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Anotace

Bakalafska prace vymezuje pojem Guerilla marketing, jeho historii,
vyznam, znaky a vztah s tradicnim marketingem. Dale nachazi spojeni
marketingového mixu a guerilla marketingu. Analyzuje reklamni kampané
sprvky guerilla marketingu na UGzemi Ceské republiky, pfifazuje je
k pouzivanym marketingovym smérdm a hodnoti jejich vyznam. Zavérem prace
je zhodnoceno postaveni guerilla marketingu v ceském marketingovém prostoru

a jeho vyuziti do budoucna.
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Ambientni marketing, Ambush marketing, Buzz marketing, Guerilla
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Annotation

This bachelor thesis defines guerrilla marketing, its history, meaning,
character and relationship to traditional marketing. Furthermore, it finds a
connection between marketing mix and guerrilla marketing. It analyses
advertising campaigns with elements of guerrilla marketing in the Czech
Republic, assigns them to the marketing strategies used and assesses their
significance. Finally, it evaluates the position of guerrilla marketing in the Czech

marketing arena and its possible use in the future.
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UvoD

Zijeme v dobé, ktera je diktovana spotfebou, uspokojovanim tuzeb a pInénim
ekonomickych cili. Dlouha léta byl marketing hlavnim motorem ekonomiky vyspélého
svéta. Jiz od svych pocatku, kde si lidé vSimli, Ze pokud o né€em fekneme, Ze to ma
hodnotu, vzbudime tim v ostatnich lidech zajem. Postupem €asu se z marketingu a
umeéni prodeje stal jeden z nejdulezitéjSich aspektu zapadniho svéta. Jak se zvySoval
pocCet lidi, jez byli ochotni a schopni pfijimat marketingova sdéleni, zvySoval se i
vyznam marketingu. Ale svét se zménil a marketing se musi zménit s nim.

V dneséni informaéni dobé se kazda marketingova a potazmo reklamni nebo
komunikacni strategie stava velice rychle zastaralou. To je dano rychlou
a nekontrolovatelnou schopnosti jakékoliv informace se samovolné Sifit. Jakakoliv
marketingova strategie se stava v Case neucinnou. Podstata skutecné ucinné
marketingové komunikace spociva v jeji unikatnosti, nezaménitelnosti a aktualnosti.
Proto se stale popularnégjSim fenoménem stava Guerilla marketing, ktery je tématem
bakalarske prace.

Guerilla marketing jako pojem je spojen s autorem JAYEM CONRADEM
LEVINSONEM, ktery tuto teorii formuloval v roce 1984. Od této doby se ale koncepce i
nastroje Guerilla marketingu méni.

Vtéto praci je Guerilla marketing formulovan v soustavnosti k aktualnim
marketingovym trendiim. Je vymezen pomoci marketingového mixu a jeho vyuziti pro
kazdodenni marketingovou komunikaci. Detailné jsou objasnény nejCastéjSi nastroje a
instituce Guerilla marketingu (buzz marketing, ambush marketing, ambientni
marketing, viralni marketing).

Je zfejmé, Ze tyto principy nemohly byt vzhledem k politické situaci v byvalém
Ceskoslovensku aplikovany. 40 let absence volného trhu zpusobilo, Ze &esky trh se
jesté dnes chova odliSné od zapadnich vzorl, které jsou postaveny na dlouholeté
tradici svobodného podnikani a marketingového plasobeni v pribéhu celého 20. stoleti.
Schopnost aplikace Guerilla marketingu na unikatni prostfedi ¢eského marketingového
trhu je hlavnim pfinosem této bakalarské prace.

ProtoZe je Guerilla marketing velice obtizné identifikovatelnym jevem, je nutné
se spolehnout na vnéjSi projevy takového stylu marketingu. Pravé na téchto
nejviditelngjSich Castech dojde v praci ke srovnani teoretického zakladu a Ceské

marketingove reality.



Levinsonova vSeobecné uznavana teorie bude vtéto bakalarské praci
porovnana jak s Ceskymi pfiklady prvk( Guerilla marketingu, tak i s tuzemskou
adaptaci mySlenek, jez formuloval Kuchaf.

Bakalarska prace se na zakladé pozorovani vystupu a prubéhl kampani
s prvky Guerillového marketingu pokusi uréit, pro jaké spole¢nosti je forma této
komunikace vhodna a ktera nikoliv. Porovna teoretické pfedpoklady a aplikuje je na

prakticke priklady.



1 DEFINICE POJMU GUERILLA MARKETING

1.1 Pro€ Guerilla marketing

Marketingova sdéleni je mozné komunikovat skrze velké mnoZstvi masovych
médii (televize, radio, internet, tisk) nebo unikatni formou mezilidské komunikace
(doporuceni, reference, zkuSenosti). Diky velkému tlaku reklamy a marketingu vibec
se recipienti stavaji ¢im dal tim vice resistentni vici tradiénim formam komunikace.

Je tomu jiz 43 let, co poprvé vyslo dilo MARKETING MANAGEMENT od Philipa
Kotlera, které je dodnes, byt v revidovanych vydanich, povaZovano za zaklad
marketingové gramotnosti kazdého marketingového odbornika. Je ziejmé, Ze se
nazory ale i pfistupy k marketingové komunikaci musely za bezmala 50 let radikalné
zménit. Zakladni pravidla zustavaji stejna, avSak inovace a mechanismy aplikace
komunikace se dynamicky méni.

»Iradicni pojeti marketingu vzZdy zddrazriovalo, Zze pokud chcete radné uvést
zboZi na trh, musite investovat penize. Guerilla marketing fika, Ze pokud chcete
investovat penize, mizete — ale nemusite, pokud jste ochotni investovat ¢as, energii,
pfedstavivost a informace.“

Pro spravnou definici pojmu Guerilla marketing je tedy tfeba nejprve vyloZit
zakladni pojmy, které marketingova komunikace zna, abychom na jejich odliSnostech
mohli postavit definici Guerilla marketingu. ,Guerillovy marketing nemuizZe klasicky
marketing nahradit, ale spise se jej snaZi vhodné doplriovat — a v nékterych aspektech

jej jisté dokéze vyrazné predéit.”?

1.2 Marketing a tradi¢ni marketingovy mix

,Marketing se zabyva zjisStovanim a naplriovanim lidskych a spolec¢enskych

ziskem*“ @

L LEVINSON, J. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a finanéné nenarocny marketing! 2. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. s. 48. ISBN 978-802-5135-464

2 PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. s. 48. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

® KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 43. ISBN 978-80-247-1359-5
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,Marketing neni totéz co reklamal*

Bohuzel velmi &asto se stava, Ze jsou tyto
pojmy sluCovany. Skutenost je takova, Ze reklama je jen jednou z ¢&asti

marketingového mixu. Mezi dalSi ¢asti patfi dle Vysekalové:

reklama samotna

- osobni prodej

- podpora prodeje

- prace s veiejnosti (PR — public relation)
- pfimy marketing

- sponzoring

- nova média

Reklamu Ize definovat jako formu neosobni prezentace sluzeb ¢&i zbozi, ktera je
placena a je jasné identifikovan sponzor takového sdéleni. Samotny plvod slova
nachazime v latinském reklamare, neboli znovu kfieti. Mezi zjevné prostiedky reklamy
zahrnujeme napfiklad inzerci v tisku, televizni nebo rozhlasové spoty, kinoreklamu
nebo outdoorovou reklamu.

Osobnim prodejem rozumime zaijidténi odbytu skrze obchodniho zastupce nebo
i maloobchodni sit. Tato ¢ast marketingového mixu je velmi efektivni, nicméné je pfimo
zavisla na zkuSenostech prodejniho tymu nebo jednotlivce.

Podpora prodeje tak bézné& nevyvazi trvaly vztah ke znaCce jako
v pfipadé reklamy, ale poskytuje okamzité navySeni prodeje a muze byt vhodné
doplnéna dal§imi kanaly. Podporou rozumime akce v misté prodeje, kupony,
spotfebitelské soutéZe nebo pfedvadéni vyrobku.

PR — public relations je jedinou sloZkou tradi¢niho marketingového mixu, ktera
nevyZaduje pfimou finan¢ni investici. V této Casti se spole€nost snazi komunikovat
S vefejnosti a usmérnovat jeji vnimani znacky, nastavovat témata vzhledem k médiim
a spotrebitelim.

Pfi kazdém vydaji by méla mit spoleCnost na védomi zakladni pozadavek -
méfitelnost. Z tohoto hlediska je efektivnim nastrojem pfimy marketing, ktery dovoluje
dokonalé zacileni komunikace a nasledné jeji okamzité hodnoceni. Naopak nevyhodou

je pomérné maly dosah ve srovnani s klasickou reklamou. Posledni dobou se v oblasti

* PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. s. 20. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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pfimého marketingu stale vice prosazuje fenomén telemarketingu — telefonické
kontaktovani stavajicich €i potencialnich zakaznik( profesionalnim prodejnim tymem.

Naopak nejhife méfitelnym kanalem marketingového mixu je sponzoring. Jde o
smeénu financénich nebo vécnych prostfedkll za protisluzbu, ktera pomulze firmé
k dosazeni marketingovych cilu.

Nova média jsou pro marketéry cestou budoucnosti — dovoluji to, co klasicka
reklama nedovoluje, tedy dialog. Jak postupuje technicky vyvoj neustale vpied, objevuji
se nové mechanismy a scénafe pro jasnou a neomylnou méfitelnost spolu
s komunikaci v realném Case tak, ze kterékoliv komunikované sdéleni je pfesné dle

dosazenych vysledkt modifikovano pro maximalizaci dopadu a minimalizaci naklada.®

1.3 Pozice Guerilla marketingu v marketingovém mixu

Pokud se pokusime vyhledat a analyzovat vztah tradi¢niho marketingového
mixu a Guerilla marketingu, dojdeme Kk finalni definici Guerilla marketingu jako
takového. ,/ guerillovy marketing stavi na znamém marketingovém modelu a doplriuje
jej o kreativni a originalni prvky se silnym zaméfenim na zakaznika“®

Guerilla marketing tedy podporuje tradi¢ni pojeti marketingu, ale rozviji jej a
presouva pozornost z vlastni spole€nosti na zakaznika, uspokojovani jeho potfeba a
celkové klade vétsi duraz na efektivni pojeti celé marketingové komunikace. Je zfejmé,
Ze marketingovy mix a Guerilla marketing jsou neoddélitelné celky, které se vzajemné
podporuji a posiluji.

,Cas guerilla marketingu pfichézi tehdy, kdy? uZ zékaznik neni ochoten

reagovat na akce konvencéniho marketingu nebo se jimi dokonce citi obtéZovéan.“ "’

1.4 Pozice Guerilla marketingu podle Levinsona®

Guerilla neni slovo vynalezené pro marketing nebo ekonomické védy, ale

pochazi z oblasti vojenské taktiky. Pivodné se jednalo a vojenské postupy, které

5 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Strany 20-30, 4., rozS. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012,
324 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

® PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. strana
15, 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 191 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

" tamtéz, strana 51

8 LEVINSON, J. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a finanéné nenaro¢ny marketing! 2. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-802-5135-464
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dovolovaly kompenzovat mensi pocty jednotek vysokou mobilitou, nepfedvidatelnosti a
také rychlym preskupenim v ramci boje, tedy vyuziti postupl neaplikovatelnych pro
vétSi armadni celky. Stejné vlastni vyhody a vyuziti nevyhod silnéjSiho protivnika dnes
vyuZziva guerilla marketing.

NejvétSim popularizatorem pojmu Guerilla marketing se na sklonku 20. stoleti
stal J. C. Levinson, ktery formuloval 20 zakladnich marketingovych principu, podle

kterych mudzeme rozeznat guerillovy marketing:

- Pokud nechcete nebo nemizete investovat penize, mizete je nahradit investici
Casu, predstavivosti, a energie.

- Guerilla marketing se zbyteéné nezabyva délenim nebo teorii, ale zaméfuje se
na samotny proces, ktery je snadno a jasné fiditelny.

- Zakladem guerilla marketingu je malé podnikani s omezenym rozpoctem.

- Guerilla marketing za jediny udaj, kterym mizeme méfit jeho ucinnost,
povazuje vysi finalniho zisku spoleénosti.

- Za nejucinnéjsSi marketingovou metodu je povazovano opakovani.

- Guerilla marketing dovoluje firmé rozvoj pouze tehdy, pokud firma rozvoj
vyzaduje. Nikdy naopak.

- Raust firmy by se mél dit vSemi sméry a geometricky. Tradi€ni marketing
predpoklada linearni a pomalejsi rist.

- Guerilla marketing pokracuje v €innosti i po uskute¢néni prodeje.

- Praktikuje se fuzni marketing — neboli misto hledani konkurence a vymezeni se
proti ostatnim firmam navrhuje guerilla marketing hledani spojencu s cilem
délby marketingovych nakladu.

- Logo je pfekonany marketingovy nastroj, ktery pouze identifikuje spoleénost,
ale nepfedava emoci €i hlubSi vyznam. Guerilla marketing misto toho vyuziva
symboly, které dovedou v Fadu sekund pfedat jak informaci o spole¢nosti,
tak i o poselstvi. Takovy symbol nemusi byt pouze graficky.

- Guerilla marketing si uvédomuje, ze zakaznika nezajima spole¢nost, ale
zakaznik sam. Proto se vSechny komunikacni kanaly zaméfuji na jeho potfeby
a minimalizuji zbyte¢né informace o spole€nosti samé.

- Guerilla marketing se neboji nabizet cenné informace nebo produkty zdarma,
protoZe si uvédomuje dlouhodobou hodnotu zakaznika. Nepfemysli pouze

o tom, jak od néj néco ziskat, ale také jak mu néco dat, pfedat.

