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ABSTRAKT

Bakal&ska prace v teoretick&sti charakterizuje aspekty guerilla marketinguaatioje,
které vyuZziva. V praktickéasti se zabyva rozborem konkrétni guerillové kamp&mo-
strednictvim analyzy komunikai strategie, &innosti kampa# a pomoci dotaznikového
Seteni mezi spdebiteli je zkoumano, zda je guerilla marketing &fgk formou marke-
tingové komunikace. Sdasrt je také o¥rovano, zda je tato forma propagace oblibena
mezi spotebiteli. Zavrem prace jsou zhodnoceny zji$¢ skuténosti a je nastim budou-

ci moZzny vyvoj guerilla marketingu@eské republice.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, guerilla marketing, outhmime komunikace, viralni marke-
ting, nova média, netrattii forma komunikace, ambush marketing, ambientrdiayéduzz

marketing, word of mouth marketing, barter, markgivy vyzkum

ABSTRACT

In the theoretical part of the Bachelor thesis dbss aspects of guerilla marketing and the
tools it uses. The practical part focuses on amysisaof specific guerilla marketing cam-
paign. An analysis of communication strategy, cagipaffectivity and questioner survey
among consumers has been done to demonstrate whatrdla marketing is an effective
marketing communication tool. At the same time gbpularity of this form of advertising
among consumers is also examined. Finally, thelteestithe analysis are evaluated and

future possible progression of guerrilla markeim¢he Czech Republic is outlined.

Keywords:

Marketing communications, guerilla marketing, otihome communication, viral market-
ing, new media, unconventional form of communiaatiambush marketing, ambient me-

dia, buzz marketing, word of mouth marketing, hamearketing research.
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UvoD

Sowasné zmny a trendy v marketingu vyZaduji nové postupy vkatingové komunikaci.
Zasadni je orientace na perspektivniho igitele a jeho péeby, perfekini znalost cilové
skupiny a individudlni vztah k zakaznikovi spojesyaktivni poprodejni komunikaci.
Vzhledem k pesycenosti komunikaich saleni, masivni penetraci internetu a isiu
konkurence jeieba rozvijet nové techniky propagace. Zejména migaiderace zemila
své navyky a jiz neni jednoduSe zasazitelna drati komunik&nimi kanaly v podob
televize a tisku. Tyto trendy vyZaduji nové propagaechniky v podod nekonverinich

prostedki s cilem zaujmout pozornost spediitele.

Reseni této situace nabizi guerilla marketing, kigohazi ze zfsobu oteveného mysleni
a kreativity @i navrhu a aplikovani pldn které se realizuji pomoci netradich nastraj
marketingového mixu s cilem o maximalni odliSeriiskani strategické vyhody. Guerilla
marketing se vyzriaje odliSnou filozofii v porovnanim s tradim marketingem. Jeho
astedni mysSlenkou je inovativni napad, ktery nemugh@ms zaviset na velikosti roz-
poctu. TradEni guerilla marketing je den pro malé spoémosti a vyZzaduje dodrzovani
danych plan jiz od samotného zakladani spolesti. Jedna se o dlouhodobou, komplexni
a promySlenou taktiku boje proti konkurenci naddaioh spol&nosti. V dnesSni dabvSak
guerilla marketing jiz naedstavuje domeénu malyehzatinajicich firem, které chiji pro-
razit na pesyceném trhu a které si nemohou dovolit investpvastedky do masoveé re-
klamy. Guerilla marketing ziskava opodstetihi u nadnarodnich spa@leosti, které prakti-

kuji guerillové taktiky s cilem oslovitZce zasazitelné skupiny zakazinik

Cilem této bakak&ké prace je zjighi, zda je guerilla marketing efektivni formou mark
tingové komunikace. S¢asre je posuzovano, zda se tento typ propagégieablilké spo-
trebitel.

V teoretickécéasti prace charakterizuji aspekty guerilla marlgtia nastinim aktuélni situ-
aci v praxi ze sféry reklamnich agentuteské republice. Déle specifikuji principy gueril-

la marketingu a zgenim pojem do systému marketingovych komunikagik8sti teorie je
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také souhrn forem guerilla marketingu. V &av ¢asti definuji principy analyzy

a dotaznikového Seni.

V praktické ¢asti prace analyzuji vybranou guerillovou kampktera probhla na GUzemi
Ceské republiky, progdnictvim analyzy komunikai strategie a medialniho zasahui-Pr
zkumnou sondu zavr§im dotaznikovymi&etm mezi spaéebiteli. Na zéklad zjistenych

skutetnosti nastinim budouci mozny vyvoj guerilla markgti vCeské republice.
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1 TEORETICKE ASPEKTY GUERILLA MARKETINGU

Zakaznici jsou, diky rychlé prame trhu, zvykli na kvalitgjSi servis a moznost vyhu. Jiz

se zdaji byt pesyceni trag¢nimi komunik&nimi kanaly jako jsou televize, tisk rozhlas.

