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ABSTRAKT

HROZA, D. Guerilla marketing a jeho uplatneni ve verejné sprave Jihoceského
kraje : bakaldiskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka §kola evropskych a regionalnich
studii, 0.p.s., 2012. XXXs. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Ladislav Skofepa,
Ph.D.

Klic¢ova slova: Guerilla, marketing, Levinson, nastroje guerilla marketingu

Bakalaiska prace v uvodu nastifiuje zdklady marketingu a jeho historii. Déle se
vénuje Guerilla marketingu jakoZto netradi€énimu druhu marketingu a popisuje jeho
jednotlivé nastroje. V praktické Casti prace jsou ukazané jednotlivé guerillové kampané
z ¢eského prostiedi ale 1 ze zahrani¢i. Prakticka ¢ast prace se také zabyva otazkou, zdali

je guerilla marketing vhodny pro pouziti Jihoceského kraje.



ABSTRACT

HROZA, D. Guerilla marketing and its application in public administratio of
South Bohemia Region : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European
and Regional Studie, o0.p.s., 2012. XXXs. Supervisor : doc. Ing. Ladislav Skofepa,
Ph.D.

Key words: Guerilla, marketing, Levinson, guerilla marketing tools

Bachelor thesis in the introduction outlines the basics of marketing and its
history. It also discusses the Guerilla Marketing as an unconventional type of marketing
and describes its various tools. In the practical part of this work are shown individual
guerrilla campaigns in the Czech environment, but also from abroad. The practical part
also deals with the question of whether it is appropriate to use guerilla marketing for

South Bohemia Region.
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Uvod

Marketing vznikl v USA v druhé poloviné 19. stoleti. Tehdy to jesté nebyl
marketing orientovany na prodej, ale takzvany vyrobni marketing, nebot’ poptavka
po zbozi a sluzbach ptevySovala nabidku. Az po Velké hospodaiské krizi se marketing
musel transformovat na prodejni marketing, ktery zaméfuje svou pozornost na reklamu.
To bylo zpisobeno tim, Ze problémem uz nebyla vyroba, ale samotny prodej. Zbozi
bylo nadbyte¢né mnozstvi a obtizné se prodavalo. Vznikaly prvni prizkumy trhu, které
si kladly za cil zjistit, co zdkaznik pozaduje. Po druhé svétové vélce prichdzi na scénu
takzvany absolutni marketing. Ten je orientovan vyhradné na pfani zdkaznika. Dnes
muzeme hovofit o tom, Ze klasickd podoba marketingové strategic je na ustupu.
Spotiebitelé navykli reklam¢, naucili se komerénim sdélenim vyhybat a odmitaji je ¢i je
ve velké mife ignorovat. Neni tedy divu, Ze je velmi obtizné se dnes prosadit. Faktort je
mnoho, namatkou vysoka konkurence, ale 1 snizovani nakladi na marketing
v souvislosti s probihajici recesi.

Guerilla marketing se poprvé objevuje V zahrani¢i uz v poloviné 80. let. Od té
doby je neustale dal rozvijen a specificky Stépen. Marketing v klasické podobé vsak
ptichdzi do nasi zemé¢ az po revoluci, do té doby byl siln¢ opomijen a zanedbavan.
Guerilla marketing vsak dostal prostor na scén¢ az pozdé&ji a teprve nyni je objevovan
vét§imi spoleGnostmi &i organizacemi. Z ¢eského prostiedi je to predevsim Ceska
spofitelna, Vodafone a Jagermeister. Nutno podotknout, ze se tyto kampané setkaly
se znacnym uspéchem. Tento typ marketingu je ale predev§im uréen malym
spole¢nostem. Jsou schopné osobni komunikace s klientem, jsou flexibilni, disponuji
¢asem a napady. Pravé u malych spolecnosti byl v posledni dobé zaznamenan
vzrastajici trend pouzivani Guerilla marketingu u nas. Ze zahrani¢ni praxe se ukazalo,
ze tento druh marketingu je levnou, a pfedevsim ucinnou moznosti, jak se zviditelnit a
mozna i prosadit na trhu, ¢i pouze vejit do podvédomi.

Otazkou je, zdali je tato forma marketingu vhodna pro pouZiti propagace
JihoCeského kraje a pokud ano, v jaké podobé. Guerilla marketing neni jen jednim
prvkem. Je tvofen dil¢imi nastroji, jako je ambientni marketing, ambush marketing,
astroturfing, buzzmarketing apod. Ne kazdy znastroji je vhodny a reprezentativni.
Guerilla marketing nékdy dokonce pickracuje hranice legalnosti. Je tedy vhodné zvazit,

ktery z guerillovych nastrojti mize byt pouzit pro ucely propagace JihoCeského kraje.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Bakalatfska prace Guerilla marketing a jeho uplatnéni ve vefejné sprave
Jiho¢eského kraje, jejiz téma jsem si navrhl, ma za cil uvést ¢tenafe do teoretického
zakladu marketingu a jeho klicovych ¢asti tak, aby byl seznamen s touto problematikou,
chapal dulezitost marketingu a dokazal se orientovat v zakladnich pojmech. Nasledn¢
Ctenafi vysvétlit pojem Guerilla marketing, jeho historii, definovat pojmy, znaky
Guerilla marketingu, marketingovy plan a vyvoj. Soucasti prace je i popis jednotlivych
nastroji Guerilla marketingu, ktery je doplnén o konkrétni ptiklady. Bakalaiska prace
bude napsana na zakladé obsahové analyzy odborné literatury z oblasti marketingu a
zejména Guerilla marketingu. Prace uvadi piiklady guerillovych kampani u nas a

Vv zahranici, jeZ jsou z naseho prostfedi dostupné predevsim z internetovych medii.

Prace si klade za jeden z hlavnich cill zjistit, zdali je Guerilla marketing
pouzitelny pro vetejnou spravu JihoCeského kraje. To bude dotaznikovym Setfenim,
ktery si bude klast za cil zjistit, jak vybrani respondenti reaguji na fiktivni Guerilla
kampané propagujici JihoCesky kraj. Respondenti budou mit moznost vyjadfit se
k n€kolika nastrojim guerillovych kampani, které se navzajem mohou velmi lisit.
Predpoklada se, ze nékteré nastroje se ukdzi vhodné a nékteré naopak mén¢ vhodné.
Sociologicky prizkum bude provadén formou dotaznikového Setfeni. Zakladnim
souborem respondentd bude 150 ob&ant Jihoceského kraje, starSich 18 let. Respondenti
budou pro sociologicky vyzkum ziskani pfedev§im z osobnich kontaktt, 0sob jim
piibuznych a blizkych a piipadné pijde i o nahodné respondenty z mésta Ceské
Budgjovice. Pii vybéru respondentii bude zohlednéno, aby obsahoval 0soby rtuzného
pohlavi, véku a Grovné vzdélani. Cilené¢ budou voleny otdzky oteviené i uzaviené,
umoznujici subjektivni vyjadieni respondenta k danému problému. Nekteré otazky

budou pfipadné doplnény o obrazovy material pro lepsi ilustraci situace.

Z rozsahu a pojeti Setfeni je zfejmé, ze ziskana data a vysledky nemohou byt
dostatecné reprezentativni. Reprezentativnost vSak neni a nemutze byt zakladnim tcelem
tohoto Setfeni. AvSak i tento omezeny poCet respondentti piedstavuje urity vzorek
mistni populace, kterd se mize vyjadrfit k problematice a piinést tak velmi zajimavé

zjisténi.



2 Zaklady marketingu

Nez ptejdeme k samotné problematice Guerilla marketingu, jeho nastrojim a
nasledné praktickym uk4zkam, je tfeba ve zkratce nastinit, co to je samotny marketing.
Je vicero definic, které se snazi marketing definovat. Marketing mize byt chapan jako
souhrn ur¢itych nastroji a postupti, S jejichz pomoci je mozné zvysit pravdépodobnost
uspéchu na trhu a dosdhnout na ném svych cili.! Vétsina lidi chape marketing pouze
jako reklamu a prodej, coz je pochopitelné, nebot’ jsou dennodenné bombardovani
reklamou na rizné druhy vyrobkd a sluzeb ze vSech smérd. V mediich (televize,
rozhlas, internet) ¢i na ulici. Reklama a prodej jsou ale jen posledni casti celého
marketingu. Marketing ptfedchazi samotné realizaci idey. Manazefi maji za ukol
sledovat potfeby zakazniku, urcit jejich rozsah a intenzitu a rozhodnout, zdali je pravé
vhodna doba uvést vyrobek na trh. Pak sleduji vyrobek po celou dobu jeho prodeje,
snazi se zvysit jeho prodej pfildkanim novych zakaznikl, poptipad¢é vyrobek inovovat.
Inovace je velmi dilezita, firmy, jez se nauci inovovat, se dokazi 1épe branit atoktim
novych konkurentii.? Marketing také definujeme jako spole¢ensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu
vyroby a smény produktt a hodnot. 3 Pro vétsinu lidi znamena marketing pouze prodej a
reklamu. Ackoli jsou prodej a reklama dulezité, pfedstavuji jen dvé marketingové
funkce a Gasto ani ne ty nejdilezitejsi.*

Marketing je vSechno, co d€late pro podporu svého podnikani od chvile, kdy
si vysledek predstavite, do okamziku, kdy si zdkaznik koupi vyrobek nebo sluzbu a
zacne tak vas podnik sponzol’ovat.5
Marketing zahrnuje:°

e Nazev vaseho podnikani

! FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008, s. 8. ISBN 978-80-
251-1942-6.
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 666. ISBN
978-80-247-1545-2.
¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 39. ISBN 978-
80-247-1545-2.
* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-
80-247-1545-2.
5 MEYERSON, M. a J. C. LEVINSON. Guerrilla marketing toolkit: The 6 Week Intensive Jumpstart
Program. In: Guerrilla Marketing Coach [online]. 2002 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z WWW: < The 6
Week Intensive Jumpstart Program>.
® MEYERSON, M. a J. C. LEVINSON. Guerrilla marketing toolkit: The 6 Week Intensive Jumpstart
Program. In: Guerrilla Marketing Coach [online]. 2002 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z WWW: < The 6
Week Intensive Jumpstart Program>.
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e Vymezuje, zdali prodavate produkt nebo sluzbu
e Zpusob vyroby nebo prace

e Barvu, velikost a tvar vaseho produktu
e (Obal, ¢i baleni

e Misto, kde podnikate

e Reklamu

e PR- public relations(prace s veifejnosti)
e Skoleni prodeje

e Predstavovani vyrobku

e Telefonické dotazy (zakaznicka linka)
e Reseni problémi

e Ristovy plan

e Doporuceny plan

e Naslednou odezvu

V nasledujici kapitole je stru¢né popsana historie marketingu od jeho pocatk,

které sahaji velmi hluboko, az do dnesnich dob.

2.1 Strucnd historie marketingu

Samotny pojem marketing je ndm zndm z druhé poloviny 19. stoleti, kdy nase
historie zaznamenala nebyvaly technologicky pokrok, ktery pfinasel i nutné socidlni
zmé&ny, rostla spotieba a potieba zdkaznikii. Marketing vyplynul pravé z téchto potfeb a
socidlnich zmén. Pokud se vSak zaméfime na nékteré charakteristické prvky
marketingu, nalezneme je mnohem hloubé&ji v historii starovékych civilizaci.

Archeologické prizkumy ukézaly, ze uz v Mezopotamii a Egypté se objevuji
prvni ,,ochranné zndmky* vyrobki a to pfedevs§im na spodni strané keramiky. Takovéto
symboly jednotlivych vyrobcti vyrazné odliSovaly vyrobky na trhu. Jeden vyrobce mohl
byt znateln€ Sikovnéjsi a vyrabét kvalitnéjsi vyrobky, tedy hodnota prave jeho vyrobka
byla vyssi. Jeho znacka pak byla ukazatelem kvality a zdrukou spotiebitele. Tyto znacky
se pak objevuji u jinych civilizaci a narodu, Keltd, Germant, Slovant a vyskytuji se
| prub&hu stiedoveéku. Ve stiedovéku se objevuji cechovni ¢i hutni znac¢ky poukazujici

na puvod a kvalitu vyrobku.
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Jeden znak vSak po dlouhd staleti zlstava spole¢ny vSem. Propagace takového
vyrobku byla omezena v podstaté pouze na mluvenou fec€. I to vSak byla urcita reklama.
Reklama je tedy nejstarSim druhem propagace.7 Naprosta vétSina populace vSech
civilizaci v prifezu déjin byla negramotna. Nebylo tedy mozné sviij vyrobek propagovat
jinak nez feci. Jisté jako reklama fungovalo doporuceni od znamého, ze dany vyrobek je
kvalitni. Jedinou moZnou pfimou formou ,reklamy* ale bylo navStévovani trhii a
pfipadné vyvolavani hesel. Hovofime tedy o éfe vyrobkoveé orientovaného marketingu,
kdy jesté neni znama hromadna produkce, masovy prodej a zaméfeni vyrobce na
potieby zékaznika tak, jak to zname dnes. Je vSak jisté, Ze vyrobci ve viding zisku byli
ochotni se Castecné prizptisobovat pranim zdkaznika a vyrdbét pozadované véci na
zakéazku.

Prvni obrat pfiSel az po vynalezu knihtisku, ktery umoznil masové reprodukovat
tiskoviny. Do té doby bylo nutné knihy a tiskoviny zdlouhavé opisovat, coz znacné
zvedalo jejich cenu. Srozvojem knihtisku stoupa i pocet gramotnych lidi. Pismo se
za¢inad vyucovat a lidé maji zdjem cist. Vychazeji prvni noviny, jako tfeba antverpsky
Nieuwe Tydinghen nebo La Gazette, které oba vznikly v prvnim desetileti 17. stoleti.
V novinach se poprvé objevuji inzeraty. V 18. stoleti se poprvé v anglickych listech
objevuji pravidelné inzeraty ve dvou az tiech sloupcich na konci novin.?

Marketing v pravém slova smyslu je vSak znam az koncem 18. a pocatkem
19. stoleti. Byl nastartovan rapidni védecky pokrok a zmohutnén pramysl. Ruku v ruce
snim Sel i rozmach medii, ktera se stala pfistupnd vSem. To vSe vedlo ke zméné
filozofie uspokojovani trhu. Zapocala éra vyrobné orientovaného marketingu. Stoupal
pocet obyvatelstva ochotného utratit jisty kapital. Poptavka rychle ptevazovala nad
nabidkou a bylo tedy nutné orientovat se na masovou vyrobu. Nevznikal tak logicky
tlak na tvorbu propagace, nebylo tteba pfili§ reklamovat vyrobky. SpiSe nez reklamou
byly inzeraty jakymsi informativnim oznamenim. To vSe trvalo az do 20. let 20. stoleti.

V disledku mechanizace a rozvoje primyslu se postupné zacal sytit trh. Rostla
konkurence, a tak se zacal marketing orientovat vice na prodej. Masivné se zacala

objevovat reklama, ve vSech dostupnych formach a mediich §lo jen o jedno - prodej.

" FORET, Miroslav. Marketing pro zatate¢niky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008, s. 114. ISBN 978-
80-251-1942-6.
8 PAVLECKA, Viclav. Historie marketingu. Marketing journal [online]. 2008[cit. 2012-02-14].
Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html>.
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Na trhu se objevuji prvni vizionafi, kteti pfinaseji nové a moderni koncepty marketingu.
V USA to byl Henry Ford®, u nas Tomas Bat'a.™

Byli to pravé tyto dvé osobnosti, v jejichz hlavach se zrodil napad soucasné
moderni koncepce vedeni firem. Je jisté, ze fadit tyto muze mezi ostatni prumyslniky té
doby by bylo chybné, nebot’” ptedbéhli svou dobu o nékolik desitek let a nékteré jimi
navrhnuté koncepce se s Uspéchem pouzivaji i dnes. Jako piiklad u T. Bati Ize uvést
motivaci zdkaznikli podilem na zisku, ¢i sankci v podobé penézniho postihu, pokud
neplnili normy ¢i nekvalitné odvadéli zadanou praci. Zarovei i socialné zvyhodnoval
své zaméstnance, stavél jim obchody, domy a zabavni zafizeni. Zavedl reklamu a
rozsifil ji do novych medii své doby (kino, rozhlas). Mimo jiné zapojil do reklamnich
kampani celebrity. Vytvofil sit’ prodejen po celé republice a zacal prodej rozsifovat po
celém svété. Lidové uzivané heslo ,,Na§ zakaznik, nd§ pan.“ pochazi pravé z dilny
Bat'ovy reklamni produkce.™

Nésledné po 2. svétové valce marketing postupné piesel na novou formu, a to
zakaznicky orientovany marketing. Cilem nebyl piimo prodej vyrobku nebo sluzeb, ale
zakaznik samotny. Prodejce se snazil uspokojit veskeré potieby zakaznika. K tomu
slouzily rizné prizkumy trhu, které mély ukéazat, po ¢em zakaznik opravdu touzi. To se
ukézalo jako uspésné a prodej rostl. Marketing a reklama se mohly rozsifit na dalsi
medium, které se pozdé&ji masivné rozmohlo. Bylo to televizni vysilani.