13



Guerilla marketing dava pfednost kombinacim marketingovych komunikaci pfed
jednotvarnym pouzivanim pouze jednoho média nebo jen jedné ¢asti
marketingového mixu.

Kli¢ovym prvkem pro zvySeni zisku spole¢nosti neni kontrola nakladd, ale co
nejpevnéjsi vztahy se zakazniky.

Klade duraz na nové technologie, které skryvaji levny a u€eny nastroj pro
smazani finan¢nich handicapu pfed majetnéjsi konkurenci.

Pfed nakladnou a Siroce zacilenou kampani dava guerilla marketing prednost
mensi, ale uzce cilené kampani.

Guerilla marketing si uvédomuje pfinos a dulezitost drobnych detailu.

Guerilla marketing neusiluje o prodej za kazdou cenu. Snazi se nejprve vzbudit
zajem a az poté, co zakaznik projevi zajem, zacina s prodejni kampani.
Tradi¢ni marketing pouziva monolog, guerilla marketing dialog.

Guerilla marketing muze vyuzivat netradi¢nich forem komunikaci i médii.

14



2 NEJCASTEJSI PODOBY GUERILLA MARKETINGU

Z vySe uvedenych kapitol je zfejmé, Zze guerilla marketing je komplexni
marketingovy postup, zahrnujici celou $kalu aktivit a postupl, jez dohromady
zefektiviiuji dopad komunikace na recipienta a nasledné pozitivné ovliviiuji ekonomické
obtizné viditelna — kritéria vybéru média, vybér dodavatele, ¢asovani a vyuzivani
internich postupl nebo reguli.

,Guerillovy marketing je kombinace rtiznorodych prvkl, které samy o sobé jeho
definici jesté nenaplriuji“®

V naslednych kapitolach budou popsany nejCastéjSi a nejviditelngjsi znaky
guerilla marketingu. Jedna se o samostatna marketingova odvétvi, ktera se nejCastéji

vyuzivaji pravé v konceptu guerillového marketingu.

2.1 Vyuziti ambientnich médii

LAmbientni média — alternativni nosi¢e reklamniho sdéleni, které se vymykaji
standardnim reklamnim kampanim. Vyznacuji se trendem jit za zakaznikem*
a prekvapovat na neobvyklych mistech.“*°

Patalas charakterizuje ambientni médium podobné, ale zdlrazhuje cileni na
mladsi cilovou skupinu. Je zde dulezité plsobit na tzv. multiplikatory (osoby, jez maji
potencial Sifit marketingové sdéleni samovolné do svého okoli). Za dulezitou soucast
povazuje pfitomnost humoru a nadsazky a to pravé z divodid samovolného Sifeni
sdé&leni pomoci reference.™

Cevelova jde jes$td o néco dal a omezuje ambientni médium na konkrétni
skupinu médii. Tvrdi, Ze ambientni média jsou nestandardni nebo netradi¢ni média
zejména ve venkovni reklamé. *?

Venkovni reklama vSak neni jedinym druhem média, kde se s ambientnim

prostorem mizeme setkat.

® PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoétem dosahnout velkého tspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. s. 12. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

° EREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. s.
197. Marketing (Grada). ISBN 978-80-7261-237-6.

" PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. s. 75. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

12 CEVELOVA, M. Slovnicek. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z: http://www.cevelova.cz/slovnicek/
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LAmbient reklamou se rozumi umisténi reklamy na neobvyklych nosi¢ich nebo
mistech, kde byste normalné vidét reklamu nemohli. Ambientni reklama nemusi byt
umisténa pouze venku mimo budovy. Ambientni reklama muze byt kdekoliv a naprosto
vSude! Klicem k uspésné ambientni medialni kampani je nakombinovat netradi¢ni
nosi¢ s nepfedpokladanou zpravou. To vyZaduje originalitu a je nezbytné o kampani
i nosic¢i pfemyslet zcela netradicéné.**<*

Nutnost zaujmout tam, kde se se sdélenim nepocita, opravdu klade duraz na
originalitu, vétSinou humor a nadsazku. Je tfeba si uvédomit, ze ne kazdy ma stejné
vnimani humoru a nékdy se i samotné vnimani Zertu méni v navaznosti na prostredi,
aktualni situaci a komunikovaném sdéleni. Proto je tfeba vzdy vhodné urcit
a pfizpusobit zpravu konkrétni skupiné recipientd.

,VZdy je potieba jednoznacéné stanovit adresata zpravy. Své kampané proto

nezaméfujte na cely svét, ale soustfedte se na konkrétni okruh relevantnich osob.®

211 Vyuziti ambientnich médii — Sport.cz

Nejsledovanéjsi sportovni akci roku 2012 bylo v Ceské republice bezesporu
fotbalové Mistrovstvi Evropy — EURO 2012. Vtomto roce se hral finalovy turnaj
v Polsku a Ukrajing, tedy relativné blizko na to, aby se vérni fanousci mohli turnaje
zucastnit na vlastni o€i. OvSem drtiva vétSina fanouskl byla odkazana na zpravodajska
média, ktera utkani a vysledky zivé nebo zprostfedkované pfinasela.

O prizen fanouskl vedle televiznich a rozhlasovych stanic usilovala téz tisténa
média a tematické zpravodajské servery. Jeden z nejnavstévovanéjSich — Sport.cz —
se ve spolupraci s agenturou Saatchi & Saatchi rozhodl upozornit pomoci ambientniho
média. Po dobu konani mistrovstvi se pfechodové chodby prazského metra Mistek
zmeénili pomoci nékolika umélctd v komentované zpravodajstvi aktualnich témat
a vysledkl turnaje. Neslo vSak o ojedinélou akci, nybrz soucast cilené kampané.

~Sport.cz je nejnavs§tévovanéjsi sportovni server na c¢eském internetu. V

poslednim pulroce proSel redesignem a chce si upevnit svou pozici nejsilnéjsiho hrace,

13 LUM, R. What is Ambient Advertising? [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/what-is-ambient-advertising/

4 Ambient advertising is about placing ads on unusual items or in unusual places you wouldn’t normally
see an ad. An ambient ad doesn’t have to be placed outside. Ambient advertising can be found anywhere
and everywhere! The key to a successful ambient media campaign is to choose the best media format
available and combined with effective message. These kinds of ads often make someone think about a
certain place or thing differently.

5 PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. s. 90. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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a proto spousti od 8. 6. novou reklamni kampan, jejimz ustfednim sloganem je ,S nami

M b

Jste ve hfe“. Bude probihat v televizi, na lavickach, v radiu a pfestupnim tunelu prazské
Stanice metra Mustek.

V televizi (Nova, Nova Cinema, Prima) se od 11. 6. objevi série
spotl tematizujicich propasnuti gélu béhem utkani. Stavi na situaci, kterou mozZna
nékdy kazdy fanousek zaZil. Plny o¢ekavani vyrazi na stadion, t€si se na Sance a goly,
a ve chvili, kdy kyZeny okamZzik pfijde, on jej zrovna z ruznych divodd nestihne.
Upozorri na to, Ze diky on-line zpravodajstvi z Euro 2012 na Sport.cz zadné ddlezité
informace ¢tenar nepropasne. Na fotbal a Euro navazou také radiové spoty vysilané na
stanicich Impuls a Evropa 2.

Dalsi ¢ast kampané se odehraje na 650 lavickach po celé CR. Polepy jsou
graficky rozdéleny na dvé pulky ve stylu vysledkovych tabuli. Proti sobé budou uvedeni
rivalové (Sparta vs. Slavia; Cesko vs. Rusko atd.) nebo opozitni vyjadfeni (napf. KO
vs. OK). Lidé se tak zasednutim na lavi¢ky interaktivné zapoji do vybéru jedné ze dvou
moznosti, ¢imz se dostavaji do hry.“*®

Tentyz Clanek také informuje, Ze instalace v chodbach prazského metra trvala
od 8. 6. 2012 az do 30. 6. téhoz roku. Vylepen byl plan utkani zakladnich skupin, ktery
byl vytvarniky kazdy den doplhovan o aktualni vysledky a karikovany kauzy a udalosti
kazdého dne. Jak Sampionat pokracoval, bylo nutné nejen doplfiovat vysledky, ale také
aktualizovat ,pavouka“ vyfazovaci &asti."’

Do projektu se nakonec zapojilo 12 umélcu, jejichz praci obdivovalo 160 505
cestujicich kazdy den, coZ je 4 815 160 za cely mésic.™®

~Kampan pro sportovni zpravodajsky server Sport.cz, ktera se odehrala béhem
tohoto léta ve vestibulu metra Mistek, ziskala zlatou medaili na mezinarodnim
marketingovém a reklamnim festivalu v Moskvé — Red Apple v kategorii ambientni

média.“°

' SIMONA. Sport.cz spustil novou reklamni kampari plnou utkani a vysledkd. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://seznam.sblog.cz/2012/06/08/379

7 tamtéz

8 STREAM.CZ. Jak Sport.cz ilustroval prazské metro. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.stream.cz/seznam/749720-jak-sport-cz-ilustroval-prazske-metro

' MEDIAGURU. Kampari pro Sport.cz v metru ocenéna zlatem v Moskvé. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/kampan-pro-sport-cz-v-metru-ocenena-
zlatem/#.USobCKJhOgh
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2.1.2 Vyuziti ambientnich médii — Vodafone

V pravdé za guerillovy reklamni fenomén Ize oznadit kamparn mobilniho
operatora Vodafone, ktera vyuzivala motivu parozi. Vyuziti tohoto motivu neni nijak
zvlastni nebo unikatni, az do chvile, kdy se ukazalo, ze tento motiv neni uréen pro
nosice sreklamou Vodafone, ale pro témér v8echny mediatypy, nesouci sdéleni
konkurencénich operatorid. Kampan vzbudila velky ohlas, protoze se soustfedila na
netradini vyuziti vS8ech nosiCl - Ize ji tedy oznaCit za ambientni vyuziti

marketingovych nosicu.

Zdroj: http://byznys.lidovky.cz/vodafone-parohy-konkurenci-df6-/moje-

penize.asp?c=A061206_112618_In_ekonomika_wvvr

Tato guerillova kampan zacala 6. prosince roku 2006, ale jeji ,dozvuky"
mulzeme pozorovat jeSté na zacCatku roku 2013. Nejprve se v médiich objevila
informace o netradi¢nich ,0zdobach® reklam mobilnich operatoru.

,Yodafone dnesni noci zapocCal dalsi fazi své reklamni kampané. Tentokrat se
v8ak rozhodl jit konkurenci tvrdé po krku. Nad reklamnimi plochami T-Mobilu a O2 tak

vyrustaji parohy.
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Viyrastajici parohy nad billboardy s vanoc¢nimi nabidkami operatori O2 a T-
Mobile a nové i telefonnimi budkami O2 jsou praci Vodafonu. Redakci Mobil.cz to
potvrdil Jakub Hrabovsky, tiskovy mluvéi operétora.°

Tentyz den bylo vydano i oficialni prohlaseni, na které zatim konkurence nebyla
schopna reagovat.

w lakzvanou guerillovou kampari vyuZivame pokazdeé, kdyz zhodnotime, ze by

méla smysl. Hlavnim cilem této kampané je upozornit zakazniky na to, Ze konkurence
vyuZziva rdznych marketingovych trik( k tomu, aby pfilakala nové zakazniky,“ uved! pro
Lidové noviny mluvéi Vodafonu Jakub Hrabovsky. ,NaSi strategii je, aby zakaznik
presné védél, za co plati, a aby mohl na$i nabidku vyuZit bez toho, Ze by se smluvné
vazal. Zakaznici se tak nesetkaji s drobnotiskem skryvajicim dodate¢né podminky.
Dal$im cilem je vyvolat diskusi,“ dodal.”**
MensSi nadSeni ale jiz z povahy dodavané sluzby méli provozovatelé reklamnich ploch.
Mobilni operatofi, ktefi si platili reklamu na zminénych mistech, jisté neradi vidéli prvky
cizi kampané ve spojeni s vlastnim vizualem. Proto provozovatelé urychlené likvidovali
toto ambientni vyuZiti.

»,Provozovatelé reklamnich ploch se v oficidlnim vyjadfeni od akce Vodafonu
distancuji. "K tomuto naru$eni (ve formé neodborné instalované nastavby) do$lo bez
védomi spole¢nosti BigBoard, s.r.o. ¢i BigMedia s.r.o.," stoji ve zminéném dokumentu.

"Spolec¢nost BigBoard okamZité na toto naruSeni zareagovala a neopravnénou
instalaci demontovala. V souc¢asné chvili obé spolecnosti provéruji, kdo je zodpovédny
za naruSeni kampané a zda v jejim disledku nedo8$lo k poSkozeni reklamniho zarizeni,
které je v majetku spolecénosti BigBoard," stoji déle.* *

Zajimavé zdlvodnéni a moznost zazalovat Vodafone za tuto kampari vyjadril i advokat
Winter, jinak uznavany odbornik pravé na problematiky marketingového prava.

,Podle advokata Filipa Wintera z advokatni kancelafe Winter & spol, ktera se
specializuje na reklamni a obchodni pravo, naplriuje souc¢asna aktivita Vodafonu znaky
nekalé soutéze. ,Pokud se dobfe pamatuji, Vodafone ve své televizni kampani pouZil
parohy coby urcité synonymum pro faleSnou nabidku nebo fale$né triky. Pokud je nyni

umistuje na billboardy konkurence, je to klasické zlehCovani, a tedy nekala soutéz. | v

? HRON, M. Vodafone nasazuje konkurenci parohy - uz i na telefonni budky! [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/vodafone-nasazuje-konkurenci-parohy-uz-i-na-telefonni-budky-pl3-
/mobilni-operatori.aspx?c=A061204_154040_mob_operatori_hro
2 KRUPKA, J. Vodafone: parohy konkurenci. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://byznys.lidovky.cz/vodafone-parohy-konkurenci-df6-/moje-
gzenize.asp?c:A061206_112618_In_ekonomika_vvr

HRON, M. Vodafone nasazuje konkurenci parohy - uz i na telefonni budky! [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/vodafone-nasazuje-konkurenci-parohy-uz-i-na-telefonni-budky-pl3-
/mobilni-operatori.aspx?c=A061204_154040_mob_operatori_hro
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pfipadé, Ze by konkurenéni nabidky byly opravdu v nepofadku a obsahovaly prvky,
které Vodafone kritizuje, neopravriuje jej to k tomu, aby na né upozorfioval takovym

zptisobem. Sprévné by bylo héjit se soudné,” sdélil LN Winter.“*

let pozdéji bylo soudné nafizeno Vodafone, aby se za svou kampari vefejné omluvila.

