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UVoD

Podnikani muze byt konickem, ale pfedev$im je pro mnoho lidi pfedmétem
vydélku. Proto je nutné jej vykondvat co nejlépe a s velkou zodpoveédnosti. Veskeré
obchodni aktivity, které¢ podnikatelé realizuji, provadéji v prvni fad¢ s vidinou zisku.
Dosazeni dostatecného zisku vSak vyzaduje nejen kvalitni nabidku, ale také vhodné
zvoleny marketing. Ten firmam slouzi jako propagace nejen produktd, ale také firmy
samotné. Ovsem efektivné oslovit potencidlni zakazniky neni vibec snadné.
Marketingova oddéleni musi pii tvofeni novych kampani vynalozit velké Tsili
a peclivost. Za realizovanou marketingovou kampani se skryva cely tym zkusSenych
marketéri, kteti den za dnem piemysleji, jak nejlépe komunikovat se svymi cilovymi
skupinami, jaké marketingové nastroje jsou pro jejich potfeby nejucinnéj$i a mnohem
vice. Pfitom piihlizeji ke svétenému rozpoctu, ktery byl na kampail vedenim vyhrazen.
Motto vétsiny kampani je proto ziejmé — za malo pencz, co nejvice ziskt. Guerillovy

marketing si jej vzal za své.

Marketing piedstavuje veskeré kontakty, které maji firmy s vnéjSim svétem
a jeho prostiednictvim s nim také komunikuji. Bez této komunikace by o aktivitdch
firmy nikdo nevédél a rychle by spéla k zaniku. Uspé&$ni marketéii proto nejsou ti
arogantni, sebestfedni a neomylni podnikatelé. Naopak jsou to ti, ktefi komunikuji
S partnery 1 zékazniky, a neboji se projevit lidsky piistup. Marketing je silnou zbrani,
jejiz pomoci je marketér schopen piimét lidi zménit nazor, nebo naopak utvrdit je v tom
stavajicim. Jeho prostfednictvim Ize ménit 1 lidskd presvédceni a soudy. Lidé vSak chtéji
délat rozhodnuti na zakladé vlastni vile. To marketing musi respektovat a volit takové

metody, které se do lidského podvédomi vkradou jemné a nendpadné.

To, jaké postaveni a uCinky ma klasicky marketing na ¢eském marketingovém
trhu je mozné zjistit napt. pomoci internetového prizkumu. Ovéfené zpisoby vSak
nemusi vZdy znamenat uspéch, a proto je nutné zmapovat moznosti uziti jinych forem
marketingu naptiklad guerillového. Nékteré znamé i neznamé spolecnosti jiz do svych
plant prvky této nekonvencni prezentace zaradily, avSak jeho aktualni pozice v ¢eskych
reklamnich kampanich a jeho budouci potencial neni dosud hloubéji prozkouman.
Guerillovy marketing je pomérné novy zpusob propagace vlastniho podnikéani, proto

nema na ¢eském marketingovém trhu jesté stalou pozici. To vSak neznamend, Ze by



nem¢l byt vice zvazovan a zkouman. Zkoumani postaveni guerillového marketingu

na ¢eském trhu je jednou ze stézejnich hypotéz této prace.

Vétsina publikaci, které se tykaji problematiky guerillového marketingu,
se soustied’uje predevsim na zdpad zemeckoule. To, zda je na guerillovy marketing
ptipraven Cesky zakaznik a zda bude schopen pfijmout veskeré jeho aktivity a postupy,
patii stale do pole spekulaci. Prob¢hlo vSak nékolik vesmés studentskych vyzkumi,
které¢ se snazily zjistit zajem ceskych zakaznikli o guerillovy marketing a vysledky

se ukazuji vice jako pozitivni.

Prace se dale vénuje problematice guerillového marketingu podrobnéji a snazi se
s pomoci dostupné literatury vybrat informace vztahujici se k ¢eskému trhu. Tim a také
vlastnim prizkumem zjistuje, jakou na cCeském trhu zaujima pozici guerillovy
marketing momentaln¢. Dulezitou hypotézou, kterou prace zkouma je, zda je guerillovy
marketing v Ceské republice potiebny a zda je tu pro tento druh marketingové

komunikace misto.

Je zfejmé, Ze pro marketingova oddéleni je stale t€¢Z§i zaujmout klicové subjekty
a zda se, ze vSechny myslenky klasického marketingu jsou vycerpany. Je tedy potieba
zabrousit do mén¢ znamych a neprozkoumanych vod. Efektivnéjsi zpiisob, jak zaujmout
svou marketingovou kampani, je zkusit vymyslet néco, co jesté¢ vymysSleno nebylo
a v marketingové kampani nebylo pouzito. Kampan, kterda dokaze Sokovat a soucasné

se odliSuje od ostatnich, vzbudi zajem a o to marketériim i zadavatelskym firmam jde.

Téma guerillového marketingu je Vv této praci zvoleno pfedevsim z toho divodu,
ze skytad velky potencial pro Cesky marketingovy i reklamni trh. Pouziva zajimavych
metod a dava velky prostor pro kreativitu, protoze reklamy guerillového marketingu
jsou neopakovatelné. Prace bude mapovat dosavadni vyvoj guerillového marketingu
v Ceské republice. Prakticka &ast bude zaméfena na priklad konkrétni guerillové

kampang. V té budou ukdzany moZnosti vyuZziti nékterych guerillovych prostiedki.



1. KORENY GUERILLOVEHO MARKETINGU
1.1 Historie guerilly

Mnohem dfive, nez se zacalo mluvit o guerillovém marketingu, vznikl novy
pojem guerilla, a to béhem Span€lské valky za nezavislost v letech 1808 az 1814.
Ta byla soudasti historicky zndmych napoleonskych vélek' mezi Francii a dal§imi
evropskymi staty béhem let 1807 az 1815. Cilem téchto dlouholetych tazeni bylo
upevnéni francouzské politiky namifené proti Velké Britanii a feudalnim mocnostem
Rakousku, Rusku a Prusku. Velkou Britanii Napoleon touzil pokofit jiz nékolik let,
avSak bez uspéchu. Hledal proto nové metody boje a pravé v této dobé vznikl pojem

guerilla, ktery oznacoval boj bez pravidel.?

Praveé v souvislosti se Spanélskou véalkou se poprvé objevuje termin guerillova
valka. Spravny vyznam slova guerilla nejpfesnéji definuje Spanélsky vyraz
pro partyzanské jednotky®, neboli malé skupiny vojaka, ktefi stoji pied silnou vojenskou
pfevahou. Jako guerilla se také oznacuje ozbrojené hnuti odporu vedené na Gizemi, které
zabira nepftitel. Takovy boj je veden riznymi formami kde slabsi, ¢asto lidové hnuti,
stoji pred siln€jSim protivnikem a ke svému prosazeni uzivd nestandardnich

a prekvapivych az zaskodnickych metod.*

Spojeni guerilly a marketingu se dostavilo témét o sto let pozdéji, kdy
se objevuje také prvotni snaha o jeho definovani. Mluvilo se o utocném marketingu,

ktery svou povahou a charakterem odpovidal konceptu guerillového marketingu.

Spojeni piivodniho vojenského vyznamu slova guerilla a pozdéji prenesené¢ho

marketingového vyznamu ma mnoho spolecného: (pod textem marketingova podobnost)
Malé vojenské jednotky jsou nuceny bojovat proti siln€jSimu protivnikovi,

Malé firmy bojuji proti velkym korporacim,

! BRIGGS, Asa, et al. Kdy, kde, pro¢ & jak se to stalo. Vyd. 1. Praha: Reader’s Digest Vybér, spol. s.r.o.,
1997. 448 s. ISBN 80-902069-6-4.

2 Vseobecnd encyklopedie: 5. dil. Vyd. 1. Praha: Diderot, 1999. 507 s. ISBN 80-902555-7-4.

3 Vseobecnd encyklopedie: 6. dil. V'yd. 1. Praha: Diderot, 1999. 482 s. ISBN 80-902555-8-2.

* LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10. 12.
2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/
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a aby zvitézily, musi misto zbrani vyuzit sviyj takt, intuici a rozum.

a aby jej porazily, musi misto tradicnich nastroju vyuzit kreativitu, flexibilitu

a napaditost.
Tim soupefie piekvapi a ten neni schopen rychle zareagovat.
Stejné tak funguje i marketingovy koncept.

1.1.1 Definice guerillového marketingu

Prvni definice guerilla marketingu se objevila ve Spojenych statech americkych
Vletech 1905 az 1920, kdy se poprvé mluvilo o tzv. Gto¢ném marketingu, ktery
koncepéné odpovidal guerillovému stylu. Az do 50. let 20. stoleti hralo v reklamnim
pramyslu hlavni roli vzdélavani ¢lovéka pred jeho pobavenim, tzv. edukativni zptisob
vysilani. Reklamni agentury se ve svych sdélenich soustfedovaly na fakta, kterymi
poucovaly cilové skupiny. Tento zplsob se udrzel naptiklad v Némecku dodnes. I kdyz
své kofeny mé guerilla ve Spanélsku, rozvoj guerillového marketingu probihal na uzemi
Spojenych statti americkych. Reklama v USA méla v té dobé nau¢ny raz. Vznikaly tak
reklamni kampané $ifici naptiklad informaci, Ze budete-li koufit, zhubnete. I pfesto, ze
se reklamni agentury snazily podat informacni sdéleni co nejpfijatelnéjsi formou,
vzdélani nebylo pfesné to, co americky spotiebitel hledal. Hlavnimi prostfedky, které

tehdy agentury vyuzivaly k propagaci, byla ti§t€éna média, televize a radio.”

Svij dil na vzniku pojmu guerillového marketingu jak ho zname dnes, ma
1 znamy kubédnsky vidce Ernesto Guevara, znamy spiSe pod svym pseudonymem
Che Guevara®. Se svou guerilovou armadou, které velel od roku 1957, zvitézil
Vv guerillovém boji proti Kubé o dva roky pozdé¢ji. Poté se zacal vénovat ekonomice
a stal se ministrem pramyslu. OvSem v jeho mySleni vojenské tendence stale
pretrvavaly. Kdyz byl v roce 1965 zbaven funkci, vratil se zpét do odboje. Zmobilizoval
novou guerillovou armadu sestavenou z horskych rolnikd a spole¢né se vydali bojovat

proti bolivijské vladé. Toto guerillové tazeni skoncilo nezdarem, avSak Che Guevara se

® Delana. The History of Guerrilla Marketing: Part One in an Eight-Part WebUrbanist GMarketing
Series. Web Urbanist : Local designes to global destinations [online]. Dostupny z WWW:
<http://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/>.

® Vseobecnd encyklopedie: 3. dil. Vyd. 1. Praha: Diderot, 1999. 473 s. ISBN 80-902555-5-8.
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zapsal do d¢&jin jako latinskoamericky revolucionaf, guerillovy vidce a hrdina. Pojem
guerilla obohatil o uméni zvitézit nad neptitelem pomoci taktiky. Coz je dodnes jednim
ze stézejnich bodi kazdé uspésné guerillové kampané. Ve svych bojich vyuzival
moment piekvapeni a snazil se reagovat co nejpiizpisobiveji na rychle se ménici
situaci. Svou teorii boje s prvky guerilly podrobnéji popsal v knize Guerilla Warefare.
Guerillové armady se ostatné v riznych podobach objevuji dodnes po celém svéte

aktualné naptiklad ve Rwandg.’

V obdobi mezi lety 1950 a 1960 zaznamenala vzdéladvaci reklama hluboky
propad. Lidé odhalili, Zze se jim agentury snazi skrze reklamni sdéleni prodat své
produkty ¢i sluzby a rychle na reklamni akce ptestali reagovat. Média proto musela najit
novy zpusob komunikace, ktery by byl nenésilny a méné direktivni. Vsadila tak na

I , ATt o ey oy Y
komunikaci formou zabavy. Reklamni sd€leni zacala predavat nevtiravé a opatrnéji.

1.1.2 Vznik guerillového marketingu

V jasném spojeni s marketingem se guerilla objevuje az od druhé poloviny 70.
let 20. stoleti. Za rok vzniku pojmu guerillovy marketing, S vyznamem jak jej uziva
literatura dnes, mizeme povazovat rok 1965. Pied pfichodem tohoto kontroverzniho
a zcela odlisného zplsobu firemni prezentace, méla reklama zcela komeréni raz.
Investovalo se do ni mnoho finan¢nich prostredkii a tyto velké rozpoCty zajiStovaly
mohutné¢ az gigantick¢é a vyrazné prezentace a co nejvice chytlavé upoutavky.
Marketing se snazil co nejvice zviditelnit a prosadit jakymkoli okdzalym zplsobem.

Reklama se tocila pouze okolo zisku a ziskavani novych zakazniki.?

V dobach, kdy byl nedostatek zbozi a lidé nakupovali pouze to, co museli, nebyl
marketing tak potfebny jako dnes. V druhé poloviné 20. stoleti se vSak trh zasadné
promé&nil. Marketing zaznamenal tuto zménu a zacal se orientovat na prodej. Firmy byly

nuceny sledovat konkurenci a zaméfit své jednani prioritné na zdkaznika. A guerillovy

" KOUBEK, David. Rwanda zaclefiuje aktéry genocidy zp&t do spolenosti. Zpravy.rozhlas.cz [online].
15. prosince 2010 [cit. 2012-01-24]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/zpravy/afrika/ zprava/rwanda-
zaclenuje-aktery-genocidy-zpet-do-spolecnosti--824042

® Guerilla Marketing. SLIDESHARE. Slideshare [online prezentace]. 17.8.2009 [cit. 2012-01-24].
Dostupné z: http://www.slideshare.net/Esee/guerrilla-marketing-1871998

° Delana. The History of Guerrilla Marketing: Part One in an Eight-Part WebUrbanist GMarketing
Series. Web Urbanist : Local designes to global destinations [online]. Dostupny z WWW:
<http://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/>.
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marketing vznikl pravé na zékladé této zmény ekonomického trhu. Velmi rychle se tak
proménil z obchodniho na zékaznicky. To nutilo obchodniky hledat nové prilezitosti

a dalo vzniknout dal§imu terminu — konkurenénimu boji.*

V této dobé guerilla zaznamenala uUspéch jak na poli bojovém, tak
marketingovém. Vojensky termin se prosazuje ve vietnamské vélce, kde zaznamenal
znaéné uspéchy. V marketingové oblasti se guerilla zaméfila na konkurenci, kterou se
snazila rGznymi zptsoby eliminovat. V tomto obdobi guerillovy marketing pfisel
s taktikou boje proti siln€jsi konkurenci. Zacali jej vyuzivat malé a stiedni firmy, aby

byly schopny konkurovat siln&jim obchodnim spole¢nostem.

O necelych dvacet let pozdéji (v roce 1983) vychazi v USA prvni publikace
vénujici se problematice guerillového marketingu, s nazvem: Guerilla marketing. Stoji
za ni nejznamé&jsi teoretik a také zakladatel nové marketingové oblasti, Jay Conrad
Levinson."® Nez byla kniha publikovana, nebyl guerillovy marketing vefejnd znamy
(v Ceské republice v tomto obdobi jesté na podobné nekonvenéni marketingové metody
nebylo ani pomysleni). Vydani knihy znamenalo revoluci pro tehdej$i americky trh.
Sam Levinson necekal takovy uc¢inek a revoluci na poli marketingu, kterou jeho dilo
odstartovalo. Upozornil na to, ze marketing nema bezhlavé poucovat spotiebitele, ale
ma jej vtahnout do procesu a probudit v ném dojem, Ze je soucasti kampané a muze ji
ovlivnit. Levinson dobie pochopil, ze pokud spotiebitele zaujme netradic¢ni az bouflivou

kampani, budou si ji lidé pamatovat.

Dalsi podpory se Jay Conradovi Levinsonovi a guerillovému marketingu dostava
vroce 1986, kdy marketingovi odbornici Al Ries a Jack Trout uznali guerillovy
marketing jako marketingovy obor. Jejich podpora byla vyznamna zejména kvili jejich
postaveni v oboru. Oba jsou dodnes velmi uznavani teoretikové a patii k nejznaméj$im

a nejrespektovanéj§im odbornikliim na marketing vibec. Dodnes spolupracuji

10 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... Marketing&Media [online]. 2004, 10, [cit. 2011-
11-23]. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/>. ISSN 1213-7693. ISSN 1213-7693.

1 Delana. The History of Guerrilla Marketing: Part One in an Eight-Part WebUrbanist GMarketing
Series. Web Urbanist : Local designes to global destinations [online]. Dostupny z WWW:
<http://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/>.

2 LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10. 12.
2009[cit.  2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/
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S nejveétsimi spoleCnostmi na svété, jako je General Electric, Master Card, IBM a dalsi.
Sami se zaslouzili o rlst oboru marketingu mimo jiné tim, ze spoleéné definovali termin
possitioning, ktery je v dneSnim marketingu velmi dilezity. Spole¢né vydali né€kolik
knih, mezi které patii Marketing Warfare a (New York 1986) a Bottom-Up Marketing
(New York. 1989).

Ries a Trout spole¢né vypracovali tfi hlavni pilife guerillového marketingu:
,uzkou organizacni strukturu, vysokou flexibilitu v distribuci a prodeji a marketingovou

znalost.“"® Tim posunuli guerillovy marketing také k velkym spole¢nostem.

1.1.3 P¥icina vzniku guerillového marketingu

Je stale t¢zsi a t€z8i prijit s novym napadem. Proto se velmi snadno miize stat, ze
naptiklad divakim, kteti sleduji reklamni bloky, splyvaji reklamni spoty v jeden dlouhy
fetézec plny p&knych lidi, zativych barev a libeznych melodii. Co v8ak tyto kratké spoty
prezentuji, uz nevnimaji. Nezajem ceskych spottebiteld o reklamu dokazuje zprava
spole¢nosti Factum Invenio o vztahu Cechil k reklam&. Na svych webovych strankach
se Factum Invenio vyadiuji takto: ,Pravidelné Setfeni spolecnosti Factum Invenio
potvrdilo nazor ¢eské spolecnosti, ktera se domniva, ze reklamy ve vefejném prostoru je
pfilis mnoho. Lidé jsou tradi€né piesyceni reklamou v nejsledovanéjSich komercnich
televizich (TV Nova, TV Prima), kde reklama jiz n€kolik poslednich let obtéZuje Ctyti
pétiny dotdzanych. Navic se neustdle zvySuje podil lidi nespokojenych s mnozstvim

reklamy na internetu.“*

Koncepce reklamniho spotu je stejnd, styl inzeratu se také nemeéni a ochutnavky
v obchodech probihaji neustdle tim samym zpusobem. Klasicky marketing jako by se
stal nudnym a obecné odmitanym. Lidé si béhem reklamnich spotl pfelad’'uji radia, na
postovni schranky si lepi Stitky se zdkazem vhazovani reklamnich letdkt a pouli¢énim
kamelotim se obloukem vyhybaji. Tim padem se i marketingové kampané stavaji

v v, vr s 1
nechténé a predevSim netcinné. i

B3 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... Marketing&Media [online]. 2004, 10, [cit. 2011-
11-23]. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/>. ISSN 1213-7693.

Y Cedi a reklama 2011 Promény postojii eské vefejnosti k reklam&. In: Factum Invenio [online].
16.02.2011 [cit. 2012-01-11]. Dostupné z: http://www.factum.cz/433 cesi-a-reklama-2011

1> PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. Vyd.
1. Praha: Grada, 2009. 192 s. strana 50, ISBN 978-80-247-2484-3
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Kli¢em k tspésné marketingové kampani je dnes heslo ,,0dlisit se”. Pokud se
nova kampan zafadi mezi ostatni a nebude nijak vycnivat, mélokdo si ji vSimne
a pravdépodobné nikoho nezatujme.16 Prikladem takové kampané muze byt reklama na

praci prasky, ktera se prakticky neméni od svého prvniho spotu.

Trendem dne$ni doby tedy je vymanit se ze zab&hlych konvenci a pfijit s nécim,
co tu jest¢ nebylo. Takovy by mél byt dneSni marketing. Je to pfece jen mlada
a dynamicka disciplina, ktera musi drzet krok s poslednimi trendy a neméla by usnout

na vaviinech.

Uspésna guerillova kampait musi splitovat nékolik zakladnich krokd, které ji
odlisi od klasickych kampani. To, Ze musi byt originalni a jedine¢nd, je jednim
Spusténi kampané ve spravnou chvili vyzaduje dokonalou znalost cilové skupiny.
Moment piekvapeni funguje pouze tehdy, pokud pfesn¢ vime, kdy a kde ho pouzit.
Presnd znalost zalib, zvykd, povinnosti apod. dané cilové skupiny umozni presné
nacasovani kampang. Je mozné vyuzit n€kterych vlastnosti cilové skupiny, nebo vyckat
momentu, kdy bude skupina pohromadé¢. Zikaznik navic miiZze byt potéSen, ze ma

’ yr . Ll O .17
reklamni akce pfimou vazbu na jeho momentalni situaci.

1.2 Guerillovy marketing a jeho dalsi formy

Spojené staty americké zasazené terorismem v roce 2001 siln€¢ omezily uzivani
terminu guerilla, avSak stale mizeme vidét kampané, které se prezentuji stejnymi
prostiedky, pouze pod terminem buzz marketing. V Ceské republice se guerillovy
marketing v poslednich letech rozmaha se svym ptivodnim pojmoslovim. Jeho vznik na

tizemi Ceské republiky odstartovala jiz zminéna publikace Jay Conrada Levinsona.

Lze konstatovat, Ze §ifeni zprav pomoci guerillového marketingu se stalo diky

novym technologiim a pfedevSim socidlnim sitim mnohem snadnéjsi. Lidé, ktefi si

1 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing: Nejiicinéjsi a financné nendrocny marketing!. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 326 s. ISBN 978-80-251-3546-4

Y Delana. The History of Guerrilla Marketing: Part One in an Eight-Part WebUrbanist GMarketing
Series. Web Urbanist : Local designes to global destinations [online]. Dostupny z WWW:
<http://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/>.
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virové zpravy pieddvaji mezi sebou, navic neocekéavaji finanéni ohodnoceni a délaji to

jen pro svou zabavu a radost z moznosti pobavit druhé.

Na marketingovém trhu se v nedavné dobé zacaly objevovat rizné nastroje
guerillového marketingu®®, jako je ambient marketing (1990), viral marketing (1996),
nebo buzz marketing (2000). Kazdy ma sva specifika, kterd je schopen G¢inné vyuzit
k prosazeni svych z4jmi.*® Pracuji s velmi podobnou koncepci — nizkym rozpodtem,
kreativitou a originalitou. Mohou byt soucasti guerillové kampang, ale také vystupovat

samostatné.

