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Anotace

Bakalarska prace se ve své teoretické casti zabyva guerilla marketingem a vSemi
jeho formami. Rozebira historii guerilla marketingu, etické a pravni aspekty guerilla
marketingu, mobilni marketing, virdlni marketing, word-of-mouth marketing, buzz
marketing, ambient marketing, ambush marketing, mosquito marketing, astroturf
marketing 1 grassroots marketing. Praktickd c¢ast na zdklad¢ analyzy konkrétni
guerillové kampané¢ odpovidd na otazku: Je guerilla marketing efektivni formou
marketingové komunikace? Soucasti této casti je i kvantitativni vyzkum v podobé
dotazniku, jehoz ukolem je zjistit, zda je guerilla marketing mezi Ceskymi spotiebiteli
oblibenou formou propagace. Na zavér je detailné navrhnuta marketingova strategie s

pomoci guerillovych marketingovych nastroja
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Annotation

Bachelor's thesis in theoretical part deals with Guerilla marketing and with all
forms of Guerilla. Analyse Guerilla marketing's history, etical and legal aspects of
Guerilla marketing, mobile marketing, viral marketing, word-of-mouth marketing,
astroturf marketing and grassroots marketing. The practical part on the analysis of
specific Guerilla campaign answers the question: Is the Guerilla marketing effective
form in marketing's communication? This part is also quantitative research which is in
the form of questionnaire, whose task to determine if is the Guerilla marketing a popular
form of promotion among Czech consumers. On the end is detail proposal of marketing

strategy with Guerilla marketing tools which usually use.
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UVOD

V dnesnim hektickém svété dochazi v ramci marketingu k neustadlym zménam.
Praktiky, které fungovaly v minulosti, dnes jiz nefunguji. Roste pocet spoleCnosti i
uroven produkce a naklady na podporu prodeje jsou tak na vzestupu. Aby podnik uspél
v konkuren¢nim prostiedi, musi se odliSit od ostatnich spolecnosti. Ptizptisobeni musi
byt rychlé a orientované na perspektivni cilové skupiny. Reenim této svizelné situace
tak vétSinou dochdzi k vyuziti netradicnich forem marketingu, jako je guerilla
marketing.

Guerilla marketing je neobvykly, nenakladny a ma necekany ucéinek. Lisi se tak
od tradi¢ni reklamy a dava prilezitost i mensim firmam s omezenymi zdroji. Ty pak
maji moznost dosahnout svych vyty€enych cill 1 na trhu plném velkych konkuren¢nich
spole¢nosti. Investice do guerillové kampané plné kreativity a napadit ma tak mnohdy
vynosngj$i vysledky, nez masivni investice do tradi¢nich forem reklamy.

Ackoli zndme guerill marketing a jevy s nim spojené uz vice nez tficet let, jedna
se stale o relativné novy koncept, ktery dosahl svého podvédomi v oblasti marketingu
teprve v prub¢hu minulych deseti let. V soucasné dob¢ vSak zacina byt velice popularni
a vyuziva ho stale vice a vice firem, které prostfednictvim guerilla marketingovych
zbrani usiluji o nadvladu na trhu.

S tradi¢ni formou reklamy se mizeme setkat vSude kolem nas. Obklopuje nés,
vyviji na spotiebitele neustaly tlak a lidé ji tak prestavaji vnimat. Snahou guerilla
marketingu je dosahnout opa¢ného efektu. Dobte provedena reklama by méla vzbudit
pozornost a piimét nas k premysSleni o daném poselstvi. V teoretické Casti se tak
zam¢eiim prevazné na zakladni informace o guerilla marketingu a formy, kterymi mtize
byt uplatnén. V praktické Casti této bakalaiské prace se pokusim zjistit, zda se jedna o
opravdu efektivni marketingovou komunikaci a zda se tato netradi¢ni forma reklamy v
podobé guerilla marketingu t&é§i oblibé spotiebitel. Na zaklad¢ téchto vyzkumi a
znalosti, které¢ jsem ziskal v teoretické Casti, se nasledné pokusim dosdhnout cile této
prace a navrhnout marketingovou strategii s pomoci guerilla marketingovych néstroja.
Tato prace tak poskytne ctenafim celkovy pohled na fenomén jménem guerilla

marketing.



Formuloval jsem tyto pracovni hypotézy:
Guerilla marketing je efektivni formou marketingové komunikace.

Guerilla marketing je mezi ¢eskymi spotiebiteli oblibenou formou propagace.
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TEORETICKA CAST

1 GUERILLA MARKETING

Guerillovy marketing je metoda, kterd efektivnim zplisobem upoutdva nasi
pozornost. ,, Gerilovy marketing je zaloZen na vyuZiti nekonvencnich postupii,
umoznujicich vysokou efektivitu pri nizkych nakladech. Takze jde o napad, o vyuZiti
netradicnich prostredkii komunikace i novych apeli.” Na zaklad¢ piekvapivého
momentu a nového podnétu tak vtahne zakazniky do hry. Ti se pak samovolné stanou
ucastniky komunika¢niho procesu. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 143)

., Tradicni pojeti marketingu vidy zduraziiovalo, Ze pokud chcete radné uvést
zbozZi na trh, musite investovat penize. Guerilla marketing rika, Ze pokud chcete
investovat penize, miizete — ale nemusite, pokud jste ochotni investovat cas, energii,
predstavivost a informace. ** (Levinson, 2011, s. 7)

Zakladem guerilla marketingu je rychlost, tvofivost, ndpaditost a kreativni
pristup. Nejcastéji je vyuzivan malymi a stiedné velkymi podniky. Ty tak s minimem
finan¢nich prostfedki mohou porazit silnou a finan¢né zajisténou konkurenci. V
nékterych piipadech probihd agresivni a uto¢nou strategii. Guerilla marketing mtzZe byt
zaroven prostfedkem, ktery z malé firmy udéla velkou. Hlavnim cilem je zisk, nikoliv
prodej. Neznamena to vSak, Ze musi byt vzdy penéZni. Ziskem miiZou byt napiiklad
novi zékaznici. (Janouch, 2013, s. 277) Soucasti se tak stava i budovani vztahi mezi
prodejcem a spotiebitelem.

K propagaci nejsou vyuzivana klasickd média, ale média ambientni
(nestandardni) a alternativni (zejména outdoorova). Sila téchto médii je v tom, Ze
dokazou pftildkat pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch kolem znacky ci
produktu. V praxi se takovymi médii stdvaji napt. prostiedky meéstské hromadné
dopravy, lavicky, odpadkové koSe, eskalatory, autobusové zastavky, sloupy vetejného
osvétleni, vefejna prostranstvi ¢i interiéry obchodu, restauraci, provozoven sluzeb apod.
(Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 258) Guerilla marketing se tak stava pestrou a
zédbavnou metodou komunikace ne jenom pro klienty, ale 1 pro spole¢nost samotnou.

(Patalas, 20009, s. 49)
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1.1 Historie

Tzv. guerilla marketing je nazev, ktery se pfimo hlasi k vojenské historii. Termin
wguerilla se poprvé objevil na pocatku 19. stoleti bdhem Spanélské valky za
nezavislost, jenz byla soucasti napoleonskych valek. Je to Spanélskd fraze, kterou
muzeme prelozit jako ,,valka* ¢i ,,partyzan. Guerilla je zkratka pro valecné operace
vyuzivané v mensich skupinach, které bojovaly proti masivni valecné sile.

Tento termin a souvisejici operace proslavil Ernesto Che Guevara Lynch de la
Serna (1928-1967), znamy jako Che Guevara, ktery definoval a pouzil tuto vale¢nou
taktiku. (Giintherova a Sovova, online, cit. 2014-01-04) Byl ¢lenem malé vale¢né
skupiny, kterd chtéla prosadit svou politickou koncepci. Nachézeli se v jasné slabsi
pozici a jejich jedina Sance, jak dosdhnout uspesné revoluce na Kubé, bylo bojovat proti
narodni armade¢. Vzhledem k tomu, Ze Che Guevara a jeho nasledovnici neméli tolik
zdrojt, jako jsou zbranég, penize, nebo i1 véalecniky jako mél soupet, vyuzivali vyborné
moment ptekvapeni k pfipravovanym sabotazim. Jejich velikost jim byla vyhodou, byli
flexibilnéjsi, méli rychlou koordinaci a lepsi ptehled o uzemi. PouZiti nekonvenénich
zbrani a aktivit jim pomohlo destabilizovat své soupete a tim docilovali svych uspéchi.

Dal$im vyraznym milnikem v historii guerilla marketingu byl rok 1960, kdy
Spojené staty americké celily velkym potizim ve véalce ve Vietnamu. I piesto, Ze byl
Vietnam teoreticky slabsi, nebyly Spojené staty schopny nepfitele porazit. Zejména
Vietcong byl neptrekonatelny, protoZe vyuzival taktiku Guerilla, kterad vedla neustale k
destabilizaci americké sily. Vietcongovy operace byly podobné cinnostem Che
Guevary. Také pouZzivali moment piekvapeni, byli flexibilngj$i neZ neptatelé, bojovali
na Vietnamském uzemi a pouzivali neobvyklé prostfedky. Zde Ameri¢ané poprvé
poznali principy Guerilla. (Guerilla Marketing Portal, online, cit. 2014-01-04)

Ve stejnych letech vznikéd termin guerilla marketing jako takovy a zacinaji se
objevovat jeho prvni definice. V rdmci Sedesatych let minulého stoleti tak dochdzi na
trhu k rapidnimu narastu novych spole¢nosti, které hledaji moznosti, jak prorazit a uspét
v konkurenci jiz zajetych firem. Za oficialniho zakladatele a ,,otce guerilla marketingu
je povazovan Jay Conrad Levinson. Ten v roce 1983 vydal prvni samostatnou publikaci
zabyvajici se guerilla marketingem, ve které popisoval jak tento nekonvencni ndstroj

vyuzivat v ramci marketingu a marketingové komunikace. ,,Diky Levinsonovi byl
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guerilla marketing v roce 1986 oficidlné uznadn i ve védeckych kruzich jako nova forma
marketingu, pro kterou je charakteristicka uzka organizacni struktura, marketingova
znalost, vyuZiti psychologickych metod, vysoka adaptabilita a flexibilita nejen v
komunikaci, ale i prodeji ci distribuci.” V 80. letech zacinaji guerilla marketingu
vyuzivat 1 velké koncerny a ndrodni spolecnosti. V prabéhu 90. let dochazi k
experimentim s novymi médii (ambientnimi médii) a vznikaji nové metody. Guerilla
marketing se tak stava popularnim a s postupem c¢asu piechazi i do internetového

prostiedi. (JuraSkova, Horidk a kolektiv, 2012, s. 84)

1.2 Etické a pravni aspekty

., Marketingova etika odrazi vztahy mezi moralnim hodnocenim a rozhodovanim
v marketingu, zaloZené na vseobecné uznavanych principech takového chovani, které
lze v konecném dusledku povazovat za primeérené. *“ (Hanulakova, 1996, s. 23)

Jednim z nejdulezitéjsich hledisek pfi uplatnéni reklamnich a propagacnich
kampani guerilla marketingu je otazka etiky, nebot” hlavni cil guerilly je zautocit v misté
a situaci, kde by to potencionalni zadkaznici nejméné ofekavali. Guerilla marketing uz ze
svého nazvu evokuje Cinnost, kterd je ilegdlni nebo na hranici legality. Nazory na
eticnost guerilla marketingu se 1i$i. Odbornici se vSak shoduji, Ze cilem guerilla
marketingu je neobvyklym az kontroverznim ¢i Sokujicim zpisobem upozornit na dany
produkt ¢i sluzbu. A to nékdy 1 bez ohledu na to, zda budou poruseny zékony ¢i eticka
pravidla reklamy. (Marketing & Media, online, cit. 2014-01-05) Zejména v posledni
dobé jsme mohli zaznamenat mnoho odbornych a vetejnych diskuzi o dodrZzovani etiky
v guerilla marketingu, jeZ kritizovali n€kolik kampani, které¢ byly na hranici etiky a
legalnosti, nebo ji dokonce vyrazné prekrocily. Castéji viak dochazi k situaci, kdy je
kampan, spiSe neZ nelegalni, neetickd. Neadekvatni kampané¢ mohou byt nésledné
stazeny. Po zfizovateli se pak v takovych pfipadech vyzaduje omluva ¢i penézni
nahrada ve form¢ pokuty.

Marketing je nejviditelnéjSi oblasti v podnikani a neustile tak balancuje na

hranici zakonl. Je proto nutné pocitat se sankcemi, které mohou byt udéleny za
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poruseni zakonl a vyhlaSek. Ty nam mohou byt udéleny ze strany statnich ¢i spravnich
organt nebo i z iniciativy konkurence.