. Véfime, Ze podobna kampari, ktera nema na kultivovaném trhu své misto, se
nebude opakovat a soudy jasné deklarovaly, Ze takové jednani tolerovatelné neni,"
uved! mluvéi Teleféniky Martin Zabka.

Vodafone musi podle rozhodnuti soudu béhem dvou mésict umistit dvakrat ve
dvou celostatnich denicich omluvu. Omiuvit se ma zaroveri na trech velkych
billboardech v hlavnim mésté a tfech reklamnich poutacCich v Praze na Vaclavském
namésti nebo na Nérodni tfidé po dobu minimainé 14 dnd.#*

V duchu guerillového marketingu ale Vodafone zvolil ponékud netradi¢ni formu
omluvy, kterou velmi zlehcil celou zalezitost a k tomu znovu pfipomnél, o jak popularni
koncept se jednalo.

Je jasné, Ze po vice nez 4 letech si jen malokdo pamatovat, o jakou kampan se

Slo. Proto Vodafone zvolil zpusob, ktery dal vzpomenout vtipu a nadsazce celé akce.

Obrazek 2: parohy Vodafone 2
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% KRUPKA, J. Vodafone: parohy konkurenci. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:

http://byznys.lidovky.cz/vodafone-parohy-konkurenci-df6-/moje-
enize.asp?c=A061206_112618_In_ekonomika_wvvr

* CTK. Vodafone nasadil Telefénice 02 parohy. Musi se omluvit v médiich. [online]. [cit. 2013-02-26].

Dostupné z: http://www.lidovky.cz/vodafone-nasadil-telefonice-02-parohy-musi-se-omluvit-v-mediich-pvO-

/media.aspx?c=A100630_114425 In-media_lya
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.Mobilni operator Vodafone dnes v nejctenéjSich &eskych denicich zvefejnil
omluvu konkurencnimu T-Mobilu za umisténi parohti na jeho billboardy. V
Hospodarskych novinach pfitom opét vyuzil motivu parohd, které umistil jako siluetu v
pozadi omluvného textu.

Vodafone musi podle rozhodnuti soudu do 9. srpna ve tfech po sobé jdoucich
vydanich MF DNES, Hospodarskych novin a Blesku uverejnit omluvu vZdy v rozsahu
minimalné pudl strany.

Mobilni operator Vodafone, ktery si zaklada na vtipnych reklamnich kampanich,
pouZzil pomérné nevsSedni formu omluvy. Na sedmadtyficeti radcich drobného pisma
opakuje nékolikrat za sebou totozny text. V Hospodarskych novinach jsou navic v
pozadi plistrénkového omluvného inzeratu parohy.

Tak jako tak, se postupné proti véem sankcim (5 milionu korun pro kazdého
poskozeného operatora) Vodafone odvolal az k nejvy$Simu soudu. Ten dal zalujicim
stranam za pravdu a ulozené sankce oznacil na opravnéné, nebot’ neuznal argumenty
Vodafone, ze Slo jen o ,MikulaSsky” zertik a nejde o nekalou obchodni praktiku. Soud
také konstatoval, Ze Vodafone dopredu kalkuloval s vysokym medialnim ohlasem. %°

Bez ohledu na finalni sankce $lo i na tehdejSi dobu (rok 2006) ke zcela zasadni
popularizaci ambientniho vyuziti Guerilla marketingu. Pfestoze kampan trvala
maximalné 2 dny, jeji ohlasy v médiich jsou jasné patrné jesté 7 let poté. Investice a
nasledné sankce ale za zanedbatelné oznacit rozhodné nelze.

,Jde o jedno z nejvyssich odskodnéni za reklamu v Cesku.’

2.2 Vyuziti ambush marketingu

DalSi hojné vyuzZivanou formou marketingového zviditelnéni je ambush
marketing. Stejné jako guerilla, i ambush je pojem pfeneseny z vojenského slovniku.
Ambush doslovné pfelozeno znamena utok ze zalohy nebo téz l1écka.

LAmbush marketing — téz prizZivnicky, parazitni, neférovy nebo Skodny
marketing, marketingové aktivity, jejichz cilem je bezpracné a bez velkych nakladu

se svézt naviné velkych udalosti (veletrhy, sportovni mistrovstvi apod.), napfr.

% POSPISIL, A. T-Mobile mé opét parohy. Vodafone mu je nasadil spoleéné s omluvou. [online]. [cit.
2013-02-26]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/t-mobile-ma-opet-parohy-vodafone-mu-je-nasadil-spolecne-
s-omluvou-px9-/mobilni-operatori.aspx?c=A100802_121841_mob_operatori_apo

% ETK. Vodafone nepochodil u Nejvy§siho soudu. Parohy byly nekalou soutéZi. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/vodafone-nepochodil-u-nejvyssiho-soudu-parohy-byly-nekalou-
soutezi-956809

2" REDAKCE. Nejdrazsi ¢eské parohy: Vodafone za né plati 5 miliond. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://www.denikinsider.cz/nejdrazsi-ceske-parohy-vodafone-za-ne-plati-5-milionu/
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vyuZzivani symbol( olympijskych her nebo sportovnich mistrovstvi firmami, které nejsou
oficialnimi sponzory.“®

Tato charakteristika v sob& skryva dullezitou otazku: NeporuSuje marketér
vyuzivanim ambush marketingu pravni nafizeni? Jak piSe Patalas, vétSina
organizator( velkych spole€enskych nebo sportovnich akci si z pochopitelnych divodu
chrani svou znacku, nebot velci hraci jsou ochotni za propojeni se znamou akci platit
nemalé ¢astky. Navic vétSina mamutich akci by bez sponzorskych akci vibec nemohla
existovat. V pravnim staté ovSem stale plati, ze co neni zakazano, je dovoleno. Z
tohoto ddvodu jsou pravni spory jen hnacim motorem guerillovych marketért, ktefi jsou
nuceni stale a porad pfichazet s novymi a jesté kreativnéjSimi podobami ambush
marketingu. Smyslem neni poskodit ekonomicky tfeti stranu, nybrz pomoci mensi a
ekonomicky slabsi spoleCnosti, ktera by za normalnich okolnosti na participaci
atmosféry znamé akce mohla zapomenout.?

Mnohdy vSak ambush marketing vyuzivaji také znamé a bohaté firmy, které
vyuziji vhodnych podminek k propojeni akce se svou znackou tak nenapadné, ze se
k akci nemusi ani pfihlasit, ale efekt u koncového zakaznika zaznamenaji.

,V roce 1992 byla Coca-Cola jako oficialni sponzor OH v Barceloné napadena v
USA ze strany Pepsi-Coly. Bylo to dplné jednoduché: basketbalova hvézda Earvin
Magic Johnson byl jiz smluvné vazan u Pepsi-Coly, zatimco jako kapitan Dream
Teamu na OH musel stat za Coca-Colou. Pepsi-Cola natocila reklamni $Sot s
Johnsonem v akci, televizni divaci vidéli Johnsona na OH v Barceloné a spojovali si tak
Pepsi-Colu s Olympiadou. Coca-Cola timto v USA promeS$kala pfileZitost silnéji vyuZzit
ve vlastni reklamé status oficialniho sponzora olympiady.*°

Ambush marketing vyuzivaji také filmovy tvarci, pokud nemaiji oficialni licenci
pro zminéni konkrétni akce v déji filmu. Tim se do déje dostavaji podivhé povédoma
loga akci, ktera pfimo vybizeji k zaméné se skuteCnou soutézi. Napfiklad americky
komedialni film Ledové ostfi, kde se déj to€i okolo krasobruslafské soutéZze na Zimnich

hrach, jejiz logo napadné pfipomina Olympijské kruhy.

8 SEVELOVA, M. Slovnicek. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z: http://www.cevelova.cz/slovnicek/

% PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. s. 186-187. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

%9 MUNI, Ambush marketing. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html
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Obrazek 3: Screenshot filmu Ledové ostfi
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Zdroj: http://kkrasobruslari.blog.cz/1009/Iedove—ostrl—parodle

221 Vyuziti ambush marketingu - LIDL

»,Pokud se chtél Lidl pokusit o ambush marketing, mél na to svaté pravo. Je to
ve svété zcela bézna strategie, byt nékdy i docela kontroverzni (tfeba v pripadu
holandského pivovaru Bavaria). Na ambush-marketingové aktivity vioni béhem MS ve
fotbale hodné vsadila firma Nike a provedla to baje¢né (na internetu byla dokonce
viditelnéj§i nez oficialni sponzor Sampionatu a jeji nejvéts§i konkurent Adidas).
Amatérské provedeni Lidlu viak retézci pfineslo pouze negativni publicitu a pfedevsim
zapis do dejin ¢eského sportovniho marketingu — jako ukazkovy pfiklad, jak se to délat
nema.®*

| takovymto zpisobem muze byt nakonec vniman ambush marketing. V tomto
pfipadé se o né&j u Ceskych zakaznikl pokusil diskontni fetézec supermarketd LIDL,
ktery nabizel Sanci vyhrat jeden z 1200 listkl na hokejovy zapas, pokud si zakaznik
nakoupi v jeho pobockach alespori za 301 korun. BohuzZel neSlo jen tak o néjaké
hokejové zapasy, ale o zapasy Mistrovsky svéta, které maji oficialni sponzory. Patfi
mezi né i BILLA, pfima konkurence LIDLu.

,V reklamnim letacku, ktery méla v pondéli prilepeny na své titulni strané Mlada

fronta Dnes, laké Lidl do svych prodejen sloganem:

31 JANCA, T. Jak si (ne)utrhnout ostudu aneb ambush marketing po ¢esku. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z:
http://www.sportbiz.cz/2011/03/jak-si-neutrhnout-ostudu-aneb-ambush-marketing-po-cesku/
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»Vhazujeme do hry 1200 listki na hokej.” A k soutéZi pro své zakazniky
dodava: ,Hraje se o listky na tyto zapasy: Finsko - Némecko, Cesko - Lotyssko, Cesko
- Némecko, LotySsko - Finsko, Némecko - LotySsko.*“

Soutéz Lidlu povazuji poradatelé MS 2011 na Slovensku za nelegalni.
Vstupenky smi poskytovat do hry pouze oficialni sponzofi a partneri Sampionatu. Lidl
mezi nimi neni.

Letacek Lidlu si precetly statisice lidi. Pro ilustraci - v lednu letoSniho roku se v
pondéli prodavalo okolo 240 000 vytisk(i MF Dnes.*?

Lidl se celou zalezZitost pokouSel obejit tim, Ze za organizatora soutéze na
materialech a webu oznaCoval spole¢nost Henkel, ale profit z celé akce byl

jednoznaéné pro LIDL.*

2.3 Vyuziti buzz marketingu

,Buzz marketing je marketing zaméreny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzzu)
okolo urcité znacky (produktu, spolec¢nosti, akce). Buzz marketing ma za cil poskytnou
skvélé téma pro diskusi mezi lidmi (dstni — word of mouth marketing) a v médiich. Mezi
soucast buzz marketingu Ize oznacit i viralni marketing (Sifeni sdéleni preposilanim
e-mailt). O buzz marketing se v posledni dobé snaZzi vétSina velkych svétovych
zadavatell reklamy (Nike, Unilever, a dal$i). Pro pripadné zajemce je vSak tfeba
zminit, Ze vytvofit koncept opravdové buzz kampané (tedy té, co opravdu zacne
sama rozSifovat chténé sdéleni) neni nic jednoduchého. Je tfeba mit v oboru
zkuSenosti a je treba kampari promyslet do nejvétSich detaild. Nedomyslena buzz
kampari se totiz miZze snadno obrétit proti jejich tvirctm.

Renné Dye, marketingovy strategicky expert firmy McKinsey popisuje fenomén
Buzz marketingu a jeho zakonitosti. Tvrdi, Zze rozruch (buzz) nemusi nutné vyvolavat
pouze Uzasné a prevratné produkty, ale je v podstaté Ihostejné, jaky vyrobek nebo
sluzba je komunikovana — vSechny maji Sanci vyvolat rozruch. Dye uvadi, ze potencial
pro vyvolani rozruchu ma i Iék na pfedpis. Rozruch je &im dal Castéji pfesné aplikovan
do spole€nosti skrze vstupni informaci, postupné davkovani a vyuziti celebrit &i

ZebfiCka popularity. Rozruch nemusi vzdy vyvolat nutné nejvérnéjsi zakaznici, ¢asto ji

¥ LUBAS, M. Lidl zve na neexistujici zapasy, hokejové MS protestuje. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné
3;3 http://aktualne.centrum.cz/sportplus/hokej/ms-v-hokeji/clanek.phtml?id=695592

tamtéz
% MEDIAGURU. Medialni slovnik. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://iwww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/buzz-marketing/
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vyvola okoli, ve kterém se tito zakaznici pohybuji. Pro kvalitné zvladnuty buzz
marketing pfitom neni dulezité byt u jeho vzniku, staci vyuzit okolnosti. Nejlepsi buzz
marketéfi védi, kdy do takové kampané vstoupit a kdy naopak zlstat stranou. Zcela
mylna se ukazala pfedstava, Zze pro vyvolani skute€né mamutiho rozruchu jsou nutna
média. Nékdy ano, ale pokud se do kampané zapoji pfili§ brzy, mohou celou kampan
pohtbit.*

Stejné dllezité jako naCasovani a moderace buzz marketingu je dulezité
i zachovani odstupu. V pfipadé, Zze kampan bude prohlédnuta a zjisti se, ze jde o
buzz, tak v té chvili konéi.