1.2.1 Ambush marketing

U tohoto typu marketingu jde o spravné nacasovani. Vyuziva pozornosti jinych
udélosti a pomoci nich se snazi zviditelnit svij produkt, nebo sluzbu. Jednoduse
bychom mohli ambush marketing oznacit jako parazitovani. Jedna se naptiklad
o vyuziti sportovni akce k vlastni propagaci, ale bez oficialniho sponzorstvi. Uz sdm
pieklad slova ambush, ktery oznacuje wutok ze zdalohy ptedpovida, ze ambush marketing
se snazi vyuzit cizi udalosti ke své propagaci, avSak chce se vyhnout placeni klasickych
sponzorskych poplatkﬁ.20 USetii tak vlastni finanéni prostiedky a ma vysokou sanci
zviditelnéni. Snadno tak muze vyuzit dobré povésti organizujici firmy, jeji popularity

a také povédomi o potfadané udalosti.

Ambush marketing je mozné rozdé€lit na nékolik typt od pfimého, pfes nepiimy

az k doprovodnému.

1.2.2 Ambient marketing
S ptichodem 90. let 20. stoleti se objevilo i nové téma — ambientni média, které
vzniklo ve Velké Britanii. Vyraz ambient pochazi z latiny a znamena prostiedi ¢i okoli.

Ambientni média jsou definovéna jako soucast podlinkovych aktivit.

8 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... Marketing&Media [online]. 2004, 10, [cit. 2011-
11-23]. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/>. ISSN 1213-7693. ISSN 1213-7693.

Y PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. Vyd.
1. Praha: Grada, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2484-3

2020 | UBINA, Radek. Buzz a ambush marketing a pravo proti nekalé soutézi. Brno, 2010/2011. Dostupné
z:http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=Buzz+a+ambush+marketing+a+pr%C3%Alvo+proti+nekal %
C3%A9+s0ut%C4%9B%C5%BEi&source=web&cd=1&ved=0CCOQFjAA&url=http%3A%2F%2Fis.mu
Nni.cz%2Fth%2F206819%2Fpravf_m%2FBuzz_a ambush_marketing_a_pravo_proti_nekale_soutezi.doc

x&ei=VicfTTylAZL44QTF_IX9Dg&usg=AFQjCNE8_dFugkyx NIbLmLxyHG611Vp2g. Diplomova
prace. Pravnické fakulta Masarykovy univerzity Obor Pravo a pravni véda Katedra obchodniho prava.
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Ambient média se snazi oslovit pfedev§im mladsi cilovou skupinu. Ke svym
aktivitam vyuzivaji predevs§im spravné umisténi reklamy tam, kde se setkavaji lidé. Od
nichz se pfedpoklada, Ze sdéleni budou dale Sifit. K tomu vyuziva mista a prostfedky, se
kterymi se lidé bézné€ setkdvaji — mohou to byt drzadla v tramvajich a autobusech,
lavicky v parku, odpadkové kose apod.?* Vtipna reklama se objevila také na poklopech
kanalt. Na ty byl nalepen obrazek cerstvé uvafené kavy — para sycici z kanalu byla

vyuZita pro realngjsi vzhled horké kavy.

Obrazek 1: Priklad ambientni reklamy znacky Foglers
= s 49

Zdroj: http://www.reklamablog.cz/cz/druh-media/outdoor-venkovni-reklama/page/2/

1.2.3 Buzz marketing

Poprvé termin buzz marketing pouzil v roce 2000 Mark Hughes z USA, ktery jej
definoval takto: ,,Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebitelli a médii v takové mifte,
ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro
média zajimavym tématem.“?? Pro americky marketing je buzz marketing v podstaté
guerillovy marketing pod novym nazvem. Ten byl po zafijové tragické udalosti v roce

2001 ve Spojenych statech z politickych diivoda prakticky zapovézen.

Jedna se o marketing, ktery se zamétuje na zvySeni povédomi o urcité znacce.

Uz samotny nazev buzz vychazejici z anglického slovicka bzuéet napovida, Ze se

2L FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing [online].
11.08.2009[cit. 2012-01-11]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-
neboli-partyzanska-propagace

22 HUGHES, M. Buzzmarketing : Priméjte lidi, aby o vas mluvili. Praha : Management Press, 2006. s. 12.
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prenesené jedna o né&jaky rozruch a v piekladu pak oznacuje nadSeni ¢i energicnost.
Cilem tohoto marketingu je vyvolat diskusi o znacce a diky tomu vlozit jeji jméno do

podvédomi Siroké Vefejnosti.Z?’

Vymyslet GspéSnou buzz marketingovou kampan vSak neni vibec snadné.
K ptesvédceni vefejnosti, aby sama Sifila pozadované sdé€leni, je zapotiebi vynalozit
usili predevsim v oblasti kreativity. Nejvice osvédcené jsou v tomto sméru zpravy

podavané vtipnou formou nebo ty, které vetejnost z jakéhokoli divodu piimo oslovi.

Prikladem tohoto marketingu jsou vSechna videa, u kterych se lidé zastavi
a premysli, zda to, co vidéli je skute¢né nebo to bylo nahrané. Takovych videi je dnes
internet presycen, ale pokud jedno z nich vhodné spojime s urcitym produktem nebo

sluZzbou, mizeme si byt jisti, Ze nejednomu zakaznikovi to neda spat.

Zdroj: http://www.mrte.cz/vtipne-obrazky/hodinky-v-tramvaji-93/

1.2.4 Virovy marketing
Poprvé byl tento termin pouzit v americkém ekonomickém casopise Fast

Company®. Jeho vznik se datuje do roku 1996, kdy byla idea guerillového marketingu

2 Buzz marketing. SYMBIO Digital, s. r. o.[online]. [cit. 2012-01-04]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/slovnik/buzz-marketing.html

 Hodinky v tramvaji. In: Mrté: portal pro kazdou volnou chvili [onling]. 2011 [cit. 2012-02-13].
Dostupné z: http://www.mrte.cz/vtipne-obrazky/hodinky-v-tramvaji-93/

% RAYPORT, Jeffrey. The Virus of Marketing. Fast company [online]. 2 str. [cit. 2012-01-04]. Dostupné
z: http://lwww.fastcompany.com/magazine/06/virus.html
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prevedena na internet pravé pod pojmem virovy marketing.?® Tento druh marketingu se
§ifi podobné jako nakazlivy vir. Od tohoto spojeni vznikl vyraz virovy marketing.
Zakaznikovi dava dostateCné zajimavy podnét, aby se o n¢j chtél pod¢lit s prateli. Jde
o reklamni sd€leni, které je Sifeno pomoci nezistného piedavéani Siroké vefrejnosti.
K takovému ptfedani mohou byt vyuzivany socialni sit€, email, nebo jakékoli jind forma
komunikace po internetu. Spravné zvolena zprava se mize diky virovému marketingu

rychle rozsifit k mnoha lidem a ziskat si tak co nejvic pﬁznivcﬁ.z7

Casto byva mylné oznaovan jako WOM (World of Mouth). Na rozdil od
virového marketingu je WOM tzv. Septanda mezi dvéma lidmi o urCité znacce,

produktu nebo sluzb&. Timto zptisobem se pak §iii dal.?®

Jedna velmi origindlni a povedena virovda kampan vznikla v marketingovém
oddéleni spolecnosti Quicksilver. V klipu natoeném velmi neprofesionalné vystupuje
skupina mladych muza, kteti uprostfed mésta vhodi do vodni nadrze granat. Zvedne se
vlna a toho vyuzije jeden z mladikl, ktery na svém surfu doklouze né¢kolik desitek
metrii a bshem jizdy stihne piedvést i ndkolik profesiondlnich trika.? Klip je
nasledovan reklamnim heslem: Quicksilver, original thinking a upozoriiuje tak na

moznost originality a odligeni se.*

Neéktefi autofi se vSak domnivaji, ze virovy marketing je pouze mytus. Jednim
z nich je Joel Hladecek, ktery ve svém rozsdhlém ¢Elanku kriticky oznacil nejen virovy

marketing, ale 1 dal§i odnoze guerillového marketingu za pouze zbyte¢né nafouknutou

bublinu.®*

% KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... Marketing&Media [online]. 2004, 10, [cit. 2011-
11-23]. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/>. ISSN 1213-7693. ISSN 1213-7693.
2’KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... Marketing&Media [online]. 2004, 10, [cit. 2011-
11-23]. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/>. ISSN 1213-7693. ISSN 1213-7693.

% Buzz marketing. SYMBIO Digital, s. r. o.[online]l. [cit. 2012-01-04]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/slovnik/buzz-marketing.html

% u t&chto druhii reklam piisobi velmi autenticky a vérohodn& a cilova skupina snadn&ji uvéii v jeho
pravdivost a dale zkouma, jak je mozné néco takového udélat

%0 Quicksilver, original thinking, zdroj: www.youtube.com, dostupny Z:
http://www.youtube.com/watch?v=6xfBNxNds0Q

! HLADECEK, Joel. The Myth of Viral Marketing And The Rise Of Status. The interactivist: He just
clicks harder than we do[online]. 2009]cit. 2012-01-11]. Dostupné z: http://www.theinteractivist.com/the-
myth-of-viral-marketing-and-the-rise-of-status/
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Virovy marketing ma i své negativni stranky. Nékteré z nich vymezil ve své
préaci odbornik na marketing Finta, ktery je komentoval takto: ,,Jak jednou néco poslete
do svéta, neni moznost vzit to zpét. Zprava se zacne $ifit mezi lidmi a vy ji Zddnymi
prostiedky nedokézete zastavit.“** Nutné je dbat na dodrzovani pravnich norem. Virovy
marketing ma svou pradvni Upravu predevSim v zdkoné o regulaci reklamy
¢. 138/2002 Sb. a v zdkonu o nékterych sluzbach a informacni spolecnosti ¢. 480/2004
Sh.

1.2.5 Internet marketing
Internet marketing je nc¢kdy téz nazyvan jako online marketing. Jde
0 komunikaci §ifenou vyhradng po internetu, pomoci e-maild, chatf, apod.*® Oviem

nejbéznéjsim nastrojem internet marketingu jsou webové stranky.

Online marketing patfi do tzv. pfimého marketingu, kdy uzivatel nemusi
prichdzet na trh, ale trh pfichdzi az k nému domu. Oproti jinym formam piimého
marketingu je podstatné levnéj$i, ddvd moznost piesnéjSiho zacileni na vybrané
segmenty. Zadavatel ma rychlou odezvu na reklamu a také se zvySuje pfesnost méfeni
ucinku internetové kampané. Nejcastéji je internet vyuzivan pro reklamy, PR,

. . , w . , . 4
microsites, ale také napiiklad buzz, nebo virového marketingu.®

1.2.6 Email marketing

Jedna se o rozesilani e-mailovych zprav tzv. newsletterti, které rychle informuji
zakazniky o aktudlnim déni. Je zde moznost ve velmi rychlém cCase oslovit mnoho
zékaznikt levngj$i cestou nez klasickym direct mailingem. Pfijemce ma moznost
rychlého prokliku na webové stranky odesilatele, avSak aby to udélal, je potieba
v uvodnim e-mailu zaujmout jeho pozornost. S tim se také poji jistd negativa email

marketingu. Patii k nim respektovani opt-in rezimu a jisté technické zkuSenosti, aby

% FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing [online].
11.08.2009[cit. 2012-01-11]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-
neboli-partyzanska-propagace

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2011, s. 171-182. ISBN 978-80-247-3541-2.

¥ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2010, 215 - 226. ISBN 978-80-247-3622-8.
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rozeslany e-mail nebyl automaticky zatazen do nevyzadané posty, ptipadné oznacen

jako spam.®

1.2.7 Marketing na socialnich sitich
Navitévnost socialnich siti je velmi vysokd a m4 stale expandujici raz. V Ceské
republice bylo naptiklad na Facebooku zadatkem roku 2012 3,5 milionu lidi. Ceska

republika je podle portalu www.socialbakers.com na 43. mist¢ v uzivani Facebooku

a pocet uzivatell se stale zvysuj e.%

Tabulka 1: Statistika socialni sité Facebook pro Ceskou republiku k 1.1.2012

Celkovy pocet uZivateli na Facebooku 3552 080
Poradi poctu uzivatell 43.
Uzivatelé Facebooku z celkové populace 34,82%
Aktivni uzivatelé internetu 53,17%

Zdroj: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic

V zahrani¢i se pro podnikatele stava stale vice oblibeny Twitter. Ten umoziuje
zasahnout vice cilovych piijemcli, avSak vyzaduje vyS$S§i Casovou ndro¢nost. V
zahrani¢ni se stal vice uzivany webovy portdl LinkedIn, kde si uzivatelé pro

podnikatelské ucely vytvari profily vlastni osoby.

Vyuziti socialnich médii pro marketing je opravdu $iroké a kazdé z nich by si
zaslouZilo zpracovani vlastni prace. Vypracovavaji se metody, plany, voli se
nejvhodnéjsi nastroje a prostiedky k osloveni koncového uZzivatele a mnoho dalSich

specifik.

1.2.8 Mosquito marketing

Moskyti jsou zndmi jako maly dotérny hmyz, ktery zizni po lidské krvi a je
ochoten pro ni udé¢lat cokoli. Na tomto pieneseném zakladé vznikl pravé mosquito
marketing, ktery nebere zddné ohledy na siln€j$i konkurenci a jde si tvrdé za svym

cilem.

Nejznaméjsim ptrikladem mosquito marketingu je piibéh ceské napojové

a potravinafské firmy Toma s.r.o., kterd bez ohledu na silné nadnarodni spole¢nosti

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2011, s. 89-92. ISBN 978-80-247-3541-2.

% Socialbakers.com: The recipe for social marketing succes [online]. 2011 [cit. 2012-01-24]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/
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Pepsi a Coca-Cola vyrazila se svou uto¢nou marketingovou kampani zaméfenou na

nizkou cenovou politiku.

1.2.9 Affiliate marketing

V jednoduchosti se da fici, ze affiliate marketing je tzv. partnerstvi mezi
provozovatelem internetové stranky a prodejcem vyrobka nebo sluzeb. Ukolem affiliate
partnera je doporuceni provozovatele na svych internetovych strankdch za smluvenou

provizi.

Ptikladem affiliate marketingu je jeden z jeho modeld, kdy navstévnik nakoupi
na strankach provozovatele néjaké zbozi. Za kazdého takového zakaznika dostane
provozovatel urcité procento z obratu. Tento marketing je velice blizky virovému

marketingu.*’

1.2.10 Parasitic marketing

Jedna se o zpusob komunikace, kdy je upraven néazev firmy, vzhled, zptisob
komunikace i vystupovani apod. podle vzoru uspés$néjsi a predevS§im znaméjsi
konkurence. Je to velmi snadny zpiisob jak se dostat do povédomi zdkaznikl. Pokud
zadavatel zvoli spravnou strategii, vyhne se také pfipadnym pravnim sportim. Je vSak
potieba dat pozor na potifebné odliSeni od napodobované znacky. Spole¢nost vyuzivajici
parasitic marketing by se méla byt schopna odliSit, aby si ji zakaznici nadale
nepfifazovali ke znamé&j$i konkurenci. Naprosto postaci, Ze jeji ndzev pro né¢ bude
snadno zapamatovatelny, protoze uz jeden velmi podobny znaji. Nebude pro né proto
tézké prifadit si k nému 1 dal§i. Nova znacka by ale neméla byt pifimo spojovéana se

znackou ptivodni.

Piikladem parasitic marketingu mohou byt napiiklad stranky s erotickou
tématikou Booble, které jasné¢ napodobuji svétové zndmy vyhledava¢ Google, nebo

podobné RedTube, které kopiruji ndzev YouTube.

Takto vytvofené nazvy parazitujici na silngjSich a znaméjsich konkurentech jsou

pro uzivatele 1épe zapamatovatelné, ale mohou ¢aste¢né vyuzit 1 diveéry, kterou lidé ve

3" KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... Marketing&Media [online]. 2004, 10, [cit. 2011-
11-23]. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/>. ISSN 1213-7693. ISSN 1213-7693.
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znamé korporace maji. Néktefi si mohou myslet, Ze parazitujici stranky jsou odnozi téch

originalnich a proto jejich obsahu davétuji.

1.2.11 Sensation marketing

Uz podle ndzvu Ize vytusit, ze se jednd o marketing, ktery ¢erpa ze senzaci. Tym
marketéri ze dne na den vyrukuje S naprosto Sokujici zpravou, nebo udélosti. Mize se
jednat o rozbiti néjaké véci, umisténi nevsednich napist, predméti nebo ceduli na rizna
mista, kde si jich vSimne velké mnozstvi lidi. Podstatné je upoutat pozornost
kolemjdoucich.38 Nejlepsi zptsob jak toho dosdhnout je pobavit, ohromit a Sokovat.
Pokud u kolemjdoucich vyvola naptiklad vystaveny predmét pozitivni emoce, ma

zadavatel napil vyhrano.

Ukolem marketérti je vyvolat v lidech zijem. Pokud jim daji podnét ke
zkoumani pfi¢iny vzniku, konstrukci, moznosti dopravy apod. dostane se jim do paméti
a az piijdou na to, ze je spojeny s reklamni kampani a nazvem spole¢nosti. Budou mit

V paméti, ze ten neobvykly zazitek a firma patii k sobé.

Sensational marketing ma je$t€¢ jednu vyhodu a tou je sekundarni efekt. Jde
0 publicitu vyvolanou v médiich. Pokud se kampan podafi, vyvola i zajem novinaid,

ktefi zpravu S§ifi dal. Tato prezentace firmy je zdarma. Sekundarni efekt mohou vSak

vyvolat 1 ostatni odnoze guerillového marketingu.

Vsechny tyto formy marketingu jsou velmi uzce propojené a nékteré jejich
ptiklady by mohly byt zafazeny hned pod n&kolik marketingovych variant. Jsou
provokativni, musi byt dopfedu dokonale promyslené a zajimavé pro zakazniky. Casto
se pohybuji na hran¢ zakona. Proto kazdy, kdo s nimi chce pracovat, musi dobie znat

r~r

piislusné pravni pfedpisy, aby svou, nebo zastupovanou firmu nedostal do potizi.

% Guerilla Marketing. SLIDESHARE. Slideshare [online prezentace]. 17.8.2009 [cit. 2012-01-24].
Dostupné z: http://www.slideshare.net/Esee/guerrilla-marketing-1871998
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1.3 Misto vzniku — USA versus Ceska republika

Jako mnoho novych produktti a myslenek, tak i guerillovy marketing ma své
kofeny ve Spojenych statech americkych.®* Ty samoziejmé patii ke svétovym
velmocim, které jsou sledovany celym svétem a mohou tak udavat trendy. Jedna se jak
o produkty, sluzby, ale i 0 obchodni jednéani a v piipadé marketingu i marketingovych
metod a ndstroji. Spojené staty jsou vzdy o krok napfed. At uz se jedna o svétovou
premiéru nového filmu, nebo uvedeni nové plazmové televize na trh. Podobné je tomu

i s guerillovym marketingem.

Aviak i Ceska republika stoji za n&kolika vyznamnymi objevy. Patii k nim
napiiklad kontaktni ¢ocka védce Otty Wichterleho, kostkovy cukr Jakuba KryStofa
Rady, nebo barevné fotografie Karla Schinzela a mnoho dalSich. Jednim z Ceskych
vynalezl je také plastickd chirurgie, ktera je ¢asto mylné pfipisovana Spojenym statim
americkym. Diivodem tohoto omylu je fakt, Ze 1ékai'sky obor vznikly na tzemi Ceské
republiky byl rychle zpopularizovan v USA, kde byl vice dostupny pacientim. Ovsem
napad vznikl v hlavach profesorii Frantiska Buriana a Arnolda Jiraska.*® USA je podle
vSeho rychlejsi v reakcich a pohotovéji dokéze rozvinout zakladni mySlenky. Jsou
zvyklé okamzité jednat, oproti Cesku, které dlouze zvazuje a pfemysli a pfitom si
nechava piileZitost uniknout mezi prsty. Ceska republika mé stale na mysli ekonomické
hledisko, kdezto USA se neboji investovat a o prostiedky pfijit. Ceské republice chybi
ta odvaha a mrStnost, které jsou diilezité v prosazovani novych myslenek, ale 1 produktii
a sluzeb. V Ceské republice, ktera se at’ chceme nebo ne, stale zotavuje z byvalého
reZimu, nejsou kupodivu pro vznik inovativnich teorii stale jesté vhodné podminky.
Vétsina Cechil se vice zabyva minulosti, neZ aby myslela na budoucnost. Cesi maji radi
ovétené postupy a k novinkdm jsou vétSinou skepticti. Tento konzervativni ptistup by
odpovidal charakteru Brittl, aviak i ti jsou v tomto bodé daleko pied Cechy. Tento popis

je pojat vice expresivné z divodu zvyraznit rozdilné charaktery obou zemi.

% Delana. The History of Guerrilla Marketing: Part One in an Eight-Part WebUrbanist GMarketing
Series. Web Urbanist : Local designes to global destinations [online]. Dostupny z WWW:
<http://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/>.

0 Ceské objevy a vynalezy. Mineralfit : Magazin nejen o zdravi [online]. 7.1,2009, 1, [cit. 2011-11-29].
Dostupny z WWW: <http://www.mineralfit.cz/clanek/ceske-objevy-a-vynalezy>.
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Ceska republika by svou velikosti mohla byt vhodnym mistem pro start nového
marketingového sméru. Je zde konkurence, avSak neni tak velka jako ve vétsich statech.
Problém vsak nastava ve chvili, kdy by podnikatel chtél se svou teorii prorazit i za
hranicemi. Reference od klientti z Ceské republiky dnes nemaji v zahrani¢i velkou

vahu, znamenalo by to tedy kompletné novy zacatek.

