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ABSTRAKT

Prace byla napsana pod heslem neustalych zmén doprovazejicich i marketing. Proto bylo
jako téma bakalatfské prace zvoleno téma guerilla marketing. V praci byly uvazovany
vSechny moderni trendy a zplisoby uvazovani v této sféfe marketingu. Bylo také zminéno,
ze pro svét neni guerilla marketing ni¢im novym, ale ze v naSich podminkéch se s timto
pojmem setkavame velmi ziidka. Bylo také upozornéno na fakt, ze guerilla marketing je
Casto spojovan s prili§ nekorektnimi marketingovymi kampanémi. Cilem této prace bylo
ukazat, Ze guerilla marketing neni jen pro ty nejodvaznéjsi, ale Ze je vhodny pro kazdou
kampan. Toto bylo dolozeno jeho aplikaci na dva zcela se odliSujici projekty spole¢nosti
Petarda production, a. s. Bylo také provedeno doporuceni spolu s nékladovou a rizikovou

analyzou.

Klicova slova:
etika

guerilla marketing

kreativita
ABSTRACT

This work has been written in a shade of constant changes including marketing as well.
That is why the topic for it, guerilla marketing, has been chosen. There have been all the
latest trends considered and included in this marketing area. It was also mensioned that
guerilla marketing was not a new thing in the world in any way, but we do not apply it as
often as elsewhere. It was noticed that guerilla marketing is often connected with incorrect
marketing campaignes. The aim of this work was to show that guerilla marketing is not for
the bravest people only, but it is suitable for every campaigne. This has been proved by its
applying in two completely different projects in Petarda company. There has been a

recommendation made to the company together with costs and risk analysis.
Keywords:

creativity

ethics

Guerilla Marketing
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UvVOoD

Guerilla marketing neni vymysl, pro zbytek svéta uz to davno neni novinka, neni to ani
kometa, kterd zazafi a hned zmizi. Je to doplnéni klasického marketingu, jeho praktické
pouziti. Guerilla marketing odpovidd na tadu otazek, které¢ si marketéii po nastupu do
praxe davaji. Guerilla marketing mluvi o tom, na co se ¢asto zapomina a na co se dokonce
lidé ani neptaji. Malo kdo, si uvédomuje, ze guerilla marketing nas v podstaté obklopuje a
mnohé firmy jej délaji nevédomky, i kdyz tfeba jen v urCitych fazich své marketingové
kampan¢. Guerilla marketing jako téma bakalaiské prace je velmi Siroké a hluboké. Snazila
guerillovy pfistup. S postupem cCasu se ale i1 guerilla marketing vyviji, reaguje na aktudlni
udalosti apod. Snad i proto vychazeji stale dal$i knihy, musim podotknout, ze predevsim

v anglickém jazyce, jez se této problematice vénuji.

V teoretické Casti je pouzito 50 pravidel z knihy Levinsona. Pouzivala jsem tuto knihu jako
zakladni voditko a pomiicku pro objasnéni pojmu. Tato kniha je totiZ jako jedina ptelozena
do ceského jazyka, coz povazuji za dilezité. Ostatni knihy vénujici se piimo guerilla
marketingu jsem prekladala z anglického jazyka a kompletovala témito informacemi
jednotliva pravidla. Déle jsem témét u kazdého pravidla pouzivala knihy tradi¢niho
marketingu a navzdjem jsem tyto dva pohledy dopliiovala. V teoretické Césti jsem se
pokousela vysvétlit, Zze guerilla neznamend agresivitu, neeticnost a podlost, ale je to
skutecné doplnéni problematiky klasického marketingu. Proto jsem také k nékterym
pravidlim uvedla situace, které obklopuji bézné lidi ve vSednim Zzivot¢ a také se tadi pod
guerilla marketing. VZdy jsou uvedeny za slovem ,,zhodnoceni®. Inspiraci vzit si pravé toto
téma na bakaléi'skou praci byl pan Josef Kotfenek ze spolecnosti Petarda production, a. s.,
kterou jsem si nasledné vybrala jako misto, kde jsem vykonavala bakalafskou praxi.
Petarda production patii mezi ty spoleCnosti, které se snazi délat véci efektivné a
hospodérné, protoze obor ¢innosti, v némz pusobi, takovy ptistup vyzaduje. Pro praci jsem
si zvolila dva projekty, které Petarda pfipravovala. VZdy jsem jednu kapitolu vénovala
popisu projektu a postupu Petardy. V nasledujici kapitole jsem pak vzdy vyjadrila
doporuceni z pohledu guerilla marketingu, nejefektivnéjSi a zaroven nejhospodarnéjsi
ptistup z hlediska tvorby marketingové komunikace, ndkladovou a rizikovou analyza a
také fadu doplitujicich postupd, jimiz by se guerilla marketér mél fidit. Spolecnost Petarda
organizuje jedine¢né akce, které maji specifické cile, jsou Casové omezeny a vyzaduji

riznorodé¢ zdroje, proto jsem se neobavala slova ,,projekt* v popisu jeji ¢innosti pouZit.
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1 TEORIE

Z4dna fakta ani skuteénosti ve svéts, dle mého nazoru, nevznikaji pravé dnes nebo pravé
ted’. Vzdy je nutné ohlédnout se do minulosti. Clovéku se pak mohou ukazat zcela nové

prilezitosti, ale miize se také vyvarovat chyb, které uz kdosi kdysi ud¢lal.

1.1 Guerilla

Pojem ,,guerilla” je slovo piejaté z anglictiny a znamena partyzan. Partyzan je ¢lovek,
ktery se ucastni odboje, obCanské valky ¢i jiného konfliktu, a to nepravidelné a z vlastni
iniciativy dosti ¢asto polovojensky ¢i 1 vojensky. Partyzani vétSinou v mensich jednotkach
celi veétsi pfevaze, a to jak pocetni, tak materidlové. Kdyz chtéji uspét, nemohou jit do

standardniho boje, ale musi postupovat takovymi kroky, které protivnik nec¢eka [37].

Poprvé je tento pojem pouzit uz v 19. stol., kdy probihaly bitvy s napoleonskymi vojsky.
Partyzan je synonymem pro flexibilitu, mobilitu, zdkefnost a mimoiddnou schopnost.
Podobné¢ vlastnosti a taktiky boje byly vSak popisovany jiz mnohem diive

Jednim z nejzndméjsSich partyzant svéta byl bezesporu Ernesto Che Chuavara Lunch de la

vvvvvv

vyuzivat momentu prekvapeni a takticka flexibilita [32].

1.1.1 Narozeni guerilla marketingu

Samotny guerilla marketing vznikl v poloviné 60. let 20. stoleti v USA. V té dobé totiz
doslo ke zméné z prodejniho trhu na trh kupujici, kdy je nutné umét své produkty ucinné
nejen nabizet, ale 1 prodavat. S piihlédnutim k tehdejsi sile trhu, velikosti kapitdlu a
struktufe podnikii vytvorili strategii, kde se uplatnil ucinek népaditosti a kreativity,
nekonvence a flexibility, a to pfedev§im pro malé a stfedni firmy. Takovému boji se totiz

Americani naucili ve Vietnamské valce [32].

1.1.2 ,,Guru“ guerilla marketingu

Prvni kniha o guerilla marketingu byla vyddna az v roce 1983. Jejim autorem byl Jay
Conrad Levinson, nazyvan ,,otec guerilla marketingu. Tato kniha byla uréena ptedevsim
pro malé a stfedni podnikatele pro snazsi konkurencni boj proti velkym spole¢nostem.
Levinson od té doby vydal fadu knih k tomuto tématu a byly ptfelozeny do 37 jazykda.
Ceska republika se dockala prvniho piekladu knihy Guerrilla Marketing: Secrets for

Making Big Profits from Your Small Business. Levinson pusobil fadu let v fidici pozicich.
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Deset let vyucoval guerilla marketing na kalifornské univerzité v Berklay. Dnes je srdcem 1

hlavou organizace Guerilla Marketing Association [32].

1.1.3 A co dnesek? Zitiek?

Dnes se tato vétev marketingu vyucuje na specialnich, pfedev§im zahrani¢nich, skolenich,
kde jsou poslucha¢im ptedndSeny nejriznéjsi piiklady a fakta piisobici na soucasny
marketing. O zméné k pfistupu chapani souCasného marketingu totiz mluvi ftada
vyznamnych marketingovych fediteli nadnarodnich firem, mimo jiné i Zyman. Dlouholety
$éf marketingu firmy Coca-Cola, ve své knize Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali.
I on mluvi o nutnosti pfeménit mysleni nékterych ,,marketéri* a vytvaret marketing ryze

pragmaticky, a¢inny a ucelny, tvotivy a odvazny [28].

1.1.4 Jde o Zivot

Dalsi pokrok ve formovani guerilla pfistupu v marketingu byl zaznamenan diky
americkym marketingovym expertim Riesovi a Troutovi. Tito panové vyslovili tii

je, uzké organizacni struktury, vysokd mira flexibility [33].

Jen diky vzniklym mezeram na trhu se mohou i malé firmy s omezenymi prostfedky
uchytit na trhu a snazit se bojovat s majetnéjsi konkurenci. Volny prostor, ktery je jim
mimodék poskytnut, by se proto mély snaZit vyuZit co nejefektivnéji. Uzké organizaéni
struktury jsou vyznamné na jedné stran¢ z hlediska uspory nékladii a na strané¢ druhé
v rychlé reakéni schopnosti na vzniklé zmény v trznich podminkich. O flexibilité se
jsou tradi¢ni organizacni struktury s omezenym polem pusobnosti. Dulezitd je totiz
rychlost, s jakou podnik dokaze vyuZit nabizenych Sanci a promtné odstraiiovat chyby ve

vSech stupnich organizace [33].
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2 VYMEZENIi POJMU

Na ptedchézejicich fadcich jsem jiz nastinila, co se pod pojmem guerilla marketing skryva.
Vyptj¢im se ovSem slova nékterych osobnosti, ktefi s guerilla marketingem pracuji, lidi,
ktefi jsou tviirci teorii marketingu a bezpochyby vsech, ktefi maji zdjem zménit a posunout

hranice chépani tradi¢niho marketingu.

2.1 Vyjadrili se...

Slova Breitenbacha a Schulte znéji v mém volném piekladu: Guerilla marketing je uméni,
diky kterému se snazime uspokojit pfesycené zakazniky pomoci nekonvencnich cest. Mélo
by se, ale neni to nutné, posunout dosavadni chdpani marketingu a jeho uziti [33].

Levinson fik4, Zze primarnim cilem guerilla marketingu neni vys$$i obrat, nebo zndmost
casto Fikame: ofenzivni) taktiky rozhodne neni diskreditovat postupy, jimz uci béiné
ucebnice marketingu. Predstavuje vSak pritazlivou alternativu standardni (a velice
nakladné) marketingové koncepce. S minimalnimi naklady — a s maximem duvtipu a

inteligence — vam pomuze zvysit vas obrat a zisk* [10, s. 9].

Ve vetejné encyklopedii Wikipedia se o guerilla marketingu mluvi jako o marketingu
jdouci nekonvenéni cestou pouzivajici komunikaci s velmi nizkym rozpoctem. Hlavnim
cilem této kampané je pak mluvit k zdkaznikiim a ptresvédcit je, aby ji vénovali pozornost,
aniz by si byli védomi, ze jde pravé o komunikaci. Klade diiraz na to, aby marketéti znali 1
jiné, nekonvencni cesty, moznosti propagace, aby vyuZzivali vSech moznych prostfedkil

k publikovani, a to co nejlevnéjSich nebo dokonce zadarmo [42].

2.2 Principy guerilla marketingu

V ptedchézejici kapitolo jsem se zminovala o nékterych pilifich, na kterych podstata
guerilla marketing stoji. Samotny Levinson ve své prvni knize definoval nékolik také
principti jako zaklad pro zavedeni guerilla pfistupu ve firmé [10].

1. GM je zaméten na vSechny firmy, avSak pro malé a nové podniky je témef nutnosti.

2. Stoji na pochopeni lidské psychiky, samoziejmé s uplatnénim znalosti, zkuSenosti,

ale 1 soudnosti, etiky a jistého odhadu.
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3. Hlavni a primérni investici, kromé penéz, je Cas, energie, predstavivost, kreativita,

napad, odvaha.

5. Namisto toho, aby firmy nabizeli vice riznorodych produktl, které jsou stejné
(ne)prodejné, musi se snazit zdokonalovat a vylepSovat stavajici produkty, at’ jiz

sluzby ¢i vyrobky.

6. Dilezité je zapomenout na neustalé boje s konkurenci, ale zaméfit se na kooperaci

a hledéani spoluprace s jinymi firmami.

7. GM pouziva spole¢né¢ vSechny prostiedky marketingové komunikace a marketing
jako takovy sceluje. Neexistuje oddélenost nebo nespoluprace vSech ¢asti

marketingového procesu.

8. Zameéfuje se predevSim na udrzeni dobrého a hlubokého vztahu se soucasnymi
zakazniky. Nové zékazniky ziskava prostfednictvim doporuceni a kladnych

referenci.
9. Vyuziva moderni technologie, aktualni udalosti, apod.

Nejlepsi taktiky podle autora clanku Guerilla marketing Miroslava Outpice z
Marketingovych novin jsou: udefit na necekaném miste, zaméfit se na piesné urcené cile,
po zéasahu se ihned stahnout zpét. Outpic dale ve svém cClanku zdiraziuje pouzivani tii
nasledujicich metod. Mit jednoznacné zadani, ni¢im nezatizené mysSleni a odvahu.
Jednoznaéné zadéani je dilezité predevsim pro jednoduché a rychlé pochopeni dané véci.
Outpic dale mluvi o odstranéni ,,Sumu®, ktery zptisobuje chyby v komunikaci a piredevsim
bezesporu dobry napad. Pokud je totiz dostatecné zajimavy, dokaze pftitdhnout zdjem
zakaznikll bez vysokych ndkladl. Neplatime totiz penézi, ale casem nutnym k vymysleni
napadl. ,,Proto je to také nejefektivnéjsi typ marketingu. Kdyz chceme néco nového
vymyslet a nebo nové spojit jiz existujici veci, potiebujeme nezatizené mysleni, tvorivost,
kreativitu a takeé intuici. Vse je tady dovoleno. Napiste si napady na papir a teprve po
néjake dobeé skrtejte [36].

Z teoretickych materidlti vyplyva, ze pro guerilla marketing je vhodna doba z nékolika
zasadnich divodu. PredevSim uziva jiné nez klasické inzertni kanaly, kterym se kazdy

obyvatel zapadni civilizace naucil Gspésné vyhybat. Je levny a také pracuje s psychologii.
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Ma velkou Sanci vézat na sebe sekundarni publicitu. V agresivni varianté¢ pifimo napada
konkurenci. Z tohoto vyctu je ziejmé, ze do guerilla marketingu je mozné vméstnat
prakticky vSechny aktivity (o ¢emz ostatné svéd¢i 1 fada riznych oznaceni aktivit pod néj
spadajicich, napf. poeticky znéjici grassroot marketing, viral marketing, ambient
marketing, ambush marketing, presence marketing, alternativ marketing, buzz marketing,
astroturfing, experiential marketing). Né&kteti lidé tikaji, ze pouziti tohoto marketingu je az

na hranici legalnosti [36]. Aktivity, které spadaji do tohoto oboru:

Ambient marketing — spoc¢iva predevsim v pouziti ambientnich médii. Jde o umistovani
netradi¢nich médii, jako je napft. lidské télo, velvyslanci znacky, do mist, v nichz se

soustied’uji ty cilové skupiny, které jsou Spatné zasazitelné tradicnimi médii [35].

