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Uvod

V dne$ni dobé je marketing souéasti kazdodenniho zivota mnoha lidi. Lidé se s nim
stietavaji prakticky na kazdém rohu. Clovék je uz od pradavna ptizptisoben k adaptaci.
Projevuje se to tak, Ze se v ptipad¢ plisobeni nezddoucich vnéjsich vlivli dokaze po ¢ase
na n¢ adaptovat. At uz ¢lovek Zije na uzemi trvale pokrytém ledem, v deStném pralese,
na pousti ¢i v centru velkomésta. Vzdycky se dokaze prizpusobit tak, aby v daném
prostiedi dokazal prezit. A podobny princip se da aplikovat i na marketing a konkrétné
na reklamu. V dnesni dobé pusobi na ¢lovéka denné nespocet reklamnich sdéleni a
komerénich pobidek. Proto si kazdy jedinec vytvaii jakysi sviij filtr, ktery pouziva tak,
aby na néj nepusobily piimo vSechna tato sdéleni. Ale snazi se vnimat pouze jen ty pro

n¢j podstatné.

Pro firmy a konkrétné marketéry je tedy velice obtizné neustdle vytvaret nové a nové
marketingové kampané, které budou natolik originalni a efektivni, Ze dokazi projit timto
Lfiltrem® a zaujmou tak pozornost novych potencialnich zakaznikd. Tato skute¢nost

polozila zakladni kdmen pro vznik novych trendt v oblasti marketingové komunikace.

Primarnim cilem této diplomové prace je vyhledat na zakladé analyzy monografii,
odbornych ¢lankii a zejména internetovych zdroju aktualni trendy v oblasti
marketingoveé komunikace. Na tento cil navazuji tii dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem je
vyhledat piiklady jednotlivych marketingovych kampani. Druhym dil¢im cilem je
provedeni vyzkumu, za pouZziti dotaznikového Setfeni, miry vyuzivani novych
nastupujicich trendti v oblasti marketingové komunikace v Ceské republice a
Vv zahrani¢i. Tfetim dil¢im cilem je na zaklad¢ ziskanych teoretickych znalosti a znalosti
ziskanych provedenym vyzkumem vytvofit navrh guerillové kampané pro vybrany

subjekt.

Pro svlij vyzkum si autor prace stanovil cil zjistit, jaky ma vefejnost ndzor na piistup
k tvorbé a zpracovani novych marketingovych kampani. Autor prace chce zjistit, jestli
tyto nové trendy v oblasti marketingové komunikace vefejnost vnima stejné pozitivné
jako je tomu v zahrani¢i. A maji tyto trendy tedy Sanci ziskat podobnou troven obliby

jako je tomu v zahranici.

Celad prace je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola ja zaméfena na definici
marketingu. Déale se v této kapitole vénuje autor prace problematice marketingového

mixu z pohledu n¢kolika autort.



Druha kapitola se uz zabyva samotnymi trendy v marketingu. Uvod kapitoly je vénovan
rozboru guerilla marketing. Nasleduje i popis dalSich trendd v marketingové

komunikaci, mezi které se fadi ambush marketing, viralni marketing, WOM apod.

Treti kapitola je v€novana vyuzivani vySe zminénych trend v marketingové
komunikaci. Nejprve autor prace uvadi n¢kolik ptikladi vyuzivani guerilla marketingu
v Ceské republice. A nasledné ptipojuje i nékolik piikladii ze zahrani¢i. Na zavér této
kapitoly autor prace porovnal vyuZzivani guerilla marketingu v Ceské republice a

V zahranici.

Ctvrta kapitola je vénovana samotnému autorovu vyzkumu vyuzivani trendd
v marketingové komunikaci v Ceské republice. V této kapitole autor prace uvede
metodiku vyzkumu, nadefinuje cilovou skupinu atd. Zavér této kapitoly bude obsahovat

interpretaci ziskanych dat a jejich vyhodnoceni.

Pata kapitola uz obsahuje samotny autoruv navrh marketingové kampané pro vybrany

subjekt na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho autorova vyzkumu.



1 Marketing a jeho vyznam

Pro lepsi pochopeni zakladnich ryst a rozdilti mezi ambush, guerilla, ambient a dal$imi
typy marketingové komunikace je vhodné nejdiive nadefinovat tradi¢ni marketing. Se
kterym mohou byt ndsledné¢ jednotlivé zminéné typy marketingové komunikace

porovnavany.

Podle Philipa Kotlera, jednoho z nejzndméjsich ekonomu a marketingovych znalcu, zni
spolec¢enska definice marketingu takto: ,,Marketing je spolecensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskavaji to, co pot/ebuji a chtéji, a behem néhoz vytvaiime, nabizime

a svobodneé sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.* [6]

Podle Svétlika Ize marketing chapat jako. ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecnhé fazi uspokojeni potieb a prani

zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splneni cili organizace. [7]

Velice znama je také definice Americké marketingové asociace, ktera definuje
marketing jako ,,cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které prindaseji hodnotu zakazmnikim, partnerum a

spolecnosti jako celku. [82]

Spole¢nym prvkem vsech vySe zminénych definic je, ze vyzdvihuji vyznam zakaznika a
dualezitost jeho potieb. Zaroven také kladou zvySeny diraz na to, Ze pravé uspokojovani

zékaznickych potfeb musi byt pro firmu ziskové.

»Chapani skutecné podstaty marketingu je V ekonomické praxi u nds i ve svété
problematické a mnohdy vyloZené nespravné. Az prilis casto byva marketing mylné
ztotoznovan pouze s reklamou ¢i marketingovou komunikaci. V posledni dobe je pak

velmi ¢asto zuzovan na problematiku online marketingu (rovnéz myiné).” [86]
1. 1 Marketingova komunikace

Marketing jako takovy se velice rychle méni. Rychlé zmény jsou zpisobeny zménami
nejen v komunikac¢nich prostiedcich, ale i v samotné marketingové komunikaci, které
pouze reaguji na neustale se zdokonalujici technologie. Marketingova komunikace si
prosla mnoha zménami na prelomu 20. a 21. stoleti. V posledni dobé se stdva vice a
vice selektivnéj$i. Potencialni zakaznik je imunni Kdosud u¢innym formam
marketingoveé komunikace, a tedy je i hife zacilitelny. Proto do popiedi vstupuji nové

trendy, které tuto situaci chtéji zménit.



Tyto zminované trendy jsou charakteristické zejména svoji originalitou, napaditosti a
V prevazné veétsine piipadii i finacni vyhodnosti. Orientace v téchto trendech neni ovSem
zcela jednoducha. Jako nadzornou ukazku zvolil autor prace buzzmarketing, o kterém
bude fe¢ v nadchazejici kapitole. Buzzmarketing dle autora Marka Hugheseje je v jeho
knize ,,Buzzmarketing® popsan jako samostatny zptsob komunikace. A tento typ
marketingové komunikace muze slouzit tfeba jako dopInék k samostatnému guerilla
marketingu. Na druhé strané Thomas Patalas, ve své knize ,,Guerillovy marketing®,
prezentuje buzzmarketing jako jeden z typtu marketingové komunikace, ktery spada
ptimo pod guerilla marketing. A k tomuto nazoru se piiklani i Petr Frey, ktery ve své

knize ,,To nejlepsi z novych trendii* fadi buzzmarketing pod guerilla marketing.

Z definice marketingu od Svétlika vyplyva, Ze marketing je zaloZen nejen na poznani,
predvidani potieb a prani zakaznika, ale Ze je také mize ovliviiovat. Marketing
ovliviiuje rovnéz poptavku. Nastroje, které se pouzivaji K ovliviiovani potfeb, ptani

zakaznika a také poptavky tvoii marketingovy mix.
1. 2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je Casto oznacovan pravé zkratkou 4P. Kde pravé Ctyfi P jsou
pocatecni pismena jednotlivych prvkil marketingového mixu. Mezi jednotliva P se tedy
fadi: produkt ,,Product”, ktery je zpravidla nabizen za uréitou cenu ,,Price* na urcitém
misté ,,Place” s ur€itou mirou propagace ,,Promotion®, tak aby se informace o ném

dostala k cilové skuping. [6]

Velice brzy se tento model rozsitil na 5P ptidanim dalsi polozky ,,People neboli lidské
zdroje z dtivodu zvySujiciho se vlivu lidského faktoru na uspéch firmy. Dle Kotlera je
mozné piidat dalsi prvky marketingového mixu. A to ,,Physical evidence* a ,,Process*.
Zde je patrné, ze marketingovy mix 7P nahlizi na fungovani firmy ve velice
komplexnim pohledu. [81]

Déle dle Jakubikové je marketingovy mix napf. pro oblast cestovniho ruchu rozsifen o
prvky: people — lidé, packaging — balicky sluzeb, programming — tvorba programii,
partnership — spoluprace, processes — procesy, politicalpower — politicka moc. [85]

Je patrné, Ze U¢inny tzv. ,,péckovy‘ marketingovy model kombinuje jednolivé polozky
tak, aby byla zadkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota, a pfitom byly spIlnéné firemni

marketingove cile.



Philip Kotler ve svych publikacich ov§em uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, se na néj marketér nesmi divat jen z pohledu prodavajiciho, ale i z
hlediska kupujiciho. Z toho diavodu vznikl marketingovy model 4C, kde jednotlivé
polozky toho marketingového mixu jsou velmi podobné modelu 4P. Prvni polozkou
tohoto modelu je ,,Customer value* proto, aby ziskal zakaznik produkt, ktery mu piinesl
uzitek. Musel tak vynalozit ur¢ité naklady ,,Cost”, a zptsob ziskani daného produktu
mél byt pro zakaznika pohodlny ,,Convenience®“. Soucasné¢ by méla zde byt i spravna
komunikace ,,Communication* mezi zakaznikem a prodejcem. S timto modelem se také

ztotoznuje Karlic¢ek. [80]

Dals$im pohledem na marketingovy mix je pohled, ktery klade diiraz na to, aby zakaznik
ziskal z nakupu piijemny pocit ,,Experience”, provedl obchod za ur€itou cenu
,Exchange®, kterou bude moci realizovat kdekoliv na svété ,,Everyplace“. A aby hlavné
zakaznik mohl Sifit pozitvni informace o produktu dal ,,Evangelism®. Tento

marketingovy model se nazyva 4E. [81]
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2 Nové trendy v marketingu

Hlavnim dtvodem transformace marketingové komunikace, a tedy vzniku novych
trendd v této oblasti je neschopnost klasickych metod reagovat na potieby trhu a
efektivné uspokojovat zakaznikovi potieby. Marketingové mysleni firem se postupné
meéni. Reaguji na skute¢nost, Ze zakaznik neni pouze zdrojem okamzitého zisku, ale je

prilezitosti pro dlouhodobou stabilitu firmy. [1]

V této kapitole budou nastinény jednotlivé druhy marketingové komunikace, které se

V soucasnosti t€si vzristajici popularité.
2. 1 Guerilla marketing

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, efektivita reklamy v soucasnosti velmi upada. Reklama
dnesniho spotiebitele spiSe obtézuje, nez by ho zaujmula. Z tohoto divodu vznikaji
nekonvenéni druhy reklamy a piistupy k osloveni potencialnich zakaznikid. Tento typ
marketingové komunikace velice ¢asto uzivaji pravé firmy malych a stfednich velikosti,
které si nemohou dovolit na reklamu vynaloZit tolik finan¢nich prostéedki jako jejich

nékolikanasobné vétsi konkurenti.

Guerilla marketing vznikl v 80. letech v USA zésluhou Jaye Conrada Levinsona. Tento
muZ byl obchodnik a spisovatel. Zil na pfelomu 20. a 21. stoleti v americkém mést&
Chicago. Detailn¢ tento pojem rozebira ve své knize Guerilla marketing, ktera byla

vydana v roce 1984.

Jay Conrad Levinson definuje guerilla marketing takto: ,, Guerilla marketing je
nekonvecni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu
S minimem zdroju. Vyuziti guerilla marketingu neni nijak omezeno. Nejdrazsi na celé

guerillové kampani je cas, napad, kreativita, duvtip a nekdy i Spetka drzosti. *“ [10]

Podle Jaye Conrada Levinsona existuje 16 pravidel pro uspé$nou aplikaci guerilla
marketingu do praxe. Mezi tyto pravidla patfi: vytrvalost, investice, duslednost, davera,
trpélivost, vybér, dusledek, vyhovovani, prekvapeni, métitelnost, zajem, spoléhani,

vyzbroj, souhlas, obsah a rust.

Velkou vyhodou guerilla marketingu je bezesporu vysokd pozornost spotiebiteli.
ZvySena pozornost je zpusobend pravé momentem piekvapeni souvisejici s urcitou
necekanou akci, ktera je nedilnou soucasti kazdé kampané. Reklamni sd€leni se poté Sifi
ustné nebo prostfednictvim raznych meédii, ktera timto zpusobem poskytuji dané
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kampani bezplatnou reklamu.

Hlavni znaky a nastroje guerilla marketingu ptedstavuji podle Freye nestandardni
reklamni nosi¢e a ,,divoky slogan“. Je to opét zplsobeno piesycenim spotiebiteld
tradi¢ni reklamou. [57]

,Guerillovy zpiisob komunikace obvykle nevyuziva tradicni média, popr. je wyuzivd
netradicnim zpisobem. Zaméruje se na média ambientni, tj. nestandardni, alternativni,
zejména outdoorova, kterd mohou velmi ucinne prilékat pozornost, vzbudit zajem ¢i
vytvorit rozruch kolem znacky ¢i produktu. V praxi se takovymi médii stavaji napr.
prostiedky mestské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastivky, odpadkové kose,
sloupy verejného osvetleni, nastupni systémy lanovek, verejna prostranstvi ¢i interiéry

obchodii, restauraci, provozoven sluzeb apod.* [20]

Je potiebné zminit vyhody a nevyhody guerilla marketingu. Mezi vyhody tohoto typu

marketingoveé komunikace se muze fadit:

e Nizka cena realizace kampani;

e Pusobi na emoce spotiebiteld, coz mu umoziiuje s nimi navazat mnohem bliz§i
kontakt;

e Skrze pozitivni emocionalni naboj kampan¢ je mozno vytvorit cestu ke znacce ¢i

produktu.
Mezi nevyhody patfi:

e Nemusi na cilovou skupinu ¢i vetrejnost zapusobit pozitivng;

e Kampan zlstane nepovSimnuta/ kampan zplisobi negativni smysleni o znacce a
ztratu zakaznika;

e Prekroceni legalnosti;

e Zastinéni samotného produktu ¢i sluzbu pfiliSnou ,,Kreativitou a originalitou

kampané. Spotiebitel pak neni schopen si kampan spojit se znac¢kou. [66]

Proto, aby byla guerillova kampan spés$nd, je vhodné mit ptipravenou urcitou strategii
dané kampang¢. V této strategii by nemély chybét nasledujici Cinnosti. Zaprvé udefit na
spravném misté. Spravnym mistem je zde mySleno misto neCekané z pohledu
konkurence. Druhou ¢innosti je zaméfeni se na predem stanovené cile kampan¢. Témito
cily mize byt ziskani novych zakaznikd, udrzeni stavajicich, zvySeni podilu na trhu

apod.
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A tieti vySe zminénou ¢innosti je se thned stdhnout po probéhnuti kampané do ustrani.
Tato strategie mize z pohledu ostatnich konkurujicich firem ¢i spotiebitelti vykreslit
guerilla marketing jako neeticky, ba dokonce protipravni. Je pravdou, ze nckteré
kampané se mohou dostat svou ,,originalitou* az na hranu legalnosti. OvSem téchto

incidentd neni mnoho. [18]

Z hlediska hodnoceni uskutecnénych guerillovych kampani se firmy mohou potykat
S mensimi problémy. Nebot' neni jednoduché meéfit jejich efektivnost. Dost Casto je
obtizné zjistit, jak velké mnozstvi lidi se podafilo danou kampani oslovit ¢i byli danou
kampani ovlivnéni. Rovnéz se také stava, ze guerillové kampané jsou spustény soucasné
s reklamou v klasickych mediich. Byva velmi obtizné pfitadit kampani odpovidajici
spravné hodnoty. V kazdém piipad¢ ale zaleZi na tom, zda bylo stanovenych cill
kampané dosazeno a jaké hodnoty se ptitom sledovaly. Jednu z takovych sledovanych
hodnot muze byt efektivnost kampané. Hodnota mutize byt vypoctena z nasledujiciho

vzorce:

medialni hodnota

.. X — X 0
Efektivita kampang maKlady na kampad 100 %

Po dosazeni spravnych hodnot je mozné zjistit o kolik procent byla investice do
guerillové kampané vice ¢i méné efektivnéjsi, nez kdyby firma pouzila tyto financni
prostiedky na nakup medidlniho prostoru. Neboli efektivnost kampané udava, jakou

hodnotu medialniho prostoru firma ziskala v pfepo¢tu na jednu korunu. [54]

Autor si dovolil piilozit kratkou ukazku z praxe pro lep$i pochopeni problematiky
guerila marketingu prezentuje kampan spolecnosti Jeep. Principem kampané bylo
vytvorit né¢kolik parkovacich mist na co nejvice neobvyklejSich mistech. A piedat tim
vefejnosti zpravu o tom, ze automobily od spolecnosti Jeep mohou opravdu parkovat
kdekoli. To v podstaté znamenalo umisténi parkovacich mist na schody, obrubniky a
dal$i obecné nepfistupnd mista k parkovani. Tato kampail spoléhala na to, Ze si ji
v§imne velké mnozstvi kolemjdoucich chodci. Jak tyto parkovaci mista vypadaly ve

skutecnosti je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 1. [49]
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Obrazek 1 Guerillova kamparn spolecnosti Jeep

Zdroj: Google.cz, 2017

S pojmem guerilla marketing je spjata mnoho dalSich typti marketingové komunikace.

Mezi tyto pojmy patfi:

e Ambush marketing

e Buzz marketing

e Ambient marketing

e WOM

e Undercover marketing
e Viralni marketing

e Astrosurfing

e Tissue-packing marketing
e Wild posting

e Presence marketing

e Experiential marketing
e Presume marketing

e Mosquito marketing [67]

A pravé témto pojmim bude vénovano nékolik dalSich nadchazejicich podkapitol.
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2. 2 Ambush marketing

Jak uZz napovida nazev podkapitoly, prvni typem je ambush marketing. Zakladnim
principem tohoto typu marketingové komunikace je shaha o profit z velkych udalosti,
kde se obvykle nachdzi zna¢nd koncentrace potencialnich zakaznik. U tohoto typu
marketingu je taky velice dulezité, aby si firma dala pozor na piipadné poruseni

urcitych pravnich omezeni, které sestavili k témto akcim sami potadatelé. [34]

V pfevazné vétSing piipadd je ambush marketing spojovan s rliznymi sportovnimi
akcemi. Tyto akce maji své oficialni sponzory, kteti si zaplatili za sviij reklamni prostor
nemalé ¢astky. Tyto ¢astky se mohou pohybovat v fadech miliona. Firmy praktikujici
ambush marketing se pravé pomoci reklamy ¢i jinych propagacnich aktivit snazi
ztotoznit s témito sportovnimi udalostmi a vytvorit tak faleSnou predstavu, ze jsou také
oficidnim sponzorem a vétSinou se i stane, ze zastini samotné oficidlni sponzory téchto

akei.
Ambush marketing se da taka delit na pfimy a nepfimy.

U pfimého ambush marketingu je zdkladnim principem snaha firmy vyuZzivat symbola
spojenych s ur¢itou akci ve svych propaga¢nich materialech a reklamach. V nékterych

ptipadech muZe i Gtocit na oficialni sponzory akce. [13]
U piimého ambush marketingu se rozlisuji ¢tyti zakladni formy:

e Coattail ambushing — snaha reklamni agentury o spojeni znacky s urcitou akci
jingm zptsobem nez sponzorovanim,

e Predatory ambushing — snaha reklamni agentury oklamat spotiebitele, kdo je
vlastné sponzorem dané udalosti,

e Self-ambushing — snaha oficialniho sponzora dané akce provadét marketingové
aktivity nad rdmec dohodnutych podminek,

e Property infringement - neoprdvnéné pouziti chranéného duSevniho
vlastnictvi. [19] [20]

Na druhou stranu nepfimy ambush marketing je typicky snahou pronikat pfimo do
sportovnich ¢i jinych akei v dob¢ jejich priabéhu. To muze napiiklad v realité vypadat
tak, Ze dana firma spusti konkurenc¢ni reklamni kampan v ¢ase a misté prubéhu vybrané
udalosti. Pfipadné mize i vyuzit vybrané sportovce, celebrity ¢i t¢astniky danych akci
ve svych vlastnich reklamnich videich. [49]
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U neptimého marketingu se rozliSuje také n¢kolik zakladnich forem:

e Associative ambushing — vytvofeni takového sloganu a zvoleni spravnych
klicovych slov, aby doslo k vytvoreni falesné piedstavy, ze firma ma vazby na

danou udalost,

e Distractive ambushing — provedeni propagacnich ¢innosti v blizkosti pofadané

akce bez odkazu na danou udalost,

e Unintentional ambushing — nesprdvné oznaceni sponzori Vv medidlnich

kanalech,

e Values ambushing — ptizpusobeni veskerych marketingovych aktivit tak, aby

koresponovaly s motivy dané udalosti. [19] [20]

Pro lepSi pochopeni problematiky ambush marketingu autor uvede jeden piiklad
z praxe. Jedna se o ambush marketing na letnich olympijskych hrach v Londyné v roce
2012. V ramci téchto olympijskych her byla zpfisnéna ochrana licen¢nich prav a

pravidel pro komer¢ni komunikaci Mezindrodnim olympijskym vyborem.