Vyse zminéné Clenéni nelze brat jako dogmatické a zdvazné, ma za cil pouze
nastinit vyvoj ve zjednodusené form¢. Faktory, které vyvoj ovliviiovaly, byly slozité at’
uz po strance mistopisné ¢i po strance politické.

Pravé Bata, ¢i Ford ukazali, Ze marketingovym ldkadlem mizZe byt znacka
samotna. At uz se jednd o znacku na keramice davno ztracené¢ho keltského hrncite, ¢i

moderni znacku Coca-Cola, jde vzdy o symbol dané doby.

3 Guerilla marketing

Guerilla marketing neni pojem, ktery by byl bézné vefejnosti znam, spise

naopak. Je v8ak jisté, Zze kazdy, v oboru dobie vzdélany pracovnik marketingu, by mél

® Henry Ford (30. Gervence 1863 — 7. dubna 1947) americky podnikatel a prikopnik automobilového
E)rﬁmyslu.

% Tomas Bat'a (3. dubna 1876 Zlin — 12. &ervence 1932 Otrokovice) spoluzakladatel obuvnické firmy
Bat’a a jeden z nejvétsich podnikatelti své doby.

1 JENERALOVA, Ivana. Tom4§ Bata. In: Objevte CR [online]. 2010 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z
WWW: <http://lwww.czech.cz/cz/Objevte-CR/Fakta-0-CR/Obecna-fakta-0-CR/Tomas-Bata>.
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byt s timto pojmem sezndmen a mél by byt schopen efektivné vyuzivat tohoto nastroje.
Neni v8ak snadné tento nastroj marketingu pouzivat, nebot’ Guerilla marketing neni jen
jeden zmnoha druhii marketingti. Vyzaduje totalni nasazeni, odvahu, napady a
vytrvalost. Obecné je vhodny pro malé a stfedni firmy, kde rozpocet na marketing neni
prilis velky, ale bat se ho nemusi ani velké spolecnosti. Jak uvadi Patalas: ,,Guerillovy
marketing stavi na zndmém marketingovém modelu a dopliiuje jej o kreativni a
originalni prvky se silnym zaméfenim na zékaznika.“*?

Tato Cast prace vysvétli pojem a vyznam slova Guerilla marketing, nastini
historii, nasledny vyvoj, predstavi zakladatele a faktického otce Guerilla marketingu
Jaye Conrada Levinsona. Prace se nevyhyba uskalim Guerilla kampani a definuje
nékolik druhti marketingli, které je mozné pod Guerilla marketing v soucasné dobé
zatadit, n€kdy je hranice mezi marketingem a Guerilla marketingem jasna, citelna,

nékdy je urceni méné snadné. To, co jeden povazuje za guerillovou kampan, druhy tak

chapat nemusi.

3.1 Historie Guerilla marketingu

Na zacatek je tfeba si osvétlit pojem Guerilla z historického pohledu. Slovo
samotné uz prilaka ¢tenafovu pozornost. Poprvé se s pojmem Guerilla setkavame pii
vélce mezi Spanélskem a Francii z v letech 1808 az 1814." Tato valka piinesla i novy
druh boje, ktery byl do té doby vyjimec¢ny. Jednalo se de facto o boj bez pravidel. Dnes
vSak mame slovo Guerilla spojeno az s jinou historickou udalosti a osobou. Dnesni
vyznam dodal slovu Che Guevara az roku 1960, ktery boj bez pravidel rozsitil
0 taktiku a hlavni myslenku, ze 1 malé, hlife vyzbrojené a organizované jednotky mohou
napachat nepfiteli rozsahl¢, vyznamné Skody a ztraty, aniz by se utkali ve velkych a
rozhodujicich bitvach. Klicovy byl moment ptekvapeni, spravné nacasovani, plan a
flexibilita.*

Pokud budeme hovotit o dnesnim vyznamu slovniho spojeni Guerilla marketing,
dostaneme se do roku 1965. Byl pouzit ve vyznamu, kdy jsou cilené niCeny

marketingové aktivity konkurence. AZ postupem casu se formulovala myslenka, ze jde

12 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpo&tem dosahnout velkého usp&chu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 11. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

1% Spanélska valka za nezavislost v letech 1808-1814. Zapo&ala povstanim poté, co Napoleon nabidl
korunu svému bratrovi Josefovi.

* Dr. Ernesto Rafael Guevara de la Serna, 1928-1967, Iékaf, marxisticky revolucion4t a viidce
kubanskych gueril.

> To je de facto podstatou i dnesniho Guerilla marketingu.
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v podstaté o boj malych a stfednich firem proti velkym spolecnostem a konglomeratim,
které vydavaly horentni sumy na reklamu.

Roku 1984 vychazi kniha Jay Conrad Levinsona, ktera je vlastné prvni
ptiruckou a shrnutim Guerilla marketingu. Kniha ukazuje principy, strategie a
predstavuje Guerilla marketing uz v dnesni podobé¢. Oficialniho uznani i pfijeti se
Guerilla marketingu dostava o dva roky pozdéji, tedy v roce 1986. Teoretikové Al Reis
a Jack Trout hovoii o Guerilla marketingu jako o legalnim postupu marketingu®®.

Byla uz nastinéna hlavni idea a Guerilla marketing se zacal Gsp€$né pouzivat a
uplatnovat. To vSak nezabranilo dal§imu rozvijeni Guerilla marketingu jako velmi
efektivniho nastroje. JelikoZz je tento druh marketingu zalozen z velké casti na
flexibilité, e nutné, aby sledoval nejnovéjsi trendy a to pfedevsim v komunikaci. V roce
1990 vznikaji tzv. ambientni média. V Cechach se pouziva spiSe termin alternativni
media.'” Jde pievazné 0 netradi¢ni reklamni plochy a mista pro umisténi reklamy. Na
pocatku 90. let se zacina Sifit nové medium a tim je internet. V roce 1992 se na internetu
objevuji prvni komeréni subjekty’®. Konedné& v roce 1996 je idea Guerilla marketingu
prevedena na internet. Vznikl tak virdlni marketing. Virdlni marketing je marketingova
technika ktera pro Sifeni komercniho sd€leni vyuziva socidlnich siti. Je to cilend a
planovand aktivita, ktera svoji povahou motivuje piijemce k roli Sifitele, tim se stava
levnou a pomérné nenaro¢nou kampani. Principy viralniho marketingu umoznuji oslovit
velké mnozZstvi potencidlnich spotiebiteli za relativné nizkych medialnich nakladi. To
vsak je vykoupeno nejen vysokymi naroky na realizaci s pomérné nejistym vysledkem.
Roku 2000 ptisel Mark Hughes s pojmem Buzz marketing. Ten je zalozen na principu
tzv. chat attack, ¢i forum attack, vice viz kapitola Buzz marketing. Existuje daleko vice
jednotlivych druht Guerilla marketingu, ke kterym se dostavam a které blize rozepisuji
v kapitole Nastroje Guerilla marketingu

Dnes sodstupem c¢asu mizeme fici, ze se Guerilla marketing postupnym
vyvojem vyznamn¢ posunul a z plivodniho, pomérné prostého napadu a technik, nam
zustala jen klicova idea — tedy princip minimdlnich nakladi za cenu co nejvétsiho

uspéchu, pripadné zisku. Minimalni naklady jsou vétsinou chapany jako minimalni vuci

1% JACK TROUT, Al Ries. A summary of Al Ries & Jack Trout 's marketing bestseller: Marketing
Warfare. In: QuickMBA [online]. 2009 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.quickmba.com/marketing/ries-trout/marketing-warfare/>.
1" KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media [online]. 2004 [cit. 2012-01-
013]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650>.
8 BEDNAR, Martin. Historie vzniku internetu. In: Owebu.cz [online]. 2007 [cit. 2012-01-14]. Dostupné
z WWW: <http://owebu.bloger.cz/Internet/Historie-vzniku-internetu>.
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nakladiim konkurenc¢nich spolecnosti. V dne$nim, reklamou pfesyceném svété uz neni
primarni pouze boj s konkurenci, ale boj o pozornost zdkaznika, ktery se stal do jisté

miry imunni vici reklamé.
3.2 Pouzité nazvoslovi

V této praci mnohokrat zazni slovo Guerilla, piipadné Guerilla marketing. Tato
forma s jednim pismenem R a dvéma pismeny LL je nejcastéji pouzivana u nas, ale je
velmi ¢asto pouzivdna i v zahrani¢i®, proto ji pouzivam i v pfipad¢ této prace.

Forma slova &i souvéti guerrilla marketing, je nejéast&ji pouzivana v anglicky®
hovoiicim prostfedi a je ptivodnim spravnym tvarem slova Guerilla.

Obcas se vyskytuje tvar slova guerila marketing, tedy vynechani jednoho R a

jednoho L. Tento tvar je ovSem méng Casty a v praci neni pouzit.

3.3 Jay Conrad Levinson

Pokud méame hovotit o osob¢, kterd by se dala povazovat za duchovniho otce, ¢i
zakladatele Guerilla marketingu, je jim bezesporu Jay Conrad Levinson. Byvaly
viceprezident a umélecky feditel J. Walter Thompson Advertising a Leo Burnett

Advertising.

Obr. 1: Jay Conrad Levinson

19V tomto pripadé nasel vyhledava& google.com piblizné 2 770 000 hesel.
20/ tvaru nasel vyhledava¢ google.com piiblizné 4 660 000 hesel. Tento zpiisob Ize pouzit jako jakysi
nezéavazny ukazatel Cetnosti pouzivani slova na internetu.
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Zdroj http://gb.fs.boldernet.net/0/0/775/775502-450.jpg

Jay Conrad Levinson se narodil roku 1933 v Detroitu, ale détstvi a dospivani
prozil v Chicagu. Graduoval na Coloradské univerzité¢ v oboru psychologie. Byl to
pravé zdjem o psychologii, ktery ho ptfivedl k praci v reklamni agentufe. Rychle se
vypracoval na vedouci pozici ve spole¢nosti Leo Burnett v Londyné coby kreativni
feditel. Po navratu do vlasti se stal zaméstnancem spolecnosti J. Walther Thompson
(zndma jako JWT)21 V pozici star§iho viceprezidenta. Jay C. Levinson mimo jiné po
deset let wvyucCoval Guerilla marketing na Kalifornské univerzit¢ v Berkley.
J. C. Levinson je autorem ¢i spoluautorem 58 knih, které byly vydany v 62 jazycich.
Prodalo se vice jak 21 miliond vytiskt. Pfedsed4d Guerilla Marketing International, coz
je konzultaéni firma poskytujici své sluzby firmam a spole¢nostem po celém svéts.?

Stoji za popularitou The Marlboro Man, The Pillsbury Doughboy, Allstate’s
good hands, United’s friendly skies, the Sears Diehard battery, Morris the Cat, Me.
Clean, Tony the Tiger, and the Jolly Green Giant. %

Je autorem marketingovych materialti takovych velikani jako jsou Wells-Fargo,
Citicorp, Visa, Viacom, Charles Schwab, University of California, Kampgrounds of
America, BF Goodrich, Gallo wines, the Sharper Image, Peterbilt Motors, Chrysler
Corporation, Honda, Club Med, PBS, Playboy, Hyatt, Encyclopadia Britannica, Pacific
Telephone, Old Spice, Arby's, the United Way, Rolling Stone, Montgomery Ward,
Nissan, Mercedes, Volvo, a Holiday Inn.*

Autor sam si své soukromi dobfe stfezi a ziskat o ném jakékoliv bliz§i informace
neni pro bézného ¢lovéka mozné, vyse uvedené informace vsak plné staci pro ucely této
bakalatské prace.

Pro doplnéni uvadim jména né€kterych tituld Jaye Conrada Levinsona (ndzvy

jsou v originalnim znéni).

2L JWT je nejvétsi reklamni spole¢nosti v spojenych statech americkych a Gtvrtd nejvétsi raklamni
spole¢nost na svete.

22 Tato spole¢nost poskytuje své guerillové napady a cenné rady nejen malym a stfednim firmam, ale i
velkym spole¢nostem, tim si trochu protifeci oproti ptivodni myslence, ze Guerilla marketing je
pfedevsim pro malé a stfedni firmy. Dnes se vSak ukazuje, ze toto odvétvi marketingu je s ispéchem
pouzitelné i v prostiedi velkych spolecnosti.

*%Jay Conrad Levinson / Master Mentor Series. ActionCoach [online]. 2011 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z
WWW: <http://www.actioncoach.com/Jay-Conrad-Levinson>.

2 SMISEK, Roman, Marketing&reklama: Jay Conrad Levinson [online]. 2011 [cit. 2012-01-15].
Dostupné z WWW: <http://www.marketing-a-reklama.cz/jay-conrad-levinson/>.
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Vybér titulii:

Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits
from Your Small Business.

Guerrilla Advertising: Cost-Effective Tactics for Small Business Success.
Guerrilla Financing: Alternative Techniques to Finance Any Small Business.
Guerrilla Financing: How to Get All the Money You Need to Start, Buy, or Ex-
pand Any Business Without Banks, Collateral, or Cash!

Guerrilla Marketing Attack: New Strategies, Tactics, and Weapons for Winning
Big Profits.

Guerrilla Marketing Excellence: The Fifty Golden Rules for Small-Business
Success.

Guerrilla Marketing for the Home-Based Business.

The Guerrilla Marketing Handbook.

Guerrilla Marketing: How to Make Big Profits in Your Small Business.
Guerrilla Negotiating: Unconventional Weapons and Tactics to Get What You
Want.

Guerrilla Selling: Unconventional Tactics for Increasing Your Sales.

Guerrilla Creativity: Make Your Message Irresistible with the Power of Memes.
The Guerrilla Entrepreneur: Achieving Success and Balance Now and in the
Future.

Guerrilla Marketing in 30 Days.

Jak je patrné, autor je velmi plodnym spisovatelem v oblasti Guerilla marketingu

a to zdaleka nejsou vsechna dila, jejichz je autorem, ¢i se piipadné na nich jako

spoluautor podilel. Je nutné poznamenat, ze v knihach je jista tendence opakovat staré

znamé techniky a ,,finty* Guerilla marketingu spise, nez ze by kazda kniha ptichazela

s né¢im kompletné novym.

3.4 Definice pojmu

Na téma Guerilla marketing, nalezneme velké mnozstvi definic. Nejcastéji

citované pochazeji od Jay Conrada Levinsona. Pro spravné pochopeni podstaty Guerilla

marketingu je nutné uvést definic hned nékolik.

Guerilla marketing je, slovy zakladatele Jay Conrada Levinsona, ,,nekonvenéni

cesta k osloveni potencionalnich zakaznikl realizovana s nizkym rozpoctem, jejimz
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vysledkem je, ze recipient vénuje kampani svou pozornost, aniz by si byl primarné
védom, Ze jde o propagaci“25.

,Podstatou Guerilla marketingu je stara znama zkuSenost, ze malé bojové
skupinky pouzivajici chytrosti, obratnosti a dokonalych znalosti prostfedi, mohou byt
nebezpecné i velkym armadam, a dokonce je mohou pfinutit k vyklizeni pozic.
J. C. Levinson vidi postaveni malych firem a podnikateli podobné: také nemaji na
nejmodernéjsi marketingové zbrang, ale piesto mohou nad mohutnymi protivniky
zvitézit.“?® Tedy jednoduseji: ,,nekonvenéni marketingovd kampafi, jejimZ cilem je

dosazeni maximalniho efektu s minimem zdro'ﬁ“27, ve zkratce ,,nekonvenéni feSeni
b

. « o 1«28
sledujici konvenéni cile*

. ,,Je to metoda dosazeni zisku s minimem penéz.“ Dalsi
z definic tika, Ze ,je to pojmenovani pro inovativni strategie a napady, které lze
realizovat i snizkym rozpodtem, a maji vysokou w&innost“”. Ve vé&ting &lankd
zabyvajicich se Guerilla marketingem naleznete, Ze ,,jde o snahu ziskat pozornost
prostiednictvim kreativniho vyuziti marketingové komunikace, po které museji
nasledovat flexibilni distribuce a zajistény prodej.30“ A uplné¢ nejjednoduseji lze
Guerilla marketing popsat jako MacGyver marketing.

Shrneme-li Guerilla marketing do jedné definice, je to druh netradi¢niho
marketingu, ktery je vhodny piedev§im pro malé a stfedni firmy, jelikoz je
nizkonakladovy. Jeho specidlni vlastnosti je Casté vytvafeni druhotné publicity, ktera

generuje dalsi ptipadny zisk.
3.5 Znaky

Mezi zékladni znaky Guerilla marketingu patii hlavné efektivita,

nizkondkladovost a nekonvenc¢nost, ktera zasahne potencionalniho zakaznika. Dilezity

2 HACKER, Pavel. Guerilla marketing - reklama proti reklamé. Blog.Respect.cz [online]. 2006 [cit.
2010-06-03]. Dostupné z WWW: <http://hacker.blog.respekt.cz/c/317/Guerilla-marketing-reklama-proti-
reklame.html>.

% TOMAN, Milo$. Guerilla marketing - 1. In: Intuitivni marketing [online]. 2007 [cit. 2012-04-09].
Dostupné z WWW: <http://www.intuitivnimarketing.cz/marketing/Guerilla-marketing-1>.