Ambush marketing — parazitovani na aktivitdich konkurence, které jsou vétSinou spojeny
s néjakou vyznamnou akci, na niz se zaméiuje pozornost médii a vetejnosti. ,, Nejcasteji se

vztahuje k vyznamnym sportovnim udadlostem *“ [35].

Buzz marketing — buzz v piekladu znamena Septanda. Jde tedy o vytvoreni Septandy kolem

urcité udalosti ¢i vyrobku. Tento marketing je také zndmy pod nazvem undercover [35].

Viral marketing — ,, ...je dovednost jak ziskat zakazniky, aby si sami mezi sebou rekli o
propagovaném vyrobku, sluzbé nebo www strance” [37]. Jde tedy o Sifeni informaci
pomoci socidlnich siti. Pouziva se napt. bezplatna online hra, vyhlaSeni soutéze o ceny,

zajimavé informace na webovych strankéach [37].

Signmarketing - street art (graffiti), 1 kdyZ je mnohdy bréna jako vandalismus, je tim
mySlena fadné nakoupené plocha, na niz jsou vyobrazeny nejriiznéjsi prvky souvisejici
s jiz n¢jak znamym produktem. Timto zpisoben zviditelnila svoji praci napf. IBM ¢i

SONY [39].
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3 PADESAT ZLATYCH PRAVIDEL

Byla popsana tada riiznych piistupt, pilifi a dalsi informaci potfebnych k aplikaci guerilla
marketingu. Povazuji za nutné predstavit 50 zlatych pravidel, které jsou obsahem knihy
Guerilla Marketing Excellence, jejiZz autorem je Levinson.

Tato kniha jasné mluvi o tom, Ze v marketingu nemaji misto malé déti, amatéfi, Sarlatani,
tradicionalisté. Nejde o standardni ucebnicova témata, které se uc¢i ve Skolach. Jde o

praktické rady, jak dosdhnout zisku, jak pfezit v boji s konkurenci, jak byt guerillovi.
3.1 Zlata pravidla pro mySleni

Co vi kamenik?

V této rad¢ se snazi Levinson naucit Ctenafe, aby ve své praci vytrvali, neocekavali
okamzity Uspéch, nenechali se odradit obtiznym ukolem. Marketing se vétSin¢ lidskych
¢innosti nepodobd. Musi prostudovat vSechny potifebné informace, zkoumat chovani

zakaznika, ale 1 konkurence, zaznamenavat postupné vSechna fakta, kontrolovat [10, 11].
Piesnost

Schopnost pfesné definovat problém, konkrétni trh, ¢i trhy ohromné ovliviiuje ziskovost.
Levinson radi, aby si kazdy feditel firmy, ¢i jeji jiny pracovnik polozil otazku: ,, V jakém
oboru podnikate a c¢im je znama vasSe firma? “ [10, s. 19] Idedlni je odpoveéd rychla a
nekomplikovana. Slozitd a dlouh4 odpovéd’ napovidd, ze podnik nema piesné definovanou
pozici na trhu a usiluje pak zbytecné o takové trhy, které jeho oboru podnikéani nebo cilové
skupiné zakaznikii neodpovidaji. Nerozumné pak ztraci svilj drahocenny ¢as a v mnohych
pfipadech i1 penize v rozpoctu, misto toho, aby ziskaval perspektivni zajemce o jeho

produkt. Je nesmysIné ziskavat informace, se kterymi pak podnikatel nic nepodnikne [10].
Co lid¢ doopravdy kupuji

Pro efektivnost marketingu je nutné zjistit, pro¢ zadkaznici kupuji uréité vyrobky, objasnit
podstatu jejich rozhodnuti a jejich volby, identifikovat faktory, které kupni rozhodovani
ovliviiyji. Levinson shromdzdil mnoho divodi, pro¢ lidé nakupuji, napt. vyhody, sliby,
divéryhodnost, feSeni svych problémd, bohatstvi, ispéch, bezpeci, lasku, ptiznivé piijeti,

nazor druhych, apod. Podle tohoto seznamu, pak kazdy marketingovy pracovnik snadno
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vyvodi, co tedy zakaznici nekupuji (vychvalovani a oslnivé efekty, okéazalost, ptili§ nizké
ceny, lez, slozitost a jiné¢). Lidé nejsou, dle Levinsona, schopni akceptovat zbozi, které je
propagované necitelnym pismem, gramatické ¢i pravopisné chyby, neochotné prodejce,
amatérismus [10]. Odbornici tikaji, ze lidé chtéji kupovat a utracet, chtéji uspokojovat
nejen své potieby, ale i rozmazlovat se. Marketing je tu proto, aby lidem ukéazal, ze
vSechno, co chtéji, je k dispozici, Ze si to mohou dovolit a je to pro n¢ zadouci [11].
Zhodnoceni: Nedavno na zlinském divadle visel napis. ,,Cekame na Tebe.“ To je typicky

priklad tohoto pfistupu a tohoto pravidla.
Reseni problémi

Je mnohem snaz$i prodat feSeni problému nez pozitivni vyhodu urcitého produktu.
Levinson déava piiklad na Sampoénech na vlasy a tika, ze lidé si nekupuji urcity Sampon
kvili tomu, aby si umyli vlasy, ale naptf. proto, aby jim odstranil lupy [10].
Zhodnoceni: Na konci roku 2006 byla v Ceské republice velmi znama reklama na Actimel.
Ta slibuje, Zze pokud nebude ndpoj fungovat - neposili lidsky organismus, lidé dostanou
zpét své penize. Toto sdéleni se dovi posluchaci jak v televizi, tak v rozhlase. Jakmile jdou
do supermarketu a povSimnou si dal§ich letdk a billboardd, feknou si, Ze to vyzkousi nebo
jisté nékteii z nés, a povaha Ceska je takova, koupi jen proto, aby dostali penize opét zpét.
Nepripraveny zakaznik po 14 dnech testu zacne zjiStovat, jak by dostal zpét penize.
Jedinou kloudnou informaci nalezne na internetu. Tam se dovi, v Sesti bodech, ktera jsem
Cetla cca 17 minut, co v§e musi udélat proto, aby ,,vydélal“. VétSina zdkaznikli ovSem hned
po nakupu vyhodi danovy doklad do koSe [30]. Ten je ale nutny proto, aby byly penize
vraceny. Akce trvala zhruba 2 mésice. To byla doba velmi dobfe vypocitand na to, aby se
zdkaznici navnadili, nakoupili a ochutnali beze strachu. Vzdyt to bylo v podstaté
zadarmo! Timto velkym marketingovym tahem mohla spole¢nost ziskat nejen nové

zakazniky, ale 1 vysoky zisk, ktery posléze mohla G¢inné vyuzit.
Nejlepsi seznam zdkaznikl na svété

Prodat né&jaky produkt cizimu ¢lovéku je az 5x draz$i, nez prodat totéz existujicimu
zakaznikovi. Proto nejen Levinson [11], ale 1 Bures [2], doporucuji vést velmi dikladny a
podrobny seznam svych zakaznikl. Tato technika se v odborné praxi jmenuje Customer
Relationship Management, zkr. CRM. Ve skriptech Chovancové jde o , podpiirny

rozhodovaci systém, ktery napomdhad interakcim mezi organizacemi a jejich zdkazniky.
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Udrzuje databdze jmen zdkaznikii, adres, telefonnich cisel, ... “ [9, s. 71]. A dle knihy Zivot
s reklamou jde o hledani ,, sofistikovanéjsich a rafinovanéjsich zpiisobii, jak se dostat
verejnosti pod kuzi“ [17, s. 136]. Diky modernim technologiim, které jsou reprezentovany
v tomto piipad¢ pocitaci, je ¢asto pouzivan i tzv. ,databdzovy marketing®. Bure§ ovSem
upozornuje na prijeti takového informac¢niho systému, kde budou informace piehledné,
v pozadované mife a struktute. PiSe: ,, Manazerovi, ktery nevi, jaké podstatné informace

potiebuje k tomu, aby mohl 7idit, nepomiize ani ten nejdrazsi system“ [2, s. 31]. Dale mluvi

o vytvoteni podrobného informac¢niho systému o konkurenci [2].
Uctiva péce o zdkazniky

Levinson radi posilat dékovné dopisy, souvisejici nabidky, gratulace k narozeninam, apod.
[10, 13]. Bures také klade velky diraz na vytvofeni kladnych neformalnich vztahi mezi

zaméstnanci ve firmé tak, aby se podileli na spoluvytvafeni a napliiovani cila [2].
Pohodli

Levinson radi umoznit zakazniklim nakupovat 7 dni v tydnu, 24 hodin denné, pouzivani
platebnich karet, splatkovy prodej, vyfizovani dotazti pomoci bezplatného telefonniho
Cisla, nabizeni katalogli a prospektli, dostatek parkovacich ploch, poskytovani zvlastnich
nabidek... [10, 13]. Bures zvlast' klade diraz na psychickou pohodu a kvalifikovanost

prodejcti, na uzké vztahy mezi marketingovym a prodejnim oddélenim atd. [2].
Sila otazek

Na kazdou otdzku existuje odpovéd’. Odpovéd’ vede k porozuméni a k pochopeni. Dobie
polozenou otazkou Ize dostat spravné informace. Novou zbrani je také analyza pisma -
grafologie, kterd je obecné wuznadvana jako kli¢ kpoznani charakteru [11].
Zhodnoceni: Kombinaci s logickou dedukci a zkuSenostmi mutze marketér rozpoznat

potieby, ptani zdkaznika a dal$i znalosti a informace, nutné k segmentaci trhu (viz nize).
Nebezpeci okdzalosti

Levinson varuje pfed nebezpe¢im okézalosti nejen vybérem informaci ve sdélovacich
prostfedcich, ale i tvorb¢é marketingovych materiali a napt. volbé designu. Show lidé

chapou jako moznost pobavit se, zazit zabavu, nespojuji si tyto akce dost Casto s urcitym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

produktem [10]. Zatimco Levinson design bere v ur€itém smyslu jako hrozbu, Vavrova
popisuje design jako souéast strategie firmy. Rika, Ze design dava firmé uréitou
nezaménitelnou tvaf, mél by byt tvofen simultdnnim pfistupem celého souboru
marketingovych nastrojl, tak aby jednozna¢né diferencoval konkuren¢ni vyhodu produktu
na trhu [22]. ,, Design predpoklada urcitou firemni, podnikatelskou kulturu a vytvari tak
dodatecne nejen esteticky ucinek, ale je vyrazem urcité podnikatelské filozofie, jak nas o

tom presvedcuji nekteré firmy, silné na design orientované* 22, s. 37].
Zavadéni novych produkti a sluzeb

,,Stejné jako v pripadé prvnich dojmii mate jen jedinou Sanci na zavedeni nového produktu
nebo sluzby a zpusob tohoto zavedeni na dlouhou dobu ovlivni nazory mnoha lidi. Musite
tedy pri tomto zavedeni udélat vSechno, co je ve vasich silach, abyste na spravné lidi

‘

udelali spravny dojem* [10, s. 55]. Tomek sestavil vycet moznosti, které maji vliv na
nakup nového produktu a na formovani dojmu a ideje o ném. Jsou tim napt. zdkaznici a
jejich pfani, reklamace a stiznosti zdkazniki, velkoobchod, maloobchod, zprostiedkovatelé
odbytu, nabidky patentii, veletrhy a vystavy, bezpeCnostni piedpisy, apod. Ve svém
ptispévku mluvi také o metodéach tvorby produktu na zdklad¢ komunikace se zdkaznikem a

to teorii prostiedku, Con-joint analyzou a v neposledni fadé managementem kvality [22].

,, Podstata managementu kvality je zachycena v...standardech ISO* [22, s. 54].
Zdroje marketingového know-how

Toto pravidlo v sobé skryva nutnost studovat marketing z knih, z ¢asopisti, z odbornych
seminait. VétSina lidi vCetné nékterych obchodnich manazert definuji marketing jako
»prodej“ nebo ,,reklamu®. ,,Je pravdou, zZe prodej i reklama jsou soucdasti marketingu, ale
marketing je mnohem vic nez jen prodej a reklama* [20, s. 23]. Guerillové know-how se
od standardniho marketingu navic 1isi, protoze mén¢ spoléhéd na penize a mnohem vice na

to, jak nejlépe vyuzit asu, energie a piedstavivosti [10, 12, 13].
Poctivost

Je jasné, Ze svét kolem nas je plny reklamnich triki, proto je v bakalaiské praci zarazena 1

kapitola ¢islo 4.3 o etice.
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Zisk

Pii prodeji jakéhokoli produktu se snazime pifedevSim dosahovat zisku. Bez tohoto
zakladniho pravidla by podnikani jako takové naprosto ztracelo smysl. Smyslem
marketingu neni zvySovani trzeb na ukor snizovani zisku, nebo zvySovanim obratu trzeb
[10]. Toto mize byt zplsobeno piili§ vysokymi néklady na marketing, které mohou
ocekavany uzitek snizit. Je proto nutné jej neustdle sledovat pomoci vysledovky,
propocitavani prirazek [20]. Bures [2] vyzyva k vytipovani takovych polozek v sortimentu,
které¢ pifinasi nejvetsi zisk a na ty se soustfedit. Dale nabadd k zavedeni systému
odménovani prodejnich zéstupct za dosazeni zvySené urovné ceny a celkovou motivaéni
politiku ve firmé. Zyman [28] radi, aby vykaz zisku a ztraty byl ¢lenén podle znacek, podle
trhli podle zemi, byl jednoduchy a ptehledny. Moznosti, jak zvySovat zisk [12]:

1. Neustale myslet na to, Ze marketing je hybnou silou kazdého podniku, ktera kazdé
firmé a kazdé profesi ptinasi zisk.

Prodlouzit texty o vice informaci, které jsou prehledné a srozumitelné.

Pouzivat zajimavé a napadité titulky.

Testovat ceny, zkousSet nastavit i cenu vyssi, miiZe signalizovat vyssi kvalitu.

Uvédomit si, ze zisk neni mozné vytvaret neustale.