Podstatou této regulace bylo, ze vSechny firmy, které nebyly oficialnimi sponzory her,
nesmély pouzit kombinaci 2012 se slovy ,,olympiada, Londyn, sponzor, léto, medaile,
zlato, stribro, bronz* nebo zobrazit néjakého olympijského sportovce. Spole¢nost Nike
se s timto omezenim poradila po svém. A stala se tak velkym konkurentem oficialniho

sponzora téchto olympijskych her, kterym byla firma Adidas. [54]

Firma Nike obeSla omezené pouziti profesionalnich sportovct tak, ze do své reklamni
kampané pouzila amatérské sportovce. A misto Londyna ve Velké Britanii pouzila
meésta, kterd byla peclivé vybrana, nebot’ se také jmenovala Londyn. Akorat se tyto
Londyny nachéazely v Ohiu, Nigérii, Norsku a na Jamajce. Tato kampan dostala nazev
,,Find your greatness®. Zpravou této kampané bylo, Ze vyjime¢ny sportovec se ukryva
vV kazdém z nas. Cela kampan se skladala z 19 kratSich nékolika sekundovych videji.
mlady chlapec s nadvahou. Celé toto video spole¢nosti Nike ma k dnesnimu dni skoro 3

miliony zhlédnuti. Ukazku z videa je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 2. [68]

16



Obrazek 2 Ukdzka kampané Find your Greatness

Zdroj: Youtube, 2018
2. 3 Buzz marketing

Druhym zastupcem trendt v oblasti marketingové komunikace je buzz marketing. ,,Buzz
marketing je podpora nazorovych lidri a jejich presvedcovani, aby sirili informace o

vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své komunité*. [1]

Néazorovi lidfi ze zminéné definice se mohou délit podle komunit, ve kterych puisobi.
Obecné se mezi nazorové lidry fadi celebrity nebo osobnosti, které maji piistup
k masovym médiim. Mezi tyto osoby se zase mohou Fadit napi. moderatoti v televizi, v

radiu, uznavané autority na internetu a dalsi. [49]

Buzz marketing je v dneSni dobé povazovan za jeden z nejefektivnéjSich a
nejdaveéryhodnéjsich nastroji marketingové komunikace. Divod je jednoduchy.
Spotiebitelé uz nepiikladaji vétsi vyznam informacim podanymi medialnimi kanaly, ale
na reference od svych pratel ¢i vrstevniki. Skupina osob, na kterou buzz marketing
pusobi nejvice jsou pravé mladi lidé. Konkrétnéji se da tato skupina ohranicit od 15 do
30 let véku. Tato v€kova skupina si neni jeSté¢ Upln€ jista svym postavenim ve

spolecnosti. A tudiz hledaji informace, nazory a zkuSnosti u svych vrstvnik.
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Tento typ marketingové komunikace je relativné levny z finan¢éniho hlediska. Za
minimalni néklady Ize vyvolat dostatecn¢ velkou diskuzni vinu, kterda poté vyvola
ohromnou poptavku po koupi konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. V ciziné predstavuje
dobry piiklad zdarilého buzz marketingu naptiklad Harry Potter nebo film The Blair
ptipravu. [57]

Obecn¢ se uvadi Sest okolnosti, jez vedou Kk tispéchu buzz marketingu:

e porusovani tabu (sex, 1zi, drsny humor),
e neobvyklost a prekvapivost,

e piekroceni urcitych mezi,

e Vtipnost,

e pozoruhodnost,

e tajemstvi piipadné jeho prozrazeni. [8]

V piipad¢ samotnych nastrojii buzz marketingu jsou to v ramci toho typu marketingové
komunikace samotni spotiebitelé. Jsou to osoby, které jsou ochotné za tplatek Sifit
reklamu mezi svymi znamymi. Hlavnim cilem buzz marketingu je tedy vytvotit okolo
produktu, sluzby, znac¢ky ¢i akce jakysi ,.buzz*. Jedna se o anglické slovi¢ko, které po
prekladu znamena ,,rozruch®. Obecné se da fict, pokud je ¢lovék rozruSen, tak vnima
urCité emoce. Miize se jednat o prekvapeni, Sok, rozhoi¢eni, udiv, zalibeni, strach apod.
Pokud je buzz marketingovd kampan postavena spravné, vytvoiri kampan rozruch
dostatecné velky na to, aby ovlivnila tcastniky kampanég. Tak ti budou sviij zazitek poté
Sifit dal mezi své okoli, bud’ Gstné ¢i za pomoci internetu. [54]

Na zavér této kapitoly autor opét uvedl jeden priklad uZziti buzz marketingu v praxi. Jedna se o
vytvoieni buzzu spolecnosti Nike. Spole¢nost Nike vytvorila video, kde hlavni postavou je
profesionalni fotbalovy hra¢ Ronaldinho a samoziejmé kopacky od spole¢nosti Nike. Celé
video zacina tim, Ze jeden ¢len tymu pfinese Ronaldinhovi nové kopacky na otestovani. Ten si
je obuje a za¢ne se rozcviCovat s mi¢em. Po par chvilkach provede par stiel na branu tak, Ze se
mu mic¢ pokazdé vrati zpét. Hned po zvefejnéni tohoto videa se zaplnily veskeré sportovni
weby, Casopisy a diskuzni fora otazky, jestli je toto video pravdivé ¢i se jedna o tzv. ,,fake™.
Fake je v podstaté video, které je upravené pocitaCem a neni skute¢né. Nakonec bylo potvrzeno,
Ze se jedna o fake. OvSem reklama svuj Gcel splnila nad ocekavani. Ukdzku z videa je vidét na

nasledujicim obrazku ¢. 3. [35]
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Obrézek 3 Ukazka buzzmarketingu

Zdroj: Youtube, 2018

2. 4 Ambient marketing

Tento druh marketingové komunikace vyuziva tzv. ambientni média. Pod pojmem
ambietni média je mozné si predstavit nestandardni reklamni nosice. Tyto reklamni
nosi¢e maji za cil prildkat pozornost a vytvofit rozruch kolem znacky. Terminem
ambient marketing se tedy obecné rozumi veskeré reklamni aktivity, které se odehravaji
na verejnych mistech a zapojuji kolemjdouci spotiebitele. Reklamni aktivity Ize v rdmci

ambient marketingu rozd¢lit do nasledujicich tii skupin:

e tiskova a obrazova média- napt. samolepky, billboardy, fasady budov atd.;
e 3-D predméty;
e 4-D interaktivni média. [57]

Cilovou skupinou ambient marketingu jsou piedevsim mladi lidé, ktefi travi vétsinu
¢asu mimo domov a tradi¢ni média na né jiz moc nepusobi. Z tohoto divodu je mozné
se s ambient marketingem setkat spiSe venku nez na internetu. Castd mista kontakt
stimo druhem marketingové komunikace jsou napt. v parcich, barech, ndkupnich

centrech, na diskotékach, nameéstich, nadrazich atd.
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Mezi nejvice vyuzivané reklamni nosice se fadi autobusoveé zastavky, sloupy verejného
osvétleni, kanaly, pifechody pro chodce, nakupni voziky, tasky, pohyblivé schody,
lavicky, vytahy, toalety.

Hlavnim cilem ambient marketingu je co nejvétsi mozné osloveni své cilové skupiny. A
touto skupinou jsou mladi lidé, jak bylo zminéno vysSe. Vytvotené reklamni kampané se
snazi zaujmout predev§im humornym a kreativnim konceptem. N¢&kolik priklada

realného uziti ambientniho marketingu je uvedeno na nasledujicim obrazku ¢. 4. [54]

Obrazek 4 Ukazka ambientniho marketingu

Zdroj: Google, 2018

2.5WOM

V soucasnosti, kdy se hojné vyuzivaji socidlni sité a internet, jsou pro aplikaci WOMu
opravdu ideélni podminky. V dne$ni dobé je opravdu velice jednoduché sdilet své
zkuSenosti se svymi blizkymi, rodinou, prateli a Sirokou vetejnosti. Tento proces sdileni
byl v minulosti realizovan hlavné ustni formou. To je také duvod, jak ziskal tento typ
marketingové komunikace sviij nazev. Pojem ,,word of mouth* doslova v anglickém

jazyce znamena ,,slovo z Ust“. [49]

Selsky rozum nam tik4, Ze osobni doporuceni ptedstavuji daleko efektivnéjsi zdroj

informaci nez reklama. Osobni doporuéeni v porovnani s reklamni kampani vitézi ve
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v§ech moznych ohledech napt. v zajmu k nakupu, zakaznicka loajalita, povédomi,
preference, prodeje, rentabilita, ziskani zakaznika, hodnota zakaznika CLV ,,customer
lifetime value®. Avsak v jediné oblasti je WOM oproti klasické reklamé pozadu a v to

rychlosti, kterou prorazi na trh a rychlost jeho $ifeni.

Dalsim faktem v rAmi WOMu je to, Ze ma vyrazné vét$i vyznam a rychleji se i §ifi
negativni sd€leni. Na tuto problematiku se zaméfil a provedl vyzkum profesor
marketingu Johan Arndt. Johan Arndte zaznamenal daleko vét$i dopad negativnich
aspekti nez téch positivnich. Z toho plyne jediné — nespokojeni zakaznici mluvi o své
Spatné zkuSenosti dvakrat az trikrat ¢astéji nez zakaznici, ktefi byli s produktem ¢i

sluzbou spokojeni.

Piijemci negativniho WOMu by nakoupili potencialné o 24 % méné novy produkt.
Positivni WOM by ovlivnil jejich nakupni chovani jen z 12 %. WOM ma
mnohonasobné vEtsi dopad na jemu vystavené zdkazniky nez tradicni komunika¢ni
kanaly, protoZe je tu prostor pro zpétnou vazbu a reakce. Tyto jsou potom zasadni pro

budouci Uspéch nabizeného zbozi ¢i sluzeb. [45]

Francis Buttle, jeZ je uznavany profesor marketingu a managementu vztahu se

zakazniky, dale vyvodil, ze WOM je daleko dilezit&jsi v rozhodovacim procesu, kdyz
se jedna o nakup sluzeb nez o nakup zbozi. V ptipadé nakupu sluzeb zakaznici tihnou
Kk hledani informaci od rodinnych ptislu$niki a pfatel spiSe nez z klasické reklamy mj.

z diivodu nemoznosti si produkt pted koupi tzv. osahat.

Tradi¢ni reklama v soucasnosti se stava stale méné dulezitym zdrojem informaci pti
rozhodovacim nakupnim procesu zakaznikt. Ti davaji prednost spiSe WOMu. Tento

fenomén nabral jesté vice na sile s nastupem mladé generace tzv. ,,digitdlni mladeze*.

Clenové této skupiny vyrostli se samoziejmym pfistupem na internet. Samozrejmym
proto, ze nemuseli fesit zdlouhavé pfipojovani na internet pres pevnou linku. Nejsou tak
omezeni rychlosti stahovani. Nemuseli si hlidat si ¢as strdveny na internetu a jaky
obrazek ¢i video si zobrazi, nebot’ se vétSinou platilo za pocet stazenych dat a nebylo to
feSeno né¢jakym pevnym meésicnim tarifem. Digitalni mladez také vyrostla s pfistupem
na vS§echny mozna socialni média v ¢ele s Facebookem a Instagramem. Zde jsou denné
bombardovani v§emoznymi druhy reklam, vyskakujicimi bannery, videi atd. Tim

padem je tyto potencialni zakazniky velmi tézké zaujmout.
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Z hlediska iniciatora tedy osoby, ktera jako prvni sdili svilj nazor a vytvari tak samotny

efekt WOMu, se dd WOM d¢lit na dva typy. [8]

Zesileny WOM je vyvolan uméle jinym subjektem. Z praxe se da uvést piiklad, kdy
poskytovatel sluzby pobizi az nuti své zakazniky k Sifeni dobrého jména dané firmy.
[49]

Organicky WOM spociva ve spontanni komunikaci a sdileni zkuSenosti mezi subjekty.
V tomto piipadé se nejedna o uméle vyvolanou situaci na rozdil od zesileného WOM.

Siteni nazoru tedy vychazi od samotnych zakazniki, ktefi se tak dobrovolng rozhodli.
[49]

2. 6 Undercover marketing

Undercover marketing je velmi podobnym typem marketingové komunikace jako jsou
dva vySe zminéné — WOM a buzz marketing. Undercover pii doslovném piekladu
z anglického jazyka znamena tajny. Zakladnim principem tohoto typu marketingove
komunikace je, aby si potencialni zakaznici viibec neuvédomovali, Ze jsou ovliviiovani

néjakymi marketingovymi nastroji. [24] [22]

,Nova forma marketingu, zndma jako undercover marketing, se opird o klamani
spotrebitele, ale v tomto pripade puvodce nesouci sdeleni podvod utvari. V typickych
pripadech je produkt nekym podporovan — nezndmym clovekem, kolegou nebo pritelem
— pod rouskou bezného tlachani, ve skutecnosti tato osoba zastupuje spolecnost jako
reklamni agent. Uspech téchto postupi zavisi na predavani reklamniho sdéleni
potencionalnim spotrebitelim, aniz by zdkaznik vedel, Ze dotycné sdéleni predstavuje

cast reklamy. “ [77]

Hlavnim cilem tohoto typu marketingové komunikace je vyvolat urcity rozruch okolo
daného produktu a sluzby, a timto zptisobem ho dostat do povédomi nic netusicich

zakaznika.

Mezi dvé velké vyhody undercover marketingu patfi pomérné nizkd financni naro¢nost
a ze ve své podstat¢ vyuziva také principi WOMu. Jak bylo zminéno V piedeslé
kapitole vénované tomuto typu marketingové komunikace, tak WOM je jednou

z nejvyhodnéjSich forem propragace v soucasnosti. [44]
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Z hlediska vyuzivanych néstroji pro undercover marketing se nejvice vyuzivaji
nasledujici ¢tyfi:
e Prondjem veiejného mista — cilem je zpropagovat sviij vyrobek na misté s O
nejveétsi koncentraci potencidlnich zakaznikt (ndmeésti, ulice),
e Socialni sit¢ — na zakladé nékolika malo vhodné zvolenych piispévki vyvolat
fetézovou reakei a vytvofit tak velkou diskuzi o produktu ¢i znacce,
e Online recenze — skrze pozitivni recenze ptilakat nové zakazniky,

e Média — pomoci zndmé osobnosti zviditelnit svou znac¢ku a nabizené produkty.

[23]
2. 7 Viralni marketing

Na zacatek této podkapitoly je opét vhodné uvést vyznam pojmu ,,virdlni marketing*.
Pojem vznikl na zakladé principu, kterym se tento marketingove komunikace §ifi. Tento
marketing funguje jako virus. Zakladnim krokem tohoto typu marketingové
komunikace je mit originalni napad nebo myslenku, kterda je pouzita k ,,infikovani*
nékolika malo jedinci. A pokud je viralni kampan dobfe zpracovana, tak tito jedinci své
pozitivni zkuSenosti sdéli svym blizkym. A ti to mohou sd¢lit svym dalSim znamym a

tak dale.

Kotler a Keller ve svém dile ,,Marketing management* definuji viralni marketing takto:
“vyuzivajici internet k vytvoreni WOMu k podpore marketingovych aktivit.*

Naopak WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) definuje virdlni marketing
jako: ,,Vytvdreni zabavnych a informativnich zprav, které jsou navrzeny tak, aby byly
predavany dél, a to nejlépe exponencionalnim trendem, obvykle elektronicky pomoci

e-mailu.«

Popularita a oblibenost viralniho marketingu ma své kofeny v 70. letech minulého
stoleti. V tomto obdobi provedl experiment psycholog Stanley Milgram. Pan Stanley
Milgram chtél prosetiit hypotézu tzv. ,,problému malého sveta“. Chtél vyvratit nebo

potvrdit hypotézu, ze vSichni lidé na svéte jsou propojeni jen pies maly pocet kontakti.

Jeho experimentu se zacastnilo okolo sedmi stovek ti¢astnikt. A kol byl jasny.
Ugastnici méli dorug¢it dopis uréité, pro né naprosto cizi, osobé v Bostonu. Dokonce byli
omezeni tim, ze mohli dopis pfeposlat minimalnimu poctu kontaktt, takze museli

zvazovat komu dopis poslat a komu ne. Stanley Milgram po skonceni experimentu
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zjistil, ze GiCastnici potiebovali maximalné 6 zprostfedkovateld, aby se jejich dopis

dostal k cilové osobé. [45]

Jak bylo zminéno vySe, tak princip fungovani viralniho marketingu je zalozen na sdileni
zazitkl ,,infikovanych® se svym okolim. V podstaté¢ se tedy jednd o stejny princip, na
kterém funguje WOM. Problematice WOMu je vénovana samostatna podkapitola 2. 5
WOM.

., Sdeleni predavana virovym marketingem zahrnuji reklamy na zbozi a sluzby,
hypertextové odkazy, jez vds bezprostredné presmeruji na jinou webovou stranku, on-
line zpravodaje, videostreamin a nejruznéejsi hry. Statistiky naznacuji, ze priblizné 80 %
dotazovanych, ktei obdrzi sdéleni virového marketingu, je preposie dalsim osobdm.
Témer 50 % preposie sdéleni dvema a vice lidem.* [57]

V soucasné dobé je vyrazné snaz$i a rychlejsi sdilet informace se svym okolim, nez

siti. Diky nim muze prakticky kdokoli poslat zpravu komukoli. [49]

Eixstuji dva zékladni typy virdlniho marketingu. A to aktivni a pasivni viralni
marketing. Podstata pasivniho virdlniho marketingu je zalozena Cisté na slovu
doporuceni z Ust zakaznika. V ramci tohoto typu marketingu je snaha vyvolat kladnou
reakci prostfednictvim nabidky kvalitniho produktu. Na druhou stranu aktivni typ
virdlniho marketingu se snazi ptimo ovlivnit chovani zakaznika pomoci viralni zpravy.
Cilem tohoto typu virdlniho marketingu je zvysit prodej produktu nebo zvysit povédomi

o znacce. [8] [25]

Hlavni nevyhodou tohoto typu marketingové komunikace je ztrata jakékoli kontroly nad
samotnym S$ifenim viralni kampan¢. Poté, co autoii svou zpravu vyslou tzv. do svéta,

nad ni ztraci jakoukoliv kontrolu.

Na druhou stranu mezi vyhody viralniho marketingu je vhodné zminit nizkou finan¢ni

naro¢nost a moznost rychlé realizace kampang.
2. 8 Astrosurfing

Samotny astrosurfing je nastrojem public relations. Astrosurfingové kampané jsou
hojné vyuzivany zejména v propagaci produkti, showbyznysu, ale i v politice. Cilem
astrosurfingu je vyvolat dojem, Ze planované komerc¢ni sdéleni ptisobilo jako pfirozena

reakce spotiebitell. V podstaté se tedy jednd o vytvoieni jakési umélé diskuze, kde jsou
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urc¢ité produkty pozitivné hodnoceny. Astrosurfing ptedpoklada, ze prave tyto pozitivni
reakce od spotiebiteli plisobi na ostatni spotiebitele daleko diveéryhodnéji nez klasicka

reklama. [54]

Nevyhodou tohoto typu marketingové komunikace spociva v mozném odhaleni.
V ptipad¢ odhaleni astrosurfingu byva pro firmu podstatné obtizné ziskat nazpét svou

dtaveéryhodnost od zdkazniki.

Piikladem takového nepovedeného astrosurfingu je spole¢nost Simply You a jeji
vyrobek Clavin. Spole¢nost Simply You méla najatého urcitého zaméstnance ze svych
fad, ktery m¢l za ukol plnit diskuzni foéra a vychvalovat potravinovy dopln¢k Clavin.
Ovsem tato ¢innost byla brzo odhalena diky tomu, Ze vSechny komentaie prichazely

Z jedné IP adresy a domény. Cela situace skoncila pro spolec¢nost Simply Y ou ostudou.
2. 9 Tissue-packing marketing

Tento typ marketingové komunikace pavodné vznikl v Japonsku a pomalu pronikl i do
Ceské republiky. Princip fungovani tohoto typu marketingové komunikace vychazi ze
situace, kdy Vam nékdo nabidne na ulici reklamni letacek ¢i brozurku. My ji ze
zdvotilosti pfijmeme, ale vyhodime ji u prvniho mozného koSe, aniz bychom se na ni
poradné podivali. Proto nékolik japonskych firem piislo s ndpadem, jak si nahodni
kolemjdouci v§imnou jejich reklam. Proto ptiSly s ndpadem umistit své reklamy na
baleni s kapesniky. Bud'me uptimni, kdo vyhodi bali¢ek kapesnikii zadarmo? Nikdo. Na
zaklad¢ internetového prizkumu, ktery probéhl v Japonsku v roce 2015 firmou Marsh
Research, kde ze 100.000 japonskych respondent uvedlo, ze az 76 % z nich piijmulo
dany balicek s kapesniky. A vice jak polovina z nich ptiznala, ze si prohlédla reklamu
na bali¢ku s kapesniky. Tim padem se tento typ marketingové komunikace jevi jako win
win situace. Kdy se reklamni sdéleni dostane k potencidlnim zédkaznikiim. A potencidlni
zékaznici dostanou kapesniky zdarma. Ukézku tohoto typu marketingové komunikace

uvedl autor prace na nasledujicim obrazku €. 5. [69]
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Obrézek 5 Ukazka tissue-packing marketingu

S

Zdroj: Google, 2018
2. 10 Wild posting

Wild posting je typ marketingové komunikace, ktery spociva ve vylepovani
informacnich plakati ve velkém mnozstvi na hodné navstévovanych mistech.
Piedevsim jsou plakaty vylepovany na fasady domu, hrazeni staveb, nadrazich, v metru
apod. Mnoho subjektl zjistilo, ze vylepovani plakati je jednou z nejfektivnéjSich cest,
jak zasdhnout potencialni zakazniky a posilit tak pozici své znacky. Tento typ
marketingové komunikace nevyuzivaji tolik samotné firmy, ale spiSe organizatori
ruznych festivalli, koncertd a kulturnich akci, kterym nevadi kratka zivotnost plakati,
protoze v pievazné vétSin€ piipadit jsou plakaty po kratkém case strzeny nebo

ptelepeny. [70]

A jelikoz autofi neplati za pronajem ploch Kk vylepeni svych plakati a plati jen za
samotné vyhotoveni plakatd, tak se da wild posting povazovat za nhizkonakladovou
formu marketingové komunikace. Cilem je vyvolat v pfijemci pocit nééeho velmi
specialniho u ¢eho v zadném pripadé nesmi chybét. Jako priklad praktického pouziti

wild postingu autor prace uvedl nasledujici obrazek ¢. 6.
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Obrézek 6 Ukazka wild postingu
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Zdroj: Google, 2018

2. 11 Presence marketing

Zé&kladnim principem presence marketingu je zvySovat povédomi o produktu, sluzbé ¢i
samotné znacce vyuzivanim castych kontaktl sreklamnim sdélenim. 1 kdyz
Vv soucasnosti mohou byt reklamni sdéleni umisténa kdekoliv a na riznych reklamnich
nosicich, tak se piesto dafi presence marketingu vice online, a tedy na internetu.
Nejvetsi moznosti zasahu potencialnich zdkaznikli mu nabizeji socidlni sité, kde za
pomoci komentara, kratkych ptispévki atd. je mozné neustale uzivatelim socidlnich siti

podstrkovat pod nos svoji znacku.

Pokud se na presence marketing podivame trochu z jiného pohledu, tak je dost mozné
ho ptirovnat k ambient marketingu. Nebot' oba tyto typy marketingové komunikace

maji za cil nepfetrzité bombardovat zdkaznika svym reklamnim sdélenim. [54]
2. 12 Experiential marketing

Experiential marketing neboli engagement marketing je typicky tim, ze spojuje
potencialni zakazniky s produktem prostiednictvim zkuSenosti. Experiential marketing
se d& z anglického jazyka pielozit jako ,,marketing na zdakladé zkusenosti* a engagement
marketing znamena ,,zapojovaci marketing“. Z obou dvou pojmi vyplyva stejny
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vyznam. A to, Ze se tento typ marketingové komunikace snazi zapojit zakazniky do
svych zazitkovych akci. Experiential marketing je zalozen na zjiSténi, ze pramérny
¢lovek si zapamatuje 20 % informaci, které slySel, 50 % informaci, které vidél a 75 %

informaci, které sam zazil.

