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ABSTRAKT

Diplomova prace V teoretick¢ casti udavd komplexni pohled na guerilla marketing
a advertising, véetn¢ implementace guerillové strategie na trh. Dale obsahuje teoreticka
vychodiska potiebna pro nasledujici analyzu. V analytické ¢asti mapuje diplomova prace
vyskyt guerilla marketingovych kampani z interkulturniho pohledu. Zabyvé se analyzou
konkurenénich ptistupt ke guerilla marketingu z geografického hlediska. Zamétuje se na
trh evropsky, americky, asijsky, australsky i africky, ¢imz poskytuje komplexni pohled na
guerillové kampané. Vzorek analyzovanych kampani je zanesen do mapy trzniho bojisté,
kde je posuzovano nékolik parametri. Analyza svétovych guerillovych kampani produktu,
sluzeb a socidlnich kampani je doplnéna o specifika ceskych guerillovych kampani.
V projektové ¢asti prace je navrzena guerillova kampan pro soukromy subjekt — jazykovou

Skolu vedral.eu, v¢etné metodiky méfeni jeji efektivity.

Kli¢ova slova: guerilla marketing, guerilla advertising, guerillové kampang, reklama na

produkty, reklama na sluzby, socialni reklama, mapa trzniho bojisté

ABSTRACT

The theoretical part of this Diploma thesis sets a complex view on guerrilla marketing and
advertising and also includes implementation of guerrilla strategies to the market.
Furthermore the thesis contains theoretical foundations for the following analysis. The
analytical part examines the appearance of the guerrilla marketing campaigns from an
inter-cultural point of view. It deals with the analysis of competitive approaches to guerrilla
marketing from a geographical point of view. It focuses on European, American, Asian,
Australian and even African markets, hence providing a complex perspective on guerrilla
campaigns. A sample of analysed campaigns is put onto the map of market battlefield,
where several parameters are being considered. The analysis of worldwide guerrilla
product, service and social campaigns is supplemented with specifications of Czech
guerrilla campaigns. A guerrilla campaign for a private subject, the language school
“vedral.eu”, is proposed in the project part of the thesis and includes methodology of

judging its efficiency.

Key words: guerilla marketing, guerilla advertising, guerilla campaigns, advertisement on
products, advertisement on services, social advertisement, market battlefield
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UvVOoD

Guerilla marketing je téma, které m¢ doprovazi po celou dobu studia Marketingovych
komunikaci. Pfed dvéma lety jsem se jim zabyvala i ve své bakalaiské praci. Ocenéni
Nadace TomaSe Bati, které jsem za praci obdrzela, mne motivovalo ke snaze dale se
v tomto oboru vzdé¢lavat. Proto jsem za uplynulé dva roky studovala dalsi materialy, které
mi tento neviedni a kreativni obor piiblizovaly. Sirsi rozhled v této tematice mi ptinesly
hned dv¢ publikace. Kniha Guerilla marketing od J. C. Levinsona, ktera je povazovana za
bibli guerilla marketingu, byla na zacatku roku 2009 prelozena do ¢eského jazyka. Navic se
na ¢eském trhu objevila kniha nova, jejimz autorem je Tomas Patals, némecky sociolog,
ktery jiz od roku 1999 poskytuje nekonvencni marketingové sluzby malym a stfednim
podnikiim. Obé tyto knihy jsou teoretickou zakladnou pro diplomovou préci. Tentokrat se
vSak vyhybam popisu zakladnich pojmi a fungovani guerilla marketingu obecné, nebot” to
bylo obsahem mé bakalatské prace.

Zde se snazim o vyrazné rozsifeni teoretické¢ zakladny a to predev$im v oblasti
planovani guerillové strategie. Definuji kroky potfebné pied aplikaci guerilla marketingu
na trh, atributy guerilla marketingu nebo napf. vyuziti této metody v obecné prospésnych
organizacich. Mou snahou je také poukazat na rozdil v chapani dvou pojmu a to guerilla
marketing a guerilla advertising, jez spolu velmi tzce souvisi, ale mély by byt spravné
interpretovany. Velmi Casto se totiz setkdvam se Spatnym chapanim pojmu guerilla
marketing obecné¢ a jesSté¢ castéji s negativnimi konotacemi. Co vSak také nesmim
opomenout V prvni ¢asti prace, jsou teoreticka vychodiska pro nasledujici analyzu. Zde
jsem proto nastinila zakladni pojmy jako je trh B2B, B2C, specifika produktového a
socialniho marketingu a marketingu sluzeb, interkulturni aspekty vnimani reklamy a mnohé
dalsi, jez jsou nezbytné pro spravné pochopeni nasledujiciho textu.

Druha ¢ast prace se vénuje analyze konkurencnich ptistupil guerilla marketingovych
kampani z geografického hlediska, kdy je posuzovano sto kampani realizovanych po celém
svéte. Hlavni snahou je vytvorit uceleny pohled na pozici guerilla marketingu
a advertisingu v globalnim kontextu. Pfidanou hodnotou této diplomové prace je analyza
ptistupu rozdilnych oblasti, narodnosti ke guerilla marketingu, tedy nejenom vnimani
z pohledu Ceské republiky. Vystupem této analyzy je komplexni piehled sta svétovych
guerilla marketingovych kampani, ktery je mozné vyuZzit pro planovani komunika¢nich
aktivit firem z riznych odvétvi. Muzeme tak sledovat, ve kterych oblastech jsou nové

prilezitosti k vyuziti této nekonvencni metody komunikace, kde jesté nebyla vyuzita, kde
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naopak neni tento typ komunikace vhodny. Hlavnim nastrojem této analyzy je sestaveni tii
map trzniho bojisté, ze kterych je mozné definovat pravé zminéné promeénné. V analytické
casti se dale také zabyvam specifikami ¢eskych guerillovych kampani a nasledné také
kampanémi, které byly ocenény na svétovych reklamnich soutézich a festivalech.
Projektovd ¢ast prace vychazi z predchozich poznatkli ziskanych komplexni
analyzou sta realizovanych kampani. Vhodnou pfilezitost jsem spatiila v realizaci guerilla
marketingové kampané pro mensi jazykovou Skolu Vedral.eu plsobici na trhu ve Zling,
ktera se chce svoji komunikaci zaméfit na nové cilové skupiny, na stfedoskolské studenty,
maturanty. Zde je veliky potencidl pro realizaci pravé proto, Ze se jedné o cilovou skupinu
mladych lidi, studentd, které dnes jiz klasicka reklama tolik nezaujme, a proto jsou

kreativni a neotielé metody guerilla marketingu vhodnym zptisobem komunikace.

Byla bych rada, kdyby tato prace slouzila vS§em nadSenctim o guerilla marketing nebo
tém, ktefi chtéji tuto nekonvencni metodu komunikace 1épe poznat a spravné chapat. Také
bych rada touto praci prispéla ke zméné nazoru téch, kteti tvrdi, ze guerilla marketing
znamena ,,nalepit nékam nalepku®. Tak je totiz guerilla marketing lidmi kolem mne velmi
Casto interpretovan a je na Case, aby byl tento mytus vyvracen. I k tomu je urcena tato

diplomova prace.
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1. GUERILLA MARKETING A ADVERTISING

1.1 Co je ajak vznikl guerilla marketing

Guerilla marketing, pojem vychazejici ze stejnojmenného typu vale¢ného boje ma
definovanou teoretickou zakladnu jiz od roku 1986. Nejedna se tedy o néco zcela nového.
Dtivod proc je tento nazev sklonovan v ¢im dal vice firmach je jednoznacny. Klasicky
marketing a tradi¢ni reklama uz dnes tolik neprodava, nezaujme. Proto je tteba umét oslovit
své zakazniky nekonvenénimi metodami. Zvlaste dulezité je to pak u malych a stfednich
firem, které maji svoji pozici vici velkym ¢i nadnarodnim firmam velmi slozitou. Zde
pfichazi na fadu guerilla marketing (dale jen GM). Ke vzniku guerillového marketingu se
ve své knize vyjadiuje také Tomas Patalas: , Jako zdkaznici jsme V kazdé oblasti Zivota
vystavovani urcité zazité komunikacni kulture a neustale stejnym marketingovym nastrojiim
“typickym“ pro dané odveétvi, na které jsme si behem svého spotiebitelskeho Zivota jiz vice
méné zvykli.* (Levinson, 2009, s. 50) Dusledkem toho dochazi k odmitani a ignorovani
klasické reklamy, v mnohych ptipadech reklama spotiebitele obtézuje. V tento moment,
kdyz uz zakaznik neni ochotny reagovat, pfichazi ¢as na guerilla marketing.

Dnes uZ to neni ani v Ceské republice pojem zcela novy, ale zatim je ¢asto velmi
negativné vniman, jako néco, z ¢eho by firmy mély mit spiSe strach. Tato pfiCina nejspise
prameni z toho, Ze je o GM velmi malo publikaci v ¢eském jazyce. Aby doSlo ke zméné
vnimani této metody marketingu samotnymi firmami, zadavateli reklamy, je téeba ji
spravné interpretovat. Pravé GM se totiz muze stat velmi efektivnim zpisobem
komunikace se spotiebiteli. Metodou, ktera bude zvySovat konkurenceschopnost malych

a stfednich podniki vi¢i gigantim na trhu.

1.2 Rozdil v pojeti pojmi guerilla marketing a guerilla advertising

Na zacatku je tieba definovat, jaky je rozdil ve vnimani pojmua guerilla marketing
a guerilla advertising. Pro tuto préci je to zdsadni zejména proto, ze se budu Vv analytické
Casti zabyvat analyzou realizovanych guerillovych kampani, nikoli metodami GM

V obecné, teoretické rovinng.
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1.2.1 Guerilla marketing

Tento pojem se da predevsim vylozit jako ,,pFistup*. Pfesnéji feceno je to zpisob,
zékaznik a to, jakym zptisobem k nému ptistupujeme. ,, Marketing je umeni, jak primet lidi,
aby zmenili nazor — nebo aby u néj setrvali, pokud jsou jiz naklonéeni tomu obchodovat
S vami. Kazda malickost, kterou udélame, ukazeme nebo rekneme, ovlivni to, jak nas lide
budou vnimat.** GM je tedy predevs§im teorii. Ta nas uci jak postupovat ve své firm¢ tak,
abychom byli jini, abychom dokéazali zaujmout oproti své konkurenci a jak se stat silnym

hraem na poli s velkymi firmami, jejichz rozpoc€et na marketing je n€kolikanasobné vétsi.

Levinson definuje rozdil mezi klasickym marketingem a guerillovym marketingem
v nékolika zdkladnich bodech, tyto se vSak tykaji pfedev§im rozdilu zplisobeném v case,

tedy rozdily mezi marketingem aplikovanym dfive a marketingem v 21. stoleti. (Levinson,

2009, s. 5 10)

* Do marketingu nemusime investovat na prvnim misté penize. Guerilla marketéry

jsme, pokud jsme ochotni investovat ¢as, energii, predstavivost a informace.

= Pojem marketing odrazuje mnoho mensich podnikatelt, protoze nevi, jak jej pfesné
definovat a co vSechno obsahuje. Proto, nez aby utratili (jinymi slovy investovali)
penize a ud¢lali chybu, nedé€laji radéji nic. GM ftika, Ze podstatou je, ze jde
o proces, ktery fidime, nikoli naopak.

= Tradi¢ni marketing je urCeny velkym podnikiim se stejné¢ velkymi rozpocty.
Zakladem GM je podnikani malych firem, spolecnosti s velkymi sny, ale malym

rozpoctem.

= VySe prodeje a reakce na nabidku je méfitkem uspéSnosti klasického marketingu.
U GM plati, Ze hlavni udaj, ktery si zaslouZzi nasi pozornost, je vySe naseho zisku.

=  Guerilla marketéti si nemtzou dovolit Spatny odhad, proto je GM zaloZen na
znalosti psychologie a zakonitosti lidského chovani.

=V tradi¢nim marketingu smétuje veskeré usili ke zvySeni prodeje a marketing kon¢i,

jakmile dojde k prodeji. GM usiluje o poprodejni komunikaci, pokracujici kontakt
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se zakazniky a naslouchéni jejich potfebam. Divodem je to, Ze 68% veskerych

ztracenych obchodt je zptisobeno praveé nezdjmem o klienta po uzavieni obchodu.

= Zatimco se tradi¢ni marketing soustied’'uje na slovo ,,my* (naSe firma, nase vize,
naSe produkty), GM je zaméfeny na soustfedéni na slovo ,,vy“, kdy se vse
soustied’'uje priméarné na zakaznika.

* Tradi¢ni marketing vzdy uvazoval, co by mohl ziskat od zakaznika. Guerilla
marketéfi si plné¢ uvédomuji hodnotu zédkaznika a tudiz maji zajem i o to, co mohou

nabidnout oni zakaznikovi.

= QOdbornici na tradi¢ni marketing pocitaji na konci kazdého mésice penize. Odbornici

na GM pocitaji vztahy. Vytvaii a upeviiuji vazbu s kazdym individualnim klientem,

vvvvvv

1824

a prinasi zisk.

Nasla by se jisté dalsi fada rozdili, mym cilem vSak je popsat co je GM v zakladnim
slova smyslu. Tedy to, ze se jedna o celou $kalu pfistupi, metod a zpusobi mysleni.

A skute¢né se nejedna jen o nalepku na sloupu vefejného osvétleni.

1.2.2 Guerilla advertising

Jak jiz jsem vySe zminila o guerilla marketingu na ¢eském trhu je slychano ¢im dal
Casté&ji, coz je prospésné. Ve skutecnosti se ale setkavame spise s guerilla marketingovymi
kampanémi nez guerilla marketingem v jeho teoretické roving. V podstaté jsem zatim na
¢eském trhu nenasla spole¢nost ¢i firmu, kterd by ve své vizi zminovala guerilla marketing
jako metodu fizeni vlastnich aktivit. Spise je vyuzivan guerilla advertising, ktery mtzeme
Cesky definovat jako realizaci guerillové reklamy ¢i propagace. Pro¢ tedy vyuzivame pravé
guerilla advertising?

Reklamni priimysl je v neustalém toku. Zijeme v dobg, kdy si miizeme vybrat, jaka
média budeme konzumovat. Tradi¢ni televizni kandly, tisk ¢i plakaty jiz del§i dobu nejsou
tou nejefektivnéj$i metodou pro osloveni cilového publika. Disledkem toho se mnohé
znac¢ky snazi implementovat stale vice invencni a originalni metody, aby tak dosahli toho,
ze se o nich bude vice mluvit. Guerilla advertising uz se davno netyka jen malych
a stfednich firem, které se snazi prorazit na trhu silnych hract. Daleko vice pouZzivaji tuto
nekonven¢ni metodu komunikace takové globalni znacky jako je Microsoft, Adidas ¢i

Volkswagen. Stejn¢ tak jsou ale neuvéfitelné lakavé pro neziskové organizace realizujici
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socidlni kampané, poukazujici na riznd zavaznad témata. Zviditelnuji tak svoji znacku,
jejich myslenky, produkty i hodnoty. Kampané byvaji zardzejici az Sokujici, vtipné,

presvédcujici, itocné ¢i potmésilé. VSechny maji ale jedno spole¢né. Zaujmou.

1.3  Ptiprava guerilla marketingového planu

Piedmétem nasledujici Casti prace je piedstavit prvky guerilla marketingového planu
samotného. Mnoho marketingovych odbornikii stale vede dlouhé diskuze o tom, jakou
pozici zaujima GM v ramci firemniho marketingu jako takového. Ze se jedna o néco zcela
odlisného od klasického marketingu se urcité tvrdit nedd. Hlavni cil je v obou piipadech
stejny, jde ndm o to, abychom na trhu uspéSné uplatnili nabidku svych produkti nebo
sluzeb.

Hlavnim pfedmétem zdjmu u GM je stejn¢ jako u klasického marketingu zakaznik.
Tyto dva pristupy se vSak lis§i pfevazné v tom, jakym zpisobem navazeme s danym
zakaznikem kontakt. KdyZ zvaZime fakt, Ze ne kazda firma si mize dovolit do marketingu
a komunikace investovat vysoké finan¢ni ¢astky, pak u GM je tim hybnym faktorem nikoli
vySe marketingového rozpoctu, ale spi$ kreativita, originalita a rychlost. Uvazime-li jesté
soucasnou realitu reklamni dzungle, pak nam jasné vyplyva, Ze na sebe muze firma upoutat
pozornost vi¢i velkym konkurenénim rybam jen tehdy, bude-li mit dobré napady, které
ptimo oslovi klienta. Pokud se to firm¢ povede jeSté origindlnim zpiisobem, ktery piesné
oslovi daného zakaznika, pak ma firma témét vyhrano. U guerilla marketingu je vSak nutné
volit takové zbrang, které budou odpovidat dané cilové skupiné, vzbudi velkou pozornost
a budou zakazniky motivovat ke koupi. Tomas Patalas ve své knize Guerillovy marketing
k tomu dodava: “Ziskat pozornost zakaznikii je samozrejmé velmi dilezité, ale tim jeste
guerillove akce zdaleka nekonci. Teprve poté, co ziskdte potrebnou pozornost, se ukdze,
zda jste si svou kampan dostatecné pripravili a naplanovali, nebo zda se chcete Spokojit
S pozornosti svych zdkaznikii jako takovou.” (Patalas, 2009, s. 16) V kontextu s klasickym
marketingem je tieba GM povazovat spiSe za doplnéni néstroji klasického marketingu,
pfi¢emz zakladni planovani a pfiprava guerillové kampané jsou zalozeny na ovétenych
pilitich klasického marketingu. GM vSak nepiinasi jen zdbavnou a originalni formu
oslovovani klientd, ale pfinasi také firmam, které se do né&j pusti, origindlni Unik ze stale
neménnych a mnohokrat i nudnych marketingovych, reklamnich a komunikacnich

standardq.
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Doposud neni jasné vymezeno, kdy je mozno uré¢itou kampan ¢i akci mozné oznacit jako
guerilovou, jedno je vSak zcela jasné, je to tehdy, oslovime-li kreativné své klienty. Ke
kreativnim reklamnim kampanim, které jsou zaméfeny ptimo na cilovou skupinu Levinson
ve své knize tika: ,, Prresné cilend kreativita se da jen obtizné nalézt a rozvijet, ale také se ji
obtizne konkuruje. Vase kreativita by vas vSak nikdy nemeéla odvadeét od jadra vaseho
sdelent.* Tvarci schopnosti pochazeji ze znalosti, jako je znalost produktu, konkurence,

cilové skupiny, trhu ¢i aktualnich trendd. (Levinson, 2009, s. 45 —51)

1.3.1 Zakladni postup realizace guerilla marketingové komunikace

jednotlivé

fazy Cinnosti
Jednozna¢né zadanie
Jednoznac¢né
zadanie Pochopenie kampane a rovnaka

interpretacia

v

Eliminacia Sumov v
komunikacii, redukcia nakladov

‘ < Originalny napad )

Kreativne *

myslenie
Rozpracovanie napadu vyuzitim
L kreativity a intuicie

‘ Presadenie nového, revoluéného
napadu do praxe

Posudenie kampane z hl'adiska
i etiky

v

TN
NIZANLZAN

Odvaha

N

Obrazek ¢. 1: Zakladni postup realizace guerilla marketingové komunikace

[Zdroj: 149, Viliam Lendel; Dusan Pavli a kolektiv: Marketingové komunikace a jejich nové formy, 2009,
Fakulta multimedialnich komunikaci, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢]
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Predpoklady pro dobrou guerilla marketingovou komunikaci jsou:

= nejlepsi investice je ta, kterou se firma nauci vic o marketingu

= trpélivost na cesté k cili

= prani, kterd pomahaji zakazniktim

= hospodareni se ziskem

= spoluprace s jinymi vhodnymi podniky

= detailni obeznameni se v§emi nastroji guerilla marketingové komunikace
= prizkum trhu, analyza kazdého detailu

= zkuSenost, ziskand vyzkouSenim néstrojlii a postupt

Firma by méla pii sestavovani a realizaci komunika¢ni kampané s vyuzitim guerilla
marketingové komunikace pocitat také s moznymi riziky. Mezi nejcastéji se vyskytujici
rizika patii: podrazdéni zédkaznik, existujici zvyky a navyky zakaznikli a jejich naruseni
a ztrata kontroly. Jmenovanym rizikiim se vSak firma miZe vyhnout, pfipadné je co nejvice
minimalizovat. Je tfeba se zamyslet, zda ma firma realistické ocekavani, neustale zlepSovat
své produkty, kontrolovat dosazené vysledky, hodnotit svou komunikaci a investovat do

svych zaméstnancu. (Lendel, 2009, s. 146 — 156)
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1.4 Kroky pred aplikaci guerilla marketingu na trh

Vyjadreni konkuren¢ni vyhody zdiraziiovanim vlastnich prednosti

Patals ve své knize fika: ,, Zeptejte se sami sebe vV cem je vase firma nejlepsi, nebo co
vam jde ve srovnani s konkurenci lépe, ¢im jsou vase produkty a sluzby jedinecné? “ Muze
se jednat o: lokalitu provozovny, odborné védomosti, mnohaleté zkusenosti, tradice, jméno,

cokoli co tvori vasi obchodni znac¢ku.