2T FINTA, Michal Finta. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. In: Fresh marketing [online].
2009 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/Guerilla-marketing-
neboli-partyzanska-propagace>.

%8 RIDKY, Marek. Guerilla marketing - boj, ktery neni snadné vyhrat. In: Strategie.cz [online]. 2007 [cit.
2012-04-16]. Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/Guerilla-marketing-
boj-ktery-neni-snadne-vyhrat-469751>.

2 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media [online]. 2004 [cit. 2012-03-
13]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650>.
%0 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media [online]. 2004 [cit. 2012-03-
13]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650>.
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je moment piekvapeni a kreativita.®® Na rozdil od klasického marketingu, hlavni
investici nejsou penize, ale ¢as, predstavivost, energie, zaujeti, napaditost, inovativnost
a Vneposledni fadé¢ 1 osobni angazovanost. Nejvétsi investici do guerillového
marketingu by mél byt pravé Cas strdveny nad mysSlenkou, jak nejlépe upoutat
pozornost. Jednou z nejvétsich vyhod celého Guerilla marketingu je jeho flexibilita,
vSechny néapady, i ty divoké se daji n¢jak zuzitkovat ku prospéchu guerillové
kampané.32

Klitem k uspéchu v Guerilla marketingu je kombinovani vice strategii.®®
Kombinovani vice strategii, tedy spolecné fungovani strategii (mailové inzeraty
spole¢né s telefonatem, nebo rddiova a letdkova reklama zaroveil), ¢asto umoctnuje
kone¢ny vysledek kampané, tedy generuje vétsi zisk. Pro Guerilla marketing jsou
kli¢ové technologie. Bez nich by nebyl tak uspé$ny. Guerilla marketing, zvlasté¢ pak
nové nastroje Guerilla marketingu se doslova spoléhaji na moderni technologie
(ptedevsim pak internet). Bez technologickych znalosti dochazi k omezeni ucinnosti
dopadu Guerilla marketingu na potencionalniho zakaznika, protoze prostfednictvim
technologii je konkurovani velkym firmam znac¢né jednodussi.

Nejdulezitéjsim znakem Guerilla marketingu je pro J. C. Levinsona zisk.
,»Querilla marketing vam pfipomind, Ze hlavni udaj, ktery si zasluhuje vasi pozornost, je

«34

vyse vaSeho zisku.“™ Pro dosazeni vysokych ziski je nezbytny marketingovy plan.

3.6 Marketingovy plan

Na rozdil od veétSiny ostatnich aspekti podnikani marketing zahrnuje
nevycislitelna rizika.*® Zkratka neni zptsob, jak doptfedu védét, zdali bude reklama
uspesna, kolik lidi pfijde na slavnostni otevieni, ¢i jak budou o spolecnosti mluvit.
Marketingovy plan je zasadni pro zvoleni a tvorbu marketingové strategie, bez ni by se

potenciondlni podnikatelé do podnikdni vibec neméli poustét. J. C. Levinson ve své

$IMARGOLIS, Jonathan A. Guerrilla marketing for dummies. 1st ed. Indianapolis, IN: Wiley Pub., Inc.,
2008, s. 38. ISBN 978-0-470-28967-9.

%2 MARGOLIS, Jonathan A. Guerrilla marketing for dummies. 1st ed. Indianapolis, IN: Wiley Pub., Inc.,
2008, s. 197. ISBN 978-0-470-28967-9.

%% LEVINSON, Jay Conrad a Seth GODIN. The guerrilla marketing handbook. Boston: Houghton
Mifflin, 1994, s. 85-203. ISBN 0395700132.

% LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: [nejucinnéjsi a finan¢né nenaro¢ny marketing!]. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2009, s. 32. ISBN 978-80-251-2472-7.

% LEVINSON, Jay Conrad a Seth GODIN. The guerrilla marketing handbook. Boston: Houghton
Mifflin, 1994, s. 6. ISBN 978-0395700136.
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knize Guerilla marketing Handbook uvadi guerillovy marketingovy plan v sedmi
vétach.*® Meli byste si stanovit urcité cile:

1. Ptinos pro spotiebitele. (pouze takové vyrobky nebo sluzby, které piinase;ji

spotiebiteli néjaky ptinos, jsou Uspésné)

2. Vase pozice na trhu: Do jakého podnikani se poustite?

3. Vas cilovy trh.

4. VaSe reklamni strategie a umisténi reklamy.

5. Vas rozpocet.

6. Nastroje a techniky, diky kterym upoutate pozornost.

7. M¢siéni harmonogram.
3.7 Soucasny vyvoj

V priubéhu casu se Guerilla marketing znaéné zmeénil. Aby mohl dale efektivné
fungovat, musely se jeho zaklad a puvodni myslenka rozsitit. Pfibyla samoziejmé nova
media, jako je internet, ktery Guerilla marketingu poskytl novy, zna¢né Siroky prostor.
To ptimo vedlo ke vzniku novych guerillovych neistrojﬁ.37

Guerilla marketing se v pribéhu svého vyvoje znaéné¢ zméenil a odlisil od
klasického marketingu. Pravdou je, ze klasicky marketing se 1 v dneSni dob¢ snaZzi
modernizovat, a tak se nékteré rozdily mezi klasickym marketingem a Guerilla
marketingem stiraji ¢i zjemiuji. Klasicky marketing se zacal vice specializovat na
zakaznika a uspokojovani jeho potieb.

Jako ptiklad uvadim tabulku 19 rozdild mezi tradi¢nim marketingem a Guerrilla
marketingem dle J. C. Levinsona. Tabulka je dostupna na internetu a pieloZzena do

cestiny pro ucely této bakalatské prace.

Tab. 1: Rozdilti mezi tradi¢nim marketingem a Guerrilla marketingem dle J. C. Levinsona,38

Tradi¢ni Marketing Guerilla Marketing

Primarni investici jsou penize Primérni investici je Cas, Usili, kreativita a
znalosti namisto penéz

Opfteden tajemstvim, oblast ur€ena Ziskavate kontrolu, je jednoduchy a dava

expertiim — mnoho lidi se jej obava smysl

% LEVINSON, Jay Conrad a Seth GODIN. The guerrilla marketing handbook. Boston: Houghton
Mifflin, 1994, s. 6. ISBN 978-0395700136.

%7 Blize v kapitole Nastroje Guerilla marketingu.

%8 Traditional Marketing vs. Guerilla Marketing. In: LEVINSON, Jay Conrad. Dispatches from the front
[online]. 2009 by [cit. 2012-04-16]. Dostupné z WWW:
<http://wbplic.wordpress.com/2009/10/13/traditional-marketing-vs-Guerilla-marketing-jay-conrad-
levinson>.
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Urcen pro velké podniky
Uspéch = mnoZstvi prodeje
Zalozen na odhadu a zkusenostech

Rozjed’te business a pak jej hned zméiite

Rozvijejte business linearné (jeden
zakaznik za Cas a draze)

68% obchodu je ztraceno, protoze jej
zakaznici ignoruji
Vyhledejte a znicte vasi konkurenci

Ja marketing, vSe se to¢i kolem mé
spolecnosti

Co mizu ziskat od zdkaznika?
Reklama funguje

Kolik penéz mate na konci mésice?
Technologie jsou slozité a jsou svétem
uréenym expertim

Zaméite sva sdéleni na velké skupiny, ¢im
vetsi tim lepsi

Rozpoznat zakladni média (pfimy mail,
radio, televize, noviny) takZe marketing je
nezacileny a neosobni

Cilem je uskutecnit prodej
Monolog

Marketingovych zbrani je jen nékolik a
jsou velmi drahé

Orientovan na malé organizace

Uspéch = zisk

Zalozen na psychologii a lidské
pfirozenosti

Drzte se svého cile a budujte sviij trzni
podil

Rozvijejte svilj business geometricky (vice
probéhlych transakci, vice transakci na
jednoho zdkaznika a vice doporuceni)
Vyuzijte a zaClente vase zakazniky

Vyhledavejte a péstujte vztahy a
partnerstvi, 1 s vasi konkurenci
Je to celé o vas, protoze vse zalezi na vas

Co mohu nabidnout zakaznikovi?
Reklama je mrtva. Kombinace riznych
typt reklamy s dalSimi typy netradi¢niho
marketingu vede k tspéchu

Kolik vztahti jste ziskali do konce mésice?
Vyuzijte technologii pro komunikaci

s vasimi zakazniky

Zaméite sva sdéleni na jednotlivce nebo
1épe mensi skupinky

Kazdy aspekt vaseho businessu je
marketing, ptes reklamy po zptisob
telefonovani a dokonce barvy, obrazy a
zvuky na prodejnich plochach

Cilem je uspokojit zdkaznikovu poptavku a
prodat mu ji

Dialog

Marketingovych zbrani je nespocet a jsou
vétSinou zdarma.

Pro¢ je Guerilla marketing dnes stale oblibengjsi, pro¢ se k nému obraci stale
vice firem a spolecnosti? Je to pomérné jednoduché. Guerilla marketing je pii spravném
postupu a dodrzovani zdsad efektivni a piinasi zisk. Mimo to dokaze diky své
nizkonékladovosti snizit vydaje na reklamu. Klasické marketingové nastroje jsou dnes
uz zastaralé, neefektivni a snad i mrtvé. Lidé se odnaucili reklamu ¢astecné vnimat, pti
sledovani poradli béhem reklamy piepinaji na jiné kanaly, nebo od televize odchazeji.
Nepamatuji si, na co ta, ¢i ona reklama vlastné byla. Dfive stacil 1 maly inzerat

v novinach pfilédkat velkou pozornost ¢tenaii. Dnes Ctenafi takové inzeraty prehlizeji a
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nectou je. V USA byla do skol jako soucast vyuky zafazena jakasi vychova k odolnosti
viici reklam&.* Reklama totiz miZe mit na déti velmi Spatny vliv.

Pravé Guerilla marketing je jiny, pfinasi nové prostiedky a cesty jak cilovou skupinou
zasdhnout a oslovit. Guerilla marketing umi zaujmout a piekvapit, pfinést néco nového
do bézné Sedi reklamniho svéta. Ba co vice, Guerilla marketing umi lidi pfimét, aby
reklamu $§ifili dal a to zcela zdarma.

Zakladni znaky, které stanovil Jay Conrad Levinson, tedy napaditost, kreativita,
nizkonakladovost atd., zistavaji stale platné. Dnes uz ale Guerilla marketing neni
vysadou pouze malych a stfednich firem, jak tomu bylo diive. Na Guerilla marketing
upiraji dnes svilj zrak i1 velké ﬁrmy40, tim popiraji ptuvodni myslenku, ze tento druh
marketingu je pouze pro malé a stiedni firmy. Vynaklddaji na dobrou guerillovou
kampan i nemalé finanéni Castky, tim zase popiraji pivodni mySlenku, ze Guerilla
marketing je usporny. Zde je vSak tfeba si uvédomit, ze finan¢ni prosttedky vynalozené
velkou firmou na guerillovou kampan jsou sice vysoké proti malym a stiednim firmam,
ovSem v poméru s klasickymi marketingovymi kampanémi jsou relativné nizké.

Guerilla marketing dnes stale vice vyuziva alternativnich medii, tedy hlavné
internetu, coz je ovSem doménou i klasického marketingu. V USA tento rok poprvé
pevysilo inzerovani na internetu klasické kanaly, jako jsou noviny a Gasopisy.**
Prognozy ukazuji, ze vyvoj v pfistich letech bude pomérné rapidni. Ocekava se, Ze
vroce 2016 inzerce na internetu jednou tolik pfevysi inzerovani v Casopisech a

novinach.

% SILER, Vladimir. Etika reklamy: vychova k odolnosti vuci reklame. In: Grano Salis [online]. 2003 [cit.
2012-03-08]. Dostupné z WWW:
<http://www.granosalis.cz/modules.php?name=News&file=article&sid=1437>.
0 What Is Guerrilla Marketing?. In: Creative Guerrilla Marketing [online]. 2012 [cit. 2012-04-16].
Dostupné z WWW: <http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/>.
* SHIBAD, Sunil. US online ad spend to surpass print in 2012. In: Advertising, marketing and
copywriting made easy [online]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.sunilshibad.com/2012/01/us-online-ad-spend-to-surpass-print-in.html>.
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Obr. 2:Klasické inzerovani proti online inzerovani*

US Print vs. Online Ad Spending, 2011-2016
billions

2011 2012 2013 2014
MW online ad spending W Magazine ad spending

W Newspaper ad spending W Total print ad spending

Note: eMarketer benchimanks its US onling ad spending projections sgainst
the 1AB/PWE data, for which the last finl year measured was 2070;
aMarketer benchmarks its US newspaper ad spending projections against
the MAA data, for which the last full year measured was 2010

Source: eMarketer, Jan 2012

138019 wrdoeiarketer.com

Ackoliv do Guerilla marketingu vstoupili i velci hraci, ktefi investuji pomérné velké
finanéni prostredky, stale je Guerilla marketing uréen predevsim pro malé a stfedni
firmy, kde spiSe nez penize hraje hlavni roli lidsky potencial. Je to prave kreativita,
osobitost, vynalozena energie a flexibilita co tvoti Guerilla marketing, ne finan¢ni
prostiedky. Guerilla marketing je vhodny pro vSechny, ktefi chtéji a mohou obétovat
Cas, vyvinou usili a zapoji mozek.

»Arzenal zbrani Guerilla marketingu je dost velky na to, aby v ném kazda firma nasla

piesné to, co potiebuje, a to bez ohledu na svou velikost i obor, ve kterém podnikai.“43

3.8 Guerillova kamparn

Guerillové kampané jsou piedevsim jiné nez kampané klasického marketingu.
Jsou napadité, odvazné, kreativni, neopakovatelné, nékdy riskantni, vyzyvavé a lakavé.
Spravna kampan je takova, pii které si lidé neuvédomi, ze byli do kampané¢ vtahnuti,
pripadné jim to viibec nevadi. Je samoziejmosti, ze vydarena guerillovd kampan upouta
pozornost a piilaka potencidlni zdkazniky. Musi vSak jit mnohem dale, musi nést urcité
poselstvi a to musi ,,sedet™.
Poselstvi kampané by mélo:*

o jasn¢ ukazovat, ze jeho vysilatelem je ta ¢i ona firma

*2 FREDRICKSEN, Clark. Press & Events - The eMarketer News Room: US Online Advertising
Spending to Surpass Print in 2012. In: EMarketer [online]. 2012 [cit. 2012-02-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.emarketer.com/PressRelease.aspx?R=1008788>.
43 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého tspéchu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 60. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
* PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpo&tem doséhnout velkého usp&chu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 58. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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. obsahovat ur¢itou vypovéd, tzn. informovat o konkrétnich pfinosech

. byt srozumitelné

o bavit

o mit pfimou souvislost s nabidkou vyrobkii ¢i sluzeb dané firmy
o respektovat etické, kulturni a nabozenské hodnoty

. odpovidat vykonnostnim moznostem firmy

. odpovidat cilové skupiné

. byt vérohodné

Nedilnou soucésti kazdé guerillové kampané je zvolena strategie a jeji peclivé
planovani. Samoziejm& ani nejlip a do detailu naplanovand guerillovd kampan
nezaruCuje stoprocentni uspéch, ovSem mnohondsobné zvySuje Sance Uspéchu
dosahnout a nemiize nijak uSkodit. Jelikoz kazda spole¢nost chce dosahnout uspéchu a
tedy i kyzeného zisku, je tfeba, aby se planovani vénovala velmi podrobné. Spolecnost,

kterd ma silnou strategii, je ta, jejiz strategie se vyrazné lisi od konkurence.®

Nejprve je k tomu nutné shromazdit a analyzovat vSechny dostupné a relevantni
informace a faktory. Jde predevSim o nabidku spolec¢nosti, zdkazniky, dané prostiedi,
které je specifické a samoziejmé cil komunikace, tedy hlavni myslenku, co vlastné
klientim sd&lujeme a eho tim chceme dosahnout. Cim diikladnéji se budeme vénovat
témto vécem a tedy i1 celému planovani, tim vetsi budou Sance na tuspéch. Planovanim
se pokladaji myslenkové zdklady kampané, na niz je pak mozno rozvijet a realizovat
konkrétni napady. Lépe feceno, je nutno, nebot’ polozené zaklady urcuji budouci smér,
kterym se kampati bude ubirat.*

Jako urcité rady strategické planovani guerillového opatieni se uvadi:*’
e Urcete si oblast produkti, kterou ve svém opatieni chcete pouZit.
e Stanovte si poZzadovany segment trhu, tedy skupiny zakazniki, na néZ se chcete
se svym guerillovym opatienim zaméfit.
e Nadefinujte si piinos pro zakazniky, ktery ve své kampani chcete komunikovat.

e Stanovte si strategii ofenzivy proti konkurenci.

* KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, s. 23. ISBN 80-7261-010-4.
* PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1.
v7yd. Praha: Grada, 2009, s. 72. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
*" PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpo&tem doséhnout velkého isp&chu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 73. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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e Zjistéte si, jaké financni zdroje budete pro tuto akci potfebovat.

Vzdy je tfeba si davat pozor na legalnost dané kampané. Nam zndma pravni
uprava pojem Guerilla marketing zatim neznd, ale urcité jeho aspekty mohou byt pravné
napadnutelné. Neni tajemstvim, ze Guerilla marketing je nékdy pobufujici, Sokujici a
agresivni a Casto balancuje na hrané zdkona. Nemél by vSak pfili§ prekracovat etické

hranice.

