aktivité, kterd je bavi, navic
mohou zdarma ziskat produkt. Pfidanou hodnotou je, Ze se nasledné postaraji o publicitu
zna¢ky Sifenim ,,svého uspéchu® mezi své ,,ptatele” ptipadné ,,followery* na socialnich
sitich. Zakaznici v tento moment nemaji pocit, ze by nékomu délali reklamu, ale v danou
chvili véc délaji proto, Ze je bavi, neukazuji na socialni siti jen né¢i dilo, nepropaguji
znacku, v tu chvili sdileji svlij zazitek a pfipadny Gspéch nabyti nové véci, o kterou stali.
Tento styl chovani firmy smérem k zdkaznikovi podporuje ndzor Levinsona (2009), ktery
ve své knize uvadi, Ze zhlediska guerilla marketingu nejde jen oto, aby podnik ze
zakaznika ziskal penize, ale firma v zajmu svého rozvoje premysli také nad tim, co by pro
zakaznika mohla udélat. Prave toto spojeni zajmul je vyhra pro zdkaznika (fanouska), ale
zejména pro prestiz znacky. Vysledky dotaznikli ukazaly, Ze pouze 5 % respondentl si
vybavilo znacku Life is Porno ve spojitosti s videem o umistovani krabi¢ek s novymi
kulichy po Praze. K poznani dané kampané je nutné znacné zasvéceni a sledovani
zna¢ky na Instagramu. Pfesto firma prosperuje a mnozstvi fanouSkd narGstd. Kampané
rozvijejici prodej nové kolekce nejsou ptehnané a netvari se jako reklama, tudiz pro
zakazniky neni akce nikterak obtézujici. Cilem kampani firmy Forbiddens.r. o. je tedy
podle vysledkii rozhovoru piesné to, co uvadi Piikrylova (2019) jako charakteristiku

guerillové komunikace. Tzn., ze cilem je pfildkat pozornost nikoli vzbuzovat dojem, Ze
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se jedna o reklamni kampai. Skutecnost, ze lidé zainteresovani do kampané nadale sdileji
videa a nosi oble¢eni dané znacky, je ten Zadouci efekt, ktery pfindsi firmé uzitek. Jde
o uméni dostat se potencidlnim zakaznikim do povédomi, aniz by bylo vyuzivano drahych
reklam, které by se u dané cilové skupiny patrné mijely u¢inkem. Firma Forbidden s. r. o.
touto kampani splituje také doporuceni pro zajisténi spéSného viralniho Sifeni, kterd uvadi
Monzel (2009). Je doporuc¢ovano napiiklad nabizet zajimavé produkty zdarma a snazit
se cilit na zdkaznika, ktery ma co mozna nejSirsi okruh pfatel a potencialnich
zakaznikl. V pfipadé znacek jako Jagermeister ¢iLife is Porno se zdd jednoduché
vytvareni aktivit, které plsobi pfirozené ajsou zabavné. Ale iv pfipadé¢ znacek
nabizejicich konzervativnéj$i produkty, nez jsou modni doplilky ¢i alkoholické napoje,
napiiklad z oblasti bankovnictvi, lze zajistit ur€itou formu zazitku. K tomu jsou idealni
ambientni média a rizné venkovni instalace. Zminény zazitek a spojeni reklamniho sdéleni

s emocemi byl zminén i1 v otevienych otdzkach samotnymi respondenty.

5.1.3 Detailni analyza cili

Stejné¢ jako u vSech marketingovych akci je dilezité si cile nastavit podle pravidla
SMART. To znamenéd mit moznost cile specifikovat, méfit, dosahnout jich, urovat si cile
realné a casové ohraniené. Zaklad ve sprdvném stanoveni konkrétnich cili vzpomina
i Mike$ (2007). Casto zmifiovanym cilem je budovani povédomi o znacce, které je velmi
dilezité a patii ke kazdé vydatrené kampani. Velmi Casto jde ale aZ o druhotny cil a firma
ptichdzi s kampani z diivodu pfedani poselstvi. Firma Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. méla
vytyCeny cil propagovat zplUsob servirovani produktu, které¢ zajiStuje idedlni prozitek
z napoje. Z vysledkt dotaznikového Setieni vychdzi, Ze jako vysledek kampané je vnimano
zejména vSeobecné povédomi o znacce. Pouze tfi respondenti byli schopni uvést, Ze cilem
byla informace o konzumaci ledového Jigermeistera. Kazdopadné v ptipadé, kdy firma
realizuje jiné marketingové akce, tuto informaci propaguje inadéale. Zakaznik, ktery
se potka se sdélenim opakovanég, jiz prohlubuje znalost a doplikovou vétu ,servirujte
¢i konzumujte ledové namrazeny“ pravdépodobné vnimd. To, Ze respondenti nebyli
schopni uvést ,namrazenost” jako cil, nutn¢ neznamena, ze by si termin se znackou

nedokazali spojit.

