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Uvod

V poslednich letech v disledkd pfemiry informaci lidé ztraci zajem o tradicni
marketingové formy komunikace a pfimét je k zajmu o produkt a jeho koupi se stava
skuteCnosti pfichazeji nové praktiky marketingu, zamérfujici se na maximalni
efektivnost za relativné nizkych nakladu a vyuZitim netradi¢nich mist &i socialnich
siti. Pravé takto se da ve strucnosti popsat napln této diplomové prace, guerilla

marketing.

Cilem této diplomové prace je seznamit vefejnost s trendem guerilla marketingu,
jeho vznikem, principy, druhy a porovnanim s tradi¢ni formou marketingové
komunikace a pfedevsim urcCit, zda je guerilla marketing efektivni i v automobilovém
prumyslu. Prace se zaobira zejména analyzou pouzivanych druhd marketingu jez
spadaji do kategorizace guerilla. Ke kazdému druhu je pfifazen popis vCetné realné,
jiz uskute€néné kampané, ktera pfiblizi ¢tenafi problematiku daného druhu. Studie
se zaobira zejména druhy komunikace obsazené v knize autora Palase, Guerillovy
marketing: jak s malym rozpocCtem dosahnout velkého uspéchu a jsou jimi Ambush,
Buzz, Ambient a Mosquito marketingové praktiky. Soucasti teoretické Casti je i
analyza generaci Y a Z, nebot tyto generace tvofi nejovlivnitelnéjSi cilovou

skupinou.

Nasledujici kapitola se zaméfuje na jiz vyhotovené marketingové kampané
vybranych automobilovych spole¢nosti: Hyundai, Mini, Volvo Trucks, Ford a BMW.
Tato Cast si dava za ukol seznamit ¢tenare s automobilkou a nasledné detailné
popiSe celou kampan, v€etné vyhodnoceni jeji uspésnosti v zavislosti na daném

zpusobu marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada z dotaznikoveho Setfeni a navrhu guerilla
kampané pro Skoda Auto a.s. Dotaznikové $etfeni se zaobira otazkou vnimani
reklamy Sirokou vefejnosti v€etné& preferovanych typd marketingovych nastrojua.
Jeho soucasti je také zjisténi povédomi o guerilla marketingu a jeho vyhodnoceni
pfikladu uvedeného v dotazniku. Na zakladé vystupu tohoto dotazniku a teoretické
gasti jsou vyhotoveny dva navrhy kampani pro Skoda Auto cilené na urgité
pozadované faktory jednotlivych kampani. Zavérem diplomové prace je celkové
vyhodnoceni praktické ¢asti diplomové prace v€etné doporuceni pro firmy.



1 Guerilla marketing

Termin guerilla marketing jako takovy, uved| poprvé Jay Conrad Levinson, ktery se
nasledné zaslouzil za jeho prvotni propagaci a studium v 80. letech minulého stoleti.
Na rozdil od tradiéniho marketingu se tento zpusob praktikovani marketingu
zaméfuje na malé firmy, nebo firmy s malym marketingovym rozpocCtem, coz je
zejména pro tyto druhy firem vyhodou. Jednou z mnoha dalSich vyhod je zacileni
na zakaznika, nesnazi se ho upoutat opakujici se reklamou, kterou dnes slySime
na kazdém rohu, nybrz zacilit na jedno jediné komunikacni misto. Jednu jedinou

myslenku, ktera se promitne do mysli zakaznika (Levinson, 2011).

Doposud se nedalo jednoznacné urcit, ¢im guerilla marketing je, jak ho definovat
nebo jednoznacné urcit, zda urcity typ marketingu je guerilla, ¢i ne. ACkoliv toto téma
bylo pfedmétem mnoha diskuzi, a to jak na diskuznich férech, tak i na odbornych
kongresech. Patalas (2009) uvadi, Ze guerilla marketing muze byt charakterizovan
jako: ,veletrh pro naverbovani novych revolucionari, oslovovani klienti na zakladé
kreativni Cinnosti, vyuZiti tradicnich marketéri ochotnych bojovat za revoluci’,

pochazejici od Che Guevary.

(Karlicek, Kral, 2011) oznacuji tento druh marketingu jako nekonvenc¢ni formu
marketingové kampané vyznacujici se zpravidla nizkymi naklady. Dulezité je
zejména prekvapit a zaujmout, idealné s vyuzitim rliznych kreativnich stimult jako
je atraktivita, vtip i Sok. A to pfedevsim z dlivodu zachyceni pozornosti lidi, ktefi se
reklamam vyhybaji, nebo pfi potfebé zaméfit svoji pozornost pravé na urcitou
skupinu lidi, kupfikladu na mladsi generaci, ktera reklamy malokdy zaznamena. Na
druhou stranu poukazuje na etickou stranku guerilla marketingu, coz znamena, Ze
ne vzdy je tento druh marketingu pouzit spravné. Casto se stava, Ze pfinese
negativni publicitu, Ci ztraty, a to zejména pfi vyuziti Spatné namifeného vtipu, Ci
narazky. ldealni je vzdy, alespon naznacit, jak ma byt myslenka interpretovana, aby

se predeslo podobnym problémim.

Tato kapitola si dava za cil seznamit se s terminem guerilla marketingu od svého
pocatku v 80. letech 20. stoleti az po rok 2017. Zaméfi se také na to, €im je guerilla
marketing odlisSny a pro€. Nadale ukaze nékolik klasickych a bézné pouzivanych
metod guerilla marketingu, které jsou vice ¢i méné Casto uzivané. V neposledni

fade, probé&hne porovnani guerilla marketingu s tradi¢ni formou marketingu.



Na zavér této kapitoly bude nasledovat vnimani guerilla marketingu napfic
generacemi se zaméfenim na nové pfichazejici generace Z a alfa, které budou
identifikovany jako nejblizSi potencialni cilové skupiny pro budouci guerilla

marketing v automobilovém primyslu.

11 Vyvoj

Termin guerilla pochazi zvaleCné terminologie obdobi Poloostrovni valky
probihajici b&éhem Napoleonskych valek ve Spanélsku. Utoky byly provadény malou
skupinkou lidi, nikoliv vojaku, a to taktikou ,udef a ute¢“. To ovSem nebylo poprvé,
kdy byla tato taktika vyuzita. Ze zaznamu Ize zjistit, Ze tato taktika byla jiz pouzivana
Rimany za doby Alexandra Velikého a nasledn& i Mao Tse Tungem po druhé
svetové valce a komunistickou revoluci Che Guevary, jakozto autorem a samotnym

vudcem guerilla rebelie. (Dugdale-Pointon, 2010)

V 60. letech 20. stoleti pfichazi vina novych marketingovych strategii jako ,vyhodna
baleni“ se vzorky a vécmi zdarma, objevuji reklamy spole¢nosti jako Procter &
Gamble, Colgate apod. a sdruzené reklamy umoznujici levnéjSi propagaci vice
firem v jedné reklamé. Nasledné se odhaluje i termin ,guerilla marketing®, i kdyz se
vétSinou v té dobé pouziva jako prostfedek Ci nastroj k utoku na konkurenci.

70. léta nezaznamenala zadny boom v oblasti guerilla marketingu, ovSem opakem
toho byla léta 80., ktera se nesla ve znameni marketingovych valek (Frey, 2005).
Tyto valky pfinesly nelitostné marketingové souboje a nasledné i termin guerilla
marketing, jez se v té dobé zacal diky rozristajici se konkurenci znaéné vyuzivat, a

to pfedevsim v oblasti kuponu.

V marketingu se termin zacCal vyuzivat az s pfichodem Conrada Levinsova
vyucujiciho na University of California v letech 1984, kdy napsal svoji prvni prirucku
pro studenty. Od té doby vydal Levinson 58 knih zabyvajici se problematikou

guerilla marketingu a businessem.
Nyni ma guerilla marketing jiné vyuziti, nez jim bylo pfed vice jak 30 lety, a to
predevsim diky internetu a online moznostech, ale také tim, ze podle Freye (2005)

balancuje na tenkém ledé&, tedy pokud jde o legalni stranku.

V 90. letech minulého stoleti se navrhu chytil i marketingovy expert Kotler (1996)

ktery uvedl, ze takovouto novou konkurencni strategii by mély pfedevsim pfijmout



firmy, které ,vyzyvaji“ konkurenty k tomu, aby sami mohly zvySit svdj podil na trhu.
V tomto pfipadé by se jednalo o spoleCnosti, jen a pouze, na spole¢ném trhu
produktd. V mnoha pfipadech pljde o velmi riskantni strategie ovSem jen
v situacich, kdy se bude jednat o boj, kde je v sazce zasadni podil na trhu (Kotler,
2004). To by pfi volbé nevhodné marketingové komunikace vedlo k posileni
konkurence. Na druhé strané mensi spolecnosti konkurujici velkym, maji moznost

vyuziti agresivnéjSi kampané, ktera ma za hlavni ukol destabilizovat konkurenty.

Jako prelom v 21. stoleti se uvadi rok 2007, kdy spoleCnosti pfehnaly své napady
pro guerilla marketingové kampané, a musely se potykat s milionovymi pokutami.
PFikladem je incident spole€nosti Cartoon Network. Ta se rozhodla propagovat svuj
novy porfad na stejnojmenném détském televiznim kanalu LED svétly takticky
umisténymi na mistech, ktera lidi co nejvice vydési. To ovSem mélo za nasledek
teror obant mésta, ktefi zalarmovali policii a média. Tyto akce zddraznily nutnost
navratu ke kofenim guerilla marketingu a propojeni tradi¢niho marketingu s guerilla

marketingem (Ebenkamp, 2007).

Waters (2016) uvadi, Ze guerilla marketing v 21. stoleti je ¢im dal vice ovliviiovan
digitalnimi médii, jako jsou socialni sité a internet samotny. Stale zddraznuje roli
komunikujici zpravy s narocnosti akce, ovSem pojem ,partyzanské valky“ neni jiz
v kontextu malé spoleCnosti proti velkym korporacim. V dnesni dobé nehraje roli
velikost podniku ani jeho struktura, nybrz schopnost vyniknout v nekone¢ném
obsahu digitalnich informaci se kterymi se potencialni zakaznik setkava kazdou
minutu svého setrvani na internetu. David a Robert (2010) argumentuji, Ze socialni
sité a internet nestaCi k uCinnému marketingu. Nestaci pouze natocCit video a
spoléhat, ze si ho lidé budou posilat. Pfichazi doba propojeni téchto marketingovych
nastroji a myslenek. Disledkem jsou kampané spole¢nosti jako Panasonic ,8X
LIFE® kampan, ktera pfiSla s napadem zvétsit predméty vSedniho dne, s cilem
poukazat na novy fotoaparat, jez dokazal zvétSit objekt az 8krat. Kampané se
zucastnilo 20 miliond lidi po celém svété, 23 novinovych publikaci a zvefejnéni na

112 webovych strankach.

V tuto chvili se nedaji jasné vymezit hranice guerilla marketingové komunikace, ani
v jaké fazi vyvoje se nachazi. Spole€nosti pfichazeji s uspéSnymi i neuspésnymi
napady kazdy den a zalezi pouze na atraktivité, kreativité a uspésnosti téchto

kampani.
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1.2 Principy guerilla marketingu

Ackoli se zda, Zze nazory mnoha expertu se na prvni pohled li§i, po kratSi uvaze Ize
dojit k nazoru, ze celkovy obraz je vzdy stejny. Levinson (2011) popisuje az 16
tajemstvi, tedy principt guerilla marketingu vedouci k uspéchu. Uvadi, Zze pokud
budou tyto principy vyryté do srdci marketért, bude uspéSnost jejich kampani
zvySena o 90 %. Mezi tyto principy patfi vytrvalost, duslednost, trpélivost, spravny
vybér marketingovych ,zbrani“, za€lenéni prvku prekvapeni, zajmu o zakazniky a

mnohé dalSi faktory ovliviujici vysledek kampané.

Pro popis principl se tato Cast zaméfi na vSeobecnéjSi vysvétleni guerilla
marketingu popsané Patalas (2009), ktery principy identifikoval v 5 bodech:
z pohledu velikosti firmy, originality a tvofivosti, pfekvapivosti, finan¢ni vyhodnosti a
flexibility.

Jednim z nejzakladnéjSich principl guerilla marketingu je velikost firmy na guerilla
kampané. Ze vSeobecného hlediska se da jasné fici, ze guerilla marketing je
predevsim uréeny pro malé a stfedni firmy, a to z ddvodu nizkého rozpoctu. To
ovSem neznamena, ze by velka spole¢nost nemohla vyuzit guerilla marketingové

prostfedky k propagaci sve firmy ¢i produktu.

Guerilla kampané velkych firem si davaji za cil upozornit média, pomoci kterych
oslovi své zakazniky. Prvotni zakaznici, tedy ti ktefi poprvé kampan uvidi, nejsou
dostacujici pro velké firmy. Z tohoto divodu se firmy musi soustfedit na dodate¢nou

medialni komunikaci, ktera umozni osloveni SirSi vefejnosti (Patalas, 2009).

Malé firmy se pravé naopak radéji zaméfi primarné na cilového zakaznika a tudiz
maji za cil originalné a netradicnim zpusobem ohromit, ¢i udélat dojem na
potencialniho zakaznika svymi produkty (Patalas, 2009). DalSimu Sifeni povédomi
o akci malych ¢i stfednich firem se dostava prfedevSim pomoci WoM (World of
Mouth) marketingu, o kterém se bude hovofit v nadchazejici kapitole. OvSem pokud
se kampan malé firmy dostane do médii, je to brano jako plus, nicméné to

povétsinou neni soucasti prvopocatecniho planu.

Jelikoz se guerilla marketing z pravidla nevénuje stejnym praktikam jako tradicni
druh marketingu, tak jeho nejvétsi vyhodou je pravé jeho originalita. V tu chvili
prichazi na fadu i tvofivost (Levinson, 2011), tedy guerillova kampan musi oslovit,

a nesmi se nikdy opakovat. Od toho se nadale odviji i oCekavani spotfebitell.

11



Jakmile jsou kampané pfilis Casté, mohou ve spotiebitelich vyvolat oCekavani, ktera
ne vzdy kampan splni. Z toho Ize vyvodit, Ze kazda dalSi guerilla kamparn musi
pfekonat tu minulou (Patalas, 2009).