Analyza slabych stranek

Stejné¢ tak bychom méli analyzovat i své slabé stranky a to proto, ze pravé slabé

stranky a problémy jsou to prvni, ¢eho si zdkaznik vSimne, a to posledni, na co zapomina.

Definice segmentu trhu

Cim vice klasifikujicich faktorti najdeme o segmentu trhu, ktery nas zajima, tim

presnéji se mtizeme fidit podle specifickych nakupnich potieb své cilové skupiny.

Identifikace vlastni nabidky

Zname-li svlij segment trhu, musime znat nabidku produkti ¢i sluzeb, se kterou
dosahneme nejvyssiho zisku. Zde hraje svoji roli priizkum trhu, zohlednéni konkurence
a trzniho podilu a vlastni vypocet oekavanych nakladd. “Aktudlni informace o situaci na
trhu jsou pro planovani guerillovych kampani naprosto nepostradatelné “, ¥ika Patalas ve
své knize. Zname-li dobie aktualni potieby trhu, jsme schopni rychle a flexibilné reagovat
na jeho nov¢ vznikajici potfeby. Musime uvazovat jak o svych zékaznicich, tak

o zékaznicich konkurence.

Znalost potreb zakaznika

Existuje mnoho ruznych zpasobu, jak zjistovat potieby zakaznika. Nejvétsi jistotu
vSak budeme mit, fekne-li ndm to zakaznik sdm. Napiiklad naslouchéani kritice svych
zakaznikl a jejich navrhy na jejich zlepSeni mohou byt velmi pfinosné. Budeme-li v¢as
reagovat na signaly, které nasi zakaznici vysilaji napt. ndhlou zménou svych nakupnich

tendenci, budeme tak moci v€as zabranit pfipadnym komplikacim.

(Patalas, 2009, s. 83 —94)
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1.5 Guerillovy plan

Levinson uvadi, Ze ,,guerilla marketingovy plin ¢i strategie by mély slouZit jako
odrazovy mustek pro marketing, ktery zajisti prodej . Déle také tvrdi, ze by meéla mit
guerilla marketingova strategie rozsah sedm vét. Rozdil mezi guerillovym planem
a klasickym marketingovym planem V obecném pojeti neni. Hlavnim cilem je maximalni
zisk. Rozdil je vSak ve tvofivosti, originalité, nekonvencnosti a odliSnosti realizovaného
sd€leni, reklamni kampanég. Je-li kladen diraz na cilenou kreativitu, pak mé firma silny

trumf vici konkurenci. Ma-li guerilla marketér ustfedni piibeh puisobivéjsi nez velké firmy,

muze byt osobn¢ji zaméfeny.

1. Cil guerilla marketingu — mél by byt stejné jako u klasického marketingového
planu pfesné stanoveny, méfitelny, dosazitelny, relevantni a Casoveé vymezeny.

2. Specifika cilové skupiny — vedle specifikace nasi CS (jejich zajmu, potieb,
nakupnich zvyklosti) by mél byt definovan také piinos pro tyto zékazniky. Dilezité
je také znat typické okoli, ve kterém se CS pohybuji

3. Jakym zptsobem stanoveného cile dosahneme — kde a jak akci zrealizujeme,
jaky bude samotny plan guerillové akce

4. Definice marketingovych zbrani — jaké konkrétni marketingové ndstroje
a zpusoby komunikace pouZzijeme

5. Vymezeni trzni niky — kromé& vymezeni oblasti, pro kterou chce firma guerillovou
kampan vyuZit je tfeba definovat oblast, aktivitu, sluzbu, kterou konkurence
nenabizi nebo ji nabizi za vyssi cenu ¢i nizsi kvalitu

6. ldentita firmy — jak chceme vypadat v ocich svych zakazniki, co chceme, aby si
o0 nas zékaznici mysleli, v ¢em jsme jini (lepsi) neZ nasi konkurenti.

7. Rozpocet — finan¢ni zdroje, které budou pro GM kampan pouzity
Rozsiteny marketingovy plan pak mutize obsahovat situacni analyzu, seznam cild a jejich
priorit, monitorovaci metody, problémy a pfilezitosti. Nasleduje tviréi plan a medialni

plan.

(Levinson, 2009, s. 37 — 38)
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1.6  Atributy guerilla marketingu

Guerillovy marketing je...

— Zavisly na velikosti firmy

Typ a cil GM kampani se lisi podle velikosti daného podniku. Velké podniky orientujici se
na masovy trh jsou vice zavislé na informovani médii, a proto musi pii koncipovani
kampani pfemyslet nejen o samotné kampani do té miry, aby zaujala zvolenou cilovou
skupinu zakaznik (,,prvni vetejnost®), ale také o medialni komunikaci o guerillovych
akcich tak, aby dochazelo k oslovovani Sir§iho okruhu adresatt (,,druha vetejnost™). Ve
Strategii, tydeniku zaméfeném na marketingové komunikace, se o dané problematice pise:
., Kazdy takovyto kreativni pocin vyvolava velky zdjem jak laické, tak i odborné verejnosti a
hodné se o nem mluvi (reference, PR, média), coz je dalsi reklama zdarma. ** (Libora, 2008,
online) Malé podniky se guerillovymi akcemi zaméfuji primarné na cilového zakaznika
za ucelem piekvapit, udélat na né¢j dojem a presveédcit jej tak 0 vhodnosti svého produktu

nebo sluzby. To jestli o té&chto kampanich bude zminka v médiich je az sekundarni.

— Originalni

GM pfipoutava pozornost prevazné diky své originalité. To vSak znamend, Ze kazda takova
kampan musi byt jedine¢na. Strategie uvadi, Ze podle prizkumu piisobi na ¢lov€ka denné
zhruba 3000 reklamnich sdéleni. Clovék jednomu reklamnimu sdéleni vénuje zhruba tii
sekundy. Naskyta se otazka, jak tedy svého potencidlniho zakaznika zauymout. Jestli vetsi
daraz vénovat originalité navrhu, pfesné¢ji kreativnimu feSeni, nebo se fidit heslem ,,Cim
vic, tim lip*“. Podle odbornikli zalezi opét na tom, ¢eho chci kampani dosdhnout. Dobra
kreativa nemusi automaticky znamenat vétSi vydaje. Jan VIcek, Managing Partner
spole¢nosti Bigmedia k tomu dodava ,, Neexistuje rovnitko mezi efektivitou kreativy a jeji
cenou.* (Libora, 2008, online) S guerillovymi zdroji je potifeba zachazet s rozmyslem,
protoze zacinat dlouhodobé neustdle nové guerillové strategie neni v kone¢ném dusledku

vubec originalni.
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— Prekvapivy

Tomas Patalas ve své knize uvadi: ,, Alfou a omegou guerillového marketingu je moment
prekvapeni a jeho ucinek. “ Zakladnim ptedpokladem tuspéchu je dikladnd znalost cilové
skupiny. Dulezité je znat misto, kde se nase cilova skupina nejcastéji nachazi. VétSina
guerrilovych akci probiha na hojné navstévovanych lokalitdch, jako jsou pési zony,
nakupni centra nebo masové spoleCenské akce. Jednoznacnou vyhodou je v tomto ptipadé
moznost osloveni velkého mnozstvi osob. Na druhé strané je nutné umisténi guerillové
akce dobfe promyslet, aby se minimalizovaly ztraty dané¢ nedostate¢nou zacilenosti.
Obecné to plati u vSech marketingovych akci, avSak u guerillovych kampani se jedna

o kli¢ovy faktor.

— Finané¢né vyhodny

Vseobecné je guerilla marketing bran jako usporné feseni pro malé i velké podniky a to
nejen proto, ze klasicka reklama jiz ani pies vysoké naklady, které s ni souvisi, nefunguje.
Dnes je jiz bézné, ze reklamni agentury realizuji guerilla kampané velkym firmam na
zakazku. U nas toho vyuzily spolecnosti jako Staropramen (Ostravar Bazal), PoStovni
spofitelna ¢i Vodafone. Co se vSak ty¢e malych a stiednich podnikd, pro néz ostatné GM
pivodné vznikl, tam je situace vzhledem Kk omezenym rozpo¢tim na marketing slozit&;si.
Nemohou si dovolit oslovit reklamni agentury na Zadny typ komunikace a propagace
a musi se spokojit s vlastnimi napady a zkuSenostmi. Nabizi se zde vSak prostor pro
vyrazné snizovani nakladii a to napf. pfi vybéru levnéjSich dodavatelt (tisk letaki, vyroba
reklamnich poutact atd.) nebo spolupraci se studenty, jejichz prace byva levnéjsi avSak

¢asto velmi kvalitni.

Guerillovy marketing ma v konecném duasledku jeden hlavni cil — pfipoutat pozornost a to
k vyrobku, sluzbam, firm¢. Navic se vsak typické vlastnosti realizovanych guerillovych
kampani jako je inovativnost, kreativita a originalita pfenaSeji na firemni identitu a zvysuji
tak cenu samotné spolecnosti. Obraz a pozice firmy je to, podle ¢eho se zdkaznici pfi svych

nakupnich rozhodnutich fidi.

(Patalas, 2009, s. 52 — 67)
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1.7  Guerilla marketing v obecné prospésnych organizacich

Guerilla mize byt pouzita nejen malymi stiednimi ¢i velkymi firmami, ale také
zivnostniky. Soucasti analytické ¢asti této prace budou jak guerillové kampané zaméiené
na produkty a sluzby, tak také ve znacné mife kampané tzv. socidlni. Ty jsou ¢im dal
Castéji realizovany neziskovymi, charitativnimi i obecné prospéSnymi organizacemi, ¢i
obCanskymi sdruzenimi. Velmi Casto se ve spojitosti s guerilla marketingem hovoii
0 arzenalu zbrani, jichz GM vyuZiva. Ten je natolik Siroky a riznorody, Ze si v ném kazda
spolecnost, firma ¢i Zivnostnik najdou pfesné to, co potiebuji, a to bez ohledu na svou

velikost a obor na ktery jsou zaméfeni. (Patalas, 2009, s. 70 — 71)

VysSe zminéné organizace mohou pomoci guerillovych kampani rekrutovat noveé
¢leny, plisobit na vefejné minéni ¢i jinak apelovat na city ¢i postoje lidi. V jejich usili je
navic ¢asto zdarma podporuji renomované reklamni agentury, které za svou snahu ziskavaji
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pak alespon ocenéni v reklamnich a kreativnich soutézich.

Jednim z ptikladl takto Usp&Sné kampané je guerillova akce spolecnosti Amnesty
International z roku 2004 s nazvem Wrong colour / Wrong opinion / Wrong faith od
reklamni agentury Leo Burnett. Ta byla ocenéna na Lions International Advertising
Festival v Cannes, kde ziskali tieti misto. Ugelem této kampané bylo poukazat na krutost,
kterd se objevuje na mnoha mistech na svété, kde jsou lidé zavirdni v otfesnych
podminkach jen kvili tomu, Ze se jejich vira, barva pleti ¢i jejich ndzory lisi od téch, ktefi
ovladaji rezim, ve kterém ziji. Kampan tvofily umélé pary rukou drzici m#iz od kanalt
v ulicich mésta a symbolizovali tak ¢loveéka za mfizemi. ,, Nasim tikolem bylo upozornit na
porusovani lidskych prav. Tyto ruce byly nainstalovany do kanadlii u svételnych kirizovatek
na nejfrekventovanéjsich krizovatkach ve Frankfurtu. Diky této aktivite podepsalo 860 lidi
petici Amnesty International, aby protestovali proti vSem zemim, které uvéznuji ¢i muci
osoby, kviili jejich vire, nazoru nebo barvé pleti.” Uvedl o Gspéchu této kampané Jiirgen

Krautwald z Amnesty International. (Lucass, Dorrian, 2006)

Pravé pti akcich tohoto typu, pro nestatni neziskové organizace, se daji vyborné
uplatnit hlavni prednosti guerillovych strategii, coz vede k dalsimu S$ifeni myslenek

guerillového marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

1.8  Typy guerilla marketingu

Cesky autor anglicky psaného serveru o guerilla marketingu pfevazné v internetovém
prostiedi Vit Horky, popisuje na svych strankdch rozdéleni GM na dvanact riznych typt,
které se pouzivaji pro ucely obchodu tak, jak jsou uvadény v sekundarnich zdrojich, na
marketingovych serverech. VSechny tyto typy GM maji spole¢ny cil propagovat produkty
a sluzby a to zptisobem efektivné€jsSim nez tradi¢ni média. Na svém webu Horky pisSe také
o Sesti principech, které musi guerillové kampanég spliiovat. Museji byt: naprosto necekané,
drastické (ve smyslu, ze maji silny nebo daleko dosazitelny efekt), humorné, jednorazové
(¢imz je mysleno, ze GM kampané jsou provadény pouze ve striktné omezeném ¢asovém
obdobi, ¢ili jsou pouze docasné a stejny koncept by nemél byt znovu pouzit na stejném

trhu), levné a piinosné pro zakaznika. (Horky, 2009, online)

Nasledujici tabulka je ur¢ena k posouzeni dvanacti typi GM. VSechny spliuji Sest
vySe zminénych kritérii, které by méla kazda guerillova kampan spliovat. Tabulka ukazuje,

jak jednoduSe mohou jednotlivé typy GM obsahnout dand kritéria a jak velké piinasi

podnikatelské riziko.
Type Unexpected Drastic Humorous One-shot Cheap Goodwill Business risk
Astroturfing

Viral Marketing
Undercover
marketing

Tissue-packing
advertising

Wild Posting
Ambient Marketing
Presence Marketing
Alternative

marketing
Experiential
marketing

Presume marketing

Ambush Marketing

Obrazek ¢. 2 : Typy guerilla marketingu. Zdroj: www.guerillaonline.com
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Astroturfing

Typ GM, ktery vytvaii dojem, ze je spontanni. Techniky jsou velmi ¢asto pouzivany
na blogy, které jsou ve skute¢nosti vytvafeny lidmi, jez jsou placeni tou spole¢nosti, ktera
prodava produkt, o kterém se na blogu piSe. Tato metoda je také vyuZzivana politiky béhem

politickych kampani.

Viral marketing

Je zalozen na ptedpokladu, Ze lidé se radi podéli o zajimavy a zdbavny obsah a délaji
tak dobrovolné a bez ptemlouvani z vnéjsiho prostedi. Viralni marketing mize také pouzit
prvek vylu¢nosti, kdy ma pouze omezeny pocet lidi ptistup k uréitému obsahu, nékterym

aplikacim nebo produktu.

Undercover marketing (nebo také Stealth marketing)

Znamy je také jako buzz marketing nebo Word-of mouth marketing (WOM). Jedna se
0 marketingovou metodu pro vytvofeni rozruchu kolem vyrobku. Cilem je zvyseni
povédomi a pfitazlivosti smétujici ke koupi vyrobku. Buzz marketing mize byt provadén
vzdélanymi a kultivovanymi opinion leadery, ktefi Sifi informace o vyrobku nebo sluzbé
lidem ze stejné komunity. U WOM marketingu se jedna o predavani informaci z jedné
osoby na druhou. Techniky WOM jsou €asto vyuZivany nejen v komunikaci tvafi v tvar,
ale 1 na internetu pomoci webovych socialnich siti (Facebook, MySpace, Twitter,

YouTube) a blogt.

Tissue-packing advertising

Tato metoda reklamy byla poprvé pouzita v Japonsku. Zamérem je umistit inzerci na
papirové kapesnicky, které jsou velmi Casto vyuzivany a lidé je obvykle maji u sebe, dokud
je nepouziji. Tato technika se pouziva v mnoha zemich a ma vyssi G¢innost nez klasické
reklamni tiSténé letdky. Produkty, které mohou byt pouzity pro tuto reklamni techniku,

Casto zavisi do zna¢né miry na cené a hodnoté, kterou maji pro své cilové publikum.

Wild posting

Jedna se o levnou formu reklamy, kdy je na jednom misté umisténo velké mnozstvi
plakatli na riiznych mistech mésta s cilem ptilakat maximalni pozornost. Plakaty jsou Casto
umistény na stavbach, fasadach budov apod. Nekolik online blogh marketingovych

odbornikt a fanouskt definuji wild posting nasledovné: "Je to jako graffiti, ale legalni"
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Ambient marketing

Ambient marketing mize byt definovan jako snaha
podniku vytvofit povédomi o znacce, aniz by byl nutné
propagovan samotny produkt. Nazornym ptikladem je
napi. kampan italské reklamni agentury pro kasino, kdy
byl pro propagaci vyuzit klasicky péas pro odbavena
zavazadla na letisti, ktery byl opticky pfeménén na kolo
rulety. Ugelem je, ze na prvni pohled neni vidét, ze se
jedné o komeréni sdéleni.

Obrazek ¢. 3: Ambient marketing

Presence marketing

Funguje na stejnych principech jako ambient marketing. Spoc¢iva v kazdodenni
komunikaci produkti smérem k cilové skupiné tak, ze to zvySuje povédomi o produktu ¢i
sluzbé neptetrzité. Lze jej také definovat jako propagaci vyrobku nebo sluzby v jiz
existujicich konverzacich na socialnich sitich nebo webovych strankdch takovym
zpusobem, ktery posiluje dialog s cilovou skupinou, a to zvysuje pravdépodobnost nakupu
vyrobku. Malé firmy a podnikatelé se skromnymi marketingovymi rozpocty zjistuji, ze

presence marketing pfinasi vynikajici ndvratnost jejich investic.

Alternative marketing

Lze nejlépe definovat jako publicitu, kterd vypada, ze se absolutné netykd samotné
firmy, kterd dany propagovany produkt nebo sluzbu nabizi. N&ktera sdéleni vznikaji
dokonce ndhodné, bez pldnovani ze strany spole¢nosti, ale maji jasny a ptimy apel smérem
k cilovému publikum. Slovo alternativni pak vyjadiuje volbu nekonvencnosti. Jakakoliv
GM kampan miiZze byt tedy chépana jako alternativni marketing, kvili jeji originalité,

jedinecnosti a neptedvidatelnosti.

Experiential marketing

Zkusenostni marketing (znamy také jako Customer-Experience Marketing) je druh
GM, ktery spojuje zdkazniky s produktem prostiednictvim 0Sobni zkuSenosti. Ty pomahaji
lidem spojit si znacku s produktem v moment¢ rozhodovani 0 koupi. Termin "Experiential
marketing” odkazuje na aktualni zkuSenosti zakazniki se znackou, produktem ¢i sluzbou,

které zvySuji prodej, image znacky a povédomi o ni.
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Presume marketing

Spolecnosti vyuzivajici presume marketing chtéji zvysit povédomi o produktu jeho
vystavenim na vetrejnych mistech, ¢ehoz byva velmi ¢asto dosazeno napi. béhem festivali,
televiznich show nebo umisténim produktu ve filmech. Zde neni p#ili§ jednoduché odlisit
tento typ komunikace od klasického outdooru, indooru ¢i product placementu. Zpravidla

zalezi na zpisobu umisténi produktu, jeho velikosti apod.

Ambush marketing

Je definovan jako guerilla sponzoring nebo jako parazitovani na aktivitach
konkurence, které jsou vétSinou spojeny s néjakou vyznamnou akci, na niz se zaméfuje
pozornost vefejnosti a médii. Je typicky tim, ze firma védomé hledd spojeni s urCitou
udalosti, aniz by platila sponzorsky poplatek. Béhem let se tento ptivodné nelegalni typ stal
akceptovatelnou marketingovou strategii. Oficialni sponzofi proto cht&ji byt jedinymi, aby

zabranili ambusherim parazitovat na efektivnosti jejich akce. (Pelsmacker, 2003)
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYZU

Ve druhé kapitole teoretické ¢asti diplomové prace je mym cilem zmapovat nékolik

termint a pojmi, které je nutné znat pro nasledujici analytickou ¢ast.

2.1 Interkulturni faktory majici vliv na guerilla advertising

V této kapitole se budu zabyvat obecnymi interkulturnimi aspekty, které mohou
ovlivitovat zpusoby mysleni a pfistupy lidi k marketingové komunikaci, pfesnéji k reklamé,
VvV riznych castech svéta. Zakladnim délicim faktorem guerillovych kampani v analytické
¢asti této prace bude pravé rozdéleni na jednotlivé svétové trhy (evropsky, americky,
asijsky, africky a australsky). Piistup ke guerilla marketingu na ¢eském trhu je zatim velmi
ostychavy a jen ty nejotrlej$i agentury a klienti se do né& pousti naplno. Naopak na
svétovych trzich je GM vyuzivan hojné. Rozdilné ptistupy k této formé marketingu mohou

souviset i s kulturnimi a jinymi odli$nostmi jednotlivych oblasti.