Forbidden s. 1. 0. také necili kampani pouze na zvysSeni povédomi o znacce, ale i na tvorbu

svych zakaznikl. Lidé, ktefi jsou ochotni pro produkt znacky Life is Porno néco
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blaznivého udélat, nebo se zkratka jen pokusit prostiednictvim geocachingu o ziskani
produktu zadarmo misto nakupu pres internet, jsou zdkazniky, ktefi znacku a firemni
filozofii formuji. Cilem neni pfichdzet s oblecenim, které bude nosit kazdy. Iz toho
ditvodu je kazda edice originalni a omezend mnozstvim. Zakladatelé¢ znacky Life is Porno
jsou si dobfe védomi, jak délat reklamu pro lidi, ktefi nepreferuji tradi¢ni reklamni sdéleni.

Proto se jim v podnikani zaméfeném na tyto zdkazniky dafi.

V ptipadé¢ Vodafone kampané bylo udajné hlavnim cilem sdéleni o nekalych praktikach
konkurence. Symbolické nasazeni paroht jako ptfedani poselstvi se osvédcilo. Respondenti
v tomto pfipadé vzpominali konkurencni boj a osofeni firmy konkurentl z neférového
jednani se zdkazniky. 48 respondenti ze 76 odpovidajicich pfi dotaznikovém
Setfeni u kampané se sobimi parohy na konkuren¢nich reklamnich nosi¢ich odpovédélo, ze
si reklamni kampan poji s firmou T-Mobile (na obrazku byl billboard firmy T-Mobile, na
ktery firma Vodafone Czech Republic a.s. ,,nasadila® parohy). Pro guerillové kampang,
které zahrnuji konkurenci, je nutné promyslet, jak dostate¢né zvyraznit, kdo za kampani
stoji, obzvlast’ v ptipadé, kdy ma byt vysledkem zvysSeni povédomi o znacce. Je velmi
pravdépodobné, ze v ptipadé vyuziti konkurence se po néjaké dobé sdéleni bude mijet

ucinkem.
5.1.4 Faktor strachu a diisledna analyza nasledki

Je velmi dilezité promyslet vSechny nésledky, které kampain mize vyvolat. Pravé diky
virdlnimu efektu v ptipad€ guerilla marketingu je Sifeni extrémné rychlé a pfi sebemenSim
pochybeni a odchyleni se od plivodniho sd€leni muze byt znacka poskozena. Faktorem,
ktery velmi Casto brzdi firmy je strach. Na zminénych kampanich lze dosvédcit, Ze
odhodlani a pfesvédCeni, ze firma déla spravnou véc, je pro uspéch stéZejni. Firma
Forbidden s. r. 0. se tolik nepotykéd se strachem z neuspéchu z toho diivodu, Ze cilovou
skupinou jsou lid¢, ktefi maji stejny Zivotni styl. Firma tak sdzi na to, Ze ti lidé, ktefi
spadaji do cilové skupiny, se s nazory a principy marketingu budou ztotoziovat. Uz
samotny vybér znacky o zdkaznicich vypovid4a, Ze seneboji od ostatnich odliSovat
avyboCovat zfady. Firma nevyuziva reklamni agentury, asvé podnikani
zaklada na skute¢nosti, ze zaméstnanci firmy jsou sami soucasti cilové skupiny a tudiz
délaji, co je bavi a co je pro né€ prirozené. Strach z netspésného dopadu kampané na povést

znatky tedy neninamist¢ avjejich pfipadé setento  pfistup  vyplaci.
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Mast-Jaegermeister CZ s. r. o. sice reklamni agentury pro tvorbu guerilla kampané vyuZil,
mél vSak na vybér z n€kolika napadid. Mohl se tim padem rozhodnout pro takovy ndpad,
ktery bude podporovat strategii firmy. V pfipad¢ firmy Mast-Jaegermeister CZ s. r. o.
strach z netispéchu kampané ¢i obavy o poskozeni znacky nebyly az tak nutné, jelikoz
kampaii nikoho neurazela. Mimo jiné ndklady nebyly az tak velké, aby ptipadny neuspéch
by zptsobil znatelné Skody.V piipad¢ Vodafone kampané uz by faktor strachu
byl na misté. Kvili podobnym kampanim byva guerilla marketing ¢asto oznacovan jako
uto¢ny ¢i agresivni ke konkurenci. Pfedchozi dvé spolecnosti vyuzivaji jiné prvky guerilla
marketingu, neni to tedy pravidlo. Na druhou stranu dotaznikové Setfeni ukazalo, ze forma
agresivniho marketingu byla nejefektivngjsi z hlediska povédomi lidi. Cim kontroverzngjsi
kampan je, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se o ni bude dlouho mluvit. Na dané téma
se vyjadtil 1 Kyzar (2007), ktery v kontroverznosti kampani vidi pfinos piesné té publicity
v médiich, kterd je pro marketéry Zadouci. Casty strach zneuspéchu je odiivodiiovan
naslednym poSkozenim image firmy. Otazkou vSak zistava, zda reakce zdkaznika bude
stejnd  jako reakce poskozené konkurence. Zdkaznik se pravdépodobné neopird
v kazdodennim Zivoté¢ o etické kodexy a pravni nalezitosti reklamnich sdéleni. Pro firmu je
dilezité, aby sdé€leni upoutalo zdkaznikovu pozornost (idealné v pozitivnim slova smyslu)
a vyvolalo v ném ptipadné potiebu $itit sdéleni dal. Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze si tato
kontroverzni kampan v porovnani s dvéma dalSimi zminénymi stoji nejlépe, co se tyce
vSeobecné¢ho povédomi lidi. To muize byt zplsobeno itim, ze kampan piedchéazely
televizni reklamy, které v roce 2006 byly vnimany vice nez internetova reklama. Ackoli
se potvrdila Kyzarova teorie (2007), Ze ¢im vice kontroverzni kampan je, tim vice
publicity pfindsi, v dotaznikovém Setfeni se objevily i takové nazory, které podporovaly
onu vahu pravdivosti, Cestnosti a slusnosti v reklamé, o které se zminuje Vysekalova

(2007).

