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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zabyva tématem Guerilla marketing: nekonvencni zpusob
osloveni zdkaznikii. Guerilla marketing je jeden z nejefektivnéjSich zptisobli marketingové

komunikace, av§ak malo pouzivany.

V teoretické Casti jsou pojmy tykajici se oblasti marketingu, a to zejména marketingového
mixu, marketingové komunikace, novych trend v komunikaci, guerilla marketingu

a marketingového vyzkumu.

Protoze ucinnd reklama, mulze ovlivnit postoj zdkaznikli k danému vyrobku ¢i sluzbg,
v praktické casti se zabyvam znalosti guerilla marketingu, vliv reklamy na zékazniky,
a jejich oblibenost pii sledovani filmi a seriald. Na zaklad¢ vyhodnoceni analyzy navrhnu

mozna feSeni a doporuceni o guerilla marketingu.

Kli¢ova slova: guerilla marketing, reklama, marketingovy vyzkum, dotaznik.

Abstract

This bachelor work deals of the topic Guerilla marketing: unconventional way
of addressing customers. Guerilla marketing is one of the most effective method

of marketing communication, but rarely used.

In the theoretical part are terms related to the field of marketing, particularly marketing
mix, marketing communications, new trends in communication, guerilla marketing and

marketing research.

Because effective advertising can influence the attitude of customers to product or service,
in the practical part | deal with the knowledge of guerilla marketing, advertising impact on

customers and their popularity during watching movies and serials.

Based on the evaluation analyzes | suggest possible solutions and recommendations about

guerilla marketing.

Key words: guerilla marketing, advertising, marketing research.
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1 Uvod

V dne$ni dobé je trh pfesycen reklamou i samotnymi vyrobky. Soucasna transformace
trendtl v marketingové komunikaci vyzaduje nové postupy jak komunikovat se zakazniky.
Jako jedna z mnoha hlavnich véci je volba slibného spotiebitele a jeho potieby, naprostou
znalost cilové skupiny a jedine¢ny vztah k zédkaznikovi, propojeny s aktivni poprodejni
komunikaci a sluzbami. Vzhledem k velké konkurenci témét ve vSech spotiebitelskych
smérech, obrovského pronikani internetu mezi uz tak pfeplnény trh s komunika¢nimi
sdélenimi, je nutné rozvijet nové techniky propagace. Obzvlastné u mladych lidi je tézké ji
zasahnout obvyklymi komunika¢nimi kanaly v podobé televize a tisku. Tyhle zmény
vyzaduji novy pfistup u propagac¢nich metod v podobé nekonven¢nich komunikaci

a prostiedkd s jedinym cilem a to zaujmout spotiebitele.

Reseni téchto problémi nabizi guerilla marketing, ktery vychazi z netradi¢nich nastrojt
marketingového mixu s cilem co nejvice zaujmout respektive odlisit se od konkurence
a ziskat tak strategické vyhody na trhu. Zplsoby otevieného mysleni a kreativity mlzete
vyuzit pfi zpracovani navrhll azZ po samotnou realizaci kampané¢ takika neomezen¢. Hlavni
myslenkou guerilla marketingu je napad, ktery je podminén jedinou véci a tou je rozpocet.
Znaci se odliSnou filozofii ve srovnani s tradicnim marketingem. Obvykly guerillovy
marketing byl ur€en pro malé a stfedni spole¢nosti, s postupem casu ho zacaly pouzivat
i velké ¢i nadnarodni spolecnosti s cilem zasahnout i tézce oslovitelné skupiny zakaznikd.
Ve vétsing piipadii se k tomu vyuzivaji nejriznéjsi alternativni média, ktera cilovou

skupinu zakaznikti oslovuji v nezvyklych situaci.

V néekterych piipadech si ale musime dat pozor, protoze nékdy je guerillovy marketing na
hranici se zakonem ¢i pfimo napada konkurenci a mohli bychom si zptisobit nemalé
problémy v podob¢ soudnich tahanic, nebo napadena firma udéla proti reklamu na nasi

firmu.

4

V teoretické Casti popisuji marketingovou komunikaci a komunikaéni mix, kde se zamétuji
na to jak komunikovat se zdkaznikem. Dale popisuju nové trendy v marketingové
komunikaci, které jsou také soucésti nekonvecnich zpiisobll osloveni zédkazniki. V zavéru

popisuji samotny guerilla marketing, jeho znaky a nejuc¢innéjs$i metody.



2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je poukazat na vnimani guerillového marketingu zakazniky

a také jeho vyskyt na Znojemsku a okoli a dale zjistit jeho oblibu u spotiebiteltl.

Casteénym cilem prace je zjistit znalost guerillového marketingu a jeho vliv na chovéni
zékazniki. Dale jestli se tento typ komunikace libi zakaznikim. Tyto cile budou

zjistovany pomoci marketingového vyzkumu na principu dotaznikového Setfeni.

Bakalatské prace je roz¢lenéna do dvou ¢asti, a to na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast.
V teoretické casti je tkolem vyhledat a zajistit odbornou literaturu, kterd je propojena
s danym tématem bakalaiské prace. Seznamit nas s pojmy a definicemi, které se tykaji
oblasti marketingu, marketingové komunikace a jejich modernich trendt v komunikaci

se zakaznikem.

Prakticka c¢ast bakalaiské prace se bude zabyvat zkoumanim, jaké maji spotiebitelé
povédomi o guerilla marketingu a jejich postoj ke guerillovym kampanim. Dale
charakterizuju cilovy segment ¢i podnik pro sestaveni dotaznikli a zrealizovani
dotaznikového Setfeni, které povede ke sbéru, zpracovani dat a nésledné analyze. Na
zaklad¢ analyzy ziskanych vysledkli budou zjistény problematické oblasti a navrzena

mozna zlepSeni.

Metody zkoumani, které aplikuji v praci, jsou reSerSe literarnich prament, analyza,

syntéza, komparace, dotaznikové Setfeni a matematicko-statistické metody.
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3 Teoreticka cast

3.1 Historie marketingu

Moderni marketing se zformoval na konci 19. a ve 20. stoleti v USA, jako odezva na vyvoj
pramyslové vyspélé ekonomiky, ve které prevladala nabidka nad poptavkou. (HESKOVA,
M. - STARCHON, P. 2008, s. 12)

Marketing jako komplexni nastroj fizeni podnikatelskych ¢innosti na trhu se proto zacal
rozvijet az s opetovnym vznikem trhu kupujicich, tj. koncem 50. let zejména vsak v 60.
letech minulého stoleti. Na pfelomu 70. a 80. let poznamenala vyvoj marketingu ropna
krize a dal$i ekologické vystrazné signdly. Ty vnesly do marketingového ptistupu dalsi
pohled: omezenost pfirodnich zdroji a hrozbu trvalého zhorSovani Zivotniho prostiedi.
Ztohoto davodu zesilily spoleCenské vyzvy kusporam neobnovitelnych zdroja.

(VYSEKALOVA, J a kol., 2006, s. 10)

3.2 Marketing

Co to vlastn¢ znamena slovo marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem ptedstavuje
pouze prodej a reklamu. A neni divu, kdyZz nés kazdy den bombarduje televizni reklama,
novinové inzeraty a reklamni prospekty, internetové prezentace ¢i akce na podporu
prodeje. Ackoliv jsou tedy prodej a reklama vyznamné, pfedstavuji jen dv€ marketingové
smyslu jako schopnost prodat — ,,pfesvédcit a prodat™ — ale v novém obsahu uspokojovani
potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vytvoien. Naopak marketing
zacina dlouho predtim, nez ma firma produkt k prodeji. Marketing ptedstavuje domaci
ukol, ktery zpracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, ur¢ili jejich rozsah a intenzitu,
a rozhodli, zda se naskyta ziskova pfiilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu
zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a zachovat si ty stavajici tim, ze
vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkli prodeje a snazi se tispéch zopakovat.
Marketing mizeme vymezit jako spole¢ensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produkt

a hodnot. (KOTLER, P. a kol. 2007, s. 38-39)
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Zatimco podle Foreta Ize do jisté miry divat na marketing jako komunikaci se zakaznikem.
Jadrem marketingového pfistupu je predevSim znalost zdkaznika. Na zaklad¢
marketingovych informaci o zdkaznikovych potfebach i o nabidce konkurence se pro néj
snazime nachystat jemu lépe odpovidajici nabidku, a potom vyhodnocujeme, jak na ni
zareagoval. ZjednoduSen¢ feceno schopnost ucinit znabidky a spotfeby produktu
odpovidajiciho zakaznikovym potfebam mimofadny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.