3.9 50 zlatych pravidel dle Jaye Conrada Levinsona

V nasledujici kapitole se vénuji klicovym pravidlam, ktera ve své knize Guerilla
Marketing Excelence predstavil Jay Conrad Levinson. Jsou nejenom zasadni pro
jakoukoliv praci s Guerilla marketingem, ale jsou zaroven jakymsi navodem jak spravé
délat Guerilla marketing, ¢eho se drzet a cemu se naopak vyhnout. Tato pravidla jsou
I jakymsi shrnutim fungovani celého Guerilla marketingu. Pravidla jsou nékdy
podavana obrazné, jindy velmi vtipné. V Cestiné kniha vySla pod nazvem 50 zlatych
pravidel ofenzivniho marketingu. Vychazel jsem vSak z originalniho znéni, ktery jsem

mél k dispozici.

50 zlatych pravidel:48

e Pravidlo ¢. 1: Co vi kamenik?
Jste-li pozehnani Guerilla vizi, neusilujte o okamzity prospéch, ale svou odménu
proziravé oc¢ekavejte v budoucnosti.

e Pravidlo ¢. 2: Pfesnost
Zda jste nebo nejste schopni ptesné¢ definovat vas konkrétni trh ¢i trhy, dramaticky
ovliviiyje vasi ziskovost.

e Pravidlo ¢. 3: Co lidé doopravdy kupuji?
Zaméite svij marketing na lidi, ktefi jiz jsou na daném trhu pfitomni, a zjistéte, co
doopravdy kupuji krom véci okamzitého uspokojeni.

e Pravidlo &. 4: Reseni problémt
Je mnohem snazs$i prodat feSeni urcitého problému nez prodat pozitivni benefit.

e Pravidlo ¢. 5: Svétove nejlepsi seznam zakazniki

* LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla marketing excellence: the 50 golden rules for small-business
success. Boston: Houghton Mifflin Co., 1993, 206 s. ISBN 03-956-0844-9.
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Seznam vasich vlastnich zakazniki je nejlepsi na svété — ale pouze v ptipad¢, ze je plny
informaci o kazdém zakaznikovi.

e Pravidlo ¢. 6: Uctiva péce o zakazniky
Zakaznikim neustadle prokazujte uctu tim, ze jim pomahate systematickymi
doplnkovymi sluzbami.

e Pravidlo ¢. 7: Pohodli
Formujte svou firmu tak, aby svym provozem pecovala o pohodli vasich zakaznikd a
aby pro n¢ obchod s vami byl velice snadny.

e Pravidlo ¢. 8: Sila otazek
Otéazky vedou k odpovédim, odpovédi vedou k porozuméni se zakazniky a porozuméni
se zakazniky vede k ziskim.

e Pravidlo ¢. 9: Hrozba okazalosti
na okdzalou show.

e Pravidlo ¢. 10: Pedstavovani novych produkti a sluzeb
Predstavujete-li néjaké nové produkty nebo sluzby, nadSené vetejnosti oznamte, Ze jde
0 novinku, a jasné vysvétlete, co je na ni dobrého.

e Pravidlo ¢. 11: Zdroje marketingového know-how
Cim mate vétsi know-how 0 celkovém marketingovém procesu, tim vétsich doséhnete
ziskd.

e Pravidlo 12: Poctivost
D¢lejte vSe, co je ve vaSich silach pro to, abyste pouzivali marketingové metody a
techniky, které nemuze nikdo obvinit z nepoctivosti.

e Pravidlo 13: Zisk
Kazda cast vaseho marketingu by méla byt koncipovana tak, aby zvySovala vas zisk —
ne pouze vas prodej, ale vas zisk.

e Pravidlo ¢. 14: Podil paméti
Je snaz§i dosdhnout vyznamného trzniho podilu, pokud nejprve ziskate vyznamny podil

pamé&ti.*

* Vase spolecnost je prvni, na kterou zajemci mysli, pokud se chystaji urCity vyrobek

nebo sluzbu koupit. (asociace limonada — Coca cola)
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e Pravidlo ¢. 15: Styl versus podstata
Klad’te diraz na maso a brambory ve vasi nabidce a ne na talif, na kterém se serviruji.
e Pravidlo ¢. 16: Jak byt zajimavy?
Vas marketing méa za ukol zaujmout pozornost a udrzet zdjem co nejvyssiho poctu
perspektivnich zajemc.
e Pravidlo €. 17: Nacasovani
Dbejte na dobré nacasovani. Spravny marketing upnuty ke spravnym lidem, je spravny
pouze tehdy, je-li spravné i jeho nacasovani.
e Pravidlo ¢. 18: Vychytralost
Lidé si zapamatuji nejchytiejs$i ¢ast vaseho marketingu; dbejte na to, aby se pfimo
tykala toho, co prodavate.
e Pravidlo ¢. 19: Uplatky
At tomu fikate jakkoli, pravdou zistava, ze kazdy miluje Uplatky.
e Pravidlo &. 20: Uspornost
Klicem k tomu, jak dé€lat marketing isporn¢, neni uspora penéz, ale zajisténi toho, ze se
kazda investice bohaté vyplati.
e Pravidlo ¢. 21: T¢zké a lehké kroky
Je jednodusi pfimét n¢koho k téZkému kroku koupit véc, kdyz ho nejdiiv pfinutite
udélat lehky krok tim, ze mu podate informace
e Pravidlo ¢. 22: Jeden na jednoho: mikromarketing
Nepatrné podily obrovskych trhii jsou Cetné a vynosné, orientujete-li své sluzby a sviij
marketing v kazdém okamziku jen na jednoho ¢lovéka.
e Pravidlo ¢. 23: Nebezpeci originality
Neinvestujte penize do originality tam, kde by se mélo investovat do generovani zisku.
e Pravidlo ¢. 24: Podnikatelské judo
Zisk maximalizujete tim, Ze praktikujete inovac¢ni marketing a chranite se pred jinymi
Guerilla praktikami.
o Pravidlo ¢. 25: Guerilla marketing sluzeb
Provadéjte uspésny marketing svych sluzeb vyuzivanim Cetnych ptilezitosti k vytvoteni
jedine&né niky.

e Pravidlo 26: Zajist'ovani distribuce prostfednictvim televize

%0 piilezitost k odbytu ur&itého zbozi na trhu.
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Vas produkt dokazete prodavat v podstaté v kterémkoli obchodu, ktery si vyberete,
vyuzijete-li k jeho podpofte televizniho marketingu.

e Pravidlo ¢. 27: Povéfovani guerilly
Marketing bude uspé$ny pouze tehdy, vénujete-li mu vy nebo jind povéfena osoba
pravidelné sviij Cas a energii.

e Pravidlo ¢. 28: Strategicka spojenectvi
Abyste si zajistili budouci marketingovy Uspéch, orientujte se spiSe na spolupraci nez
na konkurenci.

e Pravidlo ¢. 29: Konkuren¢ni vyhody
Vytvoite si a identifikujte vlastni konkurenéni vyhody a na ty potom zaméite svij
marketing.

e Pravidlo ¢. 30: Silné titulky
Mate-li deset hodin na vytvofeni inzeratu, devét z nich vénujte titulku.

e Pravidlo ¢. 31: Magicka a tragicka slova
Vhodna slova popozenou vynikajici napad smérem k uspéchu, nespravna slova odsoudi
vynikajici ndpad k netispéchu.

e Pravidlo ¢. 32: Lidskost v marketingu
Vzdy sivzpomeiite, ze kazdy, komu prodavate, je nejprve Clovék a teprve pak
zakaznik.

e Pravidlo ¢. 33: Humor a marketing
Vyhybejte se uzivani humoru, nesouvisi-li pfimo s vasi nabidkou a odvraci pfitom
pozornost od toho, co nabizite.

e Pravidlo ¢. 34: Hodnota informaci
Vérohodnost a presvédcivost vaseho marketingu se zvySuje pfimo tmérné tomu, kolik
poskytujete konkrétnich informaci

e Pravidlo ¢. 35: Marketingové kombinace
Mnohé marketingové zbrané¢ dosahuji maximalniho efektu, pouze pokud jsou
kombinovany s jinymi marketingovymi zbranémi.

e Pravidlo ¢. 36: Guerilla triky
At je odhodlanost podnikatele pro sviij plan jakkoli silna, ob¢as musi mit v rukavu
néjaky trik.

e Pravidlo ¢. 37: Nic pro domaci kutily
Nechte si své marketingové materialy vyrobit, protoze i pouhy naznak amatérismu

miuize vést ke snizeni vaSeho prodeje.
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e Pravidlo &. 38: Spionaz
Cim vétsi §pionaz provadite u svych konkurentd, ve stejném oboru jaky provozujete a
také sami u sebe, tim vice piilezitosti ke zdokonaleni najdete.

e Pravidlo ¢. 39: Ziskavani divéryhodnosti
Cestu nejmensiho odporu k prodeji vytvotite tak, ze ji vydlazdite diveéryhodnosti.

e Pravidlo ¢. 40: Sebeovladani
Neni tfeba poustét se do oprav, pokud si nejste absolutné jisti, Ze je to rozbité.

e Pravidlo ¢. 41: Druhy na fad¢
Je moudré snazit se byt prvni na fadé, kdyz jde vas perspektivni zajemce na nakup, je
vsak vice vynosné byt druhy v fad¢.

e Pravidlo ¢. 42: Dtkazy vasi péce
V podnikani vice firem neuspéje, nez uspéje a uspesné budou ty, které dokazou, ze se
umg¢ji starat o zakazniky.

e Pravidlo ¢. 43: Ti co davaji a ti co berou
Firmy, které pfemysleji o tom, co mohou lidem dat, jsou na tom 1épe nez firmy, které
pfemysleji jen o tom, co jim mohou vzit.

e Pravidlo ¢. 44: Komunikace guerillového typu
Chcete-li spravné¢ komunikovat, klad'te otazky, naslouchejte odpovédim a zaméite se
na problémy lidi, s nimiZ pracujete.

e Pravidlo ¢. 45: Prukopnictvi
Chcete-li byt prukopnikem s néjakym novym produktem nebo novou sluzbou, musite
byt ptipraveni na piekazky, apatii a strach.

e Pravidlo ¢. 46: Marketing za recese
Chcete-li uspét v marketingu v dobé ekonomické stagnace, zaméfte své usili na
existujici zdkazniky a vétsi transakce.

e Pravidlo ¢. 47: Marketing luxusni l6ze
Mate-li néjakého obzvlast’ dilezitého klienta nebo zdkaznika, orientujte na n¢j obzvlast
dalezitou ¢ast svého marketingu.

e Pravidlo ¢. 48: Moudrost pomalého pohybu
Kdyz planujete a vyrabite své marketingové materidly a nasledné je vyhodnocujete, je
nutné, abyste se fidili Guerilla kalendarem.

e Pravidlo ¢. 49: Guerilla vztahy
Pristupujte k prodejnim transakcim nikoli jako k oddélenym castem, ale jako

K navazanim a pokracovani tizkych a trvalych vztahd.
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e Pravidlo ¢. 50: Hltani zivota
Nedostanete-li sviij marketing pod kontrolu, bude budoucnost vasi firmy lezet v rukou

vasich konkurenta.

3.10 Nastroje Guerilla marketingu

V této kapitole blize rozeberu nékteré druhy Guerilla marketingu. Co pfesné je a
co neni Guerilla marketing, je t€zké ur€it a sami autofi se v definicich a vymezenich
rozchazeji.” Jedni tém&F vSechny netradiéni néstroje marketingu zafazuji do Guerilla
marketingu, jini jim vy¢lefiuji vlastni misto na slunci. Ur€it, co je a co neni nastroj
Guerilla marketingu, je t€zké i proto, ze tyto nastroje vétSinou nestoji samostatn¢, ale
koexistuji, proplétaji se a spolecn¢ vytvaii vysledny kyzeny efekt. Nasledujici
jednotlivé podkapitoly se zaméfuji vzdy na jeden nastroj Guerilla marketingu, uvadéji

ptiklady a osvétluji smysl a cil konkrétniho nastroje.

Astroturfing

Prvni podkapitolu zacindm pomérné nekalou marketingovou metodou. Tento
anglicismus pochazi z nazvu firmy AstroTurf, kterd vyrabi umélé tréwniky.s2
Astroturfing, nékdy je také nazyvan Guerilla PR, je pomérné¢ moderni a novad metoda,
jez spociva ve vyvolani pozitivni reakce spotfebitele na urCité zbozi, firmu, akci ¢i
sluzbu. NejcCastéji je uplatiovana na diskusnich férech, kde se smysleny spotiebitel
chvalitebné vyjadiuje k danému tématu. Nemusi vzdy jit o pozitivni reakci, ale naopak
I negativni, hanici konkurenci. Krom diskusnich for jsou vyuzivany i rizné blogy ¢i
ankety.

Jak to funguje? Staci, aby se prikladné hovoftilo na diskusnich forech o zavedeni novych
poplatki u nékteré zbank. Do diskuze vstoupi uzivatel, ktery je prevazné
zamé&stnancem dané banky, ¢i najaty profesiondl a za¢ne tyto nové poplatky obhajovat a
vysvétlovat, pro¢ jsou zavedeny. Casto je tato akce velmi prihledna, nebot’ se uZivatel

pod stejnym jménem registruje ve vice diskusich a vklada stejné komentare.

5! Riizni autofi maji riizné pohledy na to, co je Guerilla marketing a co stoji samostatné.
2 MANSFELD, Adéla. Chvalim za penize. Na webu piibyva skryta reklama. Tyden.cz [online]. 2009]cit.
2012-02-07]. Dostupné z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/chvalim-za-penize-na-webu-
pribyva-skryta-reklama_107914.html>.
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Po odhaleni takto neprofesiondlniho a nekalého pfistupu casto dochazi

ke zdiskreditovani zadavatele. Piikladem muze byt jednani Raiffeisenbank a Auto Esa.”®

Viralni marketing

Viralni marketing je relativné mlady nastroj Guerilla marketingu. Pro své $ifeni vyuziva
internet. Hlavnim smyslem je Sifeni urcitych zprav a to v podob¢ videi ¢i obrazkii mezi
vefejnost. Tyto zpravy se $ifi pomoci emailt, ICQ, Skypu, Facebooku, Myspace a
riznych diskusnich fér.>* Kli¢ové je, aby obsah zpravy byl natolik neviedni, Ze
podnécuje piijemce k dalSimu Sifeni této zpravy. Obsah zpravy je vétSinou vtipny,
Sokujici, dojemny nebo nabourdva urcité stereotypy, popiipadé obsahuje sexualni
tématiku.

Pro vyvolani virdlniho Sifeni jsou zapotiebi tii hlavni slozky: obsah sdéleni, body Sifeni
a Sifitelé.

o Obsah sdéleni - prakticky se mize jednat o cokoliv, co lze dobfe Sifit pomoci

vySe zminénych medii, obrazky, videa atd. Klicovy je ale obsah sdé€leni, aby se

e

~ ™

zpusobi, ze lidé maji potfebu hovofit o tématu a dale ho $ifit, bud’ mezi znamé, to
Vv ptipadé emaild a socialnich siti, nebo mezi neznamé lidi, jako tfeba v piipadé
blogl a diskusnich for.

o Body SiFeni - tedy body navstévované takovymi lidmi, ktefi jsou s danou
tématikou v ur¢itém smyslu spjati. Pravé volba vhodnych bodi urcuje, jak bude
viralni Sifeni uspé$né. Piikladné, pokud by se virdlni tématika tykala sportovni
znacky Nike, nebylo by vhodné takovy obsah umistovat na diskuzni forum
0 rybafeni, ¢i hard rockové hudbé. Tam by se ziejmé obsah zpravy nesetkal
S uspéchem a virdlni Sifeni by nebylo tspésné.
co je hybnou silou, ktera pfinuti ur¢itou skupinu lidi dale zpravu §ifit, muze to byt
emocionalni nebo vécny piinos, potvrzeni socidlniho statusu, nebo i1 jen pouhd

potfeba komunikovat a udrzovat si tak socialni vazby.

°¥ PRONETMEDIA. Jak se astroturfing nedéla... In: Astroturfing [online]. 2012 [cit. 2012-04-16].
Dostupné z WWW: <http://www.astroturfing.cz/jak-se-astroturfing-nedela.php>.
> MARGOLLIS, Jonathan A. Guerrilla marketing for dummies. 1st ed. Indianapolis, IN: Wiley Pub., Inc.,
2008, s. 220. ISBN 978-0-470-28967-9.
> Blize v kapitole Buzz marketing
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Prave virové Sifeni zplsobi, Ze zprava se zacne rychle Sifit mezi velky pocet lidi a to
V podstaté¢ bez nakladt, coz piinasi velké vyhody. Zaroven vSak i jednu velkou
nevyhodu. Pokud se zprava jakkoliv stane negativni, uz pravé diky virovému Sifeni
nelze vzit zpét. Zavazny problém muze nastat, pokud by zprava byla oznacena jako
Spam.*® Tento zptisob komunikace upravuje zédkon o regulaci®’ a zdkon o nékterych

s “ yo .58
sluzbach informacni spolecnosti

Undercover marketing

Undercover Marketing znam také jako stelath marketing.> Jedna se o pomé&rné
vychytraly napad. Jde o umisténi znacky nebo samotného produktu do filmu, nebo
potadu. N¢ékdy je umisténi nendpadné, nékdy je znacka pomérné Casto a dobie na
o¢ich divakul, jsou i pripady, kde je pfedem jasné, ze se znaCka ve filmu objevi.
Piikladem muzou byt posledni dily Jamese Bonda, ktery zadsadné jezdi ve znacce
Aston Martin.