Mnoho dobrych napadu, které jsou vymysleny, ale nejsou rychle realizovany
a jen se o nich mluvi, se mohou rychle dostat k cizim usim. Pak uz chybi jen malo
a napad si pfivlastni nékdo jiny, pohotovéj$i. To je také jednim z divodl, proc
podnikatelé a $ifitelé novych myslenek v Ceské republice nenaleznou vhodné zézemi
pro svij projekt, a pfedem jej vzdaji. Naproti tomu v jiz zminénych Spojenych statech
americkych je mnohem snadnéj$i svlij ndpad alespon vyzkouSet. Napomahaji k tomu
podminky dané statem, které i kdyZ jsou nastaveny ptisn¢ji, davaji dostate€ny prostor
k jejich realizaci. Zde muze hrat vyznamnou roli pocet obyvatel, mezi kterymi se
snadnéji najde skupinka téch, kteti ndpad oceni a posSlou dal. Na takovy zplisob

propagace je Ceska republika p¥ili§ mala.

Vstiicnost demokratické liberdlni spolecnosti v USA umozZnila rozvoj

guerillového marketingu a jeho rozsiteni do povédomi ostatnich zemi svéta.

1.4 Vyznamné osobnosti marketingu

Jako kazdy obor, véda nebo disciplina, tak i guerillovy marketing méa své
vyznamné 0sobnosti. Jsou to lidé, ktefi se zaslouzili o vznik daného oboru nebo jej
obohatili o nové mysSlenky a zkuSenosti. V pifipadé guerillového marketingu jde
pifedevsim o osobu jeho zakladatele. Pfijemné je, Ze Clovek, ktery se zaslouzil o vznik
této nové formy marketingu, se tomuto oboru stale aktivné vénuje a po jeho boku se

objevuji stale dalsi priznivci, ktefi sympatizuji s jeho teoriemi.

1.4.1 Conrad Jay Levinson
Guerillovy marketing je pomérné¢ mlada marketingové disciplina s vyznamnym
potencidlem. Své kofeny ma v 70. letech 20. stoleti v USA, kde termin guerilla

marketing poprvé pouzil Jay Conrad Levinson®’. Dnes zniamy jako zakladatel této

* LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing: Nejicinéjsi a financné nendrocny marketing!. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 326 s. ISBN 978-80-251-3546-4
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marketingové oblasti a mnohymi uznavan také jako jeho guru. Po zadéani jeho jména do
internetového prohlizece se objevi pres pil milionu odkazii. Jeho jméno je vzdy spojeno
s guerillovym marketingem a nalezené odkazy sméfuji na rizné studie, webova fora

a predevsim publikace vénované guerillovému marketingu.42

Jay Conrad Levinson je autorem mnoha odbornych knih a majitelem

specializovaného serveru www.gmarketing.com. Neni vSak jen teoretik, ale snazi se své

znalosti a védomosti pfedat dal§im marketértiim. Ve svych sedmdesati osmi letech stale
pofada Skoleni, kurzy, natd¢i naucnd videa a snazi se svétu piedat své védomosti

a obohatit tim marketingovy svét.

Na svém internetovém serveru nabizi tzv. coaching a klasické Skoleni (Master
Training). Pro marketéry z celého svéta pfipravil sérii videi, které postupné seznamuji
s guerillovym marketingem a jeho odliSnosti od klasického marketingu. Nabizi pohled
na nékteré uzivané nastroje az po pomoc se sestavovanim marketingového planu. Pro
své marketingové nasledovniky a obdivovatele porada jiz zminéné Skoleni, kterd jsou
velmi intenzivni a Casto také netradi¢ni, ostatné jako jeho marketing. Opravdu nevsedni
vzdélavani v tomto oboru se marketérim dostane prostfednictvim $koleni ptimo v jeho
domé u jezera. Jde o komorni a pro mnoho marketéra prestizni ptilezitost, jak se setkat
Stimto vyznamnym muZzem. AvSak sam Levinson se jako obdivovany teoretik
neprezentuje. Ochotné poskytuje rozhovory a natd¢i videa pro spratelené webové
portaly, nebo spolecnosti. Pro své pfiznivce se snazi byt co nejpfistupnéjsi. Po zhlédnuti
jeho videi divaci zazivaji pocit, Ze jej mohou kontaktovat jako jednoho ze svych
znamych a poptat se na véci, které je zajimaji. Levinson ukazuje kazdym svym ¢inem,

ze guerillovy marketing je jeho zivot.

Guerillovy marketing je modifikaci klasického marketingu, ktery do néj vnasi
inovativni metody. Tradi¢ni marketing jim nepochybné nahradit nelze, o to vic se vSak
snazi jej vhodné doplnit. Klasicky marketing je zakladem celého oboru a veSkeré

moderni formy jej svymi pokrokovymi myslenkami dopliuji.

*2 LEVINSON, Jay Conrad. The Guerilla Marketing Intensive. In: LEVINSON, Jay Conrad. [online]. [cit.
2012-01-10]. Dostupné z: http://www.gmarketing.com/intensive/
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1.4.2 Philip Kotler
V oboru tradi¢niho marketingu je nutné zminit vyznamné autory a jejich nazory
na guerillovy marketing, kterymi jsou autofi obsahlé nau¢né knihy Marketing &

Management, Philip Kotler a Kevin Lane Keller.”

Pokud se Jay Conrad Levinson mize titulovat jako guru guerillového
marketingu, Philip Kotler mutze ten stejny titul uzivat pro oblast tradi¢niho
marketingu.** Guru marketingu jej ve svém &lanku Special Report: Guerilla marketing

nazval také James D. Roumeliotis.*

Philip Kotler vystudoval na Chicagské univerzit¢ a vzdélani si doplnil na
Massachusets Institute of Technology a také na Harvardské univerzité. Marketingu se
zacal vénovat po studiich a brzy se stal uznavanym odbornikem. Za sviij 81 let dlouhy
zivot vydal vice nez 100 knih a nespocet ¢lankl specializovanych na marketing.

Nékterym byl sdm autorem, jinym byl spoluautorem.

Philip Kotler je wuznadvanym profesorem mezinarodniho marketingu na
Northwesternské univerzité. Proslul také jako konzultant pfednich svétovych
spole¢nosti, jako je IBM, General Electric nebo Motorola. Za svou préci ziskal n¢kolik
ocenéni. Jednim znich bylo vroce 1985 ocenéni vyznamného marketingového
vzdélavatele od Americké marketingové asociace (AMA). Prestiznim denikem
Financial Times byl také ocenén jako nejvice dilezitd osoba v oblasti managementu.

V této kategorii predstihl i takové osobnosti jako je Bill Gates.

Jednou z publikaci, na které spolupracoval s Kevinem Kellerem, je jiz zminéna

bible marketingu — Marketing a Management. Tato kniha poprvé vysla v roce 1967

* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. Vyd. 13. New Jersey : Pearson,
2009. 816 s. ISBN 10:0-13-135797-2.

* ROUMELIOTIS, James. Special Report: Guerilla Marketing. WCW INSIGHT : Business, Fashion and
Lifestyle[online]. 4.6.2010, [cit. 2011-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.whitefieldconsulting.com/wordpress/?p=4359>.

* James D. Ramelios ma vice nez 25 let zkuSenosti s prodejem. Vénuje se zakaznickému managementu,
marektingu a vedeni know how v riznych prumyslovych odvétvich po celém svété. Mezi jeho vlastnosti
patii kreativni marketingové dovednosti. Vénuje se hned n¢kolika oborim od dopravy az po jachringovy
primysl. Usp&sné realizoval prezentaci nové znacky od samého pocatku aZ po jeji rozsiteni na mistnim
trhu pro evropského vyrobce.
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a prodalo se ji vice nez tii miliony kopii do 58 zemi svéta. Riké se, ze kdo se opravdu

chee vénovat marketingu, mél by si tuto knihu dokonale proéist.*®

V této publikaci se netradicnim formam marketingu autoii vénuji hned na
nékolika mistech. Nejvice prostoru vénuji buzz a viralovému marketingu, ovSem
nezapominaji ani na guerillovy marketing. Guerillovy marketing oznacuji jako zptsob
marketingové prezentace, ktery pouziva konvenéni i nekonvencni metody ttoku. Nékdy
se dokonce muze jednat o nelegalni akce. OvSem osoby zodpovédné za guerillové akce
musi dbat na dodrZeni legality pouzitych aktivit. Upozoriiuji také na stranku morality,
ktera ma také své hranice. V tomto druhu marketingu jde spiSe o spravné zvolenou
taktiku a vhodnou pfipravu k boji, nez o valku samotnou. V publikaci uvadéji hned
nékolik piikladii guerillovych kampani. Upozoriiuje na dulezitost a ucinnost
guerillového marketingu. Neodsuzuji ho, ale respektuji jako soucdst marketingového

oboru.

Budoucnost marketingu vidi v zékaznikovi. Je podle jejich slov dilezité
soustiedit se na zdkaznika, pochopit jeho potfeby a prodej se poté sam dostavi.
Zdiraznuji také nové marketingové techniky, mezi kterymi zminuji guerillovy
marketing jako moderni zpisob marketingové prezentace. Guerillovy marketing v jejich
podani znamenad doslova byt na ulici, kde se marketéfi snazi zachytit pozornost
koncovych uzivateld. Také upozoriiuji na potencidl product placementu a nezatracuji

tradi¢ni techniky, jako je PR, reklama nebo telemarketing a dalsi.*’

1.4.3 Thomas Patalas

Dal$im vyznamnym teoretikem, jehoz publikace vySsly také v Ceském jazyce, je
némecky sociolog Thomas Patalas. Guerillovému marketingu se zacal vénovat od roku
1999, kdy se zaméfil na poskytovani marketingového poradenstvi pro malé a stfedni
firmy. Uzival pfi tom nekonven¢nich metod. Pfed tim se vénoval projektim méstského

marketingu a tvofil také projekty pro vhodnou prezentaci mést.

*® Philip Kotler - "the father of modern marketing”. Marketing management [online]. 2011, [cit. 2011-12-
01]. Dostupny z WWW: <http://marketingw.blogspot.com/2011/03/philip-kotler-father-of-modern.html|>.
" Dr. Philip Kotler & Great Lakes Institute of Management to Set-up Marketing Research Centre in
India: Post-event Press-release. Cooldvenues : India’s leading MBA Community Portal [onling]. 2010,
[cit. 2011-12-01]. Dostupny V4 WWW:
<http://www.coolavenues.com/bschools/060724/glakes_kotler_3.php>.

28



Své znalosti z oblasti guerillového marketingu publikoval v n¢kolika ¢lancich
a statich. Vysly v mnoha odbornych casopisech a jeho kniha Guerillovy marketing se

uspesné prodava také na ¢eském trhu.

Thomas Patalas se specializuje na marketing pro malé firmy a vyuziva v ném co
nejvice kreativnich a neotielych napadii. Stale sleduje nové trendy a zavadi je do svych
marketingovych kampani. O novinkach ve vyvoji marketingu Casto predndsi a predava

své zkuSenosti dalSim ,,guerilleros®, jak nazyva guerilla marketéry.48

Na guerillovy marketing pohlizi jako na levnou, jedine¢nou a vice drazdivou
formu marketingu, nez jakymi jsou klasické reklamni spoty. Je si védom faktu, ze
tradi¢ni reklama na zékaznika jiz neptsobi tak, jako dfive. Divéra v propagacni metody
se hluboce propadd, coZz je v naprostém rozporu s neumérné¢ vysokymi naklady na

propagaci.

Thomas Patalas stoji v cele komunikacni agentury MAKS, kterd sidli
v Némecku. Sledovanim némecké marketingové scény zaznamenal nartst guerillovych

aktivit a dle jeho odhadii nyni zabiraji 20-30% z celkovych marketingovych aktivit.*®

*® PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosihnout velkého iispéchu. Vyd.
1. Praha: Grada, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2484-3

* NOVAK, Candice. Advertisers and street artists swap tactics in Berlin. Dw-world.de : deutsche
welle [online].  28.06.2010, 1, [cit. 2011-12-01]. Dostupny z WWW: <http://www.dw-
world.de/dw/article/0,,5739016,00.html>.
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2. CO JE GUERILLOVY MARKETING

Po zadéni slova ,,guerilla® do internetového slovniku se objevi jediné ceské
slovo - partyzan, a to jak z anglického, Spanélského i portugalského jazyka. Ackoli se
muze zdat, ze s marketingem tento pieklad nema nic spolecného, je tomu prave naopak.
Slovo guerilla je nejcastéji uzivano v souvislosti s valecnymi konflikty. Ve svém
nejdokonalejsim piekladu oznacuje partyzanské jednotky, neboli malé skupiny vojak,
ktefi stoji pied silnou pievahou, ale nehodlaji se vzdat bez boje. Spojeni s marketingem
vychazi pravé ztohoto piekladu.”® Jiz zmindné malé vojenské jednotky musi proti
pfevaze bojovat predev§im svymi mozky, a ne zbranémi. Aby méli alesponi Sanci na
vitézstvi, musi vymyslet dokonalou a ptekvapivou vojenskou strategii, kterd jejich
soupete zaskoci takovym zpiisobem, Ze nebudou veédét jak pohotové reagovat, a tak jim
podlehnou. Prenesend tento systém uzivaji i guerilleros®, jak odborniky na guerillovy
marketing nazval Thomas Patalas, vyznamny némecky teoretik a uspéSny praktik

guerillového marketingu.

Pro guerillovy marketing lze najit mnoho pifidavnych jmen. Guerillovy

marketing je:

kreativni,
inovativni,
Sokujici,
necekany,
Zébavny,
pestry,
prekvapivy,
poutavy,
Zajimavy,
rozmanity,
a mnoho dalSich vyrazi.

Jednou z definici guerillového marketingu podle Thomase Patalase je

,, Guerillovy marketing je mozné popsat jako casove adekvatni pojeti marketingu se

Vvoev

% LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10. 12.
2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/

1 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéechu.
Praha: Grada, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2484-3
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Guerillovy marketing je marketingova oblast, ktera vypliiuje mezeru
v marketingové komunikaci. Jednd se o humorné, necekané a originalni zpracovani
marketingovych kampani. Efektivita guerillového marketingu spociva v praci s nizkym
rozpoCtem. Plati zde jednoducha rovnice: o co nizSi rozpocet, o to vyssi davka

Kreativity.

2.1 Kdy guerillovy marketing vyuzit?

Tento druh marketingu je svou podstatou stavén na pomoc malym a stfednim
firmam, avSak nejsou zde Zadné hranice. Bez probléml proto jeho specifickych
vlastnosti mohou vyuzit i spole¢nosti velké. Pokud chece firma zaujmout, musi byt vidét.
A jednim z nejefektivnéjSich zptsobt, jak toho dosahnout, je zaplatit si reklamni
prostor v televizi, radiu i tisku. To vSe vSak stoji nemalé penize. Pokud si to firma
nemiize dovolit, musi hledat jiné zpisoby prezentace, kter¢ budou mit na vefejnost

5 o, o 52
pokud mozno stejny vliv, ale za niz8i cenu.

A pravé toto misto v marketingové oblasti, které nevyzaduje velké investice
a pfitom stale plsobi na cilového zékaznika, vyplnil guerillovy marketing. Prosadit
novy produkt, nebo sluZzbu pomoci guerillové kampané neni nemozné a €asto se mize
ukédzat jako vice ucinné, nez klasickd marketingova kampan. Trh je jiz piesycen
klasickymi reklamami a kdokoli pfijde s novou myslenkou, nebo napadem, ma napil

vyhrano.

Z divodu stereotypu dneSnich reklam pfestavaji zdkaznici reagovat na klasicky
marketing, pfipadné se jim zacinaji citit obtéZovani. Nejenom z tohoto divodu, ale
1 jinym skute¢nostem (napf. niz8§i rozpocty na firemni prezentace, moznost vyuZit
kreativitu apod.) se vytvafi misto pro guerillovy marketing. Zakaznici si jiz za téch
mnoho let, béhem kterych jim reklamni a marketingové agentury nabizi stale stejné
reklamni vzorce, vybudovali jakysi obranny S§tit a na klasickou reklamu pfestali

vicemén¢ reagovat.

*2 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing: Nejiicinéjsi a financné nendrocny marketing!. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 326 s. ISBN 978-80-251-3546-4
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Nejvice se divaci citi obt&Zovani reklamou v televizi.>® Béhem reklamnich blok
pfepinaji na jiny program. Dnes uz je to komplikovangjsi, protoze predevsim komeréni
televize nenapadné synchronizovaly své reklamni bloky tak, aby divaci mimo jiné

nem¢éli jinou moznost, nez sledovat reklamu na jednom, ¢i druhém programu.

Guerillovy marketing se vzdy snazi o naruseni zazitych stereotypt. Kdyby se
vsak jeho tvurci soustiedili jen na zaujeti cilového zakaznika, guerillova akce by neméla
Sanci na uspéch. Za guerillovou marketingovou akci vzdy stoji urCité poselstvi, bez
kterého by pro své potencidlni zdkazniky neméla pfinos. Je proto velmi dulezitou
soucasti celé kampané. Pokud by s sebou nenesla zadné poselstvi, nebylo by mozné

VIO . , . w 4 v 54
hovofit o guerillové kampani, ale pouze o dobfe provedené reklams.

Na cesky marketingovy trh guerillovy marketing teprve ptichdzi a zacina se zde
prosazovat. Vzhledem k tomu, Ze zde neni takova konkurence, mize to prozatim skytat
pro firmy jistou vyhodu. Ty se snadn&ji vymani ze stereotypu klasického marketingu
a pti pouziti prakticky jakéhokoli guerillového zpiisobu prezentace, ktery ovSem nebyl
jiz prezentovan jinde, zakazniky zasahne. Pro firmy je proto snazsi pfijit na trh s né¢im,
co Geské zakazniky fascinuje. N&kolik guerillovych kampani v Ceské republice jiz

probéhlo, proto samoziejmé plati i zde zasada neopakovatelnosti.

Guerillovd marketingovd kampan naléza uplatnéni tam, kde jiz klasicky
marketing nepisobi. Podle Thomase Patalase tzv. levna hesla, jako vyhodné a sleva jiz
na zakazniky nepiisobi do takové miry, jako tomu bylo dfive.>® Na ¢eského zékaznika
ale zpravidla slevové akce pisobi vice nez na jakéhokoli jiného. V kazdé zemi funguji
vano¢ni slevy, posezonni vyprodej a podobné akce, které piitahuji zakazniky. Dikazem
toho je novy model hromadného nakupovani na internetu. V Ceské republice je
nejznaméjsi tzv. internetovy obchod Slevomat, Zkrz nebo Zapakatel a dnes jiZ mnoho
dal§ich. Jako prvni se na jafe roku 2010 objevil na Ceském trhu pravé Slevomat.
Podobné modely ve svéte fungovaly jiz mnoho let pied jeho vznikem, avSak proniknuti

na &esky trh bylo jen otazkou ¢asu. I podle slov jeho zakladatele Tomase Cupra je Gesky

53 Vyplnto.cz [online]. 10. 01. 2011 [cit. 2011-12-03]. Ptisobeni reklamnich sd&leni v ramci vybranych
mediatypl. Dostupné z WWW: <http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pusobeni-reklamnich-/>.
* LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing: Nejiicinéjsi a financné nendrocny marketing!. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 326 s. ISBN 978-80-251-3546-4

> PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého ispéchu. Vyd.
1. Praha: Grada, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2484-3
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zakaznik velmi orientovan na cenu a oproti zahrani¢nim nakupujicim si nebuduje silnou

9 o < 56
veérnost k uréité znacce.

Prvnim portalem, ktery zacal nabizet hromadné slevy ve svété, byl americky
Groupon, ktery prakticky okamzit¢ po svém vzniku zacal velmi rychle expandovat
a brzy si ziskal mnoho piiznivcin.>’ Tento portal jiz mé svou tradici v Némecku, ale také
ve Velké Britanii, a pro Ceskou republiku proto nebyl tak vzdaleny. Vyjimeény je nejen
svym prvenstvim, ale také guerillovym piistupem své prezentace. Konkrétné té, kdy
Groupon vyhlasil soutéZz, jejiz vyherce po dobu jednoho roku bude zit pouze z poukazek
tzv. grouponii.”® Myslenka je originalni, ale co je jests vice guerillové je odhodlanost

a divéra v novy projekt, které timto gestem mayjitelé Grouponu ukazali.

I v tomto piipade se osvédcila pohotovost ¢eskych podnikateltl vyuZzit tzv. diry
na trhu. V pfipad¢ portald nabizejicich slevy, Casto i vys§i nez 50% nebylo tézké
eského zakaznika ziskat. Cesi sleduji vyvoj cen a aktivné vyhledavaji nejvyhodng;si
nabidky. Podle vyzkumu, ktery pro spoleénost Ceska distribuéni v srpnu letoniho roku
zrealizovala vyzkumna agentura Focus, vyplynulo, Ze vice nez polovina Cechil vyuziva
pfi vybéru zbozi ndkupnich letdkd. Nejen, Ze sleduji cenova zvyhodnéni, ale také se
nechaji inspirovat. Necela polovina respondentd zucastnénych tohoto vyzkumu

pripustila, ze na zaklad¢ informaci z letakti nakoupi alespoi jednou t}’/dné.sg

Pro ceské zakazniky, ale potaZmo 1 zahranicni zakazniky maji slevové akce
a vyhodné koupé stile vahu. Dobie pouzitelné jsou vSak predev§im pro klasicky
marketing. Pokud by se guerillova kampan dokéazala obejit bez téchto hesel, bude to pro

zadavatele jen lepsi.

® BEDNAR, Vojtéch. V Cesku se rozjizd&ji hromadné nakupy. Nabizi velké slevy. Lidovky:
Zpravodajsky server Lidovych novin [online]. 1. ¢ervna 2010, [cit. 2011-12-12]. Dostupny z WWW:
<http://byznys.lidovky.cz/v-cesku-se-rozjizdeji-hromadne-nakupy-nabizi-velke-slevy-pe9-/moje-
penize.asp?c=A100601_114942 moje-penize_abc>.