(FORET, M. 20084, s. 5 - 9)

Sménny proces vyzaduje ¢innost. Proddvajici musi vyhledat kupujiciho, identifikovat jeho
potieby, zhotovit kvalitni vyroky a sluzby, propagovat je, skladovat a dodavat. Mezi
klicové marketingové ¢innosti patii vyvoj vyrobkid, vyzkum, komunikace, distribuce,
cenova politika a sluzby zdkazniktim. Ackoli si obvykle myslime, Ze marketing provadi
prodavajici, marketingové aktivit Casto provadi i kupujici. Konzumenti nebo spotiebitelé
marketing provadéji, kdyz hledaji zbozi, které chté&ji, za ceny, které si mohou dovolit.
Nékup¢i firem realizuji marketing, kdyZ vyhledavaji dodavatele a dohaduji s nimi dobré

podminky. (KOTLER, P. a kol. 20074, s. 45)

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je pievladajici myslenkou moderniho marketingu. Je soubor taktickych
marketingovych prostfedkil, které firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trhi.
Obsahuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné

zpusoby se déli do ¢ty kategorii proménnych, zndmych jako 4P:
product - produktova politika

price - cenova politika

promotion - komunikaéni politika

place - distribu¢ni politika

(KOTLER, P. a kol. 20073, s. 70)
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3.3.1 Produkt

Zakaznik chape jako néco, co mize uspokojit jeho potieby a pfani a také prinést nejveétsi
uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu, napft. Setfeni penéz, lepsi pocit. Pro firmu to
znamena porozumét hodnoté, kterou nabidka skyta a jiz on oceni. (PRIKRYLOVA, J. -
JAHODOVA, H. 2010's. 17)

V marketingu jsou tfi zékladni Grovné produktu, a sice jadro produktu, realny (vlastni)

produkt a rozsifeny produkt.

Jadro produktu predstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikiim umoznovat. Realny produkt v této rovin¢ se na prvnim misté¢ jedna o jeho
kvalitu, kterd je jednim z hlavnich ndstroji budovani mista na trhu. Rozsifeny produkt
zahrnuje tzv. rozs$ifujici faktory, které poskytuji spottebiteli vnimanou vyhodu. Bézné se
jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako jsou doprava k zakaznikovi, instalace
a uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy a udrzba apod. (FORET, M. 2008a
s. 87-89)

3.3.2 Cena

Je to, co zdkaznik musi zaplatit, aby produkt mohl mit. Patii k ni veSkeré neptiznivé
prozitky spojené s ur€itym produktem. Kromé finan¢nich naklada, také ztrata casu, fyzicka
namaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy ndklad, ktery kupujici S ndkupem ma.
(PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. 2010 s. 17)

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktery ptedstavuje pro firmu zdroj piijmu.

Ostatni slozky vyzaduji proti tomu vydaje. Stanoveni ceny produktu je jednim

vvvvvv

2008a s. 95)
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3.3.3 Propagace

Komunikace, ptfedstavuje ¢innosti, které sd€luji prednosti produktu a snazi se presvédcit

cilové zakazniky, aby jej koupili. (KOTLER, P. a kol. 20074, s. 70)

FORET publikoval, Ze prostiednictvim propagace sdéluje podnik spotiebitelim,
obchodnim partnertim informace pfedevsim o svych produktech, jejich cenach i mistech

prodeje. (20084, s. 113)

3.3.4 Misto

Distribuce je velmi dualezitad pro marketingovy mix, protoze bez spravné distribuce nemtize

prodat nas vyrobek ¢i produkt, tam kde potfebujeme.

Misto, neboli anglicky place chapeme v marketingovém mixu jako proces distribuce
vyrobku ¢i produktu z mista vzniku do mista prodeje k zdkaznikovi. V dnes$ni dobé
pfedstavuje velmi néaro¢nou, slozitou, plsobivou slozku marketingového mixu. Cilem
distribuce je poskytnout kupujicim pozZadované produkty na pristupném misté, ve

spravném Case a v takovém mnozstvi, jaké potiebuji. (FORET, M. 2008a s. 103)
Dnes existuji obrovské moznosti, jak vstoupit na trh (KOTLER, P. 2003c, s. 28):

*» obchodni zastupci v terénu
¢ StrategiCti partnefti

¢ obchodni partneti

% internet

¢ Weboveé stranky

% e-mail

% fransizy

¢ telemarketing

+ direct mail

% noviny

s televize

14



3.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého uskuteéiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

(KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011, s. 9)

vvvvvv

takovy Siroky pojem. Komunikujeme, at’ chceme ¢i ne. Prostiedkem komunikace je oblek
obchodniho zéstupce, katalogovd cena i vzhled v kanceléfi ¢i ¢ekarné — to vSe vytvaii

U navstévnika néjaky urcity dojem.

Je nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji zaméstnanci, zafizeni kanceldii 1 firemni
¢innosti byly v souladu, protoze jejich prostfednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které
firmy oslovuji, tvofi ndzory na znacku a hodnoti miru naplnéni jejich pfislibii a predstav.

(KOTLER, P. 2003c, s. 28)

3.4.1 Reklama

JejimZ prostfednictvim lze efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentim. Dokéze cilovou skupinu informovat, ziskdvat a marketingové sdéleni G€inné

pripominat. (KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011, s. 49)

Reklama se da délit do nékolika forem odvozené od Zivotniho cyklu produktu

(HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008, s. 82):

+ informativni (zavadéci) reklama — jejim tkolem je poskytnuti informaci o produktu
uvadéném na trh. Typicka je pii pouziti PULL strategie.

% presveédcovaci reklama — cilem této Casti reklamy je upevnit postaveni produktu na
trhu, pfipadné zvySovat jeho trzni moznosti. Pouziva se ve féazi ristu. Je velice
dulezita v prostiedi velice silné konkurence na trhu.

% srovnavaci reklama — je zaloZena na srovnani jedné firmy s produkty firmy
konkuren¢ni, avSak je omezena obchodnim zakonikem, kde jsou stanovené

omezujici podminky.
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X/
L X4

reklama ptipominaci (upominaci) — dostatecné zavedeny a znamy vyrobek je
pfipomindm a udrzovan v podvédomi konzumenta. Mé& za tkol presvédcit
konzumenta nebo spotiebitele, ze jeho koupé byla spravna a opakované si koupit
produkt

reklama posilujici — orientovana na stavajici zakazniky a posileni védomi o spravné
volbé pfi koupi. Tato forma reklamy se pouziva u vyspélych technologickych

produktt, jako jsou naptiklad auta, atd.

3.4.2 Direct marketing

Ptimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencionalnich zékazniki s cilem

vyvolat okamzZitou a méfitelnou odezvu. (PELSMACKER, P. 2003 s. 288)

Podle FORETA je to zacileny, pfimy marketing vychazi z co nejpresnéjsi segmentace trhu,

koncentrace na vybrany segment a jasné deklarovaného sdéleni. V soucasnosti znacné

dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace. Direct

marketing ma své vyhody (2008b s. 319-320):

X/
L X4
7
°e
X/
L X4
X/

L X4

X/
°

Podle

zacilenost na jasné ureny a smysluplny segment

efektivnost oboustranné komunikace, umoZznujici vytvofit osobn&j$i vztah se
zékaznikem

moznost kontrolovatelné, métitelné odezvy na nasi nabidku

operativnost realizované komunikace

nazornost ukazky produktu

dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim mtize byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzitelné sdéleni

3.4.3 Podpora prodeje

KELLERA miZe byt podpora prodeje definovana jako kratkodoby stimul

k vyzkouSeni ¢i uziti vyrobku nebo sluzby. Muze byt zacilena bud’ na obchod, ¢i

zékazniky. Zatimco reklama ndm dava argument k nakupu, podpora prodeje nam poskytuje

podmét k nakupu. (2003, s. 335)
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Zatimco KOTLER ftika ze ,,podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedk, které

maji zakazniky pfimét k tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozdéji. (2003, s. 89)

Pii planovani marketingovych akci na posileni prodeje marketér vychazi z poznatkd o
nakupnim chovani spotiebitele. Nakup spotiebitele ma vétsinou tyto podoby: (HESKOVA,
M. - STARCHON, P. 2008, s. 95 - 96)

specificky planovany nakup: naplanovany pied pfichodem do obchodu — podpora prodeje

nema velky vliv

%+ Obecné planovany nakup: znacka vybrana v misté nakupu — vliv podpory prodeje
mirné roste

¢ Nahradni — substitu¢ni nakup: koupé jiného druhu zboZi neZz plvodné chtél —
vysoka efektivita podpory prodeje

¢ Impulzivni — neplanovany nakup: impuls v mist¢ prodeje. Hlavnim stimulem je
nizkd cena — nejpocetnéjsi skupina, které reaguje na koupi zbozi na podporu

prodeje

3.4.4 Public relations

Public relations (PR) je ¢innost organizace, kterd ma za cil vytvatet a rozvijet dobré vztahy

k vefejnosti. (HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008, s. 107)
Podle KOTLERA ma PR soubor nastroju, které nazval PENCILS (2003, s. 106):

¢ publikace (Publications)

¢ udalosti (Events)