Dulezitym faktorem tohoto bodu je dukladna znalost cilové skupiny zakaznikd: kam
chodi po praci, kde pracuji, jaké maji konicky a prekvapit lidi cilené na téchto
mistech. Pfikladem muze byt i nakupni centrum nebo parky, kde je vysoka
koncentrace lidi, ktefi mohou dale Sifit informace o tom, co vidéli a jak kampan na
né zapusobila. Timto se da pfedejit finanénim ztratam, jez se mohou vyskytnout pfi
Spatné volbé mista, kde by kampan neméla na cilové osoby vliv. V tu chvili by se
kampafni musela opakovat, coz by znamenalo ztratu originality. Hlavnim cilem
prekvapivosti je nasledna zpétna vazba, ktera vyplyne z pozitivniho kontextu

kampané a umozni tak komunikaci mezi firmou a zakaznikem (Patalas, 2009).

v v

2011). Pro malou firmu se da lehce vytvorit kampan s naklady cca 10K¢, ktera
pfinese desitky zakazek. Kampané mohou mit i charakter, ktery lidem otevie ocCi a
misto aby reklamu slepé bezmyslenkovité precetli, tak o ni maji zajem. Na druhou
stranu, pokud velka firma vytvofi kampan, ktera pfinese ,pouze” desitky zakaznikd,
jeji uc€innost je oproti malym firmam dramaticky nizSi (Patalas, 2009). Z tohoto
ddvodu je nutné se zaméfit na finanéni vyhodnost, ktera bude pro kazdou
spoleCnost rozdilna. Tato rozdilnost ovSem nemusi byt ovlivnéna jen velikosti
spoleCnosti, ale také produktem, pro ktery chce firma vytvofit marketingovou
kampan. Z finanéniho hlediska firma nikdy neda dostatek finanénich prostfedkd na
kampan pro riskantni produkt.

Oproti mnohym tradiénim marketingovym kampanim by méla byt vétSina guerilla
kampani relativné jednoducha na provedeni a klast duraz na flexibilnost.
V mnohych pfipadech by tyto akce mély byt provedeny v co nejkratSim ¢asovém
useku od doby, co byl navrh podan. Duraz by mél byt kladen na to, aby nékdo jiny
nezdokonalil originalni guerilla kampan, ktera byla navrzena a provedena na jiném
misté. Ve vysledku akce nemusi mit dlouhé trvani, ale musi zajistit efektivnost.
Naro¢nost kampané nesmi byt vySSi nez predpokladany pfinos kampané (Patalas,
2009).
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1.3 Druhy guerilla marketingu

Od doby, kdy byl guerilla marketing pfedstaven, se postupné vyvijel a proSel mnoha
inovacemi. V nynéjSi dobé& se da guerilla marketing rozClenit do nasledujicich
kategorii (Patalas 2009):

e Ambush marketing
e Buzz marketing

e Ambient marketing
e Mosquito marketing

e Viral marketing

1.3.1 Ambush marketing

Za Ambush marketing se da povazovat ,nabourani® do marketingové akce
konkurent na akcich, veletrzich, eventech i kupfikladu sportovnich utkani. Jedna
se o moznost ,vyvéSeni“ vlastni reklamy s cilem oklamat ucastniky tak, aby si
mysleli, Ze naSe spoleCnost je partnerem poradani akce a zajistit si tak popularitu.

Ovsem tento druh marketingu nemusi byt vzdy legalni, a proto se doporucuje si pfed
akci zjistit vSechny pravni ramce ochrany, které jsou vétSinou obsazeny ve

sponzorskych smlouvach, jez jsou pfi eventu aplikovany (Medcalf, Graham, 2005).

Rona

V roce 2010 pfisSly na trh nové iPody spolecnosti Apple a jako marketingovy nastroj
pouzila spole¢nost klasickeé billboardy ke komunikovani své zpravy o novinkach a
dostupnych variantach. Z obrazku Cislo jedna je patrné, spole¢nost Rona vyuzila
design billboardu spoleCnosti Apple a pfiSla s vlastni ambush marketingovou
strategii. Pod billboard Applu pfipevnila svoji ,plachtu chytajici barvu, které iPody
pousti. Na plachté bylo napsano ,,Recyklujeme zbylou barvu®. Je nutno podotknout,
Ze tato reklama je naprosto legalni a zadném pfipadé neublizila spoleCnosti Apple.
Rona vytvofila také video, které bylo pfipevnéno na portal Youtube.com, ktery mél
2.000 shlédnuti. Ve vysledku, diky této kampani, Reno recyklovalo 2 miliény litr(
barvy a kampan byla vyhodnocena jako velice uspésna (Vanhoucke, 2014).
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Obr. 1 Rona, ambush marketing

Pringles

Vroce 2009 se na vyznamném tenisovém turnaji ve Wimbledonu rozhodla
spole¢nost Pringles provést ambush marketingovou kampari za pouziti svych obalU
na bramburky. Typicky obal Pringles bramburek je velice podobny obalu na tenisové
micky. Pringles se rozhodlo pozménit etiketu do tenisové tématiky s napisem
»1hese are not tennis balls!” Tato limitovana edice se zaCala prodavat a rozdavat
kolem stadionu, kde se Wimbledon pofadal. Pozornost zvlasté upoutaly fotky stejné
vypadajicich pringles banerl, u kterych se hradi jako Roger Federer fotili. O
kampani mohli lidé ziskat informace z novin ,the Daily Telegraph®, ,the Daily Mail,
radio station ,Radio 1“ nebo se o ném docist z ,the Washington Business Journal*
(Gainor, 2009)
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Zdroj: Pinterest.com, 2017

Obr. 2 Pringles, ambush marketing

1.3.2 Buzz marketing

Tento typ marketingu ma za cil zpusobit ,Sum® okolo produktu, nebo spole¢nosti.
Hlavnim nastrojem Buzz marketingu je WoM, zminény v kapitole 1.2.1. Ve volném
prekladu znamena ,svét mluvy®, Ci ,Sifeni slovy®, coz je tradi¢ni ulohou Buzz
marketingu, ktery se §ifi formou zabavy. Bud muze byt ¢lovék povéren tim, aby
zacinal diskuze, nebo nadnesl téma produktu, nebo samovolné tieba tim, Ze okusili
tester a zaujal je natolik, Ze sami Sifi to, jak je produkt skvély. WoM se da vyuzit i
v digitalni podobé&, a to kupfikladu na rdznych férech. WoM je Uzce spojeny i s viral
marketingem (Mohr, 2017)

Dle (Hughes. 2005) buzz marketing Ize rozdélit do ,tlacitek: Taboo, neobvyklé,
skandalni, vtipné, vzbuzujici nadSeni a tajemné. Ve své podstaté jsou tyto prvky
zakladnimi kameny guerilla marketingu — vSe donuti potencialni zakazniky mluvit o

akci a Sifit ji dal.

Starbucks

Firma, ktera postavila svoji image na Buzz, nebo také WoM marketingu, je svétové
znama kavarna Starbucks zalozena 1971 v Seattlu. Spole€nost klade vysoké
naroky na spoleCenskou odpovédnost firem. Je znama predevSim diky svym
univerzalnim pfistupem k zakaznikim kupfikladu tim, ze piSe jména zakaznikl na

jejich kelimek s napojem a provedou je celou pfipravou kavy. V mnohych pfipadech
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baristé zaroven se zakazniky konverzuji, aby pro né vytvorili tzv. tfeti domov u nich
v kavarné. Zakaznici si tak pfipadaji blize ke spole€nosti a ziskavaji pocit propojeni
mezi nimi a spolecnosti. Kazdy den tisice lidi sdili jejich zazitky se spolecnosti Ci
jejich napojem na socialnich sitich i formou zprav, tedy WoM.

#starbua(;c':offee

Zdroj: #starbucks cofee aplikace Instagram, 2018

Obr. 3 Starbucks coffee, buzz marketing

Previeknise.cz

V roce 2010 si obyvatelé Prahy mohli prohlédnout sochy obleCené do kosSil. Tuto
kampan vytvofili mladi designefi a méla pfedstavovat propojeni mezi historii a
modernim svétem obleceni. Kosile, jez tyto sochy oblékaly, mély za ucel ,ozivit* tato
neziva dila. Designéfi, ktefi se vtéto akci angazovali, jiz nékolik let vyrabi a
prodavaji tyto koSile. Kampan méla mimo jiné rozsifit také povédomi o jejich
produktech (Formankova, 2010).
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Zdroj: praha.idnes.cz, 2010

Obr. 4 Prevelknise.cz, buzz marketing

1.3.3 Ambient marketing

Prvni zminka o ambient marketingu se objevila v roce 1996, pouzila ji spoleCnost
Concord marketing ve Spojeném kralovstvi. Je spojovan predevSim s umisténim
reklamy na netradicni mista, ktera predtim v tradicnim marketingu nebyla
povazovana za vyuzitelna pro marketing (Luxton, 2005). Zaméfuje se zejména na
mladsi generace, ktera praveé tyto netradicni mista vyuzivaji (Patalas, 2009). Mohou
jim byt kupfikladu tacky v klubech, na které se reklama pouzije.

Postupem se dostavalo ambient marketingu daleko vétSi pozornosti a zaCal se
zamérfovat na mista s vysokou koncentraci lidi. Nyni se soustfedi na nadchazejici

body (Shelton, Amiee, Wojciechowski, Lukasz, Warner, Jamie, 2016)
e Fyzické umisténi
e Jaké ma specifické umisténi vyznam pro zakazniky

e Jaky ma specifické umisténi vztah k produktu
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Mini Cooper

Na obr. 5 je pfiklad ambient marketingové kampané zpracovany firmou Mini. Firma
Mini se v této kampani snazi komunikovat zpravu, Ze i pfes malou velikost je vnitfek
vozu Mini Cooper velmi prostorny. Vyuziti vychodu z metra hraje dilezitou roli v této

kampani, umisténi je v ambient marketingu v&im (Lum, 2010).

Zdroj: creativeguerrillamarketing.com, 2010

Obr. 5 Mini, ambient marketing

Sprite

Spole¢nost Sprite se rozhodla pro svoji kampan vyuzit plaz v Brazilii, kam misto
sprch umistila obfi sprchy ve formé pfistroje, ze kterého se bézné sprite ,Cepuje”.
Cilem této kampané bylo komunikovat zpravu, Ze sprite napoj je osvézujici, stejné
jako voda z téchto obfich sprch na horké plazi. Je nutné podotknout, Ze ze sprchy

tekla pouze voda, nikoli jiZ zminény syceny napoj (Lum, 2014).
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Zdroj: creativeguerrillamarketing.com, 2012

Obr. 6 Sprite, ambient marketing

1.3.4 Mosquito marketing

Jak jiz znazvu vyplyva, jedna se o ,parazitujici® styl marketingové praktiky
inspirovany pravé moskyty. V tomto druhu kampané se vyuZziva slabin velkych
spoleCnosti, vyuzitelny je vétSinou u malych Ci stfednich spole€nosti (Patalas,
2009).

Prikladem je vyvéSeni cedule ,sestavim nabytek za nizkou cenu® vedle prodejny

IKEA, ktera prodava nabytek vzdy rozmontovan.

Jak jiz bylo feCeno, mosquito marketing se zaméfuje pfedevSim na mezery
v marketingové kampani konkurence. Toho vroce 2006 vyuzila spolecnost
Vodafone, v té dobé popularnimi sobimi parohy Civavy ze svého televizniho spotu.
V ramci této kampané se spolecnost rozhodla ,nasadit” parohy svym konkurencnim
spolecnostem T-mobile, a Oz na billboardech a telefonnich budkach. Pro vefejnost
to bylo jisté dokonalé pobaveni, ovSem konkurenénim spoleCnostem se tento navrh
nelibil a spole¢nost T-mobile podala Zzalobu na Vodafone z divodu nekalé soutéze
a Vodafone se musel nasledné& omluvit. OvSem v textu omluvy byla tucné vytisténa
Cast s parozim, byla to opravdu dobfe minéna omluva? V roce 2012 byl spor
vyfeSen pokutou 5 miliond korun (Franek, 2012).
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Zdroj: mobilmania.cz, 2012

Obr. 7 Vodafone, mosquito marketing

1.3.5 Viral marketing

Viral marketing by se mohl na prvni pohled zdat velice podobny Buzz marketingu.
Ovsem zde se firmy soustfedi hlavné na vyuziti internetu, a to zejména socialni sité,
video portalu a for, kde lidé dale sdileji jejich zpravy &i kampané za ucelem Soku,
prekvapeni, nebo Cisté pobaveni ostatnich uzivatell téchto aplikaci a portald.
Hlavnim nastrojem a pfedchddcem toho typu je WoM.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchazejici podkapitole, podnét musi byt vtipny,
nekonvencni, drazdivy, uziteCny, nebo vznécujici (Patalas, 2009). Zkratka takovy,
Ze ho budou lidé radi a dobrovolné Sifit dal, bez toho, aniz by si uvédomovali, ze

vlastné provozuji placenou reklamu.

Emirates Airlines

S velice uspésnym napadem pfiSla spoleCnost Emirates Airlines, ktera zadarmo
upgradovala letenku do Dubaie popularnimu youtuberovi Casey Neistat. Ten
obdrzel letenku do prvni tfidy a nalezité podle toho udélal video o tom, jak pohodIna
cesta prvni tfidou byla, jeho dojmy a zazitky. Video bylo na portal Youtube.com
nahrano 19. zafi 2016, v té dobé mél Casey 6 258 716 odbératelu. VétSina sluzeb,
které Emirates Airlines nabizi, nejsou Siroké vefejnosti znamé, a proto véci o kterych
ve videu mluvi a ukazuje, mohou byt pro nékteré Sokujici a nové. Pfestoze Casey
nebyl technicky zaplacen za vytvofeni tohoto videa, da se predpokladat, ze
spole¢nost doufala v jeho vytvoFeni. (V tuto chvili ma video 47 miliond zhlédnuti). U
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této kampané se neda jednoznacné urcit, do jaké kategorie by spadala, jelikoz

kombinuje vyznamné buzz i viral marketingove praktiky.

> > o) 0:00/904

THE $21,000 FIRST CLASS AIRPLANE SEAT

47,712,617 views iy 669k &l 45K & SHARE =4

"« CaseyNeistat @
bgf Published on 19 Sep 2016 S SCRIEEDRE 21 ‘

Zdroj: Youtube.com, 2017

Obr. 8 Casey Neistat (Emirates Airlines), viral marketing

Ice Bucket Challenge

VInu nadSeni i rozhof¢eni vzbudila kampan ,lce Bucket Challenge®, coz by se ve
volném prekladu dalo nazvat jako ,Kbelikova vyzva“. Této akce se zucastnilo vice
néz milion lidi po celém svété véetné znamych lidi jako byl americky ex-prezident
Barack Obama & George Bush. Ugelem této kampané bylo poudit o ALS
onemocnéni, tedy o ,amyotrofické lateralni skleréze® a zaroven pfispét na l1écbu lidi
s timto onemocnénim. Ve videu si mél uc€astnik vylit na hlavu kbelik se studenou
vodou a vyzvat dalSiho, co by v fetézci téchto videi pokraCoval. Ten, kdo kamparn
odmitl, mél poslat vice penéz na tento fond. Kampan trvala pouhych 5 mésicu,
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presto fond diky této kampani obdrzel 115 millionu dolari na pomoc léCby této

nemoci (Oppenheim, 2017).

Zdroj: usatoday.com, 2017

Obr. 9 Ice Bucket Challenge, viral marketing

1.4 Guerilla marketing v porovnani s tradi¢ni formou marketingu

Rozdilnost mezi guerilla marketingovymi praktikami a tradicnim marketingem jde
ruku v ruce s principy guerilla marketingu popsanymi vyse. Proto se tato ¢ast zaméfi
pouze na nékolik, nejvice rozdilnych praktik, vzajemné odporujicich se s tradiCni
formou marketingu, které ve svych knihach popisuje Levinson (2013, 1996).