5.1.5 Idealni cilova skupina

I vniméni cilové skupiny je u spolecnosti odliSné. Znacka Life is Porno cili na mladou
generaci, kterd seneboji odliSit od ostatnich. Mast-Jaegermeister CZ s. 1. 0.
celoplosné na zletilou populaci. Vodafone na uzivatele telekomunikacnich sluzeb. Jasna
charakteristika  cilové  skupiny ajejiho chovani poméha firmé¢  vytvofit

kampail na miru. Vzdy existuje riziko, Ze nekonven¢ni marketing bude pro nckoho
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nepfitazlivy nebo dokonce uradzlivy, dulezité je pro firmu to, aby nespokojeni nebyli
¢lenové cilové skupiny. Napiiklad Life is Porno produkty pravdépodobné neoslovi starsi
generaci a kampan tudiz neni potfeba cilit tak, aby vyvolala nadSeni u vSech. Firma
Vodafone Czech Republic a. s. své cilové skupiny vyuzila ve své obhajobé. Autofi
kampané si uvédomovali mozné piekroceni hranice etiky v reklamé a podileni se na nekalé
soutézi. Své aktivity vSak opieli o blaho spole¢nosti a ackoli se firma sankcim nevyhnula,
cilovou skupinu zaujala. Idealni cilova skupina je také podstatna z hlediska pfistupu
vefejnosti k reklamnim sdélenim. 74 % respondentti uvedlo, ze je reklamni sdéleni
obtézuje. Tento vysledek je v souladu s vyrokem Brychty (2019), ktery dnesni spotiebitele
uvedlo, Ze v piipadé, ze je sdéleni zajima, nebo obsahuje jim blizké téma, zvySuje se jejich
zajem o reklamni sdé€leni, ¢i nabizeny produkt. Pravé z toho diivodu je dilezité, aby cilova
skupina byla skutecné kvalitné analyzovana. V pfipad¢, Ze se adresatim marketér trefi do
pole zajm, jeho uspéch je mnohem pravdépodobnéjsi. Kvalitné pripravend cilova skupina

je pak pfipravena na Patalasovo (2009) kreativni oslovovani cilové skupiny.

5.1.6 Role reklamni agentury

Skuteénost, Ze za spoustou guerilla kampani nejen v Ceské republice, ale i ve svété, stoji
reklamni agentury, neni Zddnym tajemstvim. Otazkou by mohlo byt, zda vyuziti reklamni
agentury je to pravé, pokud chce znacka prezentovat sebe sama v uritém svétle. Ackoli
jsou veskeré parametry, rozpocet, cile, cilové skupiny aj. Stanoveny firmou, samotny
napad nepochézi piimo od ni. Usp&ch kampané je tak ¢asto spojovan s reklamni agenturou
neZ se samotnou zna¢kou. Jedna z nejdiskutovangjsich guerilla kampani Ceské republiky je
pravé kampan se sobimi parohy, za kterou stoji samotnd firma. Reklamni agentura by
pravdépodobné nechtéla riskovat pravni uskali, které kampan doprovazelo, a moznd by
se jiny napad nedostal mezi vefejnost v takovém méfitku. V ptipadé, Ze se firma chce
zabyvat guerilla marketingem, je potfeba zvazit, kterd varianta firmé pfinese vétsi uspéch
a jaké jsou jeji moznosti na realizaci Uspé€$né kampané. Mast-Jaegermeister CZ s. 1. 0. je
ptikladem, Ze pomoc agentury se mlize vyplatit. Doprovodné akce jiz mohou byt nasledné
v rezii firmy samotné. Mozné je tak i kombinace obojiho, nutné je ale ve vSech akcich

ptihliZet ke schopnostem jednotlivych firem.
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Vyuziti reklamni agentury uz ale nepodporuje myslenky autorti Levinson, Meyerson
a Scarborough (2008), ktefi spolecné s autory jako je Vysekalova a Mike§ (2010) spojuji
guerilla marketing s malymi ¢isttedné velkymi podniky, které nemaji pfili§ velky
rozpocet na drahé reklamni aktivity. Malé podniky voli variantu guerilla kampani bez
reklamni agentury (napf. Forbidden s. r. 0.). Autofi, kteti uz guerilla marketing nenazyvaji
Cist¢ nizkonakladovym, jsou JurdSskova a Hortidk (2012). Ti zminuji fakt, ze diky
uspéSnosti a mnozstvi moznosti, ktery guerilla marketing ptinasi, jde o formu marketingu

vyhledavanou i velkymi firmami. Cehoz je ptikladem firma Mast-Jaegermeister s. r. 0.