S ok wN

Znat a aplikovat vSechna pravidla guerillového pfistupu.
3.2 Zlata pravidla pro efektivnost
Podil paméti

Identifikace firmy potencidlnim zdkaznikem a jeji spojeni si s jinymi produkty, které
nabizi. Pro dosazeni pravidla je nutné, aby se vSechny propagacni materidly a jiné kom.
prostfedky vyjadfovaly stejné, mély spole¢nou mySlenku a byly srozumitelné [10].
Zhodnoceni: Co Vas napadne, kdyZ popiSu malého pejska, se sobimi vano¢nimi parohy na

hlavé? Vodafone a jeho vanoc¢ni darek v roce 2006.
Styl versus podstata

Podstata a styl by mély v idedlnim ptipad¢ jit ruku v ruce. Nékdy se totiz stane, ze ¢lovek
vidi reklamu nebo si pfecte inzerat v novinach, ale marné pfitom pfemysli o tom, co ,,tim

chtél basnik tict“ [10]. Na toto pravidlo navazuje kreativita (viz nize).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Jak byt zajimavy

I s timto pravidlem bezesporu souvisi kreativita. Pfi tvorbé jakékoli marketingové strategie
je nanejvys nutné veitit se do zakaznika a mit na paméti, ze lidé nectou firemni prospekty,
nectou ani dopisy, které pifimo dostavaji poStou, neposlouchaji presvédcovani
telemarketingu, nedivaji se na reklamni spoty. Misto toho ¢tou pouze to, co je zajima,
poslouchaji také jen to, co je zajima. V ramci efektivnich pravidel Levinson [10, 11, 33]

definoval n€kolik zptisobi, jak udrzet zajem:

o titulky

e o0sobni ton a osloveni ve 2. os. jed. Cisla
e uzivani slov vyvolavajicich senzaci

e piekvapeni

e zdlraznéni ceny a jednoduchosti placeni

e konkrétni a jednoducha slovni spojeni
Nacasovani

., Vsechen cas si neni roven [10, s. 87]. Kazdy marketér musi umét skloubit a uvédomit
si soucasnou situaci a vhodnost marketingové kampané tak, aby piindsela co nejvétsi efekt.
,, Podstatnou véci, kterou si musite dobre pamatovat, je to, Ze se zménami prostiedi se meni
i spotrebitel” [28, s. 105]. Nejde totiz jen o vyvoj pocasi, ale vnimani lidi ovliviluji i
politické udalosti, stav ekonomiky,...Zyman [28] fik4, Ze nejistota vede ke konzervatismu,
na coz by m¢li reagovat 1 marketingovi pracovnici sledovanim aktudlnich udalosti, ¢tenim
novin, televizi, vyuZivanim viech sd&lovacich prostiedki. Spatné na¢asovani, mize
potenciadlniho zékaznika odradit, ba dokonce mu nabidnout produkty konkurence. Proto je
kladen jak v guerilla, tak v tradicnim marketingu diraz na planovani. Kotler a jini dé¢li
casovani nasazovani propagace do dvou poloh [23]:

A. Makroplanovani v ¢ase, kdy se bere v uvahu podnikatelsky cyklus a sezonni trend
vyroby ¢i prodeje.

B. Mikroplanovani v Case, které se opird o obratku kupujicich (¢im vice kupujicich na trhu,
tim souvislejsi obratka), frekvenci ndkupii (kolikrat se vyrobek v ur¢itém obdobi kupuje) a

mira zapominani.
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Vychytralost

Bez t¢ to v dne$nim svété plném ostrych lokti snad ani nejde. Pokud se ale vychytralost
nepouziva k podpoie prodeje, mohla by mit destruktivni ucinky. SpiSe nez o typickou
podlou vychytralost jde v tomto pravidle o aplikovani chytrosti na mista, ktera jsou

nevyuzita ¢i neaktivni, pfekvapivosti, vzbuzeni zajmu, zamysleni, motivace, uzasu,...[10].
Uplatky

Nejde ovSem o prohlaseni typu ,,...hodime jim deset kaprii...”“ a o podobné choutky
nékterych lidi, nybrz o jinak vyjadfeny termin pro reklamni a darkové pfedméty. Reklamni
a darkové predméty podporuji vztahy s obchodnimi partnery, odbérateli nebo klicovymi
zdkazniky. Také je mozno jejich pomoci pod€kovat za projevenou naklonnost.
Prostfednictvim déarkovych pfedméti probiha komunikace mezi rGznymi subjekty,
vyuzivaji se prakticky v kazdém typu organizace. Nejcastéji se voli produkty na rozhrani
niz8i az sttedni cenové urovné. V dnesni dobé jsou asi nejpouzivanéjsi hrnky, kalendare a
pera [34]. Guerilla pfistup jako nejucinnéjsi aspekt ,,aplatki vidi moznost velkoryse

%

pouzivat slov jako ,,zdarma®, ,,bezplatné“ apod. [11].
Uspornost

Jesté dnes existuje mnoho firem v Ceské republice, které nemaji oddéleni marketingu.
Firmy tak dal podcenuji vyznam komunikace se zdkaznikem, pfitom jak se mluvi v knize
Zéklady marketingu ,, marketing ovliviuje kazdy aspekt vaseho kazdodenniho Zivota“ [18,
s. 26]. Guerilla pfistup zdlraziiuje zkracovani reklamnich Sotd (maximaln& 30 vtefin).
Sbirani informaci zodbornych publikaci v oboru, experimentovani, drzeni se jediné
marketingové kampan€, mnohostrannost pouzivani propagacnich materialti, apod. [10].
Prosttedkiim marketingové komunikace, které jsou velmi vyznamné pii aplikaci guerilla
pristupu a také vyrazné ovliviiuji vysi ndklada vynalozenych na marketingovou kampan, se

budu podrobné&ji vénovat v kapitole ¢islo 4.4.
Snadné a nesnadné kroky

GM vychazi z jednoduchosti a psychologie vSedniho dne. Snadnymi, malymi, opatrnymi
kroky vede k prekondni nesnadnych krokti. Néktefi marketéti se ale zamétuji jen na

nesnadné kroky. Levinson a McLaughlin v nékolika odstavcich kapitol spolecné napsané
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produktu, tj. vymamit penize ze zdkaznikovy penézenky. VSechny ostatni kroky, pocinaje
vyrobou produktu az po propagaci, jsou tedy kroky snadné. Z toho vyplyva jednoduché

stanovisko - aplikaci snadnych krok® usnadnim i realizaci posledniho nesnadného kroku.
Individualni ptistup: mikromarketing

Individualni pfistup v podstaté znamena prodavat pomoci konzultaéniho prodeje, kdy
prodejce vystupuje spiSe jako radce. Mikromarketing nemuze existovat bez informaci [10].
Informace jsou v marketingu seskupeny do marketingového informac¢niho systému, tzv.
MIS. (,, Decision Support System* — DSS [20, s. 133]) BureS povazuje MIS za zakladni
pomucku, diky niz mtize firma uc¢inné korigovat svoji strategii, promtn¢ reagovat na zmény
na trhu, konkurence atd. Déle roz¢lenuje MIS do nékolika ,,modulid®: ,, databadze zakaznikii,
databaze konkurentiu, statistické udaje, priizkumy trhu, cenova databdze, vykaz trzeb a
vyrobniho zisku (kryciho prispévku), trzby v teritorialnim clenéni, trzby a vyrobni zisk na
zakaznika a produkt [2, s. 98]. Dalsim krokem k tspéchu by méla byt kvalifikace a
Skoleni pracovnikil, aby s témito vySe uvedenymi informacemi mohli pracovat. Drucker
tento pfistup v knize Marketing od A do Z nazyvé ,,vztahovy marketing” a vidi v ném
budoucnost marketingu [15]. Levinson spatfuje rozdil mezi individudlnim a tradicnim
marketingem v: ,,...maly seznam zdkaznikii, vztahy vzdjemné divéry, nové informace,
pomahajici vasim perspektivnim zdjemcum, prodej, ktery je vysledkem sluzeb, poskytovani

neocekavanych hodnot* [10, s. 113].
Nebezpeci originality

Levinson fikd, Ze jedind vlastnost, kterou by guerilla podnikatel skute¢né¢ nemél mit, je
originalita. Udajn& by mél pouzivat uspé&nou marketingovou kampat do té doby, dokud
neptestane fungovat. ,, Prestoze novost je v nékterych oborech prinosem, pro marketing je
obecné jedem* [10, s. 116]. ,,Spolecnost Procter&Gamble prestala v roce 1991 vyrabét
seridly.... Slo o...pFibéhy ze Zivota rodiny... Cilem bylo pobavit Zeny v domdcnosti, které
zily obycejnym zivotem a vytvarely trh pro znacky této firmy....V poslednich desetiletich se
vSak populace zménila. Vice Zen zacalo pracovat mimo domov.... Procter&Gamble
zpocdtku reagovala pokusem vylepsit serialy mladymi herci a zhavymi erotickymi scénami.
Ale tradicni serialy...ztratily svou puvodni pritazlivost” (Gerard J. Tellis: Reklama a

podpora prodeje, str. 474) [17, s. 84 ].
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Zhodnoceni: S timto pravidlem nesouhlasim. Pokud si marketéfi véii, ze jejich nova
kampaii bude stejné uspesna jako ta predchozi, musi se pokusit proniknout i s ni. Myslim si

totiZ, Zze neni nic horsiho, nez stokrat opakovany vtip, resp. marketingova kampaii.
Podnikatelské dZzudo

Drucker vidi ucinnost a efektivnost tohoto pravidla pfedevS§im v moZnosti prekvapit a
porazit vétsi, siln€jsi konkurenty. S Levinsonem se shoduji v tom, ze nejprve by se mélo
zaCit s analyzou oboru, v némz firma podnika, dale se zaméfit na dodavatele a vyrobce.

Sledovat jejich postupy, zésady, kroky, zvyky a Levinson ptidava, zlozvyky [6, 10].

Guerillovy marketing sluzeb

Nutnost zkoumani marketingu sluzeb, tedy oddéleni sluzeb od vyrobkd, se ukézala az v 70.
letech 20. stoleti, v dobé tzv. druhé primyslova revoluce. Celou dobu pied tim se totiz
pouzivaly pfistupy marketingového fizeni stejné jako pro vyrobky. Sluzby v posledni dobé
zasahuji témét do kazdé oblasti naSeho Zivota. Sluzba je vSechno, co si mizeme koupit
nebo co miizeme prodat a co si neupustime na palec. Podle skript Kozéka [16] hlavnim
soudcem v posuzovani kvality sluzeb je zakaznik a jeho nazor je povazovén za prvorady.
Déale lze sledovat odlisné vlastnosti sluzeb od vyrobkll (nehmatatelnost, pomijivost,
neodd¢litelnost, proménlivost). Guerilla pfistup se snazi na sluzbach co nejvice vyuzivat
jejich flexibility, radi rozesilat upominky, G¢inn€ pouzivat neverbalni komunikaci, styk
s vefejnosti. Rada bych ovSem upozornila na vstficnost a jiné kladné vlastnosti a dostatek
kvalifikace zaméstnancii, diky nimz sluzby vykonavany. Toto potvrzuje fada odbornych

knih, vénujicich se problematice poskytovani sluzeb [2, 14, 18].

Zajistovani distribuce prosttednictvim televize

Pravidlo se zamétuje na umist'ovani produktii do obchodti. Guerilla marketing radi [10]:
1. vyroba tficetisekundového televizniho Sotu
2. vysilani reklamy jen v lokalité, kam chce podnikatel se svym vyrobkem vstoupit,

3. vyroba propagacnich materiall, které jsou umistény v prodejné.
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Delegovani guerilly

Jak uz jsem vySe napsala, na guerilla marketing je potieba mit dostatek Casu. Bez
delegovani by se nedal u¢inn¢ aplikovat. Umét delegovat je jednou ze zasadnich vlastnosti
uspesného manazera nebo kohokoli, kdo ma odpovédnost a pravomoce za urcitou aktivitu
[10]. O smyslu delegovani piSe v I. ¢asti své knihy Celostni management Provaznik [24],
pomoci néhoz lze dosdhnout zvysené vykonnosti, spoluzodpovédnosti a také dostatku Casu.
Drucker v knize Drucker na kazdy den pise: ,, Delegujte odpovédnost vsem zaméstnanciim,

Jjakmile se presvédcite o tom, Ze jsou ... dostatecné pripraveni‘ [5, s. 205].
Strategicka spojenectvi

Zatimco ve skriptech pani Pavelkové a Knapkové Podnikové finance — Studijni pomticka
pro distan¢ni studium [21] v celé 14. kapitole podrobné nejen z finan¢niho, pravniho, ale 1
raciondlniho hlediska popisuji zpiisoby spojovani podnikli, Levinson v knize Guerilla
Marketing Excellence [10] konkretizuje tato mozna spojenectvi. Z pravniho hlediska
existuje nékolik zakladnich zplsobl napft. , fuize nebo konsolidace, akvizice kapitalu,
akvizice majetku* [21, s. 266]. Levinson radi spojovat se takto s dodavateli, soukromymi
investory, zaméstnanci, bankou, poskytovateli sluzeb, spojovani s konkurenty apod. [11].
Zhodnoceni: Spojeni s konkurenty je dosti sporné a mohlo by se stat predmétem sledovani
Utadu pro ochranu hospodaiské soutdZe. Spojenectvi v tomto slova smyslu 1ze chapat jako

rozdéleni pfedmétu podnikani do nekolika ¢innosti, tzv. diverzifikaci.

3.3 Zlata pravidla pro marketingové materialy

Konkuren¢ni vyhody

Levinson radi sledovat konkurenci, sledovat trh a proniknout s nécim, co konkurence
nenabizi, byt jednoduse prvni [10]. I v zdkladnich ucebnicich marketingu jako jsou
Zaklady marketingu [20], Kotleriv Marketing [14] 1 skripta Marketing II [9], je patrné, ze
analyza konkurence spada pravé do tohoto tématu. Nékteré firmy maji samostatné oddéleni

marketingového vyzkumu, existuji 1 specializované firmy, které se touto oblasti zabyvaji.
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Sila titulku

O tomto pravidle jsem se zminovala jiz v pfedchazejicich kapitolach. Lidé kupujici
bulvarni noviny, nekupuji obsah ¢lanku a jejich pravdivost. Ke ¢éteni se casto ani
nedostanou. Jediné, co si pfectou jsou titulky, ¢i popis fotografie. Guerilla marketing
v tomto ohledu radi pouzivat nejaktudlnéjsi informace, expresivni slova, kratké titulky (hl.
jednoslovné) [10]. Hradeckd [23] v knize Manazer marketingovych komunikaci klade

diraz na jednoduchost, ¢lenitost a usporadanost, stru¢nost, pestrost, osobni kontakt.
Magicka a tragicka slova

,Spravna slova postréi vynikajici napad smerem k uspechu, nespravna slova odsoudi
vynikajici napad k neuspechu‘ [10, s. 152]. Z knihy Guerilla Marketing vybirdam n¢ktera
»magicka slova“: zdarma, bezpecny, uSetfit, nyni, vyhody, jistota, Zadouci, pohodiny,
zaruceny, usetfit, vysoka kvalita, 1. jakost, nejlevnéjsi, do vyprodani zasob, sleva...Tyto

ovSem nesmi byt pouzity v rozporu se zakony [11].
Lidsky pfistup v marketingu

Diilezitost tohoto pravidla Levinson povysSuje na nutnost jeho zahrnuti do marketingového
planu [10, 11]. Lidsky pfistup by mél byt také zahrnut do manazerské prace, do oddéleni
personalistiky, kde se lidskym chovanim v organizaci zabyvaji. Nejde totiz jen o postoje

zaméstnanct k zakazniktim, ale i manaZerd k zaméstnanctm [19].
Humor v marketingu

Levinson ve v§ech svych knihach piSe, ze humor je pro marketing nevhodny. Lidé se spise
zam¢fuji na vtip, nez na to, co je skutecné predmétem marketingové kampang.
»Opakovany vtip neni vtipem®, a pravé toto je problém tehdy, kdyZ se ma napft. reklama
opakovat castéji. Dost obtizn€¢ muze vstupovat firma na zahrani¢ni trhy s vtipnou
reklamou. Pravé Cesti zdkaznici jako piijemci propagace se jen tézko zasméji nékterym
vtipim pfichazejicim ze zahrani¢i [10, 11, 12]. Ross Hedvic¢ek z internetového serveru
www.cs-magazin.com, odkud cituji jeho slova, tika: ,, Ne, Ze by se Cesi nedokdzali smat, to
ne, jiz kterdsi historickd osobnost...nazyvala Cechy "sméjicimi se bestiemi”,..., Cesi se

téemer vylucne sméji nécemu jinéemu nez zbytek sveta. CesSi nemaji radi esotericky lehky
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humor zaloZeny na "understatement”,...Je jim daleko bliZsi negativni tézkopadny pokus o

Zert spojeny vzdy s nejakou télesnosti - nikdy nic intelektualniho“ [31].

Cena konkrétnich informaci

V knihdch GM, ale i v jinych uebnicich marketingu jsou informace brany jako zbrang,
diky kterym miZe spole¢nost fungovat [9, 10-13, 15]. Ziskava je ze svého marketingového
vyzkumu. Jak piSe Kotler ve knize Marketing Management: ,, Marketingovy vyzkum se

provadi proto, aby byl mozné lépe rozpoznat marketingové problémy “ [14, s. 110].