Pokud tyto zazitkové akce v zA&kaznicich vyvolaji pozitivni emoce, je dost
pravdépodobné, Ze si budou tyto emoce asociovat pravé s danou znaCkou. A diky
zkuSenostem, které zakaznici béhem nich ziskaji, posilit tak svou znacku. Prakticka
ukéazka experiential marketingu uvedl autor prace nasledujici obrazek ¢. 7. [71]

Obrazek 7 Ukazka experiential marketingu

Zdroj: Google, 2018
2. 13 Presume marketing

Presume marketing je obtizné nadefinovat. ProtoZe jeho zakladni princip lezi nekde
mezi ambient a presence marketingem. Firmy vyuzivaji sluzeb presume marketingu
v ptipadech, kdy se snazi o zvySeni povédomi o svych produktech. Tohoto cile se snazi
firmy dosahnout pomoci vystavovani svych produktii ¢i reklamnich sdéleni s odkazy na
své produkty na vefejnych mistech jako jsou napiiklad festivaly, vystavy Ci televizni

show. Ve svét¢ online komunikace se presume marketing nejcastéji §ifi pomoci
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zvefejiiovani informaci o produktech, které jsou nejcastéji sdileny mezi spotiebiteli
navzajem. Je vSak obtizné v pievazné vétSiné reklamnich kampani rozliSit presume

marketing od indooroveé ¢i outdoorové reklamy anebo product placementu. [36]
2. 14 Mosquito marketing

Mosquito marketing dostal sviij nazev na zéklad¢ podobnosti svého zékladniho principu
s komarem. Nebot” komar se snazi pomoci piesnych a cilenych bodnuti parazitovat a
Celit tak vétsim zvifatim. O to se v podstaté snazi o mosquito marketing. Tento typ
marketingové komunikace je uréen pievazné pro malé a stfedni podniky. Tyto se diky
nému snazi zaplnit mezery na trhu, kKteré nejsou pro velké spole¢nosti atraktivni. Pro
tento typ marketingové komunikace je typické hledani chyb konkurence a nasledné
profitovani z nich. Zakladni poznavacim rysem je orientace na zakaznika a snaha pIn¢

vyhovét jeho pranim a potfebam.

,Mosquito marketing se skutecne velmi priblizuje guerillovému marketingu, a to hlavne
svym duarazem na flexibilitu, rychlost a orientaci na zékaznika. Mezi obéma sméry je
vSak rozdil v tom, Ze mosquito marketing provozuji pouze malé a stredni firmy, zatimco
zbrané z bohatého arzenalu guerillového marketingu jsou k dispozici i velkym

spolecnostem.* [37]

Jako prakticky priklad autor prace vybral situaci zivnostnika popsanou Vv knize od
Thomase Patalase z roku 2009). Truhlat dokazal najit mezeru na trhu s nadbytkem a
vyuzil ji ve sviij prospéch. Konkrétn€ u velkoobchodii bylo bézné, ze si lidé mohli
koupit nabytek za velmi vyhodné a atraktivni ceny, ale doma byli nuceni si ho sami
sestavit. Truhlaf si tohoto nedostatku vSimnul. Postavil si pfed jeden velkoobchod
ceduli s napisem, kde informoval kolemjdouci, Ze za urcitou pevnou ¢astku jim sestavi
jakykoliv ndbytek. A tak se truhlafi povedlo se postarat o existenci svého obchodu, aniz

by se sam musel poustét do jakychkoliv kutilskych experimentt. [54]
2. 15 E — komerce

Jako nejvhodnéjsi definici pojmu e-komerce pouzil autor prace definici od autorky
Heskové. ,, E-commerce predstavuje uskutecriiovani podnikatelskych aktivit s vyuzitim

elektronickych prostredka . [8]

Existuji dva druhy spole¢nosti, které se vyskytuji na trhu s e-komerci. Prvnim druhem

spole€nosti jsou tzv. ,pure-click spolecnosti“. Tyto spole€nosti vznikly v prostiedi
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internetu bez piedchozi existence kamnenného obchodu. Tento druh se pak nasledné
déli na ,,search engine spolecnosti a ,,pure-click web®. Search engine spole¢nosti jsou
spolec¢nosti, které se specializuji na problematiku vyhledavacich prostredkt, spravnych
klicovych slov ¢i moznosti ovlivnéni v jakém pofadi se spole¢nost objevi v ramci
hledanych odkazli. A druhym vy$e zminénym typem ,pure-click spolecnosti jsou

pure-click web*. Pod timto pojmem se nachazi internetové obchody jako celek.

A druhym druhem spole¢nosti jsou tzv. ,,brick and click spolecnosti. Tyto spoleCnosti
nejdiive existovali v podobé kamenného ochodu a aZz poté sezacali prezentovat i na

webovych strankach. [49]

Obrazek 8 Schéma clenéni e-commerce spolecnosti /\/

Search engine
spolec¢nost

——

Pure-click web

/\/

pure-click
spolec¢nost

Brick and click
spolec¢nost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
2. 16 Mobilni marketing

V této kapitole bude nejdiive nastinén mobilni marketing jako celek a poté budou
popsany jednotlivé jeho formy. Jak jiz samotny nazev ,,mobilni marketing“ napovida,
jedna se o bezdratovou komunikaci, ktera je zalozena na interakci se zakazniky pomoci

mobilnich zafizeni. Cilem mobilniho marketingu je propagace produktii a sluzeb.

Jako hlavni definici mobilniho marketingu autor prace zvolil verzi od Asociace mobilniho
marketingu (MMA — Mobile Marketing Association), protoze se domniva, ze nejpresnéni
formuluje princip. Ta popisuje tento typ marketingové komunikace jako soubor nastroju a
praktik, pomoci kterych mohou organizace komunikovat a jednat se svym publikem

interaktivnim a relativnim zptsobem prostiednictvim mobilnich piistroju a siti. [26]

Autor prace dle jeho nazoru dale Uvadi hlavni vyhody a nevyhody. Tyto nasledné kratce

popise.
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Vyhody mobilniho marketingu:

e presné zacileni,

e rychlost pfipravy.
Nevyhody mobilniho marketingu:

e schopnost ovladani mobilniho telefonu,
e omezenost velikosti zprav,

e ochrana soukromi.

Prvni zminénou vyhodou je piesné zacileni, kdy prostfednictvim mobilni kampané maji
firmy moznost oslovit konkrétni cilovou skupinu. Druhou vySe zminénou vyhodou je
rychlost pfipravy. Zatimco tradi¢ni propagacéni metody vyzaduji nékolik tydnt

usilovnych pfiprav, tak spusténi mobilni kampané je zaleZitost i nékolika malo dnti. [27]

Prvni z vyse zminénych nevyhod mobilniho marketingu je schopnost ovladani
mobilniho telefonu. Tato nevyhoda je hlavné zalezitosti vyssi v€kové skupiny, nebot’
pro vétSinu z nich je ovladani soucasnych mobilnich telefoni dosti problematické.
Druhou nevyhodou je omezenost velikosti zprav. Zde mohou byt marketéti lehce

omezeni v mnozstvi informaci, které mohou uvést do reklamnich sdéleni. [28]

Mobilni marketing pro oslovovani svych potencidlnich zakazniki muze pouzivat

nasledujici nastroje:

e SMS,

e MMS,

e Loga operatora,

e Vyzvanéci tony. [49]
A jelikoz neustale stoupa pocet uzivatell mobilnich telefont, tak ma mobilni marketing
pomérné solidni zdkladnu potencialnich zdkaznika. Tento fakt potvrzuji 1 vysledky
studie agentury MEDIARESEARCH, kteréa probéhla v roce 2014. Z vysledka je patrné,
ze v Ceské republice vyuziva mobilni telefon &i smartphone celkem 98, 8 % viech

obyvatel starSich 16 let.
2. 16. 1 Nékolik historickych milniki v oblasti mobilniho marketingu
V této podkapitole autor prace uvedl pouze nékolik historickych milniki v oblasti

pramyslu s mobilnimi telefony.
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V roce 1989 Motorola piedstavila telefon, ktery se poprvé zacal oznacovat jako
,.kapesni*.

V 90. letech minulého stoleti byl na trh uvedeno prvni PDA zafizeni
s telefonnim modulem.

Vyznamnym rokem byl rok 2007, kdy v tomto roce piedstavila americka firma
Apple sviij prvni mobilni telefon s oznacenim iPhone.

12. zafi roku 1991 byl na Cesky trh uveden prvni mobilni operator Eurotel.
V soucéasné dob¢ tento operator existuje pod ndzvem Telefonica O2.

O pét let pozdé&ji na ¢eském trhu zahajil svou ¢innost druhy mobilni operator pod
nazvem Paegas. Tento operator se v souc¢asnosti jmenuje T — Mobile.

Rapidni sniZzovani cen, tlak na zkvalitiovani sluzeb a nartst jednotlivych
uzivatela mobilnich telefont umoznil roku 2000 vstoupit na trh tietimu
operatorovi s ozna¢enim Oskar. Tento operator V soucasnosti operuje pod

nazvem Vodafone. [44]

Co se tyce jednotlivych forem mobilniho marketingu se bude autor prace vénovat

nasledujicim:

Telemarketing

SMS/ MMS zpravy
Bluetooth marketing
Location based marketing
QR code marketing

NFC marketing

Rozsifend realita neboli augmented reality

Telemarketing

Telemarketing je nejstar$i forma telemarketingu. Telemarketing je v soucasné dobé

provozovan v tzv. callcenterech. Z tohoto mista jsou denné obvolavani potencialni

zékaznici skupinou operatorti. Diky faktu, ze telefon nosi kazdy ¢lovek prakticky porad

u sebe, tak je mozné je zastihnout v jakékoliv fazi dne. Jednd se proto o pomérné

invazivni metodu, ktera vyzaduje plné sousttedéni zdkaznika. Proto je pfevaznou

vétSinou zakaznikl vnimana jako nechténa a obtézujici forma reklamy. [50]

SMS/MMS zpravy

SMS marketing je nejvice vyuzivanou formou mobilniho marketingu. SMS marketing
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pro komunikaci s potencialnimi zakazniky pouziva kratkych textovych zprav tzv. SMS

zprav. Uzivatelé mobilnich telefonii mohou odesilat textové zpravy a maximalni

velikosti 160 znaki. [10] [32]

Dle Muffa Ize vyvodit fakt, ze az 96 % uzivateltt mobilnich telefont si pieéte obchodni
sdé€leni zaslané pomoci SMS zprav. A pies 80 % uzivatell ma mobilni telefon neustéle
pii sobé. Diky tomu, Ze skoro kazdy uzivatel si obdrzenou zpravu piecte s jakykmkoliv
obsahem. SMS/ MMS zprdvy jsou povazovany za jedny z nejosobnéjSich druht

osloveni.
Bluetooth marketing

Druhou formou mobilniho marketingu je bluetooth marketing. Tato forma marketingu
vyuziva k ptenosu reklamniho sdéleni funkci Bluetooth. Tato funkci je instalovana v
prevazne vétsiné mobilnich telefoni v soucasné dobé. Funkce bluetooth slouzi
k bezplatnému pienosu dat z jednoho na druhé mobilni zafizeni. AvSak tento pienos je
limitovan jak rychlosti pfenosu (né€kolik kB za sekundu), tak omezenou pienosovou
vzdalenosti. Funkce bluetooth dokaze pienaset spolehlivé data na maximalni vzdalenost

sedmi metra.

A s piichodem spole¢nosti Apple a nové generace systému Android se stal tento styl
marketingové komunikace navic skoro nepouzitelnym. Systém iOS od Applu totiz
odesilani soubort mezi ostatni znacky mobilnich telefonti nepodporuje. Pted néjakou
dobou Apple ptisel se sluzbou AirDrop. Ta funguje za pomoci WiFi a Bluetooth. Jedna
se identicky pfenos dat jako pomoci Bluetooth, ale diky pfipojeni telefonu jesté k WiFi

siti je datovy prenos vyrazné rychlejsi. Ale stale je omezen vzdalenosti.
Location based marketing

Location based marketing se fadi mezi novéjsi formy mobilniho marketingu. Tato
forma mobilniho marketingu je zalozena na vyuzivani informaci o poloze uZzivateli
mobilnich telefont. V zavislosti na poloze, kde se mobilni zafizeni nachazi, které¢ je
piipojené k internetu, obdrzi jeho uzivatel reklamni sd€leni o urcitém obchodu, king,
hotelu, posilovné, zabavném centru apod. Location based marketing vyuzivaji hlavné ty
firmy, které chtéji propagovat sviij produkt ¢i sluzbu v konkrétni lokalité. Soucasti

téchto reklamnich sdéleni mohou byt i ur¢ité slevové kupony. [20] [31] [32]
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QR code marketing

QR code marketing se rozvinul s pfichodem samotného QR koédu. Tento kod se objevil
spolu s chytrymi telefony s fotoaparatem. Pomoci tohoto kodu je mozné sdilet obrazek,

webovou stranku, video ¢i odkaz na urcitou aplikaci k zakoupeni. [50]
NFC marketing

Zakladni principem NFC marketingu je samotna technologie NFC tzv. near field
communication. Pomoci NFC tagtli, coz jsou v podstaté¢ RFID ¢ipy s malou paméti, je
nahrano reklamni sdéleni, které Ize kdykoli pieCist pouhym ptilozenim mobilniho

telefonu.

Pro lepsi pochopeni problematiky NFC marketingu autor prace zvolil prakticky ptiklad.
Autor prace vybral reklamni kampaii spole¢nosti Starbucks v Cin&. Ta se pokusila do
svych prodejen umistit plakaty s NFC ¢ipem, ktery navstévniky prodejny po
naskenovani RFID ¢ipu odkazoval na socidlni sit’ Jiepang. A pokud dany odkaz i

pouzili, tak jim byl nabidnut voucher pro napoj zdarma. [50]
Rozsifena realita

Rozsifena realita nebo v anglické jazyce ,,augmented reality” piedstavuje pomyslny
mezistupent mezi skute¢nou realitou a tou digitdlni. V podstaté¢ se jedna o doplnéni
obrazu skute¢nosti o Uméle vytvoiené obrazce ¢i jiné informace. V souéasnosti se
nejcastéji pouziva rozsifena realita k zobrazeni skuteéného obrazu na displeji a jeho
doplnéni o pocitacem piidané informace. V soucasnosti je mozné si poiidit piimo

virutalni 3D bryle, které uzivatelim doslova umozni vstoupit do digitalniho svéta. [73]

V mnoha ptipadech pouziti rozsifené reality se da hovofit o tzv. gamifikaci redlného
prostiedi. Portal MediaGuru definuje gamifikaci nasledovné. ,,Jednd se o zapojeni
hernich principit a technik v nehernim prostredi, napr. v marketingu. Cilem je zvysit

zapojeni uzivatelu, jejich motivaci, a ucinit tak dané prostredi vice hravé a poutaveé.’

[38]

Coz v podstaté¢ znamena to, zZe je na mobilnich zafizenich zobrazovana skute¢na realita
spole¢né s tou digitalni iméle vytvorenou. To mize budit dojem pro mnoho uzivatel,
Ze je to vSechno pouze ,,hra“. A oni doslova tu hru hraji vrealném case. Samotna
gamifikace sklizi daleko vétsi ohlas u mladSich vékovych kategorii. Pro praktické

vyuziti rozSifené reality autor prace zvolil kampan, kterou spustila spolecnost Tesco

34



vroce 2011 ve Velke Britanii. V ramci této spusténé aplikace mohli zé&kaznici
nakupnich center Tesco doslova listovat 3D nakupnim katalogem a mohli tak doslova

témeét drzet kazdy vyrobek ve svych rukou.

Doposud nejoblibenéjsi aplikaci v ramci rozsifené reality se stala aplikace ,,Pokémon
GO*, ktera navazovala na televizni serial. Tato aplikace se snazila donutit uzivatele této
aplikace se zvednout z kiesla a jit ,.chytat“ pokémony ven do skute¢ného svéta.
Uzivatelé aplikace tak skute¢né chodili po méstskych parcich, naméstich apod. a hledali
poiad nové a nové digitalni potvirky, které dopliovali do své shirky. Jako prakticky

ptiklad uzivani této aplikace pouzil autor prace nasledujici obrazek ¢. 9.

Obrazek 9 Priklad pouziti rozsirené reality v praxi

Zdroj: Google.cz, 2017
2. 17 Internet a socialni sité

Nejprve bude v této podkapitole nastinén historicky vyvoj internetu obecné. Nasledné
bude rozebrana problematika a komunikace na socialnich sitich. A v zavéru podkapitoly

se autor prace pokusi nastinit mozna rizika pouzivani socialnich siti.

Vznik internetu jako takového muzeme smérovat na 60. Iéta 20. stoleti. V této dob¢ byl
vyuzivan vyhradné pro vojenské ucely. Prvni zndmky internetu, ktery je vyuzitelny pro
Sir§i vefejnost se datuji kolem roku 1969. Az v roce 1995 se internet stava informa¢nim
zdrojem pro Sirokou vefejnost. Historického milniku internet dosahl v roce 2006, kdy
pocet uzivatelli internetu dosahl 1 miliardy. Nedlouho potom vroce 2011 uzivalo

internet jiz 2 miliardy uzivateld.
35



Marketing na internetu se poji s jednim vyznamnym pojmem. A to s diferencovanou
kastomizaci, coz znamend, ze spoleCnosti mohou své produkty upravovat presn¢ tak,
aby korespondovaly s preferencemi jejich zakaznikt. Diferencovana kastomizace je
zejména mozna tam, kde se jedna o dematerializovany produkt. Piikladem takového

typu produktu je tieba software, vybér hudby atd. [41]

Samotny rozvoj internetu nabizi vSem jeho uzivateliim nové moznosti. V minulosti byly
vSechny firmy lovcem, ktery prondsledoval své zakazniky. V soucasnosti je timto
lovcem spotiebitel. Protoze pravé spotiebitel informuje firmy o svych preferencich,
navrhuje cenu, za kterou je ochoten produkt koupit, uréuje, jakym zptisobem chce své
zakoupené zbozi dorudit a kam, a rozhoduje, zda poskytne firmam souhlas k tomu, aby

mu zasilaly jejich firemni reklamni letaky. [42]

Neustaly rozvoj technologii a s tim spojena lepsi dostupnost internetu napomahaji ke
stdlému ristu poCtu uZzivatel internetu. V soucasné dobé internet neni vyhradné

vyuZzivan jen na univerzitach, ve velkych firmach ¢i statnich institucich. [56]

,»V oblasti byznysu se internet dnes stal tak vyznamnym, Ze mnohé spolecnosti jsou s nim
bytostné spojené a u nékterych 7 nich miizeme nadnesené uvést, ze jiz opustily offline

prostredi.” [41]

Coz vpodstat¢ znamena, Ze veSkerd jejich Cinnost je realizovdna online. Tedy

prostiednictvim jejich webovych stranek, socialnich siti, emailu apod.

Trendem v internetové komunikace se ubira smérem k modernéj$im sluzbam, zejména
k socialnim sitim. Socialni sit€ jsou u velké vétSiny zejména mladsich vékovych skupin
tim hlavnim divodem, pro¢ pouZivaji internet. Napiiklad ve Spojenych statech dle
statistik Socialbakers dokazi uzivatelé internetu travit na socialnich sitich az ¢tvrtinu
svého celkového Casu online. Tento udaj je z roku 2014, kdy oproti roku piedeslému
doslo k rastu 0 43 %. Trend socialnich siti je samoziejmé patrny i v zemich Evropskeé
unie v&. Ceské republiky. Dle stejného webového portalu navstivi alespoit jednou
mesiéné Facebook 1.9 miliardy uzivatelt a ztoho 92 % vyuziva pro prohliZeni

Facebooku mobilni telefony. [74]

Pokud byly zminény socidlni sité tak nesmi byt opomenuty mikroblogy. Mikroblogy,
jak samotny nazev napovidd, jsou hodné podobné blogim s tim rozdilem, Ze ptispévek
nemuze piesahnout 140 znaku. Ne&ktefi uzivatelé pouzivaji mikroblogy ke sdileni

kratkych zprav z odborného prostiedi. [43]
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Mikroblogy jsou porovnany s ostatnimi technologiemi, které dokazi publikovat kréatké
zpravy. Na prvni pohled je vidét, ze mikroblogy stoji na pomezi mezi soukromou
komunikaci ,,one on one* (kde je mozné oznacit konkrétniho ptijemnce zpravy) a mezi
blogy, kde jsou zpravy viditelné pro Sirokou veiejnost. Protoze mikroblogy umoziuji
jak komunikaci ,,one on one* v navaznosti na pfimé reakce na ptispévky uzivateld, tak i
,one on many* komunikaci diky dostupnosti piispévki Siroké vetejnosti. Nejznaméjsim
mikroblogem je Twitter. Twitter vznikl v roce 2006 v San Fransciscu. Jack Dorsey,
zakladatel Twitteru, zalozil tento projekt s cilem, aby umoznil svym piatelim navzajem
sdilet jejich aktualni pocity, nalady a zazitky. Dle statistik uvedenych na statista.com.

zaznamenal v roce 2017 Twitter 330 miliond aktivnich uzivateli mésic¢né. [75]

Rika se, ze kazdy &lovék je jedine¢ny. B&hem jeho dospivani a utvafeni osobnosti na
kazdého plisobi mnoho faktorii. A ne na kazdého pusobi stejné€. Proto se kazdy ¢lovek
trochu jinak chova. A to plati jak v realném zivoté, tak i pro chovani na internetu a
zejména na socialnich sitich. A pfesto, Ze jsme odli$ni, da se vytvofit nékolik malo
skupin, které charakterizuji chovani uzivatelt socidlnich siti.

Dle vyzkumu University of Winchester z roku 2013 je mozné roz¢lenit uzivatele

socialnich siti do nasledujicich dvanéacti skupin:
1. Radikalové

Pozndvacim znakem c¢lenl této skupiny je, Ze pouZzivaji socialni sit€ jako primarni
nastroj pro komunikaci se svou rodinou a prateli. Radikalové také kontroluji své

socialni sité nékolikrat denné.

2. Odpiirci

rrrrr

Pokud jim neni umoznén piistup na jejich socidlni sit¢ tak jsou neklidni a podrazdéni.