5.1.7 Vytvareni synergie znacky a marketingovych aktivit

Guerilla marketing rozhodné neni vhodné pouzivat v kazdé situaci. Je nutné najit idealni
hranici vkusu. Nazor marketingového feditele firmy Mast-Jaegermeister CZ je takovy, ze
ne pro kazdou firmu je vyuziti guerilla marketingu vhodné. V souvislosti s timto tématem
byly zminény napiiklad banky, které¢ by mély vystupovat seridzné, jelikoz spravuji finance
svych klienti. Tento ndzor Ize opfit o teoreticka vychodiska dle Levinsona (2009), ktery
vidi jako zdklad guerilla marketingu udrzeni prioritntho zaméfeni, tedy
spoléhat na zaméfeni, které podnik dovedlo az do aktudlni Gspésné faze. Ne kazda guerilla
kampail vSak musi byt svérazna ¢i agresivni. Naptiklad spole¢nost mBank vyuzila guerilla
marketingu k poukdzanina absurditu nékterych poplatkii zavedenych u konkurence.
Kampan ,,Za béZzné véci se neplati byla usmévné a vytvofena s nadsdzkou, aniz by bance

ubirala na seri6znosti.

5.1.8 Inspirace détskou bezprostiednosti

Pro tvorbu promyslené guerilla kampané je potieba oprostit se od uvédomélého premysleni
a alespon pii zrodu napadu dat kreativité volny prichod. Je diilezité k tvorbé ptistupovat
tak, Ze zadné napady nejsou Spatné, je dilezité nebat se diskutovat arozvijet napady
druhych. Stejné¢ tak jako tomu je u déti. Neboji se fict, co si zrovna mysli, jsou neodbytné.
Kazda ¢innost, kterou s chuti provozuji, by méla byt zdbavna. Déti komunikuji tim stylem,
ze tak dlouho pokladaji otdzky, dokud nedostanou srozumitelnou odpoveéd’. Stejné tak by
mél pfemyslet marketér. Formulovat otdzku (ndpad) by mél tak dlouho, dokud si nebude
jist, Ze dojde k jejimu spravnému uchopeni vSemi potencidlnimi zdkazniky. Nebo alespoil

témi zakazniky, které hodla oslovit.
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5.1.9 Vhodné nacasovani

Levinson (2009) uvadi, ze guerilla marketing stoji na vnimani svétového déni, mistnich
udalosti a aktudlnich trendl. Pravé zminény faktor ¢asu je jednou z moznych komplikaci
pfi tvorb& guerilla kampané. Ne vzdy je mozné neocekavané udalosti ovlivnit, a proto je
nutné mit pfipravené vSemozné scénafe popisujici rizika ohrozujici hladky pribéh
kampané a plan, jak postupovat v pifipadé vzniklych komplikaci. Marketingovy feditel
firmy Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0. naptiklad hovofil o katastrofické udalosti v Norsku
tyden po guerilla kampani. Kdyby tato skutecna a vazna udalost pfisla o tyden, dva dfive,
umisténi podivného ledového utvaru by médii pravdépodobné neprobéhlo v takovém
meéfitku a o kampani by dnes nikdo nemluvil vibec. Byla by totiz piebita vaznéjSim
tématem a pravdépodobné by ve zméti udéalosti zanikla. Notnd davka $tésti je potfeba vzdy
i pro ty nejlépe ptipravené. Cast véci ale ovlivnitelnd je. Je nutné premyslet nad tim,
v jakou ro¢ni ¢i denni dobu je vhodné s riznym typem kampané pfijit, promyslet, zda

téma, do kterého je kampaii ladéna, je aktualni a pfitazlivé.

5.1.10 Volba spravnych poznavacich prvku

I kampan v dany okamzik velmi usp€$nd Casem zestarne a lidé nejsou schopni ur€it,
je propracované propojeni se znackou. To se da zajistit zptisoby jako je naptiklad hudebni
podtext, opakovany slogan ¢i ¢asté umistovani loga ve vSech akcich kampané, ackoli
Levinson (2009) uvadi, ze logo je pro guerilla marketing zcela nepodstatné. Napiiklad
v piipadé Vodafone respondenti v 31,6 % Spatné¢ uvedli, ze za akci stoji T-Mobile.
Absence loga v guerillovych akcich mize byt nékdy na Skodu. U guerilla kampani velmi
Casto hrozi, Ze senad ni adresati pousméji, ale ve chvili, kdy se firma stahne, neni
podstatné, kdo za kampani stil aco sejejim prostfednictvim snazil sdélit. Je vhodné

alespoii ve findlnich fazich kampan s firmou a logem propojit.