Zakon o regulaci reklamy (zakon ¢. 40/1995 Sb.) — guerilla marketingova
reklama neni zédkonem vyslovné zakazana. I pfesto musime pii pfipravé guerillové
kampané dbat na to, aby nebyl porusen néktery z boda zde uvedenych. Zapominat by se
neme¢lo hlavné na zadkonnou povinnost upravenou v ustanoveni § 2 odst. 5 citovaného
zékona, tj. Ze ,, reklama sirend spolecné s jinym sdélenim musi byt zietelné rozlisitelna a
vhodnym zpiisobem oddélena od ostatniho sdéleni.” (Business center, online, cit. 2014-
01-07) Vyvarovat by jsme se méli také vyslovné zakazanému druhu reklamy, tedy
reklamé skryté. To je druh reklamy, u které nelze rozlisit, ze se jednd o reklamu.
(Sebelova, online, cit. 2014-01-08)

Vyhléaska 26/2005 (pravni ptedpisy hl. m. Prahy) — ,, narizeni, kterym se zakazuje
reklama Sirend na verejne pristupnych mistech mimo provozovnu.“ Mezi zakazana
komunikacni média patii napfiklad: letdky a navStivenky S$ifené vi¢i nezndmému
adresatovi, plakaty, dodate¢né konstrukce na dopravnich prostfedcich, zatfizeni S$itici
reklamu zvukem ¢i obrazem apod. (Portal hl. m. Prahy, online, cit. 2014-01-08)

Zakon o prestupcich (zakon ¢. 200/1990 Sb.) — zahrnuje sankce, které mizou s
guerilla marketingem souviset, dojde-li k poskozeni obecniho a jiného majetku (napft.
nelegalni vylep plakati). Takové jednani muze byt nasledné potrestano jako piestupek v
kazdém jednotlivém piipadé penézni Castkou 15 000 K¢&. Pokuty za toto nezdkonné
jednani ukladaji Ufady nebo prazské casti, v jejichZz obvodech ke spachani ptestupku
doslo.

Obchodni zakonik (zakon €. 513/1991 Sb.) — zde miiZe nastat problém naptiklad
Vv souvislosti s vySe zminénym nelegdlnim vylepem plakat. Konkurence, ktera za vylep
plakati fadné plati, mize toto jednani povaZovat za nekalou soutéZ a nasledné
pozadovat odstranéni zavadného stavu, nahradu $kody &i penéZni nahradu. (Sebelova,
online, cit. 2014-01-08)

Zakon o ochran¢ spotiebitele (zdkon €. 634/1992 Sb.) — guerillovd kampai muize
agresivné napadat konkurenty nebo utocit na spotiebitele. Tento zakon upravuje, resp.
zakazuje tzv. agresivni obchodni praktiky. V ustanoveni § 5a odst. 1 citované¢ho zdkona
se piSe, ze ,,0bchodni praktika je agresivni, pokud s prihlédnutim ke vSem okolnostem

svym obtézovanim, donucovanim, vcetné pouZiti sily nebo nepatricnym ovliviiovanim
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vyrazné zhorsuje moznost svobodného rozhodnuti spotrebitele.” V takovém piipadé
hrozi zadavateli kampané pokuta az do vyse 5 milionti korun, a to ze strany Ceské
obchodni inspekce. (Business center, online, cit. 2014-01-08)

Zakon o pozemnich komunikacich (zakon ¢&. 13/1997 Sb.) — za jeden z
prostiedkil guerilla marketingové kampané miizeme povazovat i reklamni nosice. Pokud
dojde k umisténi reklamnich nosic¢ii na Gzemi silni¢niho pozemku bez povoleni, mize
byt ztizovateli ulozena pokuta do vyse 500 000 K¢. Sankci uklada silni¢ni spravni trad.

Vyhlaska ¢. 8/2008 (pravni piedpisy hl. m. Prahy) — pojednava o udrzovani
Cistoty na ulicich a jinych vetfejnych prostranstvich. Jako zdroj znec€isténi by mj. mohly
byt povazovany tieba propagacni materialy, které se objevi mimo mista k tomu urcena.
Guerillova kampai by tak mohla byt brana za urcité "znecisténi" vetejného prostranstvi.
Pfi poruSeni mize byt zfizovateli ulozena pokuta az do vyse jednoho milionu korun.
Sankci ukladd Magistrat hl. m. Prahy.

Kodex reklamy — pfi pfipravé guerillové kampané by se nemélo zapominat ani
na obsah Kodexu reklamy. V opa¢ném piipadé by mohlo dojit k poruSeni. Reklama
musi byt sluSna, Cestnd a pravdivd. A zaroveil musi byt vytvafena s védomim

odpovédnosti viigi spotiebiteli i spole¢nosti. (Sebelova, online, cit. 2014-01-08)
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2 FORMY GUERILLA MARKETINGU

V prabéhu nékolika let se guerilla marketing vyvinul a vytvotil mnoho podob.
Vsechny tyto podoby podporuji filozofii guerilla marketing a nesou sebou kreativni a
vtipnou inspiraci. Guerilla marketing je dynamicky zpisob, jak dostat do podvédomi
urc¢itou znacku, coz je provedeno jednoduchymi néstroji. Tyto akce by mély byt

velkolepé a schopné chytie upoutat pozornost urcité cilové skupiny.

2.1 Mobilni marketing

Dnes uz to nejsou jen pocitace, které nabizi obchodnikiim neomezené moznosti.
., Mobilni marketing (MM) predstavuje jeden z nejdynamicteji se rozvijejicich ndstroju
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatorii.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260) A vzhledem k tomu, ze pocet mobilnich telefont
pfevySuje v mnoha zemich pocet obyvatel, byla jen otazka casu, kdy marketéfi zacnou
vyuZzivat vyhod tohoto komunikaéniho prostfedku.

Dle statistik Ceského statistického ufadu je od roku 2003 nejrozsifendjsi
informacni technologii v nasich domacnostech mobilni telefon. ,,V roce 2011 k nému
mélo pristup 97% domadcnosti oproti 33% v roce 2000. Pocet mobilnich telefonii ve
viastnictvi ceskych domacnosti pripadajicich na 100 domdcnosti stoupnul ze 42 v roce
2000 na 202 v roce 2011. “ Celkové bylo v roce 2011 evidovano v Ceské republice vice
nez 14 milionti mobilnich telefont (aktivnich SIM karet). (online, cit. 2014-01-12)

Mobilni telefon se tim padem stava idealnim spole¢nikem k propagaci s velmi
pfiznivymi vyhlidkami. Jednou z nejvétSich vyhod mobilniho marketingu je vysoka
mira odezvy od pfijemctl. Lze tak navazat velmi Gzky kontakt se zdkaznikem, coZ u
tradi¢nich forem reklamy jde jen stézi. Nejdilezitéjsi je vSak presné zacileni, vyhneme
se tak zédkaznikim, ktefi o reklamni sd€leni nestoji a nedojde ke zbyte¢nému plytvani
financi. Odezvu muzeme na rozdil od jinych médii méfit naprosto presné. Realizace
kampané je rychla a jeji vstupni a provozni ndklady jsou pomérné nizké. Pfinasi vSak
mnoho pfilezitosti, jak byt se zakazniky v kontaktu, ziskavat jejich zpétnou vazbu a

stimulovat jejich pozornost. (Mobil Mania, online, cit. 2014-01-16)
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Mobilni marketing u néas zacal diky aktivit¢ mobilnich operatorti a az poté se
rozsifil i do dalSich segmenti. M4 mnoho podob a miiZze byt realizovan prostfednictvim
celé fady nastroju, jako jsou naptiklad:

Reklamni SMS — dosud nejpouzivanéj$i a nejoblibenéj$i nastroj mobilniho
marketingu, se kterym se miizeme setkat hned ve dvou podobach. Bud’ ve formé
klasické SMS zpravy s reklamnim sdélenim a nebo prostfednictvim sponzorované SMS
zpravy, kde je ¢ast textu vyélenéna pro reklamu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 261).
Prostfednictvim SMS marketingu mtizeme rychle, jednoduse a ekonomicky realizovat
reklamni kampan. Tuto spolehlivou moznost v soucasné dobé vyuzivd mnoho
spoleCnosti, které timto zplsobem zvySuji prodej a podvédomi o znacce. Dnes jiz
vétSina lidi nosi telefon stale u sebe, coz pfinasi prostor pro realizaci Casové citlivych
kampani. Moderni technologie zajisti doruceni reklamy uzivateliim v nejvhodnéjsi dobu
a tim snizi riziko obtézujiciho efektu. SMS marketing vzbuzuje v uzivateli individualni
ptistup a dokaze timto jednanim pfilakat nové zakazniky. (PASEO group, online, cit.
2014-01-24)

Reklamni MMS — jsou multimedidlni formou propagace. MMS obsahujici
reklamni sdéleni mohou byt doruc¢eny v podobé textu, obrazki, audia ¢i videa. Ptijemce
se na reklamni zprdvu muize podivat v Case, ktery mu nejvice vyhovuje. Obsah si
nasledn¢ miize ulozit do svého mobilniho zafizeni a pln¢ ho vyuZivat. Prostor je 1 pro
pteposilani dal§im osobam, coz celkové usnadiiuje Sifeni kampané. (PASEO group,
online, cit. 2014-01-24)

SMS soutéze, hlasovani, ankety — Casto vyuZivany ndstroj podpory prodeje,
ktery je zvlast v posledni dobé nedilnou soucasti mnoha reality show. Cilem je
pfesvédcit uzivatele, aby na konkrétni Cislo zaslal SMS zpravu. Pravidlem byva, ze
zprava, kterd byla odeslana na specidlné pro tyto Gcely vytvotrené ¢islo, ma vyssi cenu,
nez béznd SMS. Cenu stanovuje potadatel a slouzi k pokryti nakladi nebo k dosazeni
zisku. Odménou pro odesilatele muze byt bud uréita vyhra, nebo pocit, ze
prostfednictvim odeslané SMS zpravy ovlivnil konkrétni udélost. Zna¢né oblibenou a
vyuzivanou formou jsou téz darcovské SMS (DMS). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
261)

Advergaming — predstavuje marketingové techniky zalozené na vyuzivani

interaktivnich her, které jsou nainstalovany v mobilnim zafizeni. JelikoZ si vétSina lidi
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rdda hraje, advergaming dokaze takovymto hravym zplisobem oslovit velky okruh
uzivatell. Propagovat produkt nebo znacku je mozné reklamou umisténou ve hie, nebo
se muze stat ptimo samotnym tématem hry. Kromé her advergaming zahrnuje i zabavné
aplikace. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 12)

Loga, obrazky, vyzvanéci melodie — i samotny displej mobilniho zafizeni se
muze stat specifickou reklamni plochou. Uzivatelé si mohou do svého telefonu stahnout
loga svych oblibenych znacek, obrazky nebo melodie. Takovéto jednani podporuje
znacku, buduje emocionalni vazby a zvySuje loajalitu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.
262)

Location-based marketing — osloveni zakaznika nachézejiciho se v lokalité, kde
poskytovatel sluzeb ¢i prodejce zbozi spustil marketingovou kampan. (Piikrylova a
Jahodova, 2010, s. 262)

Specialni grafické kody — neboli takzvané QR koédy (quick response), coz v
prekladu znamena ,,kody s rychlou odezvou®. Tyto kody jsou umistény v tiskovych
médiich, na obalech produktl atp. Po jejich vyfotografovani mobilni zatizeni dekoduje
zaSifrovanou informaci a automaticky ji pfevede do podoby psaného textu, nebo jiného
formatu. Timto zplsobem se da usSetfit velké mnozstvi prostoru. Nevyhodou této formy
komunikace je skute¢nost, Ze pro deSifrovani kodu je potfebna specialni mobilni
aplikace, kterou si musi uzivatel nainstalovat do svého mobilniho zatizeni. (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 262)

Mobilni marketing je také stile cCastéji propojovan s internetem. UZivateli
moderniho mobilniho zafizeni se tak naskytd mnoho moznosti, které¢ mize vyuzit. Mize
vyftizovat e-mailovou postu, sledovat zpravy, provadét ndkupy, chatovat, vstupovat do
komunitnich webili apod. S mobilnim internet zaroven ptichazi i nové typy reklam, které
jsou specialné navrzeny pro mobilni prostfedi. Ty nasledné vyuzivaji znalosti riznych
internetovych profild, diky ¢emuz muize dojit k presnému zacileni a lokalizovani
uzivateld. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 264) Vyhodou oproti klasickému internetu je
také skutecnost, Ze reklamni sdéleni na mobilnim telefonu byva vniméano intenzivnéji,
davéryhodnéji a pozitivn€ji uz jen proto, ze telefon bereme jako osobni véc. Mobilni
internetové stranky jsou graficky jednoduché a tim se stavd reklamni sdé€leni
neptehlédnutelné. Pravidlem také byva, ze se v danou chvili na displeji zobrazuje pouze

jedna reklama, ¢imz se zvysuje jeji potencional. (Sevéik, online, cit. 2014-02-10)
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2.2 Viralni marketing

Historie viralniho marketingu je ve srovnani s vétSinou ostatnich forem reklam
pomérné kratka. Sahd az do roku 1996, kdy se stal tento snadny a nizkondkladovy
zpusob popularnim. Misto naro¢né piipravy marketingové kampané zacali marketéti
vyuzivat prostiedi internetu, skrz ktery zacali $ifit atraktivni informace a nechali tak
spotrebitele, at’ pracuji za n€. (Frey, 2011, s. 77)

., Viralni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a viastnimi prostredky Siri
ddle. Viralni zprava je exponencialné Sirena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho
iniciatora, tudiz ji Ize prirovnat k virové epidemii. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
265) Odtud prameni nazev této metody. Firmy se timto netradi¢nim zptsobem snazi
ovlivnit chovani spotiebiteli. Cilem je zvysit prodej svych produkti a podvédomi o
znacce.