2.1.1 Interkulturni aspekty vnimani reklamy

Hodnoty a normy ptevladajici v kulturach jednotlivych zemi jsou vysledkem
historického vyvoje a jsou formovany fadou riaznych faktorti. Proto 1 zplsoby, jak
jednotlivé kultury reaguji na reklamni komunikaci a sdéleni je rizny. Tvurci reklamy, ktefi
tyto rozdily chépou, byvaji velmi Usp&$ni. Obsah reklamy musi odrdZet spole¢enskou
realitu pfislusSné zemé. Reklama v zemich siln€ kolektivistickych musi obsahovat vice
reklamnich situaci vychazejicich z chovani skupiny nez tomu je u kultur zamétenych vice
individualisticky. V kulturach s vysokym indexem mocenskych pozic bude mit vétsi
uspéch reklama komunikujici vyS$si status spojeny s uZivanim ptisluSeného produktu. Dalsi
faktory, které ovliviiuji chapani reklamy v rozdilnych kulturnich oblastech jsou: rozdéleni
zemi dle nizkého ¢i vysokého kulturniho kontextu, typy pouzitych argumenti,
psychologické apely, symbolické asociace, format ptibéhu, emocionalni apely, verbalni ¢i
neverbalni vyjadieni jako napf. pohyby a gesta. (Svétlik, 2001, s. 59 — 78)

Cinnost reklamniho primyslu je ve vétsing statd fizena a usmériiovana nejen etickou
samoregulaci tvirci a zadavateld reklamy prostiednictvim etickych kodext, ale

1 legislativnimi upravami.
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2.1.2 Reklama a kultura

Reklama se stala formou komunikace, kterd se pokousi pfesvédcCit potencialni
zakazniky ke koupi nebo vyssi spotfebé konkrétni znacky produktu nebo sluzby a to
zejména v soucasné globalni ekonomice, ve které dochdzi k internacionalizaci vyroby
a propojovani trhui. Proto je velmi dulezité respektovat kulturni vlivy v reklamé pro zvyseni
efektivnosti pro cilové zdkazniky na daném uzemi.

Pod pojmem narodni kultura si lze pfedstavit v§e, co souvisi S jazykem, hodnotami,
mentalitou, zvyky a symboly daného statu. I pfes to, Ze maji kulturni vlivy dynamicky
charakter, méni se relativn¢ pomalu, v souladu s tim, jak se méni sama spole¢nost.

Rozdilnosti kultur se projevuji mnoha zplsoby, zejména jazykem, chovanim,
myslenim, neverbalni komunikaci, oblékdnim, stravovacimi navyky, estetickém citénim
apod. Podivame-li se na miru otevienosti ¢i uzavienosti spolecnosti, sklon k individualismu
¢1 kolektivismu, spolecenské konvence, Zivotni navyky a zvyklosti, instituce ovlivilujici
ramec spotiebniho chovani i ty jsou rovnéz zavislé na konkrétni kultuie spolecnosti.

Obecné muzeme konstatovat, ze zemé s vysokou mirou otevienosti spolecnosti jasné
vyjadiuji své postoje a nazory a pievazuje u nich sklon k individualismu. Mezi hodnoty,
spolecnosti je 1 jednodussi zapojit se do podnikéni, protoze tato spolecnost pfijima etnicky
riznorodé cizince, ktefi respektuji pravidla v dané zemi, napt. USA, Austrilie,
Skandinavie, zapadni Evropa.

Naopak za uzaviené spole¢nosti povazujeme asijské a africké zemé, ve kterych stale
pretrvava silné¢ hierarchizovana spolecnost. Pro tuto kulturu je typické kolektivistické
chovani s pevnym fadem a postavenim ve spolecnosti. Porozuméni a zafazeni do této

wvewr

obrazek. (Navratilova, 2009, online)

-~

USA, Australie,
skandinavské zemeé

Francie, Italie, zemsa
stfedni a vychodni Evropy

Japonsko, Cina, africké
zemé, arabske zemé

>

Obrazek ¢. 4: Mira otevienosti spole¢nosti zdroj: Navratilova Ludmila, VUT
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2.2 Typy trhii: B2B a B2C

B2C - business to consumer - oznacuje komeréni a marketingové aktivity ¢i transakce mezi
firmou a konecnym spotiebitelem zbozi ¢i sluzby. Spotiebitelem piitom muze byt jak

soukromé osoba, tak firma ¢ podnikatel. (Celustka, 2000, online)

B2B - business to business - oznacuje komer¢ni a marketingové aktivity ¢i transakce mezi
dvémi firmami nebo firmou a podnikatelem, kteti zboZzi ¢i sluzby kupuji pfevazné za

ucelem jejich dalSiho prodeje ¢i zpracovani.

2.3  Specifika marketingu produkti, sluzeb, socialnich instituci

Podnikatelské strategie, kdy je vyuzivan marketingovy pfistup, kdy se firmy chovaji trzné,
analyzuji situaci na trhu, zjistuji své moznosti, kdy zvazuji, jestli bude jejich vyrobek
uspésny na trhu, kdo jej bude ochoten koupit, jak4 bude jeho cena, jak bude distribuovan
a jakym zptsobem bude prodej podpofen, jsou dnes zcela bézné. Timto procesem firmy
prochazeji, chtéji-li prodat vyrobek, tedy produkt. (Svétlik, 2003, s. 5 — 6) Produktem
rozumime v marketingu jakoukoliv nabidku, ktera je urCena trhu za ucelem uspokojeni
urCité potieby. Pod pojmem produkt si vétSinou piedstavime hmotné vyrobky, jsou to vSak
také sluzby. Mimo tyto dv€ oblasti se marketing zabyva i dalsi a to je neziskovy sektor.
Kazda ze tfi zminénych oblasti marketingu (hmotné vyrobky, sluzby 1 neziskovy sektor)
ma sva specifika. Mym cilem je zde strucné tato specifika vyjadfit, pro pozdé&jsi lepsi

orientaci v textu.

2.3.1 Produktovy marketing

U hmotného produkt se marketing nezabyva pouze samotnym jadrem produktu, ale také
sortimentem, kvalitou, designem, obalem, image vyrobce, znackou, zarukou, podptrnymi
sluzbami a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji
jeho oc¢ekavani. Marketing hmotnych produkti se také 1isi podle toho, jedna-li se o zbozi
bézné spotfeby nebo vyrobni zbozi, zbozi vyssi jakosti, luxusni zbozi atd. Kazda tato oblast
ma opét sva specifika komunikace. Pro propagaci hmotnych produktii se nejcastéji vyuziva

reklama, podpora prodeje ¢i osobni prode;.
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2.3.2 Marketing sluzeb

Aplikace marketingu sluzeb ma jistd specifika a odliSnosti od marketingovych
koncepci hmotného produktu. Obecny marketing sluzeb totiz nezohlediiuje jen ,,4P*
marketingového mixu, ale pfifazuje k nim dulezité prvky pro fizeni kvality sluzeb — a to:
lidské zdroje (personal zajist'ujici produkci sluzby + zékaznici, spolupodilejici se na tvorbé
produktu), procesy a materialni prostfedi (v podobé corporate identity, feSeni exteriéru,
dispozi¢niho feSeni interiéru atd.).

Sluzby se vyznacuji ur€itymi vlastnostmi, které pifinasi vyhody ¢i nesndze v jejich
marketingovém fizeni. Mezi tyto vlastnosti mimo jiné patii nehmotnost sluzeb, coz
zpusobuje obtizn¢ prekonatelné omezeni pii komunika¢nim mixu a pii prodeji samotném.
Zakaznik nemlze hodnotit konkurujici sluzby smysly, obava se rizika spojeného
s nakupem a Kklade tak diraz na osobni zdroje informaci. Moznym feSenim je pak zvysit
hmatatelnost, napt. vyuzitim znacky, symboliky, osobnosti apod. Zaméfit se na vyhody,
plynoucich ze spotieby sluzby. Sifit tzv. ,,astni propagaci® — osobni reference. (Juiikova,
2005,s.4-7)

2.3.3 Socialni marketing

Jiz v kapitole 1.7 bylo zminéno stale Cast&jsi vyuzivani GM pravé neziskovymi,
obecné prospésnymi a dal$imi podobnymi institucemi. Proto je tieba vymezit také tuto
oblast. Kotler ji definuje nasledovné: ,, Socidlni marketing je navrhovani, implementace
a kontrola programii, jejichz cilem je zvysit miru prijimani socialnich ideji, problémii nebo
praxe V cilové skupiné.“ Kampané vznikajici za timto G€elem nazyvame také ,,pro bono*
kampanémi, coz v piekladu z latiny znamena kampané ,,pro dobrou véc*“. Termin je
zpravidla vyuZivan pro praci, kterd je vykondvana odborniky dobrovolné, jako sluzba
vefejnosti. Bézné¢ vyuzivana je krom¢ marketingu také pravniky ¢i v konzultacnich
spole¢nostech. Pro bono sluzby, oproti tradiénimu dobrovolnictvi, vyuZzivaji specifickych
profesionalnich dovednosti a znalosti a ty jsou obvykle vyuzivany tam, kde si je instituce

nemohou z finan¢nich divodua dovolit.
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Etické aspekty socialniho marketingu

Zatimco komercni marketing slouzi zpravidla subjektivnim podnikatelskym ciliim, socialni
marketing mtize mit cile objektivizované jejich spolecenskou potiebnosti. S definici cila
socialniho marketingu vSak vyvstava problém a potencialni spolecenské ohrozeni. Neni
totiz jednoznacné vymezeno, kdo muize posuzovat adekvatnost a vyhodnost jednotlivych
myslenek, které nejriiznéj$i sociadlni marketingové kampané piinaSeji pro spole¢nost Ci
danou cilovou skupinu. Neni ani definovano, kam az mohou prostiedky socialni
marketingové komunikace, zejména socialni reklama, ve své snaze prosadit spolecensky
prospes$na témata, zajit. Zalezi na tom, jak jsou nastavena etickd pravidla spole¢nosti.

(Bacuvcik, 2006, s. 7 — 23)

Rysy socialnich marketingovych kampani

» Realizator sleduje svij vlastni profit predevs§im v rovin¢ moralni.

» Cilovy subjekt si nemusi uvédomovat danou potiebu, musi se objevit nékdo, kdo mu ji
ukaze. Jeho profit je opét spiSe v moralni roviné a miiZe se projevit az za delsi dobu.

»  Zménou postoji nebo hodnot pfijemce je ovlivnén zivot spolecnosti.

= Ekonomické nédklady ¢asto nenese ten, kdo celou akci inicializuje, mé z ni profit nebo

je na n&j zacilena, ale jina skupina nebo cela spole¢nost. (Bacuv¢éik, 2006, s. 7 — 23)

Cilova skupina socialnich kampani

Také socialni a pro bono kampané maji svou cilovou skupinu, ktera se ptipad od
piipadu lisi. Jen zcela vyjimecné chtéji oslovit celou spolecnost. Piijemce socialni kampané
vSak neni typickym spotiebitelem. Na otazku co po piijemcich tohoto typu sdéleni vlastné
chceme, odpovida Dejan Stajnberger, kreativni feditel Euro RSCG: , Reklama musi
zasahnout hlavu a pak srdce spotrebitelii. Nebo naopak. Pro dosazeni tohoto ucelu nevidim
zadné prekazky,“ Sociadlni reklama totiz vétSinou neprodava zadny vyrobek a nenabizi
zadné sluzby. M4 za ukol pfimét ¢lovéka, aby se zamyslel, pfipadné si séhnul do svédomi.
Jiti Langpaul, art director Leo Burnett, v ¢lanku zdlraznuje: ,, Takovato reklama musi byt
opravdova, uveritelna, inteligentni, lidska a velmi citliva. Mira reklamni nadsazky je
V téchto pripadech velmi choulostivou zdlezZitosti,* Je zcela zifejmé, ze vytvofit takovou
reklamu je mnohem t€z$i, nez vychvalit kvality hmatatelnych produkti. Nejvetsi uskali
socialni reklamy spociva vtom, Zze by méla opravdu nutit ke zméné postoji. Socialni

reklama zkratka oslovuje ty, jimz je ur¢ena. (VseteCkova, 2004, online)
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HYPOTEZY

Na zéklad¢ svych piedpokladi vychazejicich z prostudované literatury a dalSich materiala
a zdroju tykajicich se daného tématu a na zakladé teoretickych poznatkii si pro analytickou

¢ast diplomové prace stanovuji nasledujici hypotézy:

1. Guerilla marketingové kampané jsou v dneSni dobé aplikovany na

celosvétové urovni.

2. Zemé, které ve velké miie vyuZivaji guerilla marketing, jako novou
nekonvenéni komunikaéni strategii, jsou piredev§sim vyspélé Evropské

zemé, Amerika ¢i Japonsko.

3. Guerilla marketingové Kkampané nejsou efektivnim typem

komunikace pro B2B trhy, a proto nejsou na téchto trzich vyuzivany.

4. Guerilla marketingové kampané jsou v rozsahlé miie vyuZivany

V oblasti socialniho marketingu.
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3.  ANALYZA KONKURENCNICH PRISTUPU GUERILLA
MARKETINGU Z GEOGRAFICKEHO HLEDISKA

3.1 Oblast vyzkumu, jeho specifika a postupy

Na tvod bych rdda zminila, jakym zptisobem budu postupovat Vv analytické ¢asti
prace, jakou oblast jsem pro analyzu zvolila, jakd kritéria budu sledovat a jak mohou byt
vyuzity vystupy provadéné analyzy.

V této Casti prace se budu vénovat analyze zahrani¢nich, svétovych i ¢eskych guerilla
marketingovych kampani. Pro svoji praci jsem zvolila vzorek sto realizovanych
guerillovych kampani po celém svété. Jako hlavni zdroj pro ziskani potfebnych dat vyuZziji
publikaci: Guerilla advertising: unconventional brand communication napsana Gavinem
Lucassem a Michaelem Dorrianem v roce 2006. Informace o kampanich realizovanych na
Ceském trhu ziskdm prostudovanim odbornych casopist (Strategie, M&M, Trend
Marketing atd.) a na internetovych portalech o guerilla marketingu. Jako hlavni internetovy
zdroj mi bude slouzit blog shromazd'ujici 80 nejlepSich svétovych guerillovych kampani.
(Mugnai, 2010, online). Mezi sto vybranych kampani zafadim ty, z mého pohledu,
nejatraktivnéjsi, vysoce kreativni, Sokujici a nejlépe zpracované.

Zamérem mé prace je vytvorit uceleny pohled na pozici guerillovych kampani
v globalnim kontextu. Pfidanou hodnotou této ¢asti prace bude analyza ptistupi rozdilnych
oblasti a narodnosti ke guerilla advertisingu, tedy nejenom vnimani z pohledu Ceské

republiky.

3.1.1 Subjekt vyzkumu — trh

Jednou z otazek, kterymi se budu zabyvat je, pro jaky trh jsou vybrané guerillové
kampané urceny, tzn. jestli jsou obecné vyuzivany spiSe pro komunikaci na trhu B2B ¢i
B2C. Dale pak v jakych zemich, €ili na jakych geografickych trzich se muizeme setkat
S témito kampanémi nejcastéji. Zameiim se na veétsi geografické celky v rdmci celého

svéta, ty budou hlavnim dé€licim kritériem (viz. nésledujici strana).
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= evropsky trh

= asijsky trh

= americky trh (pozn. Severni a Jizni Amerika
budou posuzovany jako jeden celek)

= australsky trh a Novy Z¢land

= africky trh

Obrazek ¢. 5: Oblasti analyzy guerillovych kampani

Zdroj: vlastni zpracovani

V navaznosti na tuto analyzu budu moci vydefinovat interkulturni rozdilnosti na
danych trzich, ¢i v jednotlivych oblastech v porovnani s trhem ceskym. Vystupem tedy
bude analyza konkuren¢nich pfistupti vybranych guerillovych kampani z geografického
hlediska.

3.1.2 Cil a ucel analyzy

Cilem analyzy konkurencnich ptistupli bude, jak jiz bylo zminéno vySe, zmapovat vyskyt
guerillovych kampani na svétovém trhu. Dle nastavenych kritérii budu usuzovat, jak je
guerilla marketing pfijiman ve svété, na jednotlivych geografickych trzich. Budu posuzovat
specifika jednotlivych oblasti. Déle pak budu analyzovat v jakych odvétvich ¢i oborech se
GM objevuje nejvice (napt. automobily, kosmetika, odévy), ptipadné které globalni znacky
GM vyuzivaji vice nez jiné. Dalsi sledovanou oblasti bude, zda se jednd o kampané
produktové, socialni ¢i v oblasti sluzeb. K prehlednému posouzeni téchto kritérii bude
slouzit konstrukce mapy trzniho bojisté. Zde budou posuzovanymi parametry: geograficka
oblast, typ kampané a odvéti, vystupem pak bude piehled jednotlivych spolecnosti

vyuZzivajicich GM v konkrétnich zemich 1 méstech svéta.

Vystupem celkové analyzy tedy bude komplexni piehled vybranych celosvétovych
guerillovych kampani, ktery bude mozné vyuzit pii pldnovani komunika¢nich aktivit firem
z riznych odvétvi. Budeme moci vysledovat, ve kterych oblastech jsou nové prilezitosti
k vyuziti této nekonvenéni metody komunikace, kde jesté¢ nebyla vyuzita, kde naopak neni

tento typ komunikace vhodny apod.
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3.2 Mapa trzniho bojisté

Aby prace mé¢la vypovidajici hodnotu a splnila stanovené cile, je tfeba vymezit Si
vhodna kritéria pro analyzu. Proto jsem zvolila zaneseni vybranych parametri do mapy
trzniho bojisté. Tato mapa slouzi k identifikaci konkurence v odvétvi. Pro ucel této prace
nebudu posuzovat konkurenéni odvétvi jako takové, ale tim konkurenénim faktorem budou

dané geografické oblasti v souvislosti s typem kampané a odvétvim.

Mapa trzniho bojisté bude obsahovat nasledujici kritéria:

* Geograficka oblast: posuzované guerilla marketingové kampané rozdélim primérné
dle geografického hlediska, tedy podle oblasti, kde byly realizované. Pfifazeny vSak
budou také jednotliva mésta, abychom mohli sledovat, zda se guerillové kampané

objevuji napt. vyhradné ve velkych méstech nebo ve stale stejnych oblastech apod.

= Klient: nazev spole¢nosti, pro kterou byla kampai realizovana. Bude mozné definovat
nejvetSiho zadavatele guerillovych kampani nebo napt. zjistit které globalni znacky
guerillovou komunikaci vyuZivaji, ¢i zda je tento typ komunikace doménou spiSe

malych a globalné ne pfili§ znamych firem.

* Typ kampané: Zde rozdélim vybrané kampané do tii kategorii a to: produktova
reklama x socialni reklama x reklama na sluzby. Zde vyhodnotim, jaky typ guerillové
kampané je vyuzivany nejvice, ve kterych geografickych a kulturnich oblastech se
vyskytuji guerillové kampané spise na produkty ¢i sluzby nebo kde se nejvice miizeme

setkat s GM kampanémi ze socialni oblasti a mnohé dalsi vystupy.

=  QOdvétvi: Tato data odkryji na jaké segmenty vyrobkl/sluzeb jsou GM kampané
vyuzivany nejvice (napf. automobily, mobilni operatofi, letecké spole¢nosti, pekarstvi)
a nasledné pro jaké cilové skupiny, zda se jednd o segment mladeZe, seniory ¢i déti,

zeny nebo muze.
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= Agentura: Reklamni ¢i komunika¢ni agentura, ktera guerillové akce realizovala,
nebude piimo zanesena do mapy trzniho bojisté, ale toto kritérium bude soubézné
sledovano. Na zaklad¢ téchto dat poté bude mozné zhodnotit, které svétové reklamni

agentury se realizaci guerillovych kampani zabyvaji vice nez jiné.

= Trh: B2B x B2C. Odpovi na otazku, zda jsou GM kampan¢ vyhradné urCeny pro
koncové spotiebitele, nebo je lze nalézt i v komunikaci mezi jednotlivymi subjekty
trhu. Snahou bude také nalézt odpovéd na otdzku, zda je vibec GM vhodny pro
komunikaci na trhu B2B. Tento parametr bude taktéz posuzovan samostatné a nebude

zasazen do mapy trzniho bojiste.
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4. ANALYZA KAMPANI DLE MAPY TRZNIHO BOJISTE

Analyze jsem podrobila celkem sto guerillovych kampani realizovanych na svétovych
trzich a to véetné Ceské republiky. Je nutno Fici, Ze na svétové trovni byly realizovany jiz
stovky guerillovych kampani, zajimavé je pak sledovat, Ze pravé u nas, na ¢eském trhu
tento pocet dosahuje sotva dvou desitek.