" BEDNAR, Vojtech. Svét internetu ma nového giganta: Groupon. In: Www.tvinternety.cz [online].
20.04.2010 [cit. 2012-01-09]. Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/startupy/svet-internetu-ma-noveho-
giganta-groupon-901

% Vyzkum: vice nez polovina lidi nakoupi podle letaki i to, co by jinak nekoupili. Ceskd
distribucni [online]. 13.  zafi 2011, I, [eit. 2011-12-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.distribucni.cz/novinky/t-i-s-k-0-v-a-z-p-r-a-v-a-vyzkum-vice-nez-polovina-lidi-nakoupi-
podle-letaku-i-to-co-by-jinak-nekoupili.html>.
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2.2 Guerillovy marketing — klasicky marketing

Tradi¢ni marketing vytvofil zaklad, ze kterého kazdy novy marketingovy smér
vychazi. Koncept miize vypadat zcela odlisn€, avSak zdklady jsou vzdy stejné.
Guerillovy marketing se 1iSi v mnoha kliCovych ohledech a jednim ztéch
nejmarkantnéjSich je rozpocet. Klasicky marketing v nejdokonalejsi formé pracuje
s enormnimi ¢astkami a naproti tomu guerillovy marketing se snazi vydaje co nejvice

snizit.%

Mezi dal$i zésadni odliSnosti je fazeno urceni cile marketingové kampané.
Zatimco u tradi€niho marketingu je stanovovan prubézné, v guerillové kampani jej
marketéfi vyty¢i ithned na pocatku a striktn€ se jej drzi. I presto, ze v pribéhu kampané
muze mit firma pocit, ze jeji cil neni naplihovan a zda se, ze v nejbliz§i budoucnosti ani
nebude, stoji guerillovy marketing tvrdé na svych zésadach a véfi, ze se brzy kampan
prosadi.®* Ovsem zakladni myslenky guerillového marketingu vychazeji z marketingu
klasického. ,,Guerillovy marketing nemuze klasicky marketing nahradit, ale spise se jej
snazi vhodné dopliovat — 1 piesto, ze v nckterych aspektech jej jisté dokaze vyrazné
pfedéit.“62
Jednim ze zékladnich rozdild je také zplsob, kterym marketéti hodnoti
kampané. Guerillovy marketing méfti své ispéchy ne podle ocenéni ostatnich marketéra,

ani mnozstvim ramusu, ktery zpusobily. Guerilleros méfi svij ispéch mnozstvim zisku

nebo vysledku, ktery ziskali z vlastnich marketingovych aktivit.®®

Zasadni chybou klasického marketingu je komunikace a s ni spojena celkova
péce o zdkaznika. Zjednodusené lze fici, Ze tradicni marketing usiluje o pouhé ziskéani
pozornosti zakaznika, ale o jeho spokojenost se dal nestara. V tomto ohledu klade
guerillovy marketing velky diraz na pribéznou komunikaci se zdkaznikem. SnaZi se

dostupnymi prostiedky zjistovat jeho ndzor a spokojenost. O své zdkazniky se snazi

% | EVINSON, Jay Conrad. Guerilla Advertising: COst-effective tactics for small-business success. 1.
vyd. New York: Library of Congree Cataloguing-in-Publication Data, 1994. ISBN 0-395-68718-7

' LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing: Nejicinéjsi a financné nendrocny marketing!. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 326 s. ISBN 978-80-251-3546-4

%2 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu.
Praha: Grada, 2009. 192 s. strana 48 ISBN 978-80-247-2484-3

8 LEVINSON, Jay Conrad a Shane GIBSON. Guerilla Social Media Marketing: 100+Weapons to Grow
Your Online Influence, Attract Customers, and Drive Profits. 2. vyd., str. 131 Entrepreneur Press, 2010.
ISBN 1.59918-383-8.
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dbat béhem, ale pfedevsim i po probéhnuté kampani. Snazi se tak o piipomenuti akce,
ale také buduje loajalitu zakaznika s propagovanym produktem, sluzbou ¢i znackou.
Dulezita je také zpétna vazba, kterou zakaznik vyzaduje a mél by ji dostat. Se
zékaznikem nelze vybudovat vztah na zakladé jednosmérného toku informaci. Je tieba
na jeho nazory reagovat. Jen tak se bude citit pro firmu dilezity a o to guerillovému

marketingu jde.

S tim souvisi zacileni kampani. Zatimco klasicky marketing cili na masy lidi,
guerillovy se soustfed’'uje predevSim na je:dnotlivce.64 Uzce jsou s tim také spojeny
prostiedky prezentace. Tradi¢ni marketing bézné pouziva gigantickych reklamnich
prostiedkd, guerillovy marketing naopak dokaze pracovat s malymi reklamnimi nastroji.
Pokud mozno se stejnym ucinkem. Spravné zacileni reklamy zvySuje jeji ucinnost.
Reklama cilend na velké skupiny lidi miize byt kontraproduktivni. Mize zasdhnout
velké mnozstvi potencidlnich zédkaznikti, avSak pro mnohé z nich nemusi byt nabizeny

produkt nebo sluzba viibec zajimava. Oproti tomu reklama zacilena na malou, avsak
vvvvvv 65

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishong, a.s., 2010, s. 108-110. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéechu.
Praha: Grada, 2009. 192 s. strana 53 ISBN 978-80-247-2484-3
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3. GUERILLOVY MARKETING V CESKE REPUBLICE

Guerillovy marketing je zajimavy jak pro firmy, které vytvareji marketingové
kampané, tak pro pifijemce neboli potenciondlni zakazniky téchto spole¢nosti. Mnoho
velkych spole¢nosti v Ceské republice je v rukou zahraninich majiteldl a vytvareji tak
silnou konkurenci pro malé a stfedn¢ velké spolecnosti. ,,Guerilla marketing byval pro
velké spolecnosti téméF neznamy, ackoli nékteré z nich se 0 né&j jiz zacaly zajimat.
Bud'me vdécni za to, ze obchodni titani vyuZzivaji guerillovy marketing jen ziidka,
jelikoz maji k dispozici velké penize.“ — Jay Conrad Levinson® Pokud by tomu tak

nebylo, ztratil by guerillovy marketing sviij smysl.

V Ceské republice stale pevazuji marketingové praktiky tradi¢niho marketingu.
I ptesto n¢kolik guerillovych kampani vzniklo i ve velkych firmach. Divodem vSak
nebyla snaha snizit naklad, ale mozZnost upozornit na sebe a lépe tak zaujmout cilové

skupiny. Guerillové kampan¢ jsou 1épe zapamatovatelné.

3.1 Podminky pro vstup guerillového marketingu do Ceské republiky

Mezi zakladni hesla guerillového marketingu patii Sokovat a prekvapit, proto se
nejlépe uplatni tam, kde jej nikdo nedeka.” Z prizkumi, realizovanych studenty® je
ziejmé, ze Cesi nejsou ke guerillovému marketingu lhostejni a vnimaji jej spise
pozitivné. Otazkou vsak zlstava, do jaké miry jsou Cesi schopni tolerovat Sokujici

reklamu a v jakém bod¢ pro né bude jiz obtézujici.

V Ceské republice neprobéhlo zatim mnoho guerillovych kampani a je zde tudiz
misto pro nové kreativni mySlenky. Pro marketingovd odd¢leni to znamena, ze pred
sebou stale maji pomérn¢ nepopsany prostor, ktery mohou kreativné vyuzit pro své
prezentace. Kampang, které prob&hly na tizemi Ceské republiky, viak zatim nedosahuji
standardu, ktery panuje v zahrani¢i. Napiiklad dojemnd kampan v Jizni Koreji na

pomoc medvédim chovanych v zajeti. Ta spocivala v nalepeni velkého platna na zem

% LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing:Nejiicinnéjsi a financné nendrocny marketing!. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 326 s. str. 11, ISBN 978-80-251-3546-4

" LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10. 12.
2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/

% Vyplnto.cz [online]. 10. 01. 2011 [cit. 2011-12-03]. Metadata priizkumu "Guerilla marketing a jeho
vyuziti v praxi"Metadata prizkumu "Guerilla marketing a jeho vyuziti v praxi"

. Dostupné z WWW: < http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/16457/>.
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frekventovaného mista ve stanici metra. Na platné byl zpocatku pouze vyfotografovany
medvéd, pied kterym se postupné zacaly diky uSpinéni objevovat miize. Medvéd se na
konci kampané propadl do hluboké klece. Pod heslem Neotdcej se zady se skryvala
zadost o podporu medvédil véznénych na farmach. Diky uziti interaktivnich prvka, jako
je QR ctecka pro chytré telefony mohli lidé pfimo na misté¢ podpofit piisluSnou

organizaci.”

Nez firma, nebo medialni agentura spusti marketingovou kampan, musi piesné
znat své cilové zakazniky. Neni proto mozné automaticky pouzit kampan, tfebaze
pozitivné pfijatou v zahranic¢i, pro Cesky trh. Kopirovani kampani se také zasadné
vylucuje s filosofii guerillového marketingu viibec. Kazdy narod ma rozdilné postoje,
ptesvédceni, zvyklosti apfedsudky.70 Kampané je proto tfeba pfizplsobit dané zemi
a piipadné vyuzit jejich narodnich zvyklosti, které jsou pro jeji obyvatele obvyklé

a znamé.

Z prazkumu spole¢nosti Factum Invenio vysly zajimavé vystupy, jako naptiklad
preference Ceskych spotiebiteld k umistovani reklamy. ,,NejvétSim potencidlem pro
umisténi dal$i reklamy disponuje podle ndzoru oslovenych samotné misto prodeje.

o y “ . 71
Zminovany jsou pfedevsim ochutnavky a prezentace produktu.*

6 The 15 Best Guerrilla Marketing Campaign Example
Videos. Http://www.creativeguerrillamarketing.com [online]. 10/18/2011 [cit. 2012-01-10]. Dostupné z:
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/guerrilla-marketing-campaign-videos/

" BORSKA, Iva. Narodnostni rozdily v profesnim prostedi. In: Poradce, s.r.0.: Dané icetnictvi [onling].
8.2.2006 [cit. 2012-01-11]. Dostupné Z: http://www.i-
poradce.cz/SubPages/OtvorDokument/Clanok.aspx?idclanok=61384

" Cesi a reklama 2011 Promény postojii Ceské vefejnosti k reklams. In: Factum Invenio [online].
16.02.2011 [cit. 2012-01-11]. Dostupné z: http://www.factum.cz/433 cesi-a-reklama-2011
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Obrazek 3:Sance prohlédnuti si reklamy - misto prodeje a dalii média (N=1020, v
%)

Ochutnavek a prezentaci na misté prodeje 50
Upoutdvek v regédlecha na pultech 40

Nabidek vyrobki na propagaénich stojanech 27

Televiznich obrazov ek na misté prodeje
Propagaénich, prezentaénicha reklamnich.

V doprav nich prosfredcich

Na plakétech a billboardech

Ostatni reklamy na misté prodeje

Na vypisechz (&t a fakturach

V kinech

SMS a MMS v mobilnichtelefonech
Pisemnych pozvanek do spotrebitelskych sout &z
Zvyraznéného pouZivani znackovych vyrobki
Na lavickach

Na sténach zachodkl a umyvaren

Nevi,neodpovedél

t T T T T T d
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: http://www.factum.cz/433_cesi-a-reklama-2011

Na zaklad® stejného prozkumu lze usuzovat, 7e¢ Cesi reklamu v televizi
a rozhlase spiSe toleruji, nez aby na ni aktivné reagovali. Cesky reklamni trh je tak
otevien pro nové piilezitosti a nové moznosti prezentace a S nimi i moznosti zaujmout

¢eského znudéného spotiebitele.

3.2 P¥iklady guerillovych kampani realizovanych v Ceské republice

V Ceské republice jiz né&kolik guerillovym kampani prob&hlo. N&které
zaznamenaly Uspéch a utkvély v pamétich ¢eskych spotiebiteltl, coz dokazuji prizkumy

provedené studenty72. Jiné se dostaly i do konfliktu se zadkonem.

3.2.1 Postovni sporitelna

Prvni guerillovou kampan v Ceské republice spustila Postovni spofitelna v roce
2006." Cilem kampang bylo repositioningu brandu k vé&tsi modernizaci. Pouzila k tomu
strategii s jasnym cilem, a to poukazat na delsi oteviraci dobu Postovni spofitelny oproti
konkurenéni Ceské spofitelnd. Reditel marketingu PoStovni spofitelny Tomas
Zrzavecky k akci dodal: "Kampani chceme upozornit na to, Ze zatimco nékteré banky

maji otevieno jen dopoledne, poSty nebo naSe finan¢ni centra maji obvykle otviraci

2 DEMCAK, Marek. VYPLNTO.CZ. Vyplnto.cz [online]. 2008 [cit. 2012-02-08]. Dostupné
z: http://www.vyplnto.cz/

3 Postovni sporitelna jako prvni ceska banka spustila kampaii guerilla marketingu [Tiskova zprava]. 29.
¢ervna 2006. Dostupné z: http://www.postovnisporitelna.cz/Informace-z-PS/Pro-media/Stranky/248.aspx
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dobu mnohem delsi. Chceme tim tedy zdUraznit nés klientsky ptistup v pfimém srovnani
snasim hlavnim konkurentem, Ceskou spofitelnou." V kampani PoStovni spofitelna
vid€la novy zpiisob prezentace, ktery nebyl dosud vyuzit zadnou bankou a potencial
jejiho uspéchu byl tak znacné vyssi, nez kdyby uzila standardnich marketingovych
metod. Dlivodem vyuziti prvka guerillového marketingu v kampani PoStovni spofitelny

byla podle marketingového feditele snaha oslovit drobné klienty. ™

K osloveni této skupiny pouzila dvoufizové kampané. Prvnim krokem byla
navstéva pfedem zvolenych mést, kde tzv. hlidka rozdala ndhodnym kolemjdoucim
tricka s napisem: Ktera banka ma u vas otevieno nejdéle? Banka na vasi poste. Mala
meésta byla zvolena zamérné nejen z hlediska cilové skupiny, ale predev§im z toho
duvodu, Ze finanéni Gstavy v malych méstech maji vyrazné zkracené oteviraci doby. Po
urcité dobé se hlidka PoStovni spofitelny do mést vratila a prvnim péti lidem, ktefi méli
oblecené tricko, predala 400 korun. V druhé fazi pak Postovni spofitelna zautocila
piimo na svého konkurenta Ceskou spotitelnu. Pied kazdou poboc¢ku postavila stojan

s Vo v o Vv ’ ’ v 75
S napisem Tady uz je zavieno. Banka na Vasi posté ma stdle otevieno.

Pfi své snaze zaujmout i mladsi klientelu vyuzila PoStovni spofitelna dalsi
inovativni metody. Své vizudlni prezentace pieformatovala do 3D modelu. Do
programu zafadila n€kolik hudebnich a filmovych akci a roadshow. Moderni metody
vSak nezvolila pouze ke své prezentaci, ale zatradila je také do nabidky produktt a tim

tak podpofila svilj inovativni postoj.

V marketingové akci PoStovni spofitelny byly pouZzity prvky guerillového
marketingu, jehoz cilem bylo osloveni zké cilové skupiny. Volba interakce s vetfejnosti
byla krokem kuptedu, avSak zasadni pro tuto kampan byla mozZnost porovnani
s konkurenci, diky kterému se PoStovni spofitelna u mnoha lidi mohla dostat do
privétivéjsiho svétla bez velkého premysleni. Kampan byla srozumitelnd a pro cilové

subjekty dobte pochopitelna.

" = fyzicka osoba, podnikatel (retail — maloobchod)

" FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing [online].
11.08.2009[cit. 2012-01-11]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-
neboli-partyzanska-propagace
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Ovsem 1 tato guerillovd kampan se ocitla na pomezi zikona, kdy ke své
prezentaci vyuzila konkurenéni subjekt. V kampani vSak jednozna¢né nezaznél nazev
konkurencni spoleCnosti, ale spojitost a utok na ni byl zfejmy. Touto problematikou se
zabyva Obchodni zakon § 65 513/1991 Sb. Avsak podle slov Marka Rolla, tiskového

mluvéiho Postovni spofitelny, se jim guerilla vyplatila a pomohla splnit cil.”

3.2.2 mBank

Banky guerillovych prvka uzivaji zamérné a poji je s filozofii svych produkti.
Naptiklad mBank spustila guerillovou kampan na zacatku roku 2006. Zdlraznila, Ze pro
guerillové metody se rozhodla proto, aby upozornila na nesmyslnost placeni poplatkt
v ¢eskych bankach. Aby naruSila zazité stereotypy v ¢eském bankovnictvi, pouzila
inovativni metodu prezentace. M¢&la jesté vice podpofit jejich filosofii 0 nutnosti
posunuti ¢eského bankovnictvi a vytvofit piivétivéjsi financni prostredi pro své klienty.
Kampan s ndzvem Nekrmte bankére zahltila ulice, obchodni centra, zastavky a dalsi
vefejnd mista na uzemi hlavniho mésta Prahy. Na téchto vybranych mistech byly
rozmistény klece, ve kterych byl uvéznén bankét, kterému nechybél typicky business

kuftik. Bankéfi ptisobili jako uvéznéna zvitata v zoologickych zahradach.”

Obrazek 4: Reklamni kamparn - Nektrmte bankére

Zdroj: http://mam.ihned.cz/c1-24323420-nekrmte-bankere-mbanka-vyhlasila-
guerillu

® NEMECKOVA, Jitka. Nekrmte bankéfe! mBanka vyhléasila guerillu. Mam.iHNed.cz [online]. 28. 4.
2008[cit. 2012-01-14]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-24323420-nekrmte-bankere-mbanka-
vyhlasila-guerillu
" NEMECKOVA, Jitka. Nekrmte bankéfe! mBanka vyhlésila guerillu. Mam.iHNed.cz [online]. 28. 4.
2008[cit. 2012-01-14]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-24323420-nekrmte-bankere-mbanka-
vyhlasila-guerillu
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3.2.3 Vodafone

Dalsi kampan, ve které byly vyuzity prvky guerillové marketingu, spustila
spolecnost Vodafone CZ pod heslem falesni sobi. Celd kampai zalozend prave na tzv.
falesnych sobech (Civavy se sobimi parohy) se velmi rychle dostala do povédomi diky

vtipnym televiznim reklamam s hercem Petrem Ctvrtni¢kem.

Reklamni spoty vznikly v hlavach viceprezidenta pro znacku a komunikaci
Vodafonu Gary McGuireho a jeho kolegy z marketingového oddéleni Martina JaroSe za
pouhé tf1 tydny. Spoty, které byly natoceny bé¢hem jednoho vikendu, se zacaly rychle
Sifit mezi vefejnosti pomoci tzv. virového marketingu. Druha vina se zvedla s parodiemi
na zndmé reklamni spoty. Jedna z parodii byla dokonce pouzita v politické kampani
ODS. Spole¢né s Petrem Ctvrtnickem V ni vystoupil byvaly primétor hlavniho mésta

Prahy Pavel Bém.

3.2.4 Pepsi

S dal§i netradi¢cni formou marketingu piisla Ceskd distribuce potravinaiské
a napojové spolecnosti Pepsi. V roce 2010 rozjela kampan nazvanou Refresh your
world. Namisto obvyklé prezentace své znacky (produktu) se Pepsi rozhodla oslovit
cilovou skupinu s vlastnim projektem. Vyzvala obCany, aby posilali své navrhy na

adresu spolecnosti Pepsi se svymi naméty jak zlepsit Zivotni prostfedi meésta.

Kampan méla opét dvé ¢asti. Té prvni predchazela tzv. Laser Graffiti na tzemi
hlavniho mésta Prahy. Jednalo se o psani riznych kratkych hesel nebo vzkazii na
znamych mistech po celém hlavnim mésté. Napisy se objevovaly béhem noci napiiklad
na sidlisti Roztyly mohli kolemjdouci vidét velky népis psany neviditelnou rukou Tolik
lidi, tak proc to tu neZije nebo podobn¢ i na vodarné na Pankraci Velky Bratr nas
sleduje, tak mu ukdzeme pr..."® S touto kampani sklidila Pepsi uspéch také diky Ceské

televizi. Ta jejich napisim vénovala prostor ve svém vysilani.

Druha cast kampané probihala v internetovém prostiedi. Pepsi zfidila specialni

internetovy blog www.refreshyourworld.cz, kam mohl prakticky kdokoli posilat

a prezentovat své navrhy autobusovych zastdvek. Volba tématu zastavky MHD byla

® PROUZA, Pavel. Lokalni viral? Posud’te sami. Tvinternety.cz [online]. 11.04.2010[cit. 2012-01-14].
Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/novinky/lokalni-viral-posudte-sami-847
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podle realizaéniho tymu zcela jednoznacnd. Zastavky jsou podle Pepsi ,,symbolem

" f v s o
méstské Sedi.«"

Grafické navrhy zastavek, které lidé prezentovali na blogu at’ uZ v obrazové,
nebo textové podobé, byly posouzeny porotou, kterou si zvolili opét sami uzivatelé. Na

zéklad¢ jejiho rozhodnuti byly nékteré projekty ndsledné skutecné i realizovany.

4

Obrazek 5: Vitézny projekt zastavky pro Pepsi

Zdroj: http://www.refreshyourworld.cz/navrhy-zastavek/vitezove/

3.3 Guerilla pro neziskové organizace

cvwr

Snaha guerillového marketingu o praci s co nejniz§im rozpoctem z n¢j déla
vhodny prostfedek prezentace pro neziskové organizace. Tyto instituce jsou
provozovany zejména z darli svych mecendsii a sponzorskych darti. V instituci, které
chybi vlastni kapital, musi rozdélovani prostfedki na provoz i prezentaci fungovat
naprosto odli§ng, nez v klasické firmé, ktera vytvaii zisk. Castka, kterou muZe
neziskova organizace vynalozit na marketing a reklamu, nedosahuje takové vyse, aby
pokryla veskeré pottebné naklady. A pravé zde mulze guerillovy marketing velmi

pomaoci.

3.3.1 Domov pro mne v brnénskych hospodach
Jednou z neziskovych organizaci, ktera zvolila cestu guerillového marketingu, je

obc¢anské sdruzeni Domov pro mne, 0.s. se sidlem v Brn€. To se na pocatku roku 2011

®  PROUZA, Pavel. Refresh Your World: rozbor netradiéni kampané Pepsi -+

rozhovor. Tvinternety.cz [online]. 10.05.2010[cit. 2012-01-14]. Dostupné
z. http://www.tyinternety.cz/reklama/refresh-your-world-rozbor-netradicni-kampane-pepsi-rozhovor-
1013
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rozhodlo spustit kampan s cilem upozornit na praci, kterou vykondva pro osoby se
zdravotnim postizenim a ziskat potfebné finanéni prostiedky pro poskytované sluzby.®
Snazi se tyto osoby zaradit do bézného zivota a naucit je samostatnosti. Sdruzeni chce,
aby se lidé s postizenim dokazali postarat nejen o sebe, ale také o své blizké, domacnost

’ PR ’ rv1.0 11 81
a také aby se mohli vénovat svym konicklim a zalibam.