Investice €asu, energie, predstavivosti a znalosti misto penéz

Dle Patalas (2009) jsou kampané firem zaloZzeny na urené cilové skupiné s pfesné
definovanym cilem a stanovenym rozpoc¢tem. Levinson (2013) uvadi ¢as, energii,
znalosti a predstavivost jako kliCovy aspekt marketingu. Praveé tyto aspekty pfinesou
mnohem vice zakaznikl a uzitku nez soustfedéni na dostatek penéz do reklamniho
spotu. Pfi vytvafeni kampané je dulezité vydat mnoho energie a ¢asu na myslenku,

jez planujeme predstavit. Znalost své cilové skupiny a to, jak je zakazniky tohoto
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segmentu zaujmou, pfinese spolecnosti vySSi navratnost, nez jaké lze dosahnout

pouhou reklamou.

Vyuziti technologii je kliCové

v s

Ackoli technologie je pro menSi firmy nakladnéjsi, je soucasti kazdodenniho zivota
zakaznikd. Pokud spolecnost tento fakt nepfijme, pfichazi tak o svuj €as, energii i
predstavivost. Technologie =zuzitkuje vSechny tyto aspekty prfedevSim diky
komunikaci se zakazniky formou internetu, ten zajiStuje i dilezité informace o
chovani zakaznikd. Socialni sité napovi, kde pfesné se zakaznici vyskytuji a co
délaji, coZz ma za nasledek efektivni zamérfeni marketingové kampané. Na druhou
stranu se daji technologie vyuzit i k levnym kampanim formou soutézi, které pfinasi

vétSi povédomi o spolecnosti ostatnim lidem na siti.

Budovani vztahi mezi zakazniky a spolecnosti

V bézné praxi tradicniho marketingu se spolec¢nost soustfedi na to, jak zaujmout
zakaznika, aby si produkt zakoupil, nebo aby alesporn upoutal jeho pozornost.
Firmam jde pouze o to, aby si produkt zakaznik vyzkousSel a zakoupil, zkratka donutit
ho nenasilnou formou, aby doSel do obchodu a tam si nasledné i vybral. Ve chuvili,
kdy produkt zakaznik zakoupi, je konec.

Dale nastava pouze otazka, zda si produkt oblibi a pfijde pro néj znovu. Zde se
guerilla marketing odliSuje i naslednou péci o zakaznika, ta probiha formou
poprodejniho servisu, ktery ma za ucel pecCovat o zakaznika, ptat se na jeho nazor
a v jeho dusledku pak i nadale sméfovat své produkty a kampané (Levinson, 2011).

Ucta k zakaznik(im

Pouze mala &ast lidi se rozhodne byt zakazniky spolecnosti, a proto je dulezité si
jich vazit. Obchodovani se spole¢nosti by zakaznikim meélo €init radost formou
mnozstvi slev, rad a budoucich planu, zkratka zustat ve styku se zékaznikem.
Levinson (1996) sestavil nékolik bodl, které maji tento styk udrzet. Jako dnes
vSechny online obchody je dulezité podékovat zdkaznikovi za koupi produktu a

idealné i zajistit, aby si nakup pamatoval. OvSem ta hranice je velice tenka a musi
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se zvolit takova forma, ktera by zakaznika pfiliS neobtézovala. Automobilky nyni
Casto nabizi prémiové predani vozu v mistech hlavniho sidla spoleCnosti. Zajistit
alespon pocateCni po-prodejni servis, posilat emailem novinky a zpracovat
informace o zakaznikovi, z divodu kontaktovani ho v dobé& narozenin (nabidka
slevového narozeninového kupdnu) &i zjisténi koni¢kld a zajmu, jez by se dali vyZzit

v budouci komunikaci se zakaznikem.

Co si lidé opravdu kupuiji

Hlavni mySlenkou tohoto bodu je vzit se do role zakaznika a predstavit si vyhody
toho, proC si produkt kupuji. Vlastnosti produktu jsou v tomto bodé irelevantni,
zakaznika zajimaji vyhody produktu, tedy zda splni svoji ulohu. Kupuji si sliby, které
produkt nabizi, reputaci znacky, lasku, jistotu i bohatstvi, které produkt nabizi. Ale
také styl, hodnotu zboZzi, upfimnost, komfort, a pfedevSim identitu znacky, pod
kterou chtéji byt charakterizovani. Spole¢nost musi pfesné urc€it, co si zakaznik
spolu s jejich produktem kupuje a co ne, zadny zakaznik si nekoupi produkt,
kterému nerozumi, nebo produkt se kterym se neidentifikuji. Marketing nefunguje
pro spole€nosti, ty maji vzdy nerealistické oCekavani, marketing funguje pro lidi a

lidé si koupi to, s €¢im se ztotoZni a pfijde jim to uzite€né (Levinson, 1996)

Propojeni vice marketingovych nastroju

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.1 Vyvoj guerilla marketingu v 21. stoleti, je ziejmé,
Ze toto téma je v poslednich letech hojné vyuZzZivané. Jiz nestaCi pouze uveést
reklamu do televize a Cekat, Ze produkt zakazniky zaujme. Na trhu je nepfehledné
mnozstvi zbozi a sluzeb, které konkurencni firmy nabizi a mnoho lidi si vyrobek
nejdfive porovna na internetu, nez vabec do obchodu pro produkt zamifi. V téchto
pfipadech ma mraketing opacny ucinek a znamena pro firmu ztratu penéz.
SpolecCnosti pfichazeji s kombinacemi kupfikladu reklamniho spotu v televizi
zaméreného na Sirokou vefejnost, spolu s internetovou soutézi, Ci jinymi akcemi
zaméfenymi na segment zékaznikd, které firma potfebuje pfedevsim oslovit. Tato
kombinace vice nastroji zuzitkuje vySe uvedené body spolu s tradiéni formou
marketingu pro vyssi zisky, s vySSi naroCnosti intelektualniho kapitalu spiSe nez

penéznich naklada.
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Netradi¢ni/guerillové formy reklamy

Tato Cast je popisovana v celém bodé 1.3 formou druhd reklam jako je ambush, viral
¢i mosquito marketing. Jsou to predevSim nevSedni formy reklamy s ucelem
prekvapit, Sokovat Ci upozornit na problém tykajici se produktu Ci sluzby co firma
nabizi. Dulezitym faktorem, jak bylo jiz nékolikrat popsané, jsou nizké naklady
s cilem nékolikanasobného navratu investice, vyuZziti energie, potencialu,

technologii a kreativity.

1.5 Vnimani marketingu generaci Y, Z a Alpha

K pochopeni rozdilu téchto generaci je k zapotfebi pochopit i tu pfedeslou a také
prvni generaci oznacovanou pismenem, generaci X. Nagy a Kolcsey lidi z této
generace zaradili k digitalnim imigrantiim, nebo také generace McDonald’s. Jsou to
lidé narozeni mezi 60. a 70. léty 20. stoleti. V jejich dobé se informacni technologie
zacali zacClenovat do bézného Zivota. VétSina lidi pfijala internet bez potizi a stal se
soucasti jejich zivota. Bickel a Brown (2005) uvadi, ze pro lidi z této generace je
loajalita patfi jim samotnym spiSe nez praci, ve které jsou. S touto skuteCnosti
souvisi i jejich loajalita ke znaCce a produktu, ta je velmi nizka. Maji tendence
odmitat autority a nejsou ochotni obétovat vSe pro praci, z tohoto ddvodu mohou

pusobit lehce egocentricky.

Ke generaci Y se fadi lidé narozeni v rozmezi od 1977 az do roku 1995. Z toho Ize
usoudit, ze je to vétSina vysokoskolskych studenti a mladych dospélych lidi okolo
30 let. Tato skupina je seznamena s digitalnim svétem a vyrlstala spolu
s technologii budoucnosti, tedy internetem. Dalo by se Fici, Ze je to posledni skupina
lidi komunikujici flexibilné jak s realnym zivotem, tak s digitalnim svétem, soustredi
se na vykonnost, sebevédomi a snazi se dosahnout co nejvy§Siho mozného
vzdélani. Vzhledem k faktu, ze vyrastali s technologii, chovaji se k ni pfatelsky a
dokazi s ni velice dobfe kooperovat (Nagy, Kolcsey, 2017). Lendel, a kol. (2017)
uvadi, ze lidi z generace Y nevéfi v tradiCni marketingové nastroje, zpracovaji data
rychleji nez generace X, oddaluji vstup do manzelstvi, jsou ambiciéznéjSi a také
soutéziveéjsi.

Tato generace vyrostla ve svété spoleCnosti s pfedrazenymi produkty a jejich

marketingu. Tudiz maji tendence jim nevéfit, radéji se ohlizi po produktech, se
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kterymi se mohou identifikovat a komunikovat tak s ostatnimi. Spole¢nosti se snazi
komunikovat s touto generaci pfimo, protoze cokoli se zvefejni, si velmi rychle
vyhledaji a zkontroluji fakta, zda je tomu opravdu tak, jak se prezentuje. PfiSla
nutnost soustredit se na mista, kde se tito lidé vyskytuji na zakladé jejich zivotniho
stylu a koni¢ku a na jejich zakladé také tvofit produkt. ZvySila se potfeba Clenit
segmenty zakaznik( a cilené utocit na skupiny kde se generace Y soustfedi spolu
s internetovou komunikaci, kterou tato skupina hojné vyuziva, kupfikladu fora, kde

dochazi ke komunikaci mezi spole¢nosti a zakaznikem.

Generace Z, neboli facebookova generace, tak jsou charakterizovani lidé narozeni
na prelomu druhého tisicileti, pfesnéji feCeno od roku 1995 az po 2005, kdy se
zacinaji rodit lidé generace Alpha. Jejich komunikacnim prostfedkem neni e-mail,
ale socialni sité. Tato generace se prfedevSim znaci tim, Zze krom toho, aby
informace a obsah webu pfijimaly, tak ho také hojné vytvari. Pfikladem jsou socialni
sité, Youtube, Twitter apod. Maji tendence k multitaskingu, coz je zpusob
socializace, a maji rovnéz odliSné pfistupy nez pfedchozi generace. Teenagefi této
generace uz jsou zvykli si sami domlouvat a zajiStovat komunikaci s velkymi
spoleCnostmi, radi se spoji se vS§im, co mohou a vytvari si tak loajalitu ke
znacce/spoleCnosti. Zajima je predevSim uziteCnost produktu a spoléhaji se na
data. Ze studie Andersson, Gustavsson a Minkhammar (2014) vyplyva, zZe tato
generace jé méné vérna spole¢nostem a z toho vyplyva, Ze 55 % ucastnikl studie
z generace Z se podéli o informace ziskané guerilla marketingovou kampani nebo

si zakoupi, €i pouvazuji o koupi produktu.

V navaznosti na generaci Y a Z Ize mluvit o generaci takzvanych Miléniala. Lidé
spadajici do tohoto terminu jsou narozeni mezi lety 1981 a 2000. Tvofi je vlastnosti
vySe popsanych generaci Y a Z a v marketingové sféfe se o nich mluvi jako o
nejcennéjSich spotrebitelich. Milénidlové se vyznacCuji vysokou mirou vyuziti
technologii a vzdélani. Maji tendenci k multitaskingu a jejich délka soustfedéni je
velmi kratka. Studie (Crang, 2012) prokazala, ze televizni reklamy nejsou zdaleka
tak efektivni, jak tomu byvalo u pfedeslé generace, a to pfedevSim z ddvodu
rozdilného zivotniho stylu. Na druhou stranu tento faktor se odrazi v jejich zvySené
loajalité ke znacce. Doporuceni na zakladé vyzkumu spolecnosti comScore (Crang,
2012) je nasledujici: vytvofeni kreativni kampané&, zapojeni miléniald do kampani,

zamezeni moznému odbéhu od tématu (vlivem kratké délky soustredéni).
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Do generace Alpha se fadi osoby narozené od roku 2005. Ackoli se muze na prvni
pohled zdat, Ze tato generace se na prvni pohled neliSi od generace Z. OdliSuji se
predevsim svym pristupem k internetu. Pfevlada u nich moc aplikaci spouzici jako
médium ke komunikaci s okolnim digitalnim, virtualnim a realnym svétem. Jsou
mezi nimi telefonni aplikace, chytré telefony, dotykové displaye a nekonecné
pfipojeni k internetu. Méni se jejich u€ici metody, dospivaji rychleji a televize na né
oproti youtube, instagramu, tabletim a telefonim nema takovy vliv. Maji tendence
k rychléemu zpracovani informaci a multitaskingu. Inklinuji k technologiim,
obchodovani online a budou lépe pfipraveni pro svét plny prekazek. Pro tuto chvili
neni zfejmé, zda generace Alpha opravdu existuje, nebo zda se da oznacovat za
vyvinutéjSi generaci Z, tedy ,Z 2.0“ Inklinuje se k nazoru, ze tato generace, ac je to
Alpha, ¢i Zbude stale vice smérovat k socialnim médiim a technickym
vymozenostem typu virtualni reality, autonomnich vozidel a dotykovych obrazovek
(Nagy, Kolcsey, 2017).
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2 Analyza guerilla kampani v automobilovém odvétvi

Druha ¢ast diplomové prace se bude zabyvat jizZ zpracovanymi guerilla kampanémi
znamych automobilovych znacek jako je Hyundai, Mini, Ford, Volvo Group a BMW.
U kazdé kampané bude popsana vychozi situace, pribéh a nasledna reakce
potencialnich zakaznikl formou sdileni, zhlédnuti a po¢tem navstivenych stranek
prodejce. (V urCitych pfFipadech lIze dohledat i narlst prodeju v zavislosti na
provedené kampani.)

2.1 Hyundai - A Message to Space

Vroce 2015 predstavila spoleCnost Hyundai kampan ispirovanou 13-letou
hol€iCkou, dcerou astronauta. Ta chtéla poslat otci vzkaz do vesmiru. Zaroven pfi
této pfrilezitosti se spoleCnost rozhodla komunikovat svoji zpravu o novém vozu,

Hyundai Genesis.
Spoleénost

Hyundai je jiho-korejska firma zalozena panem Chung Ju-Yung v roce 1947 jako
Hyundai Engineering a posléze v roce 1967 se spojila s Hyundai Motor Company.
O rok pozdgji ve spolupraci s Ford Motor Company pfichazi na svét prvni viz:
Cortina. Deset let pozdéji Hyundai expanduje do svéta.

Spolecnost véfi, ze musi byt orientovana pfedevSim na zakaznika, vitat vyzvy,
vyuzit synergie mezi spolecnosti a jejimi partnery a tim vSim vést zaméstnance tak,
aby vSe, co délali, Slo od srdce. To vSe je obsazeno v jejich sloganu s nazvem
Through NEW THINKING we will discover NEW POSSIBILITIES. Coz by ve volném
prekladu znamenalo ,Novym mysSlenim objevime nové moznosti“. Hyundai véfi, ze

pravé tento pfistup je duvod jejich uspéchu a jedine¢nosti (Hyundai, 2018).

Nyni se Hyundai nachazi v Zzebficku Forbes Global 2000: Top Regarded companies
na 81 prvni misté (Forbes, 2017) a v hodnoceni automobilového prumyslu se
nachazi na 5. misté (Schmitt, 2017).