S technologickym vyvojem nastala &ma v pouzivaniéchto tradénich kanék jako nejdi-
lezit¢jSich zdroji zabavy a informace. Je tedy logické, Ze issq@uva takéignos komuni-
ka¢niho séleni na jiné, @inngjSi prostedky. Jednim z nich jguerilla marketing, ktery
odkazuje k jakékoliv nekonvéni propagani technice probihajici mimo vySe jmenovana
tradicni média.

Pojem guerilla marketing poprvé uzil Jay Conradihson ve své knize ,Guerilla marke-
ting" v roce 1984. Ve&tvrtém, roz&eném vydani této knihy z roku 2009 pis@uerilla
marketing zjednoduSuje slozité a \4hye, jak mize podnikatel vyuzit marketing k tvérb

maximalnich ziskza minimalnich investic.“

Ve své dalSi knize z roku 1996 Levinson definujez&ych pravidel ofenzivniho marke-
tingu, které petrvaly v platnost i v dnesni ddla zahrnuji komplexniifstup k tvorks, ve-
deni a komunikaci spalaosti s guerillovymi atributy. Ztaznila bych zejména pravidlo
individualniho pistupu a mikromarketingu, ktery orientuje své siuZb marketing
v kazdém okamziku jen na jednoloveka. Za zminku také stoji pravidlo sily titdllspo-

jené s vitem magickych a tragickych slov, které jsou insgigdi spravné tvord titulka.

1.1 Analyza prostitedi guerilla marketingu v praxi

Na zéklad vyzkumu z dubna 2010, ktery provedla spotest GFK Czech je patrné, Ze
drtiva wtSina (92%)ceskych marketingovych mana#ese povaZzuje zaifznivce inovaci
v komunika&nich kanélech. Té#i polovina (49%) by svou firmu ozdiga za inovativni ve
smyslu vyuzivani netraghich forem komunikace.iBsto se v ftiletém vyhledu hodlaji
drzet tradinich komunikanich kanal. Vice nez polovina (64%) marketingovych odbor-

niki pak deklaruje, Ze v minulosti vyzkouSelékterou z ojedislych forem komunikace

L LEVINSON, J. C., Guerilla marketing, Computer Rr&809, s.14

2LEVINSON, J. C., 50 zlatych pravidel ofenzivniharketingu, Management Press 1996, s. 105-148
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a dokonce 84% pracovrikz marketingu se vyjddo, Ze je efektivni vyuzivat netragti
formy komunikace. Marketingovym pracoviik chybi odvaha, 84% markeiéptiznava,
Ze realizovat nové napady je pr&én nez zabhnuté metody a 52% jergswdcenych
0 tom, Ze naSe spdl@ost nema zatim opravdové odborniky na plnohodnputédnuti

netradénich forem komunikacg.

V Ceské republice existuje pouz&knlik reklamnich agentur, které nabizeji sluzbyrgue
la marketingu. Agentura QUIX Strategy, s.r.a:ele s Filipem Sudnou a Radkem Von-
dr&kem poskytuje od roku 2005 specialni servis v dblagsdialni komunikace, zejména
guerilla marketingu. Bhem své kratkégsobnosti agentura vytiita kampag pro spole-

nosti Vodafone, Unilever, Gambrinus, Wrigley's asila

Na zaklad rozhovoru, jenz oba panové poskytli on-line magazirimymarketing.cz, lze

shrnout aktualni podobu guerilla marketingGeské republice nasledayn

Kreativa — pri tvorb¢ kampani je tllezity napad a vtip, aby byla reklama viditelnéeber
vantni wici cilové skupig. Stejny vyznam ma také umist. QUIX vyuZil pro posledni
kampa mobilniho operatora Vodafone odpadkové koSe, kiglg nalepky se sloganem
~Zbytecné smlouvy pat sem”. V ramci Prahy byla tato kampeelice viditelna. Agentura
se snaZzi vyuzivat &itych symbot, které figuruji v masové televizni rekldra geenést je

mimo klasicka média.

Méritelnost — v piipack, Ze guerillova kampakomunikuje webovou stranké urcitou
telefonni linku, je mozné ziskat relevantnifagma data. V ogaém gipadc je netitelnost

problematickd, osta#jako u jiné formy venkovni reklamy.