Maji pocit, ze jim néco ,,unika“.
3. Potépéci
Cleni této skupiny jsou typiéti tim, e nav§tévuji socialni sitd nepravidelng. Socialni sité

proto nemaji ptili§ velky vliv na jejich zivot. [60]
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4. Nedotéenf

Tato skupina uzivatelli socialnich siti je tvofena Cerstvymi uzivateli, ktefi si vytvorili
svj prvni profil na socialnich siti. Jsou nezkuseni, a proto jsou v praci na socialnich

sitich velice opatrni.
5. Pozorovatelé

Zéakladnim poznavacim rysem tzv. ,pozorovatelii” je jejich neaktivita na socialnich

sitich. Zridka kdy ptidavaji ptispévky a spiSe pozoruji aktivitu ostatnich uzivateli.
6. Pavi

Pavi jsou pfesnym opakem pozorovateli. Pavi vyuzivaji socidlni sit€¢ pro jejich
zviditelnéni. A jejich uspéch si méfi poctem fanouSkd nebo podle poctu ,,lajkii* na

svych profilech.
7. Kazatelé

Jak napovida samotny nazev, jsou tito uZzivatelé typicti tim, ze se na socialnich sitich

neboji zvefejnit sviij nazor. A ¢asto svilj nazor i vnucuji jako jediny spravny ostatnim.
8. Duchové

Cleni této skupiny se aktivné podileji na utvafeni obsahu na socialnich sitich. P¥idavaji
ptispévky ¢i komentuji ptispévky ostatnich. Ale ¢ini tak z profilu, ktery nenese jejich
skute¢né jméno. Jejich profily na socilnich sitich jsou pojmenovany podle urcitych

ptezdivek, a to z toho diivodu, Ze chtéji zlstat, jak jen to je mozné, vV anonymite.
9. Podvodnici

Tzv. ,,podvodnici jsou dost podobni duchim. Tyto jedinci se tak boji o ztratu své
anonymity, ze vytvareji GCty na socidlnich sitich pod jmény cizich osob, aby nikdo

nepoznal, o koho se ve skute¢nosti jedna.
10. Tazatelé

Clenové této skupiny radi pokladaji na socialnich sitich otazky. Pokladaji je ani ne tolik

za ucelem, aby na n¢ ziskaly odpovédi. Ale spise, aby otevieli hromadnou diskuzi. [60]
11. Informato¥i

Zakladni pottebou tzv. ,,informatoru‘ je sdileni a poskytovani informaci druhym.
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12. Lovci pochval

Posledni skupinou uzivateld jsou ,,lovci pochval“. Tato skupina uzivateld na socialnich
sitich je typicka tim, Ze je zajima pouze to, kolik dostanou jejich pfispévky ,,lajkii*‘. A

neustale kontroluji, kdo je hodnoti. [60]

Socidlni sit¢ umoziuji svym uzivatelim mnoho skvélych funkci. Usnadiiuji komunikaci
po celém svété, davaji moznost uzivatelim potkavat nové pratelé, sdilet sviij obsah ¢i
posilat samotnd média. Existuje vSak i stinnd stranka socialnich siti. Mozna rizika

pouzivani socialnich siti popisuje velice vystizné Jirsa.

Autor prace nize vybral dvé otazky z provedeného dotaznikového Setfeni, které jsou
nejvice relevantni k danému tématu.

Obrazek 10 Overujete si kazdéhokoho si pridavate do prdatel na Facebooku?

B Ano
B Spaie ano
Spake ne

M

Zdroj: Dotaznikové Setteni Jirsa, 2010

Jak je z obrazku ¢. 10 patrné, tak uzivatelé nemaji prakticky zadnou obavu v pfijimani
zadosti o pratelstvi od neznamych uzivatelt. Tito neznamy uzivatelé po piijeti pratelstvi
mohou vidét mnoho soukromych tdaji, prispévki ¢i samotnych fotek. V soucasné dobé
na Facebooku byla implementovana pro uzivatele moznost nastaveni soukromi. Takze
kazdému uzivateli byly v podstaté nabidnuty tfi irovné ochrany (rodina, blizci pratelé,

vetejnost).
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Obrazek 11 Jakeé informace jste ochotni o sobé poskytnout ¢loveku, kterého nezndte
osobne?

B Fadme

B A A el

1 E-miail a osobni
informace

B E-rmail, osobm
51% infosmsce i fotky

Zdroj: Dotaznikové Setteni Jirsa, 2010

Obrazek ¢. 11 pouze dopliuje vysledky predchoziho obrazku. A to v tom, Ze uzivatelé
Facebooku a jinych socialnich siti nejen, ze nekladou zvySenou pozornost, ¢i pratelstvi

piijimaji. Ale také to, Ze se neceni svého vlastniho soukromi.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni je patrné, ze lidé si v soucasnosti opravdu svého
soukromi vibec nevazi. To doklada i fakt, ze v dneSni dobé se t&8i velké popularité
Youtubeti. Tito Youtubefi nahravaji rizna videa (hudebni, fitness, z pocitacovych her,
nau¢na apod.). Zvelké vétSiny se ale jedna o videa, ktera dokumentuji jejich
kazdodenni aktivity a prakticky svym fanouskiim ukazuji cely sviij zivot. Dal§im
zajimavym faktem je skute¢nost, Ze se povaZuje za naprosto nevhodné, aby se ¢loveék
svlékl do naha v méstském parku. Ale pokud to udéla na kameru a tohle video pak
nahraje tfeba na Youtube, tak se to rdzem stane pfinejmensim hodn¢ uspéSnym virdlnim

videem.

Kdyz byla Markovi Zuckerbergovi, zakladateli spolecnosti Facebook, polozena otazka,
aby vysvétlil, pro¢ si mysli, ze lidé v souCasné dobé ztratili smysl pro soukromi.
Odpovédél takto: ,,Lidé si v poslednich péti az Sesti letech zvykli sdilet nejen mnohem
vice riznych informaci, ale také je sdilet vice oteviené i s vice lidmi. My tuto skutecnost
vidime jako podnét pro zmenu nasich sluzeb tak, aby lépe reflektovaly zpiisob moderni

lidské komunikace*. [39]
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2. 18 Direct marketing

Zakladni mysSlenkou direct marketingu je vytvofit sdéleni, které je adresovano

konkrétnimu piijemci.

Definice dle Kotlera lze direct marketing nadefinovat nasledovné. ,,Direct marketing je
definovan jako vyuziti primych kanalii k osloveni zakaznikit a doruceni zbozi i sluzeb

zdkaznikiim bez pouZziti marketingovych prostredkit (meziclankii). *

Hlavnim divodem, pro¢ direct marketing vznikl, byla tendence vytvaret marketingové
kampané¢ méné financné nakladné. Nebot' do prvni poloviny minulého stoleti byli
vSichni obchodni zéastupci nuceni navstivit kazdého potencialniho zékaznika osobné. A

tim samoziejmeé rostly naklady zejména ty ¢asové. [53]

Pozadované uspory v nakladech bylo dosazeno tim, ze se snizil pocet mezic¢lanka
v obchodnim procesu. Coz v praxi bylo docileno pomoci zasilani veskerych katalogu,
nabidek ¢i vyrobkl potencidlnim zékazniklim na zkousSku poStou. Poté co zakaznik
obdrzel svou zasilku, tak si mohl vybrat ze Siroké nabidky produktti, aniz by byla nutna

fyzicka piitomnost obchodniho zastupce. [47]

Dle Karlicka lze direct marketing popsat jako marketing, ktery dokaze presné zacilit
cilovou skupinu. Jako marketing, ktery dokaze vyrazné adaptovat sdéleni s ohledem na
individualni potfeby jedinct cilové skupiny. A v neposledni fad¢ jako marketing, ktery

dokaze vyvolat u jedinct cilové skupiny okamzitou reakci.

Pokud se zadavatel reklamni kampané rozhodne sméfovat svou reklamni kampan
smérem k direct marketingu. Muze vyuzit n€kolika hlavnich vyhod. Direct marketing
ma tedy tyto vyhody a to:

e Pohodlnost pro zakaznika — zakaznik si vybira své produkty z pohodli svého domova

o VEtsi vybér — dost Casto se stava, Zze na internetu se zakaznik dostane k produktiim,
které nejsou skladem na kamennych pobockach

e Budovani novych a udrzovani stavajicich vztahl se zakazniky na zaklad¢ informaci,
které o sob¢ zakaznici udavaji pfi registraci do klubovych a vérnostnich programt

o Direct marketing je snadno méfitelny;

e Kontaktovani zakazniki pomoci mobilniho telefonu ¢i e-mailu je vyrazné finanéné
privétivéjsi. [53]

Je ovSem pochopitelné, ze i1 direct marketing musi mit néjaké nevyhody. Pokud by je

nemél, tak by ho vSichni pouzivali. Coz by neodpovidalo praxi.
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Mezi tyto nevyhody je vhodné zminit:

e Nutno podminkou pro efektivni fungovani direct marketingu nakup ¢i vlastnictvi
vlastni databdze. Bez své vlastni databaze firmy nemaji moznost uchovat
informace o svych zékaznicich. A bez téchto informaci nemtzou pfizptsobit sva
reklamni sdéleni,

e Pfili§ mnoho reklamnich sdéleni — pokud firma vytvoii ptili§ mnoho reklamnich
sd€leni najednou, tak miize zdkaznik ptehlédnout pravé tu konkrétni zpravu,
kterou chci firma ptedat dané skupiné zakaznikd,

e Zasah do soukromi zakaznikti — néktefi zakaznici se mohou citit, ze je firma

svymi reklamnimi sdélenimi obtézuje. [47]
Direct marketing jako vSechny ostatni typy guerillového marketingu vyuzivaji pro
dosazeni svych cild ur¢itou skupinu nastroji. V piipadé direct marketingu se dle Freye
se daji zminit tyto nasledujici dvé skupiny nastrojui.
Tradi¢ni média:
e TV,
e Rédio,

o Casopisy a vefejny tisk.

Nova média:
e Internet,
e E-mail.

2. 19 Event marketing

»Event marketing se soustreduje na vyvolani a naslednou stimulaci emoci a zazitkii pri
poradani eventu riizného druhu. Cilem téchto zazitku je vyvolani psychickych a
emocnich podnétu, které vzniknou u navstévnikii ucasti na daném eventu. Tyto podnéty
potom maji za cil vyvolat hlubsi povedomi o spolecnosti a podpocit jeji image, produkty
a znacky a prispét tim k prosazeni zvolene marketingove komunikace.* [41]

Uvedenad definice vystihuje zakladni princip event marketingu. Event marketing
pouzivaji firmy, které skrze zkusSenost, kterou navstévnik ziska svou ti¢asti na dané akei,

se snazi posilit svou reputaci, ziskat zakazniky nové a posilit loajalitu u téch stavajicich.

Event marketing obsahuje celou fadu ¢innosti.
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Mezi tyto ¢innosti se mohou fadit napf-.:

e NaAavrh nazvu eventu

e Stanoveni data konani eventu

e Urceni cilové skupiny

e Samotnou propagaci eventu

e Stanoveni rozpoctu eventu

e Ziskani veskerych legislativnich povoleni

e Zajisténi veSkerého technického vybaveni pro plynuly prabeh eventu

e Finalni vyuctovani a celkovou analyzu eventu [87]

Pro ukazku toho, jak velkou roli v chapani event marketingu hraje subjektivita, si autor

dovolil uvést priklady dvou nazora autort a jejich chapani toho, jak by se eventy mohly

téidit. Eventy roztidil podle kazdého autora a vlozil do tabulky — viz. tabulkach ¢. 1 a €.

2.

Tabulka 1 Hlediska trideni eventit dle Lattenberg

dle pozadavku na

dle cilové skupiny dle ¢asu dle ¢asti dne 5 )
osaceni
Interni Hodinové Dopoledni Formalni
Externi Jednodenni Odpoledni Neformalni
N¢ekolikadenni Vecerni

Zdroj: Lattenberg, 2010
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Tabulka 2 Hlediska tiidéni eventii dle Sindler

dle cilové skupiny dle obsahu dle mista
Interni Pracovné orientované Venkovni
Externi Informativni Pod stfechou

Z&bavng orientované

Zdroj: Sindler, 2003

Jak je z tabulek vidét, kady autor tiidi eventy podle jiného hlediska. Dle Lattenberg se
daji eventy tfidit dle Casu, ¢asti dne, pozadavku na oSaceni. A na druhou stranu dle
Sindlera Ize eventy tidit dle obsahu ¢&i dle mista. Aviak oba autofi se shoduji v tom, Ze
se daji eventy tfidit na interni a externi. Tedy zaméfené na Sirokou vetejnost v pripadé
externich eventli. Nebo na své vlastni zaméstnance na kolektiv v ramci urCité skupiny

Vv ptipad¢ internich akci.

Event marketingovych akci je bezpocet. Pro praktickou ukazku autor prace zvolil akci
BMW xDrive Village, ktera se konala vroce 2015. Z&kladem akce byla samotna
spole¢nost BMW, ktera prostfednictvim této akce zvala Sirokou vetejnost k vyzkouseni
jejich automobilt. V rdmcei celé akce byl kladen diraz na predvedeni kvality vSech
prezentovanych automobilii znaCky BMW. A nechybély ani praktické¢ ukazky, kdy
navstévnici mohli vidét samotné automobily v akci. Aby ptekazky byly riznorodé, byla
zvolena naptiklad simulace extrémnich vykyvl pocasi, nejriznéjsi podélné¢ a piicné

prekazky nebo dokonce slalom a manipulace s automobilem na riznych povrsich. [49]

Soucasnym trendem v oblasti event marketingu je vyuzivani informacnich technologii.
Frey ve svém dile z roku 2001 zmifnuje vyuzivani chytrych telefonti pro potfizovani

fotografii a video zdznami a jejich sdileni na socialnich sitich.
2. 19 Neuromarketing

Neuromarketing jako takovy vznikl v roce 2002 kvili potiebé spole¢nosti a marketéri
znat odpovéd na pomérné jednoduchou, ale velice zasadni otazku: ,,Co spotiebitelé
viastneé chteji?* Dost Casto ani sam respondent neni schopen odpoveédét a fict co on sam
chce. Tak jak by to mély védét spolecnosti? Jedinym zpisobem, jak ziskat odpovéd’ na

tuto otazku, je se podivat doslova podivat spotiebiteli do hlavy. [51]
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K neuromarketingu patii bezesporu zobrazovaci metody. Zobrazovaci metody jsou
veskeré postupy a technologie, které umoznuji zachytit, zmétit a znazornit nevédomé
reakce ¢lovéka. A jejich cilem je rozlustit mozkové procesy a nakupni rozhodovani lidi.
Kazda zobrazovaci metoda mize méfit jinou reakci ¢lovéka naptiklad miru poceni,

srdecni tep, mozkovou aktivitu apod.

Velky rozmach neruomarketingu jako védni discipliny zaznamenal teprve nedavno
s pfichodem novych technologii. Doneddvna byl limitujicim faktorem rozvoje
neuromarketingu samotny zpusob, jak zkoumat lidsky mozek. Tedy zkoumat lidsky
mozek bylo mozné jen po smrti ¢lovéka. AvSak dneSni technologie umoZzni tento

limitujici faktor uplné vyloucit. [48]

Tou nejsofistikovanéjsi zobrazovaci metodou je funkéni magneticka rezonance (fMRI
neboli  functional magnetic resonance imaging). Na druhém misté je
elektrorencefalograf (EEG neboli electroencephalography). A na dalSich pfickach je
mozné najit galvanometr, ofni kamera ¢i zkoumani reakci obliGeje a o¢i. Ukazky
metody fMRI a EEG uvedl autor prace v nasledujicim obrazku ¢. 12 a ¢. 13.[51]
Obrézek 12 Pouziti fMRI v praxi

Zdroj: Google, 2017
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Obrazek 13 Priklad pouziti EEG v praxi

Zdroj: Google, 2017

V soucasné dobé je trendem v obastli neuromarketingu vyuzivani vice zobrazovacich
metod dohromady. A to z jednoho prostého divodu. Protoze diky kombinaci alespoii
dvou zobrazovacich metod najednou, se da vyuzit to nejlepsi z kazdé z nich. V pievazné

vétsing piipadu je takhle vyuzivana zobrazovaci metoda EEG spole¢né s o¢ni kamerou.

Ke dne$nimu dni existuje Sest marketingovych agentur, které se specializuji na

poskytovani neuromarketingovych sluzeb.
Mezi tyto agentury se fadi:

e Confess Research,
e Factum Invenio,
e Ipsos Tambor,

e Millward Brown,
e PhD,

o GfK.[48]

V soucasné dob¢ se stava, ze prodejnost osmi z deseti novych vyrobkl uvedenych na trh
se propadne o0 30 % b&hem prvnich tii mésict jejich Zivotnosti. V Japonsku naopak jsou
Cisla jest¢ nepiiznivéj$i. Tam nepiezije prvni tfi mésice 9,7 vyrobku z deseti. Tento
problém fesi velka Cast prodejcti. A pravé neuromarketing a jeho zobrazovaci metody

by mohly témto firmam, diky tomu, Ze umi doslova vlézt spotiebitelim do hlavy,
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poskytnout zivotné¢ dulezité informace. Proto, aby se vétSina jejich vyrobkll na trhu

uchytila daleko déle, neZ se tomu stavalo doposud. [76]
2. 20 Geomarketing

Geomarketing je mozné dle Cichovského chépat jako nastroj, ktery za pomoci
geografickych informacnich systémut tzv. GIS sniZzuje naklady a zvySuje efektivitu
zacileni na potencialni zékazniky. Samotny GIS je schopen analyzovat, ukladat, ziskat,

a hlavné piehledné vizualizovat data, ktera se vztahuji k ur¢itému bodu na mapé¢. [46]

Geomarketing je mozné rozdélit na interiérovy a exterierovy. Exteriérovy
geomarketing umoziuje napiiklad optimalizovat rozmisténi venkovni reklamy,
analyzovat dojezdové vzdalenosti, vizualizovat z&kazniky na mapéach dle zadanych
parametrii ¢i urcit spadové oblasti zakaznika. Jeho zakladni funkci je tedy ve zkratce
poskytnout pomoc pii planovani a implementaci marketingovych a obchodnich aktivit

S cilem snizeni nakladu.

Naopak interiérovy geomarketing se pouziva hlavné pii ¢innostech vykonavanych na
Uzemi doméci firmy. Zejména se jedna se zejména o sledovani nejfrekventovanéji

navstévovanych mist v obchod¢ zakazniky pomoci navigace, kterd je umisténa

v nakupnich kosicich. [46]

Stejn¢ jako klasicky marketing ma komunika¢ni mix 4P, tak geomarketing se fidi
podobnym souborem pravidel, ktery slouzi jako jeho rozsifeni. Tento soubor pravidel je

mozné oznacit jako G4P.
e GI1P Rozsifeni Place

Toto prvni rozsifeni fe$i otazku, kde tedy na jakém uzemi je vhodné uplatnit
marketingoveé ¢innosti. Odpovédi na tuto otazku se snazi poskytnout néktery z GIS.

Toto rozsiteni se vztahuje k polozce ,,Place klasického 4P komunika¢niho mixu.
e G2P Rozsifeni Price

Druhé rozsifeni se snazi poskytnout informace o tom jakou kupni silu ma urcité
geografické uzemi. Tyto informace jsou prezentavany napiiklad pomoci vékového
slozeni obyvatel ¢i jejich rozdéleni podle dosahovanych piijml. Toto rozSifeni se

vztahuje Kk polozce ,,Price* klasického komunika¢niho mixu.
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¢ G3P Rozsifeni Promotion

Toto rozsifeni se naopak snazi dosahnout vyborné informovanosti zakaznikii. Resi tedy
otazku, jak dostat ty spravné informace az k cilovému zakaznikovi. Toto tfeti rozSiteni

se vztahuje k polozce ,,Promotion* klasického komunika¢niho mixu.
e (G4P Rozsireni Product

Ctvrté a posledni rozsiteni fesi otazku, kde a na jakém uzemi je nejvhodnéjsi produkt ¢i
sluzbu nabizet a kde s distribuci produktu ¢i sluzby pokracovat. Toto rozSifeni se

vztahuje K polozce ,,Product klasického komunika¢niho mixu. [46]

48



3 VyuZziti novych trendid v marketingové komunikaci v praxi

Jelikoz se v teoretické casti vénoval autor guerilla marketingu jako celku a rovnéz
ostatnim trendim v marketingové komunikaci. Proto se z tohoto diivodu v této kapitole
autor zamé&ti na uskute¢néné guerilla marketingové kampang, které prob&hly na Uzemi
Ceské republiky. Pro nazornou ukazku uvede nékolik, dle jeho nazoru, zajimavych
kampani, se kterymi seznami Ctenaie této prace. V druhé Casti této kapitoly se naopak
autor zaméti na guerilla marketingové kampang, které prob&hly mimo uzemi Ceské
republiky zejména se zaméfenim na kampané realizované ve Spojenych statech
americkych a Velké Britanii. Tyto dvé zemé zvolil autor prace zamérné, protoze se
domniva, Ze pravé tyto zem¢é maji natolik rozvinutou marketingovou komunikaci a
dostupné zdroje pro jeji dalsi vyvoj, Ze v této oblasti maji naskok oproti ostatnim zemim

svéta.

Zavérem této kapitoly bude autorovo srovnani guerilla marketingovych kampani

v Ceské republice a v zahraniéi.
3. 1 Guerilla marketing v Ceské republice

V této podkapitole se autor zaméfi na nékolik vybranych guerilla marketingovych
kampani, které se pokusi piiblizit ¢tenafum této prace. Uvedené kampané probé&hly
Vv obdobi 2009 az 2016.

3. 1. 1 Uprchlé knizky

Prvni guerillovou kampani na izemi Ceské republice, kterou si vybral autor prace, je
kampaii od nakladatelstvé Academia. Tato kampan nesla nazev ,,Uprchlé knizky* a byla
zahajena v fijnu roku 2010. Princip kampané byl jednoduchy. Po celém hlavnim mésté
Prahy byly rozmistény na rtznych vefejnych mistech knizky. Tyto knizky byly
umistény napfiklad v tramvajich, na zidlich v kavarnach, v metru, na lavi¢kach
v méstskych parcich apod. Pokud ndhodny kolemjdouci knizku nasel a otevrel ji. Tak
uvniti knizky nalezl vyzvu, aby danou knizku vratil majiteli s odkazem na internetovou
stranku. Poté co nalezce navstivil zminénou internetovou adresu, byl okamzité
presmérovan na Facebookové stranky, kde poté mohl nalezenou knizku nahlasit a sdilet
své zazitky okolo jejiho nalezeni s ostatnimi. S odstupem ¢asu kazdy nalezce knih, ktery
uveiejnil svij prispévek na Facebookové strance, obdrzel pozvanku na setkini se

soufadnicemi, které odkazovaly na iniciatora kampané. Na daném setkani byly
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jednotlivi nalezci ocenéni a kazdy z nich byl vyfocen se svou nalezenou knizkou. Tyto
fotky pak byly zvefejnény na Facebookové strance inicidtora kampané¢ uprchléknihy.cz.
I ptesto, ze kampan probehla v roce 2010 ma dodnes na své strance okolo 400 fanousk.
Zminéna kampan je dobrym ptikladem, jak s minimem nakladt dokaze splnit sviij ucel
a zaujmout cilovou skupinu. Nakladatelstvi Academia vynalozila pouze finance na

vytisky 400 knizek. Kampan trvala az do ledna roku 2011. [57]

3. 1. 2 Mél jsem se lip ucit

Tato guerillova marketingova kampan byla zorganizovana internetovym portalem
skoly.cz. Kampan byla realizovana v Praze vroce 2009. Guerillovou marketingovou
kampani vymyslela reklamni agentura Underline. Cilovou skupinou kampané byli
z prevazné vétSiny studenti, ktefi se rozhoduji, na jakou $kolu se nasledné piihlasi. A

dale to byli mladi lidé, kteti se zajimaji o moznost dal§iho vzdélani.