Marketingové kombinace

Televize neni jedinym marketingovym komunikaénim prostiedkem (viz kap. 4.4) Kasik se
ve svém prispévku Vybér periodika (masmédia) pro publikovani P.R. materiali v knize
Manazer marketingovych komunikaci [23] se shoduje s Levinsem [10, 12], Ze se marketér
nemuze uchylit k pouzivani jediného komunikac¢niho prostiedku, ale musi je umét

kombinovat a jakoby pomalu trh zpracovavat.

Guerillové triky

Guerillové triky by mély byt co moZznd nejméné nédkladné, ale o to vic efektivni.
Guerillovymi triky jsou v podstaté vSechna pravidla, kterymi se v této bakalaiské praci

zabyvam a také pouziti zdravého rozumu [10, 11, 33].

Nic pro domaci kutily

Zde Levinson radi firmdm, jez se obavaji nedostatku zkusenosti a znalosti o marketingu,
aby tuto préci ptenechaly na specializované firmy [12]. Zyman [28] pfipousti najimani vice
profesionalnich firem, sledovani jejich pfedchozi prace. Déle upozoriiuje na jednostrannost
a monotdnnost zameteni nékterych propagacnich ¢i jinych marketingovych agentur. Smysl

vyprodukované akce by m¢l korespondovat s poslanim organizace.
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3.4 Zlata pravidla pro aktivni ¢innost
Spionaz

. Spiondz je nendkladnd a zaroven informativni* [10, s. 189]. V soudasné marketingové
praxi se tomuto pravidlu tika ,,mystery shopping®. ,, Studie , mystery shopping‘ mohou
zahrnovat jednoducha pozorovani na misté prodeje ¢i misté poskytovani sluzeb,...,
poskytovani informaci, Ccistotu, cekaci dobu, dobu vyrizeni, upoutani zakaznika,...,,

dodrzovani standardii spolecnosti atd. s ucinnosti od 15. 11. 2005 “ [40].
Ziskéavani ditvéryhodnosti

V souvislosti s timto pravidlem bych zminila termin ,,metasdéleni®. Nevyslovené, avSak
ucinné pti komunikace se zajemci o produkt (napt. kvalitni papir, slavné osobnosti, apod.).
Dtivéryhodnost, jakou vnimaji zdkaznici, mohou znamenat budova, v jaké sidli firma, odév

zaméstnanct, atd. Vnimani divéryhodnosti izce souvisi s vnimanim profesionality [11].
Sebeovladani a sebe fizeni

Toto pravidlo je zdkladnim piedpokladem toho, jak se naucit byt ofenzivni. Drucker
v knize Vyzvy managementu pro 21. stoleti [6] této problematice vénoval celou posledni
kapitolu a ja pouziji jeho slova: ,, Lidé se vétsinou domnivaji, Ze veédi, v cem jsou dobri. A
obvykle se myli. O néco casteji lidé vedi, v cem dobri nejsou — ale i v tomto ohledu se spise

myli nez nemyli [6,s. 157].
Druhy na fadé

V tomto pravidle se snazi Levinson osvétlit fakt, ze v prvni fad€ stoji firmy majici nejvétsi
podil na trhu a nejvyssi zisky. Tento stav vSak obvykle trva kratkou dobu. Zatimco ve
druh¢ tadé, kam je také velmi obtizné se propracovat, jsou dost dlouho na to, aby mohly

ziskat trvalej$i postaveni na trhu, vice zakaznikl apod. [10, 13].
Diikazy vasi péce

V pieneseném slova smyslu toto pravidlo znamend poskytovani sluzeb pro zakazniky

nejen ve vztahu k prodeji zbozi, ale 1 poprodejni péce o zakazniky s cilem jejich udrzeni a
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vzbuzeni v nich dojmu vyznamnosti a dilezitosti [10]. V knize Zaklady marketingu
Majaro pise: ,, ...pro nekteré firmy je sluzba zakaznikiim pouze kosmeticka maska....Ostatni
firmy si uvedomuji, Ze sluzba zdkaznikiim je néco vic nez levnd grimasa...je zdakladem

uspéchu a soustavné se snazi o zlepseni svych standardu* [18, s. 184].

Davat versus brat

Zde Levinson rozd¢luje firmy na dvé kategorie. Na ty, které¢ davaji darky, odménuji své
zakazniky za nakup a na ,, skrbliky “, kteti ,,jen berou a nenabizeji nic bez uhrady “ [10, s.

212]. Zakaznici maji radi $tédrost a ¢im vic firma dava zdarma, tim také vice vydélava [5].

Komunikace guerillového typu

Kromé zékladnich komunikacnich prostfedkii, které budou pifedmétem dalsi kapitoly,

guerilla pfistup vyzdvihuje dulezitost navstivenek, sponzoring, apod. [10, 11].

Prikopnictvi

Zde opét varuje pred originalitou, ale prichdzi s novym pojmem — inovace [10]. Inovace je
téma soucasnosti. Proto budu opét citovat Druckera: ,, Urcete, které z inovaci... jsou pouhé
novinky a které naproti tomu vytvareji hodnotu....postarejte se o to, aby vads pristi novy

vyrobek nebo vase pristi novad sluzba uspokojovaly potreby zdkaznikii“ [5, s. 84,].

Marketing za hospodaiské recese

Levinson zde radi zamé&fit své Usili na existujici zékazniky (vétsi poskytované zaruky, veétsi

sluzby pro zdkazniky) a vétsi transakce (pravdivost, opatrnost, diverzifikace) [10, 33].

Marketing luxusni 16ze

Timto pravidlem se tidi 1 zlinsky hokejovy klub a zfidil tzv. skyboxy. Jedinym tajemstvim
tohoto pravidla je spojovat pfijemné véci, tj. sport (hokej) a jidlo. Pfi hokejovém zapase se
ve skyboxech sleduje hokej, ji, pije a také uvolnén¢ diskutuje o rliznych tématech
spojenych s podnikanim. Do takovychto ,,16zi“ je mozné zvat vazené hosty, dulezité

obchodni partnery a diskutovat s nimi pfi uvolnéné atmosfére [10, 11].
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Moudrost pomalého postupu

Timto pravidlem Levinson mysli dilezitost ,, kalendare guerillového pristupu“ [10, s.
234]. Jako kazdy kalendar zachycuje budoucnost, vidi udalosti, které¢ se staly v minulosti a
dokaze planovat. Diky planovani si ¢lovék miize 1épe rozvrhnout sviij ¢as a splnit pravidlo,
které bylo uvedeno mezi prvnimi, totiz, uspofit jej [10]. I v knize Moderni reklama, uméni
zaujmout od Schultze [26] je n€kolikrat zminovano, ze reklamni Soty se musi dé¢lat

s ur¢itym predstihem, aby mohly byt provadény korekce a zlepSovani.
Guerillové vztahy

Udrzovani dobrého vztahu a jeho dulezitost je rozebirana v fadé marketingovych,
manazerskych a jinych knih. Jde o vztahy se zékazniky, zaméstnanci, dodavateli, ale 1

médii, pfibuznymi firmami, dal§imi, kdo jsou pro spolecnost diileziti [10-13, 33].
Hltani zivota

., Zivot je dar — a jako takovy je mozno piijmout ho dychtivé, s iizasem odkryvat jeho
moznosti, tésit se — nebo ho prijmout s rozpaky, jejichz koreny rostou z pochybnosti, zda

nevznikne povinnost za dar mnohokrat zaplatit... “ Komenda.
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4 CO SEMUSI VYSVETLIT

Guerilla marketing v takové podobg, jak jsem jej vyse popsala, je pro zakladni piehled o
tom, co je jeho podstatou nedostacujici. V nasledujicich fadcich se proto zaméeiim na

problematiku, ktera s timto pfistupem k marketingu bezesporu velmi souvisi.

4.1 Segmentace

O segmentaci se v knize Zaklady marketingu mluvi jako ,, ...o0 procesu rozdelovani — ktery
seskupuje lidi s podobnymi potrebami do ,,segmentu trhu“. Segment trhu je (relativné)
homogenni skupina zdkaznikii, kteri budou reagovat na marketingovy mix podobnym
zpiisobem * [20, s. 85]. Kotler fikd, ze segmentace trhu, trzni cileni (targeting) a trzni
umistovani (possitioning) jsou tfemi hlavnimi kroky k aplikaci cilového marketingu [14],

jenz je stale Castéji pouzivan, mimo jiné i v guerilla marketingu.

Segmentace | — p Trzni cileni | _Tr,zm, )
trhu umist'ovani

Obr. 1. Trzni segmentace, zacileni a umisténi [14]

Pro segmentaci se zékaznici rozd€luji dle charakteristik geografickych, demografickych,
psychografickych a chovani [14]. Majato [18] mluvi o segmentaci na zédkladé¢ motivace a
typologie zakaznikli. Podle Druckera ma segmentace smysl, protoze se jen malokdy muize
podafit uspokojit na trhu kazdého jednim produktem. Drucker doporucuje rozdé¢lit trh dle

demografickych skupin, potieb a chovani [6].

4.2 Kreativita

.,V dosavadni historii lidstva byla nasi nejcennéjsi schopnosti inteligence — schopnost ucit
se a vyuzivat stavajicich védomosti. V nadchdzejicim tisicileti tomu tak jiz nebude. Nejvétsi
cenu pro nas bude mit tvorivost, schopnost vytvaret védomosti nové“ [4, s. 11]. Podle
Chalupy je tvofivost ,,...pozndni a pretvdreni neznamé reality pomoci produktivniho
mysleni a produktivni ¢innosti. Tvorivé mysleni stoji proti reproduktivnimu chapani fakti,
dedukci, reseni ukoli podle pravidel nebo navykii [8, s. 6]. Chalupa dale hovoii o
potieb¢ Cloveka sméfovat stale k vétsi rozmanitosti a diferenciaci poznavani [8]. V knize
Kreativita, zméiite zplisob své prace [3] je popisovano nékolik faktord, které brzdi rozvoj

kreativity. Vybrala bych napt. vzdé¢lani, kvalifikaci, snahu zamezit napadim a
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novinkam...Tviir¢i osobnost 1ze poznat diky nejriznéjSim psychologickym teoriim. Ty
pomahaji pochopit praci lidského mozku, porozumét zpisobu, jak lidé vytvaieji nové

ptistupy, navrhy a jak nové fesi staré problémy [26].

4.3 Etika

Marketing je ¢asto obviilovan ze svého nemoralniho ¢i neetického jednani. Téma Guerilla
marketing se svymi agresivnéjSimi principy pfimo vyzyva k zahrnuti kratkého ptehledu o
této problematice. Kniha Etika od Robinsona a Garratta [25] Ctenafe vraci hluboko do
minulosti az k Aristotelovi, kde vyklic¢ila prvni seminka oboru zvaného etika. ,, Rada pro
reklamu v CR prispivda, aby reklama slouzila k informovani verejnosti, byla pravdivd,
Cestnda a slusna, svym obsahem a formou respektovala cesky pravni rad i mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe...“ [ 17, s. 141]. ,, Reklamni sdéleni nesmi obsahovat
tvrzeni a vizudlni prezentace, které by hrubym zpiisobem porusovaly normy slusnosti a
mravnosti...“ [17,s. 143]. Na zavér bych rada uvedla slova arcibiskupa Otfenaska: ,, Bez
etiky se podnikatel a vedouci pracovnik daleko nedostane. Drive ¢i pozdéji narazi nebo
ztroskota... Priklady vidime kolem sebe stale — zvlaste od roku 1990 je v tomto sméru
vyloZené markantni...a toto paralyzuje svobodu a demokracii... Etika je, téma které rozviji

sam zivot* [19, s. 92]. Etice v podnikatelském prostfedi je vénovana fada knih [7, 25].

4.4 Marketingové komunikacni prostredky

Reklama mé informovat a presvédCovat o vyhodach a kvalitach daného produktu.
Ptedstavuje takovy komunika¢ni prostiedek, jenz je velmi transparentni, nebot’ je snadno
analyzovatelny a dolozitelny [29]. Public Relations ,,...je planovany a neustaly zpiisob
budovani a udrzovani dobrého jména a vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji
verejnosti...“ [23, s. B5]. Mezi prosttedky P.R. patii: charitativni dary, vystoupeni,
projevy, seminafe, publikace, ¢lanky, lobbying... [22]. Media Relations vyjadiuji, jaky
bude mit firma pfistup k médiim, coz vyjadiuje image firmy [27]. V pfimém marketingu
nedochéazi k pfimému kontaktu, Casto pouziva prospektt, letakl, katalogli, Casopist,
telemarketingu apod. [23]. Do podpory prodeje se fadi predevSim nejriiznéjSi cenova
opatfeni, stimulace prostfednictvim slev, soutézi, vystav, veletrhi atd. [22]. Sponzoring
,,-.je financni ¢i jiny prispévek spolecenskym nebo medialnim aktivitam s cilem podporit
jméno organizace,..., image [23, s. B15]. Osobni prodej je nejucinngjsi formou

propagace a to predevsim diky pfimému kontaktu prodejce a kupujiciho [23].
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PETARDA PRODUCTION, A. S.

Produkéni spolecnost Petarda Production, a. s. ptisobi na ¢eském trhu od roku 1993, kdy
nejprve zajistovala vystoupeni moravskych umélcti a organizovala rockovy festival Noc

plna hvézd. V roce 1997 se spolecnost transformovala na akciovou spolecnost [38].
5.1 Predmét Cinnosti

= agenturni umnost v oblasti kultury
= reklama propagace a inzerce

* pronajem, montaz a demontédz trubkového leseni
5.2 Soucasné hlavni projekty spolecnosti

Nize uvedené projekty spolecnosti jsou vetejnosti velmi znamé i oblibené. Diky témto

projektiim a spolupraci s vyznamnymi ¢eskymi partnery pevné zakotvila na domacim trhu.

5.2.1 Deska roku Allianz

Je to predani ocenéni za nejprodavanéj$i hudebni nosi¢. Pofad méa spiSe neformalni
charakter (napf. pouze na stdni u baru, apod.), je jiz tradicn€¢ moderovan Terezou
Pergnerovou a vysildn na TV Prima. Stejn¢ jako hudebnimi hosty, tak ptredavajicimi jsou

slavné osobnosti ceské scény.

5.2.2 VyhlaSeni vysledkii Akademie populiarni hudby Andél Allianz

VyhlaSovani vysledkil hlasovani ma tradici jiz od roku 1991. V priib¢hu let se neménil jen
nazev, ale i predavané sosky. Od roku 1997 jsou to zlaté¢ sosky and€li autora Jaroslava
Roény. Akademie populdrni hudby vyhlasuje nékolik kategorii (napi. zpévacka, objev roku
apod.). Petarda chysta k této ptilezitosti tzv. ,,Andé€lsky tyden®, jenz znamenid mnoZzstvi
koncertli v misté¢ konani ceremonidlu. Dale kazdoro¢né vyjizdi ,,Andélsky vlak®, ktery

veze hosty, novinare i hudebniky z Prahy do mista konani vyhlaSovani.

5.2.3 Dny lidi dobré viile

Od roku 2000 se u prilezitosti statniho svatku Dne slovanskych vérozvésti sv. Cyrila a
Metodéje konaji na Velehradé. Kazdoro¢né je zde pro navstévniky pfipraveno mnoho

zajimavych akci. Uvedla bych Vecer lidi dobré vile. Jde o koncert zndmych osobnosti
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eské i zahrani¢ni hudby, vysilany Ceskou televizi Dal§imi projekty v ramci ,,Velehradu®
jsou: soutéz ve fotbalovych dovednostech, setkani vozickaid, netradicni vystavy, rucni
pfepisovani bible, konference s Gcasti ¢eskych politikii a jinych vyznamnych osobnosti,
ekologické aktivity a v neposledni fad¢ interaktivni rodinnd soutéz ,,Velehradsky pas®.