Medialni nosiée — nejvice vyuzivané jsou vidgy, samolepky, nasky pies Sablonyi

Rail Tagy (vyezy z kartonu viznych tvarech s potiskem reklamy). N@sh sdleni mize

3 citovano 21¢ervence 2010, dostupné z WWW:

<http://www.gfk.cz/public_relations/press/pressicées/005919/index.cz.html>.
4 citovano 2 zervence 2010, dostupné z WWW: <http://www.quix.cz/>

® citovano 2cervence 2010, dostupné z WWW: <http://www.primynedirkg.cz/detail/article///guerilla mar-

keting-rozhovor-s-f-svacinou-a-r-vondrackem/>.
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byt prakticky cokoliv. Umigsini neni limitovano, jako tomu je ndklad u billboarduci

citylightu.

Legislativa — neni vhodnéfgkratovat ukité limity a poskozovat ndjklad majetek ota-
ni. VétSina instalaci je ihned po kampani odstrem nebo rozebrana samotnymi lidmi.
Krom¢ legislativy existuje také eticky kodex sp@testi a riziko finatgniho postihu ze

strany utadi vaci klientam.

Guerilla v CR — kampas, které by do jisté miry spbvaly atributy guerilla marketingu,
sahaji az ke vzniku prvnich reklamnich agenturgwluci. V masovém gtitku se gueril-

la marketing vyuziva poslednicktpet.

Nefunkéni guerilla — instalace no&h na Spatném misinezajisti poZzadovanou efektivitu.
Guerilla nabizi mozZnost dostat se k zakaznikownodna nejblize. Je za pebi znat cilo-

vou skupinu a mluvit jejichieci.

Klienti — Sony Bravia, Vodafone, Radegast, Gambrinus, deried O2, T-mobile, Glossa

jazykova Skola, Wrigley's

Obrazelké.1 Reklamni figurky Gambrinus ObrazeRr Samolepky Orbit

Zdroj: WWW.QUiX.CZ Zdroj: WWW.QUiX.CZ

Budoucnost— pouZzivani novych materiajako napiklad plast, tvorba 3D objekt. Diky
silnému technologickému zdzemfibe QUIX mimo jiné nabidnoutizné os¥tleni budov

¢i projekce. Nagiklad pro AXE agentura realizovala taernou projekci natizné objekty

v centru mésta. DalSim novym médiem je rfdgad Human Joystick, coz je interaktivni
forma reklamy, kdy je na platno v Kirpromitana hra, kterou je mozno ovladat pohyby

rukou.
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1.2 Principy guerilla marketingu

Pojemguerilla m& kdeny v armadni terminologii - je zkratkou pro bojowgerace men-

Sich skupincelicich masivni vojenské sile. Jako protiatok jdingm moznymieSenim

piekvapivy a néekany uder. Pokud bychom tuto terminologieyedli do marketingu,

Znamena to, Ze i mala firmatge usgt na ukor nadnarodnich spéiesti. Za konceptem

guerilla marketingu nestoji penize, ale napad.

Levinson oznauje jako zaklady guerilla marketingu (GM) nasleduijici principy: °

MuZete investovat penize, pokud chcete, ale nemymsikeid jste ochotni investo-

vat¢as, energii, fedstavivost a informace.

Zakladem GM je malé podnikani s malym rogon.

Hlavnim cilem je vySe zisku, nikoliv prodej.

GM se zansiuje na geometrickylst firmy s cilem udrzet si prioritni zaeni.
GM praktikuje poprodejni komunikaci.

GM radi zkoumat situaci konkurence s cilem zjidtieré spol&nosti maji stejné

moznosti a nasledrs nimi navazat spolupractigpol&éném marketingovém usili.

Tradiéni vizuélni symbol spot@osti (logo) nahrazuje v rdmci GM tzv. mém — ver-

balni¢i vizualni symbol sélujici ucelenou myslenku.

GM se zansiuje na zakaznika a na to, co maz®a nabidnout.
GM véti, Ze funguji marketingové kombinace.

GM vyzaduje technologickou zdatnost.

GM ma vzdy suj zaner a je o dialogu, interaktivni komunikaci.

® LEVINSON, C. J.Guerilla marketing Computer Press 2009, str. 7.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.3 Etika a guerilla marketing

V marketingové komunikaci obegplati etické zasady, které upravuji veSkere ativak,
aby byly prospsSné wi¢i vSem zéastrenym stranam. Etika reklamy je oblast, ve které je
nutné dodrZzovani etickych principve sfée ovliviiovani recipienta k ndkupu vyrobkii
sluzeb. VCeské republice je torpdevsim Rada pro reklamu, ktera sdruzuje reklarnjinéa
asociace marketingovych komunikaci a vydava Etlakgex. Krong tohoto kodexu uzna-
va tSina spolenosti takeé vlastni, specifické zasady, dle obhastkteré dana firma pod-
nika.