Provedeni

Kampan A Message to Space byla pojata v tétmzZe duchu. Inovativni mysleni, jak

komunikovat, pfivedlo zaméstnance Hyundai k dcefi astronauta. V druhé ¢asti se
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musel zajistit spolehlivy vuz, ktery by tuto myslenku mohl zrealizovat a pravé tam

v s

se diky svym atributim predstavil Hyundai Genesis jako nespolehlivéjsi partner.

Vyzkumny tym mél za ukol projit vSechna vyschla jezera ve Spojenych statech
americkych a zjistit, na kterém misté by vzkaz mohl byt napsan jak z hlediska
viditelnosti z vesmiru, tak moznosti padniho rozlozeni — aby mohl byt vzkaz vibec
né&jakym zpusoben do zemé vyryt. Nakonec se tym rozhodl vzkaz, ,Steph love’s
you!“ vytvofit v pousti Delamar Dry Lake v Nevadé.

K jeho vytvofeni bylo zapotifebi zvolit vhodny vz a zvlasté bylo dulezité vytvofrit
presnou kopii vzkazu malé holCicky, které vzkaz napsala. Pro tento ucel bylo nutné
po nékolik tydnl pracovat s GPS, aby byl vzkaz poloZzen co nepfesnéji. Za ucelem
vytvofeni vzkazu na zem bylo pouzito 11 vozi Hyundai Genesis, které ve specialni

formaci vyjezdili v pousti cely vzkaz.

PFipravy probihaly pal mésice, musela se prostudovat plida, vozidla, ale také dalsi
potencialni uzemi, ktera se zdala byt k tomuto u€elu vhodna. Nakreslit samotny
vzkaz zabralo pouhé 3 dny (Bond Jr., 2015). Cely vzkaz ma rozlohu 5,5km? a byl
také zapsan do Guinessovy knihy rekordl jako The largest track image (Nejvétsi

obraz z pneumatik).

.Hyundai se zde snaZzi poukazat na to, Ze automobil nemusi byt jen prostfedek
k tomu dostat se z mista A na misto B, ale také Zivotni partner, ktery bude zakazniky
doprovazet na cesté zivotem. Automobil sice nemize cestovat spolu s dcerou
astronauta do vesmiru, ale pomuze ji predat zpravu ze Zemé, jejimu otci az do

vesmiru.”

Gun Ho Park
Creative Director

Jak bylo uvedeno, tato reklama neni ur€ena k tomu, aby prodavala vozy. Scott Noh,
vedouci marketingové skupiny spole¢nosti Hyundai Motor Company,
upfednostnuje, ze toto video a kampan ma dokazat, ze Hyundai peCuje o své
zakazniky a chce s nimi byt pfi kazdeé pfilezitosti.
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Zdroj: digitalsynopsis.com, 2015

Obr. 10 Hyundai: A Message to Space

Vyhodnoceni

Reklamu na portalu Youtube.com doposud shlédlo 72 miliona lidi.

A Message to Space byla nejsledované;jsi reklamou na portalu Youtube.com
(duben 2015).

Nejsdilenéjsi video pfes socialni sité pfes portal Youtube.com (duben 2015).
Kampan obdrzela velice kladné hodnoceni na tuto kampan od vice néz 1500
medii po celém svété.

Kampan obdrzela ocenéni 3 bronzovymi Ivy za dovednost, rezirovani a

venkovni film festivalem: Cannes Lions International Festival of Creativity.

Kampan obdrzela 3. misto v kategorii Film: Prostfedek ke komunikaci na

festivalu: New York Festival World’s Best Advertising awards.

Kamparn obdrzela zapis do Guinessovy knihy rekordu.

30



2.2 MINI - Not normal

V roce 2012 pfisla s omlazujici kampani spole€nost BMW pro svoiji britskou odnoz
MINI. Tato kampar méla puvodné za cil zménit pozici znacky na trhu UK, ale
postupné se rozlehla do celého svéta svym uspéchem jak ze strany socialnich siti,
tak i lidmi, ktefi jej radi sdileli.

Spoleénost

Historie spolecCnosti saha az do roku 1950. Vtu dobu Velka Britanie trpéla
nedostatkem paliva a nutné potfebovala kompaktni viz, ktery by odpovidat jak
nizkou spotfebou, tak i potfebam mésta. V roce 1959 vysSel prvni model nazvany
,Mark 1. V nadchazejicim desetileti rostla nejen popularita vozi MINI, ale i jeji
portfolio.

Prvni vozidlo pod nazvem MINI Cooper bylo vyrobeno na zakladé Mark 1 a jednalo
se o zavodni verzi, se kterou priSel majitel Cooper Car Company. O dalSich deset
let pozdéiji byla budoucnost znagky nejista a spoleénost byla prodana do Spanélska.
Tam pokraCovala vyroba dalSi modeld, ale stale se nejvice prodaval Mini Cooper
verze S. Na pocatku 90. let koupila byla spole¢nost Rover (vlastnici znacku MINI)
prodana BMW. O nékolik let pozdéji BMW spoleCnost Rover opét prodava, avsak
znaCku MINI si nechava. Vyroba MINI byla vroce 2000 bylo opét obnovena.
(Boretiu, 2012)

Za dobu svého pusobeni prosla MINI Ffadou zmén od jména az po motor a byly
provedeny detailni vylepSeni na jeho vnéjSim i vnitfnim designu. Byly také vytvoreny
rizné styly karoserie, ale jeho zakladni vzhled a usporadani ziistaly nezménény. To
byl ,standardni" dvoudverovy model, ktery mél nejvice nad€asovou pfitazlivost.
Konecny model, ktery vyjel z vyrobni linky v roce 2000, nevypadal tak odliSné k
puvodnimu vozu z roku 1959. V tuto chvili se MINI stavi na 51. misto v zebfi¢ku

Vv  wriwzs

2017).
Provedeni

Kampan ,Not Normal“ byla provedena ve spolupraci koncernu BMW a reklamni
spolecnosti Iris Worldwide. Dala si za cil zménit umisténi znacky, posilit budovani
vztahu mezi svym zcela ojedinélym typem vozidla. Zakazniky zaujmou formou

kreativity a nenormalnosti, kterou toto vozidlo prfedstavuje.
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Prvnim krokem bylo vyrobit fotky s MINI vécmi jako jsou napfiklad malinkaty
nabytek, dortiky, nebo body art. Tyto fotky nadale byly vystavovany na socialnich
sitich, internetu, televizich a staly se kliCovym tématem PR aktivit, eventd a

dealerstvi.

Zakaznici se mohli pfidat ke kampani svym kreativnim uménim a sdilet prispévky
na socialnich portalech a oficialnich strankach MINI ve Velké Britanii. Kazdy
prispévek mél byt oznacen #MININOTNORMAL, tak aby byl dohledatelny a mohl

se nadale sdilet.

V dalSi fazi se spoleCnost rozhodla zabrousit do minulosti a pfipomnéla si Casy, kdy
fidi€i vozidel MINI salutovali jeden druhému tak, jako to dnes délaji motorkari, ovéem
ve stylu 21. stoleti. Na jedné z hlavnich silnic Londyna, Cromwell Road, postavili
billboardy. Profesionalné vycviceni spotefi pak vyhlizeli vozy MINI a oslovovali pak
jednotlivé fidiCe personalizovanou zpravou s jejich fotkou, nebo Cisté jen vzkazem

na billboardu (Iris worldwide).

Yl IR

NN

HERE’S TO YOU NEIL AND DAVE HERE’S TO YOU ERICA FIRE AND YOUR HERE’S TO YOU MASSI AND YOUR
FOR NEVER USING DOORS. WOOLY WING-MIRROR WARMERS. INSPIRATIONAL GREEN FINGERS.

Zdroj: Ilitl.fr, 2013

Obr. 11 MINI: Not Normal

Vyhodnoceni:
e Doslo ke zvyseni zaliby voztd MINI 0 33 %.
e Doslo ke zvySeni zadjmu o koupi vozud MINI 0 44 %.
e Doslo k trojnasobnému navySeni po¢tu nasledovnikd na portalu Twitter.

e Celkem se do kampané zapojilo pres 230 tisic lidi.
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2.3 Volvo - Life Test Series

PfestoZze neni bézné aby spole€nosti vyrabéjici nakladni automobily, pouzivaly jiné
typy nastroji0 marketingové komunikace nez klasicky email, webové stranky ci
socialni média a PR, spole¢nost Volvo Group se rozhodla podpofit nové trendy.

Vroce 2012 se spole¢nost Volvo Group rozhodla pfidat ke své marketingové
strategii i guerilla marketing, tedy pfesné feCeno viral marketingovou strategii
zalozenou na sérii videi dokazujici technické aspekty nakladnich voza spoleénosti
Volvo Group.

Spole¢nost

Volvo car byla zaloZena vroce 1927 ve Svédsku. Firma zazila rapidni boom
v obdobi druhé svétové valky a v 60. letech oteviela dalSi 4 tovarny, které ji
zajiStovaly bezproblémovou vyrobu vozidel i nakladnich automobilt. V 70. letech
probihala expanze do Evropy, Volvo Group otevira tovarny v Belgii. Nadchazejicich
30 let probihaji mnohé akvizice a expanze na ostatni trhy svéta, jako je Jizni
Amerika a Asie, postupné se oteviraji tovarny na vyrobu autobust a nakladnich

vozU.

V roce 1999 probéhlo oddéleni Volvo Cars od Volvo Group. Volvo Cars koupila
spole¢nost Ford Motor Company. Ta ji vlastnila pouze 11 let, v roce 2010 byla Volvo
Cars koupeno Cinskou spoleénosti Geely Holding Group. Mezitim se opét Volvo
Group akvizuje dalSi spolecnosti na Asijském trhu. V roce 2012 pfichazi Volvo
Group s novou strategii soustfedici se na pozici na trhu a vyjasnéni cill a v roce
2016 rozdéluje své jednotlivé dcefiné spoleCnosti do 5-ti dalSich, a to hlavné
z divodu finanéni spravy (Volvo Group).

Ackoli si Volvo Cars and Volvo Group mnoho lidi plete, jsou to nyni naprosto odliSné
spoleCnosti se stejnou pocatecni historii. Volvo Cars nyni stoji v zebficku Global
500 (Brand Finance, 2017) na 485 misté. Zatimco Volvo Group je nejvétSim
vyrobcem nakladnich vozl na svété a dle zebfiCku se stavi na 20. misto za IBM ve
Regarded Companies se bohuzel Volvo Cars neprezentuje, tudiz jej nelze porovnat

s ostatimi spolecnosti v tomto hodnoceni.
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Provedeni

Ackoli se Volvo Group pohybuje v B2B obchodu rozhodli se v roce 2012 vyuzit
rozvijejicimu se trendu guerilla marketingu a vytvofit kampar na podporu povédomi
o technologiich a vlastnostech nakladnich aut. K tomuto narocnému ukolu najala
spoleCnost Svédskou agenturu Forsman & Bodenfors, ktera nabidku pfijala,
prestoze jiz nékolikrat podobnou spolupraci zamitla z divodu nedostatku potencialu
reklamy pro B2B obchod.

Prvotnim napadem bylo ovlivnit lidi v okoli ndkladnich vozu, pfestoZze neni mnoho
lidi, ktefi by méli zajem o to kupovat si ho. Jsou tu stale ostatni fidici, pfatelé a rodiny
manazeru, jez rozhoduji o koupi a do jisté miry je mohou ovlivnit v rozhodnuti.
Z hlediska finan¢nich moznosti neméla firma na vybér, nez se pustit pravé do viral

marketingu.

Na pocatku byla vytvofena série videi prezentujici néktery technicky aspekt jednoho
z vozU spole€nosti. Prvnim videem bylo provazochodectvi mezi dvéma kamiony,
dalSim bylo fizeni kamionu kfeCkem ve specialné upraveném volantu. Mezi dalSimi
z videi bylo i Fizeni kamionu po ulickach Spanélska, zatimco za nim bé&zi stado
rozzufenych byku, nebo zkouska konstrukce a tazného haku dokazujici naprostou

davéryhodnost v produkty Volvo Group.

Velkému uspéchu se tésilo i video ,Look who is driving“ (Podivej kdo fidi). V ném
figurovala 4-leta holCicka, ktera fidila nakladni vozidlo na dalkové ovladani. Test
probéhl v uzavieném okruhu a prokazal, ze i kdyby jej fidilo malé dité, vozu se
nemuze za zadnych okolnosti nic stat. BEhem tohoto testu nakladni viz naboural
do domu, projel bahnitymi vodami a vydrzel i nékolik obratd o 360 stupfit z kopce

bez toho, aby se v auté néco pokazilo (Birkner, 2017).

Finalnim a zaroven nejpopularnéjSim videem byl kaskadérsky kousek provedeny
hercem popularnich akénich filma Jean-Claude Van Dammem pod nazvem ,The
Epic Split“. V tomto videu Jean-Claude pfedvadi ,roznozku“ mezi dvéma nakladnimi
vozy Volvo, pficemz na kazdém stoji pouze na postrannim zrcatku. Tento test mél

dokazat stabilitu a pfesnost téchto vozu (Krstic).
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Zdroj: best-marketing.eu, 2014

Obr. 12 Volvo: The Epic Split

Vyhodnoceni:
e Video na portalu Youtube.com shlédlo 82 miliona lidi (duben 2018).
e VSechna videa kampané Life test Series shlédlo vice nez 100 milion( lidi.
e Videa byla sdilena na socialnich médiich 8 milionkrat.

e \Volvo obdrzelo hodnoceni na tuto kampan od vice néz 20.000 médii po

celém svété.

¢ Necelych 50 % dotazovanych zajemcui o koupi nékladnich vozd odpovédélo,

Ze uvazuiji o koupi Volvo.

e Navratnost z hlediska médii byla vyc&islena na 126 milionu euro.
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2.4 Ford - Ford Fiesta Movement

V 70. letech minulého stoleti pfiSla na trh USA automobilka Ford s prvnim modelem
Ford Fiesta. Tento model se na trhu USA neuchytil, coz se nedalo fici o trhu Evropy,
kde se pysni jiz 7. generaci tohoto modelu.

Rok 2009 znamenal pro automobilku vyzvu, rozhodla se opét vratit na trh USA, a to
po vice nez 12 letech, kdy ukoncila produkci automobilu Ford Aspire. Automobilka
si nemohla dovolit vynalozit velké mnozZstvi penéz na trh, u kterého si nejsou
jednoznacné jisti, zda bude splhovat poZzadavky generace Y. Tudiz se spole€nost
rozhodla pfijit s novou strategii, tedy viral marketingem, ktery by pomohl pfimét ke
koupi pravé zakazniky z generace Y, a to za pouziti relativné nizkych nakladu.

Spoleénost

Spole¢nost Ford saha az do 1896, kdy Henry Ford vytvofil prvni ,automobil®
s motorem o 4 konich. Po této udalosti uplyne 8 let do doby, nez zalozi svoji vlastni
spolec¢nost pod nazvem Ford Motor Company of Canada. Mezi lety 1908 a 1915
byly zavedeny posuvné montazni linky, ty umoznily masovou vyrobu, ktera do té
doby nebyla mozna. Diky montaznim linkam probihala vyroba automobilt velice
rychle a za nizSi naklady, coz vedlo k rozSifeni vyroby, navySeni mzdy (dvojnasobek

prumeérné mzdy pocatku 20. stoleti) a v neposledni fadé i zlevnéni automobilu.