¢ zpravy (News)

¢ zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
+¢ identifikacni média (Identity media)

% lobbovani (Lobbying)

¢ sluzby vetejnosti (Social investments)
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Dale mtizeme délit public relations do nékolika obord (KOTLER, P. 2003, s. 106):

bussines to bussines (B2B) — komunikace mezi firmami

oborové PR — tykajici se spojitosti mezi dodavateli, obchodnimi partnery
a dodavateli

spotiebitelské (produktové) — cilené na znacku, orientované vyhradné na sluzby
a zbozi, které jsou urceny pro kone¢nou spotiebu

firemni — ¢lenéni uvnitt firmy na: komunikaci se zaméstnanci, charitu, politické
avladni vefejné vztahy, sponzorstvi, lobbing, krizovou komunikaci, vyuziti

internetu pro PR

Vztahy s vefejnosti miizeme také rozdélit i podle cilovych skupin (HESKOVA, M. -
STARCHON, P. 2008, s. 108-109):

X/
L X4

Média Relations

Interni Komunikace

Vztahy se zakazniky

Vztahy investory a finan¢nimi institucemi
Vztahy se zajmovymi skupinami

Public Affairs a lobbing

3.4.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing neboli zazitkovy marketing oznacuje Cinnost, kdy firma zprostiedkovava

své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji primarné vyvolat

pozitivni pocity, a projevit se tak oblibenosti zna¢ky. (KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011,

s. 137)

Cile event marketingu jsou zaméfeny do nejriznéjSich oblasti.

+ Identifikace se zfetelnym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem.

% Zvysit povédomi o podniku nebo produktu, posilovat a zlepSovat image.

% Vytvofit a posilit vnimani klicovych spolecenstvi spojenych se znackou

% Poskytnout zazitek a evokovat ptiznivé pocity

¢ Upeviovat vztah ke spolecnosti a socialni problematice
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+ Pobavit zasadni klienty, nebo odménit vyznamné zaméstnance
(HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008, s. 41)

Sponzoring je spojovan piedevsim s podnikatelskym timyslem. Je to oboustranny obchod
mezi partnery, tedy sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné¢ vymezena sluzba
a protisluzba. Sponzor ocekdva za své penézni a vécné prostiedky a sluzby od
sponzorovan¢ho protisluzby jako je zlepSeni image, jména firmy nebo produktu.
Sponzorovany ocekava za svou aktivitu od sponzora finanéni nebo materidlové

protisluzby, aby mohl plnit svoje tikoly. (FORET, M. 2008b s. 302)
Mame nékolik druhd sponzoringu (PELSMACKER, P. 2003 s. 327):

¢+ Sportovni sponzoring — mtizeme sponzorovat cely tym, jednotlivce nebo sportovni
udalost

X/

¢ Kulturni sponzoring — zamétuje se na divadla, kina, literaturu atd.
J/

¢ Socialni sponzoring — jde pfedevsim o oblast zdravi, véda a vyzkum a v neposledni

fadé¢ také Zivotni prostiedi

Sponzorstvi je sledovano vrcholovymi manaZery, coZz ukazuje na jeho dulezitost, ale
I nedosp€lost tohoto nastroje, ktery je flexibilni a ziskava kliCcové postaveni

v komunika¢nich a marketingovych strategii. (PELSMACKER, P. 2003 s. 327)

3.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$i nastroj komunikaéniho mixu. I pfes rozvoj médii a technologii,

si udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.

Nejveétsi vyhodou osobniho prodeje v porovnéni s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu je piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, individualizovand komunikace
a Vv kone¢ném dasledku i vétsi vérnost zakaznikt. (KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011, s.
149)
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Osobni prodej se odehrava v riiznorodych formach (HESKOVA, M. - STARCHON, P.
2008, s. 120):

X/
L X4

X/
L X4

pultovni prodej — typicky pro maloobchody

obchodni prodej — prodej zbozi v hypermarketech, supermarketech apod.

prodej v terénu — metody pfimého prodeje bez pevné jednotky, rozdéleny na oblast
primyslového prodeje a spottebniho zbozi

misionaisky prodej — informovani a presvédCovani nepiimych spotiebiteld —

prostiednika k nakupu

Osobni prodej ma identifikovano 121 aktivit, které byly seskupeny do deseti zdkladnich.

Kde dulezitost téchto aktivit se méni podle miry zévislosti na cilové skupiné, prodejnich

ukolech a odvétvi. (PELSMACKER, P. 2003 s. 466-467)

X/
L X4

X/
L X4

Prodej — sestaveni nabidky, pfiprava prezentace, plan prodejni ¢innosti, pomoc
Klientovi, atd.

Spoluprace s ostatnimi — uprava a odeslani nabidky, pfijimani objednavek, feseni
problému s dodavkami.

Sluzby spojené s produktem — testovani, opravy, dohled nad instalaci, udrzovani
produktu, Skoleni zakaznika atd.

Informacni podpora — zpétnd vazba od zakaznika, nadfizenych, poskytovéani
informaci ohledné produktu a jeho pfipadném vyvoji

Sluzby zékaznikiim — zasoby, fizeni mistni reklamy, zdsobovani regali

Konference a schizky — tucast na konferencich, regionalnich prodejnich akei,
pifiprava na ucast na veletrzich a vystavach, skoleni

Skoleni a nabor — vyhledavani a $koleni novych prodejcii, schiizka s klienty,
planovani prodejnich ¢innosti

Spolecenské aktivity — pozvani klientii na kavu, veceti, hokej, fotbal

Cestovani — cestovani v noci, Casté pobyvani mimo domov

Spoluprace s distributory — prodej distributorim, budovani vztahd s nimi,

upevilovani diivéry a vymahani pohledavek.
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3.4.7 Online komunikace

S roz$ifenim internetu se vyrazn¢ pietvorila podoba kazdé discipliny komunikacniho
mixu, snad jen kromé& osobniho prodeje.On-line reklama se stala neodd¢litelnou soucasti
reklamnich rozpoétd, kde e-mailing vytladuje stéle vice direkt marketing. (KARLICEK, M.
-KRAL, P. 2011, s. 171)

KOTLER ftika Ze, internet je vynikajici novou platformu pro komunikaci, ndkup a prode;.
Postupem doby se jeho pfiinos jediné zvétsuje. Podniky, které zacaly pouzivat internet

hodné brzy, dosahly vyraznych tspor nakladi nez s pomalejSimi konkurenty. (2003c,

S. 46)

Diky rozsifeni internetu po celém svété a propojeni miliony poéitaci nam nabizi (FORET,

M. 2008c, s. 334):

+¢+ rychlou a levnou komunikaci

X/
°

piistup k nejnovéjsim informacim z mnoho oblasti

X/
o

nakup a prodej 24 hodin denné
% rychla a flexibilni komunikace se zakazniky (FORET, M. 2008c, s. 334)

Nejdiive bychom se méli postarat o to, abychom se objevovali ve vysledcich internetovych
vyhledévaci. To je nejcastéjsi zplisob, jak se nasi zdkaznici dostanou na webové stranky.
Tim dosdhneme nejlépe tak, Ze odkaz na naSe stranky bude umistén na co nejvice
strankach, takze bychom méli spoléhat na vzijemnou spolupraci na internu a uzavirat
strategickd partnerstvi zalozend na vzajemném umisténi odkazi na webovych strankach.

(PATALAS, T. 2009, s. 141-143)

3.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Obvykl¢ formy komunikace pomoci konvecnich ndastroji ztraceji silu. Pro osloveni
zékaznikli vyhleddvaji marketéfi nové moznosti i¢inného osloveni zdkaznikl, obchodnich
partnerll zainteresovanych na komunikaci. Vedle pfimého marketingu a ostatnich tu mame
i jiné komunikaéni prostfedky, jako jsou product placement, guerilla marketing, buzz

marketing, viralni marketing, formy internetového a mobilniho marketingu. Ve vét$iné
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ptipadid jde o obory, které mohou vyrazné snizit ndklady na promotion strategie a znasobit
jejich ucinnost. Neustale se setkdvame s novymi marketingovymi obory, a tudiz vycet
nemuze byt konecny, jelikoZ se neustdle setkavame s novymi marketingovymi piistupy
a nastroji, které reaguji na aktualni trzni situaci z pohledu ¢asu a mista. (HESKOVA, M. -

STARCHON, P. 2008, s. 20)

Technologicky vyvoj v oblasti telekomunikacéni, vypocetni techniky, mikroelektroniky atd.
stavi zakaznika do nové pozice a to rozhodovatele. Je to pravé on, kdo rozhoduje o tom,
jestli si piecte webovou stranku, kterou informaci pfijme a kterou ne. Pomahaji formovat
zna¢ky a produkty i metodu komunikace na trhu. Jesté¢ k tomu ocekavaji, Ze se produkty
a sluzby pfizptsobi jejich zivotnimu stylu a produkty budou personifikované. Takova
zména pozice zakaznika nutné vede spole¢nosti K hledani novych zptsobt zvladani ménici
se situace, nebot schopnost adaptovat se a vést se stala rozhodujicim faktorem
konkurenceschopnosti jak v domacim, tak v globalnim prostfedi. (PRIKRYLOVA, J. -
JAHODOVA, H. 2010 s. 254)

3.5.1 Wom marketing

Jednim z modernich trendd v marketingové komunikaci je 1 oblast tzv. marketingu
zaméfencho na vyvolani efektu Ustniho Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky
oznacovaného jako — Word of Mouth. Reklama Gstnim podanim se $ifila uz v dobach
davno minulych. Reklamni sdéleni musi jasné a srozumiteln¢ piiblizit benefity spojené
s vlastnictvim produktu, které budou pro kone¢ného zékaznika piitazlivé. Ustni a osobni
sdéleni probouzi v lidech vétsi diveru, nez sdéleni vysilané obvyklymi reklamnimi kandly.

(HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008, s. 29)

WOM diskuze probihd obvykle mezi lidmi, ktefi se znaji. Nejcastéji je WOM mezi
rodinnymi ¢leny, dale pak mezi kolegy, zndmymi, ptateli. WOM diskuze jsou z vEtsi ¢asti
kladné, jen malé mife je WOM s negativnim tonem. Naproti tomu negativni WOM se §ifi
rychleji, nez je tomu u pozitivniho WOM. Lidé maji potiebu ptedat své negativni
zkuSenosti a informace vétSimu mnozstvi lidi. Ur€iti lidé, kteti se zapojuji do WOM

diskuzi Cast€ji nez ostatni jsou oznaCovani jako tzv. nazorovy vidci. Tito jedinci se
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nespecializuji na jednu produktovou kategorii, ale na celou Sirokou $kalu produkti a

ovliviuji tak nazory lidi v celé fadé oblasti. (KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011, s. 42-43)

3.5.2 Buzz marketing

Buzz marketing se zamétuje na vytvareni zazitkli nebo témat, kterd pfiméji osoby, aby
piirozené¢ mluvili o vasi znacce, firm¢, produktu. Je také nékdy objasiiovan, jako ziskani
kladnych doporuceni a referenci na produkt od samotnych zakaznikii. Buzz marketing
upoutava pozornost spottebitelil a médii v takové mire, ze mluvit a psat o znacce nebo
firmé je poutavé, vzruSujici, a pro média interesantnim tématem. Cilem Buzz marketingu
je vyvolat poprask. Dat lidem téma, o kterém by mohli mluvit. (HESKOVA, M. -
STARCHON, P. 2008, s. 29)

vvvvvv

navyk, kde jejich uéinek na zékazniky je tak pozitivni, silny a prospésny, ze diky nim jsou

dané firmy v oblasti sluzeb povazovany za nejlepsi. (FREEMANTLE, D. 2006 s. 13)

Top desitka (FREEMANTLE, D. 2006 s. 13):

probud’te v zakaznicich dojem, Ze jsou vyjimecni
zvladnéte spravné prvnich pét vtefin

feknéte néco (navazte nezavaznou komunikaci)
individualizujte interakce

davejte najevo, ze vam na zakaznicich zalezi
rozhodujte se pozitivné

nud’te zvédavi

vytvarejte pro zékazniky bajecné vzpominky

© © N o g K~ DR

davejte o sobé védeét

10. pozorujte zakazniky
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3.5.3 Viralni marketing

Nejvyznamnéjs$i myslenkou je Sifit sdéleni jako chfipkovy virus od jednoho znamého ke

druhému, dokud nebudeme Vv rozvinutém stadiu epidemie. (SOLOMON, M. 2006 s. 367)

Forma viralniho marketingu hlavné na internetu spociva ve vytvofeni poutavé kreativni
podoby produktu (napt. videa, obrazku, aplikace), ktery si jiz nasledné uzivatelé internetu
sami pieposilaji. Virdlni marketing mize mit dvé formy (HESKOVA, M. - STARCHON,
P. 2008, s. 30):

% pasivni — spoléha na slovo dorucené z Ust zékaznika. Pokus vyvolat kladnou reakci
nabidkou kvalitniho vyrobku.

. — o, e , , o

¢ aktivni — pomoci virové zpravy ovlivituje piimo chovéni zédkaznika, s cilem zvysit

prodej vyrobku nebo povédomi o znacce.

Hlavnim diivodem, pro¢ se firmy uchyluji k virdlnimu marketingu, jsou zejména nizké
naklady (sta¢i prvni impulz a dal$i distribuce uz probihd mezi lidmi), rychlé Sifeni
informaci a vysoka efektivita zdsahu, pfedev§im mezi mladymi lidmi. Nebezpeci viralniho
marketingu spo¢iva hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané nema jiZ marketér kontrolu

nad tim, jak se virové sdéleni rozsituje dal. (VASTIKOVA, M. 2008 s. 152)

3.5.4 Product placement

V ramci modernich trendi osloveni zdkaznika je nejcastéji spojovan s placenym
umistovanim produktu, znacky ¢i jejich Casti pfimo do obsahu urcitého programu nebo
média. Produkt je prezentovan slovné, pouzivany hlavnim hrdinou nebo vizudlné soucasti

scény. (HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008, s. 33)

Product placement umoziuje obrovské zvySovani povédomi o znacce. Audiovizudlni dila
totiz Casto oslovuji velkou masu lidi. Product placement mize také, ukazat jak produkt
funguje. Dale miize té€zit z toho, Zze cilova skupina je pii sledovani ve stavu vysoké
pozornosti. Zarovenl je nemozné, aby se reklamnimu sdéleni vyhnul cilovy segment.
Jestlize je produkt ¢i znacka vnofena do déje vhodnym zpiisobem, nemusi vnimat product

placement jako reklamu a to je velké plus. (KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011, s. 64)
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3.6 Guerilla marketing

V dnesni dobé modernich technologii je velmi tézké presvédCit zakaznika, aby si koupil
nas produkt, a proto je tu guerilla marketing. Tento druh marketingu nékdy hrani¢i se

zakonem, proto se mu fika nekonvencni.

Pan Levinson definoval guerillu jiz vroce 1982 jako nekonvenéni cesty k osloveni
potenciondlnich zakaznikl pfes nizké rozpocty. Cilem je zaujmout spotiebitele, aniz by si
uvédomoval, Ze jde o promotion. Samotny nazev je chapan jako strategie, taktika, filozofie
nebo postup pro jednani v trznich podminkach. (HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008,
s. 31)

Jedine¢ny pristup guerillového marketingu ma cilovou skupinu ptekvapit a zaujmout. Ve
vétsSing pripadl se k tomu vyuzivaji nejriznéjsi alternativni média, ktera cilovou skupinu

oslovuji v neobvyklych situacich. (KARLICEK, M. - KRAL, P. 2011, s. 29)
Znaky u¢inného guerilla marketingu (HESKOVA, M. - STARCHON, P. 2008, s. 32):

¢ vyuziti netradi¢nich kanald, kterym se spotiebitel vyhyba
% Z vetsi Casti je levny

% operuje s psychologii ¢lovéka

¢ Vvaze na sebe vedlejsi publicitu

¢V agresivni varianté napada rovnou konkurenci

% je mozné do n¢j vmeéstnat v podstaté vSechny taktiky
Nejosveédcenéjsi taktikou guerilly je (FREY, P. 2008 s. 47):

1. Udefit na neocekavaném miste.
2. Orientovat se na ptfesné vytipované cile.

3. Co nejdfive se stahnout zpét.

Sestnact velkych tajemstvi guerilla marketingu se da shrnout Sestnacti podstatnymi jmény
a témi jsou: nelUnavnost, investice, peclivost, diivéra, trpélivost, vybér, dusledek,
vyhovovani, ptekvapeni, méftitelnost, zdjem, spoléhani, vyzbroj, souhlas, obsah a rast.