Jak jiz bylo zminéno dfive, kampané pro analyzu jsem vybirala dle uvedené
publikace a tento vzorek byl doplnén o kampané z internetovych zdroji. Volila jsem
kampané atraktivni, Sokujici, ale také ty, jez byly ocenény na svétovych i ceskych
kreativnich soutézich. Tomuto tématu bude vénovana samostatna kapitola.

Analyza trzniho bojiste¢ se celkové sklada ze tifi dil¢ich map trzniho bojisté, kde
hlavnim délicim faktorem je typ kampané, tedy to, jestli se jedna o guerillovou kampan na
produkty, sluzby ¢i zda jsou takto komunikovana socidlni témata. Dle toho jsou fazeny
i nasledujici kapitoly.

Déle zde pak uvadim vysledky a grafy mapy trzniho bojisté jako celku, tedy piehled
komplexniho vzorku vSech sto vybranych kampani. Tato kapitola také obsahuje posouzeni
zZ interkuturniho pohledu, coz tedy znamend, ze zde uvadim, kterym zemim je tento typ
komunikace blizky.

Zaveérecnd Cast kapitoly je vénovana podrobné analyze tfi nejzajimavejSich kampani.
Z kazdého typu kampané je vybran jeden piiklad, ktery je komplexné popsén vcetné
obrazové dokumentace.

Vsechny tfi mapy trzniho bojisté jsou umistény v piiloze této prace.

4.1 Analyza guerillovych kampani na produkty

Z celkového poctu sta analyzovanych kampani je jich pravé v kategorii produkty
nejvice. Jejich celkovy pocet je 56 kampani. Tyto kampané byly dale déleny dle
konkrétniho odvétvi, kterych je celkem 21 (graf ¢. 1 viz. dal$i strana). Kampané jsou

zaneseny do mapy trzniho bojisté, ktera je ptilohou této prace (viz. P I).
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Odvétvi

Guerillové kampané na produkty - odvétvi

TV serialy, TV filmy
wyrobce pocitach

wrobce elektroniky
vyrobce nabytku a doplfika
vyrobce mobilnich telefonu
energetické napoje
potieby a Zradlo pro psy
alkohol, pivo

potraviny, jidlo, sladkosti
détské4 stavebnice

fetézec fast food

balena voda

Casopis

bezpecénostni sklo
filmyvkiné

péce o télo

automobily

sportovni obleeni a obuv
tuzkové baterie

praci a Cistici prostfedky

pocitacovy software, hry

4 6

Pocet kampani

10

Obrazek ¢. 6: Guerillové kampan¢ na produkty — odvétvi. Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze nejvice vyuZivaji komunikaci guerillového typu vyrobci

sportovniho obleceni a to konkrétné globalni svétové znacky Nike a Adidas. Zajimavosti,

jez vyplyva z mapy trzniho bojisté je, ze vice nez polovina z celkovych deviti kampani

tdchto znadek byla realizovana na asijském trhu a to v Japonsku, Ciné ¢i Singapuru. Zv1asté

vyuZiti guerilly v Cinég je velmi zajimavé, nebot’ je to zemé plna zakaz{, kontrol a cenzury.

Na druhou stranu ma Cina podle informaci z 12. roéniku Cinského festivalu reklamy

v Xigan vysoky potencidl stat se nejvétSim centrem reklamy na svété, jelikoz zde

v soucasné¢ dob¢ pusobi pres 100 000 reklamnich agentur, mezi nimiz jsou i1 takové

reklamni $picky jako Ogilvy & Mater, Young & Rubicam nebo Saatchi & Saatchi.

[31, (online)]
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Druhym odvétvim, jez hojné¢ komunikuje guerillovymi kampanémi, jsou také
televizni stanice a to jak v Evropé a Australii, tak také v Asii. Timto zptuisobem jsou
propagovany zejména televizni seridly (Osklivka Betty, True blood, Kriminalka Las
Vegas), jejichz boom nastal v poslednich letech po celém svété. Jedna z téchto kampani
byla realizovana i na Slovensku televizni stanici JOJ a propagovala nové vysilany serial
Dexter, jeZ je podle Cesko-Slovenské filmové databaze hodnocen jako osmy nejlepsi seriél.
Samotna kampan byla velmi Sokujici. Jeji tvlrci vyuzili makety mrtvol, které umistili na
sjezdovky a sedatka lanové drahy v jednom lyzaiském stiedisku v Nizkych Tatrach. Do
bufetu pak umistili mezi housky a vénecky do chladiciho boxu maketu ufezané hlavy.
Seridl je totiz o muzi, ktery je pfes den forenznim vySetfovatelem a V noci brutalnim
vrahem. Bohuzel je to jedna z mala guerillovych akci na Slovensku, kterou jsem pii studiu

materialti a podkladl pro praci nasla.

Obrazek ¢. 7: Guerillova kampan na serial Dexter

Motivy vrazd, mrtvol a krve vyuzili také v Singapuru K propagaci jiz zminéného
seridlu Kriminalka Las Vegas. Tady se nabizi otdzka, zda jsou Sokujici kampané prospésné
¢i nikoli. Jednoznaéné se da fici, Ze minimalné zaujmou pozornost. Podle ¢lanku ze
Strategie (2008) zabyvajicim se smyslem Sokujicich reklam existuje mnoho ptikladi, kdy
Sokujici kampan meéla ,.Sokujici dopady i1 na znacku, stejn€ jako lze nalézt dostatek
ptiklad,, kdy Sokujici kampan méla své opodstatnéni a pro podporovanou znacku
znamenala jednoznac¢ny pfinos. Radek Drab, Managing Director TBWA\Praha v ¢lanku
posuzuje n€kolik typl reklamnich Soki, z nichZ by se v tomto piipadé dalo hovofit o tzv.
»komerénim Soku* coz je jakysi standardni Sok na podporu vyrobku ¢i sluzby, tedy Sok
pouzity pro podporu sprdvné véci, spravnym zplsobem a ke spravné cilové skuping.
Dilezité je, ze nabizeji produkt/sluzbu, se kterym se a priori nevylucuje pouziti Sokujici
reklamy, a miii na cilovou skupinu ochotnou akceptovat Sokujici reklamu. Pokud Sok
pozitivn¢ zasdhne cilovou skupinu a popudi zbytek, 1ze Sokujici kampai akceptovat, pokud

ale cilovou skupinu mine, pak je pouziti Soku pouze na Skodu. (Drab, 2008, online)
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Mezi dal§imi odvétvimi jsou pak kromé fetézcii rychlého obcerstveni (Mc Donald’s
a Burger King) napf. vyrobci automobilli a to pfedevSim luxusnéjSich znacek vozl
(Chrysler, BMW, Mercedes Benz, Volkswagen). VSechny kampané na automobily vznikly
na evropském trhu, zatimco kampané na fast foody byly realizovany v Americe, coz piesné
vystihuje dnesni americkou kulturu, plnou rychlého obcerstveni. Stejny pocet kampani byl
realizovan také na praci a Cistici prosttedky (4) a na casopisy (4), taktéz vSechny

propagovaly vyrobky na evropskych trzich.

Pocet guerillovych kampani dle geografickych
oblasti - produkty

2%

21%

49%

7%

21%

O Evropa B Amerika O Australie O Asie B Afrika

Obrazek ¢. 8: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti — produkty. Zdroj: vlastni zpracovani

Jak znazoriuje graf ¢. 2, polovina (tedy 27) ze vSech analyzovanych guerillovych
kampani na produkty byla realizovana na evropském trhu. Deset z nich vzniklo ve Velké
Britanii, konkrétng v Londyn&. Jana Smejcova Senior Business Planner ze spoleénosti
Millward Brown v &lanku: Jak vnimaji reklamu Cesi a Evropané (Strategie, 5. 10. 2009)
uvadi, ze jsou Britové naro¢ni konzumenti reklamnich sdéleni stejné tak, jako napiiklad
Cesi. Vysoky poéet tradiénich reklam at’ uz televiznich nebo ti§ténych a piesycenost Briti
témito formami propagace, bude patrné¢ divodem, pro¢ pravé v Londyné, modernim
a dynamickém mésté, vznika tak vysoky pocet guerillovych kampani.

Dalsi guerillové kampané pak byly uvedeny na trh ve Francii, Nizozemi, Némecku,
ale také v Ceské republice ¢i na Slovensku. V zasadé se jedna o vyspélé a moderni zemé
zapadni a stfedni Evropy. Naopak s guerillovymi kampanémi na vychodoevropskych trzich

jsem se nesetkala v zadné ze sta analyzovanych kampani.
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Zcela ojedinélou guerillovou kampan na produkt jsem nasla v Johannessburgu, v Jizni
Africe a to na pochutinu, které se velmi podoba nasim tradi¢nim kiupkam.

Guerillovym zplisobem komunikuje casto také IKEA, Svédsky vyrobce ndbytku
a doplikt do bytu. Jejich autobusové zastavky ,,oblecené* ve stylu IKEA jsou celosvétove
znamé. O kreativité jejich kampani by se dala napsat samostatna prace, nebot’ podobnych
kampani vznikaji desitky po celém svété. Ulice mést a véci z bézného zivota lidi jsou pro
spolecnost IKEA nejlepSim nosi¢em sdéleni, coz je idedlni piilezitost pro guerilla

marketing.

Obrazek €. 9: Guerillova kampan spolecnosti IKEA

Specifika guerillovych kampani na produkty

U guerillovych kampani na produkty neni primarnim cilem vzbudit negativni emoce
nebo napftiklad Sokovat ¢i znechutit. Naopak je daleko vice zdjmem tvlrch téchto kampani
vyvolat pozitivni emoce jako je pfekvapeni, radost ¢i pobaveni. U téchto kampani je
dalezit¢ vzbudit pozornost a vyvolat zdjem recipienta do takové miry, ze dojde
Kk pfipadnému  prodeji samotného vyrobku nebo alespon ke snaze dozveédét se
o propagovaném vyrobku vice informaci. Tato forma komunikace miZe byt vyuzita jak pro
vyrobky zcela nové (zavadéni vyrobku na trh), tak stavajici, tedy ty, které jsou na trhu jiz
delsi dobu, zde je vSak snahou vyrobek zviditelnit netradi€nim zplsobem oproti t€m
konkuren¢nim.

Specifickymi nosi¢i pro guerillové sdéleni zamétené na produkty jsou jak rusné ulice
mést: chodniky a sloupy, auta na parkovistich i mimo n¢, MHD, podzemni drahy apod., tak
také mista typické pro rtizné cilové skupiny a segmenty trhu: hiisté¢ a skateparky -
teenagefi, sportovci, milovnici fotbalu, bazény — rodice s détmi. Kampan¢ na produkty jsou

vSak také umistovany do obchodnich domt a supermarketi.
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Zavéry vyplyvajici z mapy trzniho bojisté produkti

Z mapy trzniho bojisté produkti vyplyva, Ze piestoze je guerillovych kampani na
produkty nejvice, je jest¢ mnoho odvétvi, kde se da tento typ komunikace efektivné vyuzit.
MiiZou to byt jednak segmenty tru kde je vysoka konkurence a je potieba se vyrazné¢ odlisit
nebo nové vznikajici vyrobky, vyrobky kterym je zékaznikiim tfeba pfipomenout apod.

Velmi mé ptekvapil napt. nizky pocet guerillovych kampani od vyrobcii mobilnich
telefonti (v analyzovaném vzorku byla realizovana pouze jedna — Motorola, Londyn).
Konkurence v tomto odvétvi je vyznamna a tak pravé vyuziti tohoto typu komunikace by
mohlo byt atraktivni pro mladsi cilové skupiny, jez jsou ke klasickym médiim pasivni
a vyhledavaji nové a kreativni impulsy. Stejné tak se to tyka napt. vyrobci energetickych
napoju ¢i nové elektroniky (iPod, iPhone a mnohé¢ dalsi).

Zajimava je pak jedina akce vénovanid segmentu déti a to v Cesku realizovana
kampan propagujici détskou stavebnici LEGO od spole¢nosti Loosers Prague. Zajimavym
segmentem jsou kampané uréené majitelim Ctyfnohych mazlickd, jimZz  jsou
Vv analyzovaném vzorku vénovany kampané¢ dvé: na krmivo pro psy a sprej proti blecham.

Na trhu existuje Siroka Skala produkti, jez by mohla byt velmi efektivng
komunikovana guerillovym zplsobem. Zvlast€ pak produkty pro specifické silové skupiny
at’ uz zaméfené na konkrétni hudebni styl, preferovany sport, milovniky zvifat, pijaky piva
¢i milovniky aut. Kazdy tento segment trhu je zasahnutelny na konkrétnich mistech a je-li
zvolen netypicky, kreativni ¢i zdbavny zpisob osloveni, pak maji prodejci velkou Sanci

uspét, tedy prodat.
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4.2  Analyza guerillovych kampani na sluzby

V analyzovaném vzorku guerillovych kampani bylo 25, které propagovaly sluzby. To
je o polovinu mén¢, nez tomu bylo u kampani produktovych. Jednotlivych odvétvi je 13,
jak zobrazuje graf nize. Zajimavosti je, ze zcelkového poctu guerillovych kampani
v oblasti sluzeb bylo devét z nich realizovano v Ceské republice. Kampané jsou zaneseny

do mapy trzniho bojisté, ktera je pfilohou této prace (viz. P II).

Guerillové kampané na sluzby - odvétvi

pradelna

radio

personalni agentura
filmowy festival
autosernvis

letecka spole€nost

muzeum

Odvétvi

posilona
pojidtowna, spofitelna, banka
Skola baletu

multikino

webowe stranky, internetové portaly

mobilni sit, telefonni operator

0 1 2 3 4 5

Pocet kampani

Obrazek ¢. 10: Guerillové kampané na sluzby — odvétvi. Zdroj: vlastni zpracovani

Guerillovou komunikaci nejcastéji vyuzivaji letecké spolecnosti. Piekvapivé to vSak
nejsou nizkonakladové letecké spolecnosti, kde by se to vzhledem k omezenym finan¢nim
zdrojim nabizelo vice, ale naopak se jedna o narodni letecké spolecnosti, jako jsou United
Airlines, British Airways ¢i Virgin Atlantic.

Zajimavosti je, Ze guerillova kampan od britské spole¢nosti Virgin Atlantic, byla
realizovana v Africe, konkrétné v Johanesburgu. Kampané dalsich leteckych spolecnosti
byly realizovany téméf na vSech trzich, tedy v Evropé, Americe (v New Yorku)

a v Australii na plazi v Sydney. Jeji slogan vyzyval s nadsazkou Australany uZzivajici si
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slunce na pléazi, ze maji-li jiz plné zuby slunecného pocasi, at’ navstivi Velkou Britanii, kde
maji jistotu, Zze se dockaji zmény v podobé desté. British Airways realizovali kampan hned
v nékolika hlavnich méstech zemi v Evropé¢ (Barcelona, Berlin, Kodan, Kolin, Milan,
Paiiz, Rim, Stockholm, Diisseldorf), kde nosnym sloganem celé kampané bylo ,,Londyn je
bliz, nez si myslis* v riiznych jazykovych mutacich. Docilili tak pokryti téméf celé zapadni
Evropy a néklady byly minimalni. Pouze ve dvou pfipadech analyzovanych kampani byla
stejna kreativni guerillovd myslenka pouzita stejnou spolecnosti ve vice méstech ¢i zemich.
Druhym takovym piikladem je kampaii spolecnosti Oxfam (mezinarodni charitativni
organizace), ktera byla aplikovana celosvétové. Jeji nosna myslenka byla vyobrazena na
nakladnich prostorech automobilil, jez rozvazeji po celém svété sanitarni a jinou pomoc.
Velmi jednoduchym zptsobem je tak komunikovdno socialni téma celosvétové a za
minimalni néklady.

Guerillové kampané se nabizeji jako vhodny komunikac¢ni néstroj pro letecké
spole¢nosti, pravé proto, Ze se potykaji v poslednich letech s krizi. Divodut je hned nékolik:
rostouci ceny paliv, panika kolem ptaci a praseci chfipky ¢i svétova recese. Zatimco
nizkondkladové letecké spolec¢nosti maji zdkaznikli hodné, diky velmi nizkym cendm,
nekdy sahajici az k 1 euru véetné vSech poplatkl (napt. sezonni akce spolecnosti Ryanair),
pravé konkuren¢ni narodni spole¢nosti, jejichZ cena je nesrovnatelné vyssi, voli guerillové
kampang jako levnou a G¢innou formu komunikace. (Vétvicka, 2009, online)

Velmi vtipna a originalni kampan vznikla od agentury Satchi & Satchi v australském
Sydeny. Propagovala personalni agenturu FBI recruitment, ktera se specializuje na hledani
vhodnych lidskych zdroji pro reklamni, medidlni a komunikacni sféru. Bila auta
spolecnosti  FBI recruitment se satelitem na stfeSe, byla postavena pied budovy
vyznamnych reklamnich agentur jako je Leo Burnett, TBWA ¢i DDB a nosnou myslenkou
celé kampané bylo ukazat, ze FBI recruitment vi, co se d€je uvniti vyznamnych reklamnich
agentur, a proto pro n¢ dokdzou najit ty spravné lidi na vhodné volné pozice. Timto
specifickym zacilenim a kreativitou oslovili tu spravnou cilovou skupinu a dosahli tak

uznani.

Obrazek ¢. 11: Guerillova kampai spolecnosti

FBI recruitment
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Komunikaci guerillového typu vyuzivaji Casto také internetové portaly at’ uz anglicky
server nabizejici zimni dovolenou, server pro vyhledavani taxi sluzby, britskd webova
galerie uméni Britart.com nebo ¢esky server skoly.cz. V roce 2005 Strategie uvedla, ze
nejvetsi dot.com spolecnosti, ale 1 fada menSich oborovych serveri, piesouvaji svou
komunikaci z internetu do televize. Podle analyzy medidlniho zastupitelstvi Arbomedia
neni mozné dokazat pfimy a okamzity dopad komunikace portalti na televizni obrazovce na
jejich navstévnost. (Daniel, 2005, online) Protoze webové portaly hledaji svij rust
v novych uzivatelich, tedy téch, ktefi nejsou zatim na internetu, je krom¢& komunikace
prostfednictvim televize (masovy zasah) dalSim atraktivnim néstrojem k osloveni novych

potencialnich névstévnikti komunikace realizovana ptimo v ulicich mést (specificky zasah).

Naésledujici graf udava procentuelni pokryti guerillovych kampani dle posuzovanych
geografickych oblasti. Zde miZzeme vidét, Ze vice nez polovina kampani v oblasti sluzeb
byla realizovana taktéz na evropském trhu, stejné jako tomu bylo u kampani na produkty.
Pocet kampani realizovanych jinde je oproti tomu zanedbatelny. Jak jiz bylo zminéno,

témef tietina kampani byla realizovdna na ¢eském trhu.

Pocet guerillovych kampani dle geografickych
oblasti - sluzby

8%

O Evropa O Amerika B Australie O Asie B Afrika

Obrazek €. 12: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti — sluzby. Zdroj: vlastni zpracovani
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Specifika guerillovych kampani na sluzby

Vzhledem k tomu, ze dvé tretiny guerillovych kampani z Evropy byly realizovany
v Ceské republice a dalsi kampané byly spise ojedinélé, co se tyée mnoZstvi na jinych
trzich, je velmi slozité popsat vyraznéj$i specifika. Stejné jako u produktovych GM
kampani je primarnim z4djmem tviirci prodat nabizenou sluzbu. Kampané nejsou
kontroverzni ani vyvolavajici cilen¢ jakékoli negativni emoce, naopak maji podobny cil
jako kampané produktové, tedy pfitdhnout pozornost, pobavit, atraktivni formou oslovit
zakaznika.