Petarda production pfi této prilezitosti organizuje i narodni pout’ ke msi svatg.
5.2.4 Den NATO ve spolupraci s Ministerstvem obrany Ceské republiky

5.2.5 Noc plna hvézd

Je to nejvétsi rockovy festival poradany v Ceské republice (Tiinec). Na dvou scénach dva

dny po sob¢ vystupuje fada ¢eskych a zahrani¢nich hudebnich skupin.

5.3 Profil spole¢nosti

Spolec¢nost Petarda production, a. s. ma pobocky v Ostravé a v Olomouci. Na pfani vedeni
spoleénosti jsem nezafadila informace o finanénich a G&etnich udajich. Rada pracovniki je
najimana externé pro kazdy projekt, nejsou zaméstnanci spolecnosti, a proto nemohou byt
zaClenéni do organizacniho profilu. Ve spolecnosti nejsou ani jasn€ patrné vztahy
nadfizenosti a podfizenosti, proto jsem pro znazornéni nepouzila typické organizacni
schéma. Pan Kofenek — oponent této bakalaiské prace - je odbornym poradcem a
iniciatorem veskerych projektl, je vSak zaméstnancem jiné organizace. Pro spolecnost

Petarda také pracuje externé, coz je diivod, pro¢ neni zatfazen do personélniho profilu.

Produkce Ek
Generalni | Technicky Projekt Medialni QLoD
uméleckych Produkce
reditel reditel manazer manazer
poradii
. Libor Miluse Kristina Radek Lenka Karolina
Petr Siska .
Pysko Sramkova Vavrikova Budenicek | Hanzlova | Sedlackova
Zuzana Michaela
Hanacikova Nova
Nad’a
Konvi¢na

Obr. 2. Persondalni profil spolecnosti Petarda production, a. s.

Zdroj: Petarda production
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6 PROJEKT PETARDY PRO MIROSLAVA KALOUSKA

V ramci parlamentnich voleb vr. 2006 spole¢nost Petarda organizovala pfedvolebni
kampati naptiklad pro Miroslava Kalouska, zdmérné nepisi pro stranu KDU-CSL, protoze
jejich celkovou kampani se nebudu zabyvat. V této kapitole i nasledujicich podkapitolach

jsem zpracovala, jak Petarda tento projekt ptipravila.

6.1 Miroslav Kalousek maminkam

Vétsina z predvolebni kampané byla situovana do Ceskych Budgjovic, protoze tam byl
tehdejsi predseda strany Miroslav Kalousek ur€en jako lidr strany, ale dalsi akce byly
pofadany po celé Ceské republice. Cely projekt byl nazvan ,Miroslav Kalousek
maminkam®, a to pfedev§im proto, Ze jeho dosavadni piedvolebni kampan byla
soustiedéna vyhradné na rodiny a konkrétné¢ matky s détmi. Tato pfedvolebni kampan byla
sloZena z t1 dalezitych pilifa:

- 14. 5. 2006 Slavnostni veder v Kulturnim domé& v Ceskych Budgjovicich —

Miroslav Kalousek maminkam.

- 26.5.2006 Tiskova konference v Ceskych Bud&jovicich — piedani prebalovacich

pultl zastupctim mést a obci vybranych mést.

- 29. 5. 2006 Tiskova konference v Praze s pfedanim nejvétSiho cukratského srdce

obcanskym sdruzenim Miroslavu Kalouskovi.
6.1.1 Slavnostni veer v Kulturnim domé Ceskych Bud&jovicich
Slavnostni veer byl moderovian Monikou Zidkovou. Ta je patronkou vznikajiciho
obcanského sdruzeni maminek s détmi. To zvolilo Miroslava Kalouska za nejvyznamné;jsi
osobnost, ktera se matkam s détmi vénuje.
6.1.1.1 Udadlosti béhem slavnostniho vecera

» Pted zahajenim akce se mohly Zeny zdarma nechat upravit kadeinici ¢i vizazistou.

= Miroslav Kalousek se stal ne¢ekané spolumoderatorem vecera.

* Na pddiu mezi zpévaky vystoupili Peter Nagy a Ladislav K#izek, pater Prokop

Siosztronek, ale 1 olympijska vitézka a slavna sportovkyné Katefina Neumanova.

= Vecer byl zavrSen autogramiadou vSech zucastnénych.
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Program byl spiSe konzervativni, ale ne nudny, diky vtipnym glosam moderatora. M¢l
spoustu zajimavych hostii z né€kolika oblasti spolecenského Zzivota, jez zajistovali akci
uréitou prestiz, pestrost a zajimavost pro navitévniky. Ulelem bylo zibavné straveni

vecera, jehoZz ,,vedlej$Sim* u¢inkem méla byt propagace strany bez natlaku a presvédCovani.

6.1.1.2 Misto

Kulturni dim METROPOL je pro obyvatele Ceskych Budgjovic centrem kulturnich akci a
diky tomu je také velmi dobie znamy. Poskytuje mnoho prostor a uspotfadani séalu
ovliviiuje pocet navstévniki. Maly sél, kde se slavnostni vecer konal, je také vybaven
zvukovou a svételnou aparaturou, projekéni technikou, apod. Diky témto sluzbam jej
spolecnost Petarda pro poradani této akce vyuzila. Prondjem prostor byl financovéan piimo

klientem, proto neni zahrnut v nakladech.
6.1.1.3 Propagace

= Plakaty formatu A2 (plnobarevné)

Byly vylepeny na plakatovacich mistech v Ceskych Budgjovicich a okoli. Dale rozeslany
postou do vSech pfilehlych farnosti. Ty byly vybrany z divodu politické ptislusnosti
Miroslava Kalouska a ¢aste¢né nabozenského motivu slavnostni akce. Soucasti dopisu byla

také pozvanka na slavnostni vecer a pozadani vylepeni tohoto plakatu v misté farnosti.
= Plakaty formatu Al (plnobarevné)

Tyto plakéty byly umistény na plakatovacich plochach v Ceskych Budéjovicich.
» Letaky formatu A5 (plnobarevné)

Byly rozeslany do viech farnosti jiznich Cech. Dale byly rozdavany nékolika hosteskami
na nejvice frekventovanych mistech v Ceskych Bud&jovicich. Pomoci Ceské posty byly
distribuovany do vsech domécnosti v Ceskych Budg&ovicich a okoli 14 dni pred

slavnostnim vecerem.
» Vstupenky na slavnostni vecer

Ptedprodej vstupenek v Kulturnim dom¢ Metropol byl ve vSedni den od 13 do 17 hodin.

6.1.1.4 Naklady

V jednotlivych polozkadch nédkladl jsou zahrnuty ale blize nekonkretizovany castky

nakladii na dopravu, technickou podporu a interni komunikaci. Tyto naklady byly pokryty
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ze 75 % zfinan€nich zdroji Miroslavem Kalouskem, 14% finan¢nimi prostfedky
sponzord, zbytek byl pokryt vynosy z prodeje vstupenek. Ve vysledku sal nebyl zcela
zaplnén, ale pfitom byly z dosaZenych vynost pokryty veskeré naklady.

Tab. 1. Naklady na propagaci a organizaci slavnostniho vecera

Zdroj: Petarda production

Polozky nakladi K¢ %

Tisk a zpracovani plakati 8 620 4,7
Tisk a zpracovani letakt 28 300 15,3
Tisk a zpracovani vstupenek 6 520 3,5
Distribuce do schranek 20 687 11,2
Hostesky 5000 2,7
Vylep plakatt 26 644 14,4
Posta 5000 2,7
Honorare umélci 50 000 27,1
Ubytovani umélci 4000 2,2
Kadetnici, vizazisté 10 000 5,4
Produkce 20 000 10,8
Celkem naklady 184 771 100

M Tisk a zpracovani plakatt
Tisk a zpracovani letaku

M Tisk a zpracovani
vstupenek

m Distribuce do schranek

M Hostesky

O Vylep plakata

W Posta

M Honoraie umélci

Obr. 3. Naklady na propagaci a organizaci slavnostniho vecera

Zdroj: Petarda production

6.1.2 Tiskova konference v Ceskych Budéjovicich

Tiskova konference k vétsi pozornosti a vstiicnosti k matkam a détem se konala za ucasti
Miroslava Kalouska a Moniky Zidkové. Na misté byly pfedany vybranym jihoGeskym
ufadim ptebalovani pulty pro nemluviiata. Tyto pulty byly zajistovany Miroslavem
Kalouskem a jeho spolupracovniky. Spole¢nost Petarda se podilela pouze na

zprostiedkovani tiskové konference, proto nemohla vice z organiza¢niho pohledu piipravit.
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6.1.2.1 Propagace

Propagace byla zajiSténa formou rozeslani tiskové zpravy novinovym redakcim Lidovych
novin, MF Dnes, Pravo a Deniku jizni Cechy. Soudasti této tiskové zpravy bylo také

pozvani na samotnou tiskovou konferenci, jez se konala 12 dni po slavnostnim veceru.

6.1.2.2 Naklady

Naklady na vyhotoveni a rozeslani tiskové zpravy hrazené spolecnosti Petarda. Vse bylo
totiz poslano prostfednictvim e-mailu, jehoZ cena je zahrnuta v celkovém mési¢nim vypisu
pficemz polozka nebyla specialné pro konani TK vy¢islena a odména pro administratorku
byla zahrnuta vaz celkovém honoréfi. Tiskovd konference se konala v prostorech

Méstského titadu v Ceskych Budgjovicich, jenZ byl poskytnut bezplatng.

6.1.3 Tiskova konference s predanim cukrarského srdce Miroslavu Kalouskovi

Vznikajici obCanské sdruzeni maminek s détmi piedalo v kavarné Melodie v Kongresovém
centru v Praze, nejvétsi cukrarské srdce v Ceské republice Miroslavu Kalouskovi. Toto
srdce nasledné¢ Miroslav Kalousek predal détem v ramci divadelniho festivalu, ktery
probihal v ZOO v Hluboké nad Vltavou a kde Miroslav Kalousek pokitil nového ptirustka

kalouse.

Nejvétsi cukrafské srdce v CR bylo pfeddno za widasti komisafe z agentury Dobry den
z Pelhfimova, ktery na vSe dohlizel a bude zapsino do Ceské knihy rekordi. Nejvétsi

cukratské srdce v CR vyrobil mistr cukrai Adolf Zeman z Brna.
Tiskova konference byla porddana z divodu podpory dalsi kampané, kdy byly po celé
Ceské republice vyuzivany piedevs§im billboardy, na kterych se usmivala Monika Zidkova
spolu se svymi détmi a oznamovala vSem, koho bude volit.
6.1.3.1 Propagace
» Tiskova zprava
Formou rozeslani tiskové zpravy novinovym redakcim a pozvanky na tiskovou konferenci.
= Billboardy po celé Ceské republice

Po Ceské republice bylo vyuzivano do dobu jednoho mésice 78 billboardti. Plocha jednoho
billboardu nad 20 m’. Motivem billboardii byl Miroslav Kalousek a slogan vyzivajici

k jeho zvoleni.
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= Banner na Nuselském mosté

Banner na Nuselském mosté byl také pronajat na stejny mésic jako vySe uvedené

billboardy. Mé&l také stejny ndmét.
* Pohlednice s motivem billboardu
Byly distribuovany do viech domacnosti v obcich a méstech jiznich Cech do 10 000
obyvatel.
6.1.3.2 Naklady

V jednotlivych polozkdch nakladi jsou zahrnuty ale blize nekonkretizovany ¢astky
nakladl na dopravu, technickou podporu a interni komunikaci. Na zaplaceni nakladl se

podilel castecné Miroslav Kalousek a ¢astecné sponzofi.
Tab. 2. Naklady na propagaci a organizaci tiskové konference

Zdroj: Petarda production

Polozky nakladi K¢ %

Prongjem prostoru ke konani TK 17 255 2,1
Ozvuceni 4 000 0,5
Zadost — rekord 10 000 1,2
Grafika billboardu 10 000 1,2
Billboardii po celé¢ CR 300 000 36,1
Banner na Nuselském mosté 200 000 24,1
Grafika pohlednice 10 000 1,2
Distribuce pohlednice 260 000 31,3
Produkce 20 000 2,4
Celkem naklady 831 255 100,0

M Pronajem prostoru ke
konani TK

B Ozvudeni

W Zadost — rekord
Grafika billboardu

| Billboarda po celé CR

O Banner na Nuselském

mosté

B Grafika pohlednice

M Distribuce pohlednice

Obr. 4. Naklady na propagaci a organizaci TK

Zdroj: Petarda production
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7 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST PETARDA PRODUCTION

V nésledujici kapitole zhodnotim v prvé fadé, do jaké miry spole¢nost pracovala na bazi
GM, aniz by o tom védéla. Dale navrhnu, jak by se z hlediska guerilla marketingu mélo
postupovat a porovnam, jak byl pfistup Petardy bez védomého jeho vyuziti uCinny a
v ndkladové analyze uvedu, jak se zménily nédklady po jeho aplikaci. Provedu také

rizikovou analyzu.

Miroslav Kalousek pro svoji pfedvolebni kampan pouzival i fadu jinych produkénich
spolecnosti a vyuzival nejraznéjSich sluzeb, proto nemohu jednoznacéné fici, pro¢ celkova

pfedvolebni kampan Miroslava Kalouska byla, ¢i nebyla uspésna.

Mym zamérem je, ke kazdému bodu predchozi kapitoly se vyjadrit a praktikovat uvedené

ptistupy a pravidla, jez jsem predstavila v teoretické Casti.

7.1 Miroslav Kalousek maminkam pohledem guerilla marketingu

O umisténi a cileni kampané ptfedev§im na oblast jiznich Cech neni tfeba spekulovat, to je
dano volebni kandidatkou. Spravné nacasovani, tedy zatfazeni akci, jez pfimo volice jakoby
vtahuji do dé&je az nakonec pfedvolebni kampané trvajici bezmala Ctyfi mésice, je plné

v souladu s guerilla marketingem, mimo jiné s pravidlem ,,Co vi kamenik*.

Z nazvu je jasné patrné, ze se Petarda snazila zacilit na vybranou skupinu spolecnosti.
Témi jsou zeny - matky. Je to cilova skupina, jez ma v kazdé spolecnosti své misto, ma
zvlastni privilegia a je jakoby pod ochranou spoleCnosti. Matka je symbolem rodiny,
rodina je jednou ze slozek spoleCnosti a spolecnost je zde, aby vyd¢lavala a utracela
penize. Nebylo tedy dle guerilla ptistupu nic efektivnéjsiho. Petarda timto dokdzala urcit

konkrétni trh a zaméfit se na néj. Toto je zaznamenano v pravidle ,,Pfesnost®.

Miroslav Kalousek dokonce ve své propagaci dokazal vyuzit toho, co se mu v dosavadni
kariéfe podafilo, neopomnél totiz pfipomenout zvySeni rodiCovského piispévku. S tim se
jasné poji pravidlo ,,ReSeni problému“. Levinson fika, e neni nutné, aby lidé védéli, jak
se podafi problém vyfesit, pokud je feseni natolik ohromujici a ptijemné. Také tika, ze lidé
si neradi pridélavaji dalsi starosti, proto ani Miroslav Kalousek nezdtraziioval, jak tohoto
vysledku dokazal dosahnout. A patii sem také magickd slova reprezentovana:
»zvyseni...ptrispévku®. O soucasném vyvoji této problematiky se nebudu zmifovat,

protoze by jiz byla mimo obsahové zaméteni této prace.
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7.1.1 Slavnostni ve¢er v Ceskych Budéjovicich pohledem guerilla marketingu

Na tvod je tieba podotknout, ze spolecnost Petarda dlouhodobé spolupracuje s Monikou
Zidkovou. Petarda tedy zna jeji zptisob moderovani, podminky prace a dalsi dulezita fakta,
kterd je tieba o moderatorovi znat, proto aby navstévnici akce pocitovali pfirozenost a
uvolnénou atmosféru. Pro tuto akci se bezesporu daly vyuzit i jeji aktivity v nové
vznikajicim sdruzeni vénujici se matkam. Jednoduse tak Petarda vyuzila a aplikovala hned
nékolik guerillovych pravidel: ,,Styl versus podstata®, ,,Ziskani divéryhodnosti“ a nebo

napf. ,,Uctiva péce o zakazniky*.