(LEVINSON, J. 2009 s. 21)

25



3.7 Marketingovy vyzkum

Marketing research is the planning, collection, and analysis of data relevant to marketing
decision making and the communication of the results of this analysis to management.
(MCDANIEL, C. - GATES, R. 2002 s. 5)

Podle FORETA je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnout podstatné
a objektivni informace o stavu trhu. Obzvlasté se jednd o informace o zakaznikovi. Mimo
ty zékladni, kdo to je, misto bydlisté, vék, ekonomicka aktivita, kde a co nakupuje, jak je
spokojen apod. Pravé se znalosti takovych informaci bychom méli dosahnout 1épe

ptipravené nabidky a dorozumivani se zakaznikem. (FORET, M. 2008b s. 93)

KOTLER definoval marketingovy vyzkum jako systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a hlaseni dat a zjisténi jejich relevantnosti pro specifickou marketingovou

situaci, pied niz se ocitla firma. (KOTLER, P. 2007 s. 140)

Marketingovy vyzkum zaziva v poslednich né€kolika letech obrovské zmény. Jednim
z ditvodd téchto zmén je rychly vyvoj v oblasti technologii, ktery probihd zejména od
poloviny 90. let. (BERGQUIST, I. 2012 str. 60)

3.7.1 Metody marketingového vyzkumu

¢ Vyzkum od stolu — je zalozen na shromazdovani a analyze druhotnych dat
a informaci. Je mozné je Cerpat z internich zdroji jako napiiklad z Gi¢etnictvi,
vyro¢nich zprav a zprav od prodejct. Poté miizeme pftistoupit k datim externim,
jako jsou statistiky, informacni databaze, odborné literatury a informace ze

specializovanych agentur a internetu. (MACHKOVA, H. 2009 s. 45)

¢ Terénni vyzkum (primarni) — vyzkum v pfedem urcenych podminkach, pouziva se,
kdyz nestaci data ze sekunddrniho vyzkumu. Je financné néro¢ny, protoze pouziva
informace, které nejsou volné pfistupné a jsou ziskavany ucelné. (MACHKOVA,

H. 2009 s. 45)
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3.7.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyvd méfenim trhu a obsahuje oblasti, jako jsou naptiklad
velikost trhu, velikost Useku trhu, podily znacky, frekvence ndkupu, vySe povédomi
0 znacce, uroven prodej atd. V konzumnich trzich je kvantitativni informace zalozena na
vytahu ze vzorku primérné populace ¢i trhu a nédvrh vyzkumu, obzvlasté vybérové metody

musi byt dostate¢né spolehlivé, aby to umoznily. (HAGUE, P. 2003 s. 10)

Dle FORETA kvantitativni vyzkumy vySetiuji rozséhlejsi soubory stovek 1 tisicl
respondentli, chtéji zasahnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. SnaZi se
zaznamenat nazory (védomi) i chovani lidi co nejvice standardizovang. Poznatky, které
ziskaji, zpracuji pomoci statistickych postupli a zobecnuji na cely vychozi soubor. Mezi
techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment
a pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textd a jinych obraznych projevi.
Kvantitativni vyzkum je casové€ i finan¢né néro¢ny, ale ptinasi piehlednéjsi vysledky az za

cely zakladni soubor. (FORET, M. 2008c s. 14)

3.7.3 Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum umozituje hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluji povahu
a souvislosti s navaznosti jejich nazord, preferenci a postoji, ptipadné hledat jejich pficiny.

Zékladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou (FORET, M. 2008c s. 14):

+¢ Individualni hloubkové rozhovory — tazatel jasn¢ formulovanymi dotazy podnécuje
respondenta k jeho vlastnim odpovédim, pozorn¢ posloucha a zaznamenava jeho

volné vypravéni a po cely rozhovor zpracovava a vyhodnocuje.

% Ve skupinovych rozhovorech — focus group je moderatorem fizend diskuze ve
skupiné od 10 do 20 lidi, vytipovanych s ohledem na cilovou skupinu. Jde hlavné

0 proces skupinového plisobeni na formovani a konfrontaci individuélnich nazort.

27



3.7.4 Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otdzek, rozvrzenych za ucelem zjisténi nézori a fakth

nasledného zaznamenani téchto tdajua. (HAGUE, P. 2003 s. 103)
Hlavnimi tii pozadavky pro dotaznik (FORET, M. 2008c s. 43):

1. Ugelové technickym — otazky sestaveny a formulovany tak, aby dotazovany co

nejpresnéji odpovedel na to, co nas zajima

2. Psychologickym — tkol respektive vyplnéni dotazniku by mél byt snadny,
pfijemny, Zadouci a chtény. Respondent by mél odpovidat kratce a pravdivé.
3. Srozumitelnosti — aby respondent vSemu rozumél. Dotaznik musi byt schopen

,mluvit“ a respondentovi v§e objasnit, jako by to provadél tazatel.

3.7.5 Otazky v dotazniku

¢ Uzaviené — tazanému moznost mezi dvéma a vice odpovéd’mi.
K/

% Oteviené — s otevienym zakonCenim. Davaji odpovédim Sir$i vztahovy rdmec.

(KOHOUTEK, online)

3.7.6 Zpracovani dotazniku

Mame-li pohromadé¢ shroméazdény obnos dat, v prvni fadé bychom méli provést jejich
kontrolu. Z upIného zacatku vyradit ty typy dotaznikt, které maji neuplné vyplnéné otazky
nebo ty na které respondent neodpovidal pravdivé a tazatel se ptal na otazky, které mél.
Zkontrolovany celek dotaznikli je piipraveny k dalSimu zpracovéani. Provedeme, tzn.
kategorizaci. Kategorizace je presné vymezeni variant individualnich odpovédi otazek, se
kterymi budeme provadeét dalsi tkony. Kategorizace je podstatnd obzvlasté u otevienych ¢i
polootevienych otazek, kdy musime piedev§im vypsat uvedené odpovédi. Dale si pak
zvolime nejéastéji jmenované a zbylé zahrneme je do kategorie ,,jiné”. (FORET, M. 2008c
s. 80)

Jako dalsi cast zpracovani je kodovani. Tomu rozumime jako ptidéleni ur¢itého (nejCastéji

¢iselného) indexu (kodu) kazdé varianté otazky a kazdé podobé odpovédi. Dulezitym
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pravidlem je jednoznacnost a piehlednost okddované varianty. Kodovani se podili

na rychlejsim a prehlednéjsim zpracovani a uskladnéni dat. (FORET, M. 2008c s. 82)

Nasbirana data roztfidime a zpracujeme do elektronické podoby, pro jejich snadnéjsi
manipulaci. Tfidénim lze formulovat kolik dotazovanych z pozorovaného souboru ma tu ¢i
onu hodnotu. Ttidéni prvniho stupné je samotny vycet absolutnich ¢i relativnich Cetnosti.
Ttidénim druhého stupné hleddme jedince, které maji dvé tfidéné vlastnosti soucasné.

(FORET, M. 2008c s. 83-84)

3.7.7 Zavérefna zprava

ZavéreCna zprava musi obsahovat slovni souhrn, nejvyznamnéjs$i zdméry z vyzkumu.
Nejdulezitéjsi informace ze zavéri by se méli vejit na jednu stranku, kterd zpravu uzavira.

Je to obvykle jediné, co organizace nebo firma bude &ist. (JOHNOVA, R. 2008 s. 123)

Prostfednictvim zévére¢né zprdvy poddvame zadavateli informaci o zadani, vyvoji,
vystupech vyzkumu a z nich vyplivajici doporuceni, které by méla spole¢nost vyuzit ke

svému rustu a ziskavani novych zékaznikd.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Dotaznikové Setieni

Pro ucely vyzkumu o znalosti pojmu guerilla marketingu byl pouzit kvantitativni vyzkum
a metoda Setfeni v podobé dotazniki. Dotaznik byl vytvoien online pomoci dotaznikové

sluzby www.survio.com, tato stranka nabizi ptehledné zpracovani otazek i vysledk.

K sifeni dotaznikii byla pouzita zejména socidlni sit’ Facebook, dale se vyuzilo hromadné
e-mailové korespondence a podoba tisténych dotaznikti. Dotaznik vyplnilo 150

jedine¢nych respondenttli z toho 80 Zen a 70 muzi. Dotaznik najdete v ptiloze €. 1.
4.2 Skladba otazek

Dotaznik samotny obsahoval 14 povinnych, uzavienych, polootevienych otazek.
Predposledni otdzka byla vyctova, kde respondenti vybirali ze 7 variant a mohli dopsat

svoji odpoved.

Pro potiebu dotazniku byly otdzky slozeny z nasledujicich oblasti:
% Udaje o respondentech

¢ Plsobeni a vnimani reklamy

% Setkani s pojmem guerilla marketing

¢ Predstava pod pojmem guerilla marketingu

% Velké mnozstvi pouzivani reklamy v dne$ni dob¢

¢ Ovlivnéni reklamou

¢ Jaka by méla byt reklama
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4.3Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Graf 1 Uved’te Vas vék

Vékové kategorie:

Bdo20let

m21-30let
m31-40let
Wm41-50let

W51 avice

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Mezi dotazovanymi byli pfevazné respondenti ze skupiny 21-30 let tato skupina tvori
necelou polovinu (47 %) respondentt tedy 70. Druhou nejpocetnéjsi kategorii (25 %) je
skupina do 20 let s 38 respondenty. Dale je skupina od 31-40 let (13 %) s 19 respondenty.
Bezmala 12 respondentt tvoii skupina od 41-50 let (8 %) a zbyly dotazovani tvoti skupina

51 a vice let (7 %).
Tabulka 1 Vékové kategorie

Do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51 a vice

ZENY

MUZI

Celkem

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 2 Uved’te pohlavi

Pohlavi:
W muz

M :ena

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z vétsi Casti (53 %) tvori dotazovanou skupinu zeny 80 respondentll a muzi byli zastoupeni

Vv poctu 70 respondentt (47 %).