Specialnim rozigrem etiky reklamy je princip samoregulace, na zdkkderého tento sys-
tém funguje. ZjednoduSeérreceno se jedna o to, Ze otdzku etiky nereje stat, nybrz
samotny reklamni gmysl. Jednotlivé oblasti marketingovych komunikacji své Etické
kodexy v celé Evrap Nova média v podabe-mailu, SM&i MMS zprav se taktéZ proje-
vila v Etickém kodexu. Zakladni zasadou je zakazesdani reklamnich informaci touto

formou bez souhlasu adreséta.

llegalni formy guerilla marketingu:

plakaty

» samolepky

o graffiti

* reklamni instalace na kgném prostranstvi

* instalace na automobilech

Ulohou mnohych forem guerilla marketingu je predhictvim kampa¥ ktera se na prvni
pohled nejevi jako reklamni, vyvolat nedbjny zazitek, ktery se zafixuje do padiomi
spotebitell a bude spojen s danym produkt&nsluzbou. K tomu vyuziva neobvyklé, kon-

troverzni az Sokujici Zysoby. V jedné ze svych forem — ambush marketindwce i-

" HORNAK, P., Reklama: teoreticko-historické aspekty amhy a marketingovej komunikécie, VeRBuM
2010, s.179 - 245
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mo parazituje na aktivitach konkurence. Updatani princifi guerilla marketingu rive
vyvolat rozporuplné reakce médiidokonce véejnou kritiku. V gipad prekrateni hranic
Etického kodexui zakona, riskuje spot@ost dobré jméno a v horSimipad: take finar-

ni postih.

Hodnoceni, zda je konkrétni reklamni kamhpeeticka, jeasto problematické. Vifpadc
guerilla marketingu neexistujirgsré dana pravidla a spaleosti jsou si ¥domy toho, Ze
hranice mezi poruSenitih neporusenim etického kodexu reklamy je opravdicegpomy-
slna. Vymezit a kodifikovat jagndané zakony, dle kterych by se mohl guerilla mtamige
fidit je zn&n& obtizné a do jisté miry i nemozné. Jelikoz je fatona marketingu Ceské
republice relativé nova, je teprve otdzkou budoucnosti, jakynéem se bude jeho eticka

¢i pravni Uprava ubirat.

Negativa guerilla marketingu:
» v pripac vypustni informace s viralnim charakterem neni mozbéngizastavit
* obtizné vyhodnocovani kampaa ziskavani dat
« SPAM
» v pripact kontroverznich kampani hrozi etické a moralnilotaz

« chybgjici profesionalni zazemi reklamnich agent@f
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1.4 Zacdlenéni do marketingového mixu

Podle Kotlera je marketingovy mix souborem taktatkynarketingovych aktivit: vyrobko-
Ve, cenove, distrikini a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle

prani zakaznifi na cilovém trhu. Tyto aktivity Ize tidit do tzv. 4B:
e product (vyrobek)
e price (cena)
» place (distribuce)
e promotion (komunikace)

Promotion zahrnuje reklamu, osobni prodej, podpgmadeje a public relations. Pojem
promotion obsahuje veSkeré aktivity na zvySeni¢domi o vyrobku a nasledné usktite

néni nakupu.

Vzhledem ke klesajici efektivnosti zasazeni thaihi komunik&nimi kanaly v podo®
reklamy v televizi, inzerce v tisku, radiovych spoét direct marketingovych zasilek jeet
ba hledat nové moznosti atgoby &inné formy propagace vyrobki sluzeb. Dle Hata-
ka pozngnilo vyuzivani novych trend nyrgjSi podobu marketingového komundkaho
mixu. K promotion mixu navrhujefifadit sponzoring, oblast velefrla vystav, mimtad-

n¢ dulezitou sodast PR Human relations, Media relations a packagbglovou techni-
ku). Navzdory specifickému charakteru zderip@tké oblast Corporate identity (Cl), jakoz-
to jednotn& prezentace firmy ma byt zastoupenaSeelv aktivitach uvedenych v tabulce

nize?

8 KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing, Grada Publigh2004. Str. 105

® HORNAK, P., Reklama: teoreticko-historické aspekty amhy a marketingovej komunikécie, VeRBuM
2010, s.72-74
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MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + NOVE FORMY MK

Reklama

Sponzoring

Guerilla marketing

Osobni prodej

Vystavy a veletrhy

Viral marketing

Podpora prodeje

Human relations

Event marketing

Public relations

Media relations

Mobil marketing

Direct marketing

Packaging

Internet marketing

Product placement

CORPORATE IDENTITY

Tabulkaé. 1 ZmeEny v marketingovém komunikaim mixu

Zdroj: HORNAK, P., Reklama: teoreticko-historické aspekty ashy a marketingovej komunikacie

Netradéni forma komunikace v podélguerilla marketingu spada do oblasti promotion.