7.1.1.1 Udadlosti béhem slavnostniho vecera

Pti sestavovani programu akce se jednoznacné musi vzit v potaz specificka cilova skupina,
jak uz jsem uvedla, Zeny - matky, ale i jini pozvani hosté sloZeni pfedev§im ze Clenil
jihoceskych farnosti. Toto ovliviiuje vybér hostl, ale i1 strukturu programu. Limitujicim
prvkem pro pozvani hostii byly bezesporu jejich honorafe, ale samoziejmé i ochota
zucastnit se takové akce nezavisle na politickych sympatiich. Doporucovala bych, zdrzet se
na akci propagace politického programu. UZ samotny motiv propagace, zdlraznéni

politické strany a samotna ptitomnost jejiho lidra hraje velkou roli v orientaci akce.

Je nutné zduraznit, ze vecer byl pofadan predevSim pro pobaveni navstévniki, ale pritom
zde byla uplatnéna i guerilla pravidla: ,,Diikazy vas$i péce“ a ,,Davat versus brat“. Byly
zde z guerilla pohledu naprosto zohlednény znalosti o lidské psychice a racionalita
propagace. Do navrhu programu jsem zvazovala zaclenéni vice humoru, napt. komikem, 1
kdyz ten Levinson ve svych knihach jednozna¢né odmitd. Pfiznavam, s timto pravidlem
zcela nesouhlasim a argumentuji jeho jinym pravidlem - ,,Individualni marketing*. Ale
zohlednim-li slozku nakladd, kterad by se jisté ucasti zndmé osobnosti zvysila, dalsi humor
v podobé, jakou jsem zvazovala, nepfipada vuvahu. GM totiz fika byt efektivni
s minimem nakladd. Doporucuji tedy vyuzit i pozvanych zpévaka, protoze ti jsou do jisté

miry ,.komedianty*, a pozadala je o kratké humorné glosy v pritbéhu programu.

7.1.1.2 Misto

wotrategické spojenectvi®. To je pravidlo, které mé v souvislosti s umisténim akce
napadlo. Kulturni dim Metropol je, dle mych zprav, velmi popularni mezi obyvateli

Ceskych Bud&jovic a poskytuje mnoho doprovodnych sluzeb, jeZ jsem uvedla v predchozi
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kapitole. Toto vyuziti ,,spojenectvi‘ umoziuje nejen usporu naklada, ale i drahocenného

Casu a energie. Pficemz kapacita salu je 450 — 480 divakad.

7.1.1.3 Propagace

V celé podstat¢ GM je zakotveno pracovat s minimem nakladii pii maximalnim efektu
marketingové komunikace. Tomu jsem se podrobné vénovala v teoretické CcCasti.
Doporucuji tedy jako prvni, nejen z hlediska guerilla ptistupu, urcit cile, kterych by chtéla
spole¢nost dosdhnout, tj. pocet navstévniki akce, celkovy zisk a v pfipad¢ tohoto
projektu pro Miroslava Kalouska, poéet voli¢ii. Z volebniho vysledku, nelze jednozna¢né

urcit, jakou mérou prave tento projekt prispél, proto se timto nebudu dale zabyvat.

Doporucovala bych vytisknout urCity pocet vstupenek az po potvrzeni Ucasti pozvanych
hostl (formou dopisu), aby byla dle kapacity salu jasné dana velikost cilového trhu k jejich
prodeji. Pozvénka, jez by farnostem pfisla formou dopisu, by zarovei byla i vstupenkou.
V tivodnim dopise by pozvani hosté byly vyzadani, aby pfi potvrzeni ti¢asti oznamili, kolik

navstévniki pfijede 1 se jmennym seznamem.

Déle zduraziuji vysokou ulohu plakati, jejichz potfizeni neni tolik ndkladné, ale upozornila
bych na ulohu titulkli a nadpisi. Podle Levinsona lidé nec¢tou. Doporucuji také klast diraz
na grafiku a kreativitu zpracovani plakatu s jednozna¢nou vypovidaci schopnosti. Skute¢né
poutavé a zajimavé plakaty je z pohledu GM nutné umistovat jen na mista, kde se cilova
skupina zdrzuje. Navrhuji pro tento projekt napt. pred vSech 10 nejzndméjSich kostelli
(latkové transparenty o plose 3,2 m®, 3 dny pred akci), na centralni namésti umisténé do
zavésnych sloupti (3x od 15. 4. -15. 5. 06), pted kulturni dim METROPOL (na plakatovaci
plochu 3 tydny pied akci, velikost plakatu AO0), na autobusovou zastdvku MHD, kde
zastavuje nejvice dopravnich prostiedkll (1 nesvételny miniboard na od 15. 4. — 15. 5. 06).
Ocenuji cilené zasilani plakati na farnosti, a tak i1 Gsporu finan¢nich prostredki, kdy se
spole¢nost jednoznacné zameéftila na farnosti blizké politickému sméru zastupujiciho

Miroslavem Kalouskem.

Stejné tak jako Levinson i j4 odmitdm rozesilani a rozdavani letaki. Je to ¢in zaméteny
pfedevsim na kvantitu, tedy kolik se rozda letaki tim 1épe. Prizkumy ale ukazuji, Ze letdky
jsou jiz v dnes$ni dobé prezitkem a mnozstvi papirt, at jiz jakékoli povahy, lidé ze
schranky pfimo vyhazuji. Doporucila bych proto vyuzit mistni periodika, nejlépe pokud
jsou zdarma a do kazd¢ domécnosti. Ve Zling tuto ulohu plni mé&si¢nik Zlinsky magazin, ¢i

Okno do kraje. Telefonatem na ceskobudé&jovickou radnici jsem zjistila, ze podobné
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publikace, jeZz jsem uvedla vySe, v Ceskych Budg&ovicich nevychazeji. Byly mi
doporu¢eny Ceskobudgjovické radniéni listy, kde se pomoci tamé&jsiho Press Klubu da
publikovat informace o chystané akci zdarma a jez tyto akce propaguje i na
ceskobud¢jovickych webovych strankach. OvSem neni mozno pouzit klasického plakatu.
Proto mi byly doporuceny Deniky Bohemia, kde jsem také zjiStovala moznosti inzerce a
ceny. Denik jizni Cechy, jenz pod tuto skupinu patii, a ja budu vyuzivat moznosti jeho
inzerce, je nejétendjsim denikem v jiznych Cechach.
Ctenost denikii (v tis. obyvatel)

Pravo

MF Dnes

Denik jizni
Cechy

0 50 100 150

Obr. 5. Ctenost denikii v jiznich Cechdch
Zdroj: www.vip.cz [41]

Vzhledem k tomu, Ze patecni ¢islo ma tistény naklad 99 400 ks oproti vSednimu dni, kdy je
jen 40 800, usuzuji, Ze i ¢tenost novin je pravé v patek nejvétsi. Navrhovala bych tedy
inzerovat stejny vzhled plakatu, a to dva patky po sob¢ 5. 5. a 12. 5. 06. Nova kalkulace je

uvedena v podkapitole ndkladova analyza.

Pro vstupenky hraje jednoznacné ve prospéch co nejnizsi cena. Ta by byla stanovena bud’

na pozadani zékaznika (Miroslava Kalouska), ¢i nakladové (viz dalsi podkapitola).

7.1.1.4 Nakladova analyza

wewr

nakladl ptfedevsim pro vnitini pouziti spolecnosti. Hledat jiné dodavatele, jednat o cenach

sluzeb, ale i dalSich zvyhodnénich.

Pro novou kalkulaci vychazim z ptedpokladu, ze vynosy z akce plné pokryly naklady a
zisk byl nulovy, pfiCemz kapacita salu byla pIlné vyuzita. Odstranénim distribuce a
zpracovanim letdki spolecnost ziska 48 987K¢ na vyuziti v jiném sméru. Jak jiz jsem vySe
napsala, budu vyuzivat inzertni ¢asti Deniku Bohemia, kde Sest sloupcti (95 mm) barevné
inzerce stoji v patek 24 330K¢ v¢. DPH. Cena za tisk, zpracovani a vylep plakati a

vstupenek je také uzptisobena predpokladu, jenz jsem nastinila v predchozi podkapitole.
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Tab. 3. Naklady na propagaci a organizaci slavnostniho vecera pohledem GM

Polozky nakladi K¢ %o
Tisk a zpracovani plakata (131 vel. A3 + 7 na CLV) 6 850 4,0
Inzerce v novinach (24330,-/1) 48 660 28,7
Tisk a zpracovani vstupenek (334 ks) 5103 3,0
Press Klub (internet) zdarma 0
Vylep plakati v¢. navrhu transparenti 14 690 8,7
Hostesky 5000 3,0
Posta 5000 3,0
Honorare umélci 50 000 29.5
Ubytovani umélci 4 000 2,4
Kadefnici, vizazisté 10 000 5,9
Produkce 20 000 11,8
Celkem naklady 169 303 100

Tabulka se oproti plivodni zménila v péti fadcich a celkovych nakladech. Z toho vyplyva,
ze efektivnéjsi propagace z hlediska guerilla marketingu lze dosahnout p¥i nakladech
nizsich o 15 468K¢. Prostym aritmetickym priimérem jsem zjistila praimérné vytizeni salu,
tj. 465 osob. Na Ceskobudé&jovické diecézi mi oznamili, Ze Ffimskokatolickych farnosti je v
jejich oblasti kolem 350. Vybrala jsem tedy vSechny farnosti (i z venkova), které patii pod
Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov, Jindfichiiv Hradec a Nepomuk. Tak by bylo rozeslano
131 pozvanek. Kdybychom ocekavali, ze vpraméru zkazdé farnosti pfijede jeden
navstévnik, pak platicich navstévnikit bude 334 a bude uSetfeno na tisku vstupenek.
Jestlize zanechdm strukturu financovani a predpokladam efektivnéjsi, z hlediska GM,

propagaci, sal by byl tedy plné obsazen, tzn. 334 navstévnikl by bylo ochotno zaplatit.

Cenu jedné vstupenky jsem tedy stanovila asi na 55 K¢.

7.1.2 Tiskova konference v Ceskych Budé&jovicich pohledem guerilla marketingu

GM velmi vazné upozoriiuje na potradani tiskovych konferenci a z ptfectenych guerilla
materiali jasné opét vyplyva, ze lidé zpravy z tiskovych konferenci pfili§ nectou, pokud
nejsou publikovany pouze v misté, kterého se tykaji, a to maximalné¢ do jednoho tydne.
Pak jakdkoli informace pozbyva dulezitosti. Toto jsem si ovétila a zjistila jsem, Ze o této
konferenci se v Zzadném archivu tiskovych zprav nepisSe. Pfedani piebalovacich pulti byl
ziejmée velmi uzite¢ny €in, le€¢ z pohledu GM naprosto zbytecny, stejné tak jako poradani
tiskové konference. Pro odstranéni této chyby doporucuji vést lepsi komunikaci mezi
zakaznikem 1 mezi zaméstnanci Petardy. Pro uvedeni tiskové zpravy v rozhlase doporucuji

ptetvofit text zpravy tak, aby byla co nejzajimavé;jsi, ale i jednozna¢na a srozumitelna.
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7.1.2.1 Nadkladova analyza

I zde doporucuji z pohledu GM jednoznaéné stanoveni nakladl na platbu internetu.

7.1.3 Tiskova konference v Praze s pfedanim cukrarského srdce Miroslavu

Kalouskovi pohledem guerilla marketingu

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze vyse uvedend kampan neni pravé guerilla, ale
existuje 1 pravidlo, podle kterého se guerilla marketéfi také tidi. Zbytecné se nesnazit
hledat originalitu a vyvoldvat dojem pfevratnych novinek, ale spiSe se snaZit pouzivat to,
co se jiz osvédcilo, v tomto pfipadé tvar slavné osobnosti. Spojim ale toto pravidlo jesté
s dal§im, a to pro vytvoreni vysoce efektivniho sloganu - ,,Magicka a tragicka slova“.
Kladu piitom diraz na slova, na jez mohou byt obCané pii této form¢ marketingové

kampané (politika) jiz ponckud citlivi, napt. ,,hodnota®, , jistota®, ,,vysledky* apod.

Pti tvorbé guerillové kampané navrhuji myslet na to, Ze lidé, k nimz marketingovéa kampan
mluvi, jsou zivi, ze ¢asto kampan vstupuje do mezilidskych vztahti, a proto nestaci znat
pouze potieby a ptani, ale 1 problémy, cile nebo i antipatie. Zde ovSem upozoriiuji na

nutnost ditvéryhodnosti marketingového sdélent.

7.1.3.1 Propagace

Pokud se nestala urdzka, vrazda ¢i jind senzace je nutné novinafim rozeslat tiskovou
zpravu o tom, co se uddlo a co by bylo vhodné, aby ob¢ané védéli. Radim pecovat o
novinafe, byt k nim v kazdém ptipadé mili a vstiicni, prosté snazit se co nejvice vyuzit
jejich schopnosti umét komunikovat a do jisté miry i ovlivilovat ndzory a chovani
lidi/obc¢and.

Dal$im krokem byl prondjem mnozstvi billboardii. Musim v prvé tad¢ upozornit, ze
billboardy jsou nejrozsifencjSim a nejcastéji pouzivanym nosi¢em ,,venkovni reklamy®, ale
1 ttetim nejdraz$im druhem marketingové komunikace hned za televizi a rozhlasem. To, Ze
billboard je nejcastéji pouzivanym druhem venkovni reklamy je dilezité upozornit. Pro
tvlirce marketingu a nejen guerilla toto ma totiz i své nevyhody. Lidé je znaji a jsou tedy
zvykli je ptehlizet. Tento fakt znamend, Ze ani pouziti dosti drahého billboardu nemusi byt
pro projekt dostatecné efektivni. Z hlediska GM tedy kladu velky diraz na silu sloganu, ¢i
hesla. Z obecného piedpokladu vyplyva, Ze ten ma byt co nejvice jednoznacny, konkrétni,
nazorny, maloslovny, jak uz jsem blize popsala v teoretické ¢asti. Guerilla doporucuji také

klast dlraz na tlohu barev. Je nutné vzit v tvahu, ze ,teplé* barvy jsou za denniho svétla
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vyraznéj$i nez ,,studené* barvy. GM napi. vyzdvihuje tmavy podklad a svétlé pismo, coz
na recipienta puasobi dojmem vétsi velikosti, vyznamnosti a dilezitosti. Musim ovSem opét

«“

pfipomenout slova Levinsona: *“...[idé nectou...”. Pfipomindm 1 na promySlené vse

vypovidajici grafické zpracovani, ¢i vyrazné motivy fotografie.

Do této bakalarské prace umysiné nezahrnuji své napady v oblasti tvorby sloganu, ¢i
celkového namétu billboardu, banneru a pohlednice, protoze guerilla fika, Ze na dobrém
napadu musi pracovat tym nejméné péti lidi, aby se navzdjem svymi mySlenkami
doplnovali, aby netvofili slogany s podobnymi motivy a aby se co nejvice vyuzivalo vSech
vlastnosti a potencialu téchto lidi. Proto se ja sama neodvazuji jej vytvofit, jen mohu toto

pravidlo Petard¢ doporucit.