Tabulka 2 Pohlavi respondenti

80

70

150

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 3 Va$e dosazené vzdélani?

Dosazena vzdeélani:
W zakladni
W stfedoskolské (vyucen)
W stredoskolske (s maturitou)
mvyssiodborné

W vysokoskolske

Zdroj: [vlastni zpracovani]

U dotazovanych ptevazuje stfedoskolské vzdélani s maturitou celkem 82 respondentii
(55%). Dalsi nejpocetnéjsi skupinu (16%) tvori dotazovani s vysokoskolskym vzdélanim
to je 24 respondentti. Skupina se sttedoskolskym vzdélanim s vyucnim listem je o procento
mensi nez predeSld skupina tedy (15%) neboli 23 dotazovanych. Zakladni vzdélani
disponuje s 21 zastoupenim (14%), posledni skupinu tvoii vyssi odborné vzdélani, kde

zadny z respondentti nema toto vzdélani.

Tabulka 3 Dosazené vzdélani

Zakladni Vyucen Maturita Vyssi vysokoskolské

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 4 Vase ekonomicka aktivita?

Alktivita respondenti:
W student
W zaméstnany

W nezamestnany

M penzista

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Nejvétsi zastoupeni 81 respondentl tvoti studenti (54 %), ze zaméstnanych (28 %) tvofti
druhou skupinu s 42 respondenty. Tieti nejvétsi skupinou (11 %) jsou lidé, kteti nemaji

zaméstnani kterych je 17. Penzisté (7 %) jsou posledni skupinou s 10 respondenty.
Tabulka 4 Ekonomicka aktivita respondenti
STUDENT ZAMESTNANY NEZAMESTNANY PENZISTA

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 5 Jak na Vas pusobi reklama obecné?

Plsobeni reklamy
Hvelminegativne
W spise negativné
W neutralné
W spise pozitivné

mvelmipozitivne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Na 60 dotazovanych (40 %) pasobi reklama neutraln¢, ddle ptsobi reklama spiSe pozitivné
(23 %) na 34 respondentl. SpiSe negativné hodnoti 28 dotazovanych (19 %). Velmi
pozitivné vidi reklamu 16 respondentti (10 %), zbylych 12 hodnoti reklamu jako velmi
negativni (8 %).

Tabulka 5 Pisobeni reklamy

Velmi Spise . Spise Velmi
3 W . W Neutrélne L] W LK) 4
negativne negativne pozitivne pozitivne

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 6 Kterou reklamu vnimate nejvice?

M billboardy

M internetovou reklamu

M piimy marketing(mbil, e-mail,
posta)

M rozhlasovy spot

W televiznireklama

mJind

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Skoro polovinu (49 %) dotazovanych respondentli 74 vnima televizni reklamu nejvice.
Druha skupina (22 %) nejvice vnima internetovou reklamu 33 respondentt. Billboardy
a piimy marketing vnimaji (10 %) respondenti stejné po 16. Na otazku ,,jind*“ (3 %)

odpovédéli 4 dotazovani, Ze reklamu vnimaji od znamych tedy od nazorovych vidct.
Tabulka 6 Vnimani reklamy
Billboardy Internet Piimy Rozhlas TV

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 7 Setkali jste se, jiz nékdy s pojmem ,,Guerilla marketing“?

Setkani & pojmem
Guerilla marketing

Wano M ne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Vice jak polovinu dotazovanych (59 %) se s pojmem guerilla marketing nikdy nesetkalo.
89 responentd se tedy nesetkalo s pojmem. Skupina (41 %), ktera se s pojmem setkala

¢itala na 61 respondentd.

Tabulka 7 Setkani s pojmem Guerilla marketing

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 8 Co si pod pojmem guerilla marketing predstavujete?

M kontroverzni, provokativni,
mnohdy neeticka reklama

M netradicni, originalni,
prekvapiva

M nizkorozpoctova reklama

mJina

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Vice nez tfetina (64 %) si pod pojmem guerilla marketing piedstavuje netradi¢nost,
originalitu a ptekvapivost, takhle odpovédélo 95 respondenti. Druho nejvétsi skupinu
(16 %) nizkorozpoctovou reklamu s 24 dotazovanymi. Tésné tieti (15 %) skoncila skupina
kontroverzni, provokativni a neeticka reklama, tato skupina méla o jednoho respondeta
mén¢ nez predesla. Posledni moznost, kde respondenti mohli napsat, co si sami predstavuji

odpovédélo 8, ze nemaji tuSeni, co si maji pedstavit (3 %).
Tabulka 8 Co si pod pojmem guerilla marketing piedstavujete?

Netradi¢ni, = Nizkorozpocotova Kontroverzni,

originalni, reklama provokativni,...

prekvapiva
ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 9 Sokovala Vis ve velké mife néjaka reklama?

Sokovéni reklamou

Ene Hano. Jaka?

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Jedna ctvrtina dotazovanych (75 %) odpovédéla, Ze je ve velké mife né&jakd reklama
neSokovala. Zbyla ¢tvrtina (25 %) odpovédéla, Ze je Sokovala reklama, kde se vyskytuje
nasili a nahota 15 respondentd, dale kampan ministerstva dopravy Nemyslis, Zaplati$ tuhle
kampan napsalo také 15 dotazovanych. Zbylych 7 uvedlo jako Sokujici reklamy, které jsou

vétsinou zakazané a daji se sledovat pouze na internetu(25 %).

Tabulka 9 Mira Sokovani reklamou

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 10 Vadi Vam v priibéhu sledovani serialu ¢i filmu v TV reklama?

Hano

M spise ano

M je mito jedno
M spise ne

M ne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Vice jak poloviné respondentii (53 %) vadi reklama pii sledovani serialu ¢i filmu. Takhle
odpovédélo 79 dotazovanych. Druhou velkou skupinu (20 %) tvoii ti, ktefi odpovédéli
»Spise ano®, z respondentil je to 30 lidi. Dvéma tietindm respondentii reklama vadi, pfi
sledovani TV. Ostatni odpovédéli ,,spise ne* (10 %) a ,,ne” (9 %). Posledni skupinu tvofi

respondenti, kterym ,,je to jedno* (8 %), tuhle moznost vybralo 13 dotazovanych.
Tabulka 10 Vadi Vam v pribéhu sledovani serialu ¢i filmi v TV reklama?
SpiSe ano Je mi to jedno SpiSe ne

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 11 Vadi Vam velké mnoZstvi pouZivané reklamy v dne$ni dobé?

W ano
M spise ano
W ne

M spise ne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Skoro poloving dotazovanych (46 %) vadi velké mnozstvi reklamy pouzivané v dnesni
dobé. 69 respondentiim vadi mnozstvi reklam. Dalsi skupinu tvoii odpovédi ,,spiSe ano*
36 lidi odpovéedélo tuto moznost (24 %). Volbu ,,spiSe ne“ (23 %) zvolilo 34 respondentd.

Nejmensi zastoupeni (7 %) méla moznost ,,ne”, Ze jim to nevadi pouhych 11 respondent.
Tabulka 11 Vadi Vam velké mnoZstvi pouZivané reklamy
SPiSE ANO SPiSE NE

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 12 V jaké mife Vas ovliviiuje reklama?

Ovlivneni reklamon:

mvelké
W vets
Mz poloviny
mmalé

W vibec

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Vice jak jednu tietinu (36 %) respondentl 54, ovlivituje reklama z malé ¢asti, tudiz na né
nema moc velky vliv. Z poloviny (31 %) ovliviiuje reklama 46 lidi. Dvé skupiny ,,vetsi
a,vubec” se deli o treti nejvetsi volbu respondenti po 18 zodpovézenych. Posledni
skupinu ovlivituje reklama z velké casti (9 %). Respondenty, které ovliviiuje reklama

z velké ¢asti je 14.

Tabulka 12 Ovlivnéni reklamou

Vétsi Z poloviny Malé vibec

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf 13 Jaka by méla byt reklama?

80

70

60

50

40

30

20

10

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Podle dotazovanych by reklama méla byt hlavné origindlni a pravdiva. V ptipad¢ zvoleni
moznosti pravdivd, je to naprosto pochopitelné, aby vyrobek ¢i sluzba méli pravdivou
reklamu a zaroven originalni. Tfeti nejvice vybirand moznost je, aby reklama byla
divéryhodna. Nejvice kombinaci bylo na moznosti originalni, pravdiva, dtvéryhodna.
Tato kombinace je zpohledu spoticbitele naprosto pochopitelna. DalSi nejéastéjsi
odpovédi je snadno zapamatovatelnd reklama. Slusnost v reklamé si pfestavuje mala ¢ast
dotazovanych, pouze ve 28 kombinacich. V Moznosti ,,Jind, uved’te* respondenti napsali,
ze by reklama méla byt hlavné presvédciva, abychom si produkt ¢i sluzbu zakoupili.