Forma této komunikace ve své podstaté vychazi z word-of-mouth marketingu.
Rozdilnou se vSak stala cesta pfenosu. Verbalni komunikaci zde nahradilo velmi
atraktivni internetové prostiedi. (Frey, 2011, s. 78) Virdlni zpradva mize mit podobu
videa, odkazu, e-mailu, textu, obrazku, hudby, her apod. Aby vSak fungovala viralnim
zpiisobem, musi mit origindlni mySlenku, zdbavny obsah a zajimavé kreativni feSeni.
Takovato informace se pak $ifi samovolné a virus se zdvojnasobuje s kazdym dalSim
opakovanim. Frey (2011, s. 78) tento jev schematicky zobrazuje nasledovne:
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Nejcastéji pouzivanou formou virdlniho marketingu je elektronicka posta. Timto
zplisobem jsou v radmci permission marketingu oslovovani piijemci zafazeni do
databaze. Legélnost procesu je zajiSténa souhlasem o zasilani zprav. V poslednich

letech zaroven stoupa popularita internetovych serverit YouTube.com a Facebook.com,
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kde Ize umistit zdbavné video propagujici znacku ¢i produkt. (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 265) Facebook je v Ceské republice vyuZivan 2,8 miliony internetovych
uZivateld, na Slovensku 1,5 milionem uZivateli.. Jak v Ceské tak Slovenské republice se
fadi Facebook.com na druhou pficku nejnavstévovangjsich webovych stranek. YouTube
je vyuzivan tfemi Gtvrtinami pravidelnych internetovych uZivatelt v Ceské republice.
Pticemz cela polovina z nich vyuziva tento internetovy server pro sdileni videosoubort
kazdy den nebo alespont jednou tydné. Server YouTube.com pfedstavuje Ctvrtou
nejnavitévovandjsi webovou stranku v Ceské i Slovenské republice. (Karli¢ek a Kral,
2011, s. 183)

Blake Rohrbacher definoval 5 kategorii viralniho marketingu. Prvni 4 jsou o
,dobrém* virdlnim marketingu, posledni o ,,Spatném®.

Value viral — pasivni viralni marketing zalozeny na kladném hodnoceni. Lidé si
mezi sebou neustale vyménuji informace. Pokud se zdkaznik setkd s dobrym a kvalitnim
produktem ¢i sluzbou, doporuci ji dal. Tento zplisob nelze zmanipulovat.

Guile viral — je doporuceni na zakladé vyhod ¢i odmén. Doporuceni, nebo-li
prodej skrz zakaznika. I pfes ndznaky manipulace musi byt produkt stile kvalitni, aby
ho lidé byli ochotni doporucit.

Vital viral — lidé chtéji mezi sebou komunikovat a sdilet zkusenosti, coz
vyzaduje mit urCity produkt. Pokud chcete prostfednictvim internetu n€ékomu zavolat,
pottebuji obeé dvé strany naptiklad Skype nebo ICQ. Zakaznici tak citi, Ze ma smysl
nékoho presvédcit, protoZze to pfinese prospéch 1 jim samotnym.

Spiral viral — typicky piiklad aktivniho viralniho marketingu. Jedna se o sdileni
legraénich, hroznych a zajimavych zkuSenosti ¢i informaci. Nejcastéjsim prikladem jsou
vtipna videa a udalosti vzbuzujici soucit.

Vile viral — zaporny virdlni marketing. Lidé mnohem CcCastéji varuji pred
negativni zkuSenosti, nez chvali. Negativni ndzory a zpravy se pfedevSim na internetu
Sif1 velmi rychle. Takovato situace muze byt pro firmy velice nebezpecna. (Janouch,
2013, s. 275)

Prikladem jedné z prvnich viralnich kampani byla komunikace internetového
portalu Hotmail. Ten v roce 1996 zacal propagovat svou noveé zalozenou freemailovou
sluzbu pomoci minireklamy, ktera byla umisténa v zapati kazdého odeslaného e-mailu.

Diky nenapadnému sloganu, ktery znél ,,Get your free e-mail at Hotmail®, tak nebylo
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zapotiebi vyvijet dalsi usili. Denn¢ se na zakladé doporuceni z e-mailové zpravy na
internetovy portal pfihlasilo tisice zdjemct. Po dvou letech vyuzivalo sluzbu
bezplatnych elektronickych adres a e-mailovych schranek vice nez dvanact miliona

uzivateld. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 266)

2.3 Word-of-Mouth marketing

Slovni spojeni word-of-mouth muizeme do ceStiny volné prelozit jako
»Septanda“, nebo oficialngji jako ,,0osobni doporuceni” ¢i ,,0 ¢em se mluvi. ,, Word-of-
mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy.* (Kotler et al.,
2007, s. 829) ,,Jednd se o jeden z nejucinnéjsich komunikacnich ndstrojit a v soucasné
dobé nejdiveryhodnéjsi formu komunikace. Vysledek word-of-mouth marketingu se
odviji od spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznika s kvalitou daného produktu nebo
sluzby. Tento neformélni prostfedek komunikace je velmi silnou zbrani, nebot’ osobni
doporuceni byva velmi Casto vnimano mnohem pozitivnéji, neZ jakakoliv jina forma
propagace. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 267) O word-0f-mouth marketingu mizeme
hovofit ve dvou podobach:

Spontanni word-of-mouth marketing — nefizeny a nikym neiniciovany zpisob
predavani sdéleni z ¢loveéka na Cloveka, ktery probihd ustni formou. Muze se jednat
napf. o doporuceni k nikupu. Doporuc¢ovéani probihd prostiednictvim spokojenych
zakazniki.

Umeély word-of-mouth marketing — planované a strategické marketingové
aktivity vytvarené za ucelem podpory word-of-mouth marketingu. Podnécovani diskuzi
o sluzbach ¢i produktech, které pak lidé fesi mezi sebou. (Juraskova, Horiiak a kolektiv,
2012, s. 250)

K vytvotfeni word-of-mouth efektu muze byt vyuzit virdlni marketing, buzz
marketing a nebo néktera z nasledujicich Cinnosti, které souviseji s word-of-mouth

marketingem:
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Community marketing — zakladani komunit pro spotiebitele, u kterych je
pravdépodobné, ze se budou zajimat o znacku, ktera je pfedmétem word-of-mouth
marketingu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 270)

Evangelist marketing — S$ifeni dobré zpravy v zajmu znacky ¢i produktu.
Vytvafeni spolutviircii a obhajci, ktefi dobrovolné piesvédéuji své okoli. (D3Business
Consulting, online, cit. 2014-01-12)

Product seeding — poskytovani informaci a vzorkii vybrané skupiné lidi.
Ptredpoklada se, ze po vyzkousSeni budou své pocity a nazory Sifit dal. (Netradicni
formy, online, cit 2014-01-12)

Influencer marketing — identifikace klicové komunity a ovliviiovani nazorovych
vludct (napf. hercll), u nichz je pravdépodobné, Ze budou o produktu hovotit a ovlivni
nazory ostatnich spottebiteltl.

Conversation creation — vytvareni zajimavych a humornych reklam, udalosti
apod., jejichz cilem je nastartovat word-of-mouth efekt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 270)

Brand blogging — cilené vytvafeni blogl se zajimavym obsahem, u kterého je
pravdépodobné, ze bude v blogosféie zaznamenan a bude se o ném hovotit. Diskuze lze
zmanipulovat. Oc¢ekava se ziskani zpétné vazby o znace. (D3Business Consulting,
online, cit. 2014-02-16)

2.4 Buzz Marketing

,Jedna se o marketing zaméreny na vyvolavani rozruchu, ,,bzukotu* (buzzu),
tedy zdajmu kolem urcité znacky, produktu, firmy, akce apod. Nejednd se vsak jen o
WOM, ale téz o vyvolani emoci, které dodavaji celéemu konceptu prvek pritazlivosti.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 270) Hughes (2006, s. 12) uvadi, ze ,, buzz marketing
upoutava pozornost spotrebiteli a medii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce
nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem. *
Jednoduse fe¢eno buzz marketing poskytuje podnéty ke konverzacim a zaroven
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marketingu je obsah. Vytvorit kvalitni koncept buzz kampang, ktery se nasledné bude
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Sifit virdlnim zpasobem, je pomérné komplikované. Aby kampaii vzbudila rozruch,
musi obsahovat neobvykla a zajimava témata, ¢asto 1 kontroverzni. Obsah tak ve vétSing
piipadti zahrnuje prvky tajemna, humoru ¢i skandalnosti, tabuizovand témata,
neobvyklé az Sokujici situace, pozoruhodné vykony apod. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 271)

Jednu takovou kampan, ktera se odehrala na letnich olympijskych hrach v
Aténach ve své knize popisuje Berger. (2013, s. 206) Bylo 16. srpna roku 2004 a pravé
probihaly zdvody ve skocich do vody. V tom se najednou na skokanském mustku
objevil muz v modré baletni sukni a bilych elast’acich s puntiky, ktery mél pies celou
hrud’ velkymi pismeny napsanou adresu internetového kasina GoldenPalace.com. Za
hlasit¢ého povzbuzovani publika nasledoval odraz z tfimetrového mustku a dopad
pfipominajici placdka. Tento vefejny recesisticky kousek vidély miliony lidi u
televiznich pfijimacu a dostal se do vech svétovych novin. Mluvilo se vsak o ,,blaznovi
v bazénu*, nikoliv o internetovém kasinu Golden Palace. Akce tak popularitu kasina
nezvysila.

Setkat se zarovenl mizeme 1 s autory, ktefi buzz povazuji za urcitou formu
komunikace se svymi zdkazniky. Freemantle (2006, s. 81) ve své knize popisuje padesat
malickosti, které maji vliv na prvotiidni sluzby zakaznikiim. O buzzu se vyjadiuje jako
o emocionalni energii, jez jiskii v srdcich a duSich zaméstnanct. Z buzzu se tak stava
efektivni zplisob komunikace, ktery je zaloZeny na upfimnosti, otevienosti a osobnim

pfistupu.

2.5 Ambient marketing

Ambient marketing je druh marketingu, ktery pouziva k osloveni cilové skupiny
zvlastni a neobvyklé reklamni formaty. Zaméfuje se prevazné na mladsi cilové skupiny
a klade diraz na humor a zabavu. Setkat se s nim miUZeme na mistech, kde se cilova
skupina Casto vyskytuje (bary, toalety, diskotéky, univerzity, kina apod.) (Patalas, 2009,
S. 75)

Do centra pozornosti spotiebiteli se dostava pomoci neobvyklych reklamnich

nosi¢t (madla nakupnich voziku, sochy, fontany, dopravni prostfedky, virtualni
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pohlednice, odpadkové kose, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech,
pouli¢ni osvétleni, madla na drzeni v dopravnich prostiedcich, nakupni tasky, sedadla ¢i
pohyblivé schody v metru). Casto se také miizeme setkat s reklamou vyuZivajici
docasny a proménlivy efekt (laserové projekce loga na svétoznamych budovach ¢i v
krajing, pouziti znamého parfému v ndkupnich centrech a divadlech). (Ptikrylova a
Jahodova, 2010, s. 77)

Ambient marketingu v minulosti vyuZila jiz fada firem. Jako piiklad mize byt
uvedena firma zabyvajici se prodejem grili. Ta vyuzila ke své propagaci vika od
kanalt. Ke kazdému, ktery pfipominal grilovaci rost, umistila nacini, které¢ se bézn¢

pouziva ke grilovani a napis: ,,Potfebujete novy gril ? Volejte.

Obrazek 1: Guerillova kampaii prodejny s grily

Mk - T

Zdroj: http://www.gabriellefaust.com/wp-content/uploads/2011/09/Guerilla-marketing-
wallpaper.jpg

Dalsi velice znamou kampani se proslavila firma Papa John’s Pizza, ktera
umistila pred kukatka na domovnich dvetich ndlepku, kterd zobrazovala poslicka s
pizzou, ktery mél na krabici napsano telefonni Cislo pizzerie. (Finta, online, cit. 2014-
02-19)
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Obrazek 2: Guerillova kampai pizzerie
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Zdroj: http://www.marketing-made-simple.com/images/gallery/papa-johns-pizza-ad-

small.jpg

2.6  Ambush marketing

Ambush marketing je ofensivni typ marketingu, prosttednictvim kterého firmy
usiluji o nepfimé propojeni jejich jména s uréitou udalosti, aniz by museli zaplatily
sponzorsky poplatek. Snazi se tak pfesvédCit publikum, Ze jsou legitimnim a hlavnim
sponzorem. Timto zpisobem ndasledné¢ ziskaji pozornost a vyhody, které jsou spojené s
oficialnim sponzorstvim akce. Firmy se tak neoficialng, ale legalné piipojuji k pofadané
akci. (Pelsmacker, 2003, s. 341) Ambush marketing je v praxi nejcastéji pouzivan ve
dvou podobach:

Pfimy ambush marketing — je zdmérné propagovani bez zakoupené licence.
Mize se jednat o symboly, loga, slogany, obrazky ¢i spoty, které byly vytvofeny
specialné pro danou akci a jsou nepravem vyuzivany k vlastni propagaci. Nejcasté&jsi
ptipady jsou pfedstirané sponzorstvi nebo nejriiznéjsi utoky na oficidlni sponzory.