Z rtznych zprav vim, ze v Ceské republice bylo umisténo pies 22 tisic billboardi.
V literarnich pramenech, zabyvajicich se problematikou marketingu jako takového, jsem se
docetla, ze pro dobrou celorepublikovou kampan je doporu¢ovano pouzit 600 paneld,
nejméné vsak 350. Pokud bych pouzila guerilla pravidlo ,,Zdroje marketingového know-
how* tak to, co bylo jednou né¢kym doporuceno o marketingu, a to napsano, ¢i feceno,
nesmi vzit spravny guerilla marketér na lehkou vahu. Pouziti 78 billboardii na celou
Ceskou republiku se pak z tohoto pohledu zda jako naprosto nedostateéné a je téméf o 78%
méné nez je doporucovano. V novinovych ¢lancich jsem se docetla o kritice této kampang.
Brudra zinternetového serveru brouzdej.cz piSe o predvolebni kampani Miroslava
Kalouska jako o ,,...nevyrazné billboardové kampani...* ,, ...jeji pasivita je vice nez

I3

ocividna a naprosto nepochopitelna. ‘

Nerada bych se v této praci jakkoli vyjadfovala o volebnim vysledku, to je na posouzeni
kazdého, ale musim podotknout, vzpomenu-li na pfedvolebni kampani jinych stran ¢i jejich
lidrii, byla alesponi ta billboardova, jez zasahuje vSechny obcany, kteii vyjdou za dvete
svého bytu, viceméné guerillova. V ptekladu tohoto slova lze fici agresivni, neiprosna,
piisna, drsnd, ryze ucelova. Naproti tomu fotografie Moniky Zidkové, le¢ velmi krasné
zeny na billboardech, je naprosto nedostacujici a ,,slaba“. Nastesti ale zasahla Balbinova
poetickd strana, jez Miroslava Kalouska zesméSiiovala na billboardech. Alespon tak se
totiz tato billboardova kampaii osvézila a zatraktivnila. Guerilla fikd, ze reklama je reklama
a pokud se o spolec¢nosti, v tomto piipad¢ o Miroslavu Kalouskovi, jakkoli mluvi, tak je to
dobte. Doporucuji nezavrhovat i negativni reklamu, jez je vétSinou placend n€kym zcela
jinym, nez samotnou firmou, takZe je v podstaté zadarmo. Jisté, dalo by se polemizovat o

tom, jestli takova reklama neskodi, kdyz napt. pomlouva firmu. Navrhuji ale guerillové
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Moo

vyuzivat slabin této reklamy, pouzivat vSechny dalsi ,,zbran¢*, jak tuto reklamu obratit ve
svlj prospech, ale ptitom védét, jak ji podpofit a kdy s ni piestat. Pro tento pifipad bych
uvedla efektivni reklamu napt. Ceské posty, kdyz doslova pred dvete Ceské spofitelny
postavila stojany se svou reklamou. Nebo akce spole¢nosti Vodafone, jez nalepila na
reklamni plochy svych konkurent faleSné sobi parohy, znamé z TV reklamy. Tento Cin
byl arbitrazni komisi Rady pro reklamu oznacen jako poruseni etického kodexu reklamy
(viz kap. Cislo 4. 3) a spole€nost se za n¢j omluvila. To ovSem nic neméni na skute¢nosti,
ze spoleCnosti se za trvani této kampané zvedly trzby o 24%. V téchto ptipadech spolu
vzdy bojovali viceméné rovnocenni konkurenti, proto byla negativni kampan tolik ispésna.
V ptipadé¢ Miroslava Kalouska versus ,,Balbin®, jak tikd GM, by mél byt ve vyhodé
popularnéjsi Miroslav Kalousek. Proto jednozna¢né doporucuji Balbinovy kampané vyuzit
ve svlj prospech a vytvofit senzaci, ohromeni apod. Pokud budu ve svych nazorech pitilis
guerillova, radim postupovat takovymi kroky, aby se i Blesk, jako bezesporu dlouha 1éta
nejctengjsi denik (viz priloha €. IV), zacal vice zajimat o tuto kauzu. Marketéfi spolecnosti
Petarda by také méli vice vyuzivat toho, co jsem se docetla v fadé uvedenych zdrojl, ze

lidé bulvar kupuji jen proto, aby informacim v ném nevéfili.

Banner je velmi u¢inny zdroj marketingové komunikace, ovSem opét tehdy, pokud je
propagace na ném alespon stejné tak poutava jako ostatni promitané reklamy. Proto zde

plati totéZ, co jsem jiz napsala.

Distribuce pohlednic do domi je stejné tak jako letdky z pohledu GM neefektivni. Tuto
formu propagace proto navrhuji z pohledu GM tplné vypustit, ¢imz se ziska 270 000 K¢
k pouziti v jiné sféte. Doporucuji tedy tyto financni prostfedky vlozit zEasti do zpracovani
navrhu billboardu, grafiky i sloganu. Déle mohou byt tyto prosttedky zahrnuty do koupi
dalSich billboardl. S vys$Sim u¢inkem navrhuji vyuZzivat napt. signamarketing — street art,

ambush a ambient marketing popsané v teoretické ¢asti (viz kap. 2.2).

7.1.3.2 Nakladova analyza

Néklady ztistdvaji ve vSech polozkach tabulky €. 4 stejné kromé zpracovani a distribuce
pohlednic. Tato polozka by méla byt nahrazena vysSe navrhovanymi postupy marketingu.
v této préaci vzhledem k §ifi probirané problematiky opét provadét kalkulaci. Jako hranici
spotieby nakladli ovSem povazuji uSetienych 270 000 K¢ za neuskute¢néni ,,pohlednicové

kampané*.
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7.2 Rizikova analyza k projektu pohledem guerilla marketingu

V rizikové analyze jsem se rozhodla zkoumat, jaké vlivy mohou plisobit na UspéSnost
aplikace GM na tento projekt V piipad¢ projektu pro Miroslava Kalouska jsem rozdélila
riziko na tzv. makroriziko a mikroriziko, jez také pouziva Kotler [14]. V ramci makrorizika
oc¢ekdvam napt. zménu v politické orientaci zemé, zmény v legislativé upravujici napft.
etické kodexy, vyraznéj§i zmény v socidlné-demografickém prostiedi a bezesporu
ekonomicky vyvoj zemé. Tato rizika nemuze spole¢nost Petarda nijak ovlivnit, musi se jim
prizptsobit. Mikrorizika vychéazeji napi. ze Spatného odhadu cilového trhu, neptesného
nebo zcela mylného odhadu potifeb a piani lidi. Déle také chybné nebo nedostatecné
informace, rychle se ménici prostiedi a také Spatnd synchronizace jednotlivych
marketingovych krokti. Dal§im mikrorizikem, jez mize ovlivilovat uspéSnost této
marketingové kampané mohou byt napt. neshody ve vnitini organizaci agentury, ¢i odchod
kvalifikovaného pracovnika. Na uspéSnost kampané ma vliv také dobré jméno potadajici
agentury. Vzhledem k mirnéjsi orientaci a charakteru spolecnosti Petarda vidim nejvétsi
riziko v nemoznosti a nepfipravenosti aplikace guerilla marketingu na ostatni projekty. Jak
uz jsem mnohokrat guerilla marketing popsala, vyZaduje prabojnost, odvahu, neomalenost,
ptikrost, agresivitu apod. To by pro spole¢nost Petarda vyzadovalo kompletni zménu

mysleni i préace.
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8 PROJEKT PETARDY PRO LADISLAVA KRiZKA

Spolec¢nost Petarda ptedevsim diky olomoucké pobocce od pocatku roku 2006 zastupuje
Ceského zpévaka Ladislava Kiizka. V ramci spoluprace s Petardou Ladislav Kiizek
ocekavd navrat na vysluni Ceské popularni scény. Spolecnost Petarda pro néj tedy
v loiiském roce piipravila fadu akci, které by méli k tomuto jeho cili pfispét. Pii
sestavovani nize predstavenych projektli spolecnost Petarda vychazela z minulych aktivit a

dosazenych uspéchii tohoto zpévaka. Stanovila si dosazeni:

A. Hlavni cil: Navrat Ladislava Kitizka na ¢eskou hudebni scénu a navdzani na heavy

metalovou a rockovou minulost skupiny Kreyson.
B. Diléicile: 1. Obnoveni kontaktu a uspokojeni ptani nejvérnéjSich fanouskd.

2. Pfipomenuti se posluchactm, kteti nebyli ptimo Ktizkovymi fanousky,

ale radi poslouchali jeho hudbu.
3. Ptildkani zcela nové skupiny posluchact bez vazeb na minulost.

Cilova skupina (kromé& ¢lenli fan-clubu) byla charakteristickd tim, Ze poslouchéd prevazné
rockovou az metalovou hudbu, zna pisné Ladislava Kiizka, navstévuje rockové a hudebni
kluby v mésté svého bydlisté (Ceska republika), je ve stafi od 18 (vzhledem k povolené
veékové hranici navstévnosti klubil) do 50 let, vérna kvalité, ale i niz$i cené, uptfednostiiuje

zazitek pted uzitkem. Definovanim cilové skupiny Petarda vyty¢ila kritéria segmentace.

Na pocatku své prace se spolecnost Petarda potykala s fadou problému. Jednim z nich byla
castecnd zména vzhledu Ladislava Kftizka (napf. pro dosazeni cile €. 2), déle i to, Ze
Ladislav Kiizek nemél na poc¢atku kapelu, jez by ho pii vystupovani doprovazela. Nakonec
1 fakt, Zze nebyla sloZena zcela nova pisent a pfitom star$i byly hrany a zpivany celou
kapelou. Petarda proto pfipravila zcela ojedinély projekt — turné po ceskych a moravskych
meéstech se specialni akustickou upravou jeho nejvétsich hitti z obdobi Kreysonu, Citronu a
Vitacitu za doprovodu kytaristy Radka Kroce. V pribéhu koncertii byly na projekénim
platné promitany fotografie z Ktizkovy kariéry. Tento projekt nesl nazev ,Nejde vratit
Cas? a skladal se z kvétnové casti turné, podzimni ¢asti turné, koncertu v olomoucké
vazebni véznici, naboru novych ¢lend skupiny Kreyson. V bfeznu roku 2007 Ladislav
Kitizek se svoji ,,znovuobnovenou* kapelou Kreyson vystoupil na pfedavani hudebnich cen
And¢l. Udalostmi kolem Ladislava Kiizka vroce 2007 se ale nebudu vice zabyvat,

zaméfim se pouze na rok 2006 a s nim souvisejici udalosti.
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8.1 Kvétnova ¢ast turné
Tab. 4. Kvétnova cast turné

Zdroj: Petarda production

Mésto Misto Datum
Pardubice Hudebni klub Ponorka 13. 05.2006
Pierov Rockovy klub Suplik 19. 05. 2006
Ostrava Hudebni klub Parnik 23.05. 2006
Frydek-Mistek Hudebni klub Stoun 25.05. 2006

Petarda jako pofadajici agentura, pfizvala na koncerty fadu piedkapel (Cerny rybiz,
PraetoriaN, Empire ad.). Ladislav Kitizek totiz nejlepsi skupin€ nabidl v ramci svych
producentskych aktivit natocit pisent v jeho nahravacim studiu Kreyson. Tato skupina byla
vybrdna na zéklad¢ vyjadfeni fan-clubu Ladislava Kiizka na jeho webové adrese. U
prilezitosti této Casti turné se zacalo natacet DVD zachycujici zakulisi poradanych akcei, to

vyslo na podzim roku 2006.

8.1.1.1 Propagace

Propagace byla zajiSténa: vylep plakatli v daném mésté a okoli, roznos letaki do bard,
klubii a restauraci v méstech, inzerce, spoty s pozvankou v radiich a soutéze o ceny,
rozeslani tiskové zpravy s pozvankou médiim, podpiskarty, tricka, na koncertech paravany

s logem turné, promitani spotii s fotografiemi k jednotlivym skladbam pfti koncertech.

8.1.1.2 Naklady

Tab. 5. Naklady na kvétnovou cast turné
Zdroj: Petarda production

Polozky nakladi Ké %

Grafické zpracovani 8 000 5,52
Reklama + spoty v rozhlase 5553 3,83
Paravany 30 860 21,28
Plakaty 14 950 10,31
Tricka 15270 10,53
Letak A6 3600 2,48
Podpiskarta 6 400 4,41
Vylepy 54125 3,73
Doprava 4 697 3,24
Ui i gtk | so| e
Celkem nakladv 1450105 100.00
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8.2 Podzimni ¢ast turné

Tab. 6. Podzimni cast turné

Zdroj: Petarda production

Mésto Misto Datum Konané u prileZitosti
Havli¢kav Brod Havli¢kovo nam. 09. 08. 2006 Hadball Help

Brno Hrad Spilberk 09. 09. 2006 One World

Karvina Letni kino 16. 09. 2006 Oslavy dnt horniktl
Loucka u Vizovic Fotbalové htiste 16. 09. 2006

Ceské Budgjovice Velbloud 04. 10. 2006

Ttinec 3nec Café 06. 10. 2006

Ttinec Nam. Svobody 07. 10. 2006 Srdce Evropy

Jihlava Délnicky dim 21.10. 2006

Teplice Divadlo 03. 11. 2006

Damborice Kulturni diim 04. 11. 2006 Pévecka soutéz pro déti
Praha Exit Chmelnice 24.11.2006

HruSovany u Brna Sportovni hala 25.11. 2006

Podzimni ¢ast turné byla pokracovanim kvétnové, kdy Ladislav K¥izek spolecné s Radkem
Krocem navstivili fadu napt. spoleCensko-humanitarnich akeci. Byl to dalsi zpasob, jak
ptiblizit navrat Ladislava Kiizka na hudebni scénu bez vysokych ndklada. Usetiit finan¢ni
prostiedky se podafilo také diky tomu, ze veskeré prostfedky komunikace byly pifipraveny
jiz pti poradani kvétnové casti turné. I zde byly totiz vyuzity letdky, plakaty, tricka,
podpiskarty. Dodate¢né ndklady vznikly pouze v souvislosti s dopravou, zvukafem,
prondjmem klubt, natd€enim DVD a €inily dohromady 32 580K¢. Cena vstupenky na obé

¢asti turné byla 150K¢. Turné navstivilo asi 1650 posluchact.

8.3 Koncert v olomoucké vazebni véznici

Tento koncert nebyl pojat jako ,,velkd show* hned z n€kolika divodli. Vedeni véznice
neumoznilo médiim vstoupit do nitra budovy. Navic Ladislav Kfizek dlouhodobé
spolupracuje s Maltézskou pomoci a jinymi charitativnimi organizacemi. Tento koncert byl
proto spise ,,minikoncertem* u pfilezitosti adventniho setkani, jak tik4 hlavni vézensky
kaplan pan Otto Broch ,, ...pro ty, kteri jiz nikoho nezajimaji... “.

V pribéhu meésice prosince vyslo n€kolik ¢lanka kritizujicich tyto projekty (i z vyse
uvedené¢ho podzimniho turné) pod nazvem ,Kiizek déla charitu za penize®. Spolecnost

Petarda proto, aby celou zélezitost vysvétlila, pozadala redaktory novin o rozhovor

s Ktizkem. Ti souhlasili, ov§em ani Ctyfi mésice po vytiSténi lanku se rozhovor nekonal.
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8.4 Konkurz na kapelu Kreyson

Tento konkurz trval od cervence do konce fijna roku 2006. Masivni kampan byla
spoleénosti Petarda aplikovana formou billboardii (pfedeviim dalnice v Ceské republice),
plakatti, publikaci tiskovych zprav na internetu i v novinach, vyhlaSenim soutéze.
Vysledkem této rozsahlé marketingové kampané bylo 86 zdjemct, z nichz Petarda ve
spolupraci se samotnym Ladislavem Kitizkem zacatkem roku 2007 vybrala nové ¢leny

skupiny Kreyson. Néklady na tuto kampan neuvadim na piani spolecnosti Petarda.
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9 DOPORUCENI SPOLECNOSTI PETARDA K PROJEKTU PRO
LADISLAVA KRiZKA POHLEDEM GUERILLA MARKETINGU

Na tvod k této kapitole bych rada ptipomnéla, ze (guerilla) marketing neni jen reklama.
Agentura Petarda se sice vyhradné¢ zabyva tvorbou marketingové komunikace, resp.
propagace, ale z pohledu GM neni zddouci zamétovat se vyhradné na tuto ¢ast. A to prave
proto, ze se slovo ,,marketing* nerovna slovu ,,reklama®.