Postupem Casu se rozsifovala vyroba a pfichazely nové modely a motory, pfikladem
je fada Lincoln Zephyr a 30 let na to i fada Ford Mustang. V roce 1979 ziskala
spolecnost skoro 25% podil spole¢nosti Mazda. Deset let poté koupila spole¢nost
Ford Motor Company i znaCku Aston Martin, kterou v roce 2007 prodala (pfenechala
si pouze 8% podil) (Ford, 2018).

Nyni je Ford Motor Company druhym nejvétSim automobilovym vyrobcem v USA a
Sestym nejvétSim celosvétovym vyrobcem aut (Schnitt, 2017). Dle Zebficku Forbes

Vv  wvriwvs

Provedeni

Ford se rozhodl zacilit na mladé lidi mezi 14 az 29 lety. Kampan probihala dva roky
pfed oficialnim zahgjenim prodeju vozu Ford Fiesta, tudiz mladym lidem, kterym
v dobé zahajeni bylo 14, bude na konci projektu 16 a budou si moci pofridit fidiCsky
prikaz a automobil (dle zakonu USA).
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Ktomuto ucelu se spoleCnost rozhodla stat soucasti mladych lidi a zacala se
angazovat na socialnich sitich. Vzhledem k cené aut si nemohla dovolit jich mnoho
,fozdat‘ a tak presla na jinou strategii. Ford se rozhodl k propujceni vozi na 6

mésicl zvolenym 100 agentim.

Na vyzvu spole€nosti se pfihlasilo 4100 kandidatd na testovaci jizdy. Vybrani jedinci
museli byt socialné aktivni, unikatni a schopni prezentovat dobry pfibéh. Idealnimi
kandidaty se stalilidé s tisici prateli na portale Facebook nebo Twitter. Profily agentu
byly vystaveny na strankach www.fiestamovement.com. Posléze bylo ukolem
agentl sdilet zkuSenosti s Fordem Fiesta na vSech portalech, na kterych pUsobi, a

to v pravidelnych €i nepravidelnych intervalech, av8ak alespor jednou tydné.

Timto marketingovym tahem vzala spolecnost Ford na sebe obrovskeé riziko. Agenti
méli pravo mluvit na socialnich sitich naprosto o vSem v souvislosti s Fiestou, i kdyz
tato zkuSenost nemusela byt vzdy dobra. Agenti tudiz méli plnou kontrolu nad
marketingem vozu Ford Fiesta v pfipadé mnoha Spatnych recenzi, €i zavazna vada

automobilu by znemoznila Fiesté uspésné vstoupit na trh USA.

DalSi fazi bylo dat agentim urcité mise. Kazda z misi méla své téma. ,Show us
Around“ (ukaz nam své okoli), bylo téma zaméfené na ukazku vSech pamatek
v okoli bydlisté. ,Fast Food Nation® (zemé fast foodu) jejimz ukolem bylo jit
do fastfoodu a objednat si od kazdého produktu néco a snist jej. ,Face-off* (ukaz
se), pro splnéni této mise si agent musel vybrat znamou osobnost ji podobnou a
napodobit scénu/pisen, diky které je vybrana osobnost proslavena.

Zaznamy z téchto misi musely byt umistény na webové stranky fiesta movement a
socialni sité, jejich ukol byl prosty: udrzet ,buzz“ okolo Fordu Fiesta na socialnich
sitich agentu. Posledni faze této marketingové kampané probéhla v roce 2011, kdy
fanouSci méli za ukol pfipravit marketingovou kamparni. Vybranym jedinctim byl Ford
Fiesta zapuUjCen k ucelu realizace této kampané, spole¢nost jim také tuto kamparn
financovala. Tito ucastnici poté soutézili i o klicky k vlastnimu vozu Ford Fiesta
(Stephen, 2010).
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Drive one. HOME  THESTORY  GALLERY 22 MOVEMER YOUR FIESTA

FIESTA MOVEMENT

The Ford F a ha he Inth

AtoZ

THE AGENTS

All across the U.S.A., our 100 agents are behind the wheel for an extended six month test drive of the Ford Fiesta in advance of the launch here in the
US. Use this section to explore all 100 agents, their content, and where you can find them across the web. Follow the Movement - simply pick your
favorite Agents and come back often - the content will be changing as fast as the Agent's day to day lives change with their advance copy of the Ford
Flesta.

FEATURED AGENT

Parris, Sebastian, & S.

Hollywood, CA

Pt TV & yO! Ny fr
READ MORE

ELSEWHERE TWITTER FLICKR YOUTUBE BLOG

lvemﬁﬂstg Fi

CHRIS T, CREEDE F. ALISONH.

DANIEL G. MICHAEL A.

Zdroj: smbp.uwaterloo.ca, 2014

Obr. 13 Ford: Ford Fiesta Movement

Vyhodnoceni:
e Na portal Youtube.com agenti vloZzili vice nez 10 tisic videi.

e Soucet shlédnuti vSech videi Ford Fiesta Movement dosahl 4,3 milionu
(listopad 2009).

e Masova média zminila kampan 2.300krat.

e Na zku$ebni jizdu pfislo k dealerdm 35.000 lidi, 97 % z nich nikdy nevlastnilo
Ford.

e Doslo ke 38 % zvySeni povédomi o zna€ce u generace Y bez dodatecnych
nakladu.
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25 BMW -BMW Films

V roce 2000 spolecnost Bayerische Motoren Werke AG (BMW) zaznamenala mirny
pokles vynosu oproti pfedeSlému roku. Z obavy z dalSiho zpomaleni prodeje se
bavorska automobilka rozhodla pretvofit svoji reklamu a zaméfit se na zakazniky na

internetu, coz hojné praktikuje dodnes, zejména na socialnich sitich.

BMW nato€ilo nékolik filmi ve stylu Jamese Bonda, ty vytvofily Sum kolem
automobilky na dalSich 5 let. Jejich propagace vypadala podobné jako u filmu
celovecernich s pomoci trailert, tiskovych a webovych reklam.

Spole¢nost

Bayerische Motoren Werke AG byla zalozena v roce 1916 prateli Franz Josef Popp,
Karl Rapp a Camillo Castiglioni, pavodni nazev nyné&jsi automobilky byl Popp
Motorenwerke. Do konce prvni svétové valky se firma zaobirala vyrobou letadel,
ovS8em z politickych a ekonomickych duvodu valky, byla nucena prestat s jejich
vyrobou a v roce 1923 pfesla na vyrobu motocykll. O 7 let pozdéji dostala firma
opét povoleni k vyrobé letadel, ta ovSem trvala pouze do roku 1959, kdy z dlivodu
finan¢ni krize byla spole¢nost nucena prejit na novy sektor, sektor automobilovy.

V roce 1961 prezentovalo BMW svj prvni automobil nové doby na Frankfurt Motor
Show, ten nesl nazev ,1500% Byl to sportovni, kompaktni 4-dvefovy automobil
stfedni tfidy, ¢imz vyplnil mezeru na trhu s takovym zajmem, Ze automobilce
nestacily kapacity. Z ddvodu nedostatku vyrobni kapacity BMW zakoupilo firmu
Hans Glas Company i s jejimi vyrobnimi kapacitami a stala se tak na nékolik let

nejvétsi tovarnou svéta.

V 80. letech 20. stoleti zacina firma rozSifovat své pusobeni do zbytku svéta a
zaklada dcefiné firmy, z nich prvni byla zalozena ve Francii. Rok 1994 znamenal
pro BMW akvizici Rover Group. Tato akvizice trvala pouze 6 let, poté byla
spoleCnost opét prodana s vyjimkou znacky MINI, kterou spolecnost BMW vlastni
dodnes. Za nékolik let poté ziskala spolecnost i prestizni znacku Rolls-Royce. DalSi
roky znamenaly pro automobilku vyvoj novych modelovy fad a nesCetné expanze,
vCetné mnoha novych vyrobnich tovaren (BMW Group Classic, 2018). V tuto chvili
se dle Zebficku Forbes: 2000 Most Regarded Companies stavi na 22. misté

Vv  wriwzs
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Provedeni

Vroce 2000 doslo kjednani firmy BMW s jejim dlouholetym marketingovym
partnerem Fallon Worldwide. Toto jednani mélo zlomovy vliv na dalSi vyvoj reklam
a marketingové komunikace spolecnosti. Spole¢né se rozhodly vytvofit néco jiného.
Vysledkem bylo 5 film0 série The Hire.

Zpocatku se marketingova firma a BMW rozhodli nato it jeden film o délce 45 az 60
minut pfedstavujici hrdinu fidi€e. Ten zachrariuje, unasi a eskortuje lidi v rliznych
modelech BMW. Fallon oslovil producentskou spolec¢nost Anonymous Content, ta
navrhla, aby byl film byl rozdélen do péti riznych &asti. K vyrobé filmu se pouZilo
celych 90 procent rozpoctu a pouhych 10 procent spadalo na média a komunikace.
To bylo firmou povazovano jako riziko a nasledné se fikalo, Ze budto tato kampan
bude mit obrovsky uspéch, nebo si ji nikdo nevSimne.

Pro kazdy film bylo vytvofeno Sest az sedmi minutovych snimki s hlavnim déjem,
ktery mél za ukol provazat filmy dohromady. Hlavniho hrdinu a zaroven fidi¢e hral
britsky herec Clive Owen. Debutovy film kampané&, Ambush, byl poprvé k dispozici
ke stazeni na adrese http://www.bmwfilms.com dne 26. dubna 2001 a pfedstavoval
najatého fidiCe, ktery zachranil pasSeraka diamantd pred stfelbou z nakladni
dodavky. Filmy byly vydavany po dvoutydennich intervalech. K propagaci byly
pouzity typické hollywoodské metody, v€etné vysilacich spotd, billboardu a plakatu
zdarma. Tiskové reklamy byly tiStény v hollywoodskych obchodnich Casopisech
Vanity Fair, Entertainment Weekly a Rolling Stone. Trailery pro The Hire
pfipominaly klasické trailery z filma a byly vysilané na VH1, Bravo €i Independent
Film Channel. NataCeni doprovazely dva problémy, prvnim byl fakt, ze se musi brat
velky ohled na zdUraznéni aut ve filmu a dalSim problémem byl zpasob nataceni.
Filmy musely byt pfizplsobeny pro pocitaové obrazovky a moznost rychlého

stazeni.

Diky velkému internetovému uspéchu se spole¢nost rozhodla v roce 2002 vytvofit i
druhou sezdnu, ktera se skladala ze ftfi filma. Ta byla vypusténa 24. fijna 2002.
Posledni film druhé série byl vypustén koncem roku 2002 (Advertising Age, 2015;
Moon, 2005). Po 14 letech od konce druhé sezony se vedeni BWM rozhodlo pro

natoCeni dalSiho dilu, The Escape, coz se ukazalo jako velice nakladna zalezitost
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porovnatelna s natoCenim plnohodnotného hollywoodského filmu (BMW Films,
2016).

BMWFILMS.COM PRESENTS

3 NEW SHORT
FILMS

'HOSTAGE"oirecro ey JOHN WOD /'TICKER" oimecreo ey JOE CARNAHAN /'BEAT THE DEVIL' oirecreo ey TONY SCOTT
execurive prooucers TONY SCOTT/RIDLEY SCOTT/JULES DALY

Zdroj: http://bmwfilms.com, 2018

Obr. 14 BMW: BMW Films

Vyhodnoceni

o Kampan ziskala ocenéni Cyber Lion grand Prix festivalem: Cannes Lions
2002.

e Kampan ziskla prvni ocenéni Titanium Lion, coZ bylo specialné vytvorené

ocenéni festivalu Cannes Lions 2002.

e Kampan ziskla ocenéni za nejlepSi kratky akéni snimek (Hostage) na Los
Angeles Film Festivalu 2002.

e Vznik permanentni kolekce v Muzeu Moderniho uméni od roku 2003.

e Vroce 2001 stouply prodeje vozi BMW viéi predeslému roku o 12,5 %.

e Vroce 2002 stouply prodeje vozi BMW viéi predeslému roku o 17,2 %.

e Béhem pocatecnich 4 mésict kampané shlédlo video vice nez 11miliond lidi.
e Filmy doposud vidélo vice nez 100 miliona lidi.

e Posledni film The Escape vidélo vice neZ 7minionu lidi (bfezen 2018).
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2.6 Vyhodnoceni kampani

Cilem této kapitoly bylo zanalyzovat jiz vyhotovené marketingové kampané
automobilovych spole€nosti. Analyza byla zaméfena v mnoha pfipadech na, pro
tyto spoleCnosti novy koncept, guerilla marketing. V nékterych pfipadech se tyto
kampané ukazaly jako velka vyzva. Vyzkum byl zamé&fen zejména na pfipravu a
prubéh kampané, v€etné finalniho vyhodnoceni kazdé kampané, kde byl méfen
pocCet zhlédnuti a pfipadnych sdileni. Kritéria tohoto hodnoceni vyplyvaji ze studie
»1he dynamics of viral marketing“ (Leskovec, Adamic, Huberman, 2008), ktera
upozornuje na skutecCnost, ze Cim rozSifenéjSi kampan je, tim vySSi je jeji
pravdépodobnost uchyceni se pomoci nastroje WWoM. Na zakladé tohoto pozdéjSiho
sdileni mezi lidmi vznika vyhodnoceni, zda je kampan uspésna Ci nikoli. Kampané
vybranych spoleCnosti byly, vice ¢i méné uspésné, avSak pfi vyzkumu bylo

nalezeno mnoho kampani, které se za uspésné povazovat nedaji.

Mezi spoleCné znaky kampani patfi prfedevSim originalita, tvofivost a
prekvapivost, tyto faktory byly jiz uvedené v teoretické Casti jako kliCové. Jiz v roce
2002 spustila prvni kampan spoleCnost BMW. | pres velky risk byla kampari velice
uspésna. Nasledné se ke guerilla kampanim pfidavaly i ostatni automobilové firmy,
nékteré z nich pouzivaji tento typ marketingové komunikace bézné dodnes. Pravé
tyto faktory stavi zajem lidi o produkt €i znacku a zvysSuji povédomi o znacce, to
vypovida i sama Ciselna hodnota zhlédnuti, znazornéna ve vyhodnoceni kazdé
kampané. Bohuzel nemnoho spolecnosti vykazuje tento prvek. V pfipadé této studie

je povédomi o znacce pfimo uvedeno pouze u spolecnosti Ford a MINI.

Guerilla kampané ovSem neznamenaji pro spoleCnost jisty uspéch, Spatné
navrhnuta kamparn by mohla byt nebezpe€im jak pro komunikovany produkt, tak i
znacku. Prikladem takovéto situace by mohla byt kampan Ford Fiesta Movement,
kdy by Spatné zkuSenosti agentd znamenaly odchod Fordu Fiesta z trhu USA.
Neméné nebezpecny faktor je i nakladnost kampani. Velké spole€nosti si mohou
dovolit na kampan vyuzit vice finanénich prostfedkl nez firmy malé, maze se tedy
stat, Ze firma vytvofi drahou kampan, ktera nedokaze dorucit originalni myslenku

zakaznikum a ti si pak takovéto kampané ani nevSimnou.