Nepfimy ambush marketing — je situace kdy je firma GmysIné ¢i netmysiné

spojovana s reklamni kampani oficidlniho sponzora a to prostiednictvim naznakt ¢i
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nepiimych odkazi. Miize probihat na zaklad¢é vyuziti osob spojenych s udalosti pro
vlastni kampan, nebo prezentaci vlastni znacky v blizkosti dané akce. (Heskova, 2009,
s. 32)

Ambush marketing je viditelny pievazné na sportovnich akcich. Vydaieny
piipad parazitovani bylo mozné spatfit napiiklad na Euru 2012, kde Nicklas Bendtner
béhem oslav vstieleného goélu propagoval sazkovou kancelai Paddy Power na svém
spodnim pradle. Dal§i velmi popularni ambush propagace se odehrdla na letni
olympiadé¢ v Londyné. Spolecnost Beats zde rozdala sportovcim tematicky ladéna
sluchatka. Ti je pak nosili na trénink a nékolik sportovct je mélo na sobé¢ i té€sné pied
zavodem. V ramci této akce se nejvice proslavil ¢insky plavec Sun Yang, ktery mél
sluchétka hned ve tfech barevnych provedenich. Jeden z ¢inskych e-shopil je ndsledné
propagoval jako oficialni sluchatka londynské olympiady. Beats tak porazili Samsung.
(Béhounkova, online, cit. 2014-02-20)

Obrazek 3: Guerilla marketing na sportovnich akcich

Zdroj: http://www.markething.cz/wp-content/uploads/beatss.jpg

2.7 Mosquito marketing

,, Co vsechno clovek neodkouka v prirode: mali moskyti dokazou pomoci malych
cilenych bodnuti celit mnohem vétsim protivnikii. Stejné tak mohou mensi firmy diky

obratnym reakcim na kroky velkych konkurentii minimalizovat své vydaje a zvysit trzni
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podil.*“ Mensi firmy tak mohou vyuzit nedostatkii velkych firem a diky tomu ziskat
vyhodu na trhu. VétSinou se jedna o sluzby ¢i servis, které velké spolecnosti nabizeji
minimalné nebo vibec. (Patalas, 2009, s. 76)

Paklize znate slabinu konkurence, je ji tieba vyuzit. Vyvarovat se je tifeba jen
nezdkonnym praktikam. V Ceské republice se mosquito marketingem proslavila
Postovni spoftitelna. Ta v roce 2006 v ramci guerilla marketingu jako prvni banka v
Ceské republice zautocila na svou konkurenci (Ceskou spofitelnu) a to hned ve dvou
etapach. Parazitujici akce zacala v né¢kolika mensich méstech, kde byly kolemjdoucim
rozdavany tricka s napisem: ,,Kterd banka mé u nas otevieno nejdéle? Banka na vasi
poste.“ Nékolik jedinct, ktefi si tricka oblékli a chodili v nich, nasledné dostalo 400 K¢&.
Smyslem druhé etapy bylo poukazat na oteviraci dobu obou konkurentii. Pfed pobocky
Ceské spofitelny byly umistény stojany s textem: ,,Tady uZ je zavieno. Banka na Vasi
posté ma stile otevieno.“ PoStovni spofitelna tak vhodné vyuzila slabiny Ceské
sporitelny, kterd v ramci uspor zkratila pracovni dobu a zavedla poledni prestavky.
(Matusinska, 2007, s. 195)

S dalsi povedenou mosquite kampani ptisel Vodafone, ktery nasadil sobi
partizky na reklamni nosice konkurencnich firem. Velice dobte piipravena kampan, jez
obsahovala 1 pfedpfipravenou omluvu, musela byt nasledn¢ zruSena, jelikoz porusovala
eticky kodex reklamy. Svého cile vSak dosédhla, a to i v ramci omluvy, kterd byla

oti§téna v nejétendjsich denicich Ceské republiky. (Kofanova, online, cit. 2014-02-25)

Obrazek 4: Guerillova kampaii spolecnosti Vodafone

Zdroj: http://www.markething.cz/wp-content/uploads/HRO177ae3 IMG_78451.jpg
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Obrazek 5: Pisemna omluva spole¢nosti Vodafone
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Zdroj: http://www.markething.cz/wp-content/uploads/parohyl.jpg

2.8 Astroturf marketing

,, Astroturfing je nekala marketingova metoda, jez se da oznacit za jeden z druhu
tzv. guerilla marketingu. Astroturfing dovede znacnou mérou ovlivnit spotrebitelské
chovani, volebni preference politickych stran ¢i nazory jednotlivcu. ** (Krémat, online,
cit. 2014-02-26) Cilem je vytvofit dojem masové a spontanni vefejné reakce, v niz se
stfidaji emoce, podnéty a rady. Realizace probiha prostfednictvim dopist, telefonati, e-
maild, prispévku do diskuzi nebo zakladanim fiktivnich blogi. (Ftorek, 2009, s. 29)

Astroturfing vytvaii dojem na zakladé umélych reakci, jejichz autorem neni
skute¢ny ,,Clovék z lidu®“, ale marketingovy pracovnik. (Krémaf, online, cit. 2014-02-
26) Takto maskovana kampan nevzbudi podezieni a dojde ke vstfebani dané¢ho sdéleni.
Miizeme tak narazit na kladné reference firem, které jsou vzajemné propojeny,
nejruznéj$i oslavné komentare v diskuzich ¢i ,,nezavislé” recenze spotiebitelt.
(Astroturfing, online, cit. 2014-02-27)

Cas od ¢asu se astroturfing objevi i u nas v Ceské republice. Mezi nejznamg;jsi

odhalené kampané patfi:
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SEO Expert — tato firma na svych webovych strankach uvadi, ze ziskala status
BackLinks Genius Certified Partner. Nebylo by na tom nic neobvyklého, kdyby za
projektem BackLinks Genius nestala jedna a tataz firma.

Clavin — diskusni féra plna pozitivnich komentaiti a kritiky konkuren¢niho
Erectanu. Opét by na tom nebylo nic podivuhodného, kdyby vSechny piispevky
nepochazeli ze stejné IP adresy. (Krémat, online, cit. 2014-02-26)

Raiffeisenbank — u ¢lanku na webovém serveru Mesec.cz se objevil piispévek
obhajujici Raiffeisenbank, ktery nékdo podepsal anonymnim jménem Lucie Jemna.
Nasledné bylo zjisténo, ze byl prispévek odeslan z firemni sit€¢ dané banky.

(Astroturfing, online, cit. 2014-02-27)

2.9 Grassroots marketing

Grassroots marketing je pfimou komunikaci, kterd ptredstavuje protipodl pojmu
astroturfing. (Kubacek, 2012, s. 15) Je zalozen na navazovani a budovani vztaht
zdiiraznyjicich osobni spojeni a pouZziva se v situacich, kdy dochazi ke spontannimu
Sifeni pozitivnich ¢i negativnich reakci od zékazniki. Produkty a sluzby jsou tak
hodnoceny, doporucovany a Sifeny skute¢nymi zakazniky, kteti si produkt ¢i sluzbu
zaplatili. (Krémat, online, cit. 2014-02-26)

Zakladnim cilem je dosdhnout dobrych, pevnych a dlouhodobych vztahti jak se
svymi zakazniky, tak s komunitou, v niz firma plsobi. Prostfednictvim grassroots
marketingu tak dochazi ke zvySeni divéry a loajality k firmé. Rozsifuje se podvédomi o
znacce v cilové skupin€ i u firemnich partnerti. K propagaci vSak nedochazi pomoci
klasickych nadlinkovych medii, ale prostfednictvim pfimého kontaktu s lidmi. Ve své
podstaté se jedna o pouziti word-of-mouth marketingu. Rozdil je jen ve form¢ a
zpusobu pojeti. Grassroots marketing funguje na zéklad¢ snahy ze strany firmy a tak
dava zakaznikiim téma a pfilezitost, aby o firmé mluvili pozitivné. Spokojeny zakaznik
je dobry zakaznik. Zakladnim ptedpokladem uspésné kampané jsou pravdivé a

transparentni informace o aktivitich a zadmérech spolecnosti. Pfimy kontakt se
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zakazniky lze zaroven vyuzit k hleddni dobrovolnikii, ktefi jsou vtazeni do déje a
ovliviuji své okoli. (Juraskova, Hornék a kolektiv, 2012, s. 82)

Jako ptiklad miize byt uvedena spolecnost Vodafone a jeji kampan ,,Doporuc a
ziskej.” Zéakaznici, kteii doporucili sluzby tohoto operatora svym znadmym, ziskali SMS
¢i volani zdarma. Vodafone tak ziskal za pouhé 4 mésice 21 000 novym zakazniki.

(Finta, online, cit. 2014-02-19)
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PRAKTICKA CAST

3 ANALYZA KONKRETNI GUERILLOVE KAMPANE

Utelem této analyzy je zjistit, zda je guerilla marketing efektivni formou
komunikace. Za timto uc¢elem byla vybrana jedna z netradi¢nich guerillovych kampani z
produkce narodniho podniku Budé€jovicky Budvar. Ten se proslavil pfedevsim kampani,
kterda za pomoci novych komunikaénich ndastroji uvedla na trh novou znacku
desetistupiiového piva Pardal.

Pivni trh je sektor patiici mezi nejnasycenéjii trhy Ceské republiky. A to jak
objemové, tak i znackové. Na uzemi Ceské republiky piisobi celkem Sest velkych
pivovarskych skupin a 27 samostatnych pivovarii. V poslednich letech navic ptibyvaji
minipivovary, jejichz pocet je odhadovan na 205. Ro¢ni tuzemska produkce piva se
pohybuje mezi 18-20 miliony hektolitri. 70% produkce tvoii desetistupniové pivo.
Zbylych 30% tvofi vicestupniova piva, piva s ovocnou piichuti a piva nealkoholicka.
Nejveétsi objem piva vyprodukuje Pilsner Urquell. Vystav €ini 46%, celkové tak zaujima
50% trhu. Na druhém misté se nachdzi Staropramen (16% vystavu, 15% trhu). Tfetim je
Budéjovicky Budvar (6% vystavu, 4% trhu). Prorazit tak na trh plny konkurence je vice
neZ obtizné. Prostor pro uvedeni nové znacky je minimalni.

Népad, ktery se zabyval vstupem nové znacky piva na trh, se zrodil v roce 2005.
Cilem marketingového mixu bylo vyuzit neobvyklych postupii. Situace navic
vyzadovala naprosto odliSny positioning vyrobku a rychlé vytvofeni povédomi o
znacce. Primarnim trhem se staly menSi mésta a vesnice v Jihoceském kraji. Cilovou
skupinou se stali konzumenti piva, muzi (35 let a vice), zakladniho nebo
stfedoskolského vzdélani.

Na zakladé téchto bodu se Bud&jovicky Budvar rozhodl, Ze vyuzije prostiedktu
word-of-mouth marketingu. Tedy komunikacni strategie, ktera je zaloZena na Sifeni
informaci mezi spotiebiteli. Zakladni kamen pldnu tvofilo 327 spolutvirct
(konzumentt Ceského piva), ktefi byli vybrani z hospod po celém Jiho¢eském kraji. Ti
se ve spolupraci s pivovarem nasledné podileli na vyvoji nového produktu. Vyjadrovali

se nejen k chuti a barvé piva, ale téz ovlivnili i jeho nazev. Vysledkem bylo pivo s
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novou originalni chuti dle predstav ¢eského pivare. Tedy pivo vyladéné samotnymi
pijaky.

StéZejnim nastrojem se tak stala word-of-mouth komunikace, realizovana
samotnymi pijaky. VSech 327 konzumenti piva, podilejicich se na projektu, se stalo
tvlirci minéni. Informace o novém pivu se tak Sifily v rdmci komunit. Bud¢jovickému
Budvaru se na zakladé¢ word-of-mouth marketingu podafilo ve velmi kratké dobé v
daném regionu vytvofit vysoké podvédomi o znacce. O novém pive, které prichdzi na
trh mésic pfed zahajenim prodeje védélo celych 18% populace Jihoceského kraje. 57%
respondentii dokonce védélo, ze se jedna o svétlé pivo a 32% respondentl, Ze jde o
desetistupiiové pivo. Kazdy osmi dotazany navic véd¢l, jak se bude pivo z Budé&jovic
jmenovat. Word-of-mouth komunikace tak v tomto pfipadé byla velmi ucelna a piesna.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 274)

Nasledné byla word-of-mouth komunikace doplnéna o inzerci v lokalnim tisku a
o billboardy, na kterych opét figurovali oni pijaci. Jejich fotografie a vtipné vyroky se
nasledné objevily 1 na propagacnich materidlech pfimo v misté prodeje. Tti mésice po
uvedeni piva na trh se znatka Pardal stala Sestou nejznaméjsi v jiznich Cechach.
Povédomi o znacce mélo celych 76% populace. 21% bylo navic obdafeno zdkladnimi
znalostmi. Prodejni plan byl mésicné prekrocen o 300%.