Divakovi je tak podvédomé podsouvana znacka, kterou vyuziva jeho oblibeny
hrdina, ¢i populérni postava v seridlu. Tim si tuto znacku asociuje a vytvaii kladny
nazor na ni. N¢kdy miuize takovéto umisténi znacky vyvolat i pozitivni Buzz efekt.

Je velké riziko, Ze po odhaleni takto skryté znacky muze dojit naopak k velmi
negativnimu efektu. Divak si uvédomi, ze je mu néco skryté¢ podsouvano a nabizeno a
zpravidla se rozzlobi, nasledny negativni buzz efekt mize prevysit pozitivni buzz

efekt.
Wild posting

Wild posting, ¢asto také nazyvam fly posting ¢i bill posting neni nic jiného, nez
vylepovani plakatti na vefejnych mistech. Miize se jednat o plochy k tomu urcené a tedy

legélni, nebo plochy, kde je vylep nelegdlni, tedy elektrické rozvodové skiing, lampy

%% SPAM-nevyzadané sdéleni (nejcastéji reklamni) masové $ifené internetem.

57 Cesko. Zakon &. 138/2002 Sb., Zakon, kterym se méni zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdégjsich predpist, a zakon &. 79/1997 Sb., o Ilé¢ivech a o zménach a doplnéni nékterych souvisejicich
zakontl, ve znéni pozdé&jsich predpist. In Sbirka zakonti, Ceska republika. 2002, &astka 57, s. 3225-3234.
Dostupné z WWW: < http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/2002/sb057-02.pdf>.

%8 (Cesko. Zakon & 480/2004 Sb., Zakon o nékterych sluzbach informacni spolednosti a o zméng
nékterych zédkond (zdkon o nékterych sluzbach informaéni spoleénosti). In Sbirka zakonti, Ceska
republika. 2002, Castka 57, . 3225-3234. Dostupné z WWW:
<http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/2002/sb057-02.pdf>.

¥ GONZALEZ, Melissa. Stealth Marketing. Optimum?7.com [online]. 2009 [cit. 2010-06-12]. Dostupné
z WWW: <http://www.optimum?7.com/internet-marketing/business-online/stealth-marketing.htmi>. XXX
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vefejného osvétleni, zdi domi, Gfedni tabule apod. Kde je a kde neni lepeni reklamnich
plakatu legalni, miize upravovat vyhlaska dané obce nebo mésta. Pokud takova
vyhlaska neexistuje, upravuje tuto skutecnost zakon. V ném se piSe: ,,Prestupku se
dopusti ten, kdo znecisti verejné prostranstvi, verejné pristupny objekt nebo verejné
prospesné zarizeni anebo zanedba povinnost uklidu verejného prostranstvi“GO

Tento nastroj Guerilla marketingu je pomérné efektivni, nebot’ zvlaste
v méstském prostfedi mize byt masivné umistovan na veiejné plochy a je na ocich
kolemjdoucich. Ti jinak vétsi reklamni plochy ignoruji a prehlizeji. Otazkou zistava jak
feSit problém nelegdlniho vylepu. Tento ndastroj marketingu balancuje na hranici

legélnosti, ¢i ji oteviené piekracuje.
Ambient marketing

Ambientni marketing je n€kdy také nazyvan ambientni media. V Britanii se objevuje
v 60. letech, ve zbytku Evropy v 90. letech. Hlavni myslenkou je, Ze mladi lidé ve véku
od 16 do 35 nejsou tak snadno zasazitelni reklamou a jejim umisténim (TV, radio).
Ambientni marketing se tedy snazi umistit reklamu na netradi¢ni plochy a to v mistech,
kde se tento vzorek lidi ¢asto pohybuje. Pravé netradi¢ni umisténi upoutd pozornost
potenciondlniho zakaznika.®! Jako netradi¢ni a tedy lakava mista slouZi:

e nakupni voziky

e nakupni tasky

e dopravni prostiedky

e drzadla v MHD

e sochy, fontany

e odpadkové kose, pouli¢ni osvétleni atd.

e Plochy naWC

Tento druh Guerilla marketingu je stale G¢inny a lidé nalézaji nova a nova mista
kam umistit reklamu. VéEtSinou jsou tato mista legalni a nijak neporusuji zakony, ale

naleznou se 1 vyjimky. Tento ndstroj je nenasilny, a pfesto efektivni, a proto naléza

%0 Cesko. Zakon & 200/1990 Sh., Zikon Ceské narodni rady o piestupcich. In Sbirka zékont, Ceska

republika. 1990, Castka 35, S. 818. Dostupné z WWW:

<http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/1990/sb035-90.pdf>.

81 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media [online]. 2004 [cit. 2012-01-

013]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650>.
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uplatnéni pro Siroké spektrum uplatnéni. Je stejné€ tak G€inny pro malé a stiedni firmy

jako pro velké spolecnosti, které se ho uz naucily vyuzivat.

Buzz marketing

Pojem buzz marketing poprvé pouzil Mark Huges. Buzz marketing muze stat
jako solitér, tedy jako samostatny nastroj Guerilla marketingu, ale vétSinou funguje
v kombinaci s jinym nastrojem, v piipadé viralniho marketingu funguje jako spoustéci
mechanizmus. Buzz marketing se da fadit do skupiny WOM (Word of Mouth
Marketing). ®

Buzz marketing pfimo davéd podnéty k hovoru, pfindsi takova témata Ci
skutecnosti, ze lidé maji pottebu si je sd€lovat a tedy nasledné §ifit. Dalo by se fict, ze
se jednd o ustni reklamu, Caste¢né prenesenou a hlavné znasobenou modernimi
masmédii. Pokud chceme, aby byl buzz marketing uspésny a vyvolal dostateCny buzz
efekt, musime pfijit s né¢im novym, netradiénim, Sokujicim a nekonvenénim. Zamérem
je prinutit lidi, aby o znacéce ¢i kampani mluvili.

Buzz marketing je nizkonakladovy, a pokud je spravné uskute¢nény, i velmi
uspésny. Neni jen doménou malych a sttednich spolecnosti, ale jak se v posledni dobé
ukazuje, vyuzivaji ho 1 velké znacky. U nds ho suspéchem pouzila firma

. . 4
J agermelster.636

Ambush marketing

Ambush marketing je nékdy také nazyvan Guerilla sponzoring. Jde
0 parazitovani na konkurenci. Casto tohoto nastroje vyuzivaji malé firmy a podnikatelé
na ukor velkych firem. Jak to miize fungovat? Jako ptiklad lze uvést velké sportovni
udalosti, které navstivi velké mnozstvi lidi. Ti jsou vétSinou napjati a Casto i pozorni
k tomu, co se v okoli odehrava. Casto stadi na sebe upozornit tteba rozdavanim letakd,
¢i reklamnich darki nebo noSenim tricek a malad spolecnost miize pfijit do podvédomi

velkého mnozstvi lidi.

62 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media [online]. 2004 [cit. 2012-01-
013]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650>.
% AUST, Ondiej. Jak ledova koule z Milovic pronikla do zprav Novy i Primy a zpropagovala
Jagermeister: Ptipadova studie agentury Outbreak. In: Médiaf.cz [online]. 2011 [cit. 2012-04-01].
Dostupné z WWW: <http://www.mediar.cz/jak-ledova-koule-z-milovic-pronikla-do-zprav-novy-i-primy-
a-zpropagovala-jagermeister>.

% Vice o této kampani v kapitole Jdgermeister
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Problém vsak je, Ze vétSina velkych potadatelii, a Casto i sponzorti téchto
velkych sportovnich akei hlidé, zdali na nich takto n€¢kdo neparazituje. Po odhaleni
vétSinou dochazi k Zalobam. KdyZ uz se jednou rozhodnete vyuzit ambush marketing,
méli byste si pfed kazdou konkrétni akci dikladné provétit vSechny pravni aspekty jeji

realizace.®®

Mosquito marketing

Tento marketingovy néstroj je vhodny predevSim pro malé firmy a spolecnosti.
Jde o to dobfe pozorovat marketingové chovani velkych protivnikli a vyuZit
vypozorovanych slabin. Cilem neni porazit vSemocnou a silnou konkurenci, ale
prostiednictvim jejich slabin nalézt a zaplnit slabiny v trhu. Firma si tak muaze za
minimalizace zvysit své naklady.

Jako ptiklad je mozné uvést po¢inani nejmenovaného truhlafe. Ten si vSiml, Ze
velky prodejce nabytku nabizi urcité kusy nabytku za velmi vyhodnou cenu. Hacek byl
V tom, ze nabytek nebyl smontovany. V ptipadé policek a jiného drobného nabytku to
nebyl problém, ale v ptipad¢ posteli, velkych skfini a kuchyni to uz problém byl, zvlasté
pro zeny, ale i n€které muze. Jelikoz spolecnost nenabizela smontovani nabytku v misté
bydlisté, rozhodl se truhlar tyto sluzby nabizet ptimo na parkovisti prodejniho domu

s nabytkem, ziskal si tak nejednoho zakaznika a to za minimalni nélklady.66

Guerilla distributing

Ptiblizné deset procent guerillovych kampani je zaloZzeno na tomto ndstroji.
Uspésnost metody zavisi na spravném zvoleni jednoho nebo vice distribu¢nich kanald.
Muze se jednat piikladné o rozdavani napoju Pepsi Cola zdarma pied vstupem na akci,
kterou sponzoruje znatka Coca Cola. Piiklad z Ceského prostiedi je, kdyz lokélni
mlékarna umistila pfed obchodni domy automaty na mléko. Buzz efektem se rozneslo,
ze praveé mléko z autoamtl je Cerstvé a tedy nejlepsi. Lidé, kteti by jinak mléko koupili
vV obchodnim domé si tak mléko koupi v automatu, 1 kdyZ v obchodnim domé by ho
koupili levnéji. Jinym, zahrani¢nim piikladem mize byt firma Honda. Trh v jisté dobé
byl pomérné ispé$né obsazen znackami jako je Triumph, ¢i Harley-Davidson a Honda

méla problém se do klasickych distribu¢nich kanalti dostat. Honda se tedy do sité

6 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého tuspéchu. 1.
v6yd. Praha: Grada, 2009, s. 68. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
% PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpo&tem doséhnout velkého usp&chu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009, s.71. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
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pokusila dostat Gplné jinym distribu¢nim kandlem a to pfes sit’ prodejcti kol. Jejich

prostiednictvim se dostala do vSech velkych mést a prosadila se na svétovém trhu.®’

3.11 Shrnuti Guerrilla marketingu

Jay Conrad Levinson vroce 1984 polozil zaklady Guerilla marketingu a
definoval jeho zakladni znaky. Od té doby Guerilla marketing prosel velkym vyvojem a
doznal tady rozsifeni a inovaci. Svét marketingu je pohyblivy proud, kde cokoliv
zastaralého nema Sanci na uspéch. Hlavni teoretické zdklady a znaky, které¢ Jay Conrad
Levinson uUspéSné¢ uvadel vpraxi, ale zlstdvaji stejné. Je to predev§im
nizkonakladovost, vysoka efektivita, nekonvencnost, kreativita, inovace a dostupnost.

Pravé nizkonakladovost je hlavnim divodem, pro¢ Guerilla marketing vyuzivaji
malé a stfedni firmy, které nemohou disponovat tak velkymi prostfedky na reklamu jako
velké firmy nebo podniky. Tato vyhoda je ale vykoupena pomérné slozitou realizaci
guerillové kampané. Slozitost spo¢iva predevsim v jedine¢ném napadu a ten je mnohdy
nedocenitelny. Guerilla marketing si klade naroky i na flexibilitu a pfedevSim notnou
davku risku v pripadé nékterych guerillovych nastroji. Jsou guerillové nastroje, které
kdyz se nevydafi a nepfinesou zisk, zdroveil ani neuskodi. Naopak jsou ale i takové
nastroje, které kdyz nevyjdou tak jak maji, mohou mit velmi negativni kone¢ny dopad a
to vétSinou v podobé ztraty zisku.

Guerilla marketing se z velké ¢asti presunul na internet, kde nasel své Siroké
uplatnéni. Casto se pravé na internetu stivd nekalym prostiedkem, nebot internet
umoznuje jistou anonymitu. Fenoménem posledni doby je vSak pouzivani Guerilla
marketingu velkymi organizacemi, i kdyZ to popira piivodni myslenku, ze urcen pouze
pro malé a stfedni spoleCnosti. Jak se vSak ukazalo, velmi dobfe funguje 1 u velkych
spole¢nosti, takze neni divodu, pro¢ by ho spole¢nosti nemély vyuzivat. Pravdou ale je,
ze tyto spole¢nosti vynakladaji na jeho realizaci mnohem vétsi ¢astky, nez malé a
stfedni spole¢nosti, coz popira dalsi smysl Guerilla marketingu, tedy nizkonakladovost.
Aby bylo dosazeno vysokého uspéchu jednotlivych kampani dochézi ke kombinovani
vice druhti marketingti fadicich se pod Guerilla marketing, jako jsou viralni marketing,

buzz marketing, ambientni média, undercover marketing, atd..

7 KOPPL, Daniel. Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media [online]. 2004 [cit. 2012-01-
013]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650>.
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4  Praxe

Prakticka cast této prace ukazuje Guerilla marketing v béZzném chodu, tedy
v praxi tak, jak je mozné se s nim Setkat ve vasem okoli. Nejdiive se zaméfuje na
Guerilla kampané v Ceské republice. SnaZi se je popsat, vysvétlit zamér a mechanizmus
dané kampan¢ a osvétlit ji tak étenafi. Piiklady jsou doplnény obrazovym materialem,
ktery je vétSinou nezbytny pro lepsi ilustraci dané situace. V nésledujici podkapitole
prace seznamuje Ctenare S vybranymi Gspésnymi Guerilla kampanémi z celého svéta.
Posledni ¢ast praxe se zaméfuje na uplatnéni Guerilla marketingu ve vefejné spravé

Jihoceského kraje.

4.1 Ukdzky guerillovych kampani v Ceské republice

Nasledujici ukazky guerillovych kampani jsou z naSeho domaciho prostiedi.
Dokazuji, ze tento trend, ¢i druh marketingu se GspéSné prosadil i v naSem prostiedi.
Kampané jsou casto pouzZity velkymi spolecnostmi, jako je PoStovni spofitelna,
Jaegermeister, O2 apod., coz neodpovida pavodni mysSlence Guerilla marketingu jako
nastroje pro malé a stfedni firmy, kampané téchto spolecnosti ¢asto balancuji na hrané
zakona, ¢i nabouravaji moralni nebo eticky kodex. Stejné tak Uspésné tento nastroj
vyuZzivaji malé spole¢nosti, které se ale obcas také dostanou do pravnich problému. Je to
pravé ona kontroverznost kampan¢, ktera ji popularizuje a znasobi jeji efekt. Fakt, ze
muze byt ohrozena dobra povést spolecnosti, piipadn¢ miize byt postizena vysokou

pokutou, je ziejmé prijatelné riziko, zvlasteé pro velké narodni spolecnosti.

4.1.1 Postovni sporitelna x Ceska sporitelna

Postovni spofitelna jako prvni z bank pouzila guerillovou kampan pro ptilakéani
novych klientl. Byla to kombinace vice nastrojii a cela akce byla rozdélena na dvé ¢asti.
Byla vybrana urcitd mésta, do kterych pftijela ,,hlidka“, ta ndhodnym kolemjdoucim
rozdala reklamni tricka, na kterych stalo: ,, Kterd banka ma u nas otevieno nejdéle?
Banka na vasi posté.” Po néjakém cCase pfijela opét zminéna ,,hlidka* a prvnich pét lidi,
kteti na sobé méli rozdané tricko, dostalo 400,- K¢ jako odménu.®

Druha ¢ast kampané byla zamétena na oteviraci dobu. Jak uvedl v oficialni

zprave Tomas Zrzavecky, feditel marketingu PoStovni spofitelny: " Kampani chceme

%8 Postovni spofitelna jako prvni ¢eska banka spustila kampan Guerilla marketingu: Tiskova zprava. In:
Era:  PoStovni  spofitelna  [online]. 2006 [cit. 2012-04-08]. Dostupné z  WWW:
<https://www.erasvet.cz/informace-z-ps/pro-media/stranky/248.aspx>.
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upozornit na to, Ze zatimco n¢které banky maji otevieno jen dopoledne, poSty nebo nase
Finan¢ni centra maji obvykle otviraci dobu mnohem delsi n69

Guerillovou kampani byla napadena Ceska spotitelna. Pfed jeji pobocky byl v
dobé¢ po zavieni lokalni poboc¢ky umistén stojan s textem: "Tady uz je zavieno. Banka
na Vasi posté ma stale otevieno." To poukazuje na to, ze ptredevsim pobocky na malych
meéstech maji kratkou oteviraci dobu, zatimco PoStovni spofitelna ma otevieno dlouho.