Zcela odlisSnou definici buzz marketingu nabizi David Freemantle ve
stejnojmenné knize. Fremantle na pfikladu pfimého prodeje ukazuje, jak vyvolat ten
spravny buzz efekt. Pro Freemantleho je nejdllezitéjSi pozitivni zakaznicka zkusenost,
kterou je kazdy prodejce schopen docilit dodrZzovanim 50 maliCkosti, které maji veliky
vliv na prvotfidni sluzby zakaznikim. Tak jako v celkové koncepci guerilla marketingu
je i buzz prodej zaméfen na zakaznika. VesSkera investice do pozitivniho pfistupu
zaméstnancu k zakaznikim se projevi kladnou referenci zakaznika v okruhu jeho
znamych. %

Freemantle nehovofi o buzzu jako o nutnosti vytvofreni povyku, ktery se vefejné
feSi a tim vyvolava zajem o produkt €i sluzby, ale formuluje buzz jako jakysi pozitivni

pFistup kazdého zaméstnance k praci a komunikaci s vn&j$im okolim.*’

2.3.1 Vyuziti buzz marketingu - Slevomat

~Slevomat je Cesky server hromadného nakupovani zalozeny Tomasem
Cuprem, Petrem BartoSem a Romanou Sudovou. Zahy se spoleénikem stala
jablonecka firma Miton. Server byl spustén 12. 4. 2010 jako prvni portal svého druhu v
Ceské republice a jeho brand se vZil jako souhrnné oznadeni pro podobné servery na
&eském internetu. Od svého vzniku byl nejvétsim slevovym serverem v CR, v prosinci
2010 majetkové (35%) vstoupil do konkurenéniho serveru Vykupto.cz s.r.o0., ke konci
tunora 2012 navySil svij majetkovy podil na 40%. Na podzim roku 2011 ziskal
prostiedky na dal3i rozvoj od spolecnosti Enern. Na konci roku 2012 doSlo k dalsim

majetkovym vstupdm do spolecnosti, podily v celkové vys$i necelych 20% ziskaly dvé

® KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 139. ISBN 978-80-247-1359-5
% FREEMANTLE, D. Buzz: 50 mali¢kosti, které maji velky vliv na prvotfidni sluzby zakaznikim. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2006. Marketing (Grada). ISBN 80-726-1148-8.
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spolecénosti zaregistrované v Holandsku. Slevomat ptsobi v 7 evropskych zemich (CR,
Slovensko, Madarsko, Bulharsko, Estonsko, Litva, Lotyssko).

Slevomat dojedna s obchodnikem slevu presahujici 40% na sluzbu nebo
produkt za podminek, Ze si jej minimalné objedna urcity pocet lidi. Poté, co si slevu
zakoupi tento pocet navstévnik( serveru, sleva se aktivuje a az v této chvili navstévnici
plati. Po zaplaceni dostavaji navstévnici tzv. voucher, ktery obsahuje unikatni kod.
Slevomat kazdy den inzeruje nékolik zvyhodnénych nabidek na zboZi nebo sluzby v
nékolika kategoriich. Jedna se o kategorie cestovani, vino, restaurace a kosmetické a
dalsi sluzby. Na zacatku roku 2012 Slevomat také zacCal nabizet znackové oblecené v
kategorii Moda.V roce 2011 dosahla skupina servert Slevomat trzeb 1,5 miliardy K¢. K
23.2.2012 bylo prodano pres 1542676 vouchert.®

Vudci postaveni Slevomatu ve svém podnikatelském prostfedi dokresluje také
originalni zpusob propagace, ktera nese vSechny druhy guerillového pojeti marketingu.
V Ceskych podminkach Ize za ojedinélou povazovat velmi tsp&Snou kampan, ktera je

Slevovat promoval své sluzby pomoci originalniho konceptu Kola $tésti. Nahle
se v8ak rozhodl tuto akci ukonéit.

~Server hromadného nakupovani Slevomat se rozhodl ukoncit jednu ze svych
nejvétsich komparativnich vyhod - Kolo Stésti. Kazdy den se na ném pokouS$ely vytocit
si kredit desetitisice lidi. NejenZe tak Slevomat dobfe propagoval svou znacku, ale
navic pravidelné lakal uZivatele na své stranky. Nemalo z nich si pak jisté néco koupilo,
obzvlast pokud byli podporeni vyhrou.

Slevomat se vSak rozhodl Kolo $tésti odstranit na dobu neurcitou. Stalo se tak k
31.3. 2011 s tim, Ze by se v upravené podobé v budoucnosti mélo vratit. Kolo Stésti
bylo nahrazeno specifickou soutéZi o pracovni misto - Zaméstnani sni.“*

~Slevomat od 30. bfezna 2011 hledal vhodného kandidata na pozici Testovace
slev, ktery bude za mésiéni plat 30 000 K¢ testovat nabidky, které se objevi na
Slevomatu. Uchazedi o tuto pozici poslali béhem mésice pfes 300 videi z nichz 10
postoupilo do finélniho kola.“*°

sInformace o takové pracovni pozici se jako blesk Sifila mezi lidmi a kazdy, kdo
0 nabidce slySel, byl prirozené velmi zvédavy, jaka firma si dovoli vytvofit takovou

pracovni nabidku. Neni divu, Ze pozice vzbudila takovy zajem. ,Hlavni naplii prace tak

% WIKIPEDIA. Slevomat. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Slevomat

¥ SLEVUJ, V. Slevomat zastavil Kolo $tésti, nahrazuje ho Zaméstnanim snd. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://slevuj.webnode.cz/news/slevomat-zastavil-kolo-stesti-nahrazuje-ho-zamestnanim-snu/
40 ZAMESTNANI SNU. Testovac slev pro Slevomat.cz. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.zamestnanisnu.cz/
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bude tvorit zodpovédné dochazeni na masaZe, ochutnavani luxusnich veceri, testy
adrenalinovych zézitki a dal$i podobné “povinnosti”**

Hlavnim cilem ale nebyl avizovany vétsi tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb
nebo zbozi, ale snaha o medialni obraz a naskok pfed silici konkurenci. Samotny
napad, at vypada sebevice originalné, originalnim nebyl.

»~Podobny ,dream job“ nabizela pfedloni sprava australského ostrova Hamilton:
jeho ,spravce“ se mél v ramci pulro¢niho kontraktu starat o pozitivni obraz v médiich.
Pravé prezentace coby mista snii napomohla k velkému medialnimu ohlasu.” **

V nominaci na cenu Internet Effectiveness Awards 2011 (cena se udéluje za
efektivitu kampané) vstupoval projekt s nasledujicim privodnim textem:

,Prvni tyden bézel portal bez jakékoliv ATL/BTL podpory, pfesto v den spusténi
web ziskal 2000 "To se mi libi" na socialni siti Facebook. Stranku tlacitkem "To se mi
libi" oznacili pouze dva zaméstnanci Slevomatu, mezi nimi spolumajitel serveru Tomas
Cupr. | kdyz tedy odkaz na web www.zamestnanisnu.cz v den spusténi ani v dal$ich 7
dnech nebyl uverejnén na samotné Facebook strance Slevomat.cz, na socialnich sitich
se zacal viralné Sifit. Stranku www.zamestnanisnu.cz navstivilo v prvni den 17 000
unikatnich uzivatell. Za prvni tyden ziskala stranka 49 000 unikatnich navstévnik( a
70 000 navstév. Lidé zaslali 330 soutéznich videi. Hlavni trailer umistény na serveru
YouTube ma témér 60 000 zhlédnuti (59 136 zhlédnuti k 12. 7. 2011). Nasledné byla
kampari podpofena PR a nastrojem Google AdWords.

V tomto ro€niku nakonec tato kampan ziskala 2. misto v kategorii Nejlepsi
vyuziti socialnich siti a viralniho marketingu. Pfesto mizeme za hlavni pfinos ¢eskému
marketingovému prostoru oznacdit buzz efekt, ktery se Slevomatu touto netradiCni
nabidkou podafilo vyvolat. Jednim z dalezitych impulzG pro zefektivnéni kampané se
staly rostouci naklady na Kolo stésti — byt se jednalo o Uspé&Snou akci.

»Pro Slevomat viak bylo Kolo $tésti zfejmé pfilis drahé. Kazdy den stalo 22.000
Ké& na kreditech, mésiéné tedy 660.000 K&.“*

Pravé takové uvazovani — zastaveni uspésné akce s vidinou vytvoreni jesté

efektivnéjsi, to je zakladni princip guerilla marketingu.

“L BEDNAR, V. Zaméstnani snii: Slevomat hleda testovace slev. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.tyinternety.cz/2011/03/31/clanek/zamestnani-snu-slevomat-hleda-testovace-slev/

“2 MEDIAR. Slevomat.cz: Zaméstnani snd. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/slevomat-cz-zamestnani-snu/

3 |EA. Nominovani - |EA 2011. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://iea.cz/cs/site/iea2011/nominovani.htm?id=81

4 SLEVUJ, V. Slevomat zastavil Kolo $tésti, nahrazuje ho Zaméstnanim snd. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://slevuj.webnode.cz/news/slevomat-zastavil-kolo-stesti-nahrazuje-ho-zamestnanim-snu/
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2.3.2 Vyuziti buzz marketingu — skoly.cz

Skoly.cz je vzdé&lavaci portal, ktery agreguje vzdélavaci instituce jak v Ceské,
tak i Slovenské republice. Provozuje jej spoleCnost International Education Society Ltd.
Smyslem portalu skoly.cz je poskytnout na jednom misté dulezité informace o
vzdélavacich institucich a pomahat studentiim pfi vybéru vzdélani. Portal se rozhodl
pro svou propagaci vroce 2009 vyuzit neotfelého FeSeni, které kombinuje vyhody
ambientniho i buzz marketingu — tedy zakladnich stavebnich kamenu Guerilla
marketingu.*

,PRO ZVYSENi AWARENESSU A NAVSTEVNOSTI INTERNE-TOVEHO
ROZCESTNIKU O VZDELANi WWW.SKOLY.CZ JSME PRIPRAVILI JEDNODUCHOU
KAMPAN, PRO KTEROU JSME SE ROZHODLI VYUZIT USTALENEHO RCEN:I:
»KDYZ SE NEBUDES UCIT, SKONCIS U LOPATY«.*“*

Reklamni agentura Underline ve spolupraci s provozovatelem portalu Skoly.cz
se rozhodla vyuzit skuteéné netradi¢niho nosi¢e — délnikd, ktefi v centru hlavniho
meésta provadéli vykopoveé prace.

,Romové v centru Prahy se stali soucasti netradi¢ni kampané na podporu
vzdélanosti. Za malou dplatu maji pfi praci na sobé Zluta triCka s napisem "Mél jsem se
lip uéit!". Navic to jsou zahranicni délnici ze Slovenska.“"’
~Reklamu si zadal server skoly.cz, délnici jsou pak zaméstnani u firmy Slehofer.

n

"Vubec jim to nevadi, stejné to nejsou zZadni inteligenti," fekl Pravu majitel firmy
Frantisek Slehofer, ktery déiniky zaméstnévéa. Sam pry Zluté triko s ndpisem nosi.

Na dotaz, zda si nepripadaji trapné, Fekli, Ze jim napisy nevadi. "My jsme ale do
Skoly chodili," dodali. "Rano nam rozdali tricka a Fekli nam, abychom si je vzali, tak je
mame na sobé. Je to jen na dva dny," vysvétlil Novinkém.cz délnik od slovenského
Presova.“®

Celd akce skuteCné vyvolala povéstny buzz, ktery donutil reagovat jak
vzdélavaci zafizeni, tak i zadstupce ob&anskych iniciativ. Spornym bodem bylo hlavné

vyuziti romskych délnikd.

“5 SKOLY.CZ. Kontakty [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.skoly.cz/kontakt/110000102101000001

6 AKA. INTERNATIONAL EDUCATION SOCIETY LTD. — MEL JSEM SE LiP UCIT. [online]. [cit. 2013-02-
26]. Dostupné z: http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf

*" SEVEROVA, K. Mél Jjsem se lip ucit, nosi na trickach rom$ti délnici v Praze. [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/ekonomika/180986-mel-jsem-se-lip-ucit-nosi-na-trickach-romsti-delnici-
v-praze.html

8 KYJONKOVA, P. M&l Jjsem se lip ucit, nosili na trickach romé$ti délnici. Ted se citi zneuZziti. [online]. [cit.
2013-02-26]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-trickach-romsti-delnici-ted-
se-citi-zneuziti-1t1-/firmy-trhy.asp?c=A091008_101418 firmy-trhy_abc
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»,Podle serveru romea.cz viak délnici nadseni majitele firmy nesdileji. "Mrzi nas,
Ze nas vyuZili k takové kampani. Je to ostuda,” rekl serveru jeden z délniki. Dal$i
dodal, Ze v trickach si je fotili lidé z aut a nahravali si je na mobily. "Je to ponizujici,"
prohlasil.

Podle portalu zpravy.ihned.cz navic romsti délnici, ktefi provadéli vykopové
prace v centru Prahy na rohu ulice Stépanska a Vaclavského namésti citili citelnou
kfivdu. Ve stfedu jim sice triCka s propagacnim a pro né& urazlivym sloganem sice
nevadila, ale ve Ctvrtek si je uz délnici odmitli obléci znovu.*°

.Kampan se nelibi ani reditelim odbornych ucilist, které v poslednich letech
bojuji o studenty. "Pokud by tato kampari méla zaptsobit néjak kontraproduktivné, tak
by to byla obrovska Skoda. Kampari je na hrané i mozZna trochu za ni," dodal Pravu
Miloslav Janedek, feditel prazské Stfedni odborné Skoly stavebni a zahradnické.*

Zastupce vlady a tehdejsi Ministr po lidska prava a menSiny Michael Kocab se
k této kampani Usty své tiskové mluvci také vyjadfil pro zpravodajska média.