Vyjimkou by vsak mohly byt dvé konkrétni kampané realizované v Ceské republice,
které mély za cil zattocit na konkurenci a to jak sobi parohy mobilniho operatora Vodafone
na konkurenénich telefonnich budkach a billboardech, tak kampan Postovni spofitelny,
ktera uto¢ila na kratkou otviraci dobu jejiho nejvétsiho konkurenta Ceské spofitelny. Tady
se vyznamné projevila pivodni myslenka celého guerilla marketingu, tedy vyuzit momentu
prekvapeni a zattocit na konkurenci. Dnes guerilla marketingova komunikace kromé
puvodni myslenky pochazejici z necekaného boje proti konkurenci vyuziva spise mnozstvi

kreativity a napadii za malo penéz.
Zavéry vyplyvajici z mapy trzniho bojisté sluzeb

I kdyZ je pocet analyzovanych kampani na sluzby téméf shodny s poctem socialnich
kampani, z mnozstvi prostudovanych zdroji vyplyva, Ze oblast sluzeb je vyuZivana pro
guerillovou komunikaci nejméng. Pfitom se domnivam, Ze tato oblast mé& potencidl.
Zvazim-li sektor sluzeb v jakémkoli konkrétnim mésté, nabizi se hned nékolik odvétvi, kde
by guerilla mohla efektivné fungovat. Konkurence napft. v oblasti kadetnictvi, kvétinafstvi,
¢i cestovnich kancelafi byva vysoka. Navic podobné podniky ve méstech nabizejici riizné
sluZzby nemivaji zpravidla finanéni rozpo€ty na nékladnou reklamu. Pro¢ tedy pravé zde
nevyuzit kreativitu a originalitu namisto tradi¢nich reklamnich posterii na zastavkach nebo
Vv autobuse, kterych je v dnesni dobé uz tolik, Ze je ani nikdo necte. Pravé tato situace
vyplyvajici z analyzy mé pfiméla navrhnout do projektové casti této prace guerillovou
kampan jazykové skoly, ktera pisobi na trhu kratce, ma tedy omezené finan¢ni prostiedky

a navic vcelku vyznamnou konkurenci.
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4.3  Analyza socidlnich guerillovych kampani

Z mapy trzniho bojisté analyzovanych kampani vyplynulo, Ze socialni oblasti je
vénovana necela ¢tvrtina z nich. Ac¢koli se to dle tohoto poctu nejevi jednoznaéné, obecné
velké mnozstvi guerillovych kampani se vénuje socialnim tématiim. Skala téchto témat je
velmi Sirokd. Nize je uvedeno 19 témat, kterymi se zabyva 21 analyzovanych kampani
(pravy lidi se zabyvaly tii z nich). Tyto kampan¢ se zpravidla zabyvaji zdravim a pravy lidi

¢i globalnimi tématy.

Socialni témata komunikovana prostiednictvim guerillovych kampani:

= gspolecnost proti rakoviné =  kampail proti naSlapnym minam
= zabezpedeni Zen - prostitutek = Svétovy den bez tabaku

» kampan za ¢istou vodu = pomoc hladové&jicim détem

» prava lidi = kampai proti koufeni

* bezpecna rychlost v autech = (istota mésta - odpadky

= alkohol za volantem = pomoc bezdomovcum

* paSovani déti = opusténé déti

* zneuzivani a tyrani déti =  Mezinarodni den uprchlikil

= protestantska cirkev = globalni oteplovani

= trade fair

| vtéto oblasti je opét nejvyssi pocet realizovanych kampani z Evropy (deset
kampani), zajimavé pak je, Ze tfetina z nich byla realizovana v Australii a na Novém
Z¢élandé, na rozdil od kampani na produkty a sluzby, které se v Australii realizovaly jen
velmi malo. Zde jsou kampané vétSinou zadavany vefejnou spravou nebo australskymi
obecné prospé€Snymi organizacemi. Naopak naptiklad v Evropé€ jsou zadavateli socialnich
guerilla kampani mezindrodni organizace jako je Amnesty International ¢i Unicef.
V ptedchozich dvou oblastech (produkty a sluzby) byla vyznamnym realizatorem kampani
Ceska republika, co se vsak tyce socilni oblasti, nebyla v CR realizovana ani jedna

kampaii.
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Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti -
socialni témata

8%

16%

O Evropa @ Amerika O Australie B Asie O Afrika

Obrazek ¢. 13: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti — socialni témata.
Zdroj: vlastni zpracovani

Specifika socialnich guerillovych kampani

Naprosta vétSina socialnich guerillovych kampani vyvolava silné emoce, at” uz se
jednd o empatii, strach, pohorSeni, Sok, znechuceni ¢i dojeti. Jaky je divod vyuzivani
emoci Vreklamé popisuje v ¢lanku: Co jsou skutecné emoce, uvedeném v roce 2005
v Marketing & komunikace doc. Véra Vavrova podle Marcela Kranze: Emoce jsou
afektivnim prisecikem reakci spotiebitele na vnimany podnét. Emoce vyvolavaji smich
nebo plac a jsou castecné aktivovany teprve na zaklade myslenkovych procesii, napriklad
vzpominkou. Zvlastni vyznam pro marketingovou komunikaci ma pozmnatek z oblasti
neurologie, ze kazdy podnét v lidském mozku je priméreny jeho emociondlni zavaznosti. Pri
vysokém emociondlnim povzbuzeni je informace spise a déle uloZena, nez pri nizsim
podnétu. Proto je mozZné si zapamatovat poselstvi znacky a reklamy, ktera jsou
emociondalné nabita, jednoduseji a rychleji... Lze konstatovar, Ze emoce se staly standardem
marketingovych strategii. Jejich reklamni uspéch je predevsim v moznosti rychlejsiho
a jednodussiho zapamatovani reklamniho poselstvi... Emoce jsou hlavnim popohdnécem
uspechu znacky a reklamy... Emoce musi byt v souladu s podstatou produktu a specifickymi
zajmy firmy. © (Vavrova, 2005, online) Tato teorie je aplikovatelna i na komunikaci obecné

prospésnych spolecnosti, nejen na komeréni komunikaci a znacky obecné.

Zatimco produktové guerillové kampané¢ a kampané na sluzby jsou zaméteny spiSe na
pobaveni, ptekvapeni a nadsazku, pro socidlni guerillové kampané je nejtypictéjsi vyvolani

Soku. Tzv. ,dramatizujici Sok“ byva zpravidla spojovan s podporou né&jaké charitativni
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nebo zdravotni aktivity a Casto poukazuje na objektivni problém a jeho smyslem je
vyburcovat lidi z letargie a nekompromisné je zaujmout. Mnohdy se vSak takovy styl
komunikace pohybuje na hranici manipulace s cilovou skupinou. U Sokujici reklamy hraje
vyznamnou roli i typ pouzitého média, Casto pak vyznamnou roli sehraji netradi¢ni média,
coz je specifikum pravé guerillovych kampani. (Drab, 2008, online)

Dalsim typickym znakem socidlnich reklam a to nejenom téch guerillovych je jejich
nesnadna méfitelnost. Zatimco u bézné reklamy je jeji ucinnost relativné zméfitelna (napf.
o kolik vic se prodalo inzerovaného vyrobku, o kolik procent se zvysila navstévnost apod.),
ucinnost socialni reklamy se zmétit nedd a o povédomi o znacce se zde nedd mluvit viibec.

Pro guerillové socidlni kampané je typicka vsak jest¢ dalsi vlastnost. Vzdy se jedna
o velmi kreativni napady, ztvarnéné neotfelymi zptisoby. Diivod je jednoduchy, agentury
zde nemivaji pfili§ zdbran ani mantinelll, ze strany zadavatele, a tak ze sebe vydaji to
nejlepsi. Kreativci chapou socialni reklamu jako pfilezitost, kde mohou uplatnit svou
oblibenou hudbu, piedstavy, techniky bez omezeni, bez korekce zakaznika. (Schwarz,
2007, online)

Nejcastéji vyuzivana média pro socialni guerillové kampané

V kontextu guerilla marketingu je typické vyuzivani ambientnich médii. Je to jedna z jeho
soucasti a spociva v umistovani netradi¢nich médii do mist, ve kterych se nachazeji ve
vétsi koncentraci cilové skupiny hiife zasaZitelné tradicnimi médii. U socialnich kampani je
vybér médii ve vétsiné piipadli zaméten na nékolik konkrétnich nosict: sloupy, parkovisté
aut, lavicky, zastavky, kanaly a jiné mista a prostory v ulicich rusnych mést, kde je vysoka
koncentrace lidi a kde jsou zasazitelni v bézném zivoté. Tyto kampané necihaji vétSinou
v obchodnich domech a supermarketech, jak

wannn
je tomu u bézné reklamy. | kdyz jsou i nunn
vyjimky, napf. africké dité s vyrazem utrpeni '
a hladu natahujici malé rucicky, divajici se na
konzumniho spotiebitele ze dna nakupniho

voziku se sloganem: ,,Vidite, jak lehké miize

byt nakrmit hladové?*.

Obrazek ¢. 14: Guerillova kampai organizace Feed SA

See how easy feeding the hungry can be?
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4.4 Celkové vystupy mapy trzniho bojisté

Zameérem této kapitoly je zhodnotit ¢etnost vyskytu guerillovych kampani z pohledu celého
svéta, tedy ze vSech posuzovanych trhit dohromady. Déle shrnout specifika ¢eskych GM
kampani, zmapovat reklamni soutéze a festivaly, kde byly guerillové kampané ocenény

a Vv neposledni fad¢ vyhodnotit reklamni agentury, které¢ GM kampang realizuji nejvice.

4.4.1 Guerillové kampané z interkuturniho pohledu

Trhem, kde ma guerilla marketing dvefe oteviené je jednoznacné trh evropsky, jesté 1épe
definovany jako zapadni, stiedni a severni Evropa. Z celkového poctu kampani je témer
50% prave odtud. Méstem c¢islo jedna pro realizaci guerillovych kampani je jednoznacné
Londyn, ve kterém bylo realizovano 13 z nich. Témé&f vSechny byly zaméteny na propagaci

produktl — pracich a ¢isticich prostfedk, ¢asopist a dalSich segmentil.

Evropa |Amerika | Australie| Asie Afrika | Celkem
Produktove| 12 4 12 1 56
kampané
Kampane 15 4 2 2 2 25
na sluzby
Socialni 10 4 7 2 2 25
kampané
Celkem 52 20 13 16 5 106*

Tabulka 1: Celkovy pocet analyzovanych kampani dle mapy trzniho bojisté. Zdroj: vlastni zpracovani

106* Celkovy pocet kampani v tabulce je vys$§i nez celkovy pocet analyzovanych kampani (101) z toho
duvodu, Ze jedna ze socialnich kampani organizace Oxfam se zaméfenim na fair tarde byla realizovana po
celém svéte, je tedy zapocitana na vSech trzich.

Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti - CELKEM

5%

15%

12%

19%

O Evropa B Amerika @ Austrdlie O Asie @ Afrika

Obrazek ¢. 15: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti - CELKEM. Zdroj: vlastni zpracovani
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Cetnost vyskytu guerillovych kampani na trzich mimo Evropu je velmi nizka.
Evropsky trh drzi také prvenstvi, co se poctu realizovanych kampani tyce, ve vSech
posuzovanych kategoriich, tedy jak v oblasti produktd i sluzeb, tak v socialni tematice.
Konkrétni hodnoty Ize vy¢ist z tabulky 1 (viz. ptedchozi strana). Pomér mezi jednotlivymi

typy kampani 1ze vyc¢ist z obrazku ¢. 16.

Pocet guerillovych kampani - dle typu - CELKEM

21

O Produktové kampané B Kampané na sluzby O Socialni kampané

Obrazek ¢. 16: Pocet guerillovych kampani dle typu — CELKEM. Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z cila této prace bylo sledovat odliSnosti guerillovych kampani na rGznych
trzich svéta. Polozila jsem si otdzku, zda se né¢im celosvétové realizované GM kampané
lisi a pokud ano, v ¢em. Odpovéd’ jsem hledala také na otdzku, jak pfistupuji jiné zemé
a svétové trhy k realizaci guerillovych kampani. Zaméfit se na komplexni trh mé pfiméla
situace, kterou sleduji na ¢eském trhu, tedy fakt, Zze guerillové kampané nejsou vysadou
ceskych zadavateli reklamy.

Béhem analyzy vybranych kampani jsem méla moznost sledovat, jednak cetnost
vyskytu na jednotlivych trzich svéta a jednak zda se ztvarnéni kampani nebo vyuziti médii
meni v zavislosti na misté — zemi, kultute, kde jsou kampané realizovany.

Bylo mozné sledovat vyrazné vyssi vyskyt GM kampani v Evropé a to zvlaste
V zapadni, severni a stfedni, velmi nizké procento realizaci v Africe, vétsi mira socialnich
kampani v Australii, zaméfeni asijského a amerického trhu na kampané prevazné v oblasti
produktii. Tato vyslednd specifika mé pfivadéji k nazoru, Ze vice nez kultura samotna,
ovliviiuje, vyskyt guerillovych kampani ekonomicka vyspélost zemi a zazité marketingové

komunikace obecné.
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Co se ty¢e samotného ztvarnéni jednotlivych kampani, pfi realizaci byly vyuzivany
velmi podobné typy ambientnich médii pfevazné v ulicich mésta na rusnych mistech jako
Jsou nadrazi, parkovisté ¢i podzemni drahy. Cilovymi skupinami byli bézni spotiebitelé,
pricemz vétSina guerillovych kampani byla urCena spise k zasazeni velkého mnozstvi lidi,
nez zaméfena na jeden konkrétni segment, ¢i vyhranénou skupinu konzumentt. Cim se GM

kampané lisily nejvice je mira kreativity a originality samotného ztvarnéni.

Shrnu-li celkové vystupy mapy trzniho bojisté, mohu jednoznaéné fici, Ze guerillové
kampan¢ jsou vhodné zasadné pro vyuziti na trhu B2C, tedy pro komunikaci s koncovym
zakaznikem. Je velmi nepravdépodobné, ze by pomoci této metody mohly byt budovany
vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi. Zde jsou specifika komunikace zcela odlisna,
zaloZend na osobnich vztazich a duvéte.

Na zaklad¢ analyzy mohu fici, ze je guerilla vhodnym zptisobem propagace produkti
a sluzeb, nebot’ miize nekonvencnim zptisobem oslovit zvolenou cilovou skupinu. Pouli¢ni
umeéni ma svou silu, zvlasté pak pro urcity segment spotiebitelt. Ti, ktefi spadaji predevsim
do mladsi v€kové skupiny, se za napaditymi kousky v ulicich otaceji a sleduji jejich
provedeni, dobrovolné pak §ifi informaci mezi prateli. Ziskat jejich pozornost, pifinasi
prodejciim mnoho pfileZitosti.

Stejné vsak mize byt efektivnim nastrojem pro socidlni reklamu, jejimz poslanim je
oslovit prostfednictvim vybraného média vetejnost, upozornit ji na dany spoleCensky
problém, piipadné se pokusit navrhnout moZnosti feSeni ¢i zaktivizovat vetejnost k podilu
na feSeni. (Gottlichova, 2005) V pfipadé socialni reklamy je guerilla marketing efektivni
jeste vice, nebot’ na sebe vdze pozornost veiejnosti a nékdy 1 médii, a to bez nutnosti platit
za konvencni reklamni prostfedky, na néz komeréni firmy rozpocet mohou mit, avsak
obecné prospesné instituce, jez jsou zadavateli téchto kampani, jiz ziidka.

Analyza také ukazala, Ze guerilla marketing je uren spiSe velkym méstlim, kde se
klasické ztvarnéni reklamy stava neefektivnim, nebot’ je ho az prespftilis a je tedy jedno zda
se pohybujeme na trhu v Asii, Evropé nebo Americe. Piesto vSak nelze vyloucit efektivitu
guerillovych kampani i v mensich méstech. Mozn4, ze prave tato mésta jsou vhodné, nebot’
se zprava o netradicni a kreativni propagaci ¢ehokoli dostane mezi velké mnozstvi lidi,

protoze pravé v téchto malych méstech vyborné funguje Septanda.
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4.4.2 Guerillové kampané na ¢eském trhu

Dalo by se fici, ze Cesky guerilla marketing je v porovnani S tim svétovym jesté
Vv kolébce. Presto se u nas zacinaji objevovat jiz velmi zajimavé kousky. Ve srovnani
s klasickou reklamou jsou guerillové kampané, co se poctu tyce, zcela zanedbatelné.
Z celkového poctu analyzovanych guerillovych kampani bylo patnéct z ¢eského trhu.

Prvnimi guerillami, které se na Ceském trhu objevily v letech 2004 a 2005 byly
kampané na nezavislé nizkorozpoctové filmy Choking hazard a Restart. Byly velmi
napadité a vyuZzivaly riznad ambietni média. Kampané mély velky ohlas, mluvilo se o nich
Vv televizich i v radiich, psali o nich v asopisech a novinach a to nejen v téch odbornych.
Ze se jednalo o kampané vydafené, svédéi i ocendni na soutéZich jako je Glden Drum,
Louskacek ¢i Zlata pecka. Vétsina lidi si v§ak ve spojeni s pojmem guerilla marketing
vybavi kampanl se sobimi parohy na telefonnich budkach konkurencnich telefonnich
operatord. Tato aktivita se vroce 2006 objevila ive vecernich televiznich novinach
a méla i soudni dohru. Zajimavymi pociny pak byly kampané Postovni spofitelny (2006)
a pojistovny Allianz (2007). VSechny tyto akce byly realizovany bohuzel pouze v Praze.

Vroce 2007 zacind na Ceském trhu s guerillovymi kampanémi BTL reklamni
agentura QUIX z Prahy. Jejich klienty se stavaji Vodafone, Gambrinus, Sony a Wrigley’s
Orbit. Tyto kampané jiz nejsou realizovany pouze v Praze, ale dostavaji se do vétSich
¢eskych mést. Ve vSech ptipadech byly kampané realizovany v ulicich a jako médium byly
vyuzity sloupy, zébradli ¢i chodniky.

Dalsi vyznamnou &eskou agenturou na poli guerilla marketingu je Loosers Prague.
Do jejich dilny patii pravé kampan Restart, kterd byla otiSténa v prestizni publikaci ADC
NewYork Annual, ale také ta pro pojistovnu Allianz, pro ¢asopis Think magazine,
autoservis Buzzy a détskou skladacku LEGO. Pravé ta je jedinou guerillovou kampani

zacilenou na déti, jak jiZ bylo zminéno dfive.

Obrazek ¢. 17: Guerillova kampai na LEGO a kampati serveru skoly.cz
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O rozruch se vfijnu 2009 postarala kampan na podporu vzdélanosti pro server
skoly.cz, kdy méli Romové pfti praci v centru Prahy za malou uplatu na sob¢ zluta tricka
s napisem "M¢l jsem se lip ucit!". Romové si vymeénou za pivo a cigarety triCka dobrovolné
obl¢kli. Tato kampan byla realizovana ve spolupraci s agenturou Underline a méla trvat
nekolik dni, po jednom dni vSak skoncila, nebot Romové usoudili, ze byli zneuziti
v urazlivé reklamé. Kreativni napad to zcela jisté byl, ale nabizi se zde otdzka, zda by mél
vtip zvitézit nad etikou a moralkou. (Sprunkova, Severova, 2009, online)

Zajimavosti je, Ze dvé z patndcti Ceskych guerillovych kampani byly na propagaci
alkoholickych néapoji. Z celkového mnozstvi vSech analyzovanych kampani byly pouze
Ctyfi zaméfeny na alkohol. Zatimco na americkém trhu byla jedna na propagaci vodky
a druhd na oblibené¢ americké pivo, obé kampané na ceském trhu byly zacileny na, pro
Cesko velmi typické, milovniky piva. Gambrinus a agentura QUIX vyuzili guerillu na
podporu kampané ,,Nech se unést" spojené s Mistrovstvim Evropy ve fotbale 2008. Ve 14
méstech Ceské republiky nainstalovali figurky Gambrinus, které mély za tikol upozornit na
pravé probihajici ak¢éni promotion. Pod taktovkou agentury Outbreak se naopak Pivovary
Staropramen zamc¢fily na pijadky piva v ostravském regionu a v ramci projektu NasSe
fotbalové pivo, ktery mél vyvolat buzz kolem znacky Ostravar, vyuzili jako jeden
z komunikacnich nastroju také guerilla marketing, kdy rozvésili v méstském parku pistalky

obrandované znackou Ostravar Bazal, které pak ¢ekaly na fanousky, kdyz §li na fotbal.

Z mého pohledu je na ¢eském trhu guerillovych kampani velmi malo. Od roku 2004,
kdy se dostala guerillova komunikace ptes hranice i k nam, je ptedchozi vycet kampani, O
se poctu tyce, velmi slaby. Je to velka Skoda vzhledem k tomu, co vSechno guerilla miize
nabidnout a to jak malym, tak i velkym firmam. Je samoziejmé, Ze nelze zmapovat veskeré
guerillové akce, které se v Cechach odehraji, o ¢emz vypovida i mnozstvi drobnych
LHguerillek™ studentl naSi fakulty pfi realizaci studentskych projektl, které do analyzy
nezahrnuji. Pfesto je Ceska republika v guerilla marketingu stale pole neorané a je zde
velky potencial, at’ pro malé ¢i vétsi firmy, inspirovat se jiz stovkami realizovanych
kampani po celém svété a najit tu pravou formu guerillové komunikace. Takovou, kterd by
oslovila vhodnym zptisobem nasi cilovou skupinu, aniz bychom museli platit velké penize
za klasické komunikacni prostfedky, na které jednak malé firmy v rozpocCtu nemaji penize

a jednak jsou k nim spotiebitelé ¢im dal vice slepi.
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4.4.3 Guerillové kampané ocenéné na festivalech

Béhem analyzy jsem narazila na mnoho kampani, jez byly ocenény na kreativnich
soutézich a festivalech reklamy. I tato skutecnost je dikazem, ze guerillové kampané maji
ve svété marketingové komunikace své misto. Kromé nejstarsiho festivalu reklamy v Canes
ziskaly guerillové kampané¢ ocenéni i ve slovinské Protorozi na festivalu reklamy Golden
Drum, mezi nimi ziskala bronzovou pficku i kampan nizkorozpoctového filmu Restart. Ta
zabodovala v roce 2006 také u nas, kde ziskala ocenéni Zlata pecka 2006. V roce 2007 to
byla guerillovd kampan ,,Vase auto ma spoustu neptatel” pojistovny Allianz. Kampan na

jiny nizkorozpoitovy film Choking Hazard si odnesla bronzovou cenu v kategorii Print &

A4

vvvvvv

Setkavaji se zde odbornici v oblasti marketingovych komunikaci a reklamy z celého svéta
a ocenuji ty nejkretivnéj$i reklamni pociny. Pravidelné se zde ro¢né sejde vice neZ dvacet
tisic soutézicich z témét devadesati zemi svéta. Ceny jsou rozdavany ve dvandcti riznych
kategoriich (Film, Press, Outdoor, Design, Cyber, Radio, Sales Promotion, Media, PR,
Craft, Direct a Integrated and Groundbreaking Creative Work - celkovy kreativni koncept).