Nepatrna cast respondentl by chtélo reklamu plnou nésili.
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Graf 14 Vybavite si néjakou Sokujici reklamu (guerilla kampaii)?

B Ne

mAno, Jaka?

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Naprosta vétSina (79 %) si nevybavi Zadnou Sokujici ¢i guerilla kampan. To je
119 respondentti. Dotazovani, ktefi si vybavili n&jakou Sokujici kampan (21 %), uvedli
nejvice reklamy na firmu Hornbach pol2 respondentech. Jako druhou nejéastéji uvedenou
zvolilo 8 respondentti reklamy na prezervativy. 6 lidi uvedlo jako guerillovou kampan
firmu Sprite s Giant Soda Machine Shower, kde 1lidé m¢li moznost se ,,vysprchovat*

V napoji Sprite. Poslednich 5 dotazovanych uvedlo Ice Ball od Jagermeisteru.
Tabulka 13 Vybaveni Sokujici reklamy
Ano, Jaka?

ZENY

MUZI

CELKEM

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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4.4Shrnuti dotaznikového Setreni

Z vyzkumu vyplynulo, Zze znalost guerilla marketingu, jakozto nastroje moderni
komunikace je na izemi Znojemska prumérna. Pokud si nékdo vybavil néjakou Sokujici,
guerillovou kampai, tak to byli kampané velkych nadnarodnich spolecnosti. At uz se
jedna o Coca-Colu, Hornbach nebo, az po reklamu na prezervativy. Kdyz si néktery
Z respondenti vzpomnél na guerillovou kampan, tak jich bylo vice, ktefi jmenovali stejnou
kampan. Ztoho vyplynulo, ze tento nastroj marketingové komunikace je pomérné

oblibeny, byt uz ve Znojmé tenhle druh komunikace se spottebitelem chybi.

Na spotiebitele podle dotaznikového Setieni ptsobi reklama neutradln€. Nejvice vnimaji
televizni a internetovou reklamu. Z dnesni doby je to pomérné logické, vétSinu Casu travi

lidé u televize nebo surfuji na internetu.

Dale se dotazovalo, jestli respondentim vadi pii sledovani filmd ¢i seridlu v televizi
reklama, vice jak polovina dotazovanych odpovédéla, ze ano. U dal§i otazky, necela
polovina odpovédéla, ze jim velké mnozstvi pouzivané reklamy v dnesni dobé vadi.

Ovlivnit reklamou z velké ¢asti se necha pouze malé procento respondentd.

A jaka by vlastné¢ méla byt podle respondenti reklama? Nejvice z nich zvolilo volbu
origindlni, coz by mohlo svéd¢it o tom, Zze by mélo byt vice guerillovych kampani.
Reklama by méla byt podle spotiebitelil také pravdiva a divéryhodna. Coz je samoziejmé

V dnes$ni dobé podvodl a nezakonnych praktik.

Po vyhodnoceni dotaznikti bylo potvrzeno, Ze lidé maji radi nové véci a tim i nové
komunikac¢ni nastroje. Vlibec by nebylo na Skodu pouzivat vétSi mnozstvi novych trend
Vv marketingové komunikaci. Pouzivani téchto netradi¢nich néstroji muze zaujmout

I média.

Zékaznici jsou unaveni z klasickych reklam, kterych je tu nespoéetné. Clovék dokaze byt
velmi vnimavi, ale kdyz vidi pofad stejné véci dokola, tak je dokéze ve velké mife

prehlizet.
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4.5Doporuceni

Ve Znojm¢ je mnoho mist, kde je velka koncentrace lidi a cilového segmentu. At se jedna
o supermarkety, ndmeésti a jina mista ve Znojmé. Déle jsou tu i pasaze, kde se da vyuzit
modernich trendli v marketingové komunikaci. V neposledni tadé by se nemélo
zapomenout na sportovni akce a udalosti. Vedle fotbalu, je tu i hokej. Oba sporty jsou
velmi oblibené a na profesiondlni Grovni. Je zde 1 mnoho stavajicich a potenciondlnich

zakaznik.

Firmy se snazi zdkaznika oslovit klasickou formou reklamou, kterou zdkaznici, ac si to ani

neuvédomuyji, tak ji prehlizeji.

Proto, by se mélo zalit pouzivat modernich trendd v marketingu. Vytipovala se, n¢ktera

mista, kde by se dal tenhle druh komunikace vyuzit.
Mista pro vyuziti guerilla marketing ve Znojm¢:

¢ Freeport

¢ Interspar

++ StopShop

% Centrum Mésta

++ Stadion v Hornim parku

¢ Hrad a rotunda sv. Katefiny
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4.5.1 Freeport

Freeport je prvnim outletovym centrem v CR a je sou¢asné jednim z nejvétsich nakupnich
center svého druhu ve stiedni Evropé, které se nachazi na hrani¢nim ptrechodu Haté

u Znojma.

Tato lokalita je velmi uzitecnd pro riizné guerillové akce, denné navstivi toto nékupni

centrum odhadem az 7 tisic lidi.

Je zde moznost oslovit spotiebitele z Rakouska, ale i z jinych zemi. Jelikoz freeport je

velmi vyhlaSenou lokalitou pro nakupy.

Freeport potada velké mnozstvi kulturnich akei, at’ se jedna o koncerty, modni ptehlidky

a jiné akce.

Obrazek 1 Freeport

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Vybrané akce na Freeporté:

X/
L %4

Velkd Mddni Show Znojmo 24. 8. 2012 s Josefem Klirem a Tatanou Kuchatovou

%

» Nakupte v prodejnach Hannah nebo Rock Point a ziskate slevu na oc¢kovani proti

L)

klistové encefalitidé

X/
L %4

Prehlidka sportovnich a luxusnich aut

X/
L %4

A mnoho dal$ich akci (slevy, sportovni akce, pomoc handicapovanym,...)
Vyhody Freeportu:

** moznost osloveni nového segmentu

¢ ziskani si rakouskych zakaznika

% jedno z nejvétsich nakupnich center svého druhu ve Stiedni Evropé

Nejlepsi by bylo kampan uspofadat ve dnech, kdy je v Rakousku svatek, protoze v tyhle
dny jezdi rakousti ob¢ané nejvice na Freeport. Pokud tedy chceme oslovit zakazniky
z Rakouska. Dale, pokud bude na Freeport¢ jedna z vétSich akci tak je to pro firmu velmi

prinosné zde usporadat guerillovou kampan.
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4.5.2 InterSpar

Interspar je jeden z nejvytizenéjSich obchodii ve Znojmé. Je zde mnoho nakupujicich
Vv kratkém casovém intervalu. Do tohoto obchodu nejezdi lidé jenom nakupovat, ale 1 do

1ékarny, hrackaftstvi, kavarny, kde je bohaty vybér.

Obrazek 2 Interspar

INTERSPAR[G)

— “SRug PN

o —r——

Zdroj: [vlastni zpracovani]
Vyhody Intersparu:
% Rozlehlé prostranstvi
¢ Interspar ma hodn¢ svych loajalnich zakaznikt
¢ V blizkosti také StopShop
Nevyhody Intersparu:
% Mozné problémy s ochrankou

% Maly pfisun novych zadkaznikl
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4.5.3 StopShop

StopShop je centrum obchodl, kde je na jednom misté¢ obleCeni, drogerie, obchod
s elektronikou, sportovni vybaveni, hrac¢kafstvi a obchod s obuvi. To se miize byt vyhodné,

protoze miiZzeme oslovit Upln€ novy segment zdkaznikd.

Obrazek 2 StopShop

Zdroj: [vlastni zpracovani]
Vyhody StopShopu:
¢ V blizkosti obchod Interspar

% Vice potencionalniho segmentu na jednom misté
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4.5.4 Namésti TGM

Historické mésto Znojmo, ma nékolik velkych nadmésti, ktera se hodi pro velké akce.
Jednim z nich je namésti Tomase Garriguea Masaryka. Toto historické namésti je jednou
Z hlavnich cest, kde se koncentruje velké mnozstvi potencionalnich zdkaznika. At se jedna
o nakupujici, prodéavajici. Turisti tuhle trasu vyuZzivaji hojné, coz by mohlo byt plus pro

guerillovou kampar.

Od nadmésti TGM vede ulice Obrokova k radni¢ni vézi, kterd je dominantou mésta. Tudiz
je hlavnim cilem turisti. Ulice Obrokova je hlavni spojovatelskou ulici s Hornim

naméstim. Nachazi se zde hodné& obchodu.