. Zpusob, jakym tento zprostfedkovatelsky portal serioznich vzdélavacich
ustavu vede svou reklamni kampan, je v protikladu s etikou vzdélavani, ktera by
rozhodné neméla spolec¢nost vést k netoleranci a xenofobii," prohlasil Kocab.

Podle Kocaba je kampari uréZliva také v dalsim ohledu. "Poukazovat na praci
délnika jako na profesi degradujici je urazkou tohoto povolani a hlavné prohloubenim
dalsiho stereotypu - délnik nemusi mit nutné nizké vzdélani nebo byt nevzdélatelny,"
mini Kocab.

Samotna agentura Underline si usty svého feditele kampan pochvalova, ale
zaméstnanci v terénu si vSimli i negativnich reakci.

,Podle agentury Underline, ktera se na kampani podili, ma netradi¢ni forma
propagace nahradit billboardy nebo venkovni plochy. Vyhodou nového zpusobu je, Ze
délnici reklamu nosi zdarma. Za tradicni formy by inzerent musel zaplatit tu¢nou sumu.

Miloslav Kratina, ktery pro agenturu Underline zjiStoval na misté reakci
Prazand, si ale mysli, Ze akce je ponékud na hrané. "Je to zvilastni projekt na ukor

délnika," doplnil.

49 JERABKOVA, P. Mél jsem se lip udit, hlasala reklama na trikach romskych déinikd. [online]. [cit. 2013-
02-26]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-hlasala-reklama-na-trikach-romskych-
delniku-psw-/domaci.aspx?c=A091008_121812_ praha_pje

%0 DOM. Romy naviékli do tricek s napisem: Mél jsem se lip udit! [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-38584480-romy-navlekli-do-tricek-s-napisem-mel-jsem-se-lip-ucit

> TYDEN. Mél Jjsem se lip ucit, nosili na trikach romsti kopaci. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/rasismus-v-cesku/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-trikach-romsti-
kopaci_142294.html

2 DOM. Romy navlékli do tricek s napisem: Mél jsem se lip ucit! [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-38584480-romy-navlekli-do-tricek-s-napisem-mel-jsem-se-lip-ucit
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Reakce PrazZan( jsou pry ale spiSe pozitivni. "KdyZz ale budou vSichni jen
studovat, kdo pak bude kopat?" odtusil asi Sedesatilety muz prochazejici kolem party v
triskach. "To jsou asi vézni," domnivala se opodal stojici Zena stfednich let.“ >

,Vykonna reditelka spole¢nosti IES provozujici server skoly.cz Zuzana
Zlamalovéa uvedla, Ze uvitali mozZnost podilet se na projektu "s tak netradi¢ni formou
komunikace". "Véfime, Ze akce si ziska velky zajem verfejnosti," dodala.**

Cela akce vzbudila potfebny rozruch a vzbudila nejen spoleCenskou diskuzi, ale
také verejny zajem o zadavatele. Realizatorovi navic pfinesla prvni misto v soutézi IMC

Awards.

Agentura byla ocenéna v kategorii Maly rozpoCet za kampari pro internetovy

rozcestnik skoly.cz spole¢nosti International Education Society Ltd.

Obrazek 4: Mél jsem se lit ugit!

Zdroj: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/underline-ziskala-zlato-v-evropske-

imc-awards-za-kampan-mel-jsem-se-lip-ucit

Kampan (vice o ni zde) zapojila kopacskou partu pracujici u Vaclavského
namésti a délniky oblékla do tricek s napisem ,Mél jsem se lip ucit”. To vyvolalo
pozornost médii a nastartovalo celospolec¢enskou diskusi.

Agentura uvedla, Ze podle nezavislého auditu byla pouze v printovych médiich

hodnota medialniho prostoru cca 5 mil. KE. Narust néavstévnosti strének skoly.cz

3 TYDEN. Mel Jjsem se lip ucit, nosili na trikach romsti kopaci. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/rasismus-v-cesku/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-trikach-romsti-
kopaci_142294.html

> JERABKOVA, P. Mg/ jsem se lip ucit, hlasala reklama na trikach romskych déiniku. [online]. [cit. 2013-
02-26]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-hlasala-reklama-na-trikach-romskych-
delniku-psw-/domaci.aspx?c=A091008_121812 praha_pje
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béhem tydne vzrostl na 500 % bézné navstévnosti. Celkové naklady na kampari byly
pfitom velmi nizké.*®

Oficialni zhodnoceni celé akce potom podtrhuje vysokou efektivitu a odkryva i
finan¢ni naro¢nost celého projektu.

,Kampari ziskala okamZzité obrovskou pozornost spole¢nosti. Pro vétSinu médii
byla marketingova akce jednou z hlavnich udalosti dne (v¢. nejsledovanéjSich TV a
radiovych stanic). Informace o kampani se velmi rychle Sifily viralnim zplGsobem,
predevsim pres internet. Kampari doslova zlidovéla, pronikla do kreslenych vtipd, show
»Na stojaka«, lidé vytvareli viastni varianty textaci tricek. Prostrednictvim e-shopu jsme
prodali vice nez 100 ks tricek (mnoho mj. do $kol). Audit nezavislé spole¢nosti (PLEON
Impact) prokazal, Ze pouze v printovych médiich byla hodnota medialniho prostoru cca
5 mil. K&. Narast navstévnosti béhem tydne vzrostla na 500 % bézZné navstévnosti.
Pritom celkové néklady na kampari dosahly &astky 20 tis. K&.*®

Celkové vyznéni zpUlsobilo to, co si agentura pfedsevzala jak svuj primarni cil —
tedy zvysit rapidné navstévnost portalu. Prestoze kampan trvala pouhy den, dokazala
si ziskat pozornost a bezplatné obsadit nejdllezitéjSi vysilaci ¢asy v TV, stejné tak i
oslovit dulezité zpravodajské servery. Mnozstvi instituci a také vefejnych autorit, které
se ktéto kontroverzni kampani vyjadrfili, akcelerovali buzz efekt a z puvodné
vefejné Sifena informace.

Z této pfipadové studie je patrné, Zze uspé&snost kampané netkvi vzdy v jejich
dlouhém trvani. Mnohdy je mozné veét§iho ucinku dosahnout agresivni, ale
kratkodobou kampani, ktera dovede vzbudit jak pochopeni, tak i negativni emoce.

Samotnym akceleratorem by se dalo oznadit do jisté miry kontroverzni vyznéni,
nebot do propagace byla vtazena otazka narodnostniho souziti rom(. V této dobé bylo
toto téma na vzestupu a toho vyuZili i zadavatelé projektu. Otédzkou v3ak zUstava, zda
se takového ,vytéZeni“ spoleCenského napéti neda oznacit na neetické.

. Pokud to jim samotnym nevadi, nespatfuji v tom nic protizakonného ani
neetického," zhodnotil kampari pro server Lidovky.cz advokat specializujici se na

marketingové a mediéini prévo Filip Winter.*’

* iDIREKT. Underline ziskala zlato v evropské IMC Awards za kampari Mél jsem se lip uéit. [online]. [cit.
2013-02-26]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/underline-ziskala-zlato-v-evropske-
imc-awards-za-kampan-mel-jsem-se-lip-ucit

% AKA. INTERNATIONAL EDUCATION SOCIETY LTD. — MEL JSEM SE LIiP UCIT. [online]. [cit. 2013-02-
26]. Dostupné z: http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf

> KYJONKOVA, P. Mél Jjsem se lip ucit, nosili na trickach romé$ti délnici. Ted se citi zneuZziti. [online]. [cit.
2013-02-26]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-trickach-romsti-delnici-ted-
se-citi-zneuziti-1t1-/firmy-trhy.asp?c=A091008_101418 firmy-trhy_abc
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Jen samy zadavatelé i realizatofi projektu ale dovedou zodpovédné odpovédét
na otazku, zda se s vyzitim romské otazky dopfedu kalkulovalo. Zajimavé by také bylo
sledovat, zda by cela kampan probihala identicky a vzbudila stejny nebo podobny
zajem, kdyby se do ni romska komunita nezapoijila.

Zavérem jesté reakce odborné vefejnosti.

,Pozitivné se na celou akci divam i ja. Zluté tricko mohl a muze mit obléknuté
kdokoli bez zavislosti na barvé pleti. Libi se mi tento napad. Nevim na kolik je sice tato
kampari funkéni a jak bude Gspésna, ale rozhodné je kreativni a kreativnich a kampani

u nés na trhu neni zrovna moc.®

2.4 Vyuziti viralniho marketingu

Viralni marketing je z celého prehledu nejpouzivanéjSich a nejviditelngjSich zplsobu
guerilla marketingu tim nejznaméjsim. Prudky nastup socialnich siti a streamovaného
videa specializoval viralni zpusob vedeni marketingové kampané na samostatnou
internetovou disciplinu. Skute¢né pole pusobnosti viralniho marketingu je ale daleko
Sirsi.

LSViralni - marketing zahrnuje  v8echny marketingové aktivity, jeZz k Sifeni
reklamnich informaci vyuZivaji samotné uzivatele | cilové zakazniky. Jako vzor
viralnimu marketingu slouZi nejriznéjsi vtipy a dalsi podobné zpravy, které si lidé
odnepaméti pfedavaji mezi sebou. Pokud se je podafi spravné namotivovat, stali na
zaCatku kampané ,naocCkovat® pouze malou skupinu a ta jiz zajisti rozsifeni zpravy
dal.“>®

Pfesto se se zUzenou definici setkdme pomérné Casto, napfiklad na serveru
Wikipedia, ktera je internetovou encyklopedii tvofenou samotnymi uzivateli. Na serveru
se docteme:

,ViréIni marketing je marketingova technika které pro Sifeni komeréniho sdéleni
vyuZiva socialnich siti. Je to planovana aktivita, ktera svoji povahou motivuje prijemce
k roli Sifitele. Principy viralniho marketingu umoZriuji oslovit velké mnoZstvi

potencialnich spotrebiteli za relativné nizkych medialnich nakladd. To vSak je

*® SCHWARZ, L. Mé/ jsem se lip ucit! [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.designportal.cz/reklamy-kampane/mel-jsem-se-lip-ucit.html

%9 ADAPTIC, Viralni marketing. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing/
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vykoupeno nejen vysokymi naroky na realizaci s pomérné nejistym vysledkem, ale i
nutnosti komplexni zmény nahlizeni na proces komunikace.“ *°

Takto zuzena definice by znamenala, Ze viralni marketing je nejmladsi
marketingovou disciplinou soucasnosti, protoZze je pfimo spojenda sfenoménem
socialnich siti, které zname pouze v poslednim desetileti. Historie viralniho marketingu
je mnohem starSi a souvisi se samotnym plvodem nazvu Viralni. Pavod hledejme
v [ékafstvi.

Podle Iékaiského on-line slovniku je virus drobna &astice zivé hmoty, ktera neni
schopna samostatné se mnozit a Sifit. K tomuto vyuziva ostatni zivé bunky, v jejichz
prostfedi vyuziva jeji energii a zivotni cyklus tak, aby sam prezil a dale se mnozil na
dalsi a dal§i bunky. V pribéhu mnozeni a replikace se ale mize povaha a informace
nesena virem ménit.®*

Z |ékafské definice si mlzeme zakladni vztah pfenést i na mechanismus
viralniho nebo virového marketingu. Samo sdéleni nema samovolné schopnost se Sifit.
K tomu potfebuje zivy organismus (Clovéka, |épe zakaznika, recipienta), jehoz pomoci
se mnozi a Sifi do svéta. Sam recipient ale ma schopnost takové sdéleni upravovat,
bez zasahu emitora zpravy, proto se mlze stat, Ze sdéleni ve velice kratké dobé
vyrazné zméni svuj obsah.

V Ceskych publikacich a prekladech vibec se muzeme setkat i s pfesnéjSim
terminem: virovy marketing, jak o ném piSe napfiklad Petr Frey, ktery tvrdi, Ze virovy
marketing je nastrojem on-line marketingu, kdy jde o jakoukoli strategii, jeZz nabada
recipienta sdéleni k jeho exponencialnimu Sifeni bez zddraznéni marketingové povahy,
tedy Sifeni pouze na zakladé sympatii recipienta v obrazku, zvuku, textu nebo situaci.
Frey dale sestavuje 5 zakladnich pravidel, jak takovy ucinny virovy marketing

exekuovat:

1) Pfedmét virového marketingu musi byt snadno pfenositelny.
2) Motivem Sifeni musi byt b&€zné respektovany zajem, napfiklad zabava.
3) Pokud je soucasti také nabidka, musi jit o zbozi nebo sluzbu zdarma.

4) Pro Sifeni se musi vyuzivat jiz existujici sit'.

0 WIKIPEDIA, Viralni marketing. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vir%eC3%A1In%C3%AD_marketing

1 VELKY LEKARSKY SLOVNIK, Virus. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://lekarske.slovniky.cz/pojem/virus
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5) Pokud bude pro expanzi vyuzZity jen jeden zdroj, virovy marketing skonéi

pravdépodobné nelspé&chem a efekt se nedostavi.®

LsDobru zprédvou pro pfiznivce virového marketingu je, Ze podle vyzkumu
marketingové spolecnosti Sharpe Partners sdili 89 % vSech uZivatelli internetu v USA
obsah doporuéenych e-mail(i s ostatnimi lidmi. Z prizkumu dale vyplyva, Zze 63 %
respondentti pfeposilé e-maily alespori jednou tydné a 25 % tak &ini denné.®®

Frey vSak dale uvadi, ze pro Sifeni zpravy je sice vhodné vyuzit humoru
a nadsazky, nicméné velmi dobfe se Sifi i zpravy, které takovou povahu viibec nemaji.
Ze studie, na kterou se Frey odvolava, dale zvyraziuje pozoruhodnou skutecnost, ze
velmi mnoho uZivatel(l zpravy s reklamnim sdélenim pfimo vyzaduje.®*

Bohuzel stinnou strankou viralniho marketingu je jeho obtizna kontrola
a meéfitelnost.