Na zakladé uvedenych kampani Ize vyvodit nasledujici doporuceni: Kampané
tohoto typu musi byt originalni, prekvapivé, tvofivé a probuzovat v zakaznicich
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pocit, Ze i oni jsou soucasti této kampané. At je to pouze koupi produktu i diky
pouhé loajalité ke znaCce a pokud mozno aktivné je do akce zapojit. Nasledujicim
faktorem podmanujici uspésnost je snadna dostupnost. Tento faktor si
uvédomovala uz spole¢nost BMW pfi kampani BWM Films, kde dalezitym kritériem
nataCeni byla i mala velikost souboru podporujici stahovani videi z kampané.
Vytvorit néco, co tu jesté nebylo, tak by se dal nazvat posledni zminény bod
doporuceni, uspésnost kampani je dana originalitou napadu. Guerilla marketing z
velké Casti zavisi pravé na tom, do jaké miry dovede potencialni zakazniky vyvést
z miry a podvédomeé je pfinutit k tomu, aby kampan nadale rozesilali ostatnim a Sifili

tak jeji povédomi.
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3 Dotaznikové Setreni

Vyzkum byl zaméfen na zjisténi postoju spotfebiteld k vSeobecnym a tradic¢né
pouzivanym reklamam a nasledné i guerilla marketingu. Vzhledem K jiz ziskanym
podplarnym vystupum z pfedchoziho vyzkumu, zaméfeného na netradi¢ni formy
komunikace firem, lze pfedpokladat, Ze spotfebitelé nabyvaji spiSe kladného
postoje ke guerilla marketingu, radé&ji nez k tradi€nim formam komunikace. Tuto
skuteCnost ma za ukol ovéfit dotaznik marketingové komunikace probihajici
v obdobi od 20. bfezna do 20. dubna 2018. Na dotaznik odpovédélo 176
spotiebitell a vysledky jejich odpovédi jsou zanalyzovany zavérecné kapitole

dotaznikového Setfeni.

3.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak spotfebitelé reaguji na tradini marketingovou
komunikaci, jaké je jejich povédomi o guerilla marketingu a nasledné, jak guerilla
marketing vnimaji v porovnani s tradi¢nimi formami. K hlavnim cilim Setfeni patfilo
zjistit vnimani spotfebitele na rizné formy marketingové komunikace, jak reklama
ovlivni zajem spotfebitelt o produkt, a které prvky pouzité v reklamé& mohou jejich
zajem podpofit.

Nasledné se dotaznik zaméfil na guerilla marketing a reakce spotfebitell na ukazku
guerilla marketingové kampané v kontrastu s tradicni formou marketingu a jejim
moznym sdilenim pomoci nastroje WoM. V zavislosti na po¢tu odpovédi miléniall
se orientuje i na vnimani guerilla marketingu zejména mladSimi vékovymi
kategoriemi, pro ktery by byl nasledné vyzkum pouzit k sestaveni marketingové
kampané pro Skoda Auto a.s.

3.2 Metodologie vyzkumu a metoda sbéru dat

Kvantitativni vyzkum spotiebitell se zaméfoval na osoby zejména mladsi vékové
kategorie, a to na spotiebitele ve véku od 13 do 40 let, ktefi by se dali oznacit jako
milénialové a spadaji do kategorie generace typu Y a Z. Tyto subjekty tvofi hlavni
cilovou skupinu vyzkumu a dalSi demograficka kritéria jsou pouze informativniho
charakteru k pfipravé nasledné marketingové kampané. Vystup tohoto dotazniku
nelze povazovat za reprezentativni, a to z duvodu nizkého poctu respondentu.

AvsSak vysledky je mozno pouzit orientacné, pfipadné jako vystup k dalSimu a
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SirSimu vyzkumu. Pro vétSi prehlednost byly otazky: ,spiSe kladny® a ,spiSe

zaporny*“ zahrnuty do stejné kategorie, ,kladny“ a ,zaporny*.

Vyzkum byl proveden na zakladé kvalitativniho Setfeni formou jednoduchého
dotazniku zpracovaného prfes portal Google forms. Dotaznik byl jednotlivym
respondentdim zaslan prostfednictvim $kolniho emailu — Skoda Auto Vysoka Skola
a metodou snowball sampling (Ritchie a kol., 2014). Tento termin je pouzivan pro
pristup, ktery vyzaduje, aby lidé, u kterych jiz byly rozhovory provedeny, pozadali o
identifikaci ostatnich lidi, o kterych se domnivaji, Ze spliuji kritéria vybéru. Je to
uziteény pfistup pro malé nebo obtizné identifikovatelné &asti populace. Casto je za
timto uCelem vyuzivano sdileni pfes socialni sit — v tomto vyzkumu byla pouzita
socialni sit Facebook.com. Data byla sbirana v obdobi bfezen az duben roku 2018.
Ackoli na dotaznik odpovédélo 188 respondentd, pouze 171 odpovédi je
relevantnich. Otazky uvedené v dotazniku nebyly povinné, a tak na nékteré z nich

ucastnici odmitli odpovédét.

3.3 Struktura dotazniku

Vyzkum byl rozdélen do 3 samostatnych casti. Otazky 1-5 se zaméfuji na
vSeobecné zjisténi vlivu reklamy na populaci. Zjistuji, jakou formu komunikace
tradiCnich reklam vnimaji nejlépe. Jaky ma na né reklama efekt. V neposledni fade
se otazky zamérovaly na faktory, které ovlivni zajem a rozhodnuti o koupi produktu
Ci zajem o znacku.

DalSi Cast otazek (5-10) se zaobiraji guerilla marketingem a jeho dopadem na
vhimani zakaznika. Otazky byly koncipovany tak, aby poskytly odpovéd, zda
spotfebitelé dokazi urcit, co znamena termin guerilla marketing a upfesnit, zda je
kampan oslovila a do jaké miry ji preferuji pfed tradi€nim reklamnim sdélenim.
Obsahem obou sekci je otazka zaméfujici se na nastroj WoM a jeho pusobeni na
spotrebitele.

Posledni sekce otazek (10-13) se vénovala demografickym udajim dotazovanych
osob. Pro tuto praci byl stézejni vék respondentu v kategorii Y, Z, ti budou pro
zjednoduSeni oznacCeni za milénialy (vékova kategorie mezi 13-40 lety).
V nasledujici asti se diplomova prace bude zabyvat navrhem guerillové kampané
v ramci spole¢nosti Skoda Auto a.s., pravé pro tuto vékovou kategorii. Z tohoto

davodu byly odpovédi respondentt nad 40 let vyfazeny.
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3.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Zakladem vyzkumu jsou reklamym, a tudiz prvni otazka sméfovala k tomu, jak
spotiebitelé reklamu vnimaji. Zda na né ma spise pozitivni €i negativni efekt. Dlivod
vybéru této otazky bylo jednoduse zjistit, jestli ma vyznam reklamu provozovat a
dosahne tak pozZadovaného vysledku. Na otazku znéjici: ,Jaky je Vas postoj
k reklamé?“ Byla nej¢astéjSi odpovédi: Kladny, ta obdrZela pfevahu se 39 %. Av8ak
0 1 % méné meéla odpovéd neutralni. Tento fakt by se dal odlvodnit tim, Ze
spotrebitelé reklamy vétSinou ignoruji, a tudiz je jejich postoj k nim neutralni.
Opacny pfipad tvofi negativni vnimani reklamy, které se pohybuje na 23 %. Lze
tedy fFici, ze reklamu ma stale smysl provozovat, jestlize je vétSina spotfebitell
priklonéna k existenci reklamy, coz i v pfipadé tohoto vyzkumu stale spliuje toto

pravidlo.

Jaky je Vas postoj k reklamé?

|
= Kladny
= Neutralni
m Zaporny

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 15 ,,Jaky je Vas postoj k reklamé*

V zavislosti na predeslé otazce se vyzkum zabyval nastroji pro komunikaci reklamy
a zjisténi, které jsou nejvice, anebo naopak nejméné preferované. Jak jiz vypovidal
predchozi graf, nejCastéjSi odpovédi u vétSiny nastroju byla ,neutralni“. Pouze u

televiznich, rozhlasovych, a reklamach na socialnich sitich prevazuji negativni

46



odpovédi. NejsilnéjSi negativni zkuSenost propagaci maji spotrebitelé u reklam na
socialnich sitich, kde jich padesat pét procent uvadi jako spiSe negativni a
negativni. Kontrastem tohoto faktoru je pouhych dvacet dva procent pozitivnich.
Padesat jedna procent dotazanych uvedlo televizni reklamu za spiSe negativni,
nebo negativni a jako neutralni pouze dvacet jedna procent. U rozhlasové reklamy
uvedlo negativni vnimani Ctyficet tfi procent dotazanych a neutralni tficet devét

procent.

Ackoli neutralni odpovédi pfevazuji u vSech ostatnich komunikacnich nastroju, Ize
jednoznacné fici, ze vSechna ostatni komunikacni zafizeni jsou Sirokou vefejnosti
akceptovana spiSe pozitivné. NejvétSi akceptaci reklam maji bannery na
sportovnich akcich a eventech, tato skupina dosahuje padesati dvou procent
pozitivniho hodnoceni k patnacti procentim negativnich.

Spotrebitelé tedy radéji vnimaji reklamy na mistech, kde je oCekavaji a zaroven
vyhledavaji, tedy eventy, soutéze na socialnich sitich, na billboardech a v novinach.
Tyto formy komunikace jsou pro né nenasilné a nevnucuiji jim produkt / znacku ve
chvilich, kdy sleduji oblibeny porad, pfipadné poslouchaji svou oblibenou hudbu,
surfuji po internetu €i jinak vyuzivaji svyj volny Cas a i sebelepsi reklama se pro né

stava rusSivou.

JAKY JE VAS POSTOJ K TOMUTO TYPU
REKLAMY?

m Kladny Neutralni mZaporny

ubALosTl (PR. BANERY NA sporTOVNIH.. NG
SOUTEZE (PR. NA SOCIALNICH SITiCH)
TISKOVE REKLAMY (PR. BOZURY, NOVINY)
INTERAKTIVN( BILBOARD

KLASICKY BILLBORAD

TELEVIZE

SPONZOROVANE REKLAMY NA soclALNicH... IIEEE
ROZHLASOVA REKLAMA 19%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 16 ,,Jaky je Vas postoj tomuto typu reklamy?“
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DalSi otazka smérovala k tomu, zda si spotfebitelé produkt na zakladé reklamy
koupi, zajimaji se o néj nebo Ze je odradi, €i v Zzadném pfipadé neovlivni jejich zajem
o produkt nebo znaCku. Z vysledku zvefejnénych v nasledujicim grafu lze
jednoznacné fFici, Zze reklamy v nynéjSi dobé neovlivni zajem o koupi produktu. Na
druhou stranu si lidé produkt prohlédnou na internetu, nebo si o ného zjistuji
dodatecné informace. Téchto lidi je vétSina, tedy 53 %. Nasledujicich 41 % reklama
neovliviiuje jejich zajem o produkt a pouhych 6 % reklama od produktu odradi.
Z tohoto vysledku Ize vyvodit, Ze v této dobé nelze smérovat reklamy pouze k ucelu
prodeje produktu, nybrz zachytit zajem spotfebiteld ke znacce, nebo produktu, tak
aby o ném védéli a mohli si jej popfipadé dohledat. V budoucich grafech tedy jiz

nebude diskutovana moznost zajmu o koupi produktu.

Jaky ma na vas reklama vétsinou efekt?

0%

‘ = Produkt si koupim

= Produkt si
prohlédnu/zajimam se o néj

Reklama neovliviiuje mtj
zajem o produkt

= Reklama mé od produktu
odradi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 17 ,,Jaka ma na Vas reklama vétsinou efekt?“

Dale se vyzkum zabyval faktory ovlivhujicimi zajem o produkt €i znacku. Originalita,
kladné hodnoceni. Nasledné za témito faktory s hodnotami pfes 60 % kladné
hodnoceni ukazuji emoce, grafické zpracovani, hudba a vtipné pojeti. VSechny tyto
faktory lze vyuzit k vytvofeni uspé&3né reklamy. Dikazem reklamy stavici na
vérohodnosti mohou byt viralni videa (Kampan Life Test Series, Ford Fiesta
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Movement Ci Casey Niestat v kapitole 1.3.5). Opakem je soupefeni a porovnavani,
¢i Sokujici informace, které maiji zlepSit nazor na produkt drastickymi zpUlsoby. Tyto
faktory jsou hojné pouzivané ve Spojenych Statech Americkych. V Ceské Republice
se tyto praktiky téméfr nepouzivaji a na zakladé vyzkumu lze konstatovat, ze
v pfipadé pouziti jsou velice malo uspésné, pricemz jejich akceptovatelnost s

pohybuje mezi 10-20 %.

KTERE FAKTORY OVLIVNi VASE ROZHODNUTI
O KOUPI / ZAJEM O ZNACKU?

HAno HNe

VEROHODNOST 87% 13%
ORIGINALITA/NETRADICNOST 83% 17%
VTIPNE POJETI 66% 34%
GRAFICKE ZPRACOVANI A HUDBA 65% 35%

EMOCE 59% 41%

SOUPERENI/POROVNANT 20% 80%

SoKuJici ZPRAVA 10% 90%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 18 ,,Které faktory ovlivni Vase rozhodnuti o koupi /zajem o znacku?*“

Poslednim bodem prvni sekce otazek byl dotaz zamérfujici se na doporuceni
spotiebitell. Zda preferuji spiSe produkty doporucené pfimo nékterou z jinych osob.
Zde neni prekvapivé, ze 93 % spotfebitell si necha poradit s koupi produktu od
nékoho jiného, kdo jiz ma s produktem zkuSenosti. Tento bod lze pfipodobnit
k pfedchazejici otazce, kdy si vlastné nechavaji poradit od celebrit formou viralniho
videa. A zaroven vyuzivaji nastroje WoM a Buzz, které jsou dulezitou soucasti

guerilla marketingové strategie.
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Davate prednost osobnimu doporuceni od nékoho
znamého pred klasickym reklamnim sdélenim?

= Ano
= Nevim

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 19 ,,Davate prednost osobnimu doporuceni od nékoho znamého pred klasickym

reklamnim sdélenim?“

Nasledujici sekce navazuje pfimo na guerilla marketing. Prvnim bodem bylo zjistit,
zda jsou spotiebitelé seznameni s pojmem Guerilla marketing. K vybéru bylo
nemalo jak pravdivych, tak falednych tvrzeni. Moznosti bylo i dodateéné odpovéd
pfidat, ovSem tato moznost byla osmi respondenty vyuZita k odpovédi ,nevim®,
nasledné byla tato odpovéd pfidana do grafu.