Zékladnim principem této kampané bylo pfimét nékolik délniki, aby si na sebe vzali
pfedem piipravené zluté tricko s potiskem ,,Mél jsem se lip ucit!/. Tyto délniky
pfevazné predstavovali cizinci, vétSinou romského ptivodu. DéElnici je méli nosit dva
dny, ale poprvnim dnu si je odmitali vzit znovu na sebe. Majitel firmy, ktery dané
delniky najimal, oznamil, Ze z4dné z nich nenutil doty¢na tricka nosit. VSichni délnici
souhlasili, Ze si dand tricka vezmou za odménu v podobé¢ cigaret a alkoholu. OvSem
podle informa¢niho serveru romea.cz byli k noSeni tricek donuceni a celou akci
povazovali za ponizujici. Asi si jim rychla a snadn vidina ziskaneho alkoholu a cigaret
trochu zastiela usudek. A béhem prvniho dne prace, kdy mozna mohli zjistit n¢ktefi, ze
se jim par kolemjdoucich muze smat. Tak se rozhodli v praci dal nepokracovat. Ale to

jsou pouhé spekulace.

Kazdopadné at' byl divod délnikd jakykoliv. Tak kampani byla zorganizovana
s minimalnimi naklady. Jelikoz jediné pfimé nédklady byla vyroba tricek a webovych
stranek a honorai délnikd. Tak se celkové naklady kampané vySplhaly odhadem na
pouhych 20.000 K¢. OvSem audit nezavislé spolecnosti prokazal, ze pouze v tisténych
médiich byla hodnota medialniho prostoru cca 6.000.000 K¢&. A za prvni dny vzrostla

navstévnost serveru www.skoly.cz témér 0 500 %. [58]

Po zrealizovani kampané shledal magistrat hlavniho mésta Prahy poruSeni zdkona o
regulaci reklamy a udélil tak reklamni agentufe Underline pokutu ve vysi 100.000 K¢.
[44]
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Kampan se kazdopadné dokazala dostat do fady médii a rozpoutat rozdilné emoce a
donutit vefejnost diskutovat na téma, zda tato reklamni kampan je jesté eticka ¢i nikoli.
A tim splnila sviij ucel a da se povazovat za uspéSnou. Praktickd ukézka kampané je

zobrazena na nasledujicim obrazku ¢. 14.

Obrazek 14 Ukdzka z kampané "Mél jsem se lip ucit”

Zdroj: Google, 2018
3. 1. 3 Skoda Yetti
Tietim piikladem guerilla marketingovych kampani v Ceské republice autor zvolil zimérné dvé
kampané od stejné spole¢nosti. Jedna se 0 kampané automobilky Skoda ,,Chytte si Yetiho nez

on chyti V&s“ a ,,Nové pririistky v Z00“.

Prvni vy$e zminénou reklamni kampani spole¢nosti Skoda byla akce zorganizovana pro
podporu nového automobilu této znacky. Timto novym automobilem byla Skoda Yeti. Tato
kampan odstartovala v roce 2009 prakticky ihned po uvedeni daného automobilu na trh.
Probihala od ¢ervence do zafi. Kampari zorganizovaly agentury Leagas Delaney a MediaCom.
Charakteristickym znakem této kampangé byly stopy Yetiho, které byly nastiikany na chodnicich
ve velkych méstech. Spolecné s otiskem stopy Yetiho byl nastiikdn odkaz na internetovou
strdnku mujyeti.cz obsahujici informace vyhradné o dotyéném typu autmobilu. Cilem této
kampané bylo prilakat co nejvice lidi na uvedeny web, kde navstévnici mohli ziskat informace o
soutézi, ktera byla také soucasti této guerillové kampané. Ukazka nastiikanych stop je

zndzornéna na nasledujicim obrazku ¢. 15. [57]

51



Obrazek 15 Ukazka z kampané "Chytte si Yetiho.."
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Zdroj: TYDEN.cz, 2018

Druhou vys$e zminénou reklamni kampani byla kampani s nazvem ,,Nové priristky v zoo“. Tato
kampan, jak jeji nazev napovida, se odehravala vyluéné v zoologickych zahradach. Konkrétné
se jednalo o sedm zoologickych zahrad, kam byly do vyb&hii umistovany automobily Skoda
Yeti. Kazdy vybéh byl opatien vlastni cedulkou s popiskem popisujici jejich barvu, délku a
ostatni technické specifikace vozu. Jako by se jednalo o normalni zvifeci examplaf. Kampan
probihala od 10. ¢ervence do 23. srpna roku 2009. Jak byly jednotlivé vozy vystavovany
v zoologickych zahradach je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 16.

Obrazek 16 Ukdzka z kampané "Nové pririistky v zoo"

Zdroj: Google, 2018
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3. 1. 4 Guerillova kamparn pro Jagermeister

Ctvrtou guerilla marketingovou kampani, kterd probéhla v minulych letech v Ceské
republice je kampan, ktera byla vytvofena reklamni agenturou OUTBREAK s.r.0.
Cilem kampané bylo vytvofit natolik origindlni zpravu, kterd by byla atraktivni pro
média, Ze by ji pak sami $ifily dal. Zadavajici spole¢nosti byla spole¢nost Jagermeister a
rozpocet reklamni kampané byl 1.000.000 K¢. Samotna kampai byla rozdélena do tii

fazi. [54]

Cilem pocatecni tedy prvni faze kampané bylo vytvofit z nékolika ledovych kvadra
obrovskou desetitunovou kouli. Doprostied této koule byla umisténa sklenéna velka
lahev a par mensich od spole¢nosti Jigermeister a par parozi. Ukdzka samotné ledové
koule je znazornéna na nasledujicim obrazku ¢. 17. Poté co byla koule kompletni, tak
byla pfevezena do aredlu byvalého vojenského prostoru v Milovicich. Poté nékolik
najatych lidi informovali z&stupce médii o této udalosti. Ten samy den se na misté
objevili zastupce TV Nova i TV Prima a novinka se nasledujici den objevila na
internetovych serverech Novinky.cz a iDnes.cz. Néasledujici den byla zprava o této kouli
zveifejnéna ve vSech tuzemskych novinach i periodicich. Tato faze se zrealizovala v roce

2011. [12]

Ve druhé fazi této kampané doslo k odhaleni. N¢kolik ¢lenti tamniho vojenského klubu
se rozhodlo kouli rozstielit. Samotnou akci rozsttelovani zachytily média a video z této

faze bylo uvefejnéno na internetovych serverech Novinky.cz a iDnes.cz

V posledni treti f4zi uz doslo pouze k nalozeni vétsich rozstrelenych kusti ledu. A jejich
premisténi na letni festivaly Sazavafest a Joyride. Na misté téchto festivalti si pak

navstévnici mohli vytesat zamrazené mensi flasticky s Jagermeisterem. [13]

Vysledny zasah kampané se pohyboval odhadem ptes 2.500.000 sledujicich. Medialni
hodnota kampané¢ byla nasledné¢ odhadnuta na 19.000.000 K¢, coz pti dodrzeni

1.000.000 K¢ rozpoctu se da povazovat za pomérne dost uspéSnou kampan.

53



Obrazek 17 Ukdzka z kampané pro firmu Jigermeiser

Zdroj: Google, 2018
3. 1. 5 ViralBrothers

Reklamni agentura ViralBrothers vznikl v roce 2011. Zakladateli této agentury jsou
Erik Meldik a Cenék Styblo. Tato dvojice je v soucasnosti zndma pro svoje viralni
z anglického jazyka ptelozit jako vtipek. V téchto videiich se oba ze zakladateld

ViralBrothers snazi vS§emozné€ napalit nicnetusici kolemjdouci.

Pied 6 lety byla dvojice ViralBrothers oslovena spole¢nosti Douwe Egberts. I kdyz se
spolecnost Douwe Egberts specializuje na vyrobu a prodej kavy, tak jejim zdmérem
bylo vyrobit viralni video k propagaci svého projektu ,,Na mature zdalezi“. Z&kladnim
principem tohoto projektu bylo, Ze maturitni tfidy spolu navzajem soutéZily o nejlepsi

maturitni tablo roku. [54]

Na zéklad¢ tohoto pozadavku duo ViralBrothers ptislo s videem, které pojmenovali
,,Debilni kecy holek“. V tomto videu bylo parodizovano chovani mladych divek. Video
po spusténi zaznamenalo 1.500.000 zhlédnuti po prvnim mésici. A V soucasnosti ma
video skoro 6.000.000 zhlédnuti. Rozpocet kampané byl stanoven na 150.000 K¢&, ktery
byl dodrzen. Zadavatel kampané byl s vysledky spokojen a jeho cile byly dle jeho
nazoru ptrekonany 15krat. Ukéazka z viralniho videa je znazornéna na nasledujicim
obrazku ¢. 18. [17]
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Obrézek 18 Ukéazka z videa od ViralBrothers

Zdroj: Youtube, 2018
3. 1.6 Loosers

Reklamni agentura Loosers vznikla jako takova v roce 2009. A kromé¢ klasické reklamy
se zabyva tvorbou originalnich a netradi¢nich reklamnich kampani. Autor prace vybral
dve guerilové kampané od této agentury. Zvolené kampané se jmenuji ,,Dvojnici® a

,Praha mésto literatury*.

Spole¢nost Loosers kontaktovala firma CZ.NIC, aby na zaklad¢ jejich pozadavkl
vytvorili  guerillovou kampann a zpropagovali tak jejich webové stranky
bezpecnedomeny.cz. A pomoci tento pozadavek chtéla firma CZ.NIC zvysit povédomi
o dilezitosti zabezpeceni ¢eskych domen. Vysledna kampan se skladala ze dvou fazi.
[16]

Cilem prvni faze bylo vytvoifeni rozruchu. Toho mélo byt docileno pomoci
kompromitujicich fotek a videi znamych osobnosti. Jak ale nadzev kampané napovida,
tak se jednalo pouze o peclivé vybrané dvojniky, ktefi byli celebritdim velmi podobni.
Mezi vybrané celebrity patiil Leos Mares§, Samer Issa, Diana Kobzanova a Michal
Dvorak. Jejich dvojnici natocili falesna videa tzv. ,faky“. Anglicky pojem ,fake*
popisuje néco nepravého a falesného, jak bylo v této praci zminéno uz jednou. Mezi
fakova videa napftiklad patiilo to, jak dvojnik LeoSe MareSe Sahd na viz, ktery je
potfeny exkrementem. A mezi dal$i kompromitujici, ale nepravy material patiily

fotografie Diany Kobzanove, jak krmi svého psa odpadky. VVzniklé materialy se ihned
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po zvefejnéni na internetu stala velmi Uspésnym virdlem. Ukézka z videa pfimo od
tviirctt kampané je znazornéna na nasledujicim obrazku ¢. 19. [54]

Obrazek 19 Ukdzka z kampané "Dvojnici”

The Doubles Campaign Case (Dvojnici)

Zdroj: Youtube, 2018

Poté nasledovala druha faze kampané. Tato faze byla zrealizovana tii tydny po prvni
fazi. V této fazi doslo k odhaleni kampané a potvrzeni faleSnych materialti vefejnosti.
Reklamni agentura Loosers poté zvefejnila video, ve kterém vysvétluje veskeré
informace ohledné pribéhu kampané. Soucasti videa byl i odkaz na webové stranky
bezpecnedomeny.cz, kde si navstévnici mohli otestovat bezpecnych svych vlastnich

stranek. [17]

Mezi vysledky kampané lze zminit ziskani 24.000 fanouskii na Facebooku, 84.000
navstév webové stranky bezpecnedomeny.cz ¢i 814.000 otestovanych domén CZ. A
jelikoz odhadované ndklady na kampan Cinily 250.000 K¢ a nasledna medialni hodnota
kampan¢ byla odhadnuta auditem na 6.500.000 K&, da se tedy povazovat tuto kampan

za uspésnou. [16]

Druhou vySe zminenou reklamni kampani od agentury Loosers byla ,,Praha mésto
literatury”. Tato reklamni kampan byla zrealizovana vroce 2011. Kampan byla
vytvoifena za spoluprace s Méstskou knihovnou v Praze. Cilem této kampané bylo
poukézat na prazskou literarni scénu, donutit vefejnost se vice zajimat o vlastni literarni
tvorbu a cetbu a také ziskani prestizniho titulu pro hlavni mésto Praha udélovany

organizaci UNESCO. Zakladnim principem kampané bylo propojeni knih a autort

56



S riznymi misty v Praze. Tato kampan se skladala ze Ctyft Casti. [54]

Prvni ¢asti z kampané ,,Praha mésto literatury nesla nazev ,Literarni stezky“. Byla
zrealizovana na podzim roku 2011 za souhlasu pamatkaiti a magistratu hlavniho mésta
Prahy. Podstatou této ¢asti byla skute¢nost, Ze na n¢kolika vybranych znamych mistech
bylo nastiikdno nekolik kratkych uryvkt z dél ceskych spisovatelli. Sto metrti dlouhé
texty byly umistény vzhledem ke vztahu autora nebo dila k mistu. Na chodnicich bylo
mimo jiné nastiikany kromé texta dél i QR kody, které odkazovaly na mista, kde je

mozné si danou knihu zakoupit ¢i na stranky celého projektu. Jak dané nastfikané

uryvky a QR kddy vypadaly je vidét na nasledujicim obrazku €. 20. [72]
Obrazek 20 Ukdzky z kampané Llterdarni stezky

Zdroj: Google, 2018
2) Praha promlouvéa

Druhou ¢asti z kampané ,,Praha mésto literatury nesla nazev ,,Praha promlouva“. Tato
Cast byla zrealizovana taktéz na podzim v roce 2011. Jadrem této akce bylo nejprve
predcitani profesionalnimi herci uryvky z knih ve stanicich metra. Mezi tyto herce
patiila naptiklad Béara Hrzanova, Ivan Trojan ¢i1 David Prachat. A poté umisténi
n€kolika audioknih na péti riznych mistech v hlavnim mést¢ v Praze. Mezi tyto mista
byla vybrana naptiklad Univerzitni Botanicka zahrada, Stromovka, FrantiSkova zahrada
¢i Vysokoskolské fakulta v Dejvicich. Na kazdém z téchto mist byla umisténa blizko
cest a chodnikd ptaci budka s logem Praha mésto literatury. A byly umistény tak, aby

vychazejici hlasy nikoho nevystrasily, a naopak dotyénému spise zptijemnily cestu. [72]
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3) Kniha pro sochu

Tteti ¢asti z kampané ,,Praha mésto literatury nesla nazev ,,Kniha pro sochu®. Pro tuto
cast kampané bylo charakteristické pfipevnéni vybranych knih k uritym sochdm po
celém hlavnim mésté Praze. Tuto ¢ast byla odstartovana primatorem hlavniho mésta
Prahy Bohuslavem Svobodou 7. listopadu na Kampé. Spoleéné¢ s Bohuslavem
Svobodou byli na mist¢ piitomni feditel knihovny Toma$ Rehak a zastupce
nakladatelstvi Albatros. Jak byly knihy umistovany na sochy je vidét z nasledujiciho
obrazku ¢. 21. [54]

Obrazek 21 Ukazka z kampané Kniha pro sochu

Zdroj: prahamestoliteratury.cz, 2018

4) Verse v ulicich

Ctvrtou a také posledni ¢asti z kampané ,,Praha mésto literatury* nesla nazev ,,Verse v
ulicich®. Jednalo se o samostatnou aktivitu Méstské knihovny v Praze, kdy knihovna
prostfednictvim svych Facebookovych stranek vyzyvala vetejnost, aby od 21. listopadu
do 11. prosince zasilali své basné a verSe na jeji facebookove stranky. Bylo tedy mozné
vidét az jednadvacet basni ¢i versi. Uzivatelé je pak mezi sebou hodnotili a kazdy den
byl vyhlasen pfispévek s nejvétsim mnozstvim lajkt. A tento ptispévek byl ndsledujici
den promitan na velkoformatovych venkovnich obrazovkach spoleénosti Screenet
u obchodnich center Paladium, Flora, Arkady Pankrac ¢i u Avion Shopping Parku
Zli¢in. A také byly otistény v Literarnich novinach, které byly medidlnim partnerem
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kampané ,,Praha meésto literatury”. Na zavér by se dalo konstatovat, Zze uvedena
kampan ,,Praha mésto literatury* cilila na Sirokou vefejnost. A jelikoz nebylo cilem
kampané ,,Praha mésto literatury” zvySeni prodejii knih ¢i zvySeni poctu navstévnikl
knihovny o uréity pocet procent, byla tato kampan tézko métitelna. Vytvoiena
guerillovd kampan pro Méstskou knihovnu v Praze by se i ptesto dala shrnout jako

pozitivni a ispé$na. [79]
3. 1. 7 Kecky

Reklamni kampan od spole¢nosti Vodafone s nazvem ,,Kecky* startovala 25. ledna
vroce 2016. Jako reklamni nosi¢e byly pro tuto kampan vybrany klasicke televizni
obrazovky, internet, tisk a reklamni pfedméty vystavené v prodejniach spolecnosti.

Reklamni kampan reziroval Daniel Bird. Hlas keckam propij¢ila Ana Geislerova.

Pro televizni vysilani byly vybrany tii spoty. Prvni dvé verze byly lehce upravené verze

spotti z roku 2011 a k nim nové pfibyl 15 sekundovy spot s taktickou nabidkou.

Reklamni kampan pfipravila agentura McCann Prague ve spolupraci s agenturou OMD.
Kampan trvala do 31. biezna roku 2016. Ukazka reklamniho spotu je znazornéna na
nasledujicim obrazku ¢. 22. [64]

Obrazek 22 Ukazka z kampané spolecnosti Vodafone "Kecky"

6,

Vikendové volani a SMS
pro vSechny kecky zdarma
y &

Vice na www.vodafone.cz

power to you

Zdroj: Google, 2018
3. 2 Vyuzivani guerilla marketingu v zahrani¢i

Tato podkapitola se bude zabyvat problematikou guerilla marketingovych kampani
v zahrani¢i. Nejdiive autor prace uvede dvé vétsi guerilla marketingové kauzy, které
utvarely soucasnou podobu guerilla marketingu. A nasledné uvede nékolik jednotlivych

guerillovych kampani, které v zahranié¢i slavily velky tspéch.
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Prvni vySe zminénou véEtsSi guerilla marketingovou kampani, ktera odstartovala
samotnou éru ambush marketingu odstartovala rivalita mezi spole¢nostmi Kodak a
Fujifilm. Spole¢nost Fujifilm sponzorovala olympijské hry v roce 1984, které se konaly
v Los Angeles. Diky této moznosti sponzoringu si upevnila spole¢nost Fujifilm své
postaveni na tehdejSim trhu. OvSem pied samotnym sponzorstvim spole¢nosti Fujifilm
byl maly hacek. Peter Ueberroth, organizator tehdejSich olympijskych her, navstivil
nejdiive s nabidkou sponzorstvi olympijskych her konkurenéni Kodak. OvSem
spole¢nost Kodak dle jejich nazoru jeho podhodnocenou nabidku odmitla, a tak se pan
Ueberroth obratil na spole¢nost Fujifilm. A ti jeho nabidku velkoryse pftijali. Jakmile se
tato informace dostala ke spole¢nosti Kodak, tak spole¢nost zaCala jednat. Spolecnost
Kodak uvedla do pohybu svoji ambush marketingovou kampan s cilem odvést
pozornost od spole¢nosti Fuji v pribéhu olympijskych her. Spole¢nosti Kodak se
podafilo stat sponzorem olympijského vysilani a také oficialnim filmovym dodavatelem
amerického atletického tymu. Spole¢nost Fuji prohru na poli guerilla marketingu nesla
tézce. A tak o Ctyfi roky pozd&ji na olympijskych hrach v Soulu vratila Uder. A tato
rivalita ¢1 boj o postaveni na trhu téchto dvou konkurenti odstartovala sérii dalSich

guerilla marketingovych kampani po celém svété. [52]

Druhou vyznaméj$i kauzou v oblasti guerilla marketing je kauza spole¢nosti Nike.
Spole¢nost Nike je znama svymi ambush marketingovymi kampanémi zejmena proti
svému nejveétsimu piimému konkurentovi spolecnosti se sportovnim vybavenim
Adidasu. Stava se pravidlem, ze Nike stane na pomysIiném sponzorském vysluni, i kdyz
neni oficialnim sponzorem sportovnich akci jakym byl napiiklad fotbalovy Sampionat
FIFA vroce 2002. Oficidlnim sponzorem tohoto Sampionatu nebyl nikdo jiny nez
konkurec¢ni spolecnost Adidas. Ale Nike ziskal svou vyhodu v tom, ze veskeré nejvyse
postavené tymy byly kompletné¢ vybaveny sportovnim piislusenstvim od spolecnosti
Nike. Proti tomu se nemohl Adidas, jakkoliv odvolat. Dalsim krokem, jak si zajistit
pomyslnou pozici ,,ambushové krale*, byl nakup televiznich velkoplo$nych obrazovek,
za které Nike utratil 18.000.000 dolarti. Tyto potom umistil na sténach korejskych
autobusi. A na téchto obrazovkach bylo promitano skoére z hranych utkani na

mistrovstvi svéta v roce 2002. [59]

Dalsim zajimavym feSeni spoleCnosti Nike jak vyzrat nad svym némeckym
konkurentem spole¢nosti Adidas je ptipad z Bostonského maratonu v roce 2002. Béhem

tohoto maratonu si spole¢nost Nike v predstihu pronajala vSechny dostupné reklamni
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prostory u cilové ¢ary, kam by mohla vystavit své transparenty a poutace. Spolecnost
Nike také chytie zvolila ta spravna slova, aby se v jejich reklaméach na tuto akci

zminovala o dni béhu, ale nezminila viibec zavod samotny. [52]

V soucasné dobé spoleCnost Axe, ktera vyrabi antiperspiranty pievazné pro muze,
zaznamenala zvySeni prodeji svych vyrobkd. A jednim z divodi je prave jedna
z guerillovych kampani, kterou tato spole¢nost nechala zrealizovat. Zakladnim
principem této kampané, kterd probéhla vroce 2013, bylo dodani cedulky, K jiz
existujicim cedulim signalizujici unikovy vychod. Tato dodate¢né cedulka znazoriovala
dav zen, kterd s tou pivodni cedulkou nouzového vychodu vykreslovala, jak se zeny
vrhaji po muzich, ktefi se navoni jejich produkty. Tato kampan nepusobila nijak
agresivné €1 napadité, avSak presto diky originalnimu napadu zaznamenala ve
Spojenych statech velky uspéch. Jak dané cedulky vytvoiené pro tuto kampai vypadaly
je vidét z nasledujiciho obrazku ¢. 23. [63]

Obrazek 23 Ukdzka z kampané od spolecnosti Axe
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Zdroj: creativeguerrillamarketing.com, 2018
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Dalsim piikladem uspésné guerillové kampané je jedna z dalsich od spole¢nosti Nike.
Ta si nechala vytvofit kampan, jejiz ustfednim motivem byl fotbalovy mi¢. Ten, byl
ptipevnén k budovam tak, ze budily dojem, ze byly do téchto domi silou vykopnuty. A
to byl také tcel kampané. Spole¢nost Nike chtéla vytvorit v potencialnich zékaznicich
iluzi, Ze v pfipadé€ uzivani jejich sportovniho vybaveni budou uzivatelé obdateni urcitou
,hadlidskou silou. Jak dany fotbalovy mi¢ byl pfipevnén na budovy je vidét
z nasledujiciho obrazku ¢. 24. [62]

61



Obrazek 24 Ukdazka kampané od spolecnosti Nike

Zdroj: creativeguerrillamarketing.com, 2018

Dalsim ptikladem uspésné¢ a nevSedni guerillové kampané je kampain od spolecnosti
Folgers. Americka spolecnost Folgers se specializuje na ranni kavu. Jeji motta po
prekladu z anglického jazyka zni naptiklad ,,Nase kava je nejlepsi zpiisob, jak se
probudit.“ nebo ,,S nasi kavou jsou Vase probuzeni hned snaz$i“. Konkrétné tato
kampan byla zrealizovana na americkych ulicich, kde byla prostiednictvim dokonalé
malby kavového hrnku vytvorena iluze, ze kolemjdouci prochazeji okolo vrouciho salku
s kavou. Soucasti malby byl samoziejmé odkaz na jejich webové stranky ¢i adresa
nejbliz§i prodejny s jejich kdvou. Prakticka ukazka realizace této kampané je vidét na
nasledujicim obrazku ¢. 25. [65]

Obrazek 25 Ukazka kampané od spolecnosti Folgers

Zdroj: creativeguerrillamarketing.com, 2018
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DalSim, avSak neméné uspéSnym piikladem guerillové kampané je kampan od
spolecnosti Red Bull. Spole¢nost Red Bull si postavila svoji image na energetickém
napoji, ktery je asociovan scelou fadou extémnich sportu. Tato kampan ale o
energetickém ndpoji vitbec nebyla. Tato kampan byla o nevSednim pojeti znacky. Cilem
kampané bylo kolemjdouci doslova v tdhnout do déje samotné kampan€ a nedat jim
sebemensi ptilezitost odmitnout ¢i odejit. Tato kampan byla zrealizovdna na ulicich
Time square ve mést¢ New York. Spolecnost Red Bull si tu doslova oteviela zastavku
v boxech s celym profesionalnim tymem mechaniki. Po cely den jezdilo po ulicich
New Yorku n¢kolik zavodnich speciall, které zajely ¢as od ¢asu do téchto pfipravenych
zastavek, kde jim tym mechanikt doplnil palivo a zkontroloval stav jejich pneumatik.