Reklama, ktera si ocenéni z tohoto festivalu zaslouzi, by méla na prvni pohled
ohromit. KdyZ je navic postavena na inovativnim vyuZivani a kombinovani riznych médii,
pak ma vyhrano. Reditel festivalu Terry Savage o jeho zaméfeni fika, Ze t&Zisté Cannes
Lions je v kreativité¢ a komunika¢nim procesu. (Sochor, 2008, online)

Pravé vysoce cenéna kreativita je to, cO guerilla kampané¢ mohou nabidnout.
V minulych letech byly mezi ocenénymi guerillové kampané spolecnosti: IKEA, Sampony
Kliss Kur, kampan na mléko v kategorii produkty, Amnesty International za kampan se
socialni tematikou, z oblasti sluzeb: letecka spole¢nost Air Tahiti Nui, piajcovna

automobilu Nelka Rent-a-car a mnohé dalsi.

Hodné diskutované postaveni ma na podobnych typech soutézi a festivalll socialni
reklama. Diskuze je Casto vedena na téma, ma-li byt hodnocena ve stejnych kategoriich
jako komerc¢ni reklamy. Napt. podle Andrew Rawlinse, pofadatele mezinarodni soutéze

reklamy Epica Awards, je mnohem jednodus$si prodat klientovi socialni reklamu nez
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reklamu, kterd musi dosdhnout zvySeni prodeje v kompetitivnim komercnim prostiedi.
Podle jeho ndzoru jsou socidlni reklamy vzdy hodnoceny lépe nez ostatni, protoze jsme
Casto emotivné pohnuti tématem a je nesmirné obtizné odd¢lit dobrou véc a komeréni
kreativitu. Naopak Saila-Mari Kohtala, finska porotkyné ze soutéze Epica na stejné téma
tika: ,,Rozumim tomu, Ze socidalni reklamy to mohou mit trochu jednodussi, ale kreativni
prace je prece vzdy kreativni — at’ uz vas klient necha delat, co se vam zIlibi, anebo ne.
Neékteré kreativni napady jsou zkratka lepsi nez jiné a nemusi nutné zaviset na klientovi

a mire svobody. “ [30, (online)]

V roce 2009 bylo na soutézi Zlata pecka ocenéno hned n¢kolik guerillovych kampani.
Nebyly zde prezentovany jako guerillové, ale svym ztvarnénim a kreativitou pod tuto
komunika¢ni metodu zcela jisté spadaji. VSechny tyto kampané jsou zaméfeny na socialni
témata: S.0.S. détské vesniCky (Symblaze Praha), kampan za ¢istotu chodnikti Prahy 7
(Euro RSCG) nebo slovenské kampané spolecnosti AVON Cosmetics s nazvem:
Schovavat sa nie je rieSenie! urenda zenam (Vaculik Advertising), Ruzovi kuklaci
Pojistovny Union, ktefi velmi napaditym zpisobem bojovali proti neodpovédnym fidi¢tim
(Wiktor Leo Burnett).

4.4.3 Reklamni agentury realizujici guerilla kampané

V ramci analyzy jsem se zabyvala také tim, které reklamni agentury realizuji guerillové
kampané na celosvétové Urovni. V top osmicce agentur, které nejcastéji realizovaly
vybrané kampané, se objevily svétové znamé a vyhlasené agentury jako je Saatchi
& Saatchi, Leo Burnett ¢i BBDO. Do finalniho zebticku se dostaly také ceské agentury
zminované jiz vyse Loosers Prague a QUIX. Nejvice guerillovych kampani vzniklo v dilné
agentur Saatchi & Saatchi, jez jsou soucasti sit¢ Saatchi Worldwide, ktera ma 153 pobocek
v 83 zemich svéta. Nize uvadim zebticek nejcastéjSich tviirchi analyzovanych guerillovych

kampani.

Reklamni agentury:

1. Saatchi & Saatchi 11 5. IWT 6
2. TBWA 8 6. Loosers Prague 5
3. BBDO 7 7. QUIX 4
4. Leo Burnett & Michael Conrad 6 8. Rethink 3
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4.5

Prvky efektivniho zasahu guerillové kampané

Postup pii realizaci efektivni guerillové kampané je mozné predstavit na vyse

zminované kampani ,,R0Zovi kukla¢i“ realizované agenturou Leo Burnett na Slovensku

v roce 2009. Jedna se o nazornou ukazku toho, jak ma guerilla marketing fungovat. Jeho

metody jsou zde aplikovany hned nékolika zplsoby a jsou podpofeny dal$imi prvky

komunika¢niho mixu. [33, (online)]

10.

Aniz by na zacatku kampan¢ byla zminovana komer¢ni znacka (Pojistovna Union),
bojuje ve viralnich videich anonymni tym lidi oble¢enych v ¢ernych kombinézach
a s razovymi kuklami na hlavéch za slusnost fidi¢ii na silnicich, hiiSniky trestaji za
pochybeni (vice na www.zlatapecka.cz v sekci ocenéni za rok 2009),

nasledné je kampan ,kuklaci“ podpoifena minutovou televizni reklamou -
oficialn¢ zde vyhlasuji sviyj vznik a vyjadiuji své poslani,

tato aktivita je masivné podpofena v tisku 1 na internetu, dochazi tak k bezplatnému
PR v mohutném rozsahu,

soucasné vznikla na socialni siti Facebook skupina Razovi kuklaci, kde mohli
zajemci reagovat na aktualni vyzvy a aktivity

pro zvyseni z4jmu a popularity se skupina objevila v televiznich serialech a také
jako host v rannim radiovém vysilani s tematikou: Zodpovédnost na cestach
vSechny odkazy kampané vedly na internetové stranky www.ruzovikuklaci.sk,
zde byly vSechny potifebné informace o skupiné a jeji ¢innosti, o vSech aktivitach,
které skupina podnikala,

ke skupiné bylo mozné se ptidat virtudlné¢ a to pres odkaz: Podpoite nas na
webovych strankach, ale také osobné v sekci: Bojujte snami, kde lidé, mohli
umistit fotografii nebo video né&jakého nezodpovédného fidie, ptipadné si
vytisknout plakat s ndzvem: RiZové kuklace na tebe! a viditelné tim oznacit auto
fidice, ktery si to zaslouzil

lidé také mohli do diskuze psat vlastni tipy, jak nalozit s nezodpovédnymi fidici,
autor prispévku, ktery v hlasovani ziskal nejvic hlast, se mohl zacastnit jedné z akci
Razovych kulach,

na webu byly umistény také odkazy na partnerské weby a na skupinu na Facebooku,
¢innost Rizovych kuklach vyvrcholila na autosaloné v Nitfe, kde se Pojistovna

Union vefejné piiznala k iniciativé a k vtvotreni skupiny Riizovi kuklaci
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

i nadale pak byla kampan pojistovny podepsana Ruzovymi kuklaci, v TV spotech
vystupovali jako netinavni bojovnici proti nezodpoveédnosti na cestach,

Riizovi kuklaci byli i soucasti produktové ¢asti kampané

na zéklad¢ fizené diskuze na Facebooku, kde me¢la skupina toho Casu vice nez
70 000 fanousku, vznikla mySlenka: Vikend bez nehody (30. 10. — 1. 11. 2009) se

Xee

sloganem ,,Jezdéte zodpoveédné®, do této akce se mohl zapojit Gplné kazdy a to tak,
ze v den zacatku akce (DusSickovy vikend — Svatek vSech zesnulych) vysla v deniku
Novy ¢as riizova zadni strana s ndvodem, jak se pomoci ni pfipojit k iniciative,

k aktivité se ptidaly spolecnosti Akcent média a TV JOJ, jejiz moderatofi byli
v patek, vden zacatek akce, obleCeni v hlavnich televiznich novinach v rizové
barve a vyzvali divaky, aby v dob¢ svatki jezdili opatrné,

iniciativa Vikend bez nehody skonéila tspésné (pocet dopravnich nehod klesl
ze 429 v roce 2008 na ,,pouhych* 191 v roce 2009),

Rizovi kuklaci se stali pojmem, ktery vyrazn€ ovlivnil vnimani bezpecnosti
a zodpovédnosti na cestach na Slovensku

stranku R0Zovych kukla¢h navstivilo po dobu kampané vice nez 135 000 lidi
a mnozi z nich se na stranku opétovné vratili, pocet ¢lenti na Facebook stale roste,
nyni ma skupina ptes 82 000 fanouskt

Pojistovna Union se zatadila do vnimani motoristi k pojistovnam, kterd nabizi
zajimavé produkty pojisténi motorovych vozidel

Zdroj: www.ruzovikuklaci.sk

e z tohto vikendu

EZ NEHODY

-1.11. 2009,

..—-.mu-,.—.l qw
- peomts 4. —

Obrazek ¢. 18: Kampan Pojistovny Union
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Vlastni kritické zhodnoceni — guerillové prvky kampané

Divod, pro¢ jsem zvolila pravé tuto kampan pro demonstraci prvka efektivniho
zasahu guerillové kampang, je jeji dokonalé propracovani, aniz by nékdo tusil, Ze se jedna
o detailn¢ planovanou akci komercni firmy. Na soutézi Zlata pecka, kde byla v roce 2009
kampan ocenéna, je zafazena V kategorii ,,jiné“, faktem ale je, Ze nese nasledujici prvky
guerillové kampané. V prvni fadé se jednd o moment, kdy je celd kampan vedena jako
anonymni boj lidi, proti neposlusnym fidicim. Mohla by byt tedy zatazena mezi aktivity
lidi, béZznych obcfani Se socidlnim podtextem, nikoli vSak mezi reklamy ¢i komeréni
sd€leni. Presto se vSak po urcité dobé k celé iniciativné pfiznava komercni firma —
Pojistovna Union. Stejn¢ tak se daji za guerillové aktivity povazovat akce proti
neposlusnym fidi¢im ve viralnich videich, které zahdjily celou akci. Také soucast celé
kampané ,,Vikend bez nehody* je diky umistovani rizové zadni strany z deniku Novy ¢as
za stérace neposlusnych fidi¢t guerillovou akci. Celd kampan je pak vyborné doplnéna
dalsimi komunika¢nimi ndstroji a proto ma patfi¢nou odezvu a velky uspéch mezi lidmi.
Soucasné zvySuje Pojistovna Union svoji atraktivitu v o¢ich béznych spottebiteld, kteti
jisté ocenili napaditost celé kampané, oproti béZnym, mnohdy nevyraznym sdélenim
konkurencnich pojistoven.

Celd kampan je tedy origindlni, kreativni, komunikacné vysoce propracovand, bez
prvoplanovitého zminovani komeréni znaCky a je nazornou ukéazkou, jak je mozné
efektivné zasahnout netradi¢nim zplisobem velké mnozstvi lidi. Rozpocet celé akce, coz je

také dilezitym prvkem guerilla marketingu, neni bohuZel nikde pfesné stanoven.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

4.6 Ukazka guerillovych kampani na produkt, sluzbu a socialni téma

Cilem této kapitoly je detailn¢ rozebrat tii typy guerillovych kampani (produkt, sluzba,

socialni), véetné jejich hlavni myslenky a kreativniho ztvarnéni, aby vznikla ucelena

predstava o tom, jak vypadéa guerillova kampan. Vybrala jsem ukdzky z tii raznych trhii:

evropského, amerického a asijského.

Guerillova kampart na produkt

Titul kampan¢: “Get them off your dog.”

Klient, produkt: Frontline, Flea & Tick Spray (sprej proti blecham a klist'atim)

Agentura: Saatchi & Saatchi

Umisténi: Jakarta, Indonesia (asijsky trh)

.l < ¢

Obrazek ¢. 19: Guerillova kampan spole¢nosti Frontline

Nékupni  centrum v Jakarté
vyborné poslouzilo pro velkoob-
chod s potitebami pro domaci
mazlicky ~ JAKPETZ,  ktefi
prostfednictvim  obfiho  floor
stickeru (225 m?) propagovali
sprej proti blecham a klistatim
spolecnosti Frontline. Hlavnim
nosnym sloganem celé kampané

bylo “Zbavte jich svého psa.

Insight kampané byl nésledujici: ,, Miizete byt velmi blizko svych domacich mazlicki,

ale totalne slepi k tomu, Ze jsou zamoreni blechami.

Pti pohledu z hornich pater ndkupniho centra, lidé, ktefi chodili pfes reklamni floor

sticker vypadali jako malé nechutné blechy, coz posililo celkové reklamni sdéleni

a vyvolalo zna¢ny zajem kolemjdoucich névstévnik.

Vysledné byla kampan zdbavnd, zapamatovatelnd a piekvapujici, diky vyuziti

jednoduchého abientniho média a vzbudila mnohem vice pozornosti, nez jakakoli pisobiva

ATL kampan. Vysledek? Méné blech znamend vice trzeb a S$tastny pes, jesté Stastnéjsi

klient! Tuto nevSedni kampan ma na starosti indonéskd reklamni agentura Saatchi

& Saatchi. [32, (online)]
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Guerillova kampai na sluzby

Titul kampané: Grocery divider
Klient: Glod’s Gym, posilovna
Agentura: Rethink

Umisténi: Vancouver, Kanada (americky trh)

V této lokalni kampani reklamni agentury Rethink pro posilovnu Gold’s Gym, byly
v supermarketu vedle posilovny u pokladen umistény oddélovade potravin, které byly
zatizeny olovem, tak aby byly mnohem t¢Z8i, nez ve skutecnosti. Vazily totiz vice nez
patnact kilogrami. Byly v barvach posilovny a oznac¢eny jejim logem. Vysledkem bylo, ze
vétSina nakupujicich méla problémy je zvednout a pfemistit za svij nakup. Tim bylo

zakaznikim supermarketu poukazano na pftilezitost, jak a kde mohou své svaly posilit.

Obrazek ¢. 20: Guerillova kampai posilovny Gold’s Gym

., Zakladni ideou této kampané, bylo dostat myslenku posilovani téla mimo prostory
samotné posilovny,” popisuje cil kampané jeji autor Bryan Collins. ,,.Jsou zde dve
moznosti, jak lze chdapat myslenku této kampané, tedy vahu tohoto tézkého rozdeélovace
potravin. Ta prvni je ziejma: , Zvedejte cinky — Gold’s Gym*. Ale to, ceho jsme chtéli
kampani skutecné dosahnout, bylo, aby se lidé zamysleli nad tim, Ze nemohou uzvednout
neco, co by normalné bez problému zviladli a vekli si: ,, Tyjo asi bych mél zacit chodit do
posilovny. “ Je to vtipny vystrelek, diky kterému se lidé zamysli nad svoji fyzickou a kromé

toho vyuziva tradicni predmet, jako netradicni reklamni médium. “ (Lucass, Dorrian, 2006)
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Guerillova kampai na socialni téma

Titul kampané: Wrong colour / Wrong opinion / Wrong faith
Klient: Amnesty International

Agentura: Michael Conrad & Leo Burnett

Umisténi: Franfurkt, Némecko (evropsky trh)

Ugelem této kampang je poukézat na krutost, ktera se objevuje na mnoha mistech na svétg,
kde jsou lidé zavirani v otfesnych podminkach jen kvili tomu, Ze se jejich vira, barva pleti
¢1 jejich ndzory 1i8i od téch, kteti ovladaji rezim, ve kterém ziji. Kampan tvofi umélé pary

rukou drzici mtiz od kanalt v ulicich mésta. Symbolizuji tak ¢loveéka za miizemi.

M.Conrad Leo Burnett GMEH work For Amnesty “wrong color" "wrong fFaith" and "wrong opinion"

Obrazek ¢. 21: Guerillova kampan oraganizace Amnesty International. Obrazek ¢. 22 Unicef

Na prvni pohled je tato kampan Sokujici, protoze ptisobi, jakoby skute¢né zivy ¢lovek uvizl
v kanalu. Blize vSak zjistime, Ze je na kanale logo Amnesty International a na prstech

rukou jsou vySe zminované slogany. (Lucass, Dorrian, 2006)

., Nasim ukolem bylo upozornit na porusovani lidskych prav. Tyto ruce byly nainstalovany
do kandlu u svetelnych krizovatek na nejfrekventovanejsich krizovatkdach ve Frankfurtu.
Diky této aktivite podepsalo 860 lidi petici Amnesty International, aby protestovali proti
vSem zemim, které uveznuji ¢i muci osoby, kvili jejich vire, ndzoru nebo barvé pleti.*
Uvedl o uspéchu této kampané Jirgen Krautwald z Amnesty International. Kampan byla

v roce 2003 ocenéna na Lions International Advertising Festival v Cannes, ziskali tfeti

misto.

Podobnou symboliku také vyuzila spole¢nost
Unicef v hlavnim mésté Danska, Vv Kodani,
i kdyz slogan mél jiné zaméfeni: ,,Kids get
jailed in countries far away. Unicef*. Tuto

kampaii pfipravila agentura Young & Rubicam.

Young & Rubicam, Copenhagen, Denmarks work For Unicef
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4.7  Verifikace hypotéz

Pro diplomovou praci jsem na konci teoretické ¢asti stanovila nasledujici ¢tyfi hypotézy.
Na zaklad¢ analyzy sta vybranych guerillovych kampani jsem pak dospéla k nasledujicim

zavérum.

1. Guerilla marketingové kampané jsou v dneSni dobé aplikovany na

celosvétové urovni.

Prvni hypotéza se na zaklad¢ analyzy potvrdila, nebot jsem ve vybraném vzorku nasla
kampané z celého svéta, coz konkrétné zobrazuji grafy v pfedchozim textu. Guerillové
kampané jsou realizovany na vSech svétovych trzich, i kdyz nékde v mensi mife nez jinde.
Vysoké procento kampani (téméf polovina) se soustieduje v Evropé, naopak naptiklad
Vv Africe je tento pocet velmi nizky. Na ostatnich trzich (asijském, americkém

a australském) je procento realizovanych kampani celkem vyrovnané.

2. Zemé, které ve velké mifie vyuZivaji guerilla marketing, jako novou
nekonvencéni komunikacni strategii, jsou predevSim vyspélé Evropské

zemé, Amerika ¢i Japonsko.

Druhé hypotéza se potvrdila jen ¢astecné, nebot’ guerillové kampané se sice realizuji na
vyse zminénych trzich, ve velké mife je to vSak pfedevsim ve vyspelé Evropé, kde vznikla
polovina vSech analyzovanych kampani. Vyspélou Evropou jsou v tomto ptipadé mysleny
zapadni a stfedoevropské zemé jako je Velka Britanie, Némecko ¢i Francie. V Americe
dosahuje pocet realizovanych kampani necelych 20% a konkrétn¢ v Japonsku jen to jen

nékolik malo z nich.

3. Guerilla marketingové kampané nejsou efektivnim typem komunikace

pro B2B trhy, a proto nejsou na téchto trzich vyuZivany.

Tteti hypotéza se zcela potvrdila. Ve vzorku sta analyzovanych kampani nebyla ani jedna
zamé&fena na trh B2B, tedy nebyly urceny pro komunikaci mezi firmami. VSechny byly

aplikovany na trhu B2C a slouzily ke komunikaci s koncovym zakaznikem. Na trhu B2B
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jsou vztahy budovany spiSe na zaklad¢ osobnich vazeb, pfimych kontaktd a podpory

prodeje. Guerillové kampan¢ zde tudiz nejsou vhodnym komunika¢nim nastrojem.

4. Guerilla marketingové kampané jsou v rozsahlé mife vyuZivany

V oblasti socialniho marketingu.