VétSina respondentl odpovédéla akceptovatelng, zaroven nejcastéjsi odpovédi
byla originalita a tvofivost. Tato odpovéd se opakuje jiz podruhé a nabizi jasny
pohled na to, ze guerilla marketing je trend, ktery Ize rozvijet a bude mit své
zakazniky. Nicméné stale je nutné spotfebitele seznamovat s principy guerilla
marketingu. Néktefi respondenti stale nevi, Ze guerilla marketing se ¢asto vyznacuje
nizkymi naklady a je vhodny spiSe pro malé firmy, tudiz by je mohli vyuzivat i oni
sami, pokud podnikaji.
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Co si predstavite pod pojmem Guerilla marketing?
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 20 ,,Co si predstavite pod pojmem Guerilla marketing?*“

DalSim bodem druhé ¢asti bylo seznameni respondentl s kampani MINI — Not
Normal. V této Casti bylo foto vozu MINI Cooper pfipraveného k odletu letadlem
zabaleného jako kufr, pouze folii s EAN koédem urCujicim misto doruceni.
Spotrebitelé méli za ukol hodnotit tuto kampan z hlediska zajimavosti. Z uvedeného
grafu vyplyva, ze 66 % respondentd hodnoti tento typ kampané jako zajimavy a
pouhych 18 % nikoli. Tento trend kopiruje i nasledujici otazka, ktera se respondent
dotazovala, jak hodnoti tento typ propagace. Celkem 72 % dotazanych hodnoti
tento typ kampané velice pozitivné. Tato skuteCnost by se dala srovnat s vysledky
otazky ,Jaky je Vas postoj k tomuto typu reklamy?*“. Kde vice nez 50 % respondentl

odpovédélo kladné na eventy a soutéze na socialnich sitich.

51



Reakce na kampan MINI - Not Normal

m Zajimavé
= Neutralni

= Nezajimavé

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 21 ,,Reakce na kampan MINI - Not Normal?*“

.Prali byste si vétsi vyskyt takovychto kampani v budoucnosti (propagace vyrobki
a sluzeb, nebo upozornéni na vefejné Ci socialni problémy pomoci tohoto typu
reklamy)?“ Tak znéla otadzka navazujici na vnimani guerilla marketingové
propagace. V ni se respondenti vyjadrili k tomu, zda by firma ¢&i stat mél ¢astéji tento
typ propagace vyuzivat. Celkem 67 % dotazanych uvedlo, Ze by tento typ mél byt
nadale provozovan a uvitaji tak dalSi kampané. Nasledujici otazka byla stejného
razu ,Jak vnimate tento zplsob propagace, ackoli otazka byla zamyS$lena jako
vSeobecné vnimani guerilla marketingu, odpovédi respondentl byly témér identické

a z tohoto dlivodu byla otazka odebrana.



Prali byste si vétsi vyskyt takovychto kampani v
budoucnosti (propagace vyrobkt a sluzeb, nebo
upozornéni na verejné ¢i socidlni problémy pomoci tohoto
typu reklamy)?

= Ano
Nevim/nedokazu posoudit

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 23 ,,Prdli byste si vétsi vyskyt takovychto kampani v budoucnosti (propagace vyrobki

a sluzeb, nebo upozornéni na verejné ¢i socialni problémy pomoci tohoto typu reklamy)?“

Posledni otazka této sekce sméfovala ke stézejni informaci sdélujici, zda maji
guerilla kampané tohoto typu v Ceské Republice WoM a Buzz potencial, sou¢asné
také navazovala na prfedeSlou otazku v prvni sekci: ,Davate pfednost osobnimu
doporuceni od nékoho znameho pred klasickym reklamnim sdélenim?“. Lze
predpokladat, Ze sdileni mezi lidmi na internetu bude mit na spotfebitele podobny,
ne-li stejny efekt jako osobni doporu€eni. Na tuto otdzku se 77 % respondentu
vyjadfilo kladné a budou sdilet zajimavé a kreativni kampané, které se k nim
dostanou. V porovnani s otazkou v prvni sekci je rozdil pouhych 16 %. Na zakladé
toho faktu je mozno predpokladat, Ze kombinace téchto faktorld pfi Guerilla
marketingu pfinese pozadované vysledky. Pouze necela CcCtvrtina otazanych
odpovédéla negativné. SoucCasné lze stale sledovat souhlasny trend s Guerilla

kampanémi napfi¢ celym dotaznikem.
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Kdybyste se s podobnym reklamnim sdélenim setkali, rekli
byste o svém zazitku dalsim osobam (kolegiim, rodiné,
prateliim atd.). Poptipadé sdileli na internetu?

11%‘

= Ano
Nevim/nedokazu posoudit

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Obr. 24 ,,Kdybyste se s podobnym reklamnim sdélenim setkali, Fekli byste o svém zaZitku

dalsim osobam (kolegum, rodiné, prateliim atd.). Popripadé sdileli na internetu?*“

Posledni sekci byly demografické udaje, které se zabyvaly pohlavim, nejvy$Sim
dosaZzenym vzdélanim a vékem. Udaje pro pohlavi byly zkoumany za uéelem studie
ke kampani, ktera je obsaZzena v nasledujici kapitole. Posledni otazkou byl vék, jak
jiz bylo nastinéno na zacatku této kapitoly, vék byl uveden pro vy€lenéni generace
Y a Z, pro kterou se tato studie nezabyvala. Tyto vystupy jsou k dispozici
v prilohach.

3.5 Souhrnny vystup a doporuceni

Na zakladé celkového zhodnoceni nazorl spotiebitell na vnimani reklamy
v televizi, internetu, novinovych ¢&lancich a eventd, Ize vyhodnotit celkovy postoj
respondentu k tradi€nimu zpUsobu komunikaénich nastrojl. Soubézné Ize tento
vystup porovnat s guerilla marketingovymi praktikami, které jsou v mnoha ohledech
odliSné, avsSak kliCove, pokud se jedna o zkoumani z hlediska generace Y a Z.

Ackoli se mlze zdat, ze tradi¢ni reklama v poslednich desetiletich ztraci smysl,
opak je pravdou. Tradi¢ni reklamy sice produkt neprodaji, ale ¢asto je pro mnoho
firem kliCovym faktorem zdlraznit pozici jejich produktu na trhu a tento typ

komunikace jej zastava stédle na velmi dobré urovni. Dulezitym bodem je
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uvédoméni, jak jiz vyplyva zobr. 16, spotfebitelé chtéji relevantni reklamy.
NejpocetnéjSimi kladnymi odpovédmi jsou zde nastroje, které se vzdy tykaji urcité
sluzby, produktu, i koniCku. Pfikladem jsou eventy, brozury a internetové soutéze.
Lidé chodi na tyto akce, navstévuji webové stranky a berou si tyto brozury pravé
proto, Ze maji zajem se néco dozvédét. Reklama televizni i rozhlasova si
v mnohych pfipadech vynucuje svoji pozornost u spotiebitelll, ktefi si chtéji uzit
volného C€asu pfi sledovani filma &i poslechu hudby a nemaji Zadny vztah
k nabizenému produktu. Tuto skute€nost odrazi jiz zminéna kampan v kapitole 2.,
BMW Films. Ty bylo mozné uskuteCnit pravé diky zajmu spotiebiteld o BMW, ktefi

oficialni stranky spole€nosti navstévovali a nadale pak Sifili jejich propagaci zdarma.

Co se tyCe guerilla marketingu, kliCovym faktorem v tomto pfipadé je nastroj WoM,
ktery byl testovan na obr. €. 19 a nasledné i obr. . 24. Z prvniho z téchto dvou grafu
je zfejme, ze spotfebitelé daleko vice uvéfi a zajimaji se o produkt, pokud jim byl
doporucen jejich znamym. Na druhém grafu uvedlo 78 % respondentu, Ze by
guerilla marketingové kampané dale sdilela mezi své pratelé a rodinu. Na zakladé
téchto grafu, |ze fici, Ze spole€nosti kladouci duraz na guerilla marketing a zaméfeni
na komunikaci formou WoM mohou o€ekavat nizSi naklady spojené s dodatecnou

komunikaci potfebnou na rozsifeni povédomi o kampani €i produktu.

Uspé&snost guerilla kampani podmifiuji i faktory jako v&rohodnost a netradiénost,
které jsou nedilnou soucasti kazdé jak tradicni, tak i netradi¢ni kampané&. Nakonec
tyto faktory urcuji i to, co si lidé pod guerilla marketingem pfedstavi. Co se tyCe
povédomi o guerilla v Ceské republice, z hlediska tohoto vzorku lze fici, ze je
stfedné vysoké. Tento faktor mohl byt ovlivnény i formou sbéru, ktery probihal na
vysoké Skole, a proto jsou znalosti téchto respondentl o guerilla marketingu jiz

ovlivnéné studiem.

V ramci porovnani kampani via tradicni nastroje marketingové komunikace a
guerilla kampané& MINI — Not normal vyplyva, ze guerilla marketingova kampan se
téSi v8eobecné vétsi oblibé nez vétSina tradi¢nich nastroji. AvSak je nutné si
uvédomit i negativni odpovédi respondentu, které dosahly skoro stejného procenta
jako byla oblibenost u eventl. Stale se zde nachazi mnoho spotfebitell, které ani

tato forma propagace nezaujme a budou ji také vnimat tak, jako by neexistovala.
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4 Navrh guerilla marketingové kampané pro Skoda Auto a.s.

41 Uvod do marketingové komunikace Skoda Auto

Skoda Auto a.s. je na trhu Ceské republiky jiz 123 let a nabizi celou Fadu velice
uspésnych modeld aut stfedni a vysS&i stfedni tfidy. Automobilka byla zalozena jiz
v roce 1895, ale vyrobou aut se zaCala zabyvat az v roce 1906 a od té doby také
zaCina délat reklamu na své vozy. ACkoli dfive byly tyto reklamy ve formé obrazu i
plakatd, dnes se mlUze automobilka pySnit mnohymi jak internimi, tak externimi

marketingovymi uspéchy.

Interni marketingova komunikace

Mezi Interni marketingovou komunikaci Ize zaradit zejména webovy zaméstnanecky
portal Skoda Auto, ktery nabizi rychly a zajimavé zpracovany pristup k novym
informacim, Skoleni, spravu osobnich a administrativnich informaci. V neposledni
fadé portal nabizi i béZzné informace o pravé probihajicich kampanich, eventech a
vystavach v€etné novinek na trhu, nové produkce, odboru a inovaci. DalSim
nastrojem interni komunikace ve firmé& je Skoda Tydenik, ten se zabyva
udalostmi poslednich tydnu, kupfikladu akce tvofené pro zaky zakladnich a

stfednich Skol, informace z veletrhl, inovaci atd.

Poslednim kli¢ovym internim nastrojem jsou noviny s nazvem Skoda Mobil, ty jsou
vydavany jak v ¢eském, tak anglickém jazyce kazdy mésic. Skoda Mobil podava
prehled o novinkach ze svéta Skoda Auto z celého svéta véetné udalosti v Mladé
Boleslavi. Ale také uvadi informace o firemnich cilech, ze svéta inovaci
zaméstnaneckého portalu, vyroby, logistiky a PR akci pofadané spolecnosti.
V kazdém dile se vzdy vyskytne i rozhovor s kli¢ovym zaméstnancem Skoda Auto,
tak aby kazdy mél pfedstavu, jaké to je na nékteré z vybranych pozic. Dulezitym
faktorem je zaméfeni se na zaméstnance Skoda Auto a sdélit jim relevantni
informace, které potési danou osobu natolik, aby byla hrda, Zze muze pracovat v této

firmé&. Dal$imi menimi publikacemi je kupfikladu Skoda Offline a Green Future.
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Externi marketingova komunikace

Skoda Auto a.s. komunikuje se svymi zakazniky mnoha zpUsoby ve vice nez 100
zemich po celém svété. Tyto reklamy se musi kulturné, jazykové, nabozensky i
legislativné liSit, aby nedoSlo k nedorozuméni. Hlavnim ukolem marketingového
tymu je pfedevSim komunikace na mezinarodnich webovych strankach a ve vlastni
zemi pusobeni. O ostatni zemé, kde automobilka plsob, se staraji importéfi, ktefi
jsou centralou podporovani formou finanéni podpory, softwaru a pfedpfipravenych
reklamni spotl. Tim zajisti vétSi UspéSnost reklamy na daném trhu, jelikoZ importéfi

operujici v dané zemi a znaji danou kulturu daleko lépe (Drapak, 2010).

Mezi nejpouzivané&j$i marketingové nastroje v Ceské republice patfi televizni,
tiskova a rozhlasova reklama, videa na sociélnich sitich &i webovéa stranka Skoda
Storyboard, PR aktivity, podpora prodeje, eventy vCetné sponzoringu, vystavy a
mnoho dal$ich. Skoda Storyboard je v tuto chvili nejlepsim originalnim zdrojem
informaci ze zakulisi Skoda Auto, zpravodajstvi. Slouzi ke komunikaci s cilovymi
skupinami zakaznika, médii, formou prezentaci, videi a propojenim se socialnimi

sitémi.

4.2 Predstaveni kampané

Z davodu raznorodosti kampani, které pfedchazely v uvahu, bylo rozhodnuto pro
popis 2 naprosto rozdilnych kampani s rozdilnym ucelem, stylem komunikace a
zpravy, jez by kampar komunikovala. Ob& kampané vychazeji z vysledku dotazniku

marketingové komunikace a teorie probrané v prvni ¢asti diplomové prace.

4.2.1 Skoda VR Tour

Prvni z kampani je Skoda VR Tour, ktera, jak jiz nazev napovida, si stanovuije za cil
seznamit zakazniky s virtualni realitou automobilky Skoda Auto a zarover ukazat
schopnosti vozU, které automobilka nabizi. V tuto chvili Skoda Auto vytvaFi nové
zpusoby a vyuziti virtualni a rozSifené reality. Virtualni realita jiz nyni funguje
v nékolika mistech ve spoleénosti a marketingova agentura ve spolupréaci se Skoda
Auto vytvofila jiz znamy projekt s nazvem ,Heritage VR" prezentujici hlavni mésto
Ceské republiky, Prahu pied vice nez 100 lety s lidmi od&nymi v dobovém oble&eni,
a to v8e za jizdy ve Skoda L&K 110.
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Cil: Zvy$eni zajmu o vozy Skoda. Jiz nyni je trzni podil Skoda na trhu Ceské
republiky za rok 2017 na 30,98 % (Bure$, 2018). Tudiz se Skoda Auto nemusi
zaobirat pfehnané vysokym zajmem o dodate¢ny prodej automobild. OvSem je zde
stale moznost navyseni zajmu o vozy Skoda Auto ze strany skepticky orientujicich
se zakazniku, ktefi potfebuji védét, jak jim bude viz vyhovovat v prabéhu let i na
terénu, ke kterému se bézné nedostanou. Dil€imi cili je navySeni navstévnosti u
dealerll a zvySeni zajmu o technologie zna¢ky Skoda (navysSeni stahovani aplikaci
Skoda). Tyto cile Ize méf¥it, tudiz jsou idealnimi pro zjisténi pozdé&jsi efektivnosti
kampané.

V zavislosti na dotaznikovém Setfeni byly vybrany nasledujici charakteristiky

marketingové komunikace: Bezpecnost, vérohodnost vozu, zabava a zazitek.