To vSechno Vv zavodnim tempu tedy béhem pouhého mrknuti oka. Jak dana kampan

probihala je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 26.
Obrazek 26 Ukdazka kampané od spolecnosti Red Bull

Zdroj: creativeguerrillamarketing.com, 2018

Posledni uvedenou uspé$nou guerillovou kampani je kampafn pro spoleénost Dell.
Spolec¢nost Dell je spolecnost, kterd se specializuje na vyrobu pocitac¢li a veskerého
prisluSenstvi k nim a ostatnich kancelaiskych potieb. Spolecnost Dell oslovila reklamni
agenturu Vaculik Advertising. Reklamni agentura na zaklad¢ pozadavku od zadavatele
kampané vytvofila kampain s nazvem ,Restart your career!“. Coz vpo prekladu
z anglického jazyka znamena ,restartuj svou Kkariéru“. Nelze si nepovSimnout
nepatrného odkazu pravé na pocitaCovou tématiku, nebot’ pravé pocitate se daji
restartovat. Tak reklamni agentura chtéla vytvofit dojem, ze 1 VaSe profesni kariéra se

da restartovat pouze stiknutim jednoho tlacitka. Kampan byla realizovana na biehu
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jezera Kuchajda v Bratislavé. Umisténi bylo vybrano zamérné. ProtoZze na druhém
bfehu jezera sidli spole¢nost IBM, k jejichz image by se rada spole¢nost Dell
Vv budoucnu pftiblizila. Kampain ovSem zafungovala na vybornou a ten samy den po
uskute¢néni kampané posilali zaméstnanci spolecnosti IBM fotky ze svych kancelari
svym blizkym. Konkrétni provedeni kampané je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 27.
[61]

Obrazek 27 Ukdazka kampané od spolecnosti Dell

Zdroj: Google, 2018

3. 3 Porovnani vyuZivani guerilla marketingu v Ceské republice a v

zahranici

Autor prace zaznamenal podstatny rozdil mezi guerilla marketingem v Ceské republice
a Vv zahranié¢i ihned co zadal klicova slova do internetového vyhledavace. V piipadé, ze
hledal guerilla marketingové kampang v Ceské republice tak se mu na prvni strance
vysledkt hledani zobrazovaly spise odkazy na definici samotného guerilla marketingu a
dva azZ tf1 odkazy na néjakou prob&hlou guerilovou kampan. OvSem na druhé strané
v ptipad€ hledani guerillovych kampani ve svété se autorovi prace na prvni strance
kampané a mnoho dal§ich odkazii, které odkazovaly na spoustu dalSich guerillovych

kampani. Prvni rozdil zaznamenal tedy autor prace v kvantité realizovanych kampani.
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Druhy rozdil zaznamenal autor prace v masovosti danych reklamnich kampani. Tento
rozdil se da ovSem velice rozumné vysvétlit. Velikost cilovych skupin danych
marketingovych kampani je Vv zahrani¢i samoziejmé podstatné vétsi nez v Ceské
republice. To je ovlivnéno zejména faktem, Ze autor prace pod pojmem ,.zahranici
zahrnuje cely zbytek svéta. Je zde tedy ziejmy rozdil v pomérném poctu obyvatel mezi

ob&ma porovnavanymi stranami.

Tietim rozdilem je zaméfeni guerilla marketingovych kampani. Guerilla marketing
Vv zahrani¢i je vyuzivan v mnoha oblastech. Mezi tyto oblasti mize autor prace uveést
nasledujici: sport, letecky pramysl, velké spolecenské akce, gastronomie ¢i technologie.
Na druhou stranu v Ceské republice se guerilla marketing jako takovy dost &asto
vyuziva vétsimi ekonomickymi subjekty s dostate¢nym kapitalem jako jsou napiiklad
mobilni operatofi, ktefi si mohou dovolit financovat rozsahlou kampan a pomoci ni
ziskat nové potencialni zakazniky. Autor prace ma zde na mysli jen vétsi guerilla
marketingové kampang, které se dostanou do médii a zajimaji velkou ¢ast vetejnosti. To
V podstaté vytazuje ze hry veSkeré mensi hrace, ktefi i kdyz vlastni sebe origindlng¢jsi
napad, ale bez dostateéného mnozstvi finan¢nich prostiedkd, na poli marketingové
komunikace v Ceské republice neobstoji. Pokud si tedy nenajdou nékoho, kdo jejich
kampan bude sponzorovat. Ale to je v soucasné velmi rychle se vyvijejici dobé velmi
obtizné. Stava se, Ze urcity subjekt vymysli ur¢ity originalni zplsob, jak pojmout danou
reklamni kampan. Ale nezrealizuje ho z divodu nedostatku finan¢nich prostitedkd. A
nez stihne svym napadem zaujmout n€koho z potencialnich sponzort, tak se dost ¢asto
stane, Zze dany napad dostane nékdo jiny S dostate¢nymi finan¢ni prostiedky na

realizaci.

Pokud by autor prace chtél porovnat konkrétni jeden trend v oblasti marketingové
komunikace vyuzivany ve svété a v Ceské republice, tak by si vybral neuromarketing.
ProtoZze tento trend je dle autorova nazoru ten s nejvétsim potencidlem pro budouci
vyuziti v oblasti marketingové komunikace. Srovnavat uroven neuromarketingu
v zahraniéi a v Ceské republice je pomérné obtizné, a to zejména z divodu pozdgjsiho
vstupu Ceské republiky na pole neuromarketingu. Proto je zatim neuromarketing
v Ceské republice vyuzivan jen na biometrické zkoumani. V zahrani¢i je proti tomu
neuromarketing standartni metodou marketingovych vyzkumu. Avsak 1 pres tento sviij
pozd&jsi start vykazuje neuromarketing v Ceské republice viechny trendy, které

srovnatelné s vyvojem neuromarketingu v zahranici. [51]
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4 Prizkum vyuZivani novych trendu v marketingové

komunikaci v Ceské republice

V ramci této kapitoly autor prace nastinil jednotlivé metodologické prvky, které byly
pak nasledné pouzity pro zpracovani vyzkumu zaméteného na guerillovy marketing a
podobné typy marketingové komunikace v Ceské republice véetné zjisténi, jaky ma

Siroka vefejnost nazor na nové piistupy ke zpracovani reklamnich kampani.

Guerilla marketing a podobné typy marketingové komunikace nebudou podle autorova
nazoru jesté v povédomi lidi v Ceské republice tolik zakotveny. Normalni respondenti si
asi velmi tézko vybavi, co znamena napiiklad ambush ¢i ambient marketing. Ale i
pfesto origindlni zplsob zpracovani marketingovych kampani ziskdva stale vétsi
popularitu. Rostouci oblibé téchto novych trend v marketingu urcité ptispiva i rostouci

zaliba v socialnich sitich.

Jelikoz se autor prace domnival, ze valna vétSina respondentii nebude pojem guerilla
marketing ¢i podobné typy marketingové komunikace znat, tak ke kazdé vybrané
marketingové kampani ptilozil minimalné jeden obrazek. Autor prace vychazel z toho,
7e jakmile respondenti uvidi tyto obrazky, tak jim to pomize lépe si spojit prob&hlé
kampané se samotnym guerilla marketingem ¢i dal$imi zéastupci téchto novych trendt
v marketingové komunikaci. Autor prace by timto vyzkumem chtél dokazat, ze ackoliv
respondenti nebudou pojem guerilla marketing ¢i ostatni podobné nazvy marketingové
komunikace znét, tak budou schopni rozeznat jednotlivé kampané. Vyzkum by mél tedy
prokazat, ze vétSina respondentd se uz nckdy v zivoté setkala s dotyénym typem

marketingove komunikace, nebo o nékteré guerillové kampani aspon slysela.

Autor prace by rad timto vyzkumem zjistil, jaky tspéch mélo nékolik vybranych
marketingovych kampani z pohledu Siroké vefejnosti. Na zaklad¢ zjisténych postoji a
informaci z tohoto vyzkumu, jehoz cilovou skupinou jsou respondenti ve vékovém
rozmezi 20 az 35 let, nebot’ ti v soucasnosti predstavuji nejaktualnéjsi vékovou skupinu,
vytvorit ur€ity ndvrh reklamni kampané. Tento navrh ptfedstavuje hlavni pfinos této

diplomové préce.

Pro zajisténi skutecnosti, Ze bude vyzkum proveden patficné detailng, byla v ramci
vytvafeni dotazniku zvolena kombinace otevienych, uzavienych a par polouzavienych
otdzek s moznosti vlastni odpovédi. A pted spusténim dotaznikového Setieni byla

provedena pilotaz, aby bylo ovéfeno, ze otazky v dotazniku jsou dosti srozumitelné a
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celkovd prace sdotaznikem byla pro respondenty bezproblémova. Pilotaz byla

provedena na deseti osobach.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 189 respondentl. Struktura dotazniku je

nasledn¢ detailn¢ rozepsana v kapitole 4. 6 Vlastni Setfeni, sbér dat.
4.1 Cile vyzkumu

V této podkapitole se bude autor prace vénovat hlavnim cilim vyzkumu. Mezi hlavni

cile provadéného vyzkumu autor prace uvedl ndsledujici:

e Efektivnost novych trendd marketingové komunikace na vnimani respondenta
z hlediska schopnosti si danou kampan zapamatovat a spojit se znac¢kou,

e Na&zory na vyuziti guerilla marketingu a podobnych typli marketingové
komunikace v budoucnu jako vhodnéjsi zptisobu, jak zaujmout cilovou skupinu,

e Posouzeni znalosti o existenci guerilla marketingu a podobnych typt

marketingove komunikace v zavislosti na dosazeném vzdélani.

A na zakladé€ téchto cilli nasledné autor prace vytvoftil tfi hypotézy, které se bude svym

vyzkumem snazit vyvratit ¢i potvrdit. Jedna se o tyto hypotézy:

H1: VétSina z dotazovanych se poprvé s timto typem marketingovych kampani stfetne

na internetu.

H2: Z jednotlivych vybranych marketingovych kampani si budou respondenti nejéastéji

spojovat tyto kampan¢ s virdlnim marketingem.

H3: Zvolené marketingové kampan¢ budou pievazné hodnoceny pozitivné.
4. 2 Vyzkumna otazka

Primarnim cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ analyzy monografii, odbornych
¢lankl a zejména internetovych zdroji vyhledat aktualni trendy v oblasti marketingové
komunikace. Pro sviij vyzkum si autor prace vybral analyzu toho, jaky ma Siroka
vefejnost ndzor na pfistup k tvorbé a zpracovani novych marketingovych kampani.
Autor prace chtél zjistit, jestli tyto nové trendy v oblasti marketingové komunikace
Siroka vefejnost vnima stejné pozitivné jako je tomu v zahrani¢i. A maji-li tedy i
v Ceské republice 3anci dosdhnout stejné urovné obliby. Dale se autor prace zaméril na
to, jestli znalost téchto trendii v oblasti marketingové komunikace je podminéna trovni

dosazeného vzdélani.
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4. 3 Volba vyzkumné metody

Jako vyzkumnou metodu zvolil autor prace strukturovany dotaznik. Tento dotaznik

obsahuje:

e Uzaviené otazky, kde si respondent sam vybere pouze jednu z nabizenych
odpovedi,

e Otazky oteviené, kde mize respondent strucné vyjadrit svymi slovy svlij nazor.

Jako zptsob distribuce dotaznikii autor prace zvolil elektronické Sifeni pres email a

socialni sité.
4. 4 Charakteristika cilove skupiny

Kvantitativni vyzkum byl smérovan na cilovou skupinu osob ve véku 20 az 35 let. Tato
vékova skupina se nachazi v obdobi Zivota, kdy s velkou pravdépodobnosti maji
ukonéené vysokoskolské vzdélani nebo aktivné studuji. Z tohoto divodu tito lidé maji
dle autorova nazoru nejvétsi Sanci se s pojmem jako je guerilla marketing ¢i ambush a

ambient marketing setkat a mit o ném tak urcité¢ povédomi.
4.5 Struktura dotazniku

Autor prace rozdélil dotaznik do péti ¢asti. Prvni tii sekce obsahovaly otazky tykajici se
vybranych guerillovych kampani. Ctvrta sekce se vénovala otazkam, kterymi autor chtél
zjistit, ktera kampan se respondentim libila nejvice a ktera zase nejméné. Dale se v této

sekci vénoval autor prace zjiStovani nazoru respondentil na originalni reklamy obecné.

Prvni ¢ast dotazniku, kterd obsahoval otazky c¢islo 1 az 6. se vénovala guerillovym
kampanim od spole¢nosti Vodafone. V této ¢asti se snazil autor prace zjistit, zda
respondenti kampan zaznamenali a jestli se jim libila ¢i nelibila. A dale tuto ¢ast doplnil
o otazku, diky které chtél zjistit, jestli maji respondenti ¢aste¢né teoretické znalosti o
jednotlivych technikach guerilla marketingu a dokazi tim padem identifikovat tu, ktera
byla v této ¢asti dotazniku zminéna. Pomoci posledni otazky v této ¢asti se autor prace
snazil zjistit, zda byla kampan pro respondenty natolik vydafend, ze je donutila po

ukonc¢eni kampané danou znacku vyhledat z vlastni iniciativy.

Druhd ¢ast dotazniku, ktera obsahovala otazky ¢islo 7 az 12, se vénovala guerillové

kampani ,,Mé¢l jsem se lip ucit. Tato ¢ast dotazniku se skladala z uplné¢ identickych

68



otazek jako ptredesla c¢ast. Diivodem byl autoriiv zdmér nasledné jednotlivé kampané

porovnat mezi sebou pomoci stejnych otazek.

Tteti ¢ast dotazniku obsahovala otdzky Cislo 13 az 18. Skladala se opét ze stejnych
otazek jako ob¢ Casti predeslé. Avsak tato Cast se vénovala guerillové kampani od

spole¢nosti Jagermeister.

Ctvrta ¢ast dotazniku se skladala z otazek Gislo 19 az 23. V této sekci otazek se autor
prace snazil pfimét respondenty ktomu, aby uvedli, kterd& z vySe uvedenych
guerillovych kampani se jim libila nejvice a ktera naopak nejméné. Dale se autor prace
snazil zjistit, jaky maji respondenti nazor na tyto ,,0riginalni reklamy obecné a zdali by

téchto podobnych kampani respondenti uvitali vice.

Posledni c¢ast dotazniku byla vénovana otazkdm identifikaéniho charakteru. Autora
prace zde zajimala pfedev§im otazka tykajici se v€ku jednotlivych respondentd. Dalsi
dulezitou otazkou v této sekci otazek byla otazka tykajici se dosazeného vzdélani

respondentt. Findlni podobu dotazniku uved| autor prace v piiloze A.
4. 6 Vlastni $etfeni, sbér dat

Samotny vyzkum autor prace realizoval na zdklad¢ kvantitativniho Setfeni pomoci
dotazniku. Dany dotaznik byl vytvoten v nastroji Google Formulafe. Autor prace zvolil
tuto moznost vyhotoveni dotazniku z divodu snadného, rychlého a bezplatného
pouzivani nastroje v€etné moznosti automatického vygenerovani veskerych potifebnych
grafi k analyze vyzkumu. Sestaveny dotaznik byl nasledné zasilan jednotlivym
potencialnim respondentim prostiednictvim socidlnich siti s autorovou Zzadosti o dalsi
sdileni. Potifebna data pro tento vyzkum byla seshirdna v obdobi leden az bfezen roku
2018. Celkem bylo vyplnéno 189 dotaznikd. U tfech dotaznikii nebyly, z néjakého
autorovi neznamého diavodu, vyplnény identifikaéni otazky. A proto autor prace tyto
dotazniky vytadil. Celkovy pocet dotaznikt, které byly nasledné podrobeny analyze byl
186.

Po skonceni dotaznikového Setfeni si autor prace vygeneroval pomoci nastroje Google
Formuléafe veskeré ulozené odpovédi. Ty pak prenesl do programu Microsoft Excel.
V tomto programu autor prace zesumarizoval vSechny odpovédi v ramci kazdé otazky a
pro kazdou otazku pak vytvoril prislusny graf. Tyto grafy pak exportoval a
zaimplementoval do obsahu této préce.
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4. 7 Interpretace vysledka vyzkumu

V této podkapitole se autor prace veénuje interpretaci vysledkd jednotlivych otdzek
z dotazniku. Kazdé otazce je vénovano kratké autorovo odidvodnéni ziskanych
vysledki. Ke kazdé otazce je také prilozeno piislusné grafické zobrazeni odpovédi
vV podobé obrazku.

Obrazek 28 Grafické zobrazeni otazky cislo 1

1) Zaznamenal/a jste reklamni kampan "Kecky, Falesni
sobi, Je to v tobé" od spole¢nosti Vodafone? Ukazka
kampané viz nize. Pokud jste ani jednu ze zminénych
kampani nezaznamenal/a preskocte na otazku ¢. 7.

® ANO = NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

%

V otdzce ¢. 1 autor prace zkoumal znalost respondenti nékterych realizovanych
marketingovych kampani od spolecnosti Vodafone. Z celkového mnozstvi 186
relevantnich dotazniki znalo alespoil jednu zminénou marketingovou kampan vsech
186 dotazanych. Tato skutecnost podava jasnou zpravu, Ze spolecnost Vodafone ma své
reklamni kampané opravdu profesiondlné a efektivné navrzené tak, aby se dostaly k co

nejvice moznym potencialnim zadkazniktim.

Nésledujici otadzky se vztahuji k zminénym kampanim, proto autorovi prace pfislo
nerelevantni, aby respondenti tyto dalsi otazky vypliovali. A proto je pozadal, aby

pteskocily na nasledujici blok.
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Obrézek 29 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 2

2) Jak jste se o dané kampani dozvédél/a?

5% °%

5%

m Vidél jsem reklamu v TV ® Na internetu

® Na socidlnich sitich Rekl mi o ni nékdo z mych zndmych

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V otazce ¢. 2 se autor prace chtél dozvédét, jak se respondenti o dané kampani
dozvédéli. Zajimalo ho, zda se o kampani dozveédéli pii navstévach internetu ¢i
konkrétné ze socialnich siti, ze sledovani televize, nebo zda vidéli zminku na ni
v podobé vylepeného plakatu né€kde na ulici anebo zda jim o kampani né¢kdo fekl a
zafungoval tak WOM.

Jak autor prace vysvétlil vyse, na tuto otazku odpovidali jen respondenti, ktefi danou
reklamni kampan vidéli. V tomto piipadé to tedy byli vSichni. Touto otazkou autor
prace zjistoval, jak se respondenti o dané kampani dozvéd¢li. Zajimalo ho, jestli byli
respondenti zasaZzeni na spiSe internetu nebo byli o dané kampani informovani nékym
ze znamych ¢i ji vidéli v televizi. Pievazna cast (85 %) uvedla, ze vidéli reklamu
v televizi. Toto zjisténi koresponduje i S autorovym nazorem, nebot’ i on zaznamenal
tuto reklamni kampan jako prvni v televizi nez kdekoliv jinde. Ostatni odpovédi byly

zastoupeny mensSinovym podilem.
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Obrézek 30 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 3

3) Libila se Vam tato kampan?

m NE = ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V otazce se autor prace snazil zjistit, jestli se dana kampai respondentiim libila. Na tuto
otazku odpovédélo 81 % kladn€ a 19 % zaporné. Z téchto vysledkl se da usuzovat, ze
dand kampan byla Sirokou vefejnosti ptijata pozitivné. A jeji mySlenka, zpracovani a
frekvence pfipomindni byly pro vefejnost ptijatelné.

Obrazek 31 Grafické znazornéni otazky cislo 4

4) Poznal/a byste jaky typ marketingu byl v reklamni
kampani pouzit?