V kampani, kterou spustilo sdruzeni spolecné s PR agenturou, vsadilo na
prezentaci v ¢eskych hospodach, kde je mozné oslovit velkou skupinu lidi. Nechalo
vytisknout pivni podticky s vtipnou hldskou z pera kreslife Petra Urbana. ,,DMS
kampan ma dnes kdekdo, chtéli jsme ji proto od ostatnich odlisit. Cena jedné DMS je
stejna jako Castka, kterou ¢lovek zaplati za pivo, tak vznikl slogan Dalsi pivo do me,
s Domovem pro mne*, vysvétluje Pavla Stfechova, teditelka agentury Bily Medvéd

Public Relations.®

Na podporu kampané oslovila agentura Bily medvéd jednoho ze svych klient
spole¢nost Trido garazova vrata. Ta se do kampané zapojila jako sponzor a objevila se

tak z druhé strany podtacku se sloganem: otevirame vrata k domovu.

Svou podporu projektu vyjadtil nasledné také blog Lunchtime, ktery nechal
vytisknout s vlastni reklamou 10 000 podtackd pro Domov pro mne podobné jako

spolecnost Trido.®® Na druhou stranu podtacku si umistili svou reklamu.

Napad s vyrobou podtacki, jejichz druhé strana se bude pronajimat, byl velmi
dobry reklamni tah. Domov pro mne tak do celé akce vlozil pfedev§im svou kreativitu
a nasledné schopnost presveédCit vybrané spolecnosti o uZzitecnosti projektu a mozné
prezentace jejich jména. Podpora jakékoli neziskové organizace vzdy vypada velmi
dobie v portfoliu kazdé spolecnosti. Spoluprace na zakladé vytisténi nékolika tisic

podtacki, jejichz vyroba se pohybuje v fadu korun za kus, byla pro ob¢ strany velmi

% BILY MEDVED PUBLIC RELATIONS. 7Z | DOMOV PRO MNE, O.S. | NETRADICNI KAMPAN
SKLIZI PRVNI USPECHTY[online tiskova zprava]. 21.03.2011. Dostupné
z: http://bmpr.cz/aktuality/99/netradicni-kampan-sklizi-prvni-uspechy

5. DOMOV PRO MNE O.S. Domov pro mne o.s. [online]. Brno, 1996 [cit. 2012-01-15]. Dostupné
z: http://lwww.domovpromne.cz/domov/

82 BILY MEDVED PUBLIC RELATIONS. TZ | DOMOV PRO MNE, O.S. | NETRADICN/ KAMPAN
SKLIzI PRVNI USPECHY[online tiskova zpraval. 21.03.2011. Dostupné
z: http://bmpr.cz/aktuality/99/netradicni-kampan-sklizi-prvni-uspechy

8 Podporujeme Domov pro mne. In: Blog.lunchtime.cz [online blog]. 2012 [cit. 2012-01-15]. Dostupné z:
http://blog.lunchtime.cz/podporujeme-domov-pro-mne
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vyhodna. Finanéni prostiedky ziskalo sdruzeni diky dobrému napadu, ktery zaujal nejen

sponzory, ale také vetejnost.

3.3.2 Boj proti rakoviné — priklad ze zahranic¢i

Ptikladem spoluprace s neziskovymi organizacemi je spoluprace komunikacni
agentury Beautiful s charitativni organizacemi Simon Cowland trust. Tato organizace
pomaha vsem, ktefi trpi cystickou fibr6zou a jejich rodinam. Dal§imi organizacemi, se
kterymi Beutiful spolupracuje je Meningitis trust, ktera podporuje jedince trpici
meningitidou, Daytrippers, ktera pomaha détem se zdravotnim postizenim, zivotnim
omezenim nebo nevylééitelnou nemoci a International childcare trust starajici se o déti,

které pomoc z riaznych divodi potiebuji.

Pro kazdou z téchto organizaci Beautiful pravidelné potada zabavné spolecenské
akce, jako jsou velikonocni party, halloweenska party, letni party, nebo naptiklad pro
Meningitis trust usporadali luxusni vecefi s tancem. Téchto akci se zucastiuji nejen lidé
z dané¢ komunity, ale také lidé, kteti se charité doposud nevénuji a piijdou se jen
pobavit. Nepiimo jsou tak vtaZeni do charitativniho déni a mohou se ptipadné do
budoucich akei aktivné zapojit. Stavaji se tak potenciondlnimi poskytovateli pomoci.
Soucasné je smyslem téchto akci pobavit se s prateli, poznat nové lidi, vymeénit si
zkuSenosti a najit vzajemnou podporu v téch, ktefi prozivaji stejné problémy, jako

Clenové téchto charit, jejich rodiny a pratelé.

Jednou z akei, které Beautiful také nedavno potadala, byla party Lydia’s Wish.
Jednalo se o udalost konanou na pocest jejich kamaradky Lydie, ktera podlehla boji
s rakovinou prsu. Aby se jeji ptratele mohli sejit a zavzpominat na ni, uspotadala
agentura Beautiful events®™ pro organizaci Breast Cancer Care honosnou party.
Komeréni zamér zde byl jasny, a to vybrat co nejvice finan¢nich prostiedkii pro Breast
Cancer Care a pokud mozno oslovit co nejvice lidi. Vedeni Beautiful communication®
je presvédCeno, ze guerillové smysleni je pro podobné akce klicové. Pfi praci pro

charitativni organizaci nelze pocitat s vysokym rozpoCtem. Agentura Beuatiful

8 BEUTIFUL EVENTS. Beautiful: events [online]. London, 2008 [cit. 2012-01-17]. Dostupné
z: http://www.beautifulevents.uk.com/

8 Beautiful communications: people. BEAUTIFUL. Beautiful events [online]. london, 2008 [cit. 2012-
01-17]. Dostupné z: http://www.beautiful.uk.com/key-people/
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Communication proto vyuziva spiSe myslenky, nez penize a snazi se dobrym napadem

oslovit co nejvice lidi.*

Zorganizovat honosnou akci, pozvat zndmé tvaie, objednat slavnou kapelu, to
vSe a mnohem vic je potfeba, aby vznikla velkolepa udélost. Bez dostate¢nych
finan¢nich prostfedkli to vSak nejde, proto je nutné najit vhodnou alternativu jak
dosahnout stejného uspéchu s vynalozenim mensiho mnozstvi penéz. Plan pro Lydia’s
wish byl jasny: zamluvit prostory, dopravu, zabavu, obCerstveni, bezpe¢nost, pozvanky
a vymyslet lakavou nabidku. Jamie Ndah a jeho tym maji dlouholeté zkuSenosti
s poradanim podobnych akci. Védeli, ze pokud se jim podafi sehnat dostatek
navs§tévniki a sponzort, budou si moci dovolit okazalejsi akci. Lydia méla spoustu
ptatel z okruhu televize, mdédy, médii ¢i uméni, od kterych se ocekavalo, ze nejen tuto
akci, ale i organizaci Brest Cancer Care podpoii finanénimi dary na pomoc dal$im

lidem. Investice ze strany charity proto mohla byt minimalni.

Lidé ve Velké Britanii maji radi okézalejsi party, nez usedlejsi Cesi, proto byl
podminkou vstup Vv symbolickém riZovém oble¢eni. ZaleZelo pak uz jen na
navstévnicich, jaky model zvolili. U vchodu dostal kazdy drink na uvitanou a jeden
listek do tomboly. O navstévniky bylo postarano jako o hollywoodské hvézdy. To vse
patfilo k razu a filosofii party. Kompenzaci za poskytnuty servis zaplatili vstupné 10
liber (cca 300 korun), které bylo zaroven piispévkem pro charitu. Velkou motivaci pro
lidi, byla krom¢ obleceni a nadstandardni péce také tombola. Ta nabizela velmi bohaté
ceny: Sony Bravia TV, Playstation 3 + tfi hry, vstupenky na koncert Rihanny

a vstupenky na znamy muzikal Wicked.

Povédomi se vice jak reklamou §ifilo pomoci WOM (Septandy) a socialnich siti,
tedy mnohem levnéjsi a Casto ucinngjsi formou. Celd akce ptisobila velmi luxusnim

dojmem, avSak zékulisi védé€lo, ze do akce diky vstupnému, listkim do tomboly

vvvvvv

cokoli jiného je u téchto projektii vlastni presvédceni.
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Obrazek 6: Pozvanka na vecirek Lydia’s wish

MODE PARTIES PROUDLY PRESENT

A TRIBUTE PARTY IN AID OF BREAST CANCER CARE

FRIDAY 4TH NOVEMBER 2011 @ BOND

BE PART OF WHAT WILL BE A VERY SPECIAL EVENT AS WE AIM TO RAISE
AWARENESS & FUNDS FOR BREAST CANCER CARE

YOU WILL BE WELCOMED IN WITH A CANAPEIREGEPTION, A WELCOME

DRINK, ENTERTAINTED BY OUR DJS, BE TED INTO OUR INCREDIBLE breast  BOND
RAFFLE & WITH PLENTY MORE SU N THE NIGHT WE PROMISE YOU LSS/

A PARTY THAT WILL LIVE LONG IR MORY. A ||

CLICK FOR DETAILS

Zdroj: e-mailova konverzace s Beautiful Communication

3.3.3 Neomluvené divadlo a guerilla na Facebooku

Stejné jak guerillovy marketing pomahd neziskovym organizacim, tak muze
pomoci i malym kulturnim institucim, jako jsou meéstska divadla, kina, galerie nebo
muzea. V téchto organizacich pracuji vétSinou kreativni lidé, ktefi snadno pftijdou se
zajimavou myslenkou. Pokud se tato myslenka spoji s marketingovym myslenim, miize

vzniknout UspéSnéd kampan.

Komorni divadlo snazvem Neomluvené divadlo®™ se rozhodlo Jit cestou
guerillového marketingu, a to pomoci nejvyuzivangji socialni sit¢ v Ceské republice,
Facebooku.’” Cilem kampané bylo zaujmout vefejnost a upozornit na aktualni
predstaveni Sebevrah, které soubor pfipravoval. Dilé¢im cilem bylo také zviditelnit
Neomluvené divadio jako instituci, ktera patfi do prazského undergroundu.®® Mohlo by
se zdat, Ze komedie na pomezi absurdniho dramatu ze Sovétského svazu, napsana
jednim z uznavanych dramatikii Nikolajem Erdmanem, by snad ani velkou podporu

nepotiebovala. Neomluvené divadlo se rozhodlo podpofit predstaveni s co mozna

8 Neomluvené divadlo. NEOMLUVENE DIVADLO. Neomluvenedivadlo.cz [online]. praha, 2011 [cit.
2012-01-15]. Dostupné z: http://www.neomluvenedivadlo.cz/

8 Marketing v socidlnich  sitich. Robertnemec.com [online]. [cit. 2012-01-24]. Dostupné
z: http://lwww.robertnemec.com/marketing-socialni-site/

8 PROUZA, Pavel. Jak si neziskovy projekt mize pomoci guerilla marketingem na
Facebooku?. Tvinternety.cz [online rozhovor]. [cit. 2012-01-15]. Dostupné
z. http://www.tyinternety.cz/reklama/jak-si-neziskovy-projekt-muze-pomoct-guerilla-marketing-na-
facebooku-1109
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nejmensim zasahem do rozpo&tu a spustilo kampaii na socidlni siti.®® Na ni autofi
vytvotili profil kazdé z postav, které se v dile objevuji. Podle jejich charakteru je
zaradili do skupin, které odpovidaji jejich povolani, zalibam a charakteru. Nezapomnéli
ani na pravidelné statusy, které opét odpovidaly povaze postav. Timto zptisobem si nasli
mnoho ptiznivcd. Z pocatku z fad pratel Neomluveného divadla a Casem také novych
sympatizanti, které zaujaly nevSedni postavy. Piedstaveni Sebevrah videli i1 lidé
Vv zahraniéi, které oslovila neobycCejna prezentace Ceské divadelni scény. ,,Kdyz celou
akci zhodnotim, podafilo se ndm zapojit nase pratele tak, aby pfistoupili na nasi hru.
Urcité se o nas dozvedéli 1 1idé, ktefi se o divadlo nezajimaji, ale nase hra po Facebooku
je natolik nahlodala, ze dostali chut’ pfijit.”“ Zhodnotil akci ¢len souboru a koordinator

akce Vaclav Barttigka, %

Marketingova prezentace na Facebooku je jednou z prvnich voleb pro guerillovy
marketing vétSiny marketérti. Jde o relativné snadnou prezentaci. Profil na Facebooku

dnes dokaze vytvotit prakticky kazdy praimérné technicky zdatny uzivatel.

David Meerman Scott vytyCil Ctyfi uZitecné cesty, jak dorucit informaci

a myslenky lidem, ktefi se zajimaji o urcité produkty nebo sluzby:
1) osobni profil pro pratelskou komunikaci,
2) webové stranky spoleénosti,
3) skupiny,

4) aplikace.

8 NEOMLUVENE DIVADLO. Neomluvené divadlo [facebook]. 2011. Dostupné
z: http://lwww.facebook.com/profile.php?id=1150130634&sk=info

% PROUZA, Pavel. Jak si neziskovy projekt mize pomoci guerilla marketingem na
Facebooku?. Tvinternety.cz [online rozhovor]. [cit. 2012-01-15]. Dostupné
z. http://www.tyinternety.cz/reklama/jak-si-neziskovy-projekt-muze-pomoct-guerilla-marketing-na-
facebooku-1109
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neni jen o bombastické reklamé. Klicem k nejlepSimu zplsobu, jak si zpfistupnit

marketing na Facebooku, jsou pravé vyse zminéné cesty.**

Pro neziskové organizace ma Facebook hlavni vyznam v tom, Ze zde mohou
bezplatn€ prezentovat své ¢innosti a zvat navstévniky na planované akce. Maji neustalé

. ’ ros N . . v . . w7 R4 92
spojeni se svymi piiznivci a Sanci oslovit dalsi mozné pratele.

%% MEERMANN SCOTT, David. The New Rules of Marketing&PR: How to use social media, online
video, mobile applcations, blogs, news releases & viral marketing to reach buyers directly. 2. vydani.
Hoboken, New Yersey: John Wiley & Sons, Inc, 2010, s. 215 - 217. ISBN 978-1-118-02698-4.

% MEERMANN SCOTT, David. The New Rules of Marketing&PR: How to use social media, online
video, mobile applcations, blogs, news releases & viral marketing to reach buyers directly. 2. vydani.
Hoboken, New Yersey: John Wiley & Sons, Inc, 2010, s. 25-26. ISBN 978-1-118-02698-4.
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4. AGENTURY VENUJICI SE GUERILLOVEMU
MARKETINGU V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice je podle reserSe &eského predniho vyhledivaée Seznam.cz
registrovano v sekci firmy 1581 reklamnich agentur, 236 medidlnich agentur, 182 PR
agentur a 4862 firem, které se zabyvaji reklamni nebo marketingovou &innosti®.
V evidenci Asociace eskych reklamnich agentur je pak 46 stalych &lent®. Mezi témito
ruzn¢ velkymi agenturami se objevuji i takové, které se vénuji guerillovému marketingu

prioritné ¢i okrajove.

4.1 Skoda Yeti - Leagas Delaney & MediaCom Praha

Jednou z agentur, ktera se netradiéni metodou marketingu zabyva, je
komunikacni agentura Leagas Delaney a medialni agentura MediaCom Praha. Pod
jejich zastitou probéhlo jiz nékolik reklamnich kampani, naptiklad launch kampan pro

Skodu Yeti.

Kampaii probihala na uzemi Ceské republiky vroce 2009, kdy se
mladoboleslavska automobilka Skoda Auto rozhodla vstoupit na trh s novinkou ve svém
portfoliu, SUV modelem Skoda Yeti. Z diivodu silné konkurence SUV modeli na trhu
se automobilka rozhodla zahajit kampan jesté pied uvedenim vozidla na trh. Cilem celé
kampané bylo nechat vstoupit novy model do povédomi. Podle zadani automobilka
nechtéla komunikovat produkt, ale chtéla upozornit na jeho vstup na trh. Pro realiza¢ni
agenturu to znamenalo vymyslet kampai, ktera siln¢ oslovi cilovou skupinu. Pfisla
S piisobivym nédpadem — stopou Yetiho. ,,Stopa sama o sobé pak vyzyvala ke svému
vyuziti a zabudovani do pfirozeného prostiedi, stejné tak jako aktivace potencidlnich
zékaznikli pomoci geokeSingu, netradi¢nim nosicim venkovni reklamy (nastiiky stop,
LCD komunikace, soutéze napi. na vlakovych nadrazich, viiz Yeti jako exponat v ZOO
a dal$i).“ Komentuje hlavni myslenku kampané agentura MediaCom Praha ve shrnuti

pro FLE media awads.*

% Firmy.cz. SEZNAM.CZ, as.Seznam.cz[online]l. 1996 [cit. 2012-01-17]. Dostupné
z: http://lwww.firmy.cz/phr/reklamn%C3%AD%?20agentura

% Zakladni informace. ASOCIACE CESKYCH REKLAMNICH AGENTUR. Acra-mk.cz [online]. 2003
[cit. 2012-01-17]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/article.asp?nArticlelD=145&nLanguagelD=1

* Prohlizeni prihlasky. In: FLE media awards [online]. 2009 [cit. 2012-01-25]. Dostupné
z: http://lwww.flema.cz/flema-2010/fle.kampan_verejne_hlasovani.php?kalD=47
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Guerillovych prvki uzila tato kampan a ihned ve své prvni fazi, kdy se pokusila
oslovit potencionalni zakazniky pomoci oblibené turistické hry geokeSinku. Ve druhé
fazi pouzila velmi efektivni guerillovy zpiisob upoutani pozornosti. Jednalo se o nastiik

stop Yetiho na chodnicich, vefejnych prostorach, ale také v nakupnich galeriich apod.

Automobil byl prezentovan jako bajné zvife Yeti, proto soucasti kampané byla
také tzv. roadshow. Ta spocivala ve vystaveni automobilu v zoologickych zahradach po
celé Ceské republice s informadnim popisem i ohradou.” Za kampaii Yeti vZOO
zodpovidala komunika¢ni agentura MediaNet Interactive, ktera méla jasny koncept
akce: ,,V kazdé zahrad¢ jsme vytipovali nejvhodnéj$i prostor pro prezentaci vozu
a pripravili jsme potifebnou dekoraci — vybéh pro Yetiho, informaéni cedule (vzdy
v grafice dané zoologické zahrady) a letdCky pro navstévniky, ktefi je dostdvali
spoleéné¢ se zakoupenou vstupenkou. Letdcky mimo jiného obsahovaly mapku

< . : o ;e — y Y
s vyznaGenim mista, kde je umistén novy piirtstek v zoologické zahradé — Yeti.*®

Oficialni sdéleni vysledku realizacnich agentur hodnoti kampan velmi pozitivné:
»~Kampail byla uspésnd a to jak z pohledu klienta (ustanovil si ji jako benchmark pro
dalsi komunikaci), tak vzbudili velky zajem v odbornych kruzich a pozitivni zajem ze
stran zéakaznikd.“® O uspesnosti kampané a potazmo 1 moznosti kombinace tradi¢niho
marketingu s tim netradi¢nim dokazuje vysledek kampang. Skoda dosahla zvyseni

povédomi o produktu Yeti o0 96%.

4.2 Automobily Toyota — WO-MAN

Jednoduchou guerillovou kampan zrealizovala také marketingova agentura
WO-MAN. Na tu se v roce 2008 obratila automobilova spolecnost Toyota se zadanim
reklamni kampané s cilem oslovit potencidlni kupce aut co nejlevnéji, ale G¢innou
formou. Velmi dulezité je v pripadé guerilla marketingu jasné oslovit potencialni

zakazniky, fika Robert Neméc, feditel marketingové agentury Némec Marketing

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2010, pfiloha. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Skoda Yeti. In: Mni.cz: MediaNetInteractive [online]. 2009 [cit. 2012-01-25]. Dostupné
Z: http://www.mni.cz/47-skoda_auto.htm

% Prohlizeni prihlasky. In: FLE media awards [online]. 2009 [cit. 2012-01-25]. Dostupné
z: http://lwww.flema.cz/flema-2010/fle.kampan_verejne_hlasovani.php?kalD=47
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a internetové reklamni agentury www.robertnemec.com.”® Agentura WO-MAN se

obrétila na svou partnerskou spole¢nost Clubmark’® a spole¢nd vymyslely visacky,

které umistovaly na pfedem vytipovana vozidla.*™

Automobilové spole¢nosti Toyota podobné jako Skoda auto jsou nadnarodni
korporace, které do reklamy a marketingovych aktivit mohou investovat pomérn¢ velké
castky. To, ze zvolily levné&jsi zplsob komunikace, vSak sveéd¢i o uspeSnosti
guerillovych kampani. Nejen Ze Setfi potiebné penize, coz v pfipad¢ automobilek jisté

nepatii k hlavnim diivodim, ale zejména dokazou 1épe oslovit cilovou skupinu.

4.3 Agentura Clubmark a jeji kampané

Agenturou, ktera realizovala jiz n¢kolik guerillovych kampani, je Clubmark.
Vznikla v roce 1995 pivodné pod nazvem Zizkovskd reklamni. Svou prac zaméfila na
propagaci umélecké ¢innosti v ptimé spolupraci s Palacem Acropolis. O osm let pozdé&ji
rozsifila své plsobeni i do komer¢ni sféry a zacala se vénovat marketingu a netradi¢nim
médiim. Svou cinnost rozsifila o Skoleni marketéri a poradnu pro vybér reklamni
agentury. Uz v této dobé méla agentura jasné vytyCeny smér — guerillovy marketing.
Plyne to jednozna¢né i zvolby jejich nového nazvu Clubmark, ktery v hudebni
terminologii oznacuje ty hudebni skupiny, které dokazou spolehlivé oslovit publikum na

malych podiich bez okdzalych mega akei.'%

Do povédomi agentura vstoupila v roce 2007, kdy rozmistila prvni reklamni
visaCky — princip aromatického stromecku do vozidel. Visacky si nechala patentovat
a realizovala snimi nékolik kampani. Vyuzila je pro Skodu auto, O2 a Ceskou
spofitelnu. Ve stejném roce realizovala také podplrnou kampan pro Vodafone —
Psychotronik, ktera na obrazovkach televize bézela na pielomu roku 2007 a 2008. Dalsi
celorepublikovou guerillovou akci Clubmark byly néstfiky v okoli stfednich $kol pro

Kit Kat.

% LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10. 12.
2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/

190 Vlastnik patentu na visatky na automobilova zrcatka

191 TOYOTA: GUERILLA MARKETING. In: Http://www.wo-man.cz [online]. 05.06.2008 [cit. 2012-01-
25]. Dostupné z: http://www.wo-man.cz/?p=178

102 Clubmark. = CLUBMARK. Clubmark [online]. 2005  [cit.  2012-01-25].  Dostupné
z: http://lwww.clubmark.cz/
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4.4 Mark BBDO a jejich kampané

Reklamni agentura ma na ¢eském trhu jiz téméf dvacetiletou tradici. Vznikla
sice s cilem stat se nejlepsi agenturou v Ceské republice, aviak své portfolio za svou
nékolikaletou c¢innost pfizpusobila potiecbam dne$niho trhu. Zabyva se nejen
komer¢nimi kampanémi pro spolecnosti schopné financovat ndkladnou kampan, ale
také pomaha mensim firmadm pomoci tzv. taktické nizkondkladové kampané. Netradi¢ni

metody v marketingu a reklam¢ oznacuje jako experimentalni marketing.

Guerillovy marketing miiZze byt G€inny a pro realizatory zabavny. OvSem kviili
své naro¢nosti v oblasti Kkreativity se muze stat pro mnohé agentury obavanou
marketingovou metodou. Touto otdzkou se zabyval také marketingovy poradce Kafonek
z Marketingové kancelate.: ,,Castym problémem je, Ze kdyZ uZ se néco guerillového
vymysli, realizace neni snadni. V Cesku agentury do guerilla marketingu jdou jen

nerady. Mozna je tomu proto, Ze chybi kreativita”, zamysli se Kafongk.'®

183 LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10.
12. 2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/
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5. PRAVNI RAMEC GUERILLOVEHO MARKETINGU

S guerillovym marketingem je nutné zachazet velmi opatrné a je ticba i
uvédomit, ze ackoli je velmi flexibilni, nehodi se pro kazdou pftilezitost. Nekteré
pohledy cituje Lukasova ve svém c¢lanku: ,,Guerilla marketingu se ziejmé nebude
vénovat firma, které chybi kreativita a Cas. Guerilla marketing se také nehodi pro
kazdou znacku. Ve chvili, kdy se chce firma tvarit decentné a seridozn¢€, neni mozné, aby
se prezentovala pfili§ bombasticky ¢i dokonce na hrané zakona. To by poskodilo image
jeji znaky.« fika Kafonsk.'®

Nelegalnim vylepovanim plakati se spoleCnost muze dostat do problémda.
Plakatovani na nepovolenych mistech mize znamenat riziko pokuty az nékolika desitek

., 105
tisic korun.

Na druhé¢ strané nelegélni plochy pfitahuji pozornost ostatné jako spousta
dalsich véci, které jsou zakdzany. Proto je potieba zvazovat i moznosti kampani
na hranici zékona, protoze i v ptfipadé¢ pokuty mohou pfinést potiebnou pozornost
a vykompenzovat naklady. V dnesni dobé&, kdy se média zajimaji o senzace a neStésti,
muze guerillovd kampan potrestand zakonem pfitdhnout pozornost médii a tim spustit
dalsi vinu zajmu. V tomto piipadé je vsak potieba odistit spolecnost tak, aby v o¢ich
téch, ktefi v&di o nelegdlni aktivité, neztratila divéru. V ptipadé plakatovani
na nelegalnich mistech je moZné feSeni navrZzené publicistou Pavleckou: ,,Plakatovani
vétSinou provadi najati externisté, ktefi Casto nemivaji se zadavatelem uzavienou

v r « . v . we v r el
zadnou smlouvu. Berou na sebe riziko, ze budou chyceni pfi ¢inu a potrestani. 06

Pravni omezeni v této oblasti mohou obce provadét na zakladé¢ zakona
¢. 128/2000 Sb., o obcich (obecni zafizeni). Jeho § 10 hovoii o moznosti obce urcit, kde
neni mozné provadét urcitou ¢innost. Své pozadavky poté zapiSi do obecni vyhlasky,

ktera je platna pro obyvatele obce. V § 10 zakona ¢. 128/2000 Sb. je uvedeno:

Povinnosti miize obec ukladat v samostatné piisobnosti obecné zdvaznou vyhlaskou

194 LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10.
12. 2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/

1% PAVLECKA, Viclav. Guerilla marketing. M-journal.cz [online]. 12.12.2008 [cit. 2012-01-14].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/guerilla-marketing__s307x425.html
106 pAVLECKA, Véclav. Guerilla marketing. M-journal.cz [online]. 12.12.2008 [cit. 2012-01-14].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/guerilla-marketing__s307x425.html
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a) k zabezpeceni mistnich zdleZitosti verejného poradku, zejména miize stanovit, které
cinnosti, jez by mohly narusit verejny poradek v obci nebo byt v rozporu s dobrymi
mravy, ochranou bezpecnosti, zdravi a majetku, Ize vykondvat pouze na mistech a v
case obecné zavaznou vyhlaskou urcenych, nebo stanovit, Ze na nékterych verejnych

, .. ;. 107
prostranstvich v obci jsou takové cinnosti zakdazany,

Vzdy je potieba dopiedu zvazit potencialni riziko vcetné¢ hodnoty moznych
finan¢nich sankci a poskozeni povésti a porovnat je s naklady, které by bylo potieba

vlozit do legalnich marketingovych aktivit.

Jako kazda obchodni, reklamni nebo medidlni ¢innost je i marketing pravné
regulovan. Kazda marketingova ¢innost musi ctit medialni zakony a chovat se v souladu
se zdkony zabyvajicimi se regulaci reklamy. Soucasti marketingu je také obchodni
¢innost. Ta je pravné oSetfena hned v nékolika zakonech. Podnikajici subjekt je povinen
fidit se zadkony a nafizenimi, které ochranuji spottebitele, ale také hospodatskou soutéz

mezi konkurenty a v neposledni fad¢ i ziCastnéné subjekty.
Zakony regulujici reklamu
— Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
— Kodex reklamy Rady pro reklamu.
Zakony regulujici obchodni jednani
— Zakon &. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik — Cast prvni, Hlava V,
— Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
— Zakon ¢. 40/1964 Sb., Obcansky zakonik (§§ 11-16, 19b),

— Zékon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

07 Ceskd republika. Zakon &  128/2000 Sb. In:zdkon o obcich. 2000. Dostupné
z: http://lwww.zakonycr.cz/seznamy/128-2000-sh-zakon-o-obcich-(obecni-zrizeni).html
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K zékladnim znalostem kazdého marketéra patii znalost prdvniho minima.
Predtim, nez spusti marketingovou kampan, by se méli ujistit, Ze je v souladu se vSemi
pravnimi piedpisy Ceské republiky. Nejenom, Ze se ubrani $patné povésti, ale také

nemalym finan¢nim nakladim s Vyrovn'c'lnim.108

5.1 Hotelovy fetézec - Rakousko

Pro guerillovy marketing je znalost zdkond a pravnich pfedpist o to vice
dilezita, nebot’ se ¢asto pohybuje na samé hranici povoleného a zdkonem zakézaného.
Nékteré kampané jsou i ptesto realizovany. Patalas uvadi ptiklad guerillové kampané
jednoho némeckého hotelového fetézee.'” Tento fetézec se do povédomi klient dostal
diky své cenové politice, kterou nastavil velmi nizko. Tento hotel se rozhodl vice
zviditelnit pomoc guerillovych metod a usporadal demonstraci. Poslal své zaméstnance
pted jeden z konkurencénich luxusnich hoteld. Ti nesli v rukou transparenty upozoriujici
na nesmyslné vysoké ceny a samoziejmé nezapomnéli ani na transparenty se srovnavaci
nabidkou jejich levnéjSiho hotelu. Prfisli s jasnym poselstvim, a to ukazat lidem, ze
sluSné a na rovni se da nocovat 1 v hotelovém fetézci s niz§imi cenami. Kampan byla
uspéSna a levnéjsi hotelovy fetézec se na trhu zatradil do kategorie s levnym, ale

kvalitnim ubytovanim. Zvysilo se nejen povédomi o tomto hotelu, ale i jeho prestiz.

O nekalé soutézi se zmifiuje hned n€kolik zdkont a pravnich ptedpisi. Prakticky
vSechny pravni ptredpisy, které se zabyvaji obchodnim pravem, néjakym zplsobem

definuji nekalou soutéz.
Obchodni zékonik ji definuje v hlavé V:
,, Udast na hospodaiské soutéZi

Fyzické i pravnické osoby, které se ucastni hospodarské soutéze, i kdyz nejsou

podnikatelé

(dale jen "soutezZitelé"), maji pravo svobodné rozvijet svou soutézni cinnost v zajmu

dosazeni

1% PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. \'yd.
1. Praha: Grada, 2009. 192 s. strana 186-187, ISBN 978-80-247-2484-3

199 pATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého uispéchu. Vyd.
1. Praha: Grada, 2009. 192 s. strana 68, ISBN 978-80-247-2484-3
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hospodarského prospéchu a sdruzovat se k vykonu této cinnosti; jsou vsak povinny

pritom dbat pravné
zavaznych pravidel hospodarske soutéze a nesméji ucast v soutézi zneuzivat.
§ 42 [komentar]
(1) Zneuzitim ucasti v hospodarské soutézi je nekalé soutezni jednani (dale jen "nekala

soutéz") a nedovolené omezovani hospodarské soutéze.

14 ’ ’ r v 14 Vv . r v r ’ )1110
(2) Nedovolené omezovani hospodarskeé soutéze upravuje zvlastni zakon.

Aby byla guerillova kampan uspéSna a nestala zadavatele vice, nez sam chce, je
potieba dbat na dodrzovani pravnich predpisi. Marketéfi i guerilla marketéfi by méli
brat v potaz kazdou ¢ast tohoto zakonného ustanoveni. Pokud by tak neucinili, definuje

zakon také moZnou ochranu spotiebitelid poskozenych nekalou soutézi:
» Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutéZi

Osoby, jejichz prava byla nekalou soutézi porusena nebo ohrozena, mohou se proti

rusiteli

domdhat, aby se tohoto jednani zdrzel a odstranil zavadny stav. Dale mohou pozadovat
primérené
111

zadostiucineni,

5.2 Sobi parohy od Vodafone

V roce 2006 spustil kampan provozovatel mobilnich siti spole¢nosti Vodafone
s faleSnymi soby. Sobi parohy nechal umistit na konkurencni billboardy a telefonni
budky konkurenc¢nich spole¢nosti T-Mobile a O2. Ob¢ firmy se ohradily a na VVodafone
podaly trestni oznameni a stiznost Rad¢ pro reklamu. Piipadem se zacal zabyvat vrchni
soud a ten nasledné rozhodl, Ze Vodafone se musi konkurenci omluvit v celostatnich

denicich.

10 74kon &. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik§ 41 [komentai], § 42 [komentaf]
11 74kon &. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik§ 53 [komentai]
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Ze reklama porusila eticky kodex, se domniva Pokorny z advokatni kancelate
Pokorny, Wagner & spol. ,,Dle mého nazoru je tato véc poruSenim zékona ve smyslu
nekalé soutéZze“ a vyjadfeni k tomu dodal také mluvéi Zabka Telefoniky O2: ,,Vétime,
ze se podobna kampan, kterd nema na kultivovaném trhu své misto, nebude opakovat a
soudy jasn& deklarovaly, Ze takové jednani tolerovatelné neni.“**? Jako svou oficialni
omluvu uvedla spole¢nost Vodafone, ze akci chtéla upozornit na neférové praktiky,

kterymi konkurenc¢ni spole¢nosti omezuji své zakazniky. Diky vzniklé kauze mohl jesté

1épe upozornit na nekorektni jednani konkurence.

Vodafone je ptikladem vhodného zareagovani na krizovou situaci. Svou
taktnosti a pripravenosti dokazal z negativné vyhlizejici kauzy vyvaznout s dobrym
jménem a navic jeSté poukdzat na chyby konkurence. Ta proti tomuto zakroku neméla

Zadnou moznost obrany.

Firmy by mély byt velmi obezietné pii uzivani konkurencnich vyrobkl nebo
sluzeb ve svych marketingovych prezentacich — srovnavaci reklama. Obchodni zdkonik

definuje srovnavaci reklamu takto:
.S 50a [komentar]
Srovnavaci reklama

(1) Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i neprimo

identifikuje
Jjiného soutézZitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.
(2) Srovnavacit reklama je pripustnd, jen pokud

a) neni klamava nebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle zviastniho pravniho

predpisu,

b) srovnavda jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému

ucelu,

112 Falegni sobi se Vodafonu prodrazi. Soud nafidil omluvu konkurenci. Mobil.cz [online]. 30.6.2010 [cit.
2011-01-28]. Dostupné z: <http://mobil.idnes.cz/falesni-sobi-se-vodafonu-prodrazi-soud-naridil-omluvu-
konkurenci-p9v-/mob_operatori.asp?c=A100630_121709_mob_operatori_hro>.
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¢) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakit daného zbozi nebo sluzeb,

které jsou pro né diilezite, overitelné a charakteristické, mezi nimiz miize byt i cena,

d) nevede k vyvolani nebezpeci zameény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutézZitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim nebo sluzbami,
ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro

Jjednoho nebo druhého z nich stala priznacnymi,

e) nezlehcuje nepravdivymi udaji podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele ani jeho
ochranné znamky, firmu ¢i jina zvlastni oznaceni, kterd se stala pro néj priznacnymi,

ani jeho cinnost, poméry ci jiné okolnosti, jez se jej tykaji,

f) se vztahuje u vyrobkii, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni

puvodu, vidy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim piivodu,

g) nevede k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou soutéZitele,
Jjeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi oznacenimi, kterd se pro néj stala priznacnymi, anebo
z dobré povésti spjaté s oznacenim puvodu konkurencniho zbozi,

a

h) nenabizi zbozi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb

oznacovanych
ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.

(3) Jakékoli srovnani odkazujici na zvlastni nabidku musi jasné a jednoznacné uvést

datum,

ke kterému tato nabidka konci, nebo musi uvést, zZe bude ukoncena v zavislosti na
vyCerpani zasob nabizeného zbozi nebo sluzeb. Jestlize zvlastni nabidka nezacala jesté
prlisobit, musi soutéZitel také uvést datum, jimz zacina obdobi, v nemz se uplatni zvlastni
e 113
cena nebo jiné zvlastni podminky.
Dle obchodniho zakoniku vySe uvedeny piiklad hotelového fetézce neporusil

obchodni zakonik v nekalé soutézi, ani srovnavaci reklamé. Neprezentoval se

13 7akon &. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik,,§ 50a [komenta]
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klamavymi vyroky, dostate¢né¢ se odliSuje od konkurence a neparazituje na dobré

povesti.

Guerillové metody marketingu, predev§im pak buzz marketingu, funguji na
principu vyvolat rychle velky rozruch a stejné tak rychle se po skonceni akce stahnout.
Oteviraji si tak moznost Celit napadeni z nekalé soutéze, protoze nez sta¢i konkurencni
firma zareagovat, piipadn¢ podat zalobu, kampan se stdhne a tudiz zadny stav nekalé

soutéze neexistuj e 14

5.3 Pradelna Kresl

Ptikladem guerillové kampanég, kterd se dostala na hranici zékona, je firma
Pradelna a &istima Sedlany majitele Kresla.'”® Ta vroce 2009 piebarvila svou
automobilovou dodavku do barev policie. Pouze misto motta pomdahat a chranit pouzila
souslovi prat a Zehlit. Reklama jist¢ upoutala pozornost, avSak byla v rozporu se
zdkonem o policii €. 283/1991, konkrétné s § 54a, ktery zakazuje pouziti zvlastniho

barevného provedeni oznaceni, které pouzivaji vetejné organy.

Prestupku se dopusti ten, kdo umysiné na misté verejnosti pristupném neopravnéné
uziva na vozidle, plavidle nebo letadle zvlastniho barevného provedeni a oznaceni
pouzivaného na sluzebnich vozidlech, plavidlech a letadlech policie, anebo zvlastniho

’ ’ v ’ ’ Vo v v ’ 116
barevného provedeni a oznaceni s nim zirejmé zaménitelného.

Marketingova kampan podléhd také dalSim zakontim. Jsou to napiiklad zakon
101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaju, autorsky zakon 121/2000 Sb. zakon
. 127/2005 Sh. o elektronickych komunikacich. Podléha také zakonu 231/2001 Sh.

Cx

Cx

o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zakonu ¢. 40/1995 Sh. o regulaci

reklamy a dalsim.

4 LUBINA, Radek. Buzz a ambush marketing a pravo proti nekalé soutézi. Brno, 2010/2011. Dostupné
z:http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=Buzz+a+ambush+marketing+a+pr%C3%Alvo+proti+nekal %
C3%A9+s0ut%C4%9B%C5%BEi&source=web&cd=1&ved=0CCOQFjAA&url=http%3A%2F%2Fis.mu
ni.cz%2Fth%2F206819%2Fpravf_m%2FBuzz_a_ambush_marketing_a_pravo_proti_nekale_soutezi.doc

Xx&ei=VicfT7ylAZL44QTF 1X9Dg&usg=AFQjCNES dFugkyx NIbLmLxyHG611Vp2g. Diplomova
prace. Pravnicka fakulta Masarykovy univerzity Obor Pravo a pravni véda Katedra obchodniho prava.

5 HOLY, Tomas. ,,Falesni policisté v Praze perou a Zehli. Novinky.cz [online]. 16.1.2009][cit. 2012-01-
28].  Dostupné z:  http://www.novinky.cz/koktejl/158840-video-falesni-policiste-v-praze-perou-a-
zehli.html

116 ¢ 54a Zakon 0 policii &. 283/1991
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6. ETICKA A MORALNI STRANKA GUERILLOVEHO
MARKETINGU

Zakonné omezeni je jedna véc a druhou je moralni stranka plisobeni
guerillového marketingu. Balancovani na hran¢ zakona a moralky zpiisobuje snaha o co
nejspolehlivéjsi upoutdni pozornosti zakaznika. Marketéfi proto voli 1 takova témata
guerillovych kampani, kterd jsou pro spolecnost rozporuplnd a vyvolavaji v ni rizné

117

reakce.””" Dulezité pro marketéry vSak je, Ze tato témata spole¢nost nenechavaji

chladnou.

Etika v marketingovych kampanich je regulovana kodexy. Stézejnim
dokumentem v této oblasti je eticky kodex. Tento dokument upravuje pravidla
v riznych organizacich i firmach. Naptiklad kodex novinafe dba na to, aby podavané
zpravy nebyly pozménény nebo jakkoli manipulovany. Marketingova kampan podléha
také kodexu reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu. Piesné znéni z kodexu reklamy:
,Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedev§im pravdiva, slusna, a aby
v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe

vypracované Mezinarodni obchodni komorou.“!®

6.1 Kampai protipiratské organizace Business Software Alliance
(BSA)

Organizace BSA vznikla s cilem zaméfit se na protipiratskou ¢innost v oblasti
softwaru. Do svych fad nabird cleny, kterymi jsou ptredev§im vyrobci softwaru.
Spole¢né chtéli zabranit pouzivani nelegalniho softwaru a podporovat snahu
o zkvalitnéni stavajicich programﬁ.119

Tato firma se rozhodla bojovat proti tém, ktefi vyuZivaji nelegalni software
a Kk jejich identifikaci vyuzila svou konkurenci. Nékolik desitek tisic firem tak dostalo

dopis od BSA, ktery vybizel k nahlaSeni jejich konkurencnich firem, o kterych védéli,

W LUKASOVA, Jitka. I malé podniky mohou byt marketingovymi partyzany. Podnikatel [online]. 10.
12. 2009[cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/male-podniky-mohou-byt-
marketingovymi-partyzany/

18 preambule Ceska republika. Eticky kodex reklamy. In: 2008.

119 BSA BSA: Business software alliance [online]. 2000 [cit. 2012-01-28]. Dostupné z:
http://www.bsa.org/country.aspx
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ze vyuzivaji piratské programy. Pro tyto firmy to samoziejmé byla pfilezitost ukdzat se

wr y . y . wo s 120
Vv lepsim svétle a pro konkurenci to znamenalo velkou ¢asovou i finan¢ni ztratu.

6.1.1 Microsoft

Na originalni reklamni kampan vsadila také spolecnost Microsoft, kterd se
pomoci guerillové kampané rozhodla zautoCit na pocitacové piraty. K boji proti
nelegalnimu stahovani softwaru pouzila fiktivni kampan, kterd prezentovala novou
sluzbu Microsoftu, a to stahovani programu zcela zdarma. Vyuzila k tomu virového
Sifeni maild a jednu z nejbéznéjsich outdoorovych guerillovych strategii — samolepky
V dopravnich prostfedcich. Touto cestou chtéla naldkat na nové vzniklou webovou
stanku co nejvice pocitaCovych piratt, ktefi investice do programovych softwar(
neuznavaji a hlavné nerespektuji. Cilem kampané bylo pfivést nejméné 9 500

121

navs§tévnikd na internetové stranky www.stahniavypal.cz.”~ Reakce, které stranka

vyvolala, v§ak nezaznamenaly velky uspéch, snad jen letmé pousméani. Navstévnici bud’
smysl stranky nepochopili, zkuSengj$i odhalili umysl Microsoftu a velkd vétSina

xexo e o k122
navstévnikil stranky oznacila za ztratu casu.

Reklamni kampan dle shrnuti Pavlecky
dopadla nasledovné: ,Ve sledovaném obdobi dosdhla néavsStévnost stranek
www.stahniavypal.cz vice nez 40 tisic unikatnich pfistupti. Cil reklamni kampané byl
prekrocen o 421 % a guerilla marketing v tomto piipadé prokazal svou ucinnost.
V priméru kazdy druhy respondent viralniho e-mailu klikl na odkaz na internetovych
strankach stahniavypal.cz. Reklamni kampan Stdhni a vypal ziskala ocenéni EFFIE'?
v kategorii Vyrobky dlouhodobé spotieby. Ptitom rozpocet kampané nepiekro¢il milion

korun. Stahni a vypal tak splnila vSechny znaky povedené guerillové komunikace.*

120 MACICH ML.,, Jiii. Ceska piratska strana kritizuje novou kampaii BSA. Lupa.cz [online]. 5. 10.
2009[cit. 2012-01-28]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/zpravicky/ceska-piratska-strana-kritizuje-novou-
kampan-bsa/

2l PAVLECKA, Vaclav. Guerilla marketing. M-journal.cz [online]. 12.12.2008 [cit. 2012-01-14].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/guerilla-marketing__s307x425.html
122 Www.stahniavypal.cz Co to jako ma byt?. Superforum.cz [online]. 3. 5. 2007 [cit. 2012-01-14].
Dostupné z: http://forum.zive.cz/viewtopic.php?f=921&t=964579

123 EFFIE je zkratka slova Effectiveness (efektivnost) a oznatuje soutd? o nejefektivngjsi reklamu.
V dvoukolovém rozhodovani porota posuzuje méfitelné, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu
k zadanym ciliim a hodnoti u¢innost kampani v poméru k vynalozenym prostfedkiim. Kreativita, k niz se
prihlizi ve druhém kole hodnoceni, je zde chapana v Sir§im slova smyslu: jako inspirativnost
strategického feSeni a napaditost komunika¢niho mixu i jako tc¢elnost a cilevédomost, s nimiz ztvarnéni
kampané slouzi zvolené strategii.
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Boj s pocitacovymi piraty je trnem v oku nejen Microsoftu, ale i dalsich forem
zabyvajicich se prodejem softwaru a hardwaru. Byva vSak casto neuspésny a Microsoft

musi vynakladat velké tsili i penize, aby se drzel stale o krok pfed nimi.