Petarda zastupuje Ladislava Kiizka dlouhodobé po celou jeho, znova odstartovanou,
kariéru. Planuje a realizuje vSechny cinnosti tykajici se jeho existence na poli Ceské
hudebni scény. Neni proto zZadouci zaméfit se pouze na ,,prodani jiz vyrobené¢ho®, ale
vzhledem k vySe uvedenému faktu jde spiSe hledani odpovédi, ,,co se bude vyrabét™.
V ptedchozi kapitole jsem vysvétlila cely dosavadni postup Petardy, ktery bych nazvala
»vyrobou®. Proto se déale budu vyjadfovat k tomu, jak celou ,,vyrobu® spravné pfipravit,

zorganizovat a realizovat guerillové, a proto jsem ptipravila guerillovy marketingovy plan.

9.1 Guerillovy marketingovy plan

Analyza vnitiniho prostiedi a podminek. Tuto fazi spolecnost provedla a zjistila, Ze
bude nutné vyhlasit konkurz na nové ¢leny skupiny Kreyson.

Analyza vnéjSiho prostiedi. Jako jedinecna pfiilezitost se z pohledu GM jevi drivéjsi
popularita Ladislava Ktizka. Hrozbou je jeho vzhled a samoziejmé také narust hudebnich
skupin podobného zanru v Ceské republice. GM na tento posledni zmifiovany fakt reaguje
hledanim konkuren¢ni vyhody (vice viz. pravidlo ,,Konkurenéni vyhody*“). Pro novou
skupinu Kreyson je velkou konkurenéni vyhodou osobnost Ladislava Ktizka. Vzhledem
k tomu, ze mezi dil¢i cile patii 1 zasazeni nové skupiny posluchacti bez vazeb na minulost,
GM radi vytvoftit vyhodu z né€eho, v ¢em by ostatni skupiny jako konkurenti nehledali
vyhodu, protoze jde o samoziejmost v oboru, ale pro posluchace by to byla novinka.
Konkuren¢ni vyhoda musi byt srozumitelnd a jednoznacna pro cilovy trh, vérohodna,
zadouci a pfedevsim motivujici. Navrhuji z kazdé odliSnosti vytvotit konkuren¢ni vyhodu.
K tomuto bodu bych také pfifadila na prvni pohled nevyznamné c¢lanky ,Kiizek déla
charitu za penize“. V pfedchozi kapitole jsem uvedla, Ze omluva se neuskutecnila. Jak uz
jsem ale diive napsala, pokud se nereaguje v tisku na urcité prohlaseni ¢i akci do 5 dnd,
maximaln¢ tydne, z pohledu GM je to jiz ,,prohrany boj“. Doporucuji tedy vytrvat ve svych

pozadavcich.
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Formulovani cile. Spolecnost Petarda svoje cile specifikovala. Guerillové radim cile
kvantifikovat, tzn. jestlize ma Petarda zajem zasdhnout fanouSky svym marketingovym
usilim, je tfeba uvést kolik jich bude. Jako doporuceni Petardé navrhuji zaclenéni do vyctu
cilti i tvorbu a velikost zisku. GM totiz mluvi o tom, ze kazdy, kdo se pusti do urcité
aktivity (poskytovani sluzeb, produkce vyrobki, apod.), o¢ekava za ni ne jen vraceni
finan¢nich prostiedkti, ale 1 ur€itou vysi zisku. Domnivam se, ze jinak by ta aktivita
pozbyvala smyslu. GM se vyjadiuje, Ze mérnou jednotkou uspéchu je zisk, proto jej bud’
mezi hlavni, ¢i dil¢i cile fadim.

Vyzkum a vybér cilovych trhii. V uvodni ¢asti ptedchozi kapitoly jsem uvedla, jak si
spolecnost Petarda vytyCila cilové trhy. Pod tieti odrazkou formulovani cile jsem
guerillové radila kvantifikovat pocet fanouskil. Pro snazsi kvantifikovanost s uvedenim do
praxe jsem provedla jednoduchou anketu, kde mi dotazovani v bézném neformalnim az
pratelském rozhovoru odpovidali na tfi otazky: Poslouchiate doma, v auté, prosté
dobrovolné rock ¢i metalovou hudbu? Vite, kdo je Lad’a Kiizek? Dokazete fict alespon 5
pravdivych vét o Lad’'ovi Ktizkovi?

Tab. 7. Kombinacni tabulka

Ot. cislo 1 Ot. Cislo 2 Ot. cislo 3
ano ne soucet ano ne soucet ano ne soucet
Pohlavi Zeny 40 5 45 39 6 45 13 32 45
muzi 65 29 94 81 13 94 46 48 94
soucet n.j 105 34 139 120 19 139 59 80 139
Faze star$f 78 19 97 62 35 97 34 63 97
Zivota mladsi 27 15 42 25 17 42 11 31 42
soudet n.j 105 34 139 87 52 139 45 94 139
olomoucky |[51 19 70 46 24 70 34 36 70
Kraj zlinsky 33 13 46 36 10 46 10 36 46
stiedoesky || 12 11 23 18 5 23 12 11 23
soutetnj 96 43 139 100 39 139 56 83 139
Fivotni styl charakter ' (|42 17 59 46 13 59 34 25 59
charakter 2 [ 63 17 80 72 8 80 27 53 80
soucetn.j | 105 34 139 118 21 139 61 78 139

Pozn: ' aktivni, zamé&feny na sebe, vysoka cena, nezavislost, okazalost

2 o r rx . ’ I v1r 1
nepotrpi si na okdzalost, spiSe na hodnoty, konzervatismus, nizké cena, vzdélani

Tab. 8. Vypocet charakteristiky y° pro vwbér Cetnosti (Cerveny ramecek)

0j; n* ng-n;* (n-ng*)” (n-n*)*/ng*
51 48,35 2,65 7.02 0,14
19 21,65 -2,65 7,02 0,32
33 31,77 1,23 1,51 0,05




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

13 14,23 -1,23 1,51 0,11
12 15,88 -3,88 15,13 0,95
11 7.12 3,88 15,13 2,13
139 139,00 3,7

Zvolila jsem si obvyklou hladinu vyznamnosti o = 0,05, kritickou hodnotu kvantil %* —
rozdeleni o (3-1)*(2-1) = 2 stupnich volnosti. Tento kvantil je rovny asi 5,99. Kriticky obor
je tedy vymezen nerovnosti x> > 5,99. Vypocetla jsem hodnotu testového kritéria 3,7. Tato
hodnota neni v kritickém oboru. S 5% rizikem omylu mohu tedy fici, zZe poslech rockové ¢i

metalové hudby nezavisi na ptislusnosti k ur¢itému kraji.

Tab. 9. Ctyipolni tabulka

Ot. ¢islo 2
Ot. ¢islo 1 ne ano soucet n;
ne 7 8 15
ano 2 25 27
soucet n; 9 33 42

Opét na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 zkoumdm zavislost a ptam se, jestli (ne)poslouchéni
rocku, ¢i metalové hudby u mladsSich lidi ovliviiuje to, ze dotazovani (ne)vi, kdo je

— n&(jnunyanpnxjan=2)2
n1N2n:n:2 ’

Ladislav K¥izek. Dale jsem po¢itala hodnotu testového kritériay 2

tj. 6,65. CozZ je vice nez 3,84. Vidim tedy, Ze poslouchani rocku ¢i metalu v mladsi
generaci je pro popularitu Ladislava Kiizka dulezité. Pomoci Kendallova koeficientu t
zjistuji, ze tato zavislost je 0,46, tzn. slabsi pfima zavislost odpovédi na otazky.

Formulace strategie. Zde lze aplikovat téméi vSechny poznatky ziskané z teoretické ¢asti
této bakalarské prace. Napt. ale pravidlo ,,Nebezpe€i okazalosti“ se pro piipad tohoto
projektu nehodi. Zamita totiz tvorbu okdzalé¢ show, aplausu obecenstva a jejich zpévu. To
je totiz jeden z hlavnich divodd, pro¢ Petarda marketingovou kampan pro Ladislava
Kiizka spustila. Strategie by méla byt z pohledu GM postavena na tom, co si pieje
nejperspektivnéjsi zadkaznik, resp. fanousek, ale dale by se méla soustfedit na takové
zakazniky, resp. posluchace, ktefi jest¢ nejsou rozhodnuti, jestli se jim hudba Ladislava
Kfiizka a celého nového Kreysonu libi, ¢i ne. Dal$im strategickym krokem je pouZzivani
»chytlavych slov* a slovnich spojeni uvedenych v mnoha pravidlech. Spravnou koordinaci
a nacasovani procesu distribuce propagacniho sdé€leni pres nejvice sledovana média (viz
ptilohy) to jsou dal§i postupy, jez doporucuji. Mezi strategie GM se tadi 1 uZivani

konkrétnosti sdéleni a vymytani abstraktnosti.
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9.2 Nakladova a rizikova analyza k uvedenému doporuceni

Pii sestavovani nakladové analyzy predpokladdm, Ze vesSkeré prostiedky marketingové
komunikace budou vybirany s maximalni efektivnosti a hospodarnosti. Z tohoto ocekavam
snizeni celkovych ndkladi. Pficemz doporucuji Petardé néklady clenit dle jednotlivych
aktivit, porovnavat s konkurenci a vymitat jejich zbytecny a netcelny vznik. Jednoznaéné
také doporucuji pfipravit si nakladovy rozpocet. Doporucuji, aby korespondoval
s rozpoCtem vynosu za kazdou aktivitu. Naklady na ptipravu koncertl Krizek&Kroc by
tudiz meli byt pokryty vynosy ze vstupenek. Takovéto piifazeni nakladi pouze k aktivite,
se kterou bezprosttedné souvisi, by pak zbyte¢né nezvedalo cenu vstupenky, protoze by se
dalsi aktivity nefinancovaly z ceny vstupenky, ale az z dosazen¢ho zisku. Cena by mohla
byt niz§i a dosazeny zisk z vétSi navstévnosti by pak mohl financovat i jiné aktivity.
Celkové naklady na turné byly témeét 177 000KE. Turné navstivilo 1650 divak, tj. cenu
vstupenky, stanovenou: naklady / pocet divaka jsem tedy urcila na 107K¢. Pti hledani
hospodarnéjsich prosttedkti komunikace a zaméfeni se specialné na cilovou skupinu lze
tedy ocekavat stanoveni ceny pod 100K¢ za vstupenku, jez je pro vétSinu respondentil
z dosazen¢ho zisku z koncertil, z prodeje DVD a dale ze sponzorskych darii. Nedoporucuji
pocitat se splacenim téchto ndkladl z prodeje hudebnich nosicl ¢i vstupenek z dalSich
chystanych koncertli ze stejného divodu, ktery jsem vyse uvedla. Za schiidnéjsi feSeni
povazuji prizpusobit formu propagace ndboru novych ¢lenti skupiny levnéjSimi, ale

minimalné stejn¢ ucinnymi prostiedky, jez jsem ditkladné popsala v teoretické ¢asti.

Pfi sestavovani rizikové amalyzy je nutné si uvédomit, ze zdkaznikem produkéni
spolec¢nosti neni Ladislav Kfizek, ale jeho fanouSkové. Guerillovy marketingovy plan by
mél byt tedy sestaven se zvySenou pozornosti na tyto faktory: dikladné prostudovani
teoretického zakladu pro aplikaci GM, znalost prace konkurence (tzn. jinych produkénich
agentur), spravné definovana cilova skupina, spravné nacasovani prostiedki marketingové
komunikace, vyuzivani hospodarnych ale zaroven efektivnich masovych komunikac¢nich
prosttedkii a modernich prostiedkd komunikace, dostatek vhodnych a ptehlednych
informaci, neustdlé monitorovani situace a souvisejicich aktualnich udalosti, trpélivost,

sledovani nejperspektivnéjsich fanouski, apod.
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ZAVER

Vtomto novém sméru vidim budoucnost, kam se marketing dostane diky stale
neuspokojenym potiebam a pfanim celé lidské spole¢nosti. V dnesni dob¢ jiz totiz nelze
pracovat, podnikat, nebo 1 zit bez premysleni, bez napadu, bez sebediivéry a odhodléani.
Doufam, Ze ma prace toto o guerilla marketingu vypovida. Proto, abych tuto praci napsala,
nestacilo pouze procist fadu odbornych knih, odbornych ¢lankii v novinach a na internetu,
promluvit si s nékolika lidmi z Petardy... Musela jsem si zacit v§imat okolnosti a vlivi,
kter¢ ptisobi na kazdého Ccloveéka pfijimajiciho marketingové sdé€leni, tzv. chodit
s otevienyma ocima, poslouchat nazory jinych lidi a jejich prani. Musela jsem ale i
ptizptsobit styl mysleni k ryze ucelovému, pragmatickému, vypocitavému, co nejvice
efektivnimu postupu k dosazeni stanoveného cile. Guerilla marketing toto vyzaduje, i kdyz
mnohdy se jeho kroky zdaji byt ptehnané. Mym cilem bylo piedstavit guerilla marketing
v dobrém slova smyslu a ukézat, Ze ho lze aplikovat na nejriznéjsi aktivity bez potizi.
V této praci jsem zurocila vse, co jsem se naucila na vysoké skole. Pfi zpracovani tabulek a
grafii jsem pouzila znalosti z aplikované informatiky, statistiky, financi a z oblasti tvorby
ceny. Doporuceni ke kazdému projektu jsem pojala odlisné stejné¢ tak, jako jsou oba
projekty. Pro Miroslava Kalouska jsem se vyjadfila ke kazdému kroku, ktery Petarda
udélala pro jeho politickou kampan. Pouzila jsem témét vSechny metody, které guerilla
marketing znd, pfitom jsem si ovSem uvédomovala pozadavky klienta, které¢ jsou podle
slov nékterych marketéri extrémné narocné. Ke kazdému navrhu jsem podala vysvétleni a
konkrétni plan postupu. Naopak v pifipadé Ladislava Kiizka jsem zpracovala cely
guerillovy marketingovy plén. Neni to zdivodu, Ze bych spraci Petardy zcela
nesouhlasila, ale timto jsem se snaZzila navrhnout, jak by mél guerilla pldn pfedchazet
kazdému marketingovému projektu. Obé doporuceni se pak daji jednoduse kombinovat,
nebot’ metody guerilla marketingu jsou jednoduché, prosté, ziejmé a velmi flexibilni. Vzdy
je nutné jen pamatovat na zakladni pravidla boje partyzant - flexibilita, mobilita, zdketnost

a mimofadna schopnost. Zkratka vSechna pravidla uvedend v teoretické casti.

Véiim, ze jsem touto praci prispéla k dalsim uspéchiim spolec¢nosti Petarda production, a.
s., protoze prave z jeji strany popud k feSeni problematiky této prace vzeSel. Zaroven si
ovsem uvédomuji, jak sloZitou cestou by Petarda musela projit, aby jeji mysleni a aktivity
byly skutecné guerillové. Mozné by 1 realizaci této nové cesty marketingu ztratila svoji
charakteristickou povahu, ftadu obdivovateli a lidi, ktefi s ni sympatizuji. Je jen na

Petardg¢, jestli poznatky bude do praxe aplikovat, ¢i si zanecha svoji soucasnou tvar.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GM  Guerilla marketing

TK Tiskova konference
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