5%

9%

5%.

m ViradIni marketing = Guerilla marketing ® Buzz marketing ® WOM = Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazku ¢. 4 autor prace takto formuloval zamérné. Protoze chtél zjisit, jestli respondenti
maji urcity teoreticky zaklad, co se tyCe guerilla marketingu a ostatnich trendt
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v marketingové komunikaci. Autor prace byl s vysledky odpovédi na tuto otazku
ptekvapen. Protoze nejvice respondentii (konkrétné 57 %) uvedlo, ze se jednalo o
virdlni marketing. Tento vysledek si autor prace odivodiuje tim, Ze si respondenti
nespravné spojovali virdlni marketing s reklamou, které je vSudepfitomna a velmi Casto
pousténa v televiznim vysilani béhem hlavniho vysilaciho casu. Druhou nejvice
pouzitou odpovédi byl samotny guerilla marketing, ktery zvolilo 24 % respondentd.
Tteti nejvice pouzivanou odpovédi byl WOM, ktery pouzilo 9 % respondent.

Obrézek 32 Grafické znazornéni otazky ¢islo 5

5) Co si myslite, Ze bylo jejim ucelem?

59 5%

m 7Zpropagovat znacku a zviditelnit ji tak na trhu
® Pouze vydélat penize
Pouze pobavit lidi

Informovat verejnost o uréitém spolec¢enském problému

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Patou otazkou chtél autor prace zjistit, jestli respondenti spravné pochopili tcel dané
reklamni kampang. Prevazna vétSina respondenti (76 %) odpovédéla, ze ucelem
kampané bylo zpropagovat znacku a zviditelnit se na trhu. Tuto odpovéd povazuje
autor prace za spravnou, nebot’ hlavnim marketingovym cilem vSech reklamnich
kampani spole¢nosti Vodafone je hlavné ziskani novych zakaznik. A k tomuto cili je
nutno zpropagovat svou znacku a zviditelnit se jesté vice na trhu. Druhou odpovédi,
kterou respondeti pouzivili nejvice je, ze spolecnost Vodafone chtéla touto kampani

pouze vydélat penize. Dalsi odpovédi byly zastoupeny mensinovym podilem.
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Obrézek 33 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 6

6) Zakoupil/a jste si néco od této spolecnosti na zakladé
této reklamni kampané?

10%

\

= ANO = NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Toto byla zavérecna otazka vztahujici se k reklamnim kampanim od spolecnosti Vodafone. Jak

se jiz autor prace snazil v teoretické Casti této prace naznacit, tak guerilla marketing je néco

nového, napaditého a originalniho co by mélo poboutit, ziskat pozornost a vyvolat n&jakou

naslednou reakci. Autora prace tedy zajimalo, zda sami respondenti tedy na zakladé dané

kampané navstivili nasledné danou znacku a jestli pripadné realizovali n&jaky nakup. Jak je

vidét z obrazku ¢. 33 vyse tak 90 % respondentti uvedlo, ze na zakladé aspon jedné z téchto

kampani si zakoupili urcity produkt od spolecnosti Vodafone. Autor predpoklada, jelikoz se

jedna o mobilniho operatora, tak se mohlo jednat naptiklad o sjedndni ur¢itého datového tarifu.

Obrazek 34 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 7

7) Zaznamenal/a jste reklamni kampan s nazvem "Mél

jsem se lip ucit" ? Ukazka kampané viz nize. Pokud jste

danou kampan nezaznamenal/a preskocte na otazku c.
13.

= ANO = NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tato otazka uz spadala do druhého bloku otazek, nebot’ se vztahuje k dalSi reklamni
kampani. Reklamni kampani pro tento blok otazek je kampaii od spole¢nosti Skoly.cz.
Tato kampan nebyla dle nazorG respondentii piili§ zaznamenana. Nebot 71 %
respondentt tuto reklamni kampan neznalo. Tento negativni vysledek byl dle autorova
nazoru zpusoben tim, ze dand kampan neméla prakticky zddnou propagaci ¢i podporu
na internetu. Cilem bylo vyvolat Sok u obyvatel Prahy, ktefi okolo mista konani budou
prochazet. Proto mohlo tuto kampan zaznamenat mens$i mnozstvi lidi. A nasledné
reportdze v televiznim vysilani ¢i na internetu nebyly v oCich respondenti tak
zajimavym tématem. Tuto kampan zaznamenalo pouhych 29 % respondentl. A jelikoz
chtél autor zachovat relevantnost a transparentnost vysledka tak u otazky ¢islo 8, 9, 10,
11 a 12 pracoval pouze s odpoveéd'mi.

Obrézek 35 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 8

8) Jak jste se o dané kampani dozvédél/a?

m Na internetu ® Na socialnich sitich Vidél jsem vylepeny plakat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Toutu otdzkou chtél autor prace zjistit, jak se o dané kampani od spole&nosti Skoly.cz
respondenti dozveédéli. Podle vysledkii dotaznikového Setfeni se 48 % respondentli o
dané kampani dozvédelo prostfednictvim internetu. Dalsich 38 % respondenti si o dané
kampani néco piecetlo na socialnich sitich. A zbylych 14 % respondentii uvedlo, Ze se
poprvé o kamapni dozvéd€li od n€koko ze svych znamych. Jak je ziejmé z vysledkii
dotaznikového Setieni, tak nejefektivnéj$im komunika¢nim kandlem v ramci této
kampané byl dle ndzoru respondentti internet. CoZ se dd povazovat za logické, nebot
danou kampan nedoprovazely zaddné propagacni reklamy ¢i vylepovani plakati na

ulicich s odkazy na danou kampan.
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Obrézek 36 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 9

9) Libila se Vam tato kampan?

= ANO = NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Prevazna vétsina respondentd (67 %) uvedla, Ze se jim dana kampan ovSem nelibi.
Pouhé tietiné 33 % uvedla, Ze se jim dand kampai libila. Divodi muize byt nékolik. Je
mozné, ze reklamni agentura zvolila Spatné misto pro konani kampané. Ale vice
pravdépodobné je dle autorova nazoru, Ze se respondentim nelibil ur€ity rasisticky
nadech kampané. Tento nazor bude nasledné¢ podlozen dalSimi zjiSténymi vysledky
pozdg&ji v této podkapitole.

Obrézek 37 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 10

10) Poznal/a byste jaky typ marketingu byl v reklamni
kampani pouzit?

® VirdIni marketing  ® Guerilla marketing = Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Touto otazkou autor prace opét zjistoval teoretické znalosti respondentii. Vysledky
autora prace celkem piekvapily. Protoze v ramci této kampani nedokazali respondenti
piesné fict o jaky typ marketingové komunikace se jednd. Piesto nejvice zastoupenou
odpovédi byl viralni marketing ze 34 %. Guerilla marketing a také odpovéd ,,Nevim®
byly zastoupeny stejné a to 33 %. Je ziejmé, Ze tato kampaii nebyla v o€ich respondentti
jednoznacné identifikovatelna.

Obrazek 38 Grafické zobrazeni otazky cislo 11

11) Co si myslite, Ze bylo jejim Uucelem?

® Informovat verejnost o urcitém spolecenském problému
® Pouze pobavit lidi

m Zpropagovat znacku a zviditelnit ji tak na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vysledky dalsi otazky byly jiz daleko ptiznivéjsi. Prevazna vétSina respondenti 67 %
dobfe identifikovala, co bylo zamérem dané reklamni kampané. A to, Ze chtéla
ptipomenout dulezitost dostate¢ného vzdélani mladym lidem. 17 % respondentt uvedlo,
Ze ucelem kampané bylo zpropagovat znacku. A 16 % respondentil, Ze dana reklamni

agentura chtéla pouze pobavit lidi.
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Obrézek 39 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 12

12) Zménila tato kampan Vas postoj k dalezitosti vzdélani
pro uspésny budouci profesni zZivot?

m NE m ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Krom¢ spravné identifikace ucelu reklamni kampané autora prace také zajimalo, jestli tato
kampan zaujala respondenty natolik, ze ji pak nasledné vyhledali ¢i zménila jejich nazor na
dilezitost vzdélani lidi obecné. Na tuto otdzku odpovédélo 83 % respondentl negativné a 17 %
pozitivné. Dvod tohoto vysledku mtize byt opodstatnén nasledovné. Vétsina respondenti, co
odpovédéla negativng, uz védéla o dulezitosti vzdélani, a proto ho kampail nemusela ménit.
Dulezité ovSem je, Ze praveé pro zminénych 17 % respondentli zménila kampan jejich vnimani
dalezitosti vzdélani. A da se proto predpokladat, Ze dani respondenti ¢i j&jich déti nasledné
vyhledali moznosti dal$iho vzdélani v jejich okoli.

Obrézek 40 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 13

13) Zaznamenal/a jste reklamni kampan s nazvem
"Jagermeister" ? Ukazka kampané viz nize. Pokud jste
danou kampan nezaznamenal/a preskocte na otazku ¢.
19.

® ANO = NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Treti blok byl v dotazniku vénovan guerillové kampani od spole¢nosti Jagermeister.
Tuto kampan zaznamenalo 52 % respondentd. To piedstavuje 96 respondentd, jejichz
odpovédi na nadchazejici otazky byly relevantni. Tento vysledek se da dle autorova
nazoru povazovat za uspesny, protoze dand kampan neméla nastartovat viralni sdileni.
A ani neméla nikterak pobuiujici ¢i originalni obsah.

Obrazek 41 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 14

14) Jak jste se o dané kampani dozvédél/a?

50%

m Rekl mi o ni nékdo z mych zndmych = Byl jsem na misté konani

Na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z vysledku této otazky je patrné, ze polovina respondentt (50 %) zaznamenala danou
kampan na internetu. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi bylo Ustni sdileni. Coz
podporuje fakt, Ze tato kampain byla navrzena tak, aby vytvorila pozadovany WOM.
Tuto odpovéd zvolilo 30 % respondentd. Treti nejvice zastoupenou odpovédi je
samotna ucast na mistu konani kampané. Tuto odpovéd’ zvolilo 20 % respondenti. A da
se ptedpokladat, Ze se jednalo o respondenty, kteti Ziji pobliz mista konani kampang, a
proto jim nedé€lalo zadny problém, jakmile se o dané kampani dozveédéli, se na misto

konani akce dopravit.
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Obrézek 42 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 15

15) Libila se Vam tato kampan?

= ANO m NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nadchazela otazka tykajici se ndzoru respondentd na danou guerillovou kampan. Autora prace
zajimalo, kolik procent dotazanych shledalo danou kampan jako pozitivni a kolik jako
negativni. Vyslednych 70 % na tuto otizku odpovédélo negativné. Coz znamena, Ze dana
guerillova kampan od spole¢nosti Jagermeister byla vefejnosti vnimana spiSe negativné. Opét

divodem takového vysledku mohlo byt:

e nevhodna prezentace kampan¢
e nevhodné zvolené misto konani celé akce

e vybrany vzorek respondentii nemél moc pozitivni vztah k alkoholu

Zbylych 30 % respondentt na tuto otazku odpovédélo pozitivné.

Obrézek 43 Grafické zobrazeni otazky cislo 16

16) Poznal/a byste jaky typ marketingu byl v reklamni
kampani pouzit?

10%

®m Nevim ® Buzz marketing = Guerilla marketing Ambietni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V této otazce autor prace opét zjiStoval teoretické znalosti respondenti. Chtél védet,
jestli dokazi rozeznat guerillovy marketing od jejich ostatnich technik. Vysledek autor
prace piijemné prekvapil. Nebot’ 50 % respondentl bylo schopno ur¢it, ze se jednalo o
guerilla marketing. DalSich 20 % odpovédélo v podstaté také spravné, protoze zvolili
buzz marketing, tedy vytvofeni jakéhosi impulsu pro Ustni Sifeni, coz bylo ucelem této
kampan¢é podle spolecnosti Jagermeister. Tteti nejvice pouzitou odpovédi bylo

»Nevim®, Tuto odpoveéd’ zvolilo 20 % respondent.

Obrazek 44 Grafické zobrazeni otazky cislo 17

17) Co si myslite, Ze bylo jejim ucelem?

33%

11%

m Zpropagovat znacku a zviditelnit ji tak na trhu
® Pouze pobavit lidi
Informovat verejnost o uréitém spolec¢enském problému

Pouze vydélat penize

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Autor prace i pro tuto kampan chtél zjistit, jestli respondenti identifikovali zpravu, kterou
spolecnost Jagermeister chtéla prostfednictvim své kampané vyslat. Nejvice pouzitou odpovedi
bylo ,,Zpropagovat znacku a zviditelnit ji tak na trhu*. Tuto odpoveéd’ zvolilo 34 % respondenti.
Dalsi nejvice zastoupenou odpovédi bylo ,,Pouze vydelat penize*. Tato odpoved’ bylo zvolena
33 % respondentll. Je patrné, Ze navzdory tomu, Ze jedna cast respondenti identifikovala
spravné ucel kampang, tak dalsi pomérné dost velka ¢ast respondentt identifikovala kampan
jako hodné komeréni bez jakéhokoliv dal§iho marketingového cile. Tieti nejvice zastoupenou
odpovedi bylo s 22 % ,,Pouze pobavit lidi“. Tuto moznost volili respondenti, ktefi vidéli velkou

ledovou kouli uprostted vojenského komplexu jako vtipnou.
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Obrézek 45 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 18

18) Zakoupil/a jste si néco od této spolecnosti na zakladé
této reklamni kampané?

= ANO = NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zavére¢nou otazkou vztahujici se k této kampani autor prace chtél zjistit, jestli dana guerillova
kampan respondenty pfiméla si od dané znacky néco nasledné koupit. Vysledky k této otazce
jsou spise negativni - 67 % respondentll uvedlo, ze si na zaklad¢ této kampané od dané znacCky
nic nekoupili, 33 % uvedlo, Ze ano. Je dost mozné, Ze tento vysledek byl ovlivnén tim, Ze mezi
vybranym vzorkem respondentti bylo vice jedinctl, ktefi nemaji moc kladny vztah k tomuto
druhu alkoholu. Jak jiz zminil autor prace u otazky ¢islo 15.

Obrazek 46 Grafické zobrazeni otazky cislo 19

19) Ktera ze tfi zminénych reklamnich kampani se Vam libila
nejvice a proc?

5%

10% »

m Vodafone- prvek vtipu (jedinou kterou zaznamenal/a)
m Mél jsem se lip ucit- nejkreativnéjsi, reaguje na aktualni problematiku
m Jagermeister- originalni ndpad

Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Nésledoval blok, kde se autor prace snazil ziskat dodate¢né informace o tom, jaky maji
respondenti nazor na originalni kampané obecné a zda by ocenili takovych reklamnich
kampani v budoucnu vice. Konkrétné touto otazkou se autor prace snazil pfimét
respondenty k tomu, aby posoudili, ktera z uvedenych guerillovych kampani se jim
libila nejvice. A svou odpovéd méli také doplnit o divod, pro¢ se jim dana kampan
libila.

Nejvice tspésnou kampani z pohledu respondenti se staly kampané od spole¢nosti
Vodafone. Tyto kampané se libily 71 % respondenti, Coz se da povazovat za
jednoznacéné vitézstvi. Divodl takové oblibenosti mize byt vice. Dle respondentl jsou
tyto kampané velmi vtipné. Dle autorova nazoru jsou tyto kampané navic divacky velmi

pratelské, nenarocné a jsou také velmi dobfe zpracované.

Jako druhou nejoblibenéjsi kampani se stala kampan od spole¢nosti Jigermeister. Tato
kampaii se libila 14 % respondentti. Jako diivod oblibenosti této kampané respondenti
uvedli, ze je originalni. A nejméné oblibenou kampani se tedy stala kampan od
spole¢nosti Skoly.cz. Tuto kampaii zvolilo pouze 10 % respondentii. Tito respondenti
uvedli, ze se jim libi z divodu kreativity a Ze reaguje na aktudlni problematiku. Také se
u této otazky objevila odpovéd’ ,,Nevim®. Tuto odpovéd uvedlo 5 % respondenti. D4 se
tedy predpokladat, Ze se jednalo o ¢ast respondentil, ktefi nebyli svym nazorem zcela
rozhodnuti.

Obrazek 47 Grafické zobrazeni otazky cislo 20

20) Ktera ze tfi zminénych reklamnich kampani se Vam
naopak libila nejméné a co byste v reklamé zménily, aby pro
Vas byla vice atraktivnéjsi?

11% . 6%

’ 22%

61%

® Nevim
Kecky- otravnost, ¢asta cetnost v TV a tisku
Skoly.cz- nevhodné téma, prvek rasismu

Jagermeister- dobry napad ale reklama nepékné provedenad

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tato otazka zrcadlila otdzku piedeSlou a to tim, ze autor prace chtél zjistit, ktera
z uvedenych kampani se respondentiim libila nejméné€. RovnéZ ho zajimal diivod jejich
volby. Po vyhodnoceni piedeslé otazky autor prace predpokladal, Ze nejcastéji pouzitou
odpovédi v této otizce bude kampaii od Skoly.cz. To se mu také potvrdilo. Respondenti
zvolili tuto moznost ze 61 %. Je ovSem zajimavé, Ze se zménilo procentualni rozlozeni
pro jednotlivé otazky. Respondenti tedy museli odpovidat velmi bezmyslenkovité ¢i
nebyli o své predeslé volbé uplné rozhodnuti. Kampan od spole¢nosti Skoly.cz se
respondentim libila nejméné z divodu prvku rasismu. D4 se tedy piedpokladat, ze
zvoleny vzorek respondenti nesdilel stejny styl humoru jako tvirci guerillové kampang.
Druhou nejvice neoblibenou kampani byla kampan od spole¢nosti Vodafone a to
konkrétné ,,Kecky“. Tuto odpoveéd’ zvolilo 22 % respondentl. Jako divod pro svou
odpovéd’ uvedli respondenti ¢astou Cetnost v televizi a tisku a tim padem jeji otravnost.
Treti nejméné oblibenou guerillovou kampani byla podle nazoru respondentli kampan
od spolecnosti Jagermeister. Tuto odpoveéd’ zvolilo 11 % respondentd. Svoji volbu
odtvodnili, Ze si jim sice kampaini méla dobry ndpad, ale nebyla hezky provedend. A
také se u této otazky naSlo procento respondenti, ktefi nedokazali odpovéd’. Tato
skupinka byla zastoupena 6 %.

Obrazek 48 Grafické zobrazeni otazky cislo 21

21) Libi se Vam originalni reklamy? DokazZi zaujmout Vasi
pozornost vice nez klasické kazdodenni reklamy v televizi?

® Ano, ale zaleZi na obsahu reklamy ® Ano, rozhodné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Protoze je guerilla marketing postaveny na nevsSednosti, originalité a kreativité. Chtél
autor zjistit, jaky maji respondenti nadzor na tyto podobné kampané obecné. Na tuto
otazku odpovédélo 71 % respondentii pozitivn€. A zbylych 21 % také souhlasilo, Ze
origindlni reklamy dokaZzi zaujmout jejich pozornost, ale zalezi také na obsahu reklamy.
Z téchto vysledki se d& vyvodit, ze pokud by autor prace generalizoval vysledky
ziskané ze vzorku respondent v rdmci tohoto vyzkumu na zbyvajici vefejnost. Da se
predpokladat, ze v Ceské republice existuji dost dobré predpoklady pro budouci vyvoj
guerilla marketingu.

Obrazek 49 Grafické zobrazeni otdazky cislo 22

22) Povazujete tyto nové formy marketingu za efektivni
zpusob propagace znacky?

10%

= NE = ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tato otazka byla pouze dopliujici k otdzce predeslé. Zde se chtél autor prace pouze
dopatrat, jestli dle respondentli je mozné vyuzit guerillové kampané pro propagaci
ur¢ité znacky. Na tuto otdzku odpovédélo 90 % respondentii pozitivné. A pouze 10 %
respondentll odpovédélo, Ze si nemysli, Ze se da guerilla marketing pouzit jako efektivni
zpusob propagace znacky. Vysledky tedy této otdzky viceméné korespondujici

s vysledky otazky ¢islo 21.
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Obrézek 50 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 23

23) Uvitali byste takovych reklamnich kampani vice?

= NE = ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Touto zavére¢nou otazkou z tohoto bloku chtél autor prace zjistit, jestli by dany vzorek
respondentll uvital vice takovych guerillovych kampani podobych tém, které byly
zminéné v dotazniku. Prevazna vétSina respondenti tedy 81 % z nich odpovédélo
pozitivné. Pouhych 19 % respondenti by vice podobnych kampani v budoucnu nerado
vidélo. Autor prace tedy muze opét konstatovat, ze predpoklady pro rozvoj guerilla
marketingu v Ceské republice jsou pomé&rné piiznivé.

Obrazek 51 Grafické zobrazeni otazky cislo 24

24) Jaky je Vas vék?

-

m15a3725let m26az35let m36az45let m 45 avicelet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Nésledoval soubor identifikacnich otazek, kde nejdtlezitejsi pro autora prace byla
otazky cislo 24 a ¢islo 26. Dotaznikového Setieni se tedy dle vysledki analyzy vyzkumu
zucastnilo 43 % respondentll v rozmezi 15 az 25 let. 29 % respondentti spadalo do
vékového rozmezi 26 az 35 let. JelikoZ si autor prace stanovil pro tento vyzkum cilovou
skupinu 20 az 35 let, tak se d4 konstatovat, ze cilovd skupina zahrnovala 72 %
z celkového poctu respondenti. Autor prace na zaklade téchto vysledki miize tvrdit, ze
cilova skupina byla timto vyzkumem uspésné zasazena. Dalsi vékova skupina jako 36
az 45 let byla zastoupena 19 % respondentii. A v€kova skupina 45 a vice let byla
zastoupena 9 % z celkového poctu respondent.

Obréazek 52 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 25

25) Jaké je Vase pohlavi?

= Mu? ®Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Druhou otazkou z identifikaéniho bloku otazek byla otdzka tykajici se pohlavi
respondentl. Z vysledkli vyplnénych odpovédi je patrné, Ze pifevdzna ¢ast respondentli
byla tvofena Zenami. Tato skupina respondentii byla zastoupena 57 %. Zbyvajicich ¢ast

respondett tvorili muzi.
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Obrazek 53 Grafické zobrazeni otdazky cislo 26

26) Jaké je Vase dosazené vzdélani?

S

m SS s maturitou  ® SS bez maturity  ® VS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vysledky této otazky byly pro autora prace velice podstatné. Nebot' autor prace cilil
dotaznikové Setfeni na osoby S vysokoskolskym vzdélanim. A z vysledkd dotaznikového Setfeni
lze usuzovat, ze se to povedlo. Nebot respondentll s vysokoskolskym vzdélanim se
dotaznikového Setfeni zcastnilo 76 % z celkového poctu respondentli. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou respondentti byli ti, co meli dokoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou. Tato
skupina byla zastoupena 14 %. A zbylych 10 % respondenti tvotili jedinci se stfedoskolskym
vzdélanim bez maturitni zkousky.