Life is Porno mé na svém instagramovém profilu 48,2 tisic sledujicich. Je pocitano s tim,
ze kampan je cilend zejména na fanousky a Ze neni jejim cilem zvysit povédomi o této
znaCce u vSech lidi. Povédomi dalSich lidi a ziskavani novych fanouska uz zajistuji
druhotné aktivity a skutecnost, ze znacku nosi ¢im déal vice mladych lidi. Povédomi
o kampani je ale nizké. Jako divod lze zminit, Zze samotny geocaching mozna fanousci

zaznamenali, ale oznaceni darkové krabicky ,,LIP“ neni dostatecné k tomu, aby si
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1 fanousek ve zméti vSech marketingovych akci, které ho denné obklopuji, spojil kampan
s danou znackou. Bylo by vhodné propojit znacku s logem, které je ve spolecnosti mnohem
znaméjsi nez zkratka LIP. Nutnost spravného oznaceni a poznavacich prvkl lze zminit
iu kampané spolecnosti Vodafone Czech Republic a. s. Bere-li se v potaz, ze reklama
i pfes pravni nepiijemnosti byla z pohledu spolecnosti UspeSnd, je nutné zvazit zpétny
dopad. Jde o kampaii, kterou lze analyzovat 14 let zpatky. Spousta respondentii si na aféru
s parohy vzpomnéla. Velka ¢ast znich vSak oznacila jako strijce kampané firmu T-
Mobile, ktera méla byt kampani naopak naifena zneetického jednani
se zdkazniky. V ptipad¢ zahrnuti konkurence do kampané je obzvlast zaddouci stanovit
jasna poznavaci znameni, kdo za kampani stoji. 31,5 % respondentd, ktefi odpovédéli
misto Vodafone T-Mobile neni madlo. Iv ptfipad¢ akce propagujici Jagermeister doslo
v jednom ptipadé, kdy byla kampan zbézné zaregistrovand, ke Spatnému oznaceni znacky.
Respondent si vzpomnél na kampan, védél, Zze byla spojena s néjakym alkoholem, ale
s projevenim nejasnosti uvedl Becherovku. Sdéleni vSak mélo smysl ipro takového
respondenta. V ptipad¢é, ze takovy cloveék bude pfitomen na nékteré z dalSich akci firmy
Mast-Jaegermeister s. r. 0. a uvidi reklamy na ,,namrazenost®, bude pro n¢j jednodussi si
udalost spojit s predchozim zazitkem, ackoli si nebyl jisty, s jakou znackou kampan spojit
v dany okamzik. Zavéry Setfeni ohledné propojeni kampani se znaCkou naznacuji, Ze by
bylo vhodné pii tvorbé guerillovych kampani volit dostateéné mnozstvi prvka, které budou
pro znacku ¢i spolecnost nezaménitelné a zaru¢i, ze zékaznik neomylné propoji akci
se znackou 1 po né€kolika letech, at’ uz se bude jednat pifimo o logo nebo jiné poznéavaci

prostiedky.

5.1.11 Vyuziti internetové a televizni reklamy v poméru 80:20

82 % respondentli odpovédélo, ze nejcastéjsi forma reklamy, se kterou se setkavaji, je
prostfednictvim internetu. Také virdlni Sifeni, které dle Janoucha (2014) tvofi podstatnou
Cast guerilla marketingu, probihd pomoci lidi prostfednictvim internetu na socialnich sitich
v podobé videoklipti, audia, obrazkd a podobné. Pro spolecnosti, které chtéji realizovat
guerilla kampané, by tak bylo idealni naplédnovat jejich Sifeni hlavné prostfednictvim
internetu.  Sifeni sdilenim na socialnich sitich je pfirozené aobsazené ve viech
analyzovanych spole¢nostech v této praci. Vedle internetu ale spolecnosti stale hojné

vyuzivaji také klasické reklamy prostfednictvim televiznich kanalt. 11 % respondentl
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z fad spotiebitelll uvedlo, Ze televizni reklamu povazuje za nejcastéjsi formu reklamy. Pro
osloveni nejvice potencidlnich zakazniki by z vySe uvedenych vysledki bylo vhodné
kombinovat internetovou a televizni reklamu v poméru 80:20, ato ztoho divodu, ze
internetova reklama vyhrala v dotaznikovém Setfeni. Televizni reklama byla druhé nejvice
odpovidana a stale se jevi jako velmi efektivni zdroj reklamy. Proto ani v dnesni dob¢ neni
vhodné jeji vahu podceniovat. Pro nékteré socialni skupiny se stale jednd o primarni zdroj

informaci.
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6 Zavér

S rozdilnou velikosti a povahou spolecnosti se riizni 1 jeji marketingové aktivity a zplisoby
vyjadieni. Je velmi slozité udavat pravidla, kterymi by se mély spolecnosti pii tvorbé
guerilla kampané ftidit. Ackoli pivodni mySlenka guerilla marketingu spocivala v jeho
vyuzivani zejména malymi firmami bez vysokych finan¢nich prostfedkd, stava se ¢im dal

vice oblibenym mezi velkymi firmami pro jeho nekonvencnost a originalitu.

Cilem préace bylo zjistit, jak na guerilla marketing nahlizi spolecnosti i spotiebitelé. Na
zakladé¢  fizenych  rozhovorG s marketéry ze tfech rlznych  spolecnosti
(Mast-Jaegermeister CZ s. r. 0., Forbidden s. r. 0. a Vodafone Czech Republic a. s.), které
maji s guerilla kampani zkuSenost, byl sestaven strukturovany dotaznik pro spotiebitele.
Ten se skladal z otdzek zjistujicich povédomi o konkrétnich kampanich spolecnosti, ale
byl také doplnén o otazky tykajici se obecného povédomi o tomto typu marketingu

a celkového vnimani reklamnich sdéleni.