Dokéze prezentovat produkt kreativa dynamicky pomoci atypickych inzertnich kanal

na mistech, ktera nejsou pro reklamu obvykla. Cijermaujmout, inspirovat,ipkvapit,

piipadré az iritovat. Pra¥ moment pekvapeni je pro guerillové taktiky zasadni. Vzhlede

ke kontroverzni povaze ma guerilla Sanci na sebat\sekundarni publicitu.
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2 FORMY GUERILLA MARKETINGU

Guerilla marketing se vyskytuje uanych forméach, které napomahaji upoutat pozornost
urcité cilové skupiny. Tyto formy koresponduji se zakiimi pojmy guerilla marketingu,

jako je kreativita, humor a inspirace.

2.1 Out Of Home komunikace (OOH)

Jak jiz napovid4d sdm nazev, tato forma zahrnuj&ketiagové aktivity, které jsou realizo-
vany na veéejnych mistech. Cilem je upoutat pozornost igtteli, ale sodasre také sd-
lovacich prosedki. Zprava v tisku zajisti dalSi publicitu spébesti ¢i produktu

a nasleda stimuluje zajem spégbiteli.

2.2 Viralni marketing

Viralni marketing je zasadnim préstlkem guerilla marketingu. Tato forma se stala zna-
mou v roce 1998 a to diky freemailové sleEHmntmail, kterd pomoci interaktivnich odkaz

v paticce emailu rychle ziskala vice nez 12 mitiarzivateti. Klicovou myslenkou viralni-

ho marketingu je roz8t reklamni sdleni co nej¢tSimu pdtu lidi, co nejrychleji, za vyu-
Ziti kontakti riznych jediné. Viralni v tomto kontextu znamena rychle s#c$j jako vi-
rus. Prostor pro propagaci zprav s viralni povahabizi nagiklad socialni a1 Facebook,

komunikéatory Skype, ICQ, e-mail portal Youtube.corf.

2.3 Mobilni guerilla marketing

Neomezené moznosti @gobu propagace nabizi krdmpctitate (internetu) také mobilni
telefon. Bylo jen otazkodasu, kdy se zaou mobilni telefony vyuZzivat pro marketingové
Gcely. Umoziuji totiz zasahnout spi@bitele prakticky kdekoliv a kdykoliv.

Bezdratova technologie nabizizné zpisoby ffenosu dat v pod@&bSMS zprav, MMS
zprav, bluetooti infracerveného zi&ni. Podstatnotast mobilniho trhu tvo vyzvareci

tény, hryci jiné aplikace v podobpodpirnych sluzeb (mapa Prahy, SMS jizdenka aj.).

Y EREY, P., Marketingova komunikace: to nejlepsbeyth trend, Management Press 2008, s. 39
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Typy formati a mechanik mobilniho marketingu dle Freye:
* SMS kluby a portaly
* Rychlostni souize
* SoutZ s okamzitou vyhrou (instant win)
e SMS hry (otazky/odpaidi, kvizy, odhady)
» Interaktivni platforma — ,peer to peer* (v{gma dat)
e Odmenovani logy a vyzvamimi

v

e ,Mobilni“ ¢lensky program s odénami

M-kupony, pozvanky

Mobilni kampaw jsou efektivni, rychle realizovatelné, néémakladné na ziskani noveho

zakaznika a flexibilrt.

2.4 Ambush marketing

Ambush oznéuje Utok ze zalohy. V marketingovém piesti znamena zaludnou Out Of
Home komunikaci propagujici zékau na velké akci (zpravidla sportovni), aniz bylaéa
sponzorsky poplatek. Na mnoha vyznamnych akcictupyge jedna znka z ucité kate-
gorie jako exkluzivni sponzor a zanechava tak koekiy v za¢su. Ambush marketing se
i presto snazi najit figob, jak zaujmout v souvislosti s konanou akciotigiitahuje po-

zornost tisi@ navsévnika a divaki v televizi.