,ProtoZe z principu viralniho Sifeni jasné vyplyva, Ze jakmile se zacné sdéleni
jednou Sifit, tvurce tohoto sdéleni nad nim ztraci kontrolu a riskuje, Ze se vyznam
puvodniho sdéleni bude deformovat. Mnohem véts§im problémem je vSak, aby se
sdéleni vibec zacalo Sifit. V této ¢asti kampané musi jeji iniciator ¢asto balancovat na
hrané spamu. Pokud by neoslovil dostatecné mnoZstvi sekundarnich Sifitelt, cela
naplanovana kampari by mohla skonéit dfive, nez by zacala. DalSim problémem je
moznost méfeni uspésnosti kampané. Na internetu Ize diky analytickym nastrojim
sledovat, zda se napriklad v pfedpokladané dobé pusobeni kampané zvysuje
navstévnost propagovaného webu. Nicméné, velka ¢ast viralnich sdéleni neobsahuje
informaci o konkrétnim produktu nebo sluzbé (nebo ji neobsahuje alespori na pocatku
kampané) a ma za cil pouze budovat povédomi o znaéce. S tim také souvisi problém
identifikace viralné Sifeného sdéleni s urcitou spole¢nosti nebo sluzbou v ocich
pfijemce. Tedy problém, kdy si sice zapamatuji vtipné video, ale nikoliv uz, zda a

pfipadné co propaguje.“®

2 EREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozS. vyd. Praha: Management Press, 2011. s.
6538. Marketing (Grada). ISBN 978-80-7261-237-6.
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% SHOPTET, FUNGUJE VIRALNI MARKETING? [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://blog.shoptet.cz/funguje-viralni-marketing/
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24.1 Vyuziti viralniho marketingu — McDonald’s

L,Miluju kreativni a neotrely pohledy na véc. Ale to, co se povedlo Mekaci u nas
nema za posledni léta v reklamé moc konkurence. UZ nékolik dni se celé
Ceskoslovenské internety bavi naborovym videem, které bylo stvofeno pro znamou sit
rychlého obc&erstveni. Podle naprosté vétsiny kreativnich lidi, se kterymi jsem se o tom
videu bavil, je na ném blbé snad vSechno, co na ném blbé byt mize. “6

Priklad viralniho marketingového vide z Ceské republiky ukazuje, jak se muze
skuteCny viralni potencial ukazat az po nato&eni a prvotni distribuci takového spotu. Je
otazkou, zda je takového ,pfekvapeni“ autorl videa skute€né nebo je to jen
promysSleny marketingovy plan, jez s takovym vyvojem pocital.

Na pfikladu viralniho videa s nazvem: Prvni dny v McDonald’s je patrne, Ze
viralniho Sifeni mize vyuzit jen projekt lokalni nebo dokonce teprve zaclinajici, ale
muze se stat nastrojem i nadnarodni korporace, kterou je v tomto pfipadé spole¢nost
McDonald’s, tedy sit vyhlasenych fasfood restauraci, rozSifenych po celém svété.

wPrvni dny v McDonald’s* v Gzasu nad kiecovité predstiranou pohodou
v prfipravé hamburgerii nadSené sdilely tisice uZivateli. Jen na [Facebooku
zaznamenalo video na 200 000 zhlédnuti a na portalu Stream.cz dokonce o sto tisic
vice. Tak rozsahly viralni efekt si zadavatelé podobnych klipG vétSinou jen touzebné
pfeji. Nic na tom nezméni ani skutecnost, Ze McDonald's se svym pribéhem brigadnice
Katry zjevné strhl zajem publika jinak, nez plivodné zamyslel. | kdyz, kdo vi?“®

Pfibéh videa pojednava o nové zaméstnankyni, ktera se postupem casu
zauCuje jako obsluhujici personal jak v samotné kuchyni, tak i v problematice
objednavek a kontaktu se zakazniky. Puvodni, nebo feknéme ,pfiznany“ smysl toho
promovidea mél byt ve snadné&jSim naboru nové pracovni sily. Sekundarné ale dostal
aplné jiny rozmér. Je otazkou, zda se jednalo o zamér nebo pouhou marketingovou
nehodu.

LSifeni videa v takovém rozsahu nés rozhodné pfekvapilo,“ neskryva udiv

mluvéi McDonald's pro Cesko a Slovensko Drahomira Jirakova. ,Video pfipravilo nase

% KLOUDA, D. Naborové video McDonald's Je cileny viral. Nebo snad ne? [online]. [cit. 2013-02-26].
Dostupné z: http://www.majorus.cz/blogosfera/naborove-video-mcdonald%C2%B4s-je-cileny-viral-nebo-
snad-ne/

" DAH, Jak McDonald’s vytézil absurditu. Strategie: prvni ¢asopis o médiich, reklamé a marketingové
komunikaci. 2013, ro¢. 20, s. 8. ISSN 1210-3756
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personalni oddéleni ve spolupraci s partnerskou firmou LMC, ktera pro nas zajistuje
nébor a $koleni zaméstnanc,“ vysvétluje genezi klipu mluvéi.” ®®

Celé video na prvni pohled plsobi neuvéfitelné amatérsky a vyvolava dojem, Ze
jde o ,domaci“ video, natoCené samotnymi zaméstnanci, jez chtéji pfiblizit ,skuteCny”
Zivotni pfibéh studentky, ktera touzi pracovat s jejich spole€nosti. Cela viralita je ale
v topornych dialozich a ztvarnéni modelovych situaci tak absurdné, Ze divak nevi, zda
se jedna o neprofesionalitu, zamér nebo snad absurdni parodii.

,Ohlas na zdanlivé banalni video vysvétluje bud’ jeho kruta primost, anebo
rafinovana dvojznacnost. Potencial originalni verze pritom nepochybné vychazi
z efektu, kdy si divak neni jisty autorovymi zaméry. Pravdé toto video nezustava nic
dluzno. Scéna, kdy si brigadnice spokojené zapise do notesu poznamku o tom, jak ji
vy8li vstric, kdyZz ji nenechali volné utery, které poZadovala, odlidstény systém
McDonaldu postihuje beze zbytku.

Absurdita celého vyjevu vrcholi zavérecnou pochvalou. Scéna, kde se
manaZerka a brigadnice zaduji z toho, Ze si nova sila smi pfipnout Zlutou jmenovku,
udrzuje divaka ve stfehu. Je minéna vazné, anebo jde o trik a rafinovany projev smyslu
pro sebeironii? A jak to propracovany marketing nejznaméjsiho nadnarodniho fetézce
na svété myslel s ujisténim, Ze davkovani kec¢upu do hamburger( a jejich prodej je
vSecko jiné, jen ne stereotyp?“®

Zde v8ak viralita celého pocinu nekondi. Jak to u viralniho vide byva, zacalo si
zit vlastnim zivotem na socialnich sitich a rovnéz videoserverech. Objevila se cela fada
predélavek a napodobenin, parodujicich toto video.

,Na internetu se ale ihned zacaly objevovat vtipy se sexualni tematikou a
nékolik pfetitulkovanych scén s rozcilenym Adolfem Hitlerem v bukru z filmu Pad Treti
rise.

Zejména toto spojeni s nechvalné znamou historickou osobnosti je podle mluvéi
McDonald's nejvétsi skvrnou na viralnim uspéchu videa.

»S ¢im se rozhodné nemuzZeme ztotoznit, je spojovani na$i znacky a symboliky
s osobou Adolfa Hitlera. Jakkoliv chapeme fenomén tohoto videa na ¢eském internetu,
i to, Ze se jedna o parodii, je toto spojeni pro nas ze zasady neprijatelné. Jinak

nechavame volny pruchod kreativité ¢eské verejnosti. V tomto smyslu se chceme

8 NEVYHOSTENY, M. McDonald's: Uspéch zapomenuté okurky nas tési, Hitler je ale nepfijatelny [online].
[cit. 2013-02-26]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/mcdonald-s-uspech-zapomenute-okurky-nas-tesi-
ale-hitler-je-neprijatelny-law-/firmy-trhy.asp?c=A130128_103424_firmy-trhy_mev

%9 DAH, Jak McDonald’s vytézil absurditu. Strategie: prvni ¢asopis o médiich, reklamé a marketingové
komunikaci. 2013, ro¢. 20, s. 8. ISSN 1210-3756
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chovat korektné a vérime, Ze podobné se bude chovat i vefejnost k nam,” dodava
Jirdkova.“"°

Pravé takovy vyvoj je idealni, aby se knému marketingové oddéleni
McDonald’s vyjadfilo. Za velmi zvlastni vyvoj v Zivoté promovidea |ze oznacit moment,
kdy bylo originalni video stazeno z videoservert youtube.com a stream.cz.

»Provozovatel rychlého obcerstveni McDonald’s své popularni naborové video z
videoserveru YouTube nesmazal ani nedal popud k jeho staZeni. Médiafi to sdélila
mluvéi firmy Drahomira Jirakova. Podle ni za to mize zastupce here¢ky Kory Lang,
ktera v Kklipu predstavuje zaéinajici pracovnici Katku.

L,Bohuzel, video bylo zablokovano provozovatelem serveru YouTube na popud
Mga. Daniela GajdoSe, ktery je udajné opravnén hovofit jménem pani Kory Lang
(Katka). Doslo k tomu bez jakéhokoliv oprévnéni a konzultace s nami,* tvrdi.“ ™

| tento moment zvySil zajem o, v tu dobu, nedostupné video. Zvlastnim jevem
se ukazal fakt, ze z virality promospotu tézili i samotni herci. Napfiklad predstavitel
Jilmového* Skolitele poskytl rozhovor serveru lidovky.cz.

Z celé marketingové akce McDonaldu se muzeme poucit o moznostech a
predpokladech ¢eského guerillového prostfedi. Budeme-li se pfiklanét k popularnimu
obratu, tedy Ze i Spatna reklama je reklama, pak musime pocin McDonaldu ocenit a
prohlasit ho za efektivni marketingovou kampan. Bohuzel reakce uzivatell ceského
internetu spide svédCi o zesmésnéni Fetézce a také o vyvolni sekundarni vefejné
diskuzi nad tématem pracovnich podminek brigadnik( z McDonaldu. Bohuzel vétSina
blogerti i prostych komentatorli se navic zhlédla v komentafich kvality potravin,

prodavanych u nejvéts§iho svétového fastfood fetézce.

" NEVYHOSTENY, M. McDonald's: Uspéch zapomenuté okurky nas tési, Hitler je ale nepfijatelny [online].
[cit. 2013-02-26]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/mcdonald-s-uspech-zapomenute-okurky-nas-tesi-
ale-hitler-je-neprijatelny-law-/firmy-trhy.asp?c=A130128_103424_firmy-trhy_mev

"L AUST, O. McDonald’s: nase naborové video nechal z YouTube smazat agent Katky. [online]. [cit. 2013-
02-26]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/mcdonalds-nase-naborove-video-nechal-z-youtube-smazat-
agent-katky/
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2.4.2 Vyuziti viralniho marketingu — BigBrands.cz

,BigBrands.cz to jsou velké znacky za malé ceny. Pfinasime naSim ¢lenim
exkluzivni limitované akce, kdy nabizime svétové znalky za ceny o 40 - 85% nizsi
oproti béznym cenam v obchodech.“ ?Takto na socidlni siti Facebook predstavuje
spole¢nost BigBrands.cz sama sebe.

Za o néco meéné exkluzivni se ale da povazovat jejich viralni kamparn, ktery
vyuziva znamé genderové stereotypy, na jejichz zakladé se Sifi nejen humor, ale také
socialni postoje a nazory. Pfestoze v nasledujicim pfipadé jakakoli originalita zcela
chybi, uspéch, ktery byl dosazen, je nezpochybnitelny.

Bigbrands ma pomérné silnou komunitu podporovatelll znacky na socialni siti
Facebook. Toho dosahuje mimo jiné libivymi statusy a sdilenim zabavnych fotografii €i
textd, které maji jediny ucel. Jejich smyslem se propagovat pfilozené logo na
vizualech, které jsou pro uzivatele socialni sité natolik atraktivni, Ze si je navzajem
preposilaji, komentuji a doporucuji pfatelim a znamym.

Jeden z téchto virall se umistil, dle zebficku uvefejnéného na mam.ihned.cz,
na 1. misté z hlediska interakci &eskych znacek v roce 2012 na socialnich sitich.
Konkrétné dosahl impozantniho vysledku 33.253 interakci (18.015 likes, 13.436

sdileni, 1.802 komentaft).”

2 BIGBRANDS.CZ, Informace. [online]. [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/bigbrands.cz/info

BKRiZ,M. Z ceskych znaclek ziskaly loni na Facebooku nejvic interakci pfispévky Bigbrands [online]. [cit.
2013-02-26]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59249400-z-ceskych-znacek-ziskaly-loni-na-facebooku-
nejvic-interakci-prispevky-bigbrands
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Obrazek 5: 8 smrtelnych slov — BigBrands.cz

1
2.
3.
4
5.
8.

1.
8

@brands' 8 SMRTELN?CH SLOV,
— KTERE ZENY POUZIVAII

FAJN
Toto slovo Zena pouziva, kdyz chce ukoncit hadku s tim, Ze stejné ma pravdu a vy uz mate konecné
zmlknout.