Kampan vyvolala velmi pozitivni efekt. Lidé se o této akci bavili, a tak doslo

k buzz efektu, tim se o kampani mluvilo daleko vice, kampan se dostala i do medii.

Obr. 3: Postovni spotitelna x Ceska spofitelnam

4.1.2 Jagermeister

Minuly rok pfisla firma Jdgermeister, potazmo reklamni agentura Outbreak,
s veletispésnou Guerilla kampani zalozenou na masivnim buzz efektu. Zadavatel, firma
Jagermeister, pozadovala tokovou kampan, kde by se kladl diiraz na spojeni
JJagermeister a led”, protoze v Ceské republice panuje minimalni znalost servirovani
Jagermeisteru jako ledové vychlazeného napoje. Zarovein mél byt kladen diraz na brand
message’! ,,volani divo&iny* a positioningu’® znagky jako ,,partydrinku*. Na samotnou
kampan nebyly uvolnény vysoké finan¢ni prostiedky. Agentura Outbreak se tedy

rozhodla pouzit Guerilla marketing.

® Postovni spofitelna jako prvni Geskd banka spustila kampaii Guerilla marketingu: Tiskové zprava. In:
Era:  PoStovni  spofitelna  [online]. 2006  [cit. 2012-04-08]. Dostupné z  WWW:
<https://www.erasvet.cz/informace-z-ps/pro-media/stranky/248.aspx>.
O RIDKY, Marek. Guerilla marketing - boj, ktery neni snadné vyhrat. In: Strategie.cz [online]. 2007 [cit.
2012-04-16]. Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/guerilla-marketing-
boj-ktery-neni-snadne-vyhrat-469751>.

™ Jednoduse feeno, je to pravé to, co odlisuje spolecnost na trhu a uruje jakousi identifikace, ktera
existuje v myslich zakaznikda.
2 Uréita poza, jakou se spolecnost prezentuje, pfipadné prezentuje a oznacuje sviij vyrobek.
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Samotna kampai byla peclivé naplanovéana a pfipravena. Byla rozdélena do tii
samostatnych fazi, které mély spoleény nosny bod celé akce. Tim byla obrovska ledova
koule vazici 10 tun s primérem pies tii metry. Do ni byly zamrazeny parohy a lahev
Jagermeisteru, tyto piedméty vSak nebyly v kouli vidét.

V prvni fazi byla koule potaji helikoptérou v noci piemisténa do byvalého
vojenského prostoru v Milovicich. Pomoci agentli provokatéri o této kouli uvédomili
media. To zpisobilo, Ze jeste¢ ten den se zprava o obii zahadné ledové kouli objevila
Vv hlavni zpravodajské relaci TV Nova a TV prima. Mimo jiné se zprava objevila jesté
ten den na internetovych denicich jako je Idnes.cz ¢i Novinky.cz. Druhy den se zprava

0 ledové kouli objevila v papirovych denicich.
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Obr. 4: Jagermeister ledova koule

V druhé fazi spolecnost Jagermeister oznamila, ze za kouli stoji ona, coz vedlo
k rozuzleni zahady, ktera mezitim byla zna¢né diskutovana. To ptimo vedlo k tomu, ze
opét vSemi medii prob&hla zprava o rozuzleni zahady. Na serverech youtobe.com a
stream.cz bylo zvetfejnéno video z vytvareni koule, tzv. ,,making of*“. Béhem dvou dnt
jej vidélo 200 tisic lidi.

Tteti faze zahrnovala dalsi dvé ledové kole, které¢ byly po odhaleni celé akce
umistény na dva Ceské hudebni festivaly, Sazavafest a Joyride. Helikoptéra nesouci
kouli né&kolikrat obkrouzila misto potadani festivalu a pak kouli umistila v blizkosti
prodejniho mista Jagermeister. Tim byla akce dovrSena.
pravné napadnuta a zaznamenala enormni uspéch. Misto v hlavnim zpravodajstvi

shlédlo dohromady 2 621 780 lidi, napsany byly tfi ¢lanky v nejprodavanéjSim ceském

" AUST, Ondiej. Jak ledova koule z Milovic pronikla do zprav Novy i Primy a zpropagovala
Jagermeister. Médiat.cz [online]. 2011[cit. 2012-04-09]. Dostupné z WWW: <http://www.mediar.cz/jak-
ledova-koule-z-milovic-pronikla-do-zprav-novy-i-primy-a-zpropagovala-jagermeister/>.
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deniku MF Dnes, ktery mé 834 000 ¢tenaiti denné, tfi ¢lanky vysly Vv nejprodévanéjSim
¢eském bulvaru Blesk, ktery ma 1400 000 ¢tenait denné, dalSich Sest ¢lankl vyslo
Vv ostatnich denicich, nespocet ¢lank bylo publikovano na internetu, mimo jiné na
Novinky.cz, které ¢te denn¢ 2 000 000 ctenarti, video na youtube.com mélo pies
400 000 zhlédnuti, k tomu lze pfipo€ist i navstévniky obou festivall, kterych bylo asi
35000.”

4.1.3 Mél jsem se lip ucit

Médii v roce 2009 probéhla pozoruhodna kampani. Byla dle organizatort,
spolecnosti Underline, s.r.o. zaméfena na podporu vzdélanosti. Spolecnost rozdala
délniklim romské narodnosti zluta tricka s napisem ,,M¢&l jsem se lip ucit!“, a webovou
adresou ,,www.skoly.cz*“. D¢€lnici byli seznameni s tim, Ze po nékolik dni budou s timto
trickem dé€lat tzv. ,,zivou reklamu®. Byli hmotné¢ odménéni v podob¢ cigaret, klobas a
piva a dobrovolné& souhlasili s nosenim tricek.”® Naklady na tu tuto reklamu jist& nebyly
vysoké, fadoveé v nékolika tisicich korunéch, jelikoz vSak kampan prob¢hla snad vSemi
medii, véetné celostatnich televizi a periodik, hodnota kampané tak vzrostla do statisicti.

Kampan vyvolala i velky buzz efekt na internetu a toto téma bylo zna¢né diskutované.

Obr. 5: M¢&l jsem se lip ugit"®

™ AUST, Ondiej. Jak ledova koule z Milovic pronikla do zprav Novy i Primy a zpropagovala
Jagermeister. Médiat.cz [online]. 2011[cit. 2012-04-09]. Dostupné z WWW: <http://www.mediar.cz/jak-
ledova-koule-z-milovic-pronikla-do-zprav-novy-i-primy-a-zpropagovala-jagermeister/>.
’® Romy navlékli do tricek s napisem: M&l jsem se lip ugit![online]. 2009 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z
WWW: <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-38584480-romy-navlekli-do-tricek-s-napisem-mel-jsem-se-lip-
ucit>.
e Romy navlékli do tricek s napisem: M¢l jsem se lip ucit![online]. 2009 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z
WWW: <http://zpravy.ihned.cz/cesko/
¢1-38584480-romy-navlekli-do-tricek-s-napisem-mel-jsem-se-lip-ucit>.
" Romy navlékli do tridek s napisem: M&l jsem se lip uéit![online]. 2009 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z
WWW: <http://zpravy.ihned.cz/cesko/
€1-38584480-romy-navlekli-do-tricek-s-napisem-mel-jsem-se-lip-ucit>.
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Zminovany buzz efekt vyvolalo vice faktorti, vétSin¢ lidi tento napad piipada
vtipny, ale zaroven pon€kud rozporuplny z moralniho pohledu. Jak ukazuje anketa na
serveru idnes.cz, vétSina lidi, odhadem vice jak 80% ji vSak vnima kladné. Zbytek ji
povazuje za ponizujici & trapnou.’

Kampan je vSak rozporuplnd hned ze dvou divodu. Jednak by se mohlo jednat
0 klamavou reklamu. Samotnd mySlenka propagace vzdélani je jist¢ zésluznd a
chvalyhodna, avsak zadavatel reklamy, server skoly.cz, jak je patrné na jeho strankach
se nezaméfuje pouze na vzdélani, ale poskytuje prostor i pro reklamu na ubytovani a
cestovni kancelafe’®, coz piimo nesouvisi se vzdélanim. Druhym diivodem je pak
moralni ¢i eticky pohled na véc. Nositeli tricek byli pouze piislusnici romské mensiny,
neni znamo, zdali to byl zdm¢r, ¢i neStastné zvolené vybér nositelil, ale pravé tento fakt
V nasi spolecnosti citlivé na rasové otazky vyvolal nejvice nevole a zapornych reakci. Je
samoziejmé, ze praveé tento faktor napomohl k tomu, ze kampail byla jesté vice
diskutovana a umocnil se tak buzz efekt, ovSem ziistava otazka, zdali nebyly ptekroCeny
moralni hranice. Jednatel komunika&ni agentury Underline, Marek Ridky argumentoval
tim, ze nebylo zdmérem urdZet romskou mensinu, ¢i samotné délnické profese, ale
"Vychazeli jsme z jakési lidové slovesnosti, kdy se fika détem, ze pokud se nebudou
ucit, tak skon¢i u lopaty."so

Po bliz§im prozkoumani webu skoly.cz je jasné, ze jde o placenou databazi,
kterd se primarn¢ nezamétuje pouze na vzdélani. Zda je tato reklama klamava ¢i ne
bych nechal na odbornicich v pravnich otazkach reklamy. Je vSak jasné, ze kampan byla
vice nez uspésna a prisla do podvédomi vefejnosti, coz byl jeji primarni ucel. Z tohoto

pohledu tedy splnila sviij ucel vice nez dobfe.

4.1.4 Pradelna Kresl

Velkou pozornost upoutal sluzebni viz pradelny Kresl. Majitel prodejny pan
Vladislav Kresl upravil viz, kterym rozvazi po Praze ¢isté pradlo tak, ze vypada jako
sluzebni viiz policie Ceské republiky. Shoda je vice neZ patrna - Zluto modré blesky na

stiibrném podkladu jsou umistény pfesné jako na vozidlech policie, misto népisu

"8 Mgl jsem se lip uéit, hlsala reklama na trikach romskych d&Inika. Idnes.cz [online]. 2009[cit. 2012-04-
6]. Dostupné z WWW: <http://praha.idnes.cz/Clanek.aspx?c=A091008_121812_praha_pje>.
" les [online]. [cit. 2012-04-08]. Dostupné z WWW: <http://www.skoly.cz/>.
8 Mel jsem se lip ugit, hlasala reklama na trikach romskych délnika. Idnes.cz [online]. 2009[cit. 2012-04-
6]. Dostupné z WWW: <http://praha.idnes.cz/Clanek.aspx?c=A091008_121812 praha_pje>.
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»Policie “ stoji na auté napis ,,Pradelna“. V neposledni fad¢ slogan ,,pomahat a chranit*

nahrazuje slogan ,,prat a zehlit®.

Obr. 6: Prat a zehlit™
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Tato kampan je jist¢ velmi napaditd a kazdého zaujme na prvni pohled. Je vSak
rozporuplnd, pravé diky snadné zaméné s vozy policie Ceské republiky. Zakon o policii
na pouzivani designu policie pamatuje Zakon o policii v §101, ktery fika: ,,Fyzicka
osoba se dopusti prestupku tim, Ze a) umysiné na misté vefejnosti pristupném
neopravnéné uzivd na vozidle, plavidle nebo letadle zvlastni barevné provedeni a
oznaceni pouzivané na sluzebnich vozidlech, plavidlech a letadlech policie anebo
zvlastni barevné provedeni a oznaceni s nim ziejmé zam&nitelné <%

Autor se vSak haji tim, ze podobnost je ¢isté ndhodnd a nema nic spolecného
s policii Ceské republiky. Sam k tomu uvadi: ,Napad vznikl v parku v Prithonicich,
kdyz jsem se prochézel. Chtél jsem, aby auto bylo vyrazné, aby mélo barvy ve zluté a

modré. Navic mam rad vodu a slunce, takZe tak néjak to vzniklo.«® Majitel pradelny

81 Policii se nelibi auto s oznatenim Pradelna — prat a Zehlit. Ceskatelevize.cz [online]. 2009]cit. 2012-04-
11]. Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/41969-policii-se-nelibi-auto-s-
oznacenim-pradelna-prat-a-zehlit/>.

82 Cesko.Zakon ze dne 17. Gervence 2008 o Policii Ceské republiky. In: Sbirka zadkonu ¢. 273 / 2008.
2008. Dostupné z WWW: <http://www.policie.cz/soubor/zakon-o-policii-cr-273-2008-sh.aspx>.

8 HOLY, Tom4s. ,Falesni policisté* v Praze perou a zehli. Novinky.cz [online]. 2009][cit. 2012-04-11].
Dostupné z WWW: <http://www.novinky.cz/koktejl/158840-video-falesni-policiste-v-praze-perou-a-
zehli.html>.
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mimo jiné tvrdi, ze jeho auto vyjelo na ulici takto oznacené dfive, nez auta policie
Ceské republiky a slogan ,,prat a Zehlit* pouZivala uz jeho babicka v rodinné firmg.®
Prokazat autorovi této povedené kampang, Ze jedna protipravné je vSak poméerné
tézké, proto i policie zatim nepfistoupila k néjakému razantnimu jednani. Lidé si auto
Casto foti a rozesilaji jako vtipné emaily zndmym a pfatelim a dale tak délaji reklamu

pradelné. Nekolikrat probéhla reportaz dokonce v celostatnich televizich, je tedy jasné,

ze tato kampan byla mimotadné uspésna a to za minimalni naklady.
4.2 Ukazky guerillovych kampani v zahranici

Na vybranych kampanich bylo ukazano, jak mize Guerilla marketing fungovat
u nas v Ceské republice, aZ na piipad pradelny pana Kresla se viak jedna o velké, ¢asto
nadnarodni spolecnosti, které maji dostatek moznosti, jak uplatnit guerillovou kampai.
Nasledujici vybrané guerillové kampané ze zahranici ukazuji, jak Guerilla marketing
funguje i v menSich a malych podnicich. Ty se od velkych podnika 1isi vétSinou
nedostatkem finan¢nich prostfedk na masivni klasickou kampan a nemohou si zaroven
dovolit ani propracovanou guerillovou kampan ve formatu velkych spolecnosti V ¢em
maji malé podniky velkou vyhodu je, Ze jsou flexibilngjsi ve vSech smérech. Znaji 1épe
svou cilovou skupinu a kreativni ndpad ma vétsi dopad nez u velkych nadnarodnich

firem.

4.2.1 Café Folgers

Tato mala spolecnost vyrabéjici kavu po vice nez 150 let se rozhodla pouzit
guerillovou kampan tam, kde potencionalné zasahne co nejvic lidi. VyuZzila k tomu
vefejné prostranstvi, konkrétné¢ poklopky kanalizace mésta New York. Spolec¢nost Si
vybrala frekventovana mista, kde byly dobfie viditelné poklopy kanalizace, které navic
za chladného pocasi, kdy byla akce spusténa zna¢né kouftily, coz bylo podminkou. Kout
zpusobovalo vypousténi teplé vody z obytnych domi, vétSinou pii ranni hygiené
najemnikd.

Na kanaliza¢ni poklopy byly umistény velké ndlepky, které predstavovaly horky

Salek kafe. Tato kombinace zplsobila zdani horkého Salku kavy, ze které se jeste koufi.

8 Policii se nelibi auto s oznadenim Pradelna — prat a zehlit. Ceskatelevize.cz [online]. 2009[cit. 2012-04-
11]. Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/41969-policii-se-nelibi-auto-s-
oznacenim-pradelna-prat-a-zehlit/>.
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Obr. 7: Café Folgers®

Cilem kampané bylo pfitahnout pozornost co nejvétsiho poctu lidi. Kli¢ovy byl
pravé napad s kandly a Salky kavy, ktery na prvni pohled zaujme téméi kazdého
kolemjdouciho. Akce byla doplnéna sloganem: ,,Halo, mésto co nikdy nespi, probud’
se.“ a znackou Folgers. Néklady na potizeni samolepek byly zanedbatelné¢ ve srovnani
s uc¢inkem a tedy teoretickou cenou samotné reklamy. Reklamy si v§iml kazdy, kdo Sel
okolo a znacka Folgers byla dobfe rozpoznatelna. Je to dobry piiklad jednoduché a

ucinné guerillové kampané slozené pouze z jednoho prvku.

4.2.2 Paliva omacka Wolf

Vychodni kultury si pomérné hodné potrpi na paliva jidla, nejinak je tomu
I v Thajsku, kde ptisobi prodejce palivych omacek Wolf. Ten si najal agenturu McCann
Erickson Thailand, ktera méla vytvofit levnou guerillovou kampan. Spoleénost piisla

s velmi originalnim napadem odkazujicim pravé na pélivost omacky Wolf. 8

8 Vlastni zdroj
8 BIBHUTI. Wolf Hot Sauce : Hand Dryer. In: Adoholik [online]. 2008 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
WWW: <http://adoholik.com/2008/01/22/wolf-hot-sauce-hand-dryer/>.
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Obr. 8: Omacka Wolf®’
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Byly vytvofeny panely, které byly umistény na suSdky rukou na vefejnych
zachodcich. Jak je patrné na obrazku vyse, foukajici osoba pfimo odkazuje na pocity
spojené s palenim ustni dutiny. Samotny reklamni panel je doplnén o obrazek lahvicky
S palivou oméackou Wolf.