Znamym gipadem je umishi olxi plechovky Pepsi blizko fotbalového utkani, ktbyéo
sponzorovano spataeosti Coca-Cola. Rozdavani leldka veletrhu, kde nema dana spo-

le¢nost vlastni stanek je také ambush marketing, &jako vylepovani plakét

2.5 Ambientni média

Klasicka OOH komunikace vyuziva tradi kanaly jako naifklad velkoformatové billbo-

ardy, oproti tomu ambientni média odkazuji k nathia@dOOH komunikaci za vyuZiti prak-

Y EREY, P., Marketingova komunikace: to nejlepsbeyth trend, Management Press 2008, s. 65
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ticky jakéhokoliv progstedku: pohlednic, sirek, kartdma pizzu, poutiniho os¥tleni, na-
kupnich vozik, drzadel v MHD aj. Diky technologickému pokroku s@osledni dob
vyskytuji nové formy ambientnich médii v podobelkoformatovych LCD displgj Ci
interaktivnich obrazovek. V tomto fipact teoreticky neexistuji Zadné limity.
Znamym gikladem z praxe je vystaveni realného automobilmiMiooper na vychodu

z metra frekventované stanice |. P. Pavlova v Praze

2.6 Buzz marketing

Doporwteni od péatel je jist davéryhodrejSi nez jakakoliv reklama. Préavéto zbrag vyu-
Ziva buzz marketing. Soukromé osoby se stavaji tmzz agenty, ki€ za odnénu
v podol& vzorki, slevéi peréz propaguji wité zboZzici sluzbu. Ve Spojenych statech se
k ttmto (Celim pouZivaji zejména studenti, Kt¢gsoutadre placeni za to, ZzeipSkolnich

akcich a rozhovorech upozoiif na konkrétni produkty?

2.7 WOM (Word Of Mouth) marketing

WOM marketing byva ozri@avan také jako tzv. Septanda. Jedna se o moddl msirke-
tingové komunikace v podélosobniho dopokienici sdkleni ukitého ndzoru nebo zkuSe-
nosti. WOM ambasadory byvajét&inou rodinni gisluSnici, pateléci osoby, kterym dve-
fujeme. Mohou to byt také tzv. opinion leéd&teri maji velky vliv na u€itou skupinu lidi

ve svém okoli. Témata, ktera jsou p&hd pro zahajeni Septandy, maji zpravidla vesely,

tajemny, pobtujici ¢i neobyejny nadech.

S rozvojem internetové komunikace vznikla vetkéla technicky dostupnych priesdki
pro &inny on-line WOM marketing jako jsou socialniésithaty, fora, emaiti on-line

komunikatory jako ICQ, Skype aj.

12 PATALAS, T., Guerillovy marketing: jak s malym maitem dosahnout velkého UGsmu, Grada
Publishing 2009, s. 74
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2.8 Barter

Barter — vyngénny obchod bez pouziti pé&nje dalSim z vhodnych guerillovych nasirafa

prijateln¢ nizké naklady je mozné ziskat mikad:
e Spot v radiu vyrinou za darkové poukazy pro posludha rdmci souize
* Vymeéna letaku s jinou spataosti, ktera podnika v podobném &t

» Prodej vstupenek na kulturni udalost \¥rau za zobrazeni logotypu v ramci kona-

né akce

» Advertorial v¢asopise vyrénou za darky k dotaznikti soutzi

2.9 Mosquito marketing

Mensi firmy mohou diky obratnym reakcim na jedn&ikych konkurent minimalizovat
sve vydaje a zvysit trzni podil. VyuZzivaji slabicta/b konkurence a diky tomu identifikuji
a zaphuji mezery na trhu. Mosquito marketing kladeak na flexibilitu, rychlost a orien-

taci na zakaznikd?

2.10Nova média

Mezi nova médigdadime pedevSim internet a sluzby, které tento jedinyekomunik&ni
kanal nabizi. Zejména se jedna o aktivity, kter@®zimji primy, cileny kontakt se zakazni-

kem, jako nafiklad blog, webova prezentace, e-ntaiRSS kanaly.

2.10.1 Internet

Zpusob nakupovani a vyhledavani informaci se v postedietech vyrazé znenil a uzi-
vatelé k g#mto (&elim vyuzZivaji zejména internet. Tento komuriikekanal umoiuje ci-
lenou komunikaci s jednotlivcem, coZ v masové koikari mozné neni. DalSimi vyho-

dami internetu jsou interaktivita, nizsi nakladyratp tradicnim komunik&nim kanakm,

pohodli spaiebitele a Ginné osloveni mladé generace.

¥ PATALAS, T., Guerillovy marketing: jak s malym npatem dosahnout velkého Gsgu, Grada
Publishing 2009, s. 76
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Levinsoniv tiistupinovy postup v on-line marketingu:
a) kvalitni vyrobeksi sluzba

b) zajimava webova prezentace

c) e-mailing s aktivnim odkazem na webovou stranku

K poslednimu bodu se vztahuje tvorba kvalitni databe-mailovych adres. Data je mozno
¢erpat zrad vlastnich zakaznik nebo takovych, kité nas gkdy v minulosti oslovili, #idit
moznost odebirani newsletteru na webovych strankédesilani zpravodajéi knihy
zdarma, sowte, blogy, féra, chaty, vizitky, kontaktni formiilda prodejs a kontakty ob-