Vysledkem rozhovort bylo doplnéni pifipadovych studii realizovanych guerilla kampani
o kvalitativni data od samotnych marketérti spolecnosti. Rozhovory obsahuji divody, které
je jako firmu vedly k tvorb& guerilla kampani, shrnuti silnych a slabych stranek guerilla
marketingu, popis cilové skupiny a zhodnoceni guerilla kampané. Odpovédi respondentl
v ptipadé spotiebitelského dotazniku potom pfinesly informace, na zakladé kterych lze
odvodit, jaka reklamni sdéleni spotiebitele ¢i zakaznika oslovi a jak4d naopak povazuje za
obtézujici. Dotaznik mimo jiné muze slouzit jako zpétnd vazba pro spolecnosti, které byly
analyzovany, jelikoz obsahuje informace o chapani jejich kampani samotnymi

respondenty.

V ramci diskuze bylo zhodnoceno, jak se shoduji ¢isi oponuji nazory autortt z odborné
literatury, marketérii uvedenych spolecnosti a spotiebitelii. Na zéklad¢ vySe uvedenych
vysledkl byla vytvofena obecna pravidla pro tvorbu guerilla kampané. Dana doporuceni
byla shrnuta do 11 boda: skvély napad, vytvareni zazitkl, detailni analyza cilt, faktor
strachu a dbslednd analyza nésledkii, idedlni cilova skupina, role reklamni agentury,
vytvareni synergie znacky a marketingovych aktivit, inspirace détskou bezprostfednosti,
vhodné nacasovani, volba spravnych pozndvacich prvkl a vyuziti internetové a televizni

reklamy 80:20.
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Prace shrnula ndzory spolecnosti z riznych pohledii a potvrdila jimi fakt, Ze v dne$ni dobé
neni guerilla marketing pouze pro malé firmy smalym rozpoctem. Stejné tak
poukdzala na to, Ze napad skutecné muize nahradit penize. Ackoli prace podporuje nézor,
ze guerilla marketing je pro firmy velmi pfinosny a firmy jej hodnoti vesmés pozitivné,
existuje jist¢ spousta nepovedenych pokusl, které se pouze nedostaly do povédomi

vetejnosti a jejich napad nebyl dostatecné ocenén, tudiz se o nich nemluvi.

Guerilla marketing nemusi pfinést pouze pobaveni vefejnosti, potencidlnich zakaznika
¢i fanouskll znacky. Je to zplsob, ktery muze zpiijemnit praci isamotnym clentim
marketingového oddéleni. Za veSkerou zabavou, ktera je prezentovana navenek,
samoziejmé stoji velké mnozstvi prace, pro marketéry na svém mist¢ vSak nikdy tato prace
nebude bezpiedmétni. Guerilla marketing se v Ceské republice zatim nepouziva v tak
velkém méfitku jako jinde ve svété, ale s rostouci konkurenci na trhu bude stéle vice nutné
najit zpusoby, jak se od konkurence dostate¢né odlisit. Jednim

z kandidati na marketingovou revoluci je pravé guerilla marketing.
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Piiloha A - Podklad pro kvalitativni vyzkum
Otazky pro rizeny rozhovor u spole¢nosti

1. Jaké komunikac¢ni néstroje nejCastéji vyuzivate pro propagaci Vasi znacky/produkt?
Radite guerilla marketing mezi ¢asto uzivané formy marketingu ve Vasi spole¢nosti?
Kolik guerilla kampani Vase spole¢nost dosud realizovala?

Co se Vam vybavi ve spojitosti s Guerilla marketingem?

vvvvvv

Na zéklad¢ zkuSenosti prosim uved’te silné a slabé stranky guerilla marketingu.

NS kR w N

Napadaji Vas dalsi vyhody souvisejici s guerilla kampanémi v porovnani s tradi¢nim

marketingem?

8. Mohl/a byste uvést 1 konkrétni guerilla kampan realizovanou Vasi spolecnosti?

9. Jsou dostupné statistiky, které vypovidaji o skutecné tspésnosti konkrétni uvedené
guerilla kampané?

10. Co bylo cilem uvedené kampané?

11. Kdo byla u uvedené kampan¢ Vase cilova skupina?

12. Hodnotite prob&hlou guerilla kampan za ispéSnou? Na zakladé ceho tak usuzujete?

13.Lze o konkrétni guerilla kampani hovofit jako o nizkonakladové v porovnani

s tradicnim marketingem, ktery Vase spolecnost realizuje?

14. Planujete vyuzivat guerilla kampan¢ i do budoucna?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



Piiloha B - Podklad pro kvantitativni vyzkum

Standardizovany dotaznik pro spotrebitele:
Dobry den,

jmenuji se Iveta Stockova a studuji obor Podnikani a administrativa na Provozné
ekonomické fakulté Ceské zemédélské univerzity. Pro svou zavéreénou diplomovou praci
jsem zvolila t¢éma Guerilla marketing a rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku. Jeho cilem je ziskat informace o povédomi spotiebitelit a o jejich nazoru na
guerillu. Dotaznik slouzi jako dulezity podklad pro dalsi zkoumani, je zcela anonymni a
nezabere Vam vice neZz par minut. Jeho vysledky budou zvefejnény pouze v rdmci
diplomov¢ prace.