6.1.2 Jizerska padesatka

Dalsim prikladem Spatn€¢ zvoleného prostiedku kampané byly pozvanky na
kazdoro¢ni bézkatskou soutéz Jizerskd 50. Tato akce se ocitla na hranici etiky
a moralky, protoze v dob¢, kdy byly pozvanky rozesilany, panoval ve svété strach
z vysoce toxického prasku Anthraxu, Sificimu se v postovnich zésilkéch. K pozvankdm
agentura Mather Activation, kterd byla za kampan zodpovédna, totiz pfisypala umély
snih a mnoho lidi jej povazovalo pravé za onen smrtelny prasek. Tento nédpad neocenili

pozvani ani pofadatelé Jizerské padesatky. Ti od kauzy dali ruce pry¢.'?*

Ovsem Jizerské padesatce se dostalo diky tomuto nedorozuméni vétsi publicity,
nez jakou by si byvala byla schopna zajistit vlastnimi silami. Nejen, ze se zprava
objevila v n€kolika tisténych a internetovych denicich, ale vysilaci prostor ji vénovaly

1 televizni stanice.

6.1.3 Mél jsem se lip ucit

Velmi na hrané etiky se ocitla kampan agentury Underline pro server
www.skoly.cz. V roce 2009 oblékla délniky na Vaclavském namésti v Praze do zafiveé
zlutych tricek s napisem Meél jsem se lép ucit. Na kampai se brzy snesla vina stiznosti
z fad obCanll i ze strany ministerstva pro lidskd prava a narodnostni mensiny. Tricka
vadila také romskym aktivistim ztoho divodu, Ze je nosili romsti délnici
nedobrovolné. Sami délnici tvrdi, Ze jim noSeni tri¢ek nevadi. ,,Rano nam rozdali tricka
a fekli nam, abychom si je vzali. Tak je mame na sobé. Je to jen na dva dny,” uvedl
jeden z délniku. I agentura Underline si stoji za svou kampani a obhajuje ji: ,,Vychazeli
jsme z jakési lidové slovesnosti, kdy se fikd détem, ze pokud se nebudou ucit, tak

skonéi u lopaty,* uvedl Ridky, jednatel Underline.'®

124 Zd&eni! Antrax v  poits?!. Blesk.cz [online].  30.11.2006[cit. 2012-01-28].  Dostupné
z: http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti-krimi/57062/zdeseni-antrax-v-poste.html

125 SCHWARZ, Lucie. Mé&l jsem se lip uit!. Designportal.cz [online]. 12.10.2009[cit. 2012-01-28].
Dostupné z: http://designportal.cz/reklamy-kampane/mel-jsem-se-lip-ucit.html
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Délnici tricka nosili dva dny a neni pochyb, ze na sdé€leni, které méli na prsou,
upozornili. Z pohledu etického 1ze najit mnoho ptedpisi a obecnych norem, které tato
reklama poskodila. Jednak samotné délniky, ktefi jasn¢ dali najevo své nedostatecné
vzdélani a znevazili d€lnickou profesi. Také to, Zze tricka nosili Romové, neni pro
ceskou spolecnost kvili situaci narodnostnich mens$in tim spradvnym krokem. Agentura
tak mohla pocitat s naf¢enim ze strany romskych sdruzeni a potazmo i ministra pro
lidskd prava a narodnostni menSiny Michaela Kocaba. Jako netradi¢ni forma

outdoorové reklamy vSak kampan jednoznacné€ uspéla.
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7. PRAKTICKA CAST
7.1 ZOO Morsky svét

Moznosti guerillového marketingu pro marketingové kampané v Ceské
republice je nejvhodnéjsi prezentovat na nazorném piikladu. Se souhlasem zoologické
zahrady Motsky svét bude soucasti této prace navrh marketingové kampané

s guerillovymi prvky.

Moftsky svét je jedinecna atrakce pro déti i dospélé. Byl zaloZzen v roce 2002
a svym navstévnikiim nabizi pohled pod moiskou hladinu a moznost seznamit se tak
s mnoha zivocichy, které za normalnich okolnosti nemaji moznost spatfit. Jedinecnou
atmosféru dotvaii celkové prostory interiéru, které jsou koncipovany tak, aby
navstévnikovi co nejvice ptiblizily pravy podmoisky zivot. Vedle béznych akvarii je

zde mozné vidét i originalné feSena akvaria v riznych stylech.

Majak, ktery se stal srdecni zalezitosti Moiského svéta, je zde napiiklad
koralova jeskyné. Ta tvoii domdci prostiedi pro mnoho Zivoc¢ichil, pro néZ je koralovy
utes v prirozeném svété domovem. Jeskyné poskytuje dostateCny prostor pro umisténi
deseti akvarii. Moisky svét vlastni nejvétsi interiérovou vodni nadrz v Ceské republice,
kterd byla do prostor zoologické zahrady nainstalovdna vroce 2005. Jedna se
0 sklenénou nédrz o objemu 100 000 litri motské vody. Vybaveni ZOO Motsky svét
komentuje jeho vedeni takto: ,,Na vyrobu moiské vody byly pouzity 3 tuny moiské soli.
Prosklena plocha u ni tvofi celkem 8 metrti. Nadrz vyuziva nejmodernéjsi filtraci,
kterou projde béhem jedné hodiny 60 000 litri vody. Specidlni osvétleni dokonale
nahrazuje ptirodni slunecni paprsky a pfes noc 1 svétlo mésice. Celkova cena nadrze se
vySplhala na deset mil. K¢ Sviij domov zde mimo jiné nasly celkem tii druhy

ralok. 1%

Celkovou atmosféru podmotiského svéta dotvaii vymalba vnitinich prostor
autorti Pfemysla Smida a Milose Zeithammela. I tato vymalba se fadi k unikatim. Diky
svym rozmérim 2 700 m? se jedna K nejveétsim ruénim malbam v Evropé. Pro pfiznivce

modernich technologii je v Mofském svété nainstalovana jedine¢na video-projekce,

126 Morsky svét : Praha ZOO Holesovice [online]. 2011 [cit. 2011-12-16]. Historie morského svéta.
Dostupné z WWW: <http://www.morskysvet.cz/clanky/49-historie.html>.
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ktera reaguje na pohyb. Navstévnici tak sami mohou meénit jeji podobu. ,,Ackoliv
naklady na poftizeni projekce se vysplhaly pies ptl milionu K¢, rozhodli jsme se pro jeji
zakoupeni téméf ihned po jejim piedstaveni na vystavé v némeckém Norimberku.*
Héjilo ndkup nadrze vedeni ZOO Moisky svet."?" | vtéto oblasti je Moftsky svét
vyjimecny, a to pravé diky prezentaci, kterou jako jediny nepouzivd pro komerc¢ni

ucely.

7.1.1 Guerillova kampan pro ZOO Morsky svét

Moftsky svét je zdjmova instituce, kterd se soustfed’'uje na péci o zivocichy. Jeji
prvotni zajem proto nesmétfuje do marketingového oddéleni. Je vSak velkd Skoda
nevyuzit potencialu, ktery zoologicka zahrada mé — moderni vybaveni, unikatni akvaria,
zivocichy apod. S vhodné nastavenou marketingovou kampani by mohla docilit

zviditelnéni a také zvysit své financni zisky.

7.1.2 Soudasny stav — marketingové aktivity Mo¥ského svéta'?®

Pravidelné kampané:
stojany Adjut Art-letaky ZOO Moisky svét (hotely a kulturni centra po Praze),
poutace Outdoor po Praze 5 ks,

telefonni budka u ZOO Praha.

aktuality na webovych portadlech:
volny ¢as — ptehled kulturnich akci,

co, kdy, kde — piehled kulturnich aket,
ceska kultura — ptehled kulturnich akci,

webov¢ stranky, Facebook.

Nepravidelné kampané:

QS folie na tramvajich — 20 kus,

reklamni smycka v nemocnicich a lékarskych ordinacich (tv),

spoty v radiich (Bonton, Hey, Frekvence 1, Kiss...)soutéze, rozhovory...,
metro — ramecky B1 (eskalétory),

billboardy — Praha a okoli.

Y27 Morsky svét : Praha ZOO HoleSovice [online]. 2011 [cit. 2011-12-16]. Historie mofského svéta.
Dostupné z WWW: <http://www.morskysvet.cz/clanky/49-historie.html>.
128 7 internich dokument? poskytnutych J. Volemanem
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Pravidelné akce konané primo v prostorach zoologické zahrady:
utery od 15:00 — krmeni zralokd,

stieda od 15:00 — krmeni stfedové nadrze,

¢tvrtek od 13:30 — krmeni rejnoki z rukou potapéce,

posledni patek v mésici — no¢ni prohlidka s privodcem.

Doplnéni monitoringem internetu:

Na uvedenych internetovych portalech se nachéazi rizné staré informace o ZOO

Motsky svét. Jedna se pfedevsim o informacni PR prezentace.

WWW.euragentur.cz, www.Vlastiveda.cz, www.turistika.cz, www.tixik.com,
www.nadovcu.cz, www.ceskevylety.cz, www.turistik.cz, www.najisto.centrum.cz,
www.travelquide.cz, www.cestovatel.cz, www.krasnecesko.cz, www.turistickyatlas.cz

Tabulka 2: Udaje z vyro¢nich zprav ZOO Moi'sky svét

Rok 2007 2008 2009 2010
Zivotichové 202/2075 222/2341 228/2808 229/3623
druhy/jedinci

Nav§tévnost 132 966 88 407 64 469 60 794

Z toho dospélych 76 138 51778 42 234 36 803

Z toho déti, studenti, | 56 828 36 629 22 235 23991
senioii

Vynosy 23974 000,- | 17 175 000,- | 13 353 000,- | 15956 000,-
Naklady 23422 000,- | 17 151 000,- | 13 351 000,- | 15823 000,-
Hmotny majetek 5197 000,- |9371000,- |8944000,- |9 331000,-
ObéZna aktivita 8240 000,- |5317000,- |2500000,- | 3662000,-
Dotace 0,- 0,- 0,- 0,-

Zdroj: vyroéni zpravy ZOO Moisky svét 2007-2010

7.2 Plan marketingové kampané

Plan guerillové kampané zacinid prizkumem trhu a konkurence. Pfi
tvorbé nového marketingového planu je potieba mit neustdle na mysli cil kampané

a cilovou skupinu.

7.2.1 Cil kampané

Cilem marketingové kampané pro Moisky svét je posileni pozice na trhu
a zvySeni povédomi o existenci zoologické zahrady se zaméfenim na zéky stfednich
Skol. Ackoli je Moftsky svét vice méné zavedenou znackou, je opét tieba upozornit na

jeho kvality a jeho odliSeni od konkurence.
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http://www.euragentur.cz/
http://www.vlastiveda.cz/
http://www.turistika.cz/
http://www.tixik.com/
http://www.nadovcu.cz/
http://www.ceskevylety.cz/
http://www.turistik.cz/
http://www.najisto.centrum.cz/
http://www.travelguide.cz/
http://www.cestovatel.cz/
http://www.krasnecesko.cz/
http://www.turistickyatlas.cz/

7.2.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Vybér z recenzi:

Bohuzel jsem od Morského svéta ocekdavala vice. Byla jsem zde pred dvema
meésici a o velké a uzasné rekonstrukci jsem se doslechla ze vSech moznych plakatii
a billboardu, ale skutecnost byla pro mne jina. Prostory mi prisly malé a cekala jsem
vic uzasné morské obyvatele, ale vsichni mi prisli, jako Ze jsem je uz videla. Bohuzel
nevim, zda zameérne, aby se nedalo fotit, ¢i z duvodu, Ze tito Zivocichové nesmi mit moc

svetla, byla cela budova zahalena skoro do tmy, takze se nedalo viibec fotit.129

Docela drahé. Déti to prestalo po chvilce bavit. Vhodné pri Spatném pocasi.
Jelikoz je Morsky svet hned u vchodu a je to uvnitr. Velmi vhodné pri nenadalém desti.

Jinak je to velmipékné.130

Morsky svet na vystavisti je opravdu jediné co se na vystavisti da videt. Byli jsme
tam pres tri hodiny a kdyz si vezmu, Ze venku na autodromu stoji jizda autickem na

2 minuty 50,— K¢, tak je to tam za hubicku. Doporucuji skvelé hlavné pro deti.***

Cilem analyzy konkurence je zjistit slabé a silné strdnky Motského svéta.

Analyza probihala pomoci internetovych vyhledava¢i a pfimym dotazovanim

navstévniki.
Tabulka 3: Analyza konkurence
Nazev Vyhody Nevyhody
Moi'sky unikatni obfi nadrz Spatna orientace v arealu
svét moznost sledovat krmeni Zralokd, Vystavisté
(Praha) sttedové nadrZe a rejnoki neatraktivni venkovni vzhled
snadna dostupnost — Praha no¢ni prohlidka s priivodcem
Vystavisté malo interakce s zivo€ichy

vstupné dospély: 280 K¢, dité: 180 | akce pro Skoly
K¢, student 220 K¢
slevy na vstupném

129 Moisky svét Praha. In: Http://www.tixik.com [online]. 19.09.2010 [cit. 2012-02-06]. Dostupné
z: http://www.tixik.com/cs/morsky-svet-praha-2366901.htm
130 Motisky svét - Hodnoceni. In: Http://www.turistik.cz [onling]. 2010 [cit. 2012-02-06]. Dostupné

z: http://www.turistik.cz/cz/kraje/hlavni-mesto-praha/okres-hlavni-mesto-praha/praha-okres-hlavni-
mesto-praha/morsky-svet/hodnoceni/

B Nazory k &lanku: Morsky svét — nejvétsi moiska akvaria v CR navystavidtiv Praze.
In: Http://www.cestovatel.cz/ [online]. 20.9.2009 [cit. 2012-02-06]. Dostupné
z. http://www.cestovatel.cz/clanky/morsky-svet-nejvetsi-morska-akvaria-v-cr-na-vystavisti-v-
praze/nazory/67388/
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moznost objednat priavodce

Obii krmeni potapéeci uzké zaméteni — Jizni a Stfedni
akvarium | prvni vefejné akvarium ve stiedni Amerika
Hradec Evropé dostupnost — Hradec Kralové
Kralové™ | relaxacni vegery
podvodni tunel (130 tun vody)
obcerstveni
sportoviste
vstupné (dospéli: 120 K¢, déti,
dichodci: 80 K¢)
destny prales
prodejna ryb
projekce
Stala spada pod ZOO Brno mensi rozlohou
akvarijni 54 néadrzi mensiho typu a pouze
vystava dvé s moiskou vodou
v Brng'*® Spatnd internetova propagace
soukroma sbirka
neprofesionalni
AKkvarium Docasné uzavieno
Malawi -
Lednice
700 Décin | Ctyii patra Spise nez akvarium, poznavaci
— Rajské Vice Zivoc€ichil - bezobratli, ryby, prohlidka
ostrovy™ | plazi dostupnost Décin
ZooKlub
vstupné (dospéli 50, déti 30,
spole¢ny vstup se ZOO Décin
zdarma)
Morské prvni chovatelé zralok vefejné pristupna soukroma sbirka
akvarium | Carcharhinus — neprofesionalni
Ostrava'® | specializace: chov ohroZenych vice Zivocichii: nahodilé
druhti
Tropicariu | vice Zivo&ichi ve specializovanych | §patna dostupnost z CR
m oddélenich vyssi vstupné (dospély 2 300 ft 575
Budapest'® | nejvétsi nadrz ve stiedni Evropé: K&, dité: 1 600 ft 400 K&, student

1,4 milionu litrd (8 dvoumetrovych
zraloki)

1900 ft 475 K¢
mad’arStina/slovenstina

132 0BRI AKVARIUM HRADEC KRALOVE. Obii akvirium: Hradec Krdlové [online]. Hradec
Kralové, 2011 [cit. 2012-02-06]. Dostupné z: http://www.obriakvarium.cz/index.asp

133 Stala akvarijni vystava v Brn& - mekka brnénské akvaristiky a teraristiky. Kudy z nudy: dovolend v
Cesku- to leti. 2011, Dostupné z: http://www.kudyznudy.cz/cs/aktivity/2008-01-30-1442-za-poznanim-
brno.html?bl=true
134700 DECIN. ZOO Décin: Rajské ostrovy [online]. D&Ein, 2009 [cit. 2012-02-06]. Dostupné
z: http://lwww.rajskeostrovy.cz/?menu=0
3% MORSKE AKVARIUM OSTRAVA. Moiské akvdrium [online]. 2008 [cit. 2012-02-06]. Dostupné
Z: http://www.akvarium-ostrava.cz/
1% Tropicarium Budapest: Island of discovery [online]. Budapest, 2011 [cit. 2012-02-06]. Dostupné

z: http://lwww.tropicarium.hu/index.php?a=welcome&lang=sk
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potapéni
pravodce
slevy na vstupném

L’Aquariu | tropické nadrze $patna dostupnost z CR
m de oceanarium vysoka cena
Barcelona | promitaci sal
137 kavarna
obchod

Zdroj: vlastni zpracovani

K pochopeni zdkaznika a jeho pozadavkid byl pro tuto praci vypracovan
dotaznik™®, ktery zkoumal povédomi o Moiském sv&té a také nazory navstévnika.
Zugastnilo se jej celkem 104 respondentl ze vsech krajii Ceské republiky. Setieni

probihalo od 11.1.2012 do 1.2.2012. Navratnost dotazniku je 83,3 %.

Nasledujici otazky zjistovaly pravdivost hypotéz, které byly vytyCeny v tivodu
praktické ¢asti. Prvni z nich je otdzka, kterd ma z Setfeni eliminovat ty respondenty,

K jejichz zajmim nepatii svét zivocichd.

Graf 1: Zajimate se o prirodu a svét Zivo¢ichu?

O Okrajové

@ Ano, aktivné
vyhledavam
informace

O Ano, odborné

O Viibec ne

74% respondentii v dotaznikovém Setfeni odpovédélo, ze se o pifirodu a svét
zivo€ichll zajimaji okrajové. Tim se eliminuje z celkového poctu respondentil ta Cast,

ktera pro marketingovou kampan nespada do cilové skupiny. Také respondenty, ktefi

B 1’Aquarium de Barcelona. Svét na dlani [online]. 2010 [cit. 2012-02-06]. Dostupné

z: http://lwww.svetnadlani.estranky.cz/clanky/akvarium-barcelona.html
138 Viz. priloha 1
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odpovédéli na otazku negativng, je mozné identifikovat (sestavit profil) a zjistit tak, na

které osoby v marketingové kampani neni rozumné cilit.

Dalsi otazka selektovala ty respondenty, ktefi se zajimaji konkrétné o moisky
zivot. Tato 1 pfedchozi otazka mély poslouzit k snadnéjsi orientaci ve vybraném vzorku.
Pro cile marketingové kampané patii ke stéZzejnim respondentim ti, co se aktivné

zajimaji nebo vyhledéavaji informace o motském Zzivot¢.

Graf 2: Zajima vas moisky Zivot?

O Okrajové

M Ano, aktivné
vyhledavam
informace

O Ano, odborné

O Vibec ne

Z grafu je patrné, Ze zajem o moisky Zivot projevilo 99 % respondentii. Pouze
jeden respondent uvedl, Ze jej moisky Zivot nezajima vibec. Prizkum tedy probihal

mezi respondenty, ktefi patii do skupiny téch, ktefi o motském zivoté néco védi.

Dalsi otdzka se soustfed’'uje na zajem respondentli o navstévy zoologickych

zahrad. Pro Moisky svét zjistuje, zda by respondenti byli ochotni navstivit zoologickou
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Graf 3: Jak ¢asto navstévujete zoologické zahrady?

O Maximalné 2x
ro¢né 13

M 2-5 krat roéné

[05-10 krat roéné

O Zoologické
zahrady
nenavs$tévuji

Z grafu je patrné, ze respondenti zoologické zahrady navs$tévuji nejcastéji
2x ro¢n€. To, ze zoologické zahrady nenavstévuji, uvedlo 13 respondentl, coz je
necelych 13 % z celkového vzorku. Pro plan marketingové kampané to znamena, ze je
potteba zacilit i na tyto respondenty a pfesvédcit je, aby zoologickou zahradu Moftsky

svét navstivili.

Nasledujici otdzka zjistuje, zda respondenti znaji ZOO Moisky svét. Slouzi

predevsim pro piehled, do jaké miry je ZOO znamé.

Graf 4: SlySeli jste nékdy o ZOO Moi'sky svét?

51

53

OAno
Bl Ne

Na vzorku 104 respondentli je pomér téch, ktefi ZOO znaji i téch, ktefi o ném

jesté neslySeli, pomérn€ vyrovnany. V marketingové kampani to utvrzuje v tom, Ze je
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nutné zvysit povédomi o existenci Motského svéta. Pro jasnéjsi predstavu by vsak bylo

potieba zajistit vétsi vzorek respondentt.

Otazka patda se ptala na to, kolik respondentii skutecné¢ navstivilo ZOO.
Z 53 respondentu, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, Ze 0 ZOO Moisky svét slyseli, jej

skute¢né navstivilo jen 31 z nich.

Graf 5: Navstivili jste nékdy ZOO Moi'sky svét?

OAno
HENe

V této ¢asti dotazniku se respondenti rozdélili do dvou skupin. Prvni skupina

téch, ktefi ZOO Moftsky svét nenavstivili, neodpovidali na nasledujici dve otazky:

Graf 6: Byli jste s nav§tévou spokojeni?