chodnich zastupcsi vlastnich zarsstnand.*

2.10.2 Webova prezentace a placené webové stranky

Zakladem kvalitni on-line komunikace je webova rsta ktera cely propagai proces
zjednodusuje. Bive bylo nutné, aby reklama prezentovala souhrizizbasluzeb, dnes sia
piimét zakaznika, aby navstivil webovou prezentaci. Abyebové stranky udrzely své
navstvniky, je teba je neustale aktualizovat. Zakladnitedpokladem pro kvalitni
a funkéni webovou prezentaci je vhatlavolena doména, ergonomie (zejménehpedne

vyhledavani a &inn& vyzva k phlaseni), funkni a cilen& grafika a optimalizace.

Placené webové strankymoziuji pristup k hodnot&Simu obsahu pouze registrovanym
uzivatehim, ktei uhradili ugity poplatekéi ¢lensky grispivek. Tento zfisob prodeje vyu-

Zivaji zejména odborné organizace nabizejici jeddénformace’i zkuSenosti.

2.10.3 Blogy

Blogy jsou jednoduché webové stranky jednoho ugleatbloggera), na kterych pravideln
uveejiiuje vlastni pispsvky (obrazky, linky, text aj.)Clanky jsouiazeny chronologicky
a je mozné je komentovat. Obvykle je blog Z&n na konkrétni téma, zejména odborné.

Tento komunika&ni prostedek vyuzZivaji také firmyi rizné instituce, které tak mohou

1 LEVINSON, C. J.Guerilla marketingComputer Press 2009, str. 185.
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piimo komunikovat se svymi zakazniky. Blog se v pasiedol# se stava wlezitym ko-

munikanim prostedkem ovliviujici varejné mirni.

Dle Levinsona by se il blog s atributy guerilla marketingu vyzna¢ovat péti nasledu-

jicimi vlastnostmi:
1. Osobitost <ten& by mel nabyt pocitu dvérnosti, ktery v BZnych médiich chybi.

2. UzZitetnost - poskytované informace musi podniténde k zamysleni, aktiwit

anebo jej pobavit.

3. Publicisticky styl - blog by &l byt presny, vystizny, lehce neformalni s kratSimi
prispevky.

4. Citelnost a vzhled - je dodrzovan font, ktergjeelny a grafika, kteragsobi infor-
mativne ¢i zabavi. Obsahtlanku by n&l byt ziejmy i pri letmém gecteni.

5. Pritazlivost - blog by nil byt natolik gitazlivy a zajimavy, aby s&end&i opétovné

vraceli®®

2.10.4 RSS (Real Simple Syndication)

RSS je webovy formét teny kecteni zprav na webovych strankéch, olificporo syndi-
kaci obsahu. Umaitlje uzivateim odker novinek z webu, ktery poskytuje RSS zdroj (téz
feed, kanal). Tento zdroj sétginou vyskytuje zejména na strankach, kde se ohisatali-

Zuje a edituje pomIng ¢asto.

DalSi formou RSS v podeébaudia je tzvpodcasting Jedna se o distribuovani audio
videosoubak hudebnich klip ¢i rozhlasovych stanic pomoci internetu. Tato tedbgie
umo#iuje prehravani na potaci ¢i prenosném MP3 ehravai. V Ceské republice neni
tento zfmsob enosu pilis vyuzivany, pestoZze se jedna o jeden z r@acjSich novych
nastrofi pro budovani viejného po¥domi o znéce, oslovovani novych zékazijkoudo-

vani loajality a zejména ziskavani novych moznosideje.

*LEVINSON, C. J.Guerilla marketingComputer Press 2009, str. 189.
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Guerilla marketing vyuziva zejmémanocasting,coz je komefni podoba podcastingu.
Vyznauje se jasnym vymezenim vybranych posld¢dhamodel pijmt a obchodni model

a vyuZiva specialni systém pro kogrerzpravy, tzv. RTS (Really Targeted Syndicatith).

2.10.5 E-mail

Je jednoznéné, Ze email byl, je a bude jednim z ridgditéjSich komunika&nich prosted-
ki v on-line prostedi. Pro guerilla marketing je vyhodnym priitkem zejména diky
svym téngi nulovym nakladm. Zakladem pro uggnou e-mailovou korespondenci je vy-
tvofeni adres@ lidi (databaze) kterym zaSleme 8&tyi email s odkazem na webovou
stranku pipadré novinky v oboru. Udaje z eMarketeru informuji, Zeowasné dobd pou-

Ziva e-mail 91% uZivatélinternetu ve sku mezi 18-64 lety*’