Ptedem Vam moc dekuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.
Bec. Iveta Stockova

Otazky
1. S jakou formou reklamy se nejcastéji setkdvate?
a. Televizni reklama
b. Internetova reklama (socialni sité, emailing, reklamni bannery, zpétné
odkazy, virdlni marketing, PPC reklama, ...)
Tiskova reklama (inzerat, akcni letdk, ...)
Rozhlasové spoty
Mobilni reklama (reklama na autech, dopravnich prosttedcich, ...)
Venkovni reklama
Alternativni média
Propagacni predméty
2. Obtézuji Vas reklamni sdéleni? ano — Ne
3. ZaSkrtnéte vase stanovisko knésledujicim sdélenim (nesouhlasim, spiSe
nesouhlasim, spiSe souhlasim, souhlasim):
a. Jsem snadno ovlivnitelny reklamou.
b. Reklamnim sdéleni ve vétSin€ piipadl nevénuji ptiliSnou pozornost.
c. Reklamni sdéleni vnimdm pouze v piipadé, Ze semé propagovana
véc/sluzba tyka.
d. Reklamni sdé€leni, které mé zaujme, zvySuje mulj zajem o propagovany
produkt/sluzbu.
e. Vzdy je mi ze sdéleni jasné, na co reklama poukazuje.
f. Ocetiuji ndpaditost a originalitu sdéleni.
g. Zaujme-li mé reklama, $ifim jeji obsah mezi své blizké.
4. Slysel/a jste nékdy o pojmu Guerilla marketing? ano —ne
5. Vite, co si pod pojmem Guerilla marketing ptedstavit? ano (Prosim uved'te) —

S0 o Ao
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Definice guerilla marketingu:

Guerilla marketing je zvlastni (nekonvencni) forma marketingu (napr. Sokujici,
extravagantni, kontroverzni. . .), pri niz se nevyuzivaji tradicni typy médii (nebo
se vwuzivaji, ale netradicné). Cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroji.
Prikladem je vyuziti venkovnich ploch, viralniho Siveni informace aj.

6. Zaregistroval/a jste n¢kdy nékterou z guerilla kampani? Idedlné¢ p (Na otdzku
prosim odpovézte na zaklad¢ uvedené definice €i vlastnich znalosti.) ano (otazka 4)
— Ne — Nejsem si toho védom/a

7. Uvedte prosim nekteré guerilla kampané, které¢ se Vam vybavi (idealné uved'te,
s jakou znackou byste ji spojil/a):

8. Zaregistroval/a jste tuto kampan?

9. Pokud byla Vase ptedchozi odpovéd’ ano, vite, s jakou znackou/spolecnosti se tato
kampaii pojila? Prosim uved'te:

10. Co bylo ve Vasem ptipad¢ vysledkem uvedené kampang?

11. Zaregistroval/a jste tuto kampan?

Q Odpovédét: lifeisporno
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12. Pokud byla Vase piedchozi odpovéd’ ano, vite, s jakou znackou/spolecnosti se tato
kampaii pojila? Prosim uved'te:

13. Co bylo ve Vasem ptipad¢ vysledkem uvedené kampang?

14. Zaregistroval/a jste tuto kampan?

15. Pokud byla Vase predchozi odpovéd’ ano, vite, s jakou znackou/spolecnosti se tato
kampaii pojila? Prosim uved'te:
16. Co bylo ve Vasem ptipad¢ vysledkem uvedené kampang?
17. Myslite se, ze ma sdéleni ve formé& guerilly vétsi dosah nez v ptipadé klasické
reklamy? Rozhodn¢ ano — SpiSe ano — SpiSe ne — Rozhodné ne
18. Jak se Vam osobné¢ jevi guerilla marketing? (zaSkrtnéte libovolny pocet odpovéedi)
a. Originalni

b. Zéabavny
c. Urazlivy
d. Neeticky
e. Nudny
f. Poutavy
g. Levny
h. Kontroverzni
1. Jiné ...
19. Jaky je Vas vek?
a. Do 18 let
b. 18-26 let
c. 27-35let
d. 36-50 let

e. 51 avicelet
20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
Stfedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

o a0

Moc Vam dékuji za vyplnéni dotazniku.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Piiloha C - Priklad konkrétniho vypIlnéného dotazniku

Guerilla marketing

Dobry den,

jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity, kde studuji obor Podnikéni a administrativa na
Provozné ekonomické fakulté. Pro svou zavérecnou diplomovou praci jsem zvolila téma Guerilla
marketing a rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Jeho cilem je ziskat
informace o povédomi spotfebitell a o jejich ndzoru na guerillu. Dotaznik slouZi jako dileZity podklad
pro dal$i zkoumani, je zcela anonymni a nezabere Vam vice nez 5 minut. Jeho vysledky budou
zvefejnény pouze v ramci diplomové préce.

Pfedem Vam moc dékuji za V&s €as a vyplnéni dotazniku.