Celkoveé naklady na vyvoj, testovani a zavedeni produktu na trh v JihoCeském
kraji ¢inily 30 mil. K¢. Naklady na komunikacni kampan c¢iniliy 5 mil. K¢&. (Piska,
online, cit. 2014-01-12)

3.1 Vyhodnoceni

Kampan Budé&jovického Budvaru je ukazkovym piikladem toho, jak by mél
vypadat guerilla marketing v praxi. Vybér vhodné komunikaéni strategie zde nahradil
tradi¢ni reklamu za reklamu guerillovou. Pivovar timto neformalnim zpiisobem podpory
znatky dokazal vstoupit na jeden z nejstabilngjsi trhti Ceské republiky, kde image
vétSiny znacek piva je diky vysokym vydajum do reklamy pomérné pfesn€ vymezena, a

je tudiz velice obtizné zde uspét.
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Vysledek analyzy téz ukézal, jak rozsahld a rGznorodd kampan byla. Uz
samostatny vyzkum byl soucasti marketingu. Velmi blizka spoluprace s pivovarem
pfinesla konzumentim pocit sounalezitosti, v ramci které byvaji nadsledné podavany
propagacnich informaci pomoci word-of-mouth marketingu. A nutno uznat, ze sazka na
word-of-mouth komunikaci zde byla dobrou volbou. Cilova skupina s idealnimi
predpoklady zajistila novému produktu takovou propagaci, ze se dostal do podvédomi
lidi jesté predtim, nez byl viibec uveden na trh.

Nyni uz je Pardél k dostani po celé Ceské republice a stal se oblibenou znatkou
mnoha ¢eskych konzumenti piva. O tspeSnosti projektu sveédci i projekty nasledujici. V
roce 2009 doslo na zdkladé velkého zajmu k dalSimu setkani vSech ucastniki, ktefi se
podileli na vyvoji piva Pardal a vznikl novy Pardal Echt. Spoluprace probihala i v roce
2013. Tentokrat vsak do projektu ,,XY* byly zapojeny i zeny. Spole¢n¢ tak vyladili
nové PardalOVO Bezové pivo.

Budéjovicky Budvar tak potvrzuje mou hypotézu, Ze je guerilla marketing

efektivni formou marketingové komunikace.
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4 MARKETINGOVY PRUZKUM

4.1 Vyzkumna metodika

Utelem tohoto prizkumu bylo zjistit, zda se reklama v podob& guerilla
marketingu teési oblibé spotiebiteld. V ramci vyzkumu byla pouzita jedna z
nejrozsitenéjSich metod sbéru dat — dotaznik. Zakladnim cilem této kvantitativni
metody bylo ziskat primarni data od respondenti. Ty byly néasledné zpracovany a s
vyuzitim statistiky interpretovany.

Struktura otazek byla sestavena tak, aby mohlo dojit k testovani jiz pfedem
stanovenych hypotéz. Tii otazky jsou tvodni. DalSich Sest se zabyvéa pirevazné
védomostmi o guerilla marketingu, nazory a postoji ke guerilla marketingu a
potencionalem guerilla marketingu. Zbylé tfi otazky jsou identifikacni. Pii pfiprave bylo
téz prihlizeno k mnoha faktordm, které by mohly ptispét ke znehodnoceni ziskanych
informaci. Dotaznik byl napsan jednoduse, tak aby jeho obsah i otazky pochopil kazdy
respondent, bez rozdilu vzdélani. UZivan byl jen zndmy slovnik a jednovyznamova
slova. V ramci otazek byly respondentim nabidnuty moznosti odpovédi, ¢imz se
maximalizovala jejich informac¢ni hodnota.

Dotazovani probihalo (od 13.01. do 26.01. 2014) prostiednictvim elektronického
formulafe, ktery byl vytvofen na webovych strankach spole¢nosti Google.

Distribu¢nimi kanaly se stal e-mail a socialni sité.

4.2 Skladba respondentu

Réamec vybérového souboru obsahoval piedevs§im respondenty z okruhu mé
blizkého. TudiZ se jednalo o znamé, rodinu a kolegy. Céste¢né dochazelo i k pieposilani
dotazniku mezi respondenty. Zadosti o vyplnéni elektronického dotazniku vyhovélo

celkem 320 unikatnich jedinct.
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K rozdéleni respondenti doSlo na zakladé tii identifikacnich otazek. Z
naslednych vysledkli bylo patrné, ze vyzkumny celek tvofi mirnd ptevaha zen.
Konkrétné to bylo 56% zen (179 unikatnich jedincil) a 44% muzi (141 unikatnich

jedinct).

Graf 1: Rozd¢leni respondentd dle pohlavi

Jakého jste pohlavi ?

H muz (141)
H Zena (179)

Zdroj: Vlastni prizkum autora

Téméi polovinu vSech respondentti (48%) tvorili osoby mladsi 25 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou, ktera tvotila 30% vyzkumného celku, byla vékova kategorie od
26 do 35 let. Na tfetim pomyslném misté se umistila vékova kategorie od 36 do 45 let
(13%). Malo pocetné skupiny naopak tvofili kategorie od 46 do 55 let (6%) a osoby
star$i 56 let (3%).

Graf 2: Rozdéleni respondentti dle véku

Do které z nasledujicich vékovych kategorii
spadate ?

6% 3%
13% “ B do 25 let (152)
M 26 - 35 let (97)
Q i 36 - 45 let (42)
M 46 - 55 let (18)
M 56 let a vice (11)

Zdroj: Vlastni prizkum autora
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Rozdéleni na zakladé nejvyssiho dosazeného vzdélani obsahovalo hned dvé
kategorie s nula procenty (Zadné vzdélani a zakladni vzdélani). Nejpocetnéjsi skupinou
se zde stali osoby s nejvysSim dosaZzenym vzdélanim stiedoSkolskym, které tvoftili 53%
z celku, tedy vice nez polovinu vSech respondentli. Dale nésledovali osoby se
vzdélanim vysokosSkolskym (21%), osoby vyucené (19%) a osoby s vy$§im odbornym

vzdélanim (7%).

Graf 3: Rozd¢leni respondentt dle vzdélani

4

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani ?

0% 0%

M zadné (0)

M zakladni (0)

M vyucen/a (58)

M stfredoskolské (169)

T

M vyssi odborné (23)
i vysokoskolské (70)

Zdroj: Vlastni prizkum autora

4.3 Skladba otazek

Cilem prvni otazky bylo zjistit, zda reklama, at uz je jakakoliv, ovliviuje
chovani spotiebitele. 73% dotazanych uvedlo, Ze s koupi produktu ¢i sluzby na zékladé
reklamy uZ zkuSenost maji. 25% respondentl tuto zkuSenost popird a fadi se tak do
skupiny tézko ovlivnitelnych jedinct. Zbyla 2% zahrnuji osoby, které nevédi nebo si

nejsou jisté, zda uz k takové situaci nékdy doslo.
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Graf 4: Ovlivnitelnost reklamou

Ovlivnila vas nékdy reklama natolik, ze jste
si dany produkt Ci sluzbu zakoupili ?

2%

H ano (239)
H ne (81)

i nevim, nesjem si jist/a (5)

Zdroj: Vlastni prizkum autora

Cilem druhé otazky bylo zjistit, k jakym dojde zménam v odpovédich, kdyz
tradi¢ni formu reklamy nahradi osobni doporuceni. Vysledek ukazuje, ze 15% z 25%
tézko ovlivnitelnych jedinct uz vyuZilo osobniho doporuceni od zndmych a nédhle se tak
fadi do Gplné jiné skupiny. Za produkt ¢i sluzbu tak na zéklad¢ osobniho doporuceni uz
n¢kdy zaplatilo 89% dotazanych. 10% tuto zkusSenost odmita a 1% nevi, nebo si neni

jisto.

Graf 5: Koupé produktu ¢i sluzby na zakladé osobniho doporuéeni

Zakoupili jste si nékdy produkt ¢i sluzbu na
zakladé doporuceni od znamych ?

1%

M ano (284)
H ne (32)

M nevim, nejsem si jist/a (4)

Zdroj: Vlastni prizkum autora
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Treti otdzka se zabyvala reklamou vSeobecn¢ a tim, jak na spotiebitele plsobi.
Respondenti se nam zde rozdé€lili do tfi velkych skupin. Ta nejpocetné&jsi (40%) uvadi,
ze na né reklama pisobi spiSe negativné. Druhd (27%) naopak zase tvrdi, ze spiSe
pozitivné. Tteti skupina (23%) si pocind neutrdlné. Zbyli respondenti se rozd¢lili do
statisticky pomérné malych skupin. Velmi negativné reklama pilisobi na 8%, velmi

pozitivn¢ na pouhd 2%.

Graf 6: Pasobnost reklamy

Jak na vas ptisobi reklama obecné ?

H velmi pozitivné (6)

M spise pozitivné (87)
i neutralné (73)

M spise negativné (129)

M velmi negativné (25)

Zdroj: Vlastni prizkum autora

Ctvrta otizka byla prvni otazkou, ktera se pfimo zabyvala guerilla marketingem.
Konkrétné znalosti tohoto pojmu. Vyzkumny vzorek respondentii se zde rozdé€lil do
dvou tabori. 47% se s timto odbornym vyrazem z marketingu jiz setkalo, 45% nikoliv.

Zbylych 8% nevi, nebo si neni jisto.
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Graf 7: Setkani s pojmem guerilla marketing

Setkali jste se nékdy s pojmem guerilla
marketing ?

8%

\

Hano (152)

H ne (144)

i nevim, nejsem si jist/a (24)

Zdroj: Vlastni prizkum autora

Pata otazka se stejné jak ta predesla zabyvala znalosti pojmu. Byla urcena jen
pro skupinu respondent, ktefi na ptedchozi otazku odpovédéli ,.ano“. Zbytek
respondenttl pokracoval otazkou Cislo Sest. Nedoslo tak ke znehodnoceni informaci od
tipujicich respondenti. Celkové tak na tuto otazku odpovédélo 152 unikétnich jedinci.
82% si pod timto pojmem piedstavuje netradicni, nizkonakladovou reklamu. 15% se
domniva, ze jde o neetickou a nelegalni reklamu. 3% respondentti nevédi, nebo si

nejsou jisti.

Graf 8: Vystizeni pojmu guerilla marketing

Z nasledujicich moznosti vyberte tu, ktera
podle vas nejlépe vystihuje pojem guerilla
marketing:

)
3% 15y

»

M neetickd, nelegdlni reklama (23)

H netradicni, nizkonakladova reklama (124)

i nevim, nejsem si jist/a (5)

Zdroj: Vlastni pruzkum autora
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U Sesté otazky, kterd se respondentl ptala na to, jestli uz se n¢kdy setkali s
guerillovou kampani, bylo pfedem ptedpokladano, ze se zde objevi mnoho odpovédi
,Ne“ nebo ,,nevim, nejsem si jist/a“. Otazka ¢islo 6 tak cilené navazovala na otazku
¢islo 7, kde byly popsany konkrétni piiklady guerillovych kampani. Cilem téchto dvou
otazek bylo zjistit, kolik respondentl se stalo soucasti guerillové kampané, aniz by o
tom védélo. Predpokladany vysledek odpovédi se nakonec potvrdil. 44% dotazanych se

s guerillovou kampani jiz setkalo. 39% nevi, nebo si nejsou jisti a 17% uvedlo, Ze ne.

Graf 9: Setkani s guerillovou reklamou

Setkali jste se nékdy s tzv. guerillovou
reklamou ?

H ano (140)

H ne (54)

i nevim, nejsem si jist/a (126)

Zdroj: Vlastni prizkum autora

Soucasti sedmé otazky bylo 5 piikladli velmi zndmych guerillovych kampani,
které se odehraly na tizemi Ceské republiky. Respondenti byli dotazani, zda nékterou z
nich zaznamenali. Konkrétné se jednalo o tyto kampang¢:

Spole¢nost IES — ve své kampani vyuzila guerilla marketing k propagaci
webového portalu skoly.cz. Po dobu dvou dnt se pifimo v centru Prahy pohybovali
délnici obleceni do zlutych tricek s vyraznym cernym népisem ,,M¢l jsem se lip ucit™.
Kampan poukazovala na vyznam vzdélani pro Zivot.

Vodafone — ve své kampani vyuzil guerilla marketing k parazitovani na
konkurenci a na reklamni nosice ostatnich operatori umistil sobi parohy. Soucasti akce
byla i pfedem pfipravend omluva se siluetou parohti na pozadi, ktera byla otisknuta v

nejétendjsich denicich Ceské republiky.
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Postovni spofitelna — v rdmci guerillové kampané umistila pfed vstupni dvete
konkurence cedule s napisem ,,Tady uz je zavieno. Banka na Vasi posté¢ ma stale
otevieno“. Akce probihala po zaviraci dobé Ceské spofitelny a cilem bylo upozornit
klientelu na svoji ¢asovou flexibilitu a prodlouZenou pracovni dobu.