OAno

ENe

Z celkového poctu 31 respondentli odpoveédélo 27 z nich, Ze s navstévou byli
spokojeni. Ti respondenti (konkrétné 4), ktefi nebyli s navstévou spokojeni, mohou
poslouzit jako zdroj informaci, ¢im mize vedeni ZOO zlepsit poskytované sluzby. Diky
moznym navrhiim, jak zlepSit sluzby Motského svéta, je mozné upravit marketingovou

kampani, ptipadné pokusit se o vyfeseni zminénych problémii.
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Pravé na navrhy zlepSeni, které by respondenti uvitali, se ptala nasledujici
otazka. Byla koncipovana tak, ze davala moznost vybéru. Kazdy respondent mél

soucasn¢ Sanci navrhnout vlastni odpovéd'.

Graf 7: Co byste navrhli ke zlepSeni?

O Prohlidky s priivodcem

B Vice Zivocichi

O Vice interakce s Zivocichy

O Cena

B Zména interiéru

O Zména exteriéru

W akvaria jsou piili§ vysoko pro

déti
O nic

B Podrobnéjsi popisky
B Vice akvarii

O Dostupnost/Navigace

Nejvice z uvedenych moznosti volili respondenti absenci prohlidek s privodcem
— celkem 8. Pé&ti respondentim se zdalo, ze v ZOO je kvidéni malo zivocCichi
a stejnému poctu respondentl chybi vétsi interakce s nimi. Jeden z respondentt zvolil
vlastni odpovéd’ — $patné umisténi akvarii. Tim upozornil na jejich umisténi tak vysoko,

Ze malé déti bez pomoci nemohou do akvaria nahlédnout.

Otazky 8 az 11 zjistovaly informace o respondentovi a slouzi k utfidéni

odpovédi a vytvoreni zaveri.

Prvni otdzka zkoumala pomér Zen a muzi. Celkem se prizkumu zuacastnilo

&1 Zen a 23 muzu
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Graf 8: Vase pohlavi

B Muzi

Dalsi otazka délila respondenty podle socidlniho zafazeni. Pro marketingovou

kampan byla nejzajimavéjsi skupina zaka a studentd.

Graf 9: Socialni zarazeni

7 6

@ Zak/Student
@ Vysokoskolak
O Pracujici

O Dichodce

Dalsi ¢lenéni probehlo na zakladé véku respondentl. I zde byla pro navrh
guerillové marketingové kampané dilezita vékova skupina zaku a studentd 15-19 let,

ptipadné 20-39 let.
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Graf 10: Vék

015-19 let
[ 20-39 let
[J40-59 let
060 a vice

78

Posledni otdzka zkoumala, z jakého kraje respondenti pochédzeji. Tato otazka
byla zvolena z divodu mozné dostupnosti do hlavniho mésta, kde ZOO Moisky svét
sidli.

Je mozné porovnani dvou prvnich nejvice zastoupenych kraji. Ty jsou od sebe
shodou okolnosti pomérné vzdalené. Zajimavé je srovnani, kolik respondentt z Prahy
a kolik respondentli z Jizni Moravy skutecné navstivilo ZOO. Logickou tvahou je
mozné vydedukovat, Ze respondenti z Prahy by méli patfit k t€ém, kteti ZOO navstivili
ve veétsim poméru. Z vysledkd vyplyva, Zze ZOO skute¢né navstivilo z Prahy
17 respondenti a 21 nenavstivilo. Z Jihomoravského kraje 6 navstivilo
a 23 nenavstivilo. V procentech navstévnost vypadd nésledovné: 55 % respondentl
respondentli, ktefi nenavstivili ZOO. Rozdil v hodnotich po zvazeni vzdalenosti
neodpovidd vyrazné vys§i navstévnosti PraZzanl oproti respondentim z Jizni Moravy,

ktera byla ptfedpokladem.
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OPraha

@ Jihomoravsky

O Stredocesky

O Moravskoslezsky
B Jihocesky

O Zlinsky

B Ustecky

O Vysocina

B Kralovéhradecky
@ Plzeiisky

O Olomoucky

O Liberecky

Graf 11: Bydlisté

Z vysledki prizkumu dotazniku vyplyva navrh marketingové kampang. V tom je

mozné zohlednit vS§echny pfipominky i navrhy respondentd.

7.3 Navrh marketingové kampané s prvky guerilly

Kampan bude primarné zamétfena na outdoorovou a internetovou reklamu.

Outdoorova kampan bude soustiedéna do mist, kde se pohybuji Zaci stiednich Skol:

zastavky méstské hromadné dopravy, Skoly, parky, skate parky, détska hiiste.

Internetova reklama bude probihat pfedevS§im na socidlnich sitich a Sifenim

virového marketingu.

7.3.1 Marketingové cile

Dosahnout vyssi navstévnosti

Dostat se do povédomi zakiim stfednich skol

Zvysit povédomi o zoologické zahradé obecné

Zvysit zisk

7.3.2 Segmentace trhu

Kampan je zaméfena na zaky stfednich skol a jejich ucitele. Tém je tieba

nabidnout interaktivni seznameni s u¢ivem zabavnou, av$ak nau¢nou formou. K tomu je

nutné zvolit nové interaktivni metody prohlidek s privodcem - ucitelem, ne
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seminafovym stylem, ale nazornou ukazkou zivocichli s fundovanym vykladem

proklddanym zkusenostmi pravodce.

7.3.3 Positioning
Motisky svét disponuje velkym mnozstvim zivocichl pfirozené Zijicich v motich
a oceanech. Pro zdkladni poznani a orientaci zaki ma proto idedlni podminky pro jejich

sezndmeni s zivo€isnymi druhy, které by v bézném zivoté neméli Sanci blize poznat.

7.3.4 Cilové skupiny
Zaci stiednich $kol obecného zaméient, jako jsou viceleta gymnazia. Jde o zaky,

mezi jejichz zajmy patii aktivni pohyb, sporty a moderni technologie.

Kampan cili okrajové na ucitele, tedy v€kovou skupinu od 25 — 55 let, Mezi
jejich zdymy patii Cetba, aktivné vyhleddvaji obecné 1 specializované informace

k aktualnim tématim, sleduji dokumenty o pfirodé a ¢tou odborné ¢asopisy.

7.4 Navrhy pro guerillovou kampan

Guerillova kampan se snazi ptiblizit k cilovému zakaznikovi a k tomu pouZiva
urcité specifické prostiedky. Cilovou skupinou navrhované guerillové kampané jsou
Zaci a studenti zakladnich a stfednich Skol, proto je kampail zaméfena na mista, kde se

tato skupina vyskytuje nejcastéji.

7.4.1 Zastavka 1

Design spociva v Upravé prosklené zastavky tak, aby jeji vzhled ptipominal
velké akvarium. PouZity budou samolepici folie v podob& riznych motskych zivocichli
1 rostlin. Soucasti budou dvé postavy — dospé€ly s ditétem. Dité pozorujici déni uvniti

akvaria — zastavky, dosp€ly mu ukazuje piiplouvajici rybu.

7.4.2 Zastavka 2
Design akvaria podobné jako u piedchozi verze. Misto lidskych postav bude

pouzita samolepici folie velkého utociciho Zraloka.
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Obrazek 7: Navrh mozné designové upravy zastavky
f | n
\ ¥ A

MHD
\! f”]

S

O\

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.4.3 Skate park

Designova uprava U-rampy. Pod vrchol umistit vysoce odolnou fo6lii s obrazkem
utociciho zraloka tak, aby pii spravném uhlu foceni navozovala dojem, ze vyskakujici

skateboardista pfi ndvratu na rampu skace piimo do zralokovy tlamy.

Obrazek 8: Navrh mozné designové upravy U-rampy

Zdroj: Vlastni zpracovani

78



7.4.4 Uchyty v méstské hromadné dopravé
Plastové tchyty visici z pevné ty¢e umisténé u stropu dopravniho prostfedku
designové upravit do podoby ryby. Na jeji hibet umistit logo a internetovou adresu

Moftského svéta.

7.4.5 Kulisa

Pted vchod do Motského svéta umistit dievénou desku ve tvaru surfaiského
prkna, které je nakousnuté Zralokem a drzi jej postava v plavkach, do které¢ bude mozné
vsunout oblicej a vyfotografovat se. Za touto kulisou bude pozadi moie a viny. Na
surfaiském prkné bude umisténo logo a internetové stranky Motského svéta. Tuto

kulisu bude mozné prevazet, napiiklad pted skoly, nebo na koupalisté.

7.4.6 Socialni sit’ — Facebook

Nutnd je pfedevS§im aktivni prace na facebookovych strankach. Umistovani
fotografii zivocichii v€etné kratkého popisu a zajimavosti. Dale uvetejiiovani fotografii i
videi z bézné prace udrzby akvarii — €isténi, krmeni, premist'ovani zivo¢ichli nebo uceni
ryb. Malokdo vi, ze nékteré druhy ryb jsou schopny reagovat na povely. Uvadét
zajimavosti z mofského svéta o chovani ryb, jejich schopnostech, poskytovat informace

napiiklad o tom jak jsou nebezpecné, vzacné, barvoslepé apod.).

Prezentace interaktivnich soutézi pro Skoly. Napt. mladSim zakiim zadat kol
nakreslit, jak si mysli, Ze vypadd podmotsky svét. Nejoriginalngjsi kresba ziska vstup

a prohlidku s priivodcem pro celou svou tfidu zdarma.

7.4.7 Socialni sit’ — Youtube
Umist'ovani videi ze zahrani¢nich cest, koup€ nového Zivocicha, potapéni v mofti
— mozna zakladni instruktaz pro laiky. Odkazy na tato videa by byla umisténa na

webovych strankach Motského svéta a také na Facebooku

7.4.8 Barterova spoluprace
Navazani spoluprace s odbornymi tisténymi ¢asopisy a internetovymi portaly se

zaméefenim na prirodu. Moznost ptispivat ¢lanky — odborné, sloupky, kratké fejetony.
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7.4.9 Vyménné odkazy
Velmi vyhodné je navdzani spoluprace s vhodné tematicky zaméfenymi

internetovymi portaly, na které je mozné umistit vyménné odkazy.

7.4.10 Naviga¢ni stezka
Pro lepsi orientaci nastfikat po cest¢ od zastdivky MHD az po vchod do
Mofského svéta obrazky ryb a jinych zivocichii mificich smérem k Motskému svétu.

Pro realizaci oslovit studenty designu nékteré z vysokych skol zamétené na design.

7.4.11 Dopliiujici navrhy
Na frekventovand mista (Stanice MHD) umistit interaktivni CLV (City Light
Vitrine), které budou vyzyvat kolemjdouci k aktivité. Napt. krmeni ryb dotykem na

oznacen¢ misto.
Prohloubeni spoluprace se Skolami

Me¢la by spocivat v komunikaci se zdkladnimi a stfednimi Skolami a navazani
pravidelné spoluprace prostiednictvim newsletteru a Facebooku. Skoly by mély snadny
pfistup k informacim, novinkdm, slevovym i jinym akcim a moZnost rychlého kontaktu.
Pokracovani spoluprace zroku 2009 se SOU Malesice, kter¢ mu Moisky svét

poskytoval moznost vykondni praxe.
Televizni reklama

Formou banneru nebo kratkych humornych spoti nato€enych ve spolupraci se
studenty FAMU. Napiiklad parodie na slavny film Celisti — dva mladi lidé sedi na mole
kdesi u &eského rybnika, do toho hudba z filmu Celisti /stiih/ z pohledu Zraloka pod
hladinou se blizi k ,,cachtajicim noham ve vodé¢, /stfih/ na ploutev nad hladinou /sttih/
zralo¢i pohled opét pod hladinou, rychle se blizi t€sné k noham pod hladinou a zabér
kon¢i dotykem chodidel a kamery /stiih/ zabér na zraloka v akvariu motského svéta
a do toho hlas tika: ,,U nas se ho bat nemusite” — krmeni Zraloki mame pouze jednou

tydné...ptijd’te se podivat - Zoologicka zahrada Motsky svét v Praze na vystavisti. ..

Kratké spoty je mozné nepravidelné pouzit pro televizni reklamu na stanicich

PrimaCool a O¢ko. Nejlépe v druhé &asti kampang.
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Néklady na marketingové aktivity se vyrazné snizi. Neni mozné porovnat

konkrétni ¢isla, protoze detailni rozpoctova data nejsou vefejné pristupna.

Tabulka 4: Naklady na kampan + porovnani se stavajici (mésic véetné pracovni

sily)

Stavajici kampan Novy navrh kampané Rozdil
Prostiredek Odhad ceny | Prostfedek Odhad ceny
Stojany 20 000,- Zastavka (1ks) | 50 000,-
Adjust Art
Outdoor 25 000,- Skatepark 20 000,-
pouta¢ 5ks (3ks)
Telefonni 10 000,- MHD Uchyty | 30 000,-
budka
Aktuality na 1 000,- Kulisa 6 000,-
portalech
QS folie na 200 000,- Socialni sité 2 000,-
tramvajich
20ks
Reklamni 600 000,- Vyménné 1 000,-
smycka - TV odkazy
Metro 20 000,- Barterova 1 000,-
ramecky inzerce
Billboard 100 000,- Stezka 6 000,-

976 000,- 160 000 816 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle pozadavkll je mozné ke kampani pfifadit pohyblivé outdoorové poutace

nebo televizni reklamu.

Za uSetfené finance je mozné upravit venkovni vzhled budovy, zbudovat u
kazdého akvaria schiidky pro déti a osoby niZ§iho vzrlstu a zavedeni pravidelnych

prohlidek s privodeci.
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ZAVER
V dnes$ni dobé je prakticky nemozné vyhnout se reklamé a marketingovym
sdélenim. V televizi, v radiu, na ulici a prakticky na kazdém kroku je mozné narazit na
reklamni spoty, billboardy, letdky apod. Tyto formy marketingovych prezentaci jsou na
ocich kazdého c¢loveka neustéle jiz n€kolik let a je ptirozené, ze lidé se za¢nou imunni
vuci podnétiim, které se nemeéni a jsou stale stejné. Stézejnim tikolem marketingovych
oddé€leni by proto mélo byt dbat na vétsi diiraz na zaujeti a odliSeni od konkuren¢nich

marketingovych metod.

V Ceské republice probihd mnoho marketingovych kampani a vétsina z nich
vyuziva metody klasického marketingu. Jsou ovéfené a maji svou tradici. Pro mnoho
firem jsou dostaCujici a vétSin€ velkych firem zajisti zdkazniky. Ty si vSak mohou
dovolit platit ¢astky vyzadované klasickymi prostiedky marketingu a spoléhat pfitom na

zavedenou tradici a znamost svého vyrobku nebo sluzby.

Guerillovy marketing nema v Ceské republice dosud stalé misto a je to tak pro
jeho podstatu lepsi. Pokud by vSechny firmy vyuzivaly guerillovych metod prezentace,
mohl by cesky zékaznik rychle ztratit zajem je sledovat. Na druhou stranu pro
porovnani se napiiklad metody klasického marketingu prakticky neméni a mira
kreativity v nich neni tak vysoka jako v marketingu guerillovém. Podrobné&ji se
Hypotézou, zda ma guerillovy marketing misto na Ceském marketingovém trhu, se
podrobnéji zabyvaly kapitoly 1. a 2., které hledaly rozdily v pfistupech i metodach

klasického a guerillového marketingu.

Cesky zakaznik je velmi orientovan na cenu. To dokazuji prizkumy provedené
napiiklad firmou Incoma GfK a vyplyva z nich, ze Cesi reaguji na letikové nabidky a
nakupuji ve slevovych akcich. Jiny prizkum spoleénosti Retail Info zkoumal loajalnost
zakazniku v zavislosti na cené zbozi: ,,Nakupujici, kteti maji zajem o zbozi v letacich, si
ve 44 % vybiraji obchod, ktery se nachazi nejblize jejich bydlisti. Pouze 26 %
respondentll se povazuje za loajalni zakazniky, pro néZ neni vzdalenost od domova
zésadni. Zbylych 30 % nakupuje tam, kde prave nabizeji nejvétsi slevy a prekazkou pro

né neni ani v&t§i vzdalenost od bydlists.“™*® Orientace na cenu neplati pouze v oblasti

139 SUCHA, Martina. Zakaznici nakupuji podle slev. Marketing&Media. 2010, &. 23.
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nakupti, ale ¢im dal vice se promitd i do dalSich oblasti. Je to ddno predevsim
ekonomickou situaci Ceské republiky, kterd nuti jak pravnické, tak fyzické subjekty

1épe hlidat své finan¢ni prostiedky.

K tomu, aby firma prosperovala a prodavala své produkty a sluzby, je zapotiebi,
aby o ni zdkaznici védéli. K tomu slouzi marketingova oddéleni, kterd se staraji o
propagaci firmy navenek a také o prostfedi uvnitf firmy. Tyto tkoly vSak nemohou
provadét bez urcitého finan¢niho rozpoctu, ktery marketingova oddéleni investuji do
reklam a dalSich marketingovych aktivit. Diky tomuto procesu si firma ziska zakazniky,

ktefi budou nakupovat jejich zbozi a sluzby.

Problém vSak nastavd pravé v dob¢ finan¢ni krize, kdy firma nema dostatek
prosttedkli, které mulze investovat do marketingovych aktivit. Pfitom vSak nutné
pottebuje ziskdvat a udrzovat zdkazniky. Z tohoto zdéanlivé za¢arovaného kruhu miize

pomoci guerillovy marketing.

Ceska republika se v poslednich letech potyka s finanéni krizi, kterd zasihla
malé i velké firmy. Guerillovy marketing nabizi atraktivni prezentaci firmy navenek za
vyrazn€ nizsi ¢astky, a to by mélo vétsing firem pomoci. Odpovéd’ na hypotézu zda je
guerillovy marketing v Ceské republice potiebny, ktera byla vyty¢ena v uvodu prace,
proto zni: Ano, guerillovy marketing je vhodné vyuzit v Ceské republice. Ostatné toto
tvrzeni bylo ovéfeno v kapitole 4., ktera se vénovala agenturam, které do svého
portfolia zatadily sluzby guerillového marketingu. Ve stejné kapitole 1ze najit i odpoveéd’
na daldi zkoumanou hypotézu, a to zda je v Ceské republice pro tento druh
marketingové komunikace misto. Ze se marketingové agentury zabyvaji guerillovym
marketingem potvrzuje fakt, ze je o né&j zajem, a ze Ceské zakazniky oslovuje. To
ovetily také priklady guerillovych kampani popsanych v kapitole 3. Vsechny

zaznamenaly ohlas jak ze strany médii, tak ze strany obyvatelstva.

Pfinos prace je ve snaze prozkoumat potencial guerillového marketingu pro
Cesky trh. Ten se pfedevSim v dneSni, financné nestabilni dobé¢, zda jako vhodny.
Guerillovy marketing je a mél by zustat uzivan jako alternativa klasického marketingu.

Diky srovnani proto 1épe a efektivnéji vynikne a jeho uc¢inky budou o to vétsi.
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Guerillovy boj, stejné jako guerillovy marketing, z marketingového prostiedi
nevymizi. Ditkazem toho je i neustalé uzivani guerillovych boji v novodobych filmech.
Piikladem takového filmu je Planeta opic z roku 2001. Nekonvencnost a originalita

pritahuje pozornost a guerillovy marketing prave toto mize nabidnout.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Mily respondenti,

dotaznik, ktery mate pied sebou, zkouma povédomi o zoologické zahradé¢
Moftsky svét v Praze. U respondenti, ktefi nékdy Moisky svét navstivili, je zkoumana
jejich spokojenost a ptipadné navrhy ke zlepSeni sluzeb.

Dotaznik je soucasti diplomové prace, jejiz prakticka ¢ast je zaméfena na realny
ptiklad marketingové kampané. Ten je zpracovavam prave pro ZOO Moisky svét.

Dékuji vSem, ktefi s ochotou vénuji par minut vyplnéni tohoto studentského

dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni.

1. Zajimate se o prirodu a svét Zivocichu?
a. Ano
b. Ne

2. Zajima vas moisky Zivot?
a. Ano, zajimdm se intenzivné (sam vyhleddvam materiély)
b. Ano, ale pouze pasivné (nepravideln¢ se divam na TV dokumenty, nebo
si pfectu odborny €asopis apod.)
c. Ne, viibec m¢ nezajima

3. Jak Casto navStévujete zoologické zahrady?
Vice jak 10 krat rocné

5 az 10 krat rocné

2 az 5 krat roéné

Maximalné 2 krat ro¢né

Zoologické zahrady nenavstévuji

®o0 o

4. SlySeli jste nékdy o ZOO Morsky svét?
a. Ano
b. Ne

5. Navstivili jste nékdy Morsky svét?
a. Ano, v ramci Skolni exkurze
b. Ano, s rodi¢i nebo jinymi rodinnymi piislusniky
C. Ano, z vlastni iniciativy
d. Ne

6. Byli jste s navstévou spokojeni?
a. Ano
b. Ne

7. Co byste navrhli ke zlepSeni?
a. Prohlidky s privodcem
b. Vice akvarii
c. Vice interakce s Zivoc¢ichy
d. Podrobngjsi popisky zivocichii u akvarii



€. Zmeéna prostiedi

f. Dostupnost, lepsi navigace
g. Uprava venkovniho vzhledu
h. Cena

i. Jiné

8. Jaké je vaSe pohlavi
a. Muz
b. Zena

9. VasSe socialni zarazeni

74k zakladni skoly

74k stiedni $koly nebo odborného ugilists
Vysokoskolak

Pracujici

Duchodce

P00 T

10. Kolik je vam let
a. 15-19 let
b. 20-39 let
c. 40-59 let
d. 60 a vice let

11. Misto bydlisté
JihocCesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Praha
Stfedocesky
Ustecky

. Vysocina
Zlinsky

S3—ARTToSQ@mheo0 T

Dé&kuji za vyplnéni a V&S Cas.



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Lenka Vybulkova
Obor: Socialni a medialni komunikace
Forma studia: presen¢ni

Nazev prace: Vyuziti prvki guerillového marketingu v ¢eskych marketingovych

kampanich

Rok: 2012

Pocet stran textu bez priloh: 77

Celkovy pocet stran priloh: 2

Pocet titulu ceské literatury a pramenii: 21
Pocet tituli zahranicni literatury a prameni: 6
Pocet internetovych zdroji: 56

Vedouci prace: Ing. Jindfich Kolek, MBA