Obrazek 54 Grafické zobrazeni otazky ¢islo 27

27) Jak velké je mésto ve kterém Zijete?

57%

5%

® 0az 9999 ubyvatel ® 10 000 aZ 49 999 obyvatel
= 100 000 aZ 1 000 000 obyvatel = Vice jak 1 000 000 obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Posledni otdzkou vV identifikaénim bloku byla otazka tykajici se mista bydlisté
respondenti. Z vysledkl analyzy této otazky je patrné, Ze prevazna cast (57 %)
respondentl toho dotaznikové Setfeni pochazela z velkych mést, ve kterych Zije vice jak
1.000.000 obyvatel. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, ktefi pochazeli
z mést, ve kterych zije 10.000 az 49.999 obyvatel. Mésta o poctu obyvatel do 10.000
byla zastoupena 9 %. A mésta jejichz pocet obyvatel se pohybuje v intervalu od
100.000 do 1.000.000 obyvatel byla zastoupena 5 %.

4. 8 Vyhodnoceni hypotez

V této podkapitole se autor prace zamétil opét na zvolené hypotézy vyzkumu a na

zaklad¢ ziskanych dat dotaznikovym Setfenim se je pokusi potvrdit anebo zamitnout.
Hypotéza cislo 1:

LVetsina z dotazovanych se poprvé s timto typem marketingovych kampani stretne na

internetu*.

Pro potvrzeni ¢i zamitnuti této hypotézy byla podstatnd otazka Cislo 2, 8 a 14. V téchto
otazkach autor prace zjiStoval, jak se respondenti o vybranych kampanich dozvédéli.
V otazce Cislo 2 nejvice respondentli odpoveédélo, ze se 0 dané kampani dozvédéli
pomoci televizniho vysilani. Tuto odpovéd zvolilo 85 % respondentli. Na otazku €islo 8
a 14 odpovédelo 50 % respondentdl, ze se o kampani dozveédéli pomoci internetu. Takze
1 pfesto, ze internet nebyl nejcastéji volenou odpovedi v ramci téchto tii rozhodujicich

otdzek, muze autor prace tuto hypotézu potvrdit.
Hypotéza c¢islo 2:

»Z  jednotlivych  vybranych  marketingovych ~ kampani  si  budevétsina

respondentiinejcastéji SPojovat tyto kampané s viralnim marketingem.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byly podstatné pro autora prace tyto tfi nasledujici
otazky. Jednalo se o otazky Cislo 4, 10 a 16. Na otazku ¢islo 4 odpoveédélo 57 %
respondentll, Ze se jedna o virdlni marketing a 24 % respondentii si myslelo, Ze je to
spiSe guerilla marketing. Odpovédi na otazku cislo 10 byly dosti vyrovnané.
Respondenti zvolili ze 34 % ptipadi viralni marketing a ze 33 % pfipadt guerilla
marketing. U otazky ¢islo 16 byly odpovédi pomérné jednoznaéné, protoze respondenti
zvolili ze 50 % pfipadt guerilla marketing. Na zaklad¢ ziskanych zanalyzovanych

odpoveédi miize autor prace tuto hypotézu také potvrdit.

89



Hypotéza cislo 3: ,Zvolené marketingové kampane budou prevazne hodnoceny

pozitivne®.

Na tuto hypotézu byly zaméfeny otazky Cislo 3, 9 a 15. Na otazku ¢islo 3 odpovédélo
81 % respondent(l, Ze se jim dand kampan libila. U otazky ¢islo 9 byla situace opacna,
nebot’ 67 % respondentli uvedlo, Ze se jim druhd uvedend kampa nelibila. A pro otazku
¢islo 15 byl vysledek totozny. Tudiz 70 % respondentli odpovédélo, Ze se jim tieti
zminénd kampan také nelibila. Za pomoci téchto vysledkii nemohl autor prace tieti

hypotézu potvrdit.
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5 Navrh guerillové kampané pro Topgun laser game v

Sokolové

Na samotny zavér se autor prace rozhodl navrhnout netradi¢ni guerilla kampaii na jeden

zabavny podnik pro vetejnost v Sokolove s VynaloZzenim minimalnich naklada.
5. 1 Piedstaveni Topgun laser game v Sokolové

Topgun laser game je zabavny podnik v Sokolové, ktery byl otevien v dubnu minulého
roku. Navstévnici si mohou zde vyzkouset v tzv. laser aréné zabavnou hru Laser Tag.
Jedndse o adrenalinovou hru pro maximalné 11 hrac¢h, ve které hraci po sob¢ sttili
modernimi laserovymi zbranémi. Navstévnikim je umoznéno v laser arén¢ se schovavat
za ruznymi piekazkami, komunikovat se svym tymem s cilem zasahnout vSechny ze
soupeficitho tymu. Topgun laser game Sokolov nemélo tu moznost ziskat daleko
atraktivngj$i pozici pifimo na nedalekém Starém namésti, kudy projde denné

mnohonasobné vice kolemjdoucich nez v ulici K¥izova.
5. 2 Cil kampané

Cilem této kampané je informovat potencidlni zakazniky o tomto podniku a presvédcit
je, aby jej vyzkouseli. Hlavni cilovou skupinou pro tuto kampan budou muzi i Zeny ze
Sokolova a okoli ve véku od 15 do 50 let. Samotna ucast ve hie je pomérné fyzicky
naro¢na, proto by autor prace necilil tuto kampari na starsi rocniky. Jedna se o lidi, ktefi

jsou ¢asteéné fyzicky aktivni a chtéji si uzit nevSedni zazitky se svymi blizkymi.
5. 3 Navrh realizace kampané

Pro tuto kampan autor prace navrhl slogan ,,S ndmi zaZijete valku na vlastni kazi“.
Autor prace navstivil samotnou provozovnu Topgun laser game Sokolov, kde se ustné
dotazoval nahodnych zakazniki, jaky byl jejich dtivod navstévy a jaky méli ze hry a
navstévy samotné provozovny Topgun laser game Sokolov pocit. Autor prace provedl
timto zpusobem tfi na sob¢é nezavislé navstévy, kde b&hem kazdé z nich oslovil
v pruméru 20 zakaznikd. Jednalo se tedy v souctu o 60 zakaznikii. Podobny vyzkum
proved| jednou i v terénu, kdy se tazal nahodnych kolemjdoucich na Starém namésti,
Namésti Budovatelii a na uzemi méstského parku, zda uz se hrou Topgun laser game
v Sokolové maji zkusenost ¢i pfemysleji o jeji navstéveé. Takto autor prace oslovil 40

kolemjdoucich.
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Pii dotazovani stavajicich a potencialnich zdkaznikli autor prace zjistil, Ze rozhodnuti
navstivit Topgun laser game v Sokolové bylo u 82 % zakazniki spiSe spontanni a
nejvetsim motivatorem pro navstévu byl fakt, ze chtéli zkusit néco nového. Kampan
bude probihat béhem nékterého z jarnich ¢i letnich mésici, kdy je dostateéné vhodné
pocasi. Kampan bude probihat na Starém namésti, Namésti Budovateli a na uzemi

méstského parku.

Kampan bude probihat jeden tyden v obdobi odpolednich hodin, protoze pravé v tomto
obdobi jsou vySe zminénd mista realizace kampané nejvice nav§tévovana lidmi
z diivodu odchodu ze zaméstnani. Budou najati promotéii, kteti budou obleceni do
prisluSného vojenského odévu a laserovymi zbranémi a pfenosnym audio zafizenim
s vale¢nou hudbu ¢i vale¢nymi efekty. Akce bude zahajena na Starém namésti, kde
odstartuji promotéti svou ,,bitvu®. Ukazka bude simulovat pribéh hry pro 10 hracu (2
tymy) s pouzitim laserovych zbrani. Promotéfi budou instruovani, aby nikterak
neomezovali osobni prostor piihlizejicich, dbali na jejich bezpe¢i a nebranili v pohybu
kolemjdoucich, ktefi nebudou jevit o akci zajem. Prostor pro jednotlivé ,,bitvy* nebude
nikterak vymezen. Doba trvani jednotlivych bitev se bude v priméru pohybovat mezi 3
az 5 minutami. Po kazdé ,,bitve* bude nésledovat prestavka (cca 15 min.) s prostorem
pro piedani informacnich letacku, slevovych voucheri anebo podani informaci. Akéni
ukézka se bude opakovat na daném misté maximalné dvakrat. Samotné ,,bitvy* nebudou
kromé ucasti promotéri, kameramana a hudebniho zafizeni vyzadovat zadné dalsi
specialni efekty. Nasledné se promo akce pfesune na Namésti Budovateli a poté i do
meéstského parku. Pred samotnym spusténim akce je nutné, aby si organizator akce
zajistil souhlas pro konani akce s Méstskym ufadem v Sokolové a také sjednat

podminky pro realizaci akce u Méstské policie Sokolov.
5. 4 Komunikaé¢ni kanaly kampané

Kampan bude primarné vyuzivat reklamni prostory v ramci mésta Sokolova a také
inzerci na svych Facebookovych strankach, na které budou zvefejfiovany videa
Z jednotlivych ,.bitev. Z davodu dosazeni minimalnich nakladd kampan nebude

vyuzivat zddnou medidlni podporu.
5. 5 Odhadovane naklady pro realizaci kampané

Pro tuto kampan je nutné najmout 10 promotért, ktec¢i budou zaméstnani na Dohodu o
provedeni prace. Pomér mizi a Zen neni nijak zasadni. A také bude na Dohodu o
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provedeni prace najmut jeden dodate¢ny Cloveék jako kameraman. Jak bylo zminéno
vyse kampan bude probihat jeden pracovni tyden tedy 5 dni. Jeden promotér véetné

kameramana dostane odménu 450 K& za 1 den. To znamena: 450 * 11 * 5= 24.750 K¢.

Také je nutné vytvorit letdky s odkazem pifimo na Topgun laser game v Sokoloveé a
ptislusné Facebookové stranky. V ramci této tydenni kampané bude dle autora prace

stacit 500 ks letakli. Priimérna cena jednoho letdku jsou 2 K¢.

To znamend: 500 * 2= 1.000 K¢. Ocekavané celkove naklady na kampan budou Cinit
25.750 K.

5. 6 Odhadovany zasah kampané

Dle czso.cz zije v Sokolové ke dni 1.1.2018 priblizné¢ 25.000 obyvatel. Z divodu
obtizného urceni celkového poctu obyvatel Sokolova, ktery denné projde zminéna mista
realizace kampang, Se autor prace rozhodl pro dalsi kalkulaci pocitat s 50 % celkového
poctu obyvatel. Jelikoz kampan bude probihat v odpoledni Spi¢ce da se predpokladat
zasah 12.500 obyvatel béhem celé doby trvani kampané, ktera bude probihat cely
pracovni tyden. Ocekavany konverzni pomér se ocekava ve vysi 0,5 %

zZ pfedpokladaného zasahu, tj. 63 novych zakaznika.

Primérna cena jedné hry pro 2 hrace Topgun laser game v Sokolové je 150 K¢. Hraci
obvykle hraji v priméru 3 hry. Primérny zisk z jednoho nového zakaznika bude tedy ve
vysledku ¢init 3 * 150= 450 K¢&. Oc¢ekavané celkové vynosy budou ¢init 28.350 K¢.

5. 7 Porovnani ofekavanych vynosi a nakladi kampané

Vysledny ocekavany zisk je mozné zjistit odectenim ocekavanych celkovych naklada

od o¢ekavanych celkovych vynost. To znamena: 28.350 - 25.750= 2.600 K¢&.

Pfi realném scénati kampané bude kampan ziskova. Mimo méfitelné finan¢ni ukazatele
dojde k zasazeni pievazné Casti cilové skupiny a skrze kreativni napad a ztvarnéni
kampané zlstane dand kampan dlouho v povédomi obyvatel Sokolova. NavrZzena
kampain by mohla byt ohrozena zasahem méstskych policejnich slozek, které by
znemoznily piedpoklddany pohyb promotéri po Uzemi mésta Sokolova. V tomto
ptipad¢ by muselo byt zahajeno urcité vyjedndvani s méstskymi policejnimi slozkami,

nebot’ po zdkazu pohybu promotérii by bylo akci nemozné uskutecnit.
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Zavér

Primarnim cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ analyzy monografii, odbornych
¢lankl a zejména internetovych zdroji vyhledat aktualni trendy v oblasti marketingové
komunikace. Na tento cil navazovaly tfi dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem bylo vyhledat
priklady jednotlivych marketingovych kampani. Druhym dil¢im cilem bylo provedeni
vyzkumu, za pouziti dotaznikového Setfeni, miry vyuzivani novych nastupujicich trendu
v oblasti marketingové komunikace v Ceské republice a v zahrani¢i. Tietim dil¢im
cilem bylo na zaklad¢ ziskanych teoretickych znalosti a znalosti ziskanych provedenym

vyzkumem vytvorit navrh guerillové kampané pro vybrany subjekt.

V teoretické Casti prace se autor prace zabyva nejdiive definici marketingu jako celku a
poté se pies komunikaéni mix dostava az k samotnym trendim v marketingové

komunikaci.

Zacatek praktické Casti prace je veénovan predstaveni nékolika vybranych
marketingovych kampani realizovanych v Ceské republice. Déle autor prace uvedl
nékolik marketingovych kampani, které byly naopak realizovany v zahrani¢i. Autor
prace pak také vénuje jednu podkapitolu, kde kampan& konané v Ceské republice a

V zahrani¢i srovnava.

Dalsi blok v praktické Casti je tvofen samotnym marketingovym vyzkumem. Autor
prace se nejdiive zaméfil na stanoveni cile vyzkumu, stanoveni hypotéz ¢i definovani
cilové skupiny vyzkumu. Pro marketingovy vyzkum vybral autor prace tii marketingové
kampang, které byly v minulych letech v Ceské republice realizovany a dostaly se i do

medii. Tudiz byla velka pravdépodobnost, Ze je lidé budou znat.

Diky provedenému dotaznikovému Setfeni mohl nasledné autor prace zodpovédét
stanovené hypotézy. Ze tii stanovenych hypotéz byly potvrzeny dvé. Prvni hypotéza
predpokladala, Ze vétSina z dotazovanych se stanovenym typem marketingovych
kampani stietnula poprvé na internetu. Tuto hypotézu se autorovi prace podatilo
potvrdit, nebot o dvou ze tfi zminénych kampani se respondenti dozvédéli diky
internetu. Druha hypotéza piedpokladala, ze z jednotlivych vybranych kampani si bude
vétSina respondentii nejéastéji spojovat tyto kampané s viralnim marketingem. Tuto
hypotézu se taktéz povedlo autorovi prace potvrdit. Posledni stanovena hypotéza
pfedpokladala, ze =zvolené marketingové kampané budou pievazné hodnoceny

pozitivné. Tuto hypotézu se autorovi prace nepodafilo potvrdit. Protoze dvé ze tii
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vybranych marketingovych kampani se respondentim nelibily. Na zaklad¢ tohoto
vysledku se neda generalizovat, Ze ob&ané Ceské republiky se stavi negativné v tomuto
typu marketingovych kampani. Ba pravé naopak. V marketingovém vyzkumu autor
prace zjistil, ze respondenti maji kladny vztah k t€émto origindlnim marketingovym
kampanim a uvitali by téchto podobnych kampani v budoucnu vice. Diivodem pro tuto
odchylku miaze byt zajisté piili§ maly vzorek respondentd. A za druhé nevhodné

zvolené marketingové kampané samotnym autorem.

Autor préace se domniva, Ze tyto typy marketingovych kampani maji v Ceské republice
svétlou budoucnost. Tento fakt povrdili i samotni respondenti provedeného
marketingoveho vyzkumu. Velice dulezité pro tyto kampané, ale je, aby byly postaveny
na originalni myslence a také byly napadné a kvalitné zpracovany. Pokud se povede
marketingovym agenturdm splnit tyto podminky, tak je autor prace presvédcen, Ze se
vytvoiené kampané budou §ifit mezi lidmi a zlstanou v jejich povédomi i dlouho poté

co samotné kampang skon¢i.

ZaveéreCnym navrzenim guerillové kampané autor prace zjistil, Ze takovato ¢innost
vyzaduje mnoho casu, kde je nutné propracovat danou myslenku realizace urcité
kampané do samotnych zakladd, tak aby kampan byla stanovenou cilovou skupinou

kladné ptijata a kampan tak splnila sviij ucel.

Tato diplomova prace muze poslouzit kazdému, kdo hleda néjaké informace o
aktualnich trendech v marketingové komunikaci. Veskeré uvedené poznamky a analyzy
neslouzi jako pfesny navod, jak vytvotit ispéSnou guerillovou kampan. Ale spise jako

inspirace pro kazdého, kdo nema s marketingovou komunikaci moc velké zkusenosti.
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Seznam pouzitych zkratek

Apod a podobné

Atd a tak dale

BMW Bayerische Motoren Werke
CLV customer lifetime value

EEG electroencephalography

fMRI functional magnetic resonance imaging
GIS geograficky informacni systém
kB kilobyte

K¢ koruna ¢eska

Mj mimojiné

MMA Mobile Marketing Association
MMS multimedia messaging service
Napft naptiklad

NFC near field communication

PDA personal digital assistant

Popt poptipadé

QR quick response

RFID radio frequency identification
S.r.o. spole¢nost s ru¢enim omezenym
SMS short message service

TV televize

Tzv takzvané

UNESCO United Nations Educational Scientific and Cultural Organization
V¢ véetné

WOM word of mouth
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WOMMA Word of Mouth Marketing Association
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Seznam priloh

Priloha A: Ukazka dotazniku

Priloha A Ukazka dotazniku

Marketingové trendy

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku. Vysledky budou slouzit jako podklady pro diplomovou praci.

Tento dotaznik slouzi k zji$téni povédomi vefejnosti o jednotlivych marketingovych trendech, =
kterymi jsou denné obklopeni. Kazda otazka ma jen jednu spravnou odpovéd. V pfipadé

vypisovacich odpovédi volte strucné a kratké odpovédi. VSechny uvedené informace budou

anonymni. Dékuji Vam za Vs ¢as.

DALSI
Nikdy pfes Formuladfe Google neposilejte hesla
Obsah nenl vytvofen ani schvdlen Googlem, Nahldsit zneuZiti - Smluvni podminky sluzby - Dal§i smiuvni podminky
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Reklamni kampané od Vodafone

1) Zaznamenal/a jste reklamni kampari "Kecky, Fale$ni sobi, Je
to v tobé" od spolecnosti Vodafone? Ukdzka kampané viz nize.
Pokud jste ani jednu ze zminénych kampani nezaznamenal/a
preskocte na otdzku €. 7. *

O ANO
O NE

Reklamni kamparn "Kecky" Zdroj: Google, 2018

™.

#jetovtobé
Nase sit té jisti.

Reklamni kampan "Falesni sobi". Zdroj: Google, 2018




6) Zakoupil/a jste si néco od této spole&nosti na zakladé
reklamni kampané?




Reklamni kampan "Mél jsem se lip ugit"

7) Zaznamenal/a jste reklamni kampafi s ndzvem 'Mél]sem
lip ucit" ? Ukazka kampané viz nize. Pokud jste danou kampar
nezaznamenal/a pfeskocte na otdzku €. 13.

O ANO
O NE

Reklamni kampar "Mél jsem se lip ucit" Zdroj: Google, 2018
o4, N ",,_:".‘—‘

§5s

O Byl jsem na misté konéni
O Nainternetu
() Na socidlnich sitich

9) Libila se Vam tato kampafi?

O ANO
O NE

10) Poznal/a byste jaky typ marketingu byl v re '

| ‘Pouiit?

uerilla marketing




Reklamni kampan "Jagermeister’

13) Zaznamenal/a jste reklamni kampari s nézvem
"Jigermeister" ? Ukdzka kampané viz nize. Pokud jste danou
kampaf nezaznamenal/a pfeskocte na otézku €. 19.

O ANO
O NE

Reklamni kampaii "Jagermeister” Zdroj: Google, 2018




O Nainternetu

(O Na socidlnich sitich :

15) Libila se Vam tato kampari?




5 informace

19) Které ze tff zminénych rokladn
nejvice a proc?

Vase odpovéd

20) Které ze tfi zminénych reklamnich kampani se Vam ne
libila nejméné a co byste v reklamé zménily, aby pro Vas byla

vice atraktivnéjsi?

Vase odpovéd

21) Libi se Vam originalni reklamy? Dokazi zaujmout Vasi ;
‘pozornost vice nez klasické kazdodenni reklamy v televizi?

(O Ano, rozhodné

'Ano, ale zalezi na obsahu reklamy
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Abstrakt

MACALIK, Ondfej. Nové trendy v marketingu- analyza, moznosti uplatnéni v CR.
Plzen, 2018. 107 s. Diplomova prace. ZapadoCeskd univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: guerilla marketing, WOM, ambush marketing, buzzmarketing, viralni
marketing, mosquito marketing, astrosurfing, wild posting, ambietni marketing, nové

trendy, marketingova komunikace

PiedloZena diplomova prace je zaméfena na téma ,,Nové trendy v marketingu a jejich
uplatneni v praxi“‘. Primarnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak Siroka vefejnost
vnima vzestupujici trend v oblasti vytvafeni marketingovych kampani. V teoretické
Casti autor prace nadefinoval samotny marketing a poté se vénoval samotnym trendim
v oblasti marketingové komunikace. Soucasti teoretické ¢asti je i popis procesu
marketingového vyzkumu od stanoveni cili az po interpretaci vysledki vyzkumu.
Prakticka ¢ast obsahuje nejdiive srovnani vyuziti trendd v marketingové komunikaci
mezi Ceskou republikou a zahrani¢im. A nedilnou soucésti praktické ¢asti je i samotny
autorv. vyzkum. Prace je zakonCena autorovym ndvrhem samotné marketingové

kampané na zakladé ziskanych vysledkt z jeho vyzkumu.



Abstract

MACALIK, Ondfej. New trends in marketing- analysis, possibilities of usage in Czech
republic. Pilsen, 2018. 107 p. Master thesis. University of West Bohemia. Faculty of

economics

Key words: guerilla marketing, WOM, ambush marketing, buzzmarketing, viral
marketing, mosquito marketing, astrosurfing, wild posting, ambiet marketing, new

trends, marketing communication

This master thesis is focused on topic ,,New trends in marketing- analysis, possibilities
of usage in Czech republic”. Primary goal of this thesis is to find out how well is a
public crowd aware of growing trend in creating marketing campaigs. In theoretical part
of this thesis the author defines a marketing itself and then he shifts his focus towards
the trends in marketing communication. One piece of theoretical part is dedicated to
describing a proces of marketing research. Practical part starts by comparing usage of
trends in marketing communication between Czech republic and abroad countries. Main
piece of pratical part is dedicated to author’s research. The practical part is closed down

by author’s suggested campaign based on the results of his research.
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