Doporucoval bych obchodim vyuZit vice fantazie a pouzit nové komunikacni prostredky.
Naptiklad obchod se §icimi potiebami Svadlenka. Kdyby obchod kousek od né&j rozhazel
na zem rolicky niti, klubka baviny a nasméroval je k obchodu, tak by to pfivitalo vice

zakaznikd.
Vyhody ndmésti:
¢ Velké mnozstvi prochazejicich
¢ Jedna z nejfrekventovangjSich pésich zon
¢ V blizkosti Znojemska radnice
Nevyhody namésti:
+ Kostkova dlazba
¢ Historické namésti kazi vzhled obchodniho domu Dyje

Fotografie namésti TGM se nachdzi v ptiloze €. 2.
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455 Horni namésti

Nov¢ prebudované Horni ndmésti, je pfimo urceno pro rizné akce poradané méstem. Toto

misto je hojné vyuzivano pro koncerty, promo akce, charitativni akce, riizné oslavy svatka
atd.

Vyhody Horniho namésti:

¢ Velkeé prostranstvi

% Vice druhti segmentu

¢ Moznost pofadani guerilla kampané
Nevyhody Horniho namésti:

% Kostkova dlazba

% Malo parkovacich mist

¢ Vetejné zachodky skoro uprostied nadmeésti

Fotografie Horniho ndmésti se nachazi v ptiloze €. 3.
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4.5.6 Namésti Komenského

Néameésti Komenského, zde se da oslovit zejména studenty, jelikoz se v blizkosti nachdzi

3 stiedni Skoly.

Na tomto namésti prob&hla kampan stop genocid¢ (sdruzeni), ktera v kolemjdoucich
zanechala smiSené pocity. Kampan spocivala vtom, Ze na raznych postavenych
billboardech byly ukazany vyvojova stddia plodu, a nasledné poukdzani na to, jak plod

vypada pfi potratu. Fotky byly zcela necenzurovang, takze 1idé byli velmi Sokovani.
Vyhody Komenského namésti:
¢ Moznost zacileni na segmentu na pubescenty a adolescenty

% Na namésti sidli méstska policie Znojmo (pfi zasahu policie je véEtsi
pravdépodobnost, ze se pronikne do médii. Muselo by byt cilem upoutat pozornost

méstské policie).
Nevyhody Komenského namésti:
¢ Obtézovani narodnostnimi mensinami

*¢ Na namésti sidli méstska policie Znojmo (pii Spatn¢ zvolené kampani, mizou

straznici akci rozpustit)

Fotografie namésti Komenského se nachazi v ptiloze ¢. 4.
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4.5.7 Fotbalovy stadion a prilehly horni park

Pti fotbalovych utkanich se na fotbal chystaji z velké ¢asti muzi. To mize byt vyhodnou,
jestli chceme oslovit tento segment. V parku je velké prostranstvi, kde by se dala vyuzit

guerillova kampan.

Po domluvé s vedenim a potadateli, by mohla kampan probéhnout o polo¢asové piestavce.

Vice lidi je zaméteno na hraci plochu a mohli bychom upoutat jejich pozornost jesté vice.

Kampan by se mohla uskute¢nit uvniti stadionu, ¢i v jeho okoli. V parku jsou volna mista,

kde se poradaji meetingy, akce a jiné.
Vyhody fotbalového stadionu:
% Moznost zacileni segmentu
Nevyhody fotbalového stadionu:
+ Kampan by o polocasové prestavce musela zaplatit potadateliim

% Pouze urcity segment (z velké ¢asti muzi)
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4.5.8 Znojemsky hrad a rotunda sv. Kateriny

Znojemsky hrad je dominantou mésta Znojma, s velkym nadvoiim a pfilehnou rotundou
svaté Katefiny, tvofi historické jadro mésta. V 1ét€ jsou tato mista velmi hojné
navsStévovana turisty. Velké nadvoii a prostranstvi rotundy jsou idedlni pro pouziti

guerillové kampang.

U rotundy byva mnoho akci jako je kos$t vin, dny Zem¢, firma E-ON zde potadala akce,

a dalsi.
Vyhody:
% Velké prostranstvi
¢+ Osloveni novych segmenti
¢ Turisté
Nevyhody:
¢ Mimo letni sezénu malo navstévovana lokalita

Fotografie Hradu a rotundy sv. Katefiny se nachazi v ptiloze ¢. 5
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5 Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo poukazat na vnimani guerilla marketingu zakazniky. Co
si z dotazovanych pod pojmem ptedstavi. Dale pokud si vzpomene na né&jakou guerillovou
kampan. Zjisténi jak na zékazniky pusobi reklama, jakd by meéla byt a z jaké cCasti je

ovliviiuje.

V dnesni dobé je trh presyceny reklamou, ale 1 samotnymi vyrobci. Je velmi t€¢zké upoutat
zakaznika, aby si zakoupil produkt. Pfi sledovani televize nebo serialu vétsiné respondentt
reklama vadi, proto pfepnou na jiny program nebo jen tak bezhlavé piepinaji programy na

TV.

Klasicka forma reklamy je Casto piehlizend, a proto by m¢li firmy zacit pouzivat novych
trendd v komunikaci. Guerilla marketing je velmi oblibend forma komunikace, 1 kdyz ji

spotiebitelé malo znaji, nebo se s ni setkali upln€ poprvé.

Obecné pisobi reklama na respondenty negativné. Vadi jim velké mnoZstvi pouZivané

reklamy. Vnimaji nejvice reklamu na internetu a v televizni podobé.

Dotazovani si pod pojmem guerilla marketing nejvice pfedstavuji netradicni, originalni
a prekvapiva. Nejvice je Sokovaly reklamy velkych nadnarodnich spolec¢nosti, z toho
vyplyva, ze guerillové kampané malych podniki chybi. To je pro malé¢ podniky velka
prilezitost, jak prilakat co nejvice zakaznikd, jelikoz tato forma komunikace ve Znojmé

chybi.

Je zde spousta mist, kde denné projde velké mnozstvi lidi, ktefi pfehlizeji staré formy
reklam. Na moderni komunikaéni néstroje nejsou zvykli. Dobie provedena guerillova

kampan by je oslovila a hlavné zaujala.
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Priloha ¢islo 1 dotaznik

SVSE ZNOJMO
DOTAZNIK
Guerilla marketing
Vazeni respondenti

V ramci své bakalaiské prace na téma ,,Guerilla marketing: nekonvencni zplisob osloveni
zékazniki“, se na Vas obracim s prosbou vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studentem
Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé a vyplnény dotaznik mi bude slouzit

pouze pro ucely k mé bakalarské praci. Dotaznik je zcela anonymni.

Vyplnéni dotazniku je velmi jednoduché a rychlé.

Predem dé€kuji za Vasi ochotu, spolupraci a vynalozeny ¢as na vyplnéni dotazniku.

Jeste si fekneme co je to Guerilla marketing.

Jedine¢ny pfistup guerillového marketingu mé cilovou skupinu ptekvapit a zaujmout. Ve
veétsSing pripadl se k tomu vyuzivaji nejriznéjsi alternativni média, ktera cilovou skupinu
oslovuji v neobvyklych situacich.

1. Uvedte Vas vék:
O do 20 let
O 2130 let
O 31-40 let
Q 41-50 let
O 51 avice
2. Uved'te pohlavi:
d Muz
O Zena
3. Vase dosazené vzdélani?
O Zakladni
Q Stiedoskolské (vyucen)
Q Stiedoskolské (s maturitou)
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské
4. Vase ekonomicka aktivita?
Q Student
U Zaméstnany
U Nezaméstnany
U Penzista



5. Jak na Vas plisobi reklama obecng?
U Velmi negativné
O Spise negativné
O Neutralné
Q Spise pozitivné
O Velmi pozitivné
6. Kterou reklamu vnimate nejvice?
U Billboardy
O Internetovou reklamu
O Pfimy marketing (mobil, e-mail, posta)
O Rozhlasovy spot
U Televizni reklama
Q Jina
7. Setkali jste se jiZz nékdy s pojmem ,,Guerilla marketing*?
O Ano
O Ne
8. Co si pod pojmem guerilla marketing predstavujete?
O Kontroverzni, provokativni, mnohdy neeticka reklama
O Netradi¢ni, originalni, piekvapiva
O Nizkorozpoctova reklama
O Jina
9. Sokovala vas ve velké mife n&jaka reklama?
O Ne
O Ano. Jina
10. Vadi vam v prubéhu sledovani serialu ¢i filmu v TV reklama?
O Ano
O Spise ano
U Je mito jedno
O Spise ne
O Ne
11. Vadi Vam velké mnozstvi pouzivané reklamy v dnesni dobé&?
O Ano
O Spise ano
O Ne
U Spise ne



12.V jaké mite Vs ovliviiuje reklama?
O Velké
O Vvetsi
Q Z poloviny
O Mal¢
O Vibec
13. Jaké by m¢la byt reklama?
Pravdiva
Slusna
Originalni
Dutivéryhodna
Plna nésili
Snadno zapamatovatelna

ooooo0oo0oo

14. Vybavite si n¢jakou Sokujici reklamu (guerilla kampaii)?
O Ne
Q Ano, Jaka

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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