PET MINUT

Pokud se Zena zrovna oblékd, znamena to pdl hodiny. P&t minut opravdu znamena pét minut jen v pfipadé,
kdy miizete jesté pét minut koukat na fotbal v televizi, pfed tim, nez vas donuti jit umyvat nadobi.

NIC
Znamens klid pred boufi. Nic vZdycky znamend NECO a méli byste se opravdu mit napozoru. Hadky, které
zacinaji "NIC" vétSinou kon&i "FAIN".

JDI DO TOHO

Nikdy neznamena povoleni a dobra rada zni - rozhodné to nedélejte.

HLASITY POVZDECH
ProtoZe se nezda byt slovem, muzi jej Casto podceiiuji. Chyba. Hlasity povzdech znamend, Ze si Zena mysli,
Ze jste idiot a Ze nechape, prot plytva €asem touto nesmyslnou hadkou s vami.

TO JE OK

zaplatite za své chyby.

NO JAK MYSLIS

Diplomaticky zptisob, jakym vds Zena posil do....

- - ~ v
NECH TO BYT, JA UZ JSEM TO UDELALA
Toto je opravdu nebezpecné oznameni, kterym vam Zena dava najevo, Ze vas o néco uz parkrat pozadala,
ale nakonec si to stejné musi udélat sama. Muz se nasledné bude ptat "Co se déje" a tady uz se opét dos-
tdvame k bodu ¢islo 3 - NIC.

Zdroj: http://lwww.jenprozeny.cz/laska/25277-8-smrtelnych-slov-ktere-pouzivaji-zeny

Ten to vysledek je zapfi€inén tim, Ze BigBrands spravné rozpoznali smysl

socialni sité,

vlastniho nazoru a postoje. Vtipné komentovani socialnich stereotypl je proto

pfeduréeno pro viralni Sifeni. Bohuzel se muze stat, ze se takovyto viral jako

marketingové

Prestoze jsou Cisla, jez dosahl viralni obrazek BigBrands, velmi slibna,
kompletni nejsou. DalSi statisice totiz zaznamenali verze, jez jsou identické, ale znacka

BigBrands z nich byla smazédna. To je i pfiklad obrazku, jenZz se objevil na serveru

libise.cz:

ktera v dnesni dobé slouzi spiSe nez k navazovani vztahu k vyjadfeni

sdéleni odmitnuto.
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Obrazek 6: 8 smrtelnych slov — LibiSe.cz

8 SMRTELNYCH sLov,
KTERE ZENY POUZIivVAJi

FAIN
Toto slovo Zena pouZiva, kdyZ chce ukonéit hadku s tim, Ze stejné ma pravdu a vy uZ mate konecné
zmlknout.

Pokud se Zena zrovna obléka, znamena to pil hodiny. P&t minut opravdu znamend pét minut jen v pFipadé,
® kdy mlZete jestd pét minut koukat na fotbal v televizi, pred tim, neZ vas donuti jit umyvat nadobi.

z PET MINUT

NIC
Znamen3 klid pred boufi. Nic vzdycky znamena NECO a méli byste se opravdu mit napozoru. Hadky, které
'® zacinaji "NIC" vétSinou konéi "FAIN".

@ JDI DO TOHO
Nikdy neznamena povoleni a dobra rada zni - rozhodné to nedélejte.
L]

= HLASITY POVZDECH
ProtoZe se nezdd byt slovem, muzi jej €asto podceiiuji. Chyba. Hlasity povzdech znamend, Ze si Zena mysli,
'® Ze jste idiot a Ze nechdpe, prot plytva €asem touto nesmyslnou hadkou s vami.

TO JE OK
Zarugené nejnebezpetnéjsi ze vech slov. Znamend, e si Zena potiebuje dlouze a diikladné promyslet, jak
zaplatite za své chyby.

Diplomaticky zpisob, jakym vas Zena posila do....

7 NO JAK MYSLiS

Toto je opravdu nebezpetné oznameni, kterym vam Zena dava najevo, Ze vas o néco uZ parkrat pozadala,

@. NECH TO BYT, JA UZ JSEM TO UDELALA

ale nakonec si to stejné musi udélat sama. MuZ se nasledné bude ptat "Co se déje" a tady uz seLoﬁg'stgos-
tavame k bodu &islo 3 - NIC. ISe.cz

Zdroj: http://www.libise.cz/2012/02/8-smrtelnych-slov-ktere-zeny-pouzivaji/

Jak je vidét, jedna se tentyz vizual, ktera je ale zbaven brandu a nahrazen
nazvem serveru. ProtoZe se ale u obsahu nejedna o text, ktery byl vymyslen specialné
pro BigBrands, nemuze byt server LibiSe.cz postizitelny, protoZe z tohoto vizuale nema
Zadny profit.

Celkové se jedna o vyborné vymysSlenou viralni kampan, ktera splfiuje zakladni
znaky Guerillového marketingu — tedy je finanéné& nenarocna a pro Sifeni se nevyuziva

tradicnich placenych médii.
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3 MEDONOSNY MARKETING — GUERILLA MARKETING V CR"

Pojem guerilla marketing vznikl a je hojné vyuzivat v americkém marketingovém
mysSleni. VétSina postupll, které navrhuje jak Levinson, tak jeho némecky kolega
Patalas, jsou pfizplsobeny pravé zapadnimu modelu trhu, ktery se vyvijel volné
minimalné& 50 let. Trh i zakaznik je v Ceské republice pravdépodobné jiny, proto Ize
nalézt ve vykladu &eskych marketingovych odbornikl rozpor s pGvodni ,zapadni®
strukturou guerillového marketingu. Principialné ale taktika guerillového marketingu
zUstava stejna jak v zapadnich trzich, tak v tuzemsku.

Autorem ,pocesténého” konceptu guerilla marketingu je napfiklad Viadimir

Kuchaf, ktery hovofi o Medonosném marketingu.

3.1 Klasicky marketing versus Medonosny marketing

Kuchaf ve své knize nabizi srovnani klasického marketingového konceptu
s jeho medonosnym marketingem. Nesoustrfedi se pfitom pouze na spoleCné znaky,
ale naopak klade diraz na odliSnosti téchto marketingovych teorii.

V klasickém marketingu je dle kuchafe zvykem pouzivat spoustu propagacénich
aktivit, jako napfiklad letaky, inzeraty v rGznych médiich, outdoorovou reklamu di
internetovou bannerovou kampar. To vSe bez jednoznacného urceni, jaka konkrétni
aktivita pfinasi jaky efekt. Neboli kterd zakazniky a zisk pfinadi a ktera nikoliv.
Medonosny marketing je naproti tomu podfizen absolutni méfitelnosti a efektivnosti.
Zde tedy spoleCnost vydava naklady jen na to, co prokazatelné pfivadi zakazniky.
Kuchar dale nachazi rozdily v genezi novych zakaznikl a jejich naslednou komunikaci.
Zatimco klasicky marketing je postaven na neustalém hledani novych a novych
zakaznikll, medonosny marketing dle Kuchafe spiSe zkvalitiuje a pecCuje o
zakaznickou zakladnu. K tomu vyuziva dialogu a dokonalé znalosti jak produktd, tak i
zakaznikd samotnych.

Zcela unikatni rozdil mezi klasickym a medonosnym marketingem vidi Kuchar
v ziskavani znalosti. Klasicky marketing se pohybuje v pfesné& danych mezich. Jeho

systém i strukturu udavaji znamé marketingové teorie sepsané akademiky. Tyto se

" KUCHAR, V. Medonosny marketing: pritahnéte zakazniky - névody, rady a tipy pro vytvofeni skuteéné
efektivniho marketingového systému pro vasi firmu. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. Marketing (Grada).
ISBN 978-80-265-0024-7.
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potom vyucuji na vétsiné ekonomickych Skol. Proto se nemuze ucinné pfizpisobovat
novym trenddm ani aktualni situaci.

Pruznost medonosného marketingu je tvofena jeho schopnosti se rychle ménit,
pFeskupovat, implementovat nova a jesté ucinnéjsi feSeni bez jakékoliv znamky

respektu k zaZitym uznavanym pravidlam.

3.2 Myty a omyly klasického marketingu dle Kuchare

Kuchar ve své knize zachazi pfi kritice klasického marketingového pojeti az tak
daleko, kdy se na nejvyraznéjSich zazitych marketingovych pouckach snazi dokazat
neucinnost téchto postupu. Formuluje pét Spatnych rad, které jsou vSeobecné

doporu€ovany, ale jejich pfinos je sporny.

3.21 Spatna rada 1: Budujte jméno firmy

Kuchaf ve slovnim spojeni ,Budujte své jméno“ vidi jen jakési zaklinadlo
prodejcu reklamniho prostoru, aby se inzerent neznepokojoval absenci odezvy na
zakoupeny prostor. Ani pravidelnym opakovani ve vétSiné nakoupenych prostoru
neziskate pozadovany efekt, nebot' vétSina firem nedisponuje dostateCnym budgetem
pro vétsi ¢asové obdobi. Budovat jméno firmy formou reklamy je nejenom nakladné,
ale také zdlouhavé. Proto si jej mohou dovolit budovat jen a pouze ti nejvétsi hraci na
medialnim trhu. Ani poté neni zdaleka vyhrano, protoZze tak jako tak se musi takto
nabyté jméno firmy pravidelné udrzovat dalSi a dal$i reklamou.

Vysekalova ktomu dodava: ,Skute¢né silna propagacni poselstvi se
opakovanim neopotrebuji* Tzv. efekt opotrebeni reklamy, kterému fada lidi z reklamy
véri, neni teoreticky ani empiricky dolozen.“ ™

Kuchaf zpochybnuje i u€inek neustalého opakovani stejného nebo totozného
reklamniho sdéleni v jednom médiu. ,Nevérte nikomu, kdo vam bude tvrdit, Ze pokud

budete inzerat opakovat znovu a znovu, Ze to nakonec pfinese vysledky. Budete ¢ekat

5 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4. rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 161. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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tak dlouho a zbyteCné, jako byste ¢ekali na Godota. Pokud néco nefunguje hned,

nebude to fungovat ani pozdéji.“ "

3.2.2 Spatna rada 2: Nedélejte reklamu - nefunguje a je draha

Reklama jako ¢ast marketingového mixu patfi k viibec nejnakladnéjSim castem.
Prosta reklama v regionalnim periodiku, stejné jako inzerce v tydeniku, rozhlase nebo
dokonce televizi, vyzaduje v lepSim pfipadé desetitisice, v horSim statisice nebo
dokonce miliony. To je v rozporu s duchem guerillového zpUsobu vedeni marketingové
komunikace, nebot takova je primarné urena pro mensi spolecnosti s niZzSim nebo
dokonce zadnym rozpoétem. | proto vétSina podnikateld nebo pracovnikd firem
s rozhodovaci pravomoci mysli, Zze reklama je pro jejich firmu pfili§ nakladnym

luxusem.

»10hle pfesvédéeni ¢asto prameni z toho, Ze si jiz dfive néjakou reklamu zadali a ta jim

bohuzel nepfinesla zadné vysledky.“ "’

Kuchaf ale spravné namita, Ze reklamu je, stejné jako v3e ostatni v marketingu,
mozné rozdélit na vhodnou i nevhodnou. Pokud by Cisty pfijem z reklamni aktivity
pfevySil naklady na tuto aktivitu vlioZzenou, lze hovofit o efektivni investici a takovy
reklamni vydaj ma jasné méfitelny ekonomicky smysl. Je pfitom lhostejné, jak velky
finan¢ni vydaj byl nutny. Dulezita je pouze kone¢na kladna ucetni bilance.

Kuchaf vidi vreklamé nenahraditelny nastroj, ktery jako jediny dovede
v kratkém Case oslovit nejvétsi pocet recipientd s kontrolovanym dopadem.

Ddvodem, ktery Kuchaf uvadi, pro€ je reklama c¢€asto jen nenavratnym
nakladem, je neméfitelnost. VétSina marketingovych aktivit nepocita s méfitelnosti, coz
u reklamy zpUsobuje absenci bilan¢niho srovnani
a nemoznost efektivné vyhodnotit, zda je reklama uc¢inna — v takovém pfipadé je tento
vydaj investici nebo zda je reklama neucCinna — v takovém pfipadé je vydaj pouze

ztratou.

® KUCHAR, V. Medonosny marketing: pritahnéte zakazniky - ndvody, rady a tipy pro vytvofeni skuteéné
efektivniho marketingového systému pro vasi firmu. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. s. 27. Marketing
sgrada). ISBN 978-80-265-0024-7.

tamtéz. s.28
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3.2.3 Spatna rada 3: VSe, co potiebujete - vyrobek a dobry servis

Kuchaf ve své knize také popira ¢asto rozSifeny omyl, Ze pokud existuje dobry
vyrobek nebo sluzba, zakaznici si jej Casem najdou. Takovyto pfistup v podstaté
zbavuje marketing jako ekonomickou disciplinu jakékoli smyslupinosti. Protoze
smyslem marketingu je pfivadét a udrzet zakazniky, mizeme tedy v pfipadé pfijeti
tohoto omylu pfedpokladat, Ze je pro chod spoleCnosti naprosto zbytecny.

Kuchar tento problém vidi hlavné u slepé viry nékterych maijitelt firem, jez slepé
a nekoneéné vylepsuji vlastni produkty a sluzby na udkor spravného nacasovani
prichodu na trh. Casto je pak tato fascinace dokonalosti a piplani za u&elem vytvoreni
naprosto ojedinélého produktu tou pravou pfi€inou konec¢ného neuspéchu.

Dle Kuchafe je tfeba si uvédomit, Ze zakaznici dobry produkt a kvalitni sluzby
ocCekavaiji. Proto v tomto nevidi divod, pro¢ by méli upfednostnit firmu, jez nabizi néco,
co je bézné a samoziejmé. Pokud nenabidne spole€nost dalsi divod — kvalitni
marketing — znamena to, ze takovy zakaznik bude produkty hodnotit pouze podle ceny.