Ctvrta hypotéza se potvrdila. Guerillové kampané jsou velmi Gasto realizovany pro
podporu neziskového sektoru. Socialni témata jsou v takové mife komunikovana
guerillovym marketingem, nebot’ jsou zpravidla velmi atraktivni pro piijemce, mnohdy i
Sokujici a dokazou vzbudit patficnou pozornost, ¢asto i efektivni odezvu. Jsou realizovany
obecné prospéSnymi organizacemi, statni spravou nebo dobrovolné¢ samotnymi reklamnimi

agenturami a to i bez narokt na honorar.
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111. PROJEKTOVA CAST
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4. NAVRH GUERILLA MARKETINGOVE KAMPANE PRO
JAZYKOVOU SKOLU VEDRAL.EU

Z analytické Casti prace jasn€ vyplynulo, Ze guerillovych kampani v oblasti sluzeb je
mén¢, nez tomu je u produktd nebo v problematice socidlnich témat. Proto jsem pro
projektovou ¢ast diplomové prace zvolila navrh guerillové kampané pro instituci z oblasti
sluzeb. Konkrétné se jedné o jazykovou Skolu vedral.eu, kterd velmi dobie odrazi specifika
spole¢nosti (mald firma s kratkou ptisobnosti na trhu a silnou konkurenci), pro kterou je
guerillovd kampail vhodnym komunika¢nim néstrojem.

V projektové casti se budu vénovat komplexnimu ptedstaveni jazykové Skoly
vedral.eu. Aby mohla byt navrzena efektivni guerillovd kampan dle pravidel stanovenych
V teoretické casti, je tfeba znat podrobné prostfedi jazykové Skoly, védét ¢im se 1isi od
svych konkurentii, jaké zaujima aktualni postaveni na trhu, kde ptisobi, jak funguje. Cast
této kapitoly proto bude vénovana charakteristice jazykové skoly jako celku, pfedstaveni
firemni filozofie, firemni identity atd., aby bylo mozné na zdklad¢ téchto znalosti

naplanovat guerillovou kampan odpovidajici jejim potfebam a firemnim cilim.
5.1 O jazykové Skole vedral.eu

Vedral.eu je mlada jazykova skola pisobici ve Zling, sidlici v centru mésta. V tnoru
2010 oslavili své druhé narozeniny. Vyuka jazykt se specializuje na francouzstinu,
anglictinu a Spanélstinu na vSech urovnich. Majitelem jazykové Skoly je mlady ¢lovek, pro
n¢hoz jsou jazyky vedle prace také koniCkem. Pracuje vyhradné s mladym kolektivem
lektort, na jazykovych veletrzich sleduje nejmoderné;si vyukové trendy, vyhledava kvalitni
vyukové materialy a nové a efektivni vyukové metody pro své studenty — zakazniky.
Davaji si zéalezet na dobré povésti a pozitivnich referencich, nebot’ jsou si védomi, Ze
pozitivni image v o¢ich zakaznikl a dobré zkuSenosti tvofi pozitivni reference a pfivadi tak
nové klienty. V tomto sméru je jazykova Skola velmi moderni. Konkurence je vSak
Vv oblasti jazykového vzdélavani velmi silné (viz. kapitola 4.2) a finan¢ni prostfedky mladé,
rozvijejici se jazykové Skoly omezené. Proto je vyuziti
guerilla marketingu vhodnym zpiisobem komunikace ved r AI

s cilovou skupinou. e u
Obrazek ¢. 23: Logo jazykové $koly vedral.eu
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5.1.1 Hlavni cil jazykové Skoly

Hlavnim cilem a pfanim celého tymu jazykové skoly vedral.eu je naulit své
zakazniky, studenty najit si k cizim jazykGm pozitivni vztah a ucit je pouzivat spravng,
efektivné, bez chyb a hlavné jednoduchym zplisobem soucasny, moderni zivy jazyk, ktery
uslysi na svych cestach jak na ulici, tak naptiklad v televizi. Podle jazykové Skoly vedral.eu
neni dulezité ziskat mezinarodni certifikat, ale podstatné je dokazat si bez stresu

a suverénné poradit v béznych situacich a hlavné bez potizi rozumét.

5.1.2 Firemni filozofie

Pro komplexni pochopeni pfistupu zaméstnanct jazykové Skoly vedra.eu ke svym
klientim je dulezita také zvolena firemni filozofie. (Vedral, 2008, online)
,Nasi hlavni snahou je nastavit plan vyuky individudlné kazZdému presné na miru
a respektovat individudlni tempo a casové moznosti kazdého studenta. Nechceme byt
tovdarnou na cizi jazyky, kde se musite prizpusobovat zavedenym pravidliim, ale naopak se
chceme prizpusobit my Vam, abyste mohli dosahnout adekvatnich vysledki. Nasim
nejvetsim pranim je, abyste se jazyky ucili radi a abychom Vam pomohli ziskat jistotu
a sebevedomi pri komunikaci v anglictiné nebo francouzstine, protoze...
...suverénné a spontanne komunikovat alespon v jednom svétovém jazyce je neocenitelna
vwhoda, ktera Vam usnadni Zivot v Fadé situaci a pri mnoha setkanich, jak doma, tak na
zahranicnich pracovnich cestach nebo soukromych dovolenych. Jisté z viastnich zkuSenosti
ze zahranici vite, Ze nejdiilezitéjsi je dokdzat se domluvit a poradit si v téch nejbéznéejsich
situacich — zarezervovat si telefonicky hotel, objednat si v restauraci, zeptat se na cestu,
dokazat vici vSe o sobé a mluvit o tématech, ktera Vas zajimaji. Zkratka s lehkosti a bez

stresu zvladat konverzaci na bézna témata. “ Jiti Vedral, majitel jazykové Skoly vedral.eu

5.1.3 Vizualni identita

vedral-eu

~ eng fra esp 1. individualné 2. ve dvojicich 3. ve skupinach po étyrech;

Obrazek ¢. 24: Logo a vizualni identita jazykové $koly vedral.eu
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Jazykova skoly vedral.eu si ve spolupraci s grafikem nechala v roce 2009 navrhnout novou
vizualni identitu (logo, webové stranky a dalsi prvky korporatniho designu atd.) tak, aby
odpovidala sou¢asnym modernim trendiim a vypovidala o zaméteni jazykové Skoly. Logo
vyuziva modernich barev, je aktudlni, dynamické a je zobrazeno foneticky, coZ znamena,
Ze je zobrazeno pomoci znakli mezinarodniho piepisu vyslovnosti (IPA). Diky tomu je logo

lehce spojitelné s vyukou cizich jazykd aniz by ¢lovék znal pfesny kontext.

5.1.4 Komunikace a propagace

Dosavadni zptsob prezentace jazykové Skoly vedral.eu je veden pievazné formou
word of mouth komunikace, tedy na zaklad¢ Gstniho a osobniho doporuceni, tzv. Septandy.
Pii otevieni vyuzila jazykova Skola propagace formou plakati v méstské hromadné
dopravé ve Zling. Dale komunikuje prostfednictvim socidlni sit¢ facebook, kde ma svoji
stranku, kde informuje své fanousky o aktuadlnim déni na poli vyuky jazykd, informuje o
novinkdch atd. Prostfednictvim socialni sit¢ jsou fanousci také vyzyvani ke kratkému
dotaznikovému Setieni, které slouzi ke zjistovani potteb zakaznikli — studentti. Dotaznik je
postaven mimo jiné i na pristupu jednotlivych studentti k vyuce cizich jazykt, na poptavani
jejich nedostatkll ¢i problém, se Kterymi se setkavaji pfi studiu nebo na preferovaném
zpiisobu vyuky. Aby navratnost dotaznikového Setfeni byla co nejvyssi, bylo vyplnéni
nekolika otdzek postaveno jako soutéz s moznosti vyhrat jazykovou literaturu. V zajmu
jazykové Skoly je také postupné rozjizdét diskusni blog, ktery je urCen nejen pro studenty.
Dalsim dilezitym komunikacnim néstrojem je webova stranka jazykové Skoly, kde jsou

neustale aktualizovany jazykové kurzy a dalsi informace spojené s chodem skoly.

5.1.5 Sponzoringové aktivity

Jazykova Skola vedral.eu se jiz od doby svého zaloZeni vénuje financni podpote projektu
Néma tvar, ktery organizuji studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci na pomoc
zlinskému Utulku pro zvifata v nouzi. Diky této aktivité je jazykova $kola propagovana na

vSech akcich projektu, které probihaji n€kolikrat do roka.
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5.1.6 Akce Zahod’te slovniky!

V zaii roku 2009 probéhla na zlinském namésti Miru netradi¢ni akce s nazvem
Zahod'te slovniky! Jazykova skola pfipravila na jedno patecni odpoledne unikatni akci, kde
bylo cilem.... a kde mimo jiné pfedstavila jak aktudln€ oteviené, tak pfipravované jazykové
kurzy pro nadchézejici sSkolni rok, literaturu, ze které budou zéaci vyucovéni. Pro
kolemjdouci zvédavce byly piipraveny rizné
aktivity. Kazdy, kdo chtél zjistit iroven své
jazykové zdatnosti, mohl vyplnit kratky test
a na ,jazykometru“ zjistit svoje aktudlni
znalosti v daném jazyce. Piimo na podiu
namesti, mohli z4jemci nahlédnout také do

prostor samotné jazykové Skoly a predevsim

do jejich uceben a to prostiednictvim velké

LCD obrazovky.

Obrazek ¢. 25: Fotodokumentace z akce Zahod'te slovniky!

5.1.7 Naud se jazyky

Jazykova skola spustila v roce 2010 dalsi aktivitu, jez rozsituje jeji sluzby klientim.
Jedna se o internetovy server www.naucsejazyky.cz nabizejici kompletni sortiment
jazykové literatury, tedy jak ucebnice, tak také volnocasovou literaturu v riznych jazycich
a na riznych trovnich, audio CD, pracovni seSity atd. Sortiment je rozdélen do kategorii
pro co nejsnadnéj$i orientaci a uvadi také popis pro konkrétni predstavu zakaznikt, vCetné
moznosti listovat v knihach, coz simuluje moznosti v kamennych obchodech.

Diky znalosti trhu s uc¢ebnicemi a vyukovymi materidly jsou lektofi jazykové Skoly
schopni svym klientim nabidnout tu nejvhodnéjsi studijni literaturu, konkrétné

ptizplisobenou danym potfebam studenti.
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5.2 Postaveni vaci konkurenci na trhu

Konkurenci jazykové Skoly vedral.eu budu pro tuto praci posuzovat na Urovni
konkurencnich jazykovych skol v geografické oblasti Zlin, s blizsi specifikaci - centrum,
zamé&fené primarné na vyuku jazykl: anglictina, francouzstina, $panélstina, tedy se stejnym
jazykovym zaméfenim jako je jazykova Skola vedral.eu. Pak jsou zde také uvedeny
jazykové Skoly, které nabizeji, stejn¢ jako vedral.eu, pieklady zrtznych jazyka. Pro
dokresleni situace jsou zde uvedeny i jazykové Skoly nabizejici tlumoceni. Zajimavé je

sledovat u konkurence také délku ptisobeni na trhu.

Jazyk P i
Y ANJ | FRI | sPJ | dalijazyky |prekiady | tlumogeni | DOP? Pusobeni
Nazev jazyKkové Skoly natrhu
vedral.eu - jazykova $kola ® ] ] ® ® od roku 2008
Gymnazium a Jazykova Skola s némcina,
pravem statni jazykové zkousky Zlin ® ® ® italStina od roku 1958
Jazykova $kola Only 4 ® od roku 1997
Lingua spol. s.r.o. o ® ® | oemana od roku 1990
italStina, rusStina
Zelenka Czech Republic s.r.o. o ® ., hemcina, () ] od droku 1990
italStina, rusStina
Albi - jazykova $kola o ® ® némcina N/A
B-wise ® od roku 2009
Lingua centrum o ® ® némcina ® ] od droku 1990
GMEnglish o ® némcina od roku 2010
| ik v e némcina,
See you! English - Mgr. Tomas Fojti | & () () italétina, rustina N/A
Jazykova skola AMADEUS ® N/A
Soukroma Ja'zykova Skola Jeleny ® od roku 1991
Kassawatove
JS Miramare, s..0. ) od roku 2002
Jazykova $kola Sktivanek ® ® o od roku 1994
Jazykova skola Mervin ) () rTeme”a’ N/A
italStina
Skola jazyki Zlin ® N/A
Jazykova agentura "S", spol. s.r.o. o némcina N/A
CELKEM 17 9 6

Tabulka 2: Konkurenéni jazykové Skoly a jazykové agentury ve Zling

Zdroj: Seznam.cz: firmy — jazykové skoly Zlin (kli¢ova slova: jazykova $kola Zlin, angli¢tina, francouzstina,

Spanélstina, rustina, italStina, némcina, pieklady, tltumoceni, Zlin)
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Jazykovych skol s ptisobnosti ptimo ve Zliné a se zaméfenim na anglicky jazyk je cca
dvacet. Nelze zde zapocitat veskeré soukromé ucitele jazyki se zivnostenskym listem a pro
potiebu této prace to neni ani zcela nutné, proto jsou v piehledu konkurence zaznamenani
pouze vyulujici jazykl se statusem jazykova Skola nebo jazykova agentura s mistem
pusobnosti Zlin. Jazykovych skol se zaméfenim na francouzsky jazyk je méné nez polovina
z celkového poctu dvacet, na Spanélstinu orientovanych je pouze Sest jazykovych Skol. Pii
rozhodovani o vybéru jazykové Skoly je velmi dilezita povést a reference nejcastéji od
znamych ¢i koleg. V tomto sméru maji jisté nejdelSi historii a tedy dlouhodobé
budovanou povést jazykové Skoly jako je Jazykova Skola Only4 (pouze anglictina),
Gymnazium a Jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky Zlin, Lingua spol. s.r.o.

nebo napft. Zelenka Czech Republic s.r.o.

Zavéry plynouci z posouzeni konkurence

Konkurence v oblasti jazykovych Skol je vyrazna, zvlast¢ pak kdyz zvazime
1 soukromé ucitele jazyku, kteti nejsou vedeni pod jazykovymi Skolami, ale vyucuji jazyky
na zivnostensky list. Tady je tfeba zvaZovat, jak se zdkaznici hledajici jazykové kurzy
rozhoduji, dle jakych kritérii se pii vybéru jazykové Skoly tidi. Dulezitym faktorem pfi
rozhodovani byva zpravidla dobra povést, kterda je budovana na zadklad¢ dlouholeté
pusobnosti na trhu, takovych jazykovych kol je na zlinském trhu hned nékolik, jak ukazuje
1 tabulka vySe. Dnes jsou vSak ¢im dal vyznamnéjSim meéfitkem kvality reference
a doporuceni od znamych. Zde jiZ ma Sanci zaujmout 1 mlada jazykova Skola, ma-li na ¢em
svoji kvalitu budovat. Aby uspéla v tak silné konkurenci, musi umét zaujmout nécim

vyjimecnym ¢i odliSnym.


http://www.firmy.cz/detail/2203881-gymnazium-a-jazykova-skola-s-pravem-statni-jazykove-zkousky-zlin-zlin.html
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5.3 Kroky pi‘ed aplikaci guerilla marketingu

Konkurenéni vyhoda

Jak bylo zminéno jiz vySe, mlada jazykova skola, ktera je na trhu dva roky, jen tézko bude
konkurovat takovym institucim, které jsou na trhu jiz desitky let. Mize vSak hledat jiné
prednosti, které proméni na svou konkuren¢ni vyhodu. Jazykova skola vedral.eu stavi svoji
filozofii predev§im na dynamickém piistupu. Coz ptesnéji znamena, ze kromé¢ béznych
skupinovych kurzli pro vefejnost se jazykova Skola snazi svym zékaznikim maximalné
ptizpusobit a na objednavku jednotlivcli nebo malych skupin jsou schopni flexibilné otevfit
kdykoliv béhem roku kurz na ptéani. Tato vlastnost piinasi jazykové skole pruzné reagovat
na potieby zékaznikli v pribéhu celého roku. Takto flexibilné reagovat nemohou pravé
jazykovy giganti na trhu, nebot jejich zkostnatélé ptistupy a zab&hla pravidla jim
nedovoluji piijimat nové studenty jindy, nez na zaCatku pololeti. Tim samoziejmé vznika
prostor pro mensi jazykové skoly, které dokézou reagovat na okamzité potieby zakaznika

a tim si tvofi onu konkuren¢ni vyhodu.

Analyza slabych stranek

1. mlada jazykova Skola: Jak jiZ bylo zminéno vySe, je pravé kratka doba pilisobeni
jazykové Skoly na trhu jeji slabou strankou. Velmi casto s tim souvisi napf. velikost
poptavky po jazykovych kurzech, mnozstvi piihlaSenych studentd a dalsi prvky ovlivnéné

dlouhodob¢ budovanou povésti.

2. vyukové prostory: Za slabou stranku jazykové skoly vedral.eu miizeme povaZovat
omezené¢ vyucCovaci prostory. Jazykova Skola jesté donedavna disponovala dvéma
ucebnami v budové Business Line v centru Zlina. Nartistajici poptavka vSak pfiméla vedeni

jazykové skoly tyto prostory rozsifit, nyni jiz tedy probiha vyuka ve tfech ucebnach.

3. lektor némeckého jazyka: Dlouhodobé¢ trvajici snahou jazykové Skoly vedra.eu je
zajistit vyuku némeckého jazyka, po némz je zde stala poptavka na vSech trovnich. Vedeni

Skoly se vSak stale nedafi najit profesionalniho lektora pro tyto kurzy.
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Definice segmentu trhu, ktery nas zajima

Soucasni zakaznici jazykové Skoly vedral.eu jsou ve velké mife pracujici lidé ze
stiedni a vyssi stfedni socidlni tfidy. VEkova hranice studentd se pohybuje od 13 do cca 55
let, nejvétsi procento vSak tvori lidé ve vékové skupiné od 20 do 40 let. Studenti jsou na
riznych jazykovych urovnich, tedy od uplnych zacateénikt az po uroven B2, definovanou
dle evropského referenéniho ramce. V soucasné dobé jsou zde vyucovany jazyky
francouzstina, anglictina a Spanélstina.

Aktuélnim cilem jazykové Skoly je oslovit mladsi cilovou skupinu. Piesnéji zlinské
sttedoSkolaky a studenty stfednich odbornych skol zakoncenych maturitou z ciziho jazyka,
ve véku od 16 do 20 let. Jazykova skola je schopna nabidnout kurzy pro tyto studenty tak,
aby pfimo navazovaly na jejich stfedoSkolsky rozvrh, tedy tak, aby jim nevznikaly
zbytecné Casové prodlevy po skonceni bézné vyuky. Zaroven jsou schopni pfipravit pro

studenty kurzy, ve kterych je pfipravi na statni zdvére¢nou zkousku z ciziho jazyka.

Identifikace trzni nabidky

Cilem jazykové Skoly je nabidnout vhodné kurzy pro studenty stfednich Skol. V nabidce

maji nékolik typt kurzi:

Individualni vyuka - velmi efektivni zpisob studia, vhodny zejména pro motivované
studenty, ktefi chtéji rychle dosahnout vysledkti, nebo pro ty kdo se chtéji ucit svym

vlastnim tempem.

Dvojice — vhodné pro dva kamarady, spoluzaky se stejnym jazykovym vybavenim. Touto
formou je studium nejen zabavné, ale jsou zde také dosahovany mnohem lepsi vysledky

nez v klasickych skupinovych kurzech. Navic za pfijemnou cenu.

Skupina 4 studentt - byva zde pfijemna atmosféra. Studenti jsou motivovani, spole¢nym

zajem s ostatnimi a maji moznost hodné komunikovat.

Kurzy na ptéani: Oproti standardné oteviranym kurziim pro vefejnost je zde ta vyhoda, ze
mohou studenti zacit studovat kdykoliv béhem roku, kurz mize probihat, jak dlouho chtéji,
studuji s lidmi, se kterymi se znaji. Zvoli si vlastni termin vyuky a intenzitu kurzu a mohou

si po konzultaci s lektory naplanovat i obsah kurzu.
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5.4 Plan guerilla marketingové kampané

Obecné platna doporuceni pro planovani guerilla marketingovych kampani jsou uvedena
Vv teoretické Casti prace, v kapitole 1.5 na stran¢ 19. Tato obecnd pravidla jsou aplikovana

V nasledujicim planu pro konkrétni guerillovou kampan pro konkrétni subjekt.

1. Cil guerilla marketingu
Cilem guerilla marketingové kampané jazykové skoly vedral.eu je ziskat béhem mésicti
kvéten — zafi, tedy do zacatku Skolniho roku, nové studenty do nové otevienych kurt
jazykové Skoly a to a to primarné z fad studentd stfednich skol, sekundarné pak z fad
pracujicich lidi. Za Gspéch kampané bude povazovano otevieni 5 novych kurzi nebo

ziskani 20 nov¢ zaspanych studenta.

2. Specifika cilové skupiny - stiedoskolaci
Jedna se o skupinu mladych lidi ve véku 15 — 20 let, jejichZz zajmy jsou ve vétSiné
ptipadt kamaradi, hudba, sport a uzivani si studentského zivota. Kvéten je navic doba,
kdy se shazeji venku v parcich a uZzivaji si hezkého pocasi s prateli. Také je to vSak

doba zkousek a testl ve Skolach a také doba maturity.