Zakaznik bude moci ovladat viz pomoci specialné pfipraveného softwaru virtualni
reality a 3D brylim. Software by obsahoval specialné vytvofenou trat obsahuijici
rizné druhy povrchu. Na tyto povrchy by reagovala VR motion chair (sedacka
napodobujici pohyb uvnitf VR aplikace), ta by byla soucasti celého systému vcetné
volantu a pedall identickych s témi v opravdovém voze. V ramci simulace by bylo
mozné vybrat si viz dle stavajici nabidky vozli v€etné motorizace a barvy. Jednim
z prvkl by byla i bezpec€nost, tedy, pokud by zakaznik naboural, v ramci VR aplikace
by mu otevrely airbagy a byl by zachranén. VR aplikace provozované automobilkou
jiz dokazi wvytvofit vérnou kopii interiéru vozu, ktera by byla dalSim klicem
k uspésSnému zazitku ze softwarové aplikace. To vSe by probihalo ve spolupraci

s Mediamonks.com, ktera jiZ podobnou akci pomahala vytvofit ve spolecnosti Audi.

Jelikoz jde o guerilla marketingovou komunikaci, musi se zajistit dostatecné
mnozstvi buzz marketingu, tedy vytvoreni rozruchu okolo kampané dostatecné na
to, aby si o ni lidé zacali fikat sami. Komunikace o kampani probéhne formou
kratkého akéniho spotu nahraného pfimo ze fizeni VR Tour. Video by se rozeslalo
formou komunikaénich kanalt Skoda Auto skrze zamé&stnanecky portal Skoda Auto
a Skoda Storyboard, pies ktery by se video nadale $ifilo pomoci Instagramového,
Facebookového a Twitterového uctu. V uvahu pfichazi i moznost televizni reklamy,

ovSem z duvodu vysokych nakladu se jiz zfejmé nejedna pfimo o guerilla marketing.

Kamparn by probihala v pribéhu zafi—prosinec, kdy se oCekava, Ze lidé budou jiz
zpét z dovolenych a budou se vracet do svych pracovnich a studijnich zivoti a VR
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Tour tak nabidne odreagovani po tézkém navratu do prace €i kestudiu. Prvni mésic
probéhne seznameni s kampani formou jizZ zminéného videa na socialnich sitich.
Vybranym dealertim, do obchodnich center a ve Skoda Muzeu se umisti VR konzole
spolu s vySe popsanymi soucastmi. Ty by byly volné dostupné pro vSechny
zakazniky zajimajici se o kamparn €i jizdu. V obchodnich centrech by akce probihala
pouze zari-fijen, mésice, kdy se lidé vraceji z dovolenych a dopad v téchto
mésicich byva nejuCinnéjsi.

Na zakladé popularity by se v poslednim tydnu mésice naplanoval event pfed
Skoda Muzeem na parkovisti. Ten by obsahoval typické $koda auto bannery a motiv
VR pfistroje. VSe umisténo tak, aby si je lidé mohli vyzkouSet, obCerstvit se a
prohlédnout vystavené vozy, v€etné videa o vytvofeni projektu. Event by probihal v
patek a sobotu a nasledné v sobotu veCer by probihala soutéZz nékolika
vylosovanych jedincl, ktefi by zavodili na VR pfistrojich o nejrychlejSi ¢as. Vyhrou
by bylo propujéeni vozu Skoda Karoq na tyden — mésic. Posléze by VR pfistroje
byly k vyzkou$eni u dealeru k testovani a vyzkouseni vozu za ucelem koupé. Méreni
vysledkl uspésnosti kampané je celkova navstévnost u dealerl, eventu, poctem

sdileni zazitk( na socialnich sitich, véetné nasledovnikl a ,to se mi libi“.

U kampané téchto rozmérl se da fici, Zze neni jednoznacnou guerillovou kampani,
tomu Ize predejit zvazenim kapitol 1.2 a 1.4, které se zabyvaji principy guerilla
marketingu a jeho porovnanim s tradi¢ni formou marketingové komunikace. Jednim
z prvku této kampané je jeji netradi¢nost, tedy vyuziti VR technologii, které v tuto
chvili nejsou Casto vyuzivany. DalSimi faktory jsou v minulych ¢astech jiz mnohokrat
zminovany originalita a tvofivost, ty spolu s netradiCnosti tvofi kliCovy element této
kampané. Z kapitoly 1.4 vychazi vyuziti technologii, spolu s propojenim ostatnich
marketingovych nastroju.

4.2.2 MHD, Simply Clever

Druhou guerilla marketingovou kampani je MHD, Simply Clever. Tato kampan je
uCelové zaméfena na buzz marketingovy pfistup, zapojujici aktivné kazdého
jednotlivce, jez se do kampané (MHD) dostane. Tato kampan je silné zamérena na
vyuziti nastroje WolM, jez se v dotaznikovém Setieni ukazal jako silny marketingovy
nastroj. Ackoliv by se tato kamparn dala pfirovnat k méné popularnim typum
reklamy, jako jsou interaktivni billboardy (viz. obr. 16), ma potencial vtahnout lidi
do déje natolik, aby o ném mluvili, fotili se a sdileli své dojmy na socialnich sitich.
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Cil: Zajistit povédomi o tom, ze Skoda Auto svymi technologiemi zlepsuje
lidem zivot. JiZ od 1925 (Skoda Storyboard, 2017) je slogan Simply Clever sougasti
témeér kazdého prémiovéjSiho automobilu Skoda. Tento fakt dokazuji kupfikladu
destniky ve vozech, pfihradky na odpadky Ci Skrabatka ledu ve dvifkach palivové

nadrze.

Charakteristiky marketingové komunikace: Sikovnost, praktiénost, bezpeéi, zabava
a zazitek.

Za ucelem uchovani nizkych nakladu pro tuto kamparn Ize pfedpokladat spolupraci
se Skoda a.s., pfipadné Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy. S jejich
spolupraci by Skoda Auto dostala k dispozici tramvaje a autobusy. Tyto prostfedky
hromadné dopravy by poslouZily k pretvofeni jak exteriéru, tak interiéru takovym
zpusobem, ktery by vyhovoval dopravé a zaroven nabizel mnozstvi chytrych
vylepSeni, jez se pokusi oslovit, nebo alespori potésit zakaznika MHD. Pfikladem
téchto vylepSeni jsou gumové podlozky pod nohy. Sedacky pro déti i dospélé
s interaktivnim prvkem jako je fadici paka, volant, pedaly. Pfed vystupem by bylo
mozné si ocCistit/vylestit si boty. Na vybranych stanicich tramvaje by se vystauvil
interaktivni maskot automobilky, u kterého by mohli zajemci vyfotografovat. Nad
hlavami cestujicich tramvaje €i autobusu by byly umistény klicové informace o
déjinach automobilky v&etné zavodnich uspéchu. Sedacky pouzivané v MHD by
napodobovaly ty v modelech Monte Carlo. Lze umistit dalSi chytré predméty jako
sanitizery pfi vstupu do MHD. Z hlediska exteriéru se nabizi mnoho moznosti
vzhledu, idedlni moznosti je pFetvofit vzhled MHD do Skoda barev a prvkd
pouzivanych automobilkou. To vSe za doprovodu napisu Simply Clever.

Soubézné s touto kampani by se vytvofil Instagramovy tag #simplyclever. Tak by
bylo mozné vkladat fotky na socialni sité stimto tagem tak, aby byla snadna
dostupnost prohlédnout si videa a fotografie, které by byly na stranky vlozeny. Ty
by umoznovaly méfitelnost uspésnosti kampané. Akce nepotfebuje dodatecnou
komunikaci ve formé reklamy v TV ani na socialnich sitich a vSechny informace by

byly dostupné v pfipravenych prostfedcich MHD.

Kampan by probihala od jara, pfes letni mésice, tak aby oslovil co nejvice
doméacich, ale i zahrani¢nich navstévnikd, ktefi by si odnesli zaZitky s sebou a sdileli

je na socialnich sitich. Pro zajiSténi celé akce a maximalni uspory nakladui Ize vyuzit
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studenty vysokych a stfednich Skol, ktefi by se radi zapojili do pfestavby a upravy
tramvaji a autobusul. Lidé podilejici se na inovaci by méli moznost pfinést do

kampané nové napady a vylepSit tak vysledny efekt kampané.

Tuto kampan lze zaradit do guerilla marketingu, a to jak svym provedenim, tak
tvorivosti, originalitou a netradi¢nosti. PfedevSim Ize potencionalni zakazniky
prekvapit a zaujmout zvlastnosti, kterou tato kampan nabizi v€etné komunikace
poukazujici na prémiovost, kterou Skoda Auto u svych modeld, a prvkd, které

Simply Clever nabizi.
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Zaver

Cilem této prace, ktera se sklada ze dvou casti, bylo primarné zanalyzovani
potencialu guerilla marketingu a sekundarné jeho vyuziti v automobilovém
pramyslu. Soudasti studie je navrh kampané pro Skoda Auto a.s., které je lidrem na
trhu Ceské republiky v prodeji a vyrob& automobil(.

Teoreticka Cast diplomové prace se zaobira definici guerilla marketingu, jejimi druhy
komunikace a naslednym porovnanim s tradi¢ni formou marketingové komunikace.
Pro efektivn&jsi urCeni cilové skupiny byli vybrani potencialni zakaznici z generace
Y a Z, které jsou v teoretické Casti analyzovany. Teoreticka Cast je podpofena
poznatky z odbornych ¢lanku a literatury a zejména studii, zaméfujicich se na

jednotlivé druhy kampané.

V praktické cCasti byly rozebrany jednotlivé guerilla kampané vybranych
automobilovych spoleCnosti. Na zakladé téchto kampani bylo vytvoreno
dotaznikové Setfeni zamérfujici se na vnimani reklamy Sirokou vefejnosti, v€etné
preferovanych typu jak tradinich, tak guerilla marketingovych nastroju. V posledni
&asti prace jsou rozebrany dvé potencialni kampané pro Skoda Auto a.s.

Shodny jev, ktery byl uveden v teoretické Casti autorem Patalas, se projevoval od
teoretické Casti az po praktickou. Jsou jimi kliCova slova originalita, tvorivost a
prekvapivost. Tyto slova se objevovala v prubéhu vSe kapitol a na zakladé
dotaznikového Setfeni se ukazuji jako kliCova slova v rozpoznani guerilla
marketingové komunikace Sirokou vefejnosti. Na zakladé téchto a dotaznikovych
zjisténi se prace ve finalni &asti kampané pro Skoda Auto a.s. zaméfila na
komunikaci téchto faktord s podporou technologii, socialnich siti a spoluprace se
zakazniky.

Cil prace byl naplnén a v souvislosti s danymi zjiSténimi je spoleCnostem
doporuceno zaméreni se na guerilla marketingovou komunikaci, zajiStujici, krom jiz
vySe uvedenych faktoru, zapojeni Siroké vefejnosti do marketingové komunikace
tak, aby nadale sdileli své zazitky a maximalizovali tak i WoM marketing, ktery je
kliCovy k uspésné guerilla marketingové komunikaci ve vSech sférach vcetné

automobilového pramyslu.
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Priloha €. 1 Grafické zpracovani ostatnich otazek z dotaznikového

Setreni

Jak vnimate tento zplisob propagace

= Pozitivné
= Neutralné

= Negativné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

»Jak vnimate tento zplisob propagace?*

Pohlavi

@

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

,,Pohlavi“
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Vék

@

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

,»Vék po vyclenéni respondenti 40+

Nejvyssi dosazené vzdélani?

m Zakladni
(/ = Stfedoskolské

= Vyssi odborné

= Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

v v s

,»Nejvyssi dosazené vzdélani?*“
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Priloha €. 2 Otazky k dotaznikovému Setreni

1. Otazka: Jaky je Vas postoj k reklamé?

a.
b.
C.
d.

e.

Kladny

SpiSe kladny
Neutralni
SpiSe zaporny

Zaporny

2. Otazka: Jaky je Vas postoj k tomuto typu reklamy? (Jednotlivé:

televizni, rozhlasova, klasicky billboard, interaktivni billboard, tiskové

reklamy, soutéze (pf. na socialnich sitich), sponzorované reklamy na

socialnich sitich, udalosti (pf. banery na sportovnich akcich, koncerty).

a.
b.
C.
d.

e.

Kladny

SpiSe kladny
Neutralni
SpiSe zaporny

Zaporny

3. Jaky ma na Vas reklama vétSinou efekt?

a.
b.
C.

d.

Produkt si koupim
Produkt si prohlédnu/zajimam se o néj
Reklama neovliviiuje muj zajem o produkt

Reklama mé od produktu odradi

4. Které faktory ovlivni Vase rozhdonuti o koupi / zajem o znacku?

(Jednotlivé: emoce, grafické zpracovani a hudba, vtipné pojeti,

soupefeni / porovnavani, vérohodnost, Sokujici zprava, originalita /

netradi€nost)

a.

b.

Ano

Ne
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5. Davate prednost osobnimu doporuc¢eni od nékoho znamého pred

klasickym reklamnim sdélenim?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Nevim
d. SpisSe ne
e. Ne
6. Co si predstavite pod pojmem guerilla marketing?
a. Partizansky boj
b. Reklama vyvolajici rozruch
c. Kreativni reklamu
d. Nepotfebnou reklamu
e. Reklama vhodna pro velké spolecnosti
f. Méné nakladnou reklamu
g. Reklamu vyuzZivajici netradi€nich prostfedku
h. Jiné
7. Tuto kampan povazujete za... zajimavou (ve Skale od 1-5)
a. 1

b. 2
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8. Jak vnimate tento zpuisob propagace?
a. Pozitivné
b. SpiSe pozitivné
c. Neutralné
d. SpiSe negativné
e. Negativné

9. Zda se Vam takova propagace zajimavéjSi nez klasické reklamni

sdéleni?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Nevim / nedokazu posoudit
d. SpisSe ne
e. Ne

10. Prali byste si vétSi vyskyt takovychto kampani v budoucnosti
(propagace vyrobku a sluzeb, nebo upozornéni na verejné €i socialni

problémy pomoci tohoto typu reklamy)?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Nevim / nedokazu posoudit
d. SpisSe ne

e. Ne
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11. Kdybyste se s podobnym reklamnim sdélenim setkali, fekli byste o
svém zazitku dalSim osobam (kolegim, rodiné, pratelim atd.).

Popripadé sdileli na internetu?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Nevim / nedokazu posoudit
d. SpisSe ne
e. Ne
12.Pohlavi
a. Zena

b. Muz

a. 13-23
b. 24 -40
c. 41-51
d. 52-62
e. >62
14. NejvysSsSi dosazené vzdélani
a. Zakladni
b. Stfedoskolské
c. Vyssi odborné

d. VysokoSkolske
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SUMMARY

This dissertation aims at application of guerilla marketing in automotive
industry. The main purpose of the thesis is the analysis of guerilla
marketing as such and following analysis of already implemented
campaigns from the automotive industry. This study should determine
whether is this way of promotion suitable for the automotive industry.

The thesis is divided into theoretical, practical part and campaign
proposal plan for Skoda Auto a.s. The first part of the thesis defines the
concept of guerrilla marketing, its uses and tools. The practical part is
divided between analysis of five automotive campaigns and a
questionnaire based on the knowledge of previous parts of the thesis. The
research has proven that the guerilla marketing is indeed suitable for the
automotive industry and companies should focus on communicating
creativity, originality, and surprise factors.
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