Jagermesiter — pro svou guerillovou kampan nechal vyrobit desetitunovou
ledovou kouli, do které umistil parohy a prazdnou lahev Jagermesitera. Koule se
nasledn¢ objevila uprostfed 1éta v lese u Milovic na Nymbursku. Vysvétleni bylo
podano az poté, co zprava prosla hlavnimi televiznimi kanaly.

MBanka — v ramci své guerillové kampang instalovala na tramvajové zastavky a
do obchodnich center klece, ve kterych se nachazeli osoby v saku a kravaté s povinnym
kuftikem jakozto odznakem bankovniho tfednika. Celou akci doplioval text ,,Nekrmte
bankéte! “. Banka tak chtéla poukédzat na jiz pfezitou nutnost placeni bankovnich
poplatki v Ceské republice.

Pocet dotazanych, ktefi n€kterou z danych guerillovych kampani zaznamenali byl az
ptekvapivé vysoky. Potvrdilo se tak, Ze a¢ mnoho z dotdzanych nevédélo co to guerilla
marketing je a tvrdilo, Ze se s nim pravdépodobné nikdy nesetkalo, opak je pravdou.
Celych 91% respondentli zaznamenalo alespon jednu z vySe uvedenych kampani. 8%

ani jednu z uvedenych a 1% nevédélo nebo si nebylo jisto.

Graf 10: Zaregistrovani guerillové kampané

Zaregistroval jste nékterou z nasledujicich
guerillovych kampani ?

8%1%

\

H ano, zaznamenal (292)
H ne, Zadnou z uvedenych (25)

i nevim, nejsem si jist/a (3)

Zdroj: Vlastni prizkum autora
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Cilem osmé otazky bylo zjistit, zda se respondentiim tento kreativni a napadity
zpusob propagace libi. 80% dotazanych uvedlo, Ze ano. 15% respondentd, Zze ne a 5%

nevédélo, nebo si nebylo jisto.

Graf 11: Libivost guerillové propagace

Libi se vam takovy zptisob propagace ?

5%

‘ M ano (256)

H ne (48)

i nevim, nejsem si jist/a (16)

Zdroj: Vlastni prizkum autora
Posledni otdzka byla zamétena na budoucnost guerilla marketingu a propagaci s
timto pojmem spojenou. 83% dotazanych si mysli, Ze ma tato forma propagace

budoucnost. 14% nevi, nebo si neni jisto a 3% se domnivaji, ze ne.

Graf 12: Budoucnost guerillové propagace

Myslite si, Zze ma tato forma propagace

budoucnost ?
3%'\'%

M ano (264)

H ne (10)

i nevim, nejsem si jist/a (46)

Zdroj: Vlastni pruzkum autora
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4.4 Vyhodnoceni

Analyza v piedchozi kapitole byla dukazem, ze marketingova komunikace v
podob¢ guerilla marketingu miizu byt uspesna. Cilem tohoto priazkumu bylo zjistit, jak
guerilla marketing ptisobi na vefejnost.

K uré¢itému porovnani doslo hned u prvnich dvou otazek. Cilem bylo zjistit, jak
moc se zméni chovani a rozhodovani spotiebitele, bude-li vystavén dvéma riznym
faktoriim. Konkrétné se jednalo o klasickou formu reklamy a o osobni doporuceni od
znamych. Vysledky prizkumu nakonec ukazaly, ze osobnimu doporuceni, které se v
nékterych piipadech mize stat i guerilla marketingovym nastrojem, podlehne vice lidi,
nez tradi¢ni reklamé.

Dalsi etapa dotaznikové Setfeni se zabyvala spotiebitelskymi znalostmi tohoto
pojmu a také tim, zda cCesky spotiebitel dokdze guerilla marketingovou kampan
rozpoznat a identifikovat. Cilem bylo zkoumanému vzorku tento pojem pfiblizit. Ne
kazdy tento pojem musi zndt a pokud chceme zjistit, zda se jim takovato forma
propagace libi, musi si nejdiive uvédomit, co si pod timto pojmem predstavit. Coz
nakonec potvrdily i vysledky. Velka ¢ast dotazanych byla piesvédéena, ze se s guerilla
marketingem nikdy nesetkala, ukazalo se ale, Ze opak byl pravdou.

Cilem zavérecné casti dotazniku bylo zjistit, zda se tato forma propagace t&si
oblib& spotiebitelll a overit si tak svou hypotézu. Celych 80% dotazanych uvedlo, Ze se
jim tato forma propagace libi. 83% respondentil je navic piesvédceno, Zze ma guerilla
marketing jako nastroj marketingové komunikace budoucnost. Guerilla marketing se tak
stava znamou a zabavnou formou reklamy, kterd si naSla u spotiebiteli vice nez

viditelnou oblibu.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Opravna obuvi BOTAX ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1996. Na uzemi
hlavniho mésta Prahy ma tfi pobocCky, které se nachézi v té€sné blizkosti prazského
metra. Konkrétn¢ na Praze 1 — Staroméstska trznice (metro "A"), dale na Praze 8 —
Ladvi (metro "C") a na Praze 9 — Cerny Most (metro "B"). Na viech provozovnach
pracuje profesionalni personal, ktery ke své praci pouziva kvalitni zahrani¢ni materialy.

Pobo¢ka na Cerném Mosté byla oteviena v roce 2010 a stala se centralou
spole¢nosti BOTAX. Provozovna se nachazi na okraji rozlehlého sidlisté ve vestibulu
metra "B" Cerny Most, ktery je souéasti autobusového nadrazi. V t&sné blizkosti se
nachazi nakupni zona, které dominuje nakupni stiedisko Centrum Cerny Most. Duo
odbornik je zde Sest dni v tydnu pfipraveno vyftesit jakykoliv problém a na svou praci
poskytuji zaruku. O kvalité¢ provedenych praci svéd¢i i riznd ocenéni od nezavislych
instituct.

Casové nenaroéné opravy jsou vyfizovany na pockani do nékolika minut.
tydne. Personal poskytuje odborné a individudlni poradenstvi a provadi veSkeré
obuvnické opravy (Siti, lepeni, patniky, podrazky, zipy, stélky, ocelova pera, nyty,
hacky, spony, gumicky, pasky, karabinky, ptfezky, podeSve, pfistipky, zuzovani,
vytahovani atd.) dle mozZnosti. Prace probiha rychle a spolehlivé. PocCitdno je 1 se
situacemi, kdy je potieba opravit boty, které ma zdkaznik pravé na sobé. V takovém
ptipad¢ jsou zaptjCeny backory. K dispozici je i stil se zidli, kde se miize zakaznik
pohodIné usadit. Nezapomina se zde ani na déti, pro ty jsou pfipraveny omalovanky a
lizatka.

Opravy obuvi viak nejsou jedinou sluzbou, které Opravna obuvi Cerny Most
nabizi. Provadi a zprostfedkovava se zde i fada dalSich sluzeb. Naptiklad: bra§naiské
prace, opravy deStnikli, opravy odévii, vyroba klich, CiSténi pefi a odévili, vyroba
péfovych dek a vyroba razitek. Zakoupit si zde je mozné zamky, vlozky, piipravky na
oSetfeni obuvi a doplitkové zbozi (boty, tkanicky, penéZenky, opasky, Satky, klicenky,
atd.).

Nejnovéjsi sluzbou je internetova oprava. Sluzba, kterd dokazuje, ze 1 femeslné

obory jdou s dobou. Vyuzit této moznosti mizou zakaznici, ktefi z jakéhokoli divodu
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nemohou, nebo nechtéji navstivit provozovnu osobné. Sluzba umoznuje vytidit
objednavku na dalku, at’ uz z pohodli domova, nebo z prace. Orientacni cenu si
zédkaznik muze vypocitat na webovych strankdch spolecnosti BOTAX, kde najde
internetovy kalkulator pifedbéznych cen. Nasledné probéhne telefonicka konzultace a

poté uz jen stadi odeslat obuv k opravé na adresu Opravny obuvi Cerny Most.

5.1 Konkurencni prostiredi

Na Cerném Mosté a v blizkém okoli ptisobi hned né&kolik firem, které miizeme
povazovat za konkurenty spoleénosti BOTAX. Avsak nejvétsim konkurentem je
jednoznaéné spolenost DMD Service, s.r.0., ktera vlastni sit’ pobodek ZRALOK.

DMD Service, s.r.o. ma na uzemi hlavniho mésta Prahy 8 pobocek. Vsechny
jsou situovany do velkych nakupnich stfedisek. Vyjimkou neni ani Centrum Cerny
Most, které se nachazi v tdsné blizkosti pobocky BOTAX. Opravna obuvi ZRALOK
provadi veskeré opravy obuvi, na které pouziva pouze dovozovy materidl. Dale se
zabyva vyrobou kli¢a a prodejem zamki a vlozek.

Druhou nejvétsi konkurenci je Opravna obuvi Hloubétin, ktera se nachazi v
nakupnim centru Havana. Od Cerného Mostu je vzdalena dvé zastavky metrem smér
centrum. Nabidka sluzeb je zde o poznani Sir§i neZ u vySe zminéné konkurence a
zahrnuje: veskeré opravy obuvi, brasnaiské prace, vyrobu kli¢t, ¢isténi pefti, vyrobu

razitek, brouseni noZi, prodej zamki, vlozek a dopliikového zbozi.

5.2 Propagace

Propagace pobocky probihd uz od roku 2010, kdy byla nova provozovna na
Cerném Mosté oteviena. Cilem vedeni BOTAX bylo vybudovat konkurence schopnou
pobocku a upevnit svou pozici v této lokalité. Na zéklad¢ cilii, probéhla propagace hned

Vv nékolika vlnach.
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Webové stranky — otevieni nové pobocky bylo popudem k vytvotfeni novych a
prehlednéjSich internetovych stranek spole¢nosti BOTAX. Kromé designu doslo i k
doplnéni informaci a pravidelnym aktualizacim.

Reklamni cedule — v ramci zviditelnéni byly vyhotoveny dvé cedule 1x2 m.
Jedna byla umisténa ke vstupu a vystupu z metra, druha do prostor autobusového
nadrazi. Ob¢ dvé mista vynikaji vysokou koncentraci lidi.

Letaky — prostiednictvi Ceské posty bylo do schranek rozdano 40 000 letakd,
které upozoriiovaly na novou provozovnu a obsahovaly piehled nabizenych sluzeb.
Cilovou lokalitou pro roznos se stal: Cerny Most, Hloubétin, Kyje a Horni PoGernice.

Reklama v tisku — dal§im reklamnim prostfedkem se stal asopis Ctrnactka,
ktery je uréen pro obyvatele Prahy 14. Zde byla umisténa reklama o velikosti 5x8 cm,
kterd po vystfizeni z ¢asopisu slouzila jako 20% sleva na veSkeré obuvnické opravy.
Vystiizeny kupon bylo mozné uplatnit po dobu tii mésicii.

Slevové portaly — Konkrétné Slevomat.cz a VyhodneSlevy.cz. Prostfednictvim
téchto serverii bylo prodano téméf 1 500 voucheri. Sleva 50% se vztahovala na veskeré
obuvnické opravy a vyrobu kli¢ti. Platnost voucheru byla piil roku.

Vsechny vySe zminéné propagacni prostiedky byly pro pobocku pitinosné.
Nejvétsi roli zde ale bezesporu hraje piistup, kterym se Opravna obuvi Cerny Most
reprezentuje. Prace zde probiha na zaklad€ rceni: nds zakaznik, nd$ pan. Slusnost,
ochota a kvalitné odvedend prace je tou nejlepsi vizitkou.

Posledni vlna propagace probéhla v roce 2013. Tentokrat se vSak nejednalo o
reklamu placenou. Casopis &trnactka projevil zdjem napsat o Opravné obuvi Cerny
Most ¢lanek, ktery by je predstavil jako jednu z nov€ vzniklych firem v dané lokalité a
predstavil jejich femeslo. Clanek, ktery krom jiného obsahoval i rozhovor a nékolik

fotografii, se stal v blizkém okoli velmi popularnim.
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6 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Pro lepsi pochopeni vychozi situace na trhu si nejdiive musime vyhodnotit silné
a slabé stranky spole¢nosti. Silné a slabé stranky spolecnosti se posuzuji vzhledem ke
konkurenci. To v ¢em je spole¢nost lepsi se stava silnou strankou, to v ¢em v porovnani
s konkurenci ztréci, je slaba stranka.

Mezi silné stranky patii:

Ceny — jednou z nejsilnéjSich stranek spolecnosti je vyborné nastavena cenova
politika, kterd spliuje veSkerd kritéria dané lokality. Ceny jsou pfizpisobeny a
piiméfené nastaveny tak, aby vyhovovaly nebo byly piijatelné pro mistni klientelu. V
porovnani s konkurenci zde pro klienty dochazi k Gsporam, které byvaji v nékterych
ptipadech az desitky procent vysoké. Spolecnost se tak viici konkurenci stala cenovée
nejdostupnéjsi. Piesto se vSak nejedna o situaci, kdy by byly ceny z divoda udrzeni se
na trhu stanoveny na hodnoty, které¢ jsou pod cenou. Spolecnost je ziskova a s
prehledem dokaze pokryt veskeré vydaje a naklady na provoz provozovny. Na zakladé
pfijatelnych cen zde bylo docileno vysokého nariistu zdkaznik.