3. Jakym zpiisobem stanoveného cile dosahneme
Stanovenou cilovou skupinu oslovime na studentském svatku Majales, ktery se kona
kazdy rok a jehoz se ucastni pravidelné stovky studentli stfednich a vysokych §kol ze
Zlina 1 okoli. Letos se Majales kona dne 4. kvétna na ndm. Miru ve Zlin€ a vecerni
program bude probihat ve zlinskych hudebnich klubech. Hlavnim nosnym tématem

letoSniho ro¢niku je vesmir.

4. Definice marketingovych zbrani — aneb konkrétni plan akce
Na zacatku celé akce vyuZijeme tradicni majalesovy privod masek a prevleki méstem,
jehoz se pravidelné Ucastni desitky studentii stfednich a vysokych Skol. Tym lidi
Z jazykové skoly vedral.eu v minimalnim poctu ¢tyt lidi vyrazi do pravodu ptevleceni

jako ufoni. Jazykova skola zde nebude zadnym zpisobem identifikovana.
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Kazdy z nich bude v ruce nést velky transparent s napisem: ,,Chci se naudit tento

jazyk* ve svétovych jazycich, které jazykova skola vyucuje:

Anglicky: ,,I want to learn this langueage*
Francouzsky: ,,Je veux apprendre cette langue*
Spanélsky: ,,Quiero aprender esta lengua*

Rusky: ,,51 x04y BBIyYHTb 3TOT SI3BIK*

Poté co priivod dorazi na ndmésti, sundaji ze sebe ufoni vesmirny pievlek a objevi se

Vv prevlecich, jez budou typické pro zemé, kde se mluvi témito ¢tyimi jazyky.

Angli¢tinu bude reprezentovat: Anglicky mluvici Skot, ktery bude mit oblecenou
typickou skotskou sukni, podkolenky a baretek nebo bude mit Angli¢an fotbalovy dres
znamého anglického tymu, Stulpny a kopacky.

Francouzstinu bude reprezentovat: muz v baretku, v sacku a s kostkovanou salou,
ktera je tolik typicka francouziim

Spanélstinu bude reprezentovat: tane¢nice flamenga nebo napf. toreador

Rustinu bude reprezentovat: muz ¢i zena s beranici na hlavé, vteplém kozichu

a valenkach (typické ruské zimni boty)

Obrazek ¢. 26: Piedstavitelé zemi Velka Britanie, Francie, Spanélska, Ruska
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V rukou budou mit tito lidé novy obii

transparent s napisem podle toho, jaky Nauéil jsem se francouzitinu
jazyk a jakou zemi reprezentuji: diky jazykovee vedral.eu.

Naucil/a jsem se francouzstinu

(anglic¢tinu, SpanélStinu, rustinu) diky
jazykovce vedral.eu.

Zde bude poprvé zminéna jazykova skola.
Népisy budou jiz v ¢eském jazyce, aby i ti
méné jazykov€ vybaveni byli schopni

precist si dané sdéleni.

Obrazek ¢. 27: Tlustrativni transparent pro guerillovou akci jazykové skoly Vedral eu

Tito Ctyfi cizinci budou reprezentovat danou zemi také typickymi pochutinami a napoji:
Angli¢an bude nabizet suSenky cookies V papirovém ubrousku, kde bude pfipevnén
letacek s odkazem a kontakty na jazykovou Skolu vedral.eu

Francouz bude mit letacek vlozen do kousku francouzské bagety.

Spanélska zapichne leta¢ek do kousku pomerande.

Rus bude podavat zajemcim typicky rusky napoj - vodku, kdy na kelimcich bude také

piipevnén maly letacek.

Cela akce bude podpotena slevami na kursovné nejen pro studenty, ale pro vSechny,
kteti se rozhodnou studovat néktery z jazyki a do kurzu se pifihlasi pfimo na misté
akce. Pro ty, ktefi se do kurzu nepftihlési pfimo na misté, ale ucini tak nejpozdé€ji do
cervna 2010, bude také poskytnuta sleva, avSak niZz§i neZ v prvnim piipadé€, zapisu

pfimo na misté. Aktualni slevové akce budou zminény na informacnich letaccich.

Snahou bude pfipravit informativni letacky zabavnym a vtipnym zptsobem tak, aby
korespondovaly s myslenkou celé akce. Budou obsahovat také odkaz na webové

stranky jazykové Skoly a na skupinu zalozenou na socialni siti Facebook.

Akce nebude ohlaSena organizatoriim akce Majales, aby byla cela myslenka v utajeni

az do doby, kdy se ufoni zméni v kultivované cizince ovladajici svétové jazyky. Bude
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koncipovana tak, aby zapadla do celkové mySlenky Majales a nepusobila jako

obycejnd, prvoplanova reklamni akce.

Cilem celé guerillové akce bude zabavnym zptisobem upozornit na existenci jazykové
Skoly vedral.eu, pfimét primarn¢ studenty, ale sekundarné také ostatni navstévniky
Majales, aby studovali jazyky, zvysit povédomi, informovat o nabidce a pobavit

zucastnéné.

O celé akci budeme zpétné informovat na webovych strankach jazykové Skoly a na

socialni siti Facebook, kde budou také fotografie z celé akce, véetné piiprav.

5. Vymezeni trzni niky
Sluzba, ktera je specificka téméf vyhradné pro jazykovou Skolu vedral.eu jsou kurzy na
prani zminéné jiz na predchozi strané. Tyto kurzy bude jazykova Skola nabizet
studentim pii guerillové akci béhem zlinského Majales. Také ostatni kurzy, které JS
vedral.eu nabizi, poskytuji za niZ8i cenu, neZ jsou kurzy konkurence, coz je taktéz jeji
konkuren¢ni vyhodou. Navic chce jazykova Skola svoji komunikaci oslovit segment
trhu ,,stfedoskolaci® na néjz se cilené nespecializuje Zadna jina jazykova Skola a tento

segment trhu neni tudiz zcela uspokojen.

6. Identita firmy
Chceme, aby nas studenti vnimali jako mladou, dynamickou jazykovou Skolu, ktera
rozumi jejich potiebam. Chceme, aby studenti méli pocit, ze ucit se cizi jazyky muze
byt i zabavné a to jak diky atraktivnim metodam vyuky, tak i diky mladému kolektivu
lektorii. Chceme, aby nam davétovali a vybudovali si pocit, Ze za své penize ziskavaji
to nejlepSi. Chceme, aby svoji spokojenost s nami prezentovali svym znadmym
a kamaradim. Chceme, aby nasi vitalitu a nadSeni pro vyuku jazykd vnimali i skrze
zpusob komunikace, ktery vyuzivame pro vytvoteni dialogu s nimi. Tim se chceme

odlisit od konkurence.

7. Rozpocet guerillové akce
Rozpocet celé akce spociva v nakladech na material pro vyrobu transparenti, pievleki
a nakup pochutin a napoji. Dale zde jsou zahrnuty naklady na vyrobu informacnich

letackti. Na celou akci je predpokladan rozpocet: 5000 K¢.
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5.5 Metodika méreni efektivity guerillové kampané

Zda byla guerillova kampan uspésna a zda prinesla pozadované vysledky se da zméftit
dle spravné stanovenych SMART cild, tedy takovych cilii, které jsou ptesné stanovené,
meéfitelné, dosazitelné, relevantni a Casové vymezené. V ptipadé jazykové Skoly bude

efektivita kampan¢ zmétena podle spInéni SMART cila uvedenych v kapitole 5.4

Stanoveny cil: Cilem guerilla marketingové kampané jazykové skoly vedral.eu je ziskat
béhem meésicii kveten — zari (Casové vymezené), tedy do zacatku Skolniho roku, nové
studenty do nové otevienych kurii jazykové Skoly (pFesné stanovené) a to primdrné
Z Fad studentii stiednich skol, sekundarné pak z rad pracujicich lidi (relevantni). Za
uspech kampane bude povazoviano otevieni 5 novych kurzit nebo ziskani 20 nove

zaspanych studentii (mé¥itelné a dosazitelné).

Zméftit efektivitu zvolené kampan€ budeme moci v obdobi fijna, tedy po uplynuti
vymezeného obdobi. Budeme védet presny pocet nové zaspanych studentii a pocet nove
otevienych kurzd. Zda se bude jednat o vysledky vyplyvajici z realizované guerillové akce,
zjistime osobnim poptavanim zajemci: kde se o jazykové Skole vedral.eu dozvédéli a co je
pfimélo zapsat se do kurzi.

Zvyseni povédomi o existenci jazykové Skoly budeme moci sledovat také na
webovych strankach podle poc¢tu navstévnosti a také na facebooku, podle mnozstvi novych

¢lend ve skupin€. Zde budeme moci sledovat také reakce na realizovanou akci.
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ZAVER

Diplomova prace pfinasi uceleny pohled na pozici guerilla marketingu na trhu a to
nejen Ceském, ale také na trzich svétovych. Teoreticka ¢ast prace se zabyva implementaci
guerilla marketingové strategie na trh. Nasledné jsou stanoveny hypotézy, které jsou
oveéfeny na zakladé analytické cCasti, kterd se zabyvd posuzovanim sta guerillovych
kampani z celého svéta. Kromé nékolika parametrti zanesenych do mapy trzniho bojisté,
coz je zakladni nastroj analyzy, se Vv diplomové praci vénuji také sledovani specifik
jednotlivych typti guerillovych kampani, nejcastéji vyuzivanym ambientim médiim
a dalSim proménnym.

Na zaklad¢é teoretickych poznatkd jsem stanovila nckolik hypotéz, jez byly
verifikovany na zaklad€ analytické ¢asti. Guerilla marketing je v dneSni dobé vyuZivan
celosvétove, nejvice vsak ve vyspélych evropskych zemich. Velmi ¢asto je vyuzivan pro
komunikaci socidlnich témat. Dale zanalyzy sta vybranych guerillovych kampani
vyplynulo, Ze tento typ komunikace neni vhodny pro trhy B2B, ale pravé naopak je urcen
pro komunikaci s koncovym spotiebitelem.

Poznatky z teoretické a analytické ¢asti mi nasledné umoznily nalézt subjekt na trhu
vhodny pro navrh guerillové kampané pro projektovou ¢ast prace. Aby mohla byt kampan
efektivné nastavena pro potieby jazykové Skoly, bylo nezbytné komplexné predstavit
spolecnost, pro niZ byla navrhovana, tedy jazykovou Skolu vedral.eu. Vybrat pravé tento
subjekt pro navrzeni guerillové kampané bylo vhodné zejména proto, Ze se jedna
o spolecnost, ktera na trhu plisobi velmi kratce a ma vyznamnou konkurenci, zaroven
disponuje omezenymi finan¢nimi prostfedky. Co je vSak také diilezité, neboji se s cilovymi
skupinami komunikovat netradicnim zptsobem. Splituje tedy vSechny potiebné atributy,
jez by méla guerillova spolecnost mit.

Jak jiz bylo feCeno v uvodu, byla bych rada, kdyby tato prace slouzila vSem
nadSencim o guerilla marketing nebo tém, kteti chtéji tuto nekonvencéni metodu
komunikace 1épe poznat a spravné chéapat. Také bych rada touto praci ptispéla ke zméné
nazori téch, ktefi tvrdi, Ze guerilla marketing znamena ,,nalepit n€ékam nalepku*. Doufam,
ze predchozi fadky této mé snaze napomohly. Myslim, Ze guerilla marketing si to diky své

nekonvenénosti zaslouZi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GM

CS

W-O-M

B2B

B2C

4p

PR

SMART

Guerrilla Marketing

Cilové skupina

word of mouth - marketing zaméfeny na vyvolani efektu Gstniho Sifeni
"reklamy" mezi samotnymi zdkazniky

Business to business - obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi
Business to customer - obchodni vztahy s koncovymi zakazniky, spotiebiteli
marketingovy mix: product (vyrobek), price (cena), placement (umisténi),
promotion (propagace)

Public Relations

S — specific, M — measurable, A —achievable, R — realistic, T — timed, neboli

presné stanovené, métitelné, dosazitelné, relevantni, Casové vymezené cile
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.

1
2
3
4
5:
6
7
8
9

10:
11:

: Zékladni postup realizace guerilla marketingové komunikace
: Typy guerilla marketingu
: Ambient marketing

: Mira otevienosti spole¢nosti

Oblasti analyzy guerillovych kampani

: Guerillové kampan¢ na produkty — odvétvi
: Guerillova kampai na serial Dexter
: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti — produkty

: Guerillova kampaii spole¢nosti IKEA

Guerillové kampané na sluzby — odvétvi

Guerillova kampan spolec¢nosti FBI recruitment

: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti — sluzby

: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti — socidlni témata
: guerillova kampan organizace Feed SA

: Pocet guerillovych kampani dle geografickych oblasti - CELKEM
: Pocet guerillovych kampani dle typu — CELKEM

: Guerillova kampan na LEGO a kampan serveru skoly.cz

: Kampan Pojistovny Union

: Guerillova kampan spolec¢nosti Frontline

: Guerillova kampan posilovny Gold’s Gym

: Guerillova kampan oraganizace Amnesty International.

: Guerillova kampan Unicef

: Logo jazykové skoly vedral.eu

: Logo a vizualni identita jazykové Skoly vedral.eu

: Fotodokumentace z akce Zahod’te slovniky!

: Predstavitelé zemi Velka Britanie, Francie, gpanélska, Ruska

: Ilustrativni transparent pro guerillovou akcei jazykoveé Skoly Vedral eu
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P I: Mapa trzniho bojisté — guerillové kampané na produkty

Mapa trznihio bojiste guerrilla marketingovych kamapni - produkty
Typ - g =
E Odvéti Evropa Amerika Austrilie Asie Afrika
reklamy
1 Microsef
& pocitadovy software, Mew York
2 poéitagova hra SEGAEEPN
: usa
3 &=
5 [Pafiz, Francie
2 Arial
B 3 Londyn, Valka Brithnin
= preal a gistlel prostiedky Rl A
it | Amsterdam, Nizozeml
& Harpic, Reckitt Bancki
i Landyn, Velka Briténle
T tuZkové baterie Energizer :
Wuals Lumpur, Malaysia
2 TRk
] | Amsterdam, Mizozeml
g, Hike:
| ™ New York, USA
10. Nikespeed.com
| Melbourne
11, Mike
Singapore
12.| 2nacka sportavniho oblatent [mike
6 & obui Hew York, USA
13.
14,
15 3
| [ Japan - Tokyo, Osaka, Magoya,..
18, | Adidas
AP Shanghal, Gina
1T Chrysher
| mecko
18. EMW Asia Pacific
— Singapore
19 [Vokawagen
Bl Lond{n, Velkd Briténie
20 Mercedes Benz
5 Stuttgart, Némecke
i [Nivea - krém proti celuliide
5 = Miami, USA
22 el [Eimes - zubnt pasta
Ted Aviv, |zrael
23, Restanc
] 5 Praha, Coska repubika
2 Bimyy e Chaking hazard
i Praha, Ceskd republike
Trimline Security Glass
26, bezpeénastni skio \ancouver. Kanada
Think magazine
g | Geski repubika
=l 27 The Economist
S — tasopis
5 |=
=t
£ 29.
o
: Evian
g 3n. balend voda s
= 3 Ws Donad's
[ st Chisags, USA
32 Me Denlad's
L Fotazee fast food bian Kong, Gina
33, . Burger King
'; Burger King
: Los Angeles
3 LEGO
35, datska stavetnice Ceska repubiita
Hraft Food
= |Sao Paulo, Brazil
(=] i |5imba Ghest Fops
_37_- potraviny, jidlo, siadkasti Johannesburg, Jizni Afrika
18, Mestlé - Kit Kat
‘ Londjn, Velka Brinis
3 Absciut Vodka
22| New Yark, USA
7 Rainier Brewing Company
iz} et Soatls, USA
41 A Ostravar Bazal
g Ostrava, Ceska republika
42, Gamhbrinus
Casha republika
Affinity Petcare - Zridle
Frankfurt, Namocks
Petfanipal Fraclc proipey Frontling - sprej protl blecham
1= ek Indnee
Anai Red Bul
45,  energelické ndpoie | ning potitazovd hra
2 Matorola
46.| vjrobee mebilnich telofond Lond9n, Velks Britinia
47, |virebee a prodejce nabytiu afIKEA -
i doplikd !ernzeml
48, Sony Bravia - telavize
| | wirohce slekroniky Ceskii republika
49, Olympus
|Sydney
B Hewielt Packard
o Yo peciact Londjn, Velka Britinia
51, ]
51} |Singapore
52 [TV channel CH-§
5] Malaysia
53 TV JOJ - TV seridl Dexter
5 . |Slovensks republika
I T ety TV, HBO - TV seridl Trusbiocd
. [ fwsekland, Naw Zealand
55 TW2 - TV seridl Olklvica Betty
| 55 Mevw Zealand
56 Canal Pus - anmovany fim Ratatouille
i Francie
ik 56 2 12 4 12 1
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P II: Mapa trzniho bojisté — guerillové kampané na sluzby

Mapa trzniho bo]lste guerriiia marketingovych kamapni
Typ reklamy] &. Odvétvi Evropa Amerika Austrélie Asie Afrika
Cell C
1. Johannesburg, Jizni Afrika
T godafone
: iinf si i oparator |Seska epublia
T mabilni sit, telefonni operator NoraTone
% Ceska republika
BB ‘Vodafone
4. Ceska republika
P Britart.com - galerie UmEni
i Londyn, Velka Briténie
s skoly.cz
-] webové stranky, internetové |Prana, Ceska republika
T portaly cabnumbers.com - taxi
5 Londjn, Velka Briténie
-B-_ directski,com - dovolena na hordch
g Dablin, Irsko
o Fame Adlabs
9. multiking Mumbai, Indie
Joffrey Ballet School
10, Skola baletu Naw vork, USA
PP — |Postovni spofiteina
i ! Ceska Republika
o = Allianz - pojistovna
:; E pojistovna, spofitelna, banka Beska republika
w mBanka
© 13 Praha, Ceska republika
e > : Glod's Gym
o] 14, [EAE ‘Vancouver, Kanada
E |Sclence Fiction Museum
= i ratzet Seattle, USA
‘“é [Emirates
= 16, Sydney
== British Alrways
17, Barcelona, Berlin, Kodan, Kolin, Mildno,
Paféz, Rim, Stockholm, Dusseldarf,
=1 letecka spolecnost United Airlines
18, Londyn, Velka Briténie :
— Virgin Atlantic
19. Johannesburg, Jizni Afrika
= Air Tahiti Nui
20 Hew York, USA
1. A g;::ﬂm automobill BUZZY
22, filmovy festival Ig%ﬂf E;:??JSEL"‘ est
5 FBI Recruitment
23. persendini agentura Sydney
: [Wave Radio
24 radio Tokyo, Japan
Kreslovy pradelny
25. pradeine Praha, Ceska republika
Poket 25 15 4 2 2 2
celkem
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P 111: Mapa trzniho bojisté — socialni guerillové kampané

- e - = -
Mapa trzniho bojiste guerrilla marketingoviyich kamapni
e e Odvatvi Evropa Amerika Austrélic Asie Afrika
raklamy
T : v Singapore cancer soclety
1. spolednost proti rakoving Singapore
WISH Wormen's Shelter
2|  zabezpefeni Zen - prostitutek - Kanada
7 United Mations
- kampai za gistou vodu Sydney
[Bmnesty International - ruce
Frankfurt, Namacko :
: (Amnasty International - bezpecnostnl ekfifilky
= préva lidi e
A [Amnasty International - Obésenac .
£ Hamburg, Némeeko
7 Enviroment viakato
S bezpeéna rychlost v autech \Walkato, Naw Zeiand
- Pedesirian Council of Austrafia
8 alkonol za volantem iisirane
o 9. paBovant datl iﬁ:‘("a el
E
o z Uricat Sweden
s | zZnewzivani a Wyran déti Stk o, Suddsko
?_ " : T, Tha Protastant Church
r i
o & Oxfam Onfam Caefam Oxfam (Oxfam
g 12, rade fair London, a4 i bal Bangladash, Hong Keng |global
o s R velelna spriva
@  [13] kampadi proti naslapnym minam New Zealand
; Svétova zdravolnicka ciganzace
14, Swétovf den baz tabaku Southerm Australis
> Feed SA
15, pamee hiadovéjicim détam Johanesburg, JiZni Afrika
T Tquitsmoke. us
16, kampai profi keuen| Alianta, USA
7 vefejna sprava
17, &stota mést - odpadky Auekiand, New Zaaland
'Weingart Center
18, pomoc bezdamaoveim Los Angales, USA
e Unicef
ik} ppletnc st Helsinki, Finland
2 PRO ASYL
20, Mezindrodni den uprchilkd Norsoks
bez zadavatals - agentura Ogivy
21, Glopadini oteplovant terdam, Nizozem!
Potet 21 10 4 7 2 2
celkem