Bc. Iveta Stockova

Uvodni otazky
S jakou formou reklamy se nejCastéji setkavate? *

Televizni reklama

Internetova reklama (socidlni sité, emailing, reklamni bannery, zpétné odkazy, virdlni marketing,
PPC reklama, ...)

Tiskové reklama (inzerét, akeni leték, ...)

Rozhlasové spoty

Mobilni reklama (reklama na dopravnich prostiedcich)
Venkovni reklama

Alternativni média

OO0 0000 ® O

Propagacni pfedméty

https://docs.google.com/forms/u/1/d/1imFMInZyBUUHA4cxFSGf._60gUmRUvEXelo-B854_ccQ3mQ4ArE210yUEBowT R-0y3UICn0pEXMuXH4fg Strdnkal1z M

Obtézuji Vas reklamni sdéleni? *

O Ano
@ Ne



Zaskrtnéte Vase stanovisko k nasledujicim sdélenim: *

Jsem snadno
ovlivnitelny
reklamou.

Reklamnim
sdéleni ve vétsiné
pfipadl nevénuji
pfilisnou
pozornost.

Reklamni sdéleni
vnimém pouze v
pfipadé, Ze se mé
propagovana
véc/sluzba tyka.

Reklamni sdéleni,
které mé zaujme,
zvysuje mij zdjem
0 propagovany
produkt/sluzbu.

Vzdy je mi ze
sdéleni jasné, na
co reklama
poukazuje.

Ocefiuji ndpaditost
a originalitu
sdéleni.

Zaujme-li mé
reklama, Sifim jeji
obsah mezi své
blizké.

Nesouhlasim

O

Spise nesouhlasim Spise souhlasim

®

VI

O

Souhlasim
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SlySel/a jste nékdy o pojmu Guerilla marketing? *

@ Ano
O Ne

Prosim uvedte, co si pod pojmem guerilla marketing predstavujete:

Vzbuzeni zajmu cilenxm napadem za pouziti minimalniho rozpoctu, napriklad dobrou a dumyslnou
grafikou.

Definice guerilla marketingu

Guerilla marketing je zvlastni (nekonvenéni) forma marketingu (napf. Sokujici, extravagantni, kontroverzni...), pfi niz
se nevyuZivaji tradiéni typy médii (nebo se vyuZivaji, ale netradiéné). Cilem je dosdhnout maximalniho efektu z
minimdlnich zdroj. Pfikladem je vyuZiti venkovnich ploch, virdlniho Sifeni informace aj.

Zaregistroval/a jste nékdy nékterou z guerilla kampani? (Na otazku prosim odpovézte na
zakladé uvedeneé definice ¢i vlastnich znalosti.) *

@ Ano
O Ne

(O Nejsem si toho védom/a

Uvedte prosim nékteré guerilla kampané, které se Vam vybavi (idedlné uvedte, s jakou
znackou byste ji spojil/a):

Coca-Cola, McDonald, BMW,

VII



Konkrétni kampané

Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku? *

@ Ano
O Ne

Pokud byla Vase predchozi odpovéd ano, vite, s jakou znackou/spolecnosti se tato
kampan pojila? Prosim uvedte:

Jagermaister

Co bylo ve Vasem pripadé vysledkem uvedené kampané?

O Nékup produktu/sluzby

@ Zvyseni povédomi o znacce

O Jiné:
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Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku? *

O Ano
@ Ne

IX



Pokud byla Vase predchozi odpovéd ano, vite, s jakou znackou/spolecnosti se tato
kampan pojila? Prosim uvedte:

Co bylo ve Vasem pripadé vysledkem uvedené kampané?

(® Nakup produktu/sluzby

O Zvyseni povédomi o znacce

O Jiné:

Zaregistroval/a jste kampan, ktera je uvedena na obrazku? *




Pokud byla Vase predchozi odpovéd ano, vite, jaka spolecnost/znacka za touto kampani
stala? Prosim uvedte:

Vodafone

Co bylo ve Vasem pripadé vysledkem této kampané?

O Néakup produktu
(O 2zvyseni povédomi o znakce

@ Jiné: Jednoducha reklama na ukor sve konkurence

Zavérecné otazky

Myslite si, ze ma sdéleni ve formé guerilla marketingu vétsi dosah nez v pripadé klasicke
reklamy? *

O Rozhodné ano

@ Spise ano

O Spise ne

O Rozhodné ne
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Jak se Vam osobné jevi guerilla marketing? *

Originalni

(<

Zabavny

I__\

Urazlivy
Neeticky
Nudny

Poutavy

oo b

Levny

Kontroverzni

Jiné:

O |

Jaky je Vas vek? *

(O Do18let
O 18-26 let

(O 27-35 et
@® 36-50 let

O 51 avice let
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Jakeého jste pohlavi:

@ Muz
(O Zena

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

(O zakladni

O StfedoSkolské bez maturity
O StfedoSkolské s maturitou
(O vyssi odborné

(® Vysokoskolské

Prostor pro dodatecny komentar k tématu:

Moc Vam dékuji za vyplnéni dotazniku! :-)

Zdroj: Vlastni zpracovani prostfednictvim Formulare Google — odpovédi respondenta ¢. 52
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