Kuchaf zcela ojedinéle a prekvapivé oproti ostatnim autoriim konstatuje, ze
zkvalithiovanim sluzeb by se majitel nebo odpovédny pracovnik firmy mél zacit zabyvat,
az kdyz doSlo k pfilakani zakaznikd. Kvalitni marketing tedy stavi nad nutnost kvality
produktu a sluzeb.

Touto tezi, jak sam fika, nepopira pfidanou hodnotu kvalitniho produktu
a servisu pro zakazniky, nicméné jej zbyte€né neglorifikuje a nepovazuje ho za

samospasitelny.

3.24 Spatna rada 4: Nizka cena vyresi vSechno

,Cesti zékaznici sice na slevy a akce enormné sly$i a az polovina trzeb
maloobchodu v ¢eské republice pochazi pravé z riznych vyprodeju a akci. Nicméné
dat néco do vyprodeje je vzdy az posledni mozZnost, jak néco prodat. Vydélat se na tom
moc neda.“

Soucasna maloobchodni realita je takova, Ze velmi silnou pozici maji slevové

servery. Ty nabizi zboZi i sluzby s vyraznou slevou. Nevytvareji ale prazadny vztah

® KUCHAR, V. Medonosny marketing: pritahnéte zakazniky - névody, rady a tipy pro vytvofeni skuteéné
efektivniho marketingového systému pro vasi firmu. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. s. 30. Marketing
(Grada). ISBN 978-80-265-0024-7.
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zakaznik( se znacce a je jasné, ze pokud se najde nékdo, kdo nabidne stejné nebo
podobné zboZzi za nizSi cenu, pfesune se k nému i zakaznicka zakladna.

Tlak na cenu je zplsoben okolim, které Casto pfi absenci jinych argumentd
musi zakaznikim nabidnout lepSi cenové podminky. To startuje slevovou spiralu.

Ukolem moderniho marketingu je tedy vytvofit povést nezaménitelného
produktu nebo sluzby, jez ma dostatek podplrnych argumentl pro udrzeni vysSi ceny,
nez nabizi konkurence. V kone¢ném dusledku nezalezi na tom, zda je produkt dobry
nebo Spatny, zda je levny nebo drahy, zda je poskytovany servis nadstandardni nebo
podprimérny. Zalezi jen na urovni a schopnosti marketingu umét nastavit hodnotu

produktu v myslich zakaznik(i na pozadovanou hladinu.

3.25 Spatna rada 5: U vas to fungovat nebude

Kuchaf uvadi, ze jednim z vlbec nejCastéjSich mytl je tvrzeni, ze moderni
marketing, tak jak je definovan, neni aplikovatelny na vSechny podoby firem a
spoleénosti. Skutecné moderni marketing je ale modifikovatelny
a aplikovatelny na vSechny oblasti lidské cinnosti. SpiSe nez o systém jde
o strukturu ur€eni priorit a nastaveni jiného mechanismu analyzu problém0 a nahled
na trh jako takovy.

Zde se Kuchar shoduje s pfedlohou Levinsona i némeckym vzorem Patalase,
kdyz fika, Ze medonosny (guerillovy) marketing je vice interni, nezli externi a viditelnou

Casti firmy. Jde o jiny styl mysleni a hodnoceni.

3.3 Zakladni vychodiska Guerillového marketingu dle Kuchare

Z predeslych kapitol je zjevné, v Cem Kuchafi nachazi zakladni prohfesky
klasického marketingu. V této Casti bude pfedstaven Kuchaflv pohled na guerillovy

marketing a jeho nejdulezit&jsi principy pfi aplikaci v Ceské republice.

3.3.1 Potieby zakazniku

Podstatou guerillového marketingu je podle Kuchafe nejprve zjisti, co zakaznici

potfebuji. VétSina z nich nepotfebuje vyrobky, o ty nestoji. VétSina potfebuje vyfesit
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problémy. Pokud budeme prodavat automatickou vrtaéku, neuspéjeme, ale pokud
budeme nabizet mozZnost povésit si na zed obraz, nade Sance na Uspésny prodej se
dramaticky zvysi.

Zakaznik se rad citi Stastny — jak pfi prodeji, tak po ném. Souvisi to s aktualni
dobou, ktera je charakterizovana nejistotou. Velmi ¢asto se stava, Ze i vyhodny nakup
se v Case ukaze jako nevyhodny, nebot dojde k poruse a podobné. Proto hledaji
zakaznici jistoty. Riskovani je sice atraktivni pro malou &ast zakazniku, ale vétSina
dava prednost jistoté.

Dulezité je vyvolavat v zakaznicich neustale pocit dllezitosti. Tam, kde se o nas
staraji, tam se radi vracime, nebot citime, Ze o nas stoji a jsou ochotni nam nabidku
zbozi i sluzeb v pfipadé potfeby pfizpusobit. Zakaznici dnes jiz nepfistupuji za pouhou
sménu — penize kontra produkt. Automaticky pozaduji pfidanou hodnotu. Tou je €asto
pravé ohleduplnost a pocit dllezitosti.

Jednoduchost by méla byt v guerillovém marketingu u vSech ¢innosti na prvnim
misté. Pokud je néco slozité, zakaznici nedekdduji pozitivni vliastnosti produktu a trh

takovy produkt odmitne.

3.3.2 Formulace marketingového sdéleni

Vytvofit skutecné unikatni a komunikovatelné marketingové sdéleni je proces,
jez vyzaduje vhled do potfeb zakaznika a posouzeni, co je zakladni, dostaCujici a
pfijatelnou odpovédi na jeho otazku. Takova otazka pravdépodobné nikdy nezazni, ale
vétSina zakazniku ji poklada v duchu. Nikdy pfitom nahlas nepfiznaji, o jakou otazku se
jedna. Pokud najdeme jednoduché sdéleni, které zcela a uplné odpovi na tuto
zdkaznickou otazku, nalezli jsme to pravé marketingové sdéleni, hodné komunikace.

Kazdy zakaznik je unikatni, ma jiné potfeby, zajmy, priority a také problémy.
Tyto problémy by rad vyfeSil a trh Ize tedy charakterizovat jako misto, kde se
podnikatelé a celé spoleCnosti pfedhanéji v nabizeni feSeni, ktera zakaznika jeho
problému zbavi. Je tedy nezbytné identifikovat zakaznika a jeho problémy.

Lze toho docilit dotazovanim sou€asného zdkaznického kmene dotaznikovym
Setfenim nebo reSersi. Z vysledki muzeme sestavit zakaznické skupiny, jez budou
reprezentovat potencialné rdzné pocCetné a marketingové zajimavé zakazniky, se
kterymi je tfeba komunikovat rozdilné. Co je pro jednu skupinu pfinosem, to druhou

skupinu obtézuje. Co je pro jednu problém, to druha vyhledava. Stejné tak moznosti
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komunikace se liSi. Skupiny se budou liSit jak socio-demograficky a ekonomicky, tak i
druhem a umisténim médii a doporu€enimi, jez tyto skupiny ovliviuiji.

Kuchaf zde dodava, Ze oproti hojné rozSifenému tvrzeni doporucuje sou¢asné
vytvofit komunikacni strategii pro vice nez jednu cilovou skupinu. To je dano realné

mensSim trhem, nez je zakladem zahranicnich guerillovych publikaci.

3.3.3 Konverze recipienta na zakaznika

Velky vyznam Kuchaf pfipisuje konverzi recipienta marketingového sdéleni na
platiciho zakaznika.

Je presvédCen, ze skute¢né ucinny guerillovy marketing se projevuje v Case
a nehleda kratkodoba a pfehnané ambicidzni feSeni. Guerilla marketing stavi na
postupné svédomité praci, kdy se snazi v zakaznicich vzbudit pocit duavéry
a sounalezitosti.

NejdulezitéjSi komoditou soudobého guerillového marketingu je podle Kuchare
¢as. VSima si, ze vétSina zakaznik( argumentuje nedostatkem €asu a Spatné reaguje
na natlak, spojeny s prodejni komunikaci. Proto se, tak jako v zakladni mySlence
guerilla marketingu, vyplati svUj ¢as investovat do zakaznika
a neprepokladat, Zze se pro nakup rozhodne pfi prvnim kontaktu. Z toho divodu je
nutné s nim neustale komunikovat na drovni poskytovani nenatlakovych informaci.

Kuchaf pfedpoklada, Ze nejvyraznéjSi navySeni pravdépodobnosti nakupu
docilime, pokud se pro zakaznika staneme uznavanym expertem. Expert vzbuzuje
v zakaznicich pocit jistoty a zvySené davéry, ktera je v dnesSni dob& maximalné
dalezita. Pokud vV Nas zakaznik vidi zkuseného profesionala
a odbornika na danou problematiku, snaze se bude fidit naSim doporucenim
a vbudoucnu bude nakupovat u naSi spole€nosti. Kuchaf také formuluje jasnou
predstavu, jak se ve svém oboru stat expertem. Dulezité je nabizet nékteré dllezité a
zasadni informace zdarma, pokud je konkurence poskytuje za finanéni vyrovnani. Nasi
profesionalitu také posiluje zminka o nasi spole¢nosti v odborném nebo zajmovém

periodiku v neplacené &asti.
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ZAVER

Guerilla marketing, pfestoze se marketéfi s timto terminem setkavaji jiz nékolik
desetileti, je stale jen okrajovou zalezitosti. NemUzeme s urcitosti fici, zda se techniky
guerillového marketingu hodi vice ¢i méné pro tu €i onu skupinu firem nebo
spolecenskych spolkd. Jedna se o viceméné vSeobecné aplikovatelny zpusob, ktery
v prvopocatku sice vznikl primarné pro potfeby malych a stfednich Zivnostnik( nebo
spolecnosti, ale Casem si nasel cestu i pfi vyuziti pro nadnarodni korporace.

Dnes tak svym zpuUsobem popfel pivod ve vojenské terminologii, kdy se jiz
nejedna nutné o malou bezvyznamnou skupinu odbojaf(l, ale ¢asto pravé naopak o
velkou marketingovou armadu s neuvéfitelnym potencialem i zdroiji.

Casteéné za tento fenomén jisté mize i staje je$té nekongici finanéni krize, jez
tla¢i na budgety nejvétSich zadavateld reklamy na celém svété. Protoze Guerilla
marketing nahrazuje penize napadem a Casem, stava se ¢im dal Castéji oblibenym
nizkonakladovym dopliikem i sebebohatSich spolecnosti.

Velmi Casto se ale guerilla marketing pouziva jen okrajové a tudiZz nespravné.
Ten pravy guerilla marketing pfinasi nejvétsi zisky az v pfipadé, Ze se jeho duch
aplikuje na celou spole¢nost, ne jen na jeji ¢ast. To muze zpusobovat ,porodni“ bolesti
takového marketingového Usili a asto mize celou kampar nenavratné poskodit.

V &eskeé republice ma guerilla marketing velmi dobré podhoubi, nebot tuzemska
ekonomika nepatfi mezi ty nejvykonnégjsi v regionu. Spole€nosti budou do guerillovych
strategii vice ¢i méné tlaCeny vlastnimi ekonomickymi okolnostmi. Jestlize jesté pred
deseti lety byl Guerilla marketing doménou jen hrstky kreativel a podnikatelskych
experimentatort, dnes se jiz stava seriozni marketingovou disciplinou, jez svuj
potencial dokazuje v fadé nasledovanihodnych pfikladu.

V bakalarské praci se ukazalo, Zze Guerilla marketing, nebo alespori jeho
nejvyrazn&jsi prvky, jsou v Ceské republice pouZivany pomérné& hojné. Vedeni
kampani se nijak neli§i od teoretickych zakladd mezinarodniho pojeti Guerilla
marketingu. Na prikladu fetézce diskontniho fetézce LIDL je vSak jasné patrné, ze
pfehnané balancovani na legislativni hrané muze snadno poskodit pracné budovanou
kampan, dokonce i povést jako takovou. A povést spolu s dobrym jménem, jak je v této
praci také zminéno, je velmi cennou komoditou.

Na pfikladu McDonaldu je vidét, ze s guerillové vedenou kampani se da
pracovat i v jejim pribéhu, je mozné ji vhodné moderovat a doplfiovat a nové prvky,

které zvysSuiji jeji dopad na cilovou skupinu a také prodluzuiji jeji zivotnost.
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Sport.cz ukazuje, ze Guerilla marketing neni jen o pobufovani a vyvolavani
nejsilngjSich emoci, ale mize byt vyuZit i pro seriézni, napfiklad zpravodajské
spoleénosti.

Naproti tomu zcela utoéné kampané Vodafone i kontroverzni Skoly.cz ukazaly,
Ze i Guerilla marketing muzZe zpusobit vefejnou diskuzi o etice reklamy a jeji formé.
Takova spoleCenska diskuze ale mize byt hlavni pfidanou hodnotou, nebot k Sifeni
diskuzi zpravidla nejsou potfeba medialni inzertni prostory.

Nejvétsi pfinos ma Guerilla marketing u talovych spole¢nosti, pro které byl
uréen predevsim. Tedy pro podnikatelské start-upy, jeZz nemaji ambici navazovat na
tradici nebo se zabyvat vlastnim dobrym jménem.

Celkové Ize ze zavéru této prace usoudit, Ze je Guerilla marketing v Ceské
republice na vzestupu, bud stale je$té nedosahuje véhlasu a pozornosti klasické
reklamy a jinych tradi¢nich nastrojii marketingového mixu. To je ostatné i problém
Guerilla marketingu na mezinarodnim marketingovém poli. Lze pfedpokladat, ze se
zvysujicim se tlakem na snizovani marketingovych rozpoctl poroste i podil Guerilla

marketingu.
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