V tomto piipadé¢ se jednd o klasickou ukazku ambientniho marketingu, tedy
netradi¢ni plochy, kde je reklama umisténa. Tato reklama zasahuje ptedevSim lidi
v mladém a stfednim ve&ku, ktefi jsou na tento druh reklamy citlivi, mizeme fict, ze
pfimo pfitahuje jejich pozornost. Casto ji oznaGuji jako vtipnou a nenasilnou,
vyvolavajici radostné pocity. Praveé netradi¢ni misto, susak rukou, ale pravé i vefejné
zachodky se ukazuji jako vhodny prostor, kde se pozornost ¢lovéka upiné na vSe, co je
v daném kontextu WC nepatfi¢né. Jednoduchd kampan, minimalni ndklady, ale pfesto
velky efekt, netradicni umisténi reklamy. To je klasicky ptiklad ambientniho

marketingu.

4.2.3 Pocitacova asistence Geek Squad

Existuje mnoho odbornych firem, které poskytuji kompletni servis v oblasti
pocitacii a elektroniky, trh je jimi doslova piesycen, neni tedy divu, ze uspét v této

oblasti podnikéni neni snadné, nebot’ nové firma zapadne do Sedi stavajicich firem.

8 BIBHUTI. Wolf Hot Sauce : Hand Dryer. In: Adoholik [online]. 2008 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
WWW: <http://adoholik.com/2008/01/22/wolf-hot-sauce-hand-dryer/>.
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Spolecnost Geek Squad se rozhodla prosadit se na trhu pravé tim, Ze bude
diametraln¢ odlisna. Spolecnost si vytvorila de facto vlastni ,,mytologii®. Prohlasila se
za specialni jednotku. Jednotlivi zaméstnanci spole¢nosti jsou zvlastni agenti, nosi Cerné
kalhoty, bilou kosili a ¢ernou kravatu. Vzdy u sebe nosi sluzebni odznak a jmenovku.

Za zakazniky se dopravuji firemnimi auty v Gernobilém provedeni.®

Obr. 9: Geek Squad®
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Z bézného sortimentu sluzeb spolecnost rozsifila svoji pasobnost na celou skalu
od pocitacové asistence az po problémy s GPS navigacemi a mobilnimi telefony.
K dispozici je vzdy ,,agent®, ktery je online a vzdy poradi jak postupovat.

Pravé tento odlisny pfistup od konkurence zptisobil, Ze se o spole¢nosti zacalo

hodné€ mluvit (Buzz). To pfineslo firmé reklamu zdarma a nésledné i nebyvaly tspéch.

4.3 Uplatnéni guerilla marketingu ve verejné spravé Jihoceského
kraje.

Guerilla marketing je modernim, progresivnim ale hlavné¢ G¢innym druhem
marketingu. Jak na ptikladech ukazaly pfedchozi kapitoly, s uspéchem ho vyuZivaji
malé a stfedni firmy, pro které byl guerilla marketing urcen. Jak ale ukazal Cas, guerilla
marketing zacaly s uspéchem vyuZivat 1 velké firmy, spole€nosti ¢i korporace. Ackoli si

to protife¢i s puivodni myslenkou Jay Conrada Levinsona, zakladatele a otce guerilla

8 MEET OUR AGENTS. Geek Squad [online]. 2011 [cit. 2012-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://support.geeksquad.com/support/>.

% MEET OUR AGENTS. Geek Squad [online]. 2011 [cit. 2012-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://support.geeksquad.com/>.
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marketingu, ktery definoval guerilla marketing jako vhodny ndstroj pouze pro malé a
sttedni firmy, nic nebrani tomu, aby pravé velké spolecnosti vyuzivaly tento nastroj
marketingu. Trh je divoké misto kde je nesnadné se udrzet a prosperovat. Neni tedy
divu, ze ho pravé velké spoleCnosti vyuzivaji-vzdyt' funguje. Guerilla marketing dnes
vyuzivaji i neziskova organizace, pro které zisk neni hlavnim cilem. Guerilla marketing
je totiz velice lakavy, dokaze upoutat a udrzet pozornost, coz se o klasickych

marketingovych strategiich neda fict.

4.3.1 Uvod do problému

Je dulezité polozit si otazku, zdali je guerilla marketing vhodny i1 pro vyssi
uzemni samospravné celky, tedy kraje (v tomto konkrétnim piipad¢ JihoCesky kraj).
Prioritou kraje neni generovat zisk, jak je tomu u spolecnosti vyuzivajicich guerilla
marketing, ale starat se o prosperitu a rozvoj kraje a obcanl. Podporuje obcany
vV bézném zivoté (sport a télovychova, déti a mladez), je poradatelem rozlicnych
kulturnich akei a podporuje 1 v podnikani. Ma ale béZny obcan dostatek moznosti jak se
informovat? Zda se, ze ano. Krajem je provozovan webovy portal Jihoceského kraje,
ktery pifindsi fadu odpovédi, vzdy je mozZnost osobniho dotazovani, poptipadé
telefonického a funguji 1 béZzné kampané upozoriiujici na probihajici ¢i budouci akce.
Takova reklama jiz dnes neni ale dostatecné ucinna, lidé se ji naucili ptehlizet a
ignorovat ji. Pravdou také je, ze co neupoutd pozornost ¢loveka, to snadno prehlédne.
Guerillovy marketing je jiny. Pfitahuje pozornost, 1lakd cloveka at’ uz védomé c¢i
nevédomé a vyvolava v ném urcité pocity, které ho nuti zastavit se a premyslet. Lidé ho
charakterizuji jako: ,,vtipny, napadity, nevidany, jiny nez ostatni“%

Ne kazdy nastroj Guerilla marketingu je vhodny pro tcely Jihoceského Kraje. Nekteré
nepfipadaji v ivahu ze své podstaty jako tieba Mosquito marketing, ktery je urcen
malym firmam a spolecnostem. Pro ucely jihoceského kraje je vyuziti kaového nastroje
nemyslitelné. Jiné ndstroje jako tfeba Astroturfing jsou naopak nevhodné pro
porusovani jist¢tho moralniho kodexu, tedy naprosto nevhodné aby takovito nastroj
pouzival JihoCesky kraj. Existuji ale néstroje, které¢ vhodné byt mohou, jako tieba
Wildposting ve své legalni podobé, nebo Ambientni marketing. Bylo sestaveno
dotaznikové Setfeni a stanoveny hypotézy, ktera se vztahuji k pouZziti Guerilla

marketingu Jiho¢eskym krajem. Potvrzeni, nebo naopak vyvraceni hypotéz ma ukazat,

% viz. piiloha II
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jak bézni obcané JihoCeského kraje tento druh marketingu vnimaji a jak k nému

pristupuji.
4.3.2 Forma

Dotaznikové Setfeni probihalo koncem mésice bfezna a v mésici dubnu.
Dotazniky byly Sifeny a doruc¢eny pomoci emailu z mého seznamu kontaktti, socidlni
sit¢ Facebook, internich for a osobniho kontaktovani. Dotazniky byly rozdény
jednotlived, pifipadné menSim skupinkdm. Dotaznik obsahoval otazky dvojiho
charakteru, bud’ se pfimo dotazoval na otazky spojené s uzitim guerilla marketingu
JihoCeskym krajem, nebo piedklddal otazky dale vyuzitelné pro ucely prace. Bylo
stanoveno 14 otazek s pfedem piipravenymi odpovéd'mi a jedna otdzka kde bylo mozné
doplnit vlastni myslenky. PIné znéni dotazniku foilozegl. K 15. 4. 2012 bylo

shromazdéno 182 vyplnénych dotaznikd.

4.3.3 Hypotézy

Na zaklad¢ zazitych piedpokladii a zkuSenosti bylo stanoveno 11 zakladnich
hypotéz tykajicich se guerilla marketingu. Nékteré maji mimo jiné i potvrdit (nebo
popiipad€ naopak vyvratit) predpoklad, Ze Guerilla marketing (nékteré jeho nastroje) je
vhodnym marketingovym nastrojem pro Jihocesky kraj, ktery by lidi zaujal a s jejimz

pouzitim by souhlasili.

Hypotézy:

1. Vétsina respondentd neni seznamena s pojmem Guerilla marketing.

2. Vétsina respondentd se uz nékdy védome s Guerilla marketingem setkala.

3. Guerill marketing ve vhodné formé piisobi na respondenty pievazné€ pozitivne.

4. Respondenti by souhlasili s pouzitim kontroverzni guerillové kampané pro

podporu vzdélanosti v Jiho¢eském kraji.

5. Respondenti by pievazné urcité pouzivali darkové pfedméty nesouci logo, znak,
slogan jihoceského kraje

6. Konkrétni guerillovd kampaii na podporu podnikani v JihoCeském kraji by
respondenty prevazné urcité zaujala.

7. Konkrétni guerillova kampan na sloupech vetejného osvétleni pro reflektovani
nazorti ob¢antl by respondenty urcité zaujala.

8. Vétsina respondentil by ty tuto moznost projevit se vyuzila.

%1 Viz Ptiloha I
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9. VétSina respondentd si ale mysli, Ze by tato plocha mohla byt zneuzita pro
nelegalni ¢i hanlivé projevy.

10.  Konkrétni guerillova kampan pro boj s nelegalnimi graffiti v hromadné dopravé
by respondenty urcité zaujala.

11. Vétsina respondentti si mysli, Ze by podobné kampané¢ mél JihoCesky kraj

vyuzit pro své ucely.

4.3.4 Respondenti
Respondenti pro tento dotaznik byli vybrani ndhodné na ulici ¢i z ptatel na

socialnich sitich a navitivenych vefejnych akcich. Nebyli preferovani pohlavng % a méli
zastupovat obecny vzorek obcanii JihoCeského kraje. Jediné omezeni plynulo
z vékového vybéru respondentli. To bylo stanoveno od 15 do 60 let. Odiivodnéni tohoto
vybéru souvisi se samotnym guerilla marketingem. Obecné se guerilla marketing
zamétuje vzdy na toto rozmezi. VEkova skupina do 15 let se da povazovat ptili§ mladou
na pochopeni jistych pozitych souvislosti a také proto, Ze neni vydélecné ¢inna,
pfipadné neuskutecniuje rozhodnuti, kterd za né¢ doposavad €ini rodi¢e. Vékova skupina
nad 60 let je zpohledu guerilla marketingu nezajimava, Casto jiz tomuto trendu
nerozumi a uplatnéni Guerilla marketingu neni na tuto skupinu efektivni. Existuji
samoziejmé 1 vyjimky. A da se predpokladat, ze budouci generace lidi dichodového
véku bude znald reklamy a marketingu i ve vy$§im veku, jelikoz je marketing bude
provazet ve velké mife a intenzit€¢ cely Zivot. Respondenti byli rozdéleni do tii
vékovych skupin.

Miadi - 15 az 20 roki, ptevazné studenti stiednich $kol, vénuji se prevazné Skole, volnému
casu a zabavé

Stired — mezi 20 a 40 roky, studenti vysokych Skol, ptipadné pracujici.

Starsi — nad 40 rokt pracujici, finanén¢ nezavisli a aktivni lidé s vlastnimi rodinami.
Dotazniky byly rozdany tak, aby Zadna z téchto skupin nebyla preferovana®, coz by mohlo

ovlivnit vysledky.

4.3.5 Relevance dotazniku
Celkem bylo rozdano nebo rozeslano 208 dotaznikii. Vyplnénych se jich vratilo

182, coz je 87,5 % z celkového poctu rozdanych dotazniki. MoZznym divodem pro

nevraceni vSech dotaznikli mize byt nechut’ vypliovani dotazniku, $patné formulovani

%2 Odpovéedélo celkem 84 muzi(46%) a 98 zen(54%), coz je zanedbatelny rozdil. Viz. pfiloha II
% Dotaznik zodpovédélo vékovés 66(36%) mladych, 64(35%)stiednich 52(29%)starsich respondentil. Viz.
ptiloha Il
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otazek a odpovédi, ptipadné casova vytizenost respondentl. Pfesto povazuji ndvratnost
za dobrou. Jihogesky kraj m&l k 31. 12. 2011 639 099 obyvatel.** Pokud nebudeme
zohlediiovat obyvatele mladsSi 15 let a starSi 60 let, tvofi pocet respondentii necelych
0,03% vsech obyvatel kraje. Z tohoto diivodu se nedaji vysledky dotaznikového Setfeni

povazovat za reprezentativni a tabulkové vyjadieni vysledki bylo umisténo do pfiloh95

4.3.6 Vysledky

Hypotéza €. 1
Vétsina respondentti neni seznamena s pojmem Guerilla marketing.

Graf¢&. 1 Znalost pojmu Guerilla marketing®®

Znalost pojmu Guerilla marketing

B Ano M Ne

Na zéklad¢ vysledkii byla hypotéza jednoznacné potvrzena. 94% respondentl

nezna pojem guerilla marketing a 6 % respondent odpovédélo, Ze tento pojem zna.

Hypotéza ¢. 2
Vétsina respondentt se uz nékdy védomé s Guerilla marketingem setkala.

o Krajska sprava CSU v Ceskych Bud&jovicich: Nejnovéjsi tidaje: Jihogesky kraj. Cesky statisticky uad
[online]. 2012, 10. 4, 2012 [cit. 2012-04-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/home>.

% Viz. Piiloha II

% Vlastni zdroj
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Graf &. 2 Setkani respondentti s guerilla marketingem.”’

Setkani respondentt s Guerilla
marketingem

B Ano M Ne

Na zakladé vysledkid byla hypotéza vyvracena. S Guerilla marketingem se

védome setkalo pouze 25% respondentd. Nikdy se s nim nesetkalo 75% respondentl.

Hypotéza ¢. 3

Guerill marketing ve vhodné formé plisobi na respondenty pievazné pozitivné.

Graf €. 3 Pisobeni Guerilla marketingu.”

Plsobeni guerilla marketingu

M Pozitivné M SpiSe pozitivné m Neutralné M Spide negativné m Negativné

A% _ 19

Zcela pozitivn€ guerilla marketing piisobi na 49 % respondenttl, spise pozitivné
na 33%, neutralné na 13%, spiSe negativné na 4% a zcela nagativn¢ na 1% respondentd.
Secteme-li pozitivni hodnoty, dojdeme k 82 % pozitivnich ohlast. Hypotéza se tedy

potvrdila.

7 Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Hypotéza ¢. 4
Respondenti by souhlasili s pouzitim kontroverzni guerillové kampané pro

podporu vzdélanosti v JihoCeském kraji.

Graf ¢. 4 Kontroverzni kampaii.”®

Kontroverzni kampan

W Uréité ano W Moind ano  ® Nevim B Moind ne mUrdité ne

3%_ 1%

Nadpoloviéni vétSina, 66% respondenti by urcit¢ souhlasilo s pouzitim
kontroverzni guerillové kampané, mozna by souhlasilo 24% respondentd, nevi 6%,
mozna by nesouhlasilo 3% a uréité by nesouhlasilo 1% respondent. Sectemel-li

respondenty co odpovdéli kladné, tvoii vysledek 90%. Hypotéza se tedy jasné€ potvrdila.

Hypotéza ¢. 5
Respondenti by prevazné urcité pouzivali darkové predméty nesouci logo, znak,
slogan jihoc¢eského kraje

Graf &. 5 Darkové piedméty JihoGeského kraje.*®

Darkové predmeéty Jihoceského kraje

W Urcité ano M MoZnd ano B Nevim M MoZnd ne mUrcité ne

% Vlastni zdroj
100 v Jastni zdroj
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Urcite by darkové pfedméty pouzivalo 9% respondenti a moznd 22%
respondentll, zdali by je pouzivalo nevi 31% respondentl. MoZné by je nepouzivalo
21% a urcité ne 17%. Negativnichodpovédi je tedy 38% oproti 31% pozitivnich.
Hypotéza se vtomto piipadé¢ vzhledem k vysokému poctu respondenti co nevi

nepotvrdila.
Hypotéza ¢. 6
Konkrétni guerillova kampan na podporu podnikdni v JihoCeském kraji by

respondenty prevazné urcité zaujala.

Graf €. 6 Podpora podnikaini.101

Podpora podnikani

M Uréité ano W Moina ano Nevim B Moina ne M Urcité ne

2%

Kampan na podporu podnikani by urcité zaujala 30% respondentli, mozna by
zaujala 40% procent respondentt, jestli by zaujala nevi 20% respondentti. Mozna by
nezaujala 8% a urcit¢ ne 2% respondentl. Secteme li pozitivni odpovédi, je vysledem

70% respondentl. Hypotéza se tedy potvrdila.

Hypotéza ¢. 7
Konkrétni guerillova kampai na sloupech vefejného osvétleni pro reflektovani nazora

obcant by respondenty urcité zaujala.

101 y/]astni zdroj
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. y 0 .o 102
Graf ¢. 7 Kampan reflektujici ndzory obcanti.