Sluzby — dal§i vyhodou oproti konkurenci je mnoZstvi nabizenych sluzeb.
Opravna obuvi Cerny Most tak miize uspokojit mnohem vice potieb svych zakazniki,
nez jakakoliv jina konkurence v blizkém okoli. Naptiklad hlavni konkurent spole¢nosti
nabizi pouze dvé zakladni sluzby tohoto oboru — opravu bot a vyrobu kli¢i. Rada
doplitkovych sluzeb tak pfispiva k vyhodnéjsi pozici na trhu. Vyvoj a rast sluzeb je
navic neustale podporovan, takze dochazi k rozsifovani.

Odborny persondl — jednim z nejdilezitéjSich faktor v tomto oboru je personal.
Opravna obuvi Cerny Most disponuje profesionalnimi femeslniky s dlouholetou praxi,
pro né€Z je prace nejen praci, ale 1 konickem. Zakaznici se tak stfetavaji s osobami, které
jim na zéklad€ zkuSenosti a znalosti oboru dokazou poradit s jejich problémy a nésledné
je i vyfesit. Dalsi vyhodou mistniho personalu je komunikativnost, ktera je dulezita
hlavné pro tvorbu vztahli se zdkazniky. Spojeni téchto hodnot néasledné tvofii idedlni
prostiedi k obchodu. Ditkazem toho jsou i konkrétni ptiklady zdkaznikd, ktefi za danym

rrrrrr

nesverili.
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Vztahy se zdkazniky — velkym plusem pro podnikani je i mnozstvi dobrych a
pevnych vztahl, které si pobocka se svymi zdkazniky za dobu své existence
vybudovala. Provozovna si tak zajistila staly piiliv klientd. Zaroven jsou pro ni tito
klienti idealnim prostiedkem k propagaci.

Umisténi podniku — lokalita, ve které se provozovna nachézi je specificka hlavné
svou vysokou koncentraci lidi. Poboc¢ka se nachazi ve vestibulu stanice metra, ktery je
soucasti autobusového nadrazi. Potencional tohoto mista je tak hlavné v mozZnosti
ziskani novych klientti, ktefi vyuzivaji sluzeb méstské hromadné dopravy.
Autobusového nadrazi Cerny Most navic vyuzivaji i mimoprazské osoby, pro které se
toto misto stava hlavni pfestupni stanici.

Mezi slabé stranky patfi:

MIadi firmy — pobocka spole¢nosti BOTAX se sidlem na Cerném Mosté byla
oteviena v roce 2010. I pfes pomérné uspésny start se ale setkava s neustalym bojem o
zakazniky. Vymezit si prostor na trhu, na kterém uz figuruji dvé konkuren¢ni firmy,
neni viibec jednoduché. Dal§im problémem je neznalost tohoto oboru. Mnoho lidi viibec
netusi, co vSechno nabizené sluzby predstavuji. K prozieni tak dochazi az pti osobnim
kontaktu, zakladem kterého je, ze musi byt nejdiive navazan.

Omezené mnozstvi strojii na vyrobu kli¢i — provozovna disponuje pouze jednim
strojem na vyrobu klici. Jedna se o stroj, na kterém je mozné vyrobit vétSinu
nejpouzivanéjSich kli¢t. Problém nastava u specidlnich typa klicd. Jejich vyroba neni
tak Castd a pofizovaci naklady strojl jsou pfili§ vysoké. MiZe se tak stat, ze zakaznik
navstivi konkurenci, kterd tyto stroje ma a nasledné zacne vyuzivat vSech jejich sluzeb.

Parkovani — prostory kone¢né stanice metra a autobusového nadrazi jsou
ptistupné pouze pro pesi. Nejbliz§i moznost parkovani se nachazi az v okolnich ulicich
rozlehlého sidlisté. Pro osoby vyuzivajici k pfesuniim pievdzné automobilové dopravy

je tak toto misto nevhodné. Vzdalenost mize mnoho lidi odradit.
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6.1 Stanoveni cila

Od roku 2010, kdy byla na Cerném Mosté oteviena nova pobocka spoleénosti BOTAX,
probéhlo mnoho reklamnich kampani, které byly cileny na danou lokalitu a jeji
obyvatele. Na zakladé kampani doslo k zviditelnéni a Opravna obuvi Cerny Most byla
obohacena o mnoho novych zakaznikti. K dobyti vyhodné pozice na lokalnim trhu téz
prispély piijemné ceny, kvalitni prace a profesionalni pfistup k zdkaznikiim. Pobocka na
Cerném Mosté se tak stala prosperujici a tim byl prvotni cil splnén. S piichodem
guerilla marketingu vSak pfisli cile nové. Konkrétné se jedna o tyto body:

Prvni cil je zaméfen na stalé zdkazniky. Jednim z hlavnich Ukoll persondlu je
navazovat se svymi zakazniky bliz§i kontakt a vychazet jim co nejvice vstiic. Zakaznik
je pak spokojenéjsi a vi¢i firmé loajalni. Od otevieni pobocky na Cerném Mosté se
zdejSim pracovnikiim podaftilo vytvofit mnoho pevnych vztaht, které pfispivaji k dobré
povésti firmy. Vedeni se proto rozhodlo, ze by nejvérngjsi zakazniky v ramci guerilla
marketingové kampané rado odménilo a tim podpofilo dalsi budovani vztaht.

Z ptedeslého cile nasledné vypliva i cil druhy, ktery je Cisté propagacni. Na
zakladé tohoto pocinu by spole€nost rada ziskala nové stalé zakazniky. Zaméfit by se
chtéla hlavné na okoli jiz stalych zakaznikd.

Tfetim a poslednim cilem je budovani pozitivni image firmy. Tento krok je
dilezity pro uspéch firmy a ma vliv na zdkazniky. Aby si spole¢nost udrzela stavajici
zakazniky a ziskala nové, je tfeba, aby svilij vztah s nimi efektivné fidila. Investice do
této marketingové kampané tyto vztahy posili. Kromé& toho by meéla pfipravovana
marketingova kampan zvysit podvédomi o firm€ a samotné pobocce. Budovani dobré

poveésti mize zaroven prispét k lepSimu konkurenénimu postaveni na trhu.

6.2 Identifikace cilové skupiny

Cilovd skupina je definovand skupina lidi, kterou se pomoci vhodné

komunika¢ni strategie snazime zasdhnout. Takovato skupina lidi se vyznacuje
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spoleCnymi vlastnostmi a stejnymi identifikacnimi znaky. Na cilovou skupinu jsou
pfimo ¢i nepfimo zaméfeny aktivity projektu nebo ma z jeho realizace uzitek.
Dosavadni cilovou skupinou Opravny obuvi Cerny Most byly osoby bydlici v cilové
lokalité a blizkém okoli. Spole¢nost ke své propagaci vyuzila mnoho ndastrojii a na
potencionalni zdkazniky tak postupné byla sméfovana propagace hned z nékolika stran.

Nyni se spole¢nost v ramci guerilla marketingu vydd uplné jinym smérem.
Cilovou skupinou pro ucely této kampané se stanou stali zakaznici. Tedy skupina, ktera
v sobé& ukryva obrovsky potencional. Rada spokojenych zékazniki uz byla presvédéena
o kvalit¢ této pobocky, ktera jim za jakékoliv situace vyjde vstfic. A proto by bylo
nanejvy$ nedbalé a nezodpovédné, kdybychom piekvapivé ucinny a diveéru budici
guerillovy potenciondl diimajici v téchto klientech nechali lezet ladem. Nasim cilem
bude z téchto klient udé€lat misiondie, kteti budou o sluzbach této pobocky informovat
své znamé a obchodni partnery.

Nejprve je vsak dilezité stanovit kritéria, podle kterych takového zakaznika
pozname. ProtoZe ne kazdy staly zakaznim musi byt pro nasSi guerillovou kampan
vhodny. Mezi stalé zdkazniky provozovny na Cerném Mosté patii napiiklad i osoby,
které bydli desitky kilometri za Prahou. Nebo osoby, které¢ pravidelné vyuzivaji
internetovych oprav. Ti vSak nespliuji cile této guerillové kampané a proto musi byt z
planu odstranéni. Staly cilovy zadkaznim by mél spliovat nasledujici kritéria:

muzi a zeny, 25 — 70 let

Vyuziti obou pohlavi pro Gcely kampané je velmi dilezité. U muzl i u Zen se lisi
zpusob komunikace. VEk je vSak omezen. Za osoby mladsi 18 let ve vétSing€ piipadi
vytizuji opravy obuvi a podobné zalezitosti rodinni pfislusnici. U mladistvi osob mezi
18 a 25 rokem Zivota zase velmi casto dochdzi k subjektivnimu pohledu na svét a modu.
Tzn., Ze boty radé&ji vyhodi a koupi si nové, nez aby si je nechali opravit. Znacny
problém je 1 v komunikaci. Opak tohoto chovani zase vystihuji osoby starsi véku. Ty si
vétSinou potrpi na své obuvi, kterou uz nosi nékolik let a padne jim jako ulitd. Radi tak
zaplati, kdyZ je jejich Zivotnost prodlouZena.

bydlisté (Cerny Most a blizké okoli)

vvvvvv

cilovou lokalitu. Jedna se o pomérné rozlehlou cast Prahy a stile je zde mnoho
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potencionalnich zakaznik®, ktefi sluzeb Opravny Obuvi Cerny Most je§té nevyuZivaji.
Zaméfeni na tento trh je i konkuren¢niho charakteru.

predpokladané vlastnosti (pozitivni)

Pozitivni vlastnosti jsou dilezité¢ jak pro budovani vztahi mezi persondlem a
zakazniky, tak pro komunikaéni strategii. Pozitivn¢ naladény clov€k ma vyssi
predpoklady k uspésnému Sifeni informaci, nez ¢lovék negativni.

z4jmy a okoli (pohyb v prostiedi s vysokou koncentraci lidi)

Osoby, které piichazeji do styku s mnoha lidmi jsou idealnimi Sifiteli. Zaméteni
muze byt cileno i na konkrétni sektory. Napft. sestficka v nemocnici ptichazi v praci do
kontaktu s pacienty. Prodavacka v trafice na autobusovém nadrazi zase s lidmi, ktefi si
k ni pravidelné chodi kupovat denni tisk a cigarety. Nebo maminka na matefské
navstévujici rizné kurzy a détské krouzky, kde pfichdzi do styku s ostatnimi
maminkami. Na vSech téchto frontach probiha komunikace, ktera mize byt ptinosna pro
nasi strategickou marketingovou komunikaci.

znalost konkurence

Osoby, které znaji konkurenci (védi o ni, nebo s ni maji dokonce i zkuSenost) a
jsou stalymi zakazniky Opravny Obuvi Cerny Most, mohou byt velkou zbrani. Jejich
presveédceni o kvalité sluzeb musi byt bud’ natolik vysoké, Ze nemaji za potiebi navstivit
konkurenci a nebo maji s konkurenci Spatnou zkuSenost. Ob& dv€ varianty jsou pro
pobocku dobrym znamenim. Zaroven se muze jednat i o stalé zdkazniky, ktefi maji ve
svém okoli osoby, které navstévuji konkurenci. S pomoci guerilla marketingu a stalého

zékaznika by tak mohlo dojit k pfetdhnuti zakaznikli od konkurencnich firem.

6.3 Dosazeni cila

Filozofie pobo¢ky na Cerném Mosté je zalozena na dobrych vztazich se
zékazniky. Kvalitné odvedena prace a spokojeny zékaznik je zde na prvnim misté.
Kombinace téchto faktorii nam tak piindsi idedlni prostiedi plné potencionalnich
spolutviirci  marketingové strategie. Na zdkladé¢ tohoto poznatku bude vyuzito

grassroots marketingu. Spojeni této velmi popularni formy marketingu se spokojenymi

51



zékazniky by mélo byt pro Opravnu obuvi Cerny Most piinosem. Navrzena strategie
bude probihat na zaklad¢ osobniho doporuceni a k Sifeni bude pouzita komunikace mezi
stavajicimi a potencionalnimi zédkazniky. K dosazeni vytyCenych cilu tak bude veskeré
usili vyvijeno na dobrou organizaci a motivaci stalych zakaznikd.