Kampan reflektujici nazory obcanti

W Urc¢ité ano MW Moind ano = Nevim M Moindane M Urcité ne

4% 2%

Kampan, kterd reflektuje ndzory obcant by urcité zaujala 37% a mozna 48 %
respondentli. Zda by zaujala nevi 9% respondentli. Mozna by nezaujala 4% a urcité by
nezaujala2% respondentd. Secteme-li kladné odpovedi, je vysledek 85%. Hypotéza se
tedy potvrdila.

Hypotéza ¢. 8

Vétsina respondenti by ty tuto moznost projevit se vyuzila.

Graf &. 8 Vyuziti volného prostoru.'®®

Vyuziti volného prostoru

EUréité ano B MoZnd ano @ Nevim B Moind ne ®Urcité ne

Moznost projevit se vy urcité¢ vyuzilo 6% respondentti. Moznd by tuto moznost
vyuZzilo 22% respondentll. Zda by tuto moZnosr vyuzilo nevi 36% respondenti. Mozna

by ji nevyuzilo 23% a urc¢it¢ ne 13% respondentii. Secteme li kladné odpovédi,

102 y/]astni zdroj

103 Vlastni zdroj

55



dostaneme 28%, zatimco soucet zapornych odpovédi je 36%. Z tohoto pohledu se

hypotéza nepotvrdila.

Hypotéza ¢. 9
Vétsina respondentil si ale mysli, ze by tato plocha mohla byt zneuzita pro nelegélni ¢i
hanlivé projevy.

Graf ¢. 9 Zneuziti plochy. 104

Zneuziti plochy

W Uréité ano B MoZnd ano ™ Nevim M Moind ne B Urdité ne

4% 3%

Nadpoloviéni vétsina, 54% respondentti si mysli, ze by tato plocha mohla byt
urcité zneuzita, Zze by mozna mohla byt zneuzita si mysli 21% respondentl. Nevi 18%
respondentli a pouze 4% procenta si mysli Ze moznd ne a 3 % Ze urcité¢ ne. Soucet

pozitivnich odpovédi tvoti 75%. Hypotéza byla jednoznaéné potvrzena.

Hypotéza ¢. 10
Konkrétni guerillova kampan pro boj s nelegalnimi graffiti v hromadné dopravé by

respondenty urcité zaujala.

104 ylastni zdroj
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Graf &. 10 Kampafi proti graffiti.'®

Kampan proti graffiti.

B Urditt ano MW Moindano B Nevim MBMoind ne M Urcdité ne

594 3%

Kampan pro boj s graffiti by urcité zaujala 45% respondentd a mozna zaujala
37%. 10% respondenti nevi, zdali by je tato kampan zaujala. MoZny by kampi
nezaujala 5% a urcit¢ ne 3% respondentl. Soucet kladnych odpovédi tvoii 82%

respondentti. Hypotéza se tedy potvrdila.

Hypotéza ¢. 11
Vétsina respondentd si mysli, Ze by podobné kampané mél Jihocesky kraj vyuzit pro

sveé ucely.

Graf €. 11 Pouziti podobnych kampani Jihoceskym krajem.

Pouziti podobnych kampani
Jiho€eskym krajem

W Uréité ano  ®MoZnd ano B Nevim B Moind ne ® Urdité ne

4% _ 1% ~3%

Nadpolovi¢ni vétSina, 55% respondentii si mysli, ze by podobné kampan¢ me¢l

JihoCesky kraj vyuZzit pro své ucely. Mozna si to mysli 37% respondentti. Nevi pouze

105 Vlastni zdroj
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4% procenta. Mozna by je nemél pouzit si mysli 1% a urcit¢ ne 3% respondentt.
Secteme- 1i kladné odpovédi, dostaneme 92%. Hypotéza se v tomto piipadé jasné

potvrdila.

4.3.7 Hodnoceni vysledki
Dotaznikové Setfeni mélo diky stanovenym hypotézam dokézat, zdali jsou

nckteré guerillové kampané vhodné pro pouziti JihoCeského kraje. Vzhledem
Kk nereprezentativnimu poctu respondentti nelze vysledky dotazniku povazovat za
relevantni a vyvozovat z nich obecné platné zavéry. Piesto vSak maji vysledky jistou
vypovidaci hodnotu, zvlasté pak pro ucely této bakalarské prace.

Nékteré stanovené hypotézy se potvrdily, jiné ne. Jak je z vysledku patrné, lidé
téméef nemaji ponéti o existenci guerilla marketingu. To mize byt dobré pro ty, ktefti
chtéji tento nastroj vyuzit, nebot’ to znamena, ze tento druh marketingu neni u nas jesté
moc pouzivany a tedy okoukany. Stejné tak tuto myslenku podporuje fakt, ze vétSina
lidi se timto druhem marketingu nesetkala.

Z vysledktu vyplyva, ze ukazkové guerillové kampané na respondenty ptlisobi
pozitivné. To je zdkladnim ptedpokladem pro jeho piipadné pouziti JihoCeskym krajem.
Prekvapivé velké procento by souhlasilo i s pouzitim ponékud kontroverzni guerillové
kampan¢, ackoliv je patrné, ze miiZze mit rasovy podtext. Zde bych vyvozovani hlubsich
zavérl prenechal nékomu povolanéjSimu.

Pro Jihocesky kraj miize byt podnétnd mysSlenka, ze ne vSichni by pouzivali
reklamni pfedméty nesouci logo nebo slogan Jiho¢eského kraje, stoji tedy za zamysleni,
pokud kraj investuje financni prosttedky do této formy propagace, zdali by ji nebylo
vhodné omezit, a uSetfit tak vydaje.

Smyslena guerillova kampané ,,podpora podnikani“, se ukazala jako spravna a
vhodné pro ucely JihoCeského kraje. Souhlasila by s ni vétSina respondentli. Problém
nastal, jak se pfedpokladalo u kampan¢ reflektujici nazory obcanti. Ackoliv by takovou
kampan podpofila vétSina respondentti, vétSina jich nevi, zdali by takové moznosti
vyuzila, ptipadné by ji nevyuZila. Zaroven vétSina respondenti by takovou kampan
povazovala za zneuzitelnou. Smyslenou guerillovou kampan pro boj s graffiti by
podpotilo 82 % respondentt, coz je velmi pozitivni vysledek.

V této praci jsem vybral pro pouziti JihoCeského kraje pouze jeden nastroj
guerilla marketingu a to ambientni marketing, ¢i ambientni media. Ostatni nastroje
nejsou bud’ vhodné viibec, nebo je jejich pouziti vice nez sporné. Ambientni marketing

se dle vysledki dotazniku zdd vhodnym nastrojem, ale jak bylo patrné z kampan
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reflektujici nazory obcanl. Kazdd kampan musi byt dikladné promyslena, vcetné
moznych negativnich nasledkti, které by mohla piinést. Vzdy tedy stoji za peclivé
zvazeni, zdali tu ¢i onu kampan pouzit. Obecné se vSak ukazalo, ze guerillovy
marketing, konkrétn¢ jeho jeden ndstroj je vhodny pro pouziti ve vefejné spravé

Jiho&eského kraje. Lidem se kampang 1ibi a vyvolavaji v nich pozitivni pocity.'*

Zavér

V bakalaiské praci nejdiive seznamuji Ctenafe se zaklady marketingu ve
zkracené podobé€, nastifiuji minimum potiebnych informaci, vhodnych pro orientaci a
pochopeni zbytku prace. Jmenuji, co vSechno zahrnuje marketing. V nésledujici
kapitole je probrana stru¢nd historie marketingu, jehoZ pocatky lze sledovat jiz v davné
minulosti lidstva. Dale uz se prace vénuje pouze Guerilla marketingu. Tento netradi¢ni,
aktudlni, levny ale hlavné€ €¢inny druhu marketingu si ziskava stale vice popularity mezi
malymi a stfednimi firmami, pro které¢ byl vytvoien, ale i mezi velkymi spole¢nosti.
V préci je specifikovano pouzité nazvoslovi Guerilla marketingu pro upfesnéni. Dalsi
kapitola prace se se zabyva velikanem a duchovnim otcem Guerilla marketingu, Jay
Conradem Levinsonem, ktery bude navzdy spojovan s timto marketingovym
fenoménem. V praci dale definuji Guerilla marketing dle znadmych autori, a
charakterizuji jeho znaky. V kratkosti je pfedstaven marketingovy plan a stanoveny cile
marketingového planu. Nasledné¢ pak vénuji pozornost soucasnému vyvoji tohoto
specifického marketingu. DalsSim bodem prace je guerillovd kampan, ve které jsou
mimo jiné vypsana urcita ,,poselstvi® ktera by méla spravna guerillovd kampan nést.
VEtsi pozornost v praci vénuji 50 zlatym pravidlim Guerilla marketingu dle Jay
Conrada Levinsona. Tyto pravidla nejsou nazyvéana zlatd jen pro upoutidni pozornosti,
ale jsou jakési pilife, na kterych stoji, ¢i kteryma by se mnél Guerilla marketing fidit.
Nasledn¢ uz prechazim k samotnym nastrojim Guerilla marketingu, které se navzajem
od sebe velmi lisi a které bud’ mohou stat samostatné, ¢i fungovat spolecné a tak nasobit
ucinek guerillové kampané. Nastroje jsou popsany z hlediska jejich mechanizmu. Mezi
vybrané guerillové nastroje v praci patii Astroturfing, Viralni marketing, Undercover
marketing, Wild posting, Ambientni marketing, Buzz marketing, Ambush marketing,
Mosquito marketing a Guerilla distributing. Prace nésledné pokracuje praktickou ¢asti.

Na ptikladech ukazuji guerillové kampané v praxi, nejdiive v domacim prostiedi, tedy

106 v/iz. P¥iloha II
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Ceské republice, naslednd z celého svéta. Kazda jednotliva kampaii je popsana, je
vysvétlen jeji mechanizmu a vSechny nalezité okolnosti. Kazda kampan je doplnéna
obrazkem, nezbytnym pro spravné pochopeni a vysvétleni kampané. V praci nastinuji
mozné problémy, spojend s kampanémi, které balancuji na hrané legélnosti. Posledni
¢ast prace se snazi odpovédét na otazku, zdali je Guerilla marketing vhodny pro pouZiti
JihoCeskym krajem. Pro tyto UcCely jsou stanoveny urcité hypotézy a sestaveno
dotaznikové Setieni, které ma tyto hypotézy potvrdit nebo vyvratit. Vysledky Setieni se
nedaji v zddném piipad¢ vzhledem k poctu respondentli povazovat za reprezentativni a
nemély by z nich byt vyvozovany zadné zdvazné dusledky, pfesto vSak tyto data jsou
ucelnd pro potieby bakaldiské prace a poukazuji na urCité skutecnosti. Z vysledki
vyplyva, Ze za urcitych podminek mize byt Guerilla marketing, konkrétné jeho forma
Ambientni marketing pouzita pro ucely JihoCeského kraje. Presto by méla byt zvazena
vSechna pro a proti, aby se zamezilo ptipadné negativni reklamé ¢i poskozeni dobrého

jména.
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Priloha I

Dotaznik k bakalatské praci na téma

GUERILLA MARKETING A JEHO UPLATNENI VE VEREJNE SPRAVE
JIHOCESKEHO KRAJE

Dobry den,
Jsem studentem 3. Roéniku Vysoké $koly evropskych a regionalnich studii, o. p. s. v Ceskych Bud&jovicich.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni néasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi k zjisténi, zdali je vefejnost
informovana o pojmu guerilla marketing a zdali se vetejnosti zdd vhodné pouziti tohoto netradi¢niho tucelu
pro vetejnou spravu Jihoc¢eského kraje.
Tento prizkum bude soucasti mé bakalaiské prace. Predem Vam dékuji za Vas cas, ktery vénujete k
vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.
Daniel Hroza, student

Zvolenou odpovéd’ oznacte kiizkem v prazdném policku.
1. Do které vékové kategorie spadate?

15-20 roka 20-40 roku 40-60 roku

2. Vase pohlavi

Muz Zena

3. Pouzivate internet?

Ano Ne
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4. Znate pojem Guerilla marketing?

Ano Ne

Pokud jste odpovédéli ne, zde je stru¢né vysvétleni, co je to Guerilla marketing:
Guerilla marketing je jednou z novéjsich forem marketingu. Vyznacuje se tim, Ze pouziva netradi¢ni

prostiedky a formy propagace, ¢i pouziva tradi¢ni, ale netradi¢énim zptisobem. Guerillovy marketing
je typicky napaditosti, originalitou, kreativitou a nékdy i ponékud agresivnim ptistupem. Stava se, ze
piekracuje etické, ¢i pravni normy, to vSe pro upoutani pozornosti. Guerilla marketing je pfedevSim
levnou a u¢innou formou propagace urcenou piedev§im pro malé a sttedni firmy, Tomuto zptisobu se

vSak nevyhybaji ani velké spolecnosti a znamé znacky.

Priklady guerillovych kampani:

Guerillova kampan Cistici prostiredek Guerillova kamparn na serial True Blood
Mr. Proper. (upirska tématika), k dispozici jsou

odlamovaci dievéné kiily.

Kampari automobilky mercedes, ktera prilepovala sviij znak na auta na ulici.
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Vidél/a jste nékdy néco podobného na ulici nebo ve vasem okoli?

Ano Ne

Jak na Vas tyto kampané ptisobi?

Pozitivné Spise pozitivné Neutralné Spise negativné Negativné

Jak na Vas pilisobi nasledujici kampan? Mohl by podobna tficka pouzit Jihocesky kraj pro podporu

vzdélanosti? (Na trickach je slogan ,,M¢l jsem se lip ucit.*)

Ur¢ité ano Mozna ano Nevim Mozna ne Urc¢ité ne
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8. Pouzival/a by jste darkové predméty nesouci logo/znak/sloga/nazev Jihoceského kraje?

Urc¢ité ano Mozna ano Nevim Mozna ne Urcité ne

Nasledujicich 6 otdzek je zaméteno na fiktivni guerillové kampané Jihoc¢eského Kraje.

Obsahuyji tfi rozdilnéd témata dotykajici se Zivota v Jiho¢eském kraji.

9. Zaujal by Vas tento plakat?

Jaﬁ Jihocesky kraj

/ Pomoc podikatelim a
' obcim

\

Urc¢ité ano Mozna ano Nevim Mozna ne Urcité ne
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10. Ve zkratce napiste, co ve Vas tento plakat vyvolava, ¢i jak by jste ho charekterizovali.

[

"‘3

-
Jihocesky kraj

Dévéme Vém prostor

Urcit€ ano Mozna ano Nevim MozZna ne Urcité ne

12. Vyuzili by jste moznosti a jakkoliv vyuzili tuto plochu? (vzkaz bliznému, ptipominky k vedeni kraje,
rady nebo nazory, vlastni tvorba, inzerce).

Urcitéano Mozna ano Nevim Mozna ne Urc¢iténe

13. Mohla by podle Vas tato plocha byt zneuzita pro nelegalni ¢i hanlivé projevy?

Urc¢ité ano Mozna ano Nevim Mozna ne Urcité ne

70



Graffiti jsou problemem vSech mést snad celého svéta. Bojovat proti jejich autorim lze rtzné.

V mnoha méstech je mozné najit vyhrazené plochy, kdy je mozné legalné aplikovat graffiti.

Nasleduje piikald fiktivni kampané.

ol

Grafitti vds mizou
privést do vézenil

Vyuzjjte legdlni plochy

14. Zaujala by Vas tato netradi¢ni plocha a ndpad v prosttedku hromadné dopravy?

Urc¢ité ano Mozna ano Nevim MozZna ne Urcité ne

15. Myslite si, ze by Jihocesky kraj m& vyuZivat takovéto kampané pro své ucely?

Urc¢ité ano Mozna ano Nevim Mozna ne Uréité ne

Dékuji za Vas cenny Ca
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Priloha I

Otazka| 15-20 roka 20-40 roka 40-60 roku
1 66 64 52
Otazka Muii Zeny
2 84 98
Otazka Ano Ne
3 153 29
Otazka Ano Ne
4 11 171
Otazka Ano Ne
5 46 136
. e Spise - Y - A
Otazka Pozitivné ey Neutralné Spise negativné Negativne
6 pozitivne
89 61 23 7
Otazka| Urcité ano MozZna ano Nevim Mozna ne Urcité ne
7 120 43 12 5 2
Otazka| Urcité ano MozZna ano Nevim MozZna ne Urcité ne
8 17 39 56 39 31
Otazka| Urcité ano MozZna ano Nevim Mozna ne Urcité ne
9 54 73 37 15 3
Otazka | Vybrané odpovédi respondenti: vtipny, napadity, nevidany, jiny nez ostatni,
10 |[srandovni, poutavy, vSiml bych si ho, pfitahuje pozornost
Otazka| Urcité ano MozZna ano Nevim MozZna ne Urcité ne
11 67 88 17 7 3
Otazka| Urcité ano MozZna ano Nevim MozZna ne Urcité ne
12 11 41 66 41 23
Otazka| Urcité ano Moinda ano Nevim MozZna ne Urcité ne
13 99 38 32 8
Otazka| Urcité ano Moinda ano Nevim MozZna ne Urcité ne
14 82 67 19 9
Otazka| Urcité ano Mozna ano Nevim Mozina ne Urcité ne
15 101 67 7 2 5
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