DalSim dualezitym faktorem je volba vyhovujiciho obdobi. NejvytizenéjSim
usekem roku jsou zimni mésice. V tomto obdobi dochazi k nejvice opravam bot a
zaroven dochazi 1 k narGstu zajmu o ostatni nabizené sluzby. Tato perioda roku je tak
pro uskutecnéni kampané nevhodna. Nevyhovujicimi mésici se stava i ervenec a srpen,
tedy obdobi letnich prazdnin. Cilovou skupinou této pobolky je prazska ast Cerny
Most a blizké okoli. Znac¢nou ¢ast tohoto uzemi tvofi panelové sidlisté a velké procento
obyvatel v téchto mésicich své byty opousti. Vyvarovat by jsme se méli zaroven i
mesicl, které tvofi pfelom mezi zimou a létem. V tomto obdobi dochazi k vyméné
sezonni obuvi a zajem o sluzby tak automaticky opét stoupd. Nejvhodnéjsimi mésici pro
uskutecnéni akce se tak stava Cerven a zari. Oba dva meésice jsou kazdoro¢né stabilni,
coz je vhodné i pro nasledné méteni GspéSnosti kampané. AvSak co se podminek a

v

potencidlu ty€e, zafi bude pro tuto kampan pfizniv€jSim obdobim. Pro spokojené
zakazniky ziskané prostfednictvim kampané by méla byt bliZici se zima idealnim
divodem k navratu a opétovnému vyuziti sluzeb.

Do kampan¢ bude zapojeno celkem dvacet stalych zakaznik, kteti pro Opravnu
obuvi Cerny Most piedstavuji idealni ifitele této guerilla marketingové kampang.
Konkrétné se bude jednat o osoby, se kterymi si persondl za dobu existence této
pobocky vypracoval nejpevnéjsi vztahy. Jejich vybér bude rovnomérné rozdélen mezi
oba dva femeslniky. Ukolem kazdého z nich bude vybrat 10 nejspokojendjsich a
nejveérnéjsich klientd, z toho 5 Zen a 5 mGzu. Vybér bude zaroven probihat na zakladé
informaci, které o svych klientech kazdy z pracovnikti vi (pfiblizny vé&k, bydliste,
zaméstnani), ¢imZ bude zaruc¢ena riznorodost téchto skupin.

Motivaénim prostiedkem kampané bude individualni pfistup ke klientovi,
dékovny dopis a penézni poukazky. Celkem bude napsdno dvacet dopist. Ty budou
urceny pro vybrané stalé zdkazniky. Text bude obsahovat pod€kovani za vyuziti sluzeb
a prizen, kterou k dané spole¢nosti maji. Soucasti budou i vlastnoru¢ni podpisy obou
femeslnikl. PenéZni poukazky budou dvé. Prvni varianta bude poukéazka, kterd bude

soucasti dopisu. Smyslem této penézni poukdzky bude obdarovani vérného zdkaznika.

52



Kupo6n v hodnoté 200 K¢ se bude vztahovat na veskeré nabizené sluzby a uplatit ho
bude mozné pti dalsi navsteéve.

Druhé varianta bude poukaz slouzici pro ucely kampang, tedy k ziskani novych
zékaznikti. Tento poukaz bude rozdéleny na dvé Casti. Prvni Cast bude urcena pro
darce, druha pro obdarovaného. Kazda z téchto ¢asti bude mit hodnotu 100 K¢. Pokud
obdarovany v daném obdobi navstivi pobocku a poukaz vyuzije, stane se i jeho druha
¢ast platnou. Poukaz pro darce bude mit platnost do konce roku 2015. Druhd ¢ast pro
obdarované bude platna od 01.09. do 30.09. 2014. Ani jeden z poukazl nelze sc¢itat. Na
zaklad¢é téchto kuponu zaroven dojde ke sbéru dat o zadkaznicich, které mohou byt
nasledn¢ vyuzity k dal$im marketingovym ucelim.

Cely pribéh kampané bude rozdélen do dvou etap. Prvni ¢ésti planu bude etapa
ptipravnd, v rdmci které dojde k navazani kontaktu s jiz pfedem vybranymi klienty. Pro
tuto pasaz kampané bude vyhrazen srpen 2014. Navazani spoluprace bude obsahovat
hned nékolik zasadnich kroka, které jsou piredpokladem uspésného jednéni. Spokojeny
zdkaznik ma z ndkupu radost a je na svou dobrou volbu nélezit¢ pySny. Takovy
zékaznik danou sluzbu rad doporuci i svému okoli. Je to piece on, kdo umi uzavirat
dobré obchody. Z toho plyne, Ze nejvhodnéjsi doba k osloveni je kratce po uzavieni
obchodu. V tento moment dostanou vybrani stali zakaznici obalku s dékovnym dopisem
a darek v podob& poukazu. Ukolem tohoto pocinu bude vzbudit v zakaznikovi
individudlni pfistup. Nasledné bude doty¢ny pozadan, zda by mohl doporucit sluzby
Opravny obuvi Cerny Most i svym znamym a koleglim. Motivaci se pro né stanou
druhé casti vySe popsanych poukazi, které budou pii osobnim doporuc¢ovani rozdavat.
Kazdy klient bude mit k dispozici 20 poukazi. Pii 100 % vyuziti by tak bylo rozdano
400 poukazl potenciondlnim novym zékazniklim.

Druhd etapa kampané (zaii 2014) se stane etapou kli¢ovou. V tomto obdobi by
se méla dostavit zpétna vazba. VSechny udaje o poukazkach, zdkaznicich a prodejich
budou peclivé zaznamenavany. Na zdklad¢ téchto udaji néasledné dojde k podrobnému
vyhodnoceni a méfeni vysledki, které ukaze, zda byla tato forma marketingové
komunikace Usp&$na. Ve sbéru udajii a dat se bude dale pokracovat i v nadchéazejicich
mésicich a pribézné se tak bude kontrolovat, zda vysledny efekt z této guerillové

kampang pretrvava.
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6.4 Rozpocet

Grassroots marketing je zalozen na budovani dobrych, pevnych a dlouhodobych

vvvvvv

Tedy polozky, které nelze financné vycislit. Zbylé vynalozené prostiedky zahrnuji
naklady na nédkup obalek a tisk penéznich poukazek. Piiblizné vycisleni téchto nakladu

by mohlo vypadat takto:

Tabulka 1: Pfehled naklada

Niklady
polozka pocet kusi cena
obalky 20 15 K&
tisk vérnostnich poukazek 20 410 K¢
tisk propagacnich poukazek 400 750 K¢

Zdroj: Vlastni Setfeni autora

Celkové naklady za obalky a tisk penéZznich poukézek €ini 1175 K¢&. Naklady za
vizualni ztvarnéni poukdzek nejsou uvedeny zaméern€. Spolecnost disponuje osobou se
znalosti grafiky. Dochazi tak ke snizeni nakladu.

Dtlezita je vSak i celkova hodnota propagacnich poukazek, kterd ¢ini 84000 K¢.
U kazdé trzby z opravy bot tak dojde k poklesu. Je v§ak vypocitano, Ze zékladni ceny
obuvnickych oprav a marZe s nimi spojené¢ dokdzou tyto niklady na materidl pokryt.
Dalsi vyvoj trZzeb uz bude zaviset na aktivité novych zakaznikd. Za tGsp&Snou bude
kampan povazovana, ziska-li firma timto zpiisobem 80 novym zékazniku, tedy 20% z

celkového mnozstvi.
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ZAVER

Guerilla marketing je v soucasnosti vic nez jen noveé vznikajici trend. Jedna se o
marketingovy nastroj, ktery je vyuzivan podniky vSech velikosti. Je to nestandardni
forma komunikace, ktera ma mnoho podob, nelze vSak s urcitosti identifikovat a popsat,
co do guerilla marketingu patii a co ne. Nazory a pohledy jsou zde velmi rozdilné. Pti
psani této prace tak bylo zjiSténo, ze pro guerilla marketing a formy s nim spojené
neexistuje zadny klasifikacni nastroj. Jisti si vS§ak muizeme byt tim, Ze se jednd o
nekonvekéni zplsob komunikace, ktery je specificky pievazné svou formou podani a
nenakladnosti.

Neznamend to vSak, ze musi byt vzdy Uspésny. V redlném svété podnikani
muzeme najit tisice ptipadl, kdy byl guerilla marketing Spatné aplikovan a nasledné
ptinesl vice Skody, nez uzitku. Z ¢ehoz vyplivd, Ze ne kazdd marketingova teorie musi
probihat tak hladce, dokonale a jednoduse, jak by si ¢lovék myslel. Nicméné na zakladé
analyzy bylo dokazano, ze kdyz je guerilla marketing fadné¢ pfipraven a spravné
proveden, muze byt velice efektivni. Kvantitativni prizkum ve formé dotazniku navic
ukdzal, Ze je guerilla marketing u spotiebiteld popularni formou propagace. Naprosta
vétsina z nich zaroven véti, ze ma budoucnost. Bylo by tedy nelogické, kdyby moznosti,
které guerilla marketing naskyta, do budoucna nevyuzilo vice firem.

V posledni ¢asti prace byla na zakladé znalosti z teoretické Casti a poznatki z
vyzkumi vytvofena marketingova strategie s pomoci guerilla marketingovych néstroji.
Navrh byl vypracovan pro spolecnost BOTAX, ktera pred n¢kolika maélo lety oteviela v
Praze na Cerném Mosté svou teti pobocku. Firma doposud pouZivala ke své propagaci
tradiéni formy propagace a guerilla marketing zde byl opomijen. Navrh tak pfinasi
inovativni pfistup, ktery by mél pobocce dopomoci k zasaZeni cilové skupiny a lepSimu

postaveni na trhu.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Vazeni respondente,
dovoluji si Vés pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zabyva guerilla
marketingem. Dotaznik je anonymni a VaSe ndzory budou vyuzity pouze pro potieby

bakalarské prace. Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1. Ovlivnila vas n¢kdy reklama natolik, Ze jste si dany produkt ¢i sluzbu zakoupili ?

1 ano

I ne

[0 nevim, nejsem si jist/a
2. Zakoupili jste si nékdy produkt ¢i sluzbu na zaklad¢ doporuceni od znamych ?

1 ano

I ne

0 nevim, nejsem si jist/a
3. Jak na vas pusobi reklama obecné ?

O velmi pozitivné

O spiSe pozitivné

O neutralné

O spiSe negativné

O velmi negativné
4. Setkali jste se nékdy s pojmem guerilla marketing ?

1 ano

O ne

[0 nevim, nejsem si jist/a
Paklize jste na otazku ¢. 4. odpovédéli ,,an0*, pokracujte otazkou €. 5. Paklize jste na
otazku €. 4. odpovedéli ,,ne nebo ,,nevim, nejsem si jist/a“, pokracujte otazkou €. 6.
5. Z nasledujicich moznosti vyberte tu, kterd podle vas nejlépe vystihuje pojem guerilla
marketing:

[0 neetickd, nelegalni reklama

O netradi¢ni, nizkonakladova reklama



0 nevim, nejsem si jist/a
6. Setkali jste se nékdy s tzv. guerillovou reklamou ?

1 ano

I ne

0 nevim, nejsem jist/a
7. Zaregistroval jste n¢kterou z nasledujicich guerillovych kampani ?
Spolecnost IES ve své kampani vyuzila guerilla marketing k propagaci webového
portalu skoly.cz. Po dobu dvou dnt se piimo v centru Prahy pohybovali d€lnici obleceni
do Zlutych tricek s vyraznym cEernym napisem ,M¢l jsem se lip ucit“. Kampan
poukazovala na vyznam vzd¢lani pro zivot.
Vodafone ve své kampani vyuzil guerilla marketing k parazitovani na konkurenci a na
reklamni nosice ostatnich operatori umistil sobi parohy. Soucésti akce byla i pfedem
pripravend omluva se siluetou parohl na pozadi, ktera byla otisknuta v nejétenéjSich
denicich Ceské republiky.
Postovni spofitelna v ramci guerillové kampané umistila pied vstupni dvefe konkurence
cedule s napisem ,,Tady uz je zavieno. Banka na Vasi posté ma stale otevieno®. Akce
probihala po zaviraci dobé Ceské spofitelny a cilem bylo upozomit klientelu na svoji
¢asovou flexibilitu a prodlouzenou pracovni dobu.
Jagermesiter pro svou guerillovou kampan nechal vyrobit desetitunovou ledovou kouli,
do které umistil parohy a prazdnou lahev Jigermesitera. Koule se nasledné objevila
uprostied 1éta v lese u Milovic na Nymbursku. Vysvétleni bylo podano az poté, co
zprava prosla hlavnimi televiznimi kanaly.
MBanka v rdmci své guerillové kampané instalovala na tramvajové zastavky a do
obchodnich center klece, ve kterych se nachdzeli osoby v saku a kravaté s povinnym
kuffikem jakozto odznakem bankovniho Ufednika. Celou akci doplioval text ,,Nekrmte
bankéfe! ““. Banka tak chtéla poukazat na jiz prezitou nutnost placeni bankovnich
poplatkti v Ceské republice.

O ano, zaznamenal

O ne, zddnou z uvedenych

[0 nevim, nejsem si jist/a
8. Libi se vam takovy zpusob propagace ?

O ano



]
]

ne

nevim, nejsem si jist/a

9. Myslite si, ze ma tato forma propagace budoucnost ?

(|
]
]

ano
ne

nevim, nejsem si jist/a

10. Jakého jste pohlavi ?

(|
O

muz

zena

11. Do které z nasledujicich vékovych kategorii spadate ?

12.

O

O 0o 0o 0O

do 25 let

26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let

56 let a vice

Jakeé je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani ?

O 0o o oo oo™

zadné
zéakladni
vyucen/a
sttedoSkolské
vys$si odborné

vysokoskolské
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