2.10.6Telefonické konference a webové konference

Telefonické konference, tzn. zivé rozhovory medaiika Castniky vedené po telefonu,
ziskavaji na oblie. Webova konference navic nabizi také videopodpgriuskuténova-
na prostednictvim internetu. Vyhodou je interaktivni povabenoziujici komunikaci

s ostatnimi dastniky on-line a tim i rychlyipnos soubd:

2.10.7 Optimalizace pro vyhledavae SEO (Search Engine Optimization)

SEO je efektivni a podstatna $ést on-line marketingu. Optimalizuje webové stranky
z hlediska obsahu zaelem lepSi pozice ve vyhledaseh. Vhodr optimalizované stran-
ky prildkaji motivovaného navdinika a zvySi navévnost z dlouhodobéeho hlediska.
Hlavnim faktorem fi optimalizaci stranek je sestavenickiych slov a tvorba zpnych
odkaz.

8 EVINSON, C. J.Guerilla marketing Computer Press 2009, str. 194.

" LEVINSON, C. J.Guerilla marketingComputer Press 2009, str. 198.
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3 MARKETINGOVY PR UZKUM

Hlavnim cilem marketingového jmkumu je poskytnout relevantni a objektivni infooaa
o trhu, zakaznikovi, jeho nakupnim chovanpotiebach. Ve své praci budu vyuzivat jak
primérnich dat z dotaznikového i&eti, tak dat sekundarnich, kter4 ziskdm analyzou ko

krétni guerillové kampan

3.1 Dotaznik

Vv s

zkumu.Radi se mezi tzv. kvantitativni techniky vyzkumu.t&anik musi byt spréawrfor-
mulovan, aby informace pro geby vyzkumu nebyly ovlivény a vysledky vyzkumu zpo-
chybrény. Vhodna skladba dotaztaké vyvolavd a pomaha udrzet zajem a pozornost

responderit. Hlavnim poZzadavkem je jednozim@st a srozumitelnost otazek.

Dotaznik pouZzivarit zékladni typy otédzek. Otazky otené, kdy respondentovi nejsou
piedkladany zadné varianty odpolv a miZze se vyjatit svymi slovy. Otazky uzaené,
které gedem nabizeji gkolik moZnych variant odpa@di, ze kterych je dotazovany nucen
si jednu nebo vice vybrat. Kombinadeg@chozich variant se nabizi v podatazek polo-
oteenych. NejbznejSi zpisob rozdani dotazniku je rozesilani postaietfw posty elek-
tronické a vyuZziti internetu), nebo osobiégani. On-line vyzkum nabizi éwyznamné

vyhody: rychlost a nizké néklady.

Kozel popisuje vyznam dotazniku vetyfech oblastech:
» ziskava informace od respondént
» stanovuje strukturu dotazniku a ustuje dotazovaci proces
* zaji%¥uje jednotnou matici pro zaznamenavani tdaj

« ulehtuje zpracovani d&t

8 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, Grada Rsiing 2006, s. 161
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3.2 Analyza

Analyza znazatuje rozbor, metodu zkoumani pomoci rozkladu nagddasi celky. Pou-
Ziva se v mnohaédach i v BZzném ZzivoE, pokud chceme dogpk jistym vysledkm na
z&kladt detailniho poznani podrobnosti. Pomoci analyayeme stanovit cenovou politi-
ku, konkuregini prostedi, situaci spolsosti, jeji image a mnoho dalSiho.igpb ziska-

vani informaci je kombinaci primarnich a sekundérrzdroji.
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4 STANOVENI HYPOTEZ A CIL U PRACE

Kampar s atributy guerilla marketingu Ize nalézt i v raieské republiky. Tato netra-
di¢ni forma marketingov&omunikace napomaha stirat rozdily mezi marketiggovoz-

poctem velké a malé spaleosti.

Cilem této bakak&ké prace je zjistit, zda se netkadiforma komunikace v podélgueril-
la marketingudSi oblibé spotebiteli a je efektivnim nastrojem marketingové komunikace.
K zisk&ni podklatl pro zjis€ni uvedeného poslouzi analyza vybrané guerilla etanfové

kampai a nasled& dotaznikove S&ni mezi spdtbiteli.

Formulovala jsem tyto pracovni hypotézy:
1. Guerilla marketing je efektivni formou marketingdv@munikace.

2. Guerilla marketing je mezieskymi spatebiteli oblibenou formou propagace.
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5 ANALYZA VYBRANE GUERILLOVE KAMPAN EV CR

Pro (ely analyzy jsem za#émné zvolila kampa spolé&nosti, ktera neni medidrznama.
Spole&nost International Education Society (IES) Ltd,ssédlem v Londyn a organizéni
slozkou v Brg, se specializuje na certifikaci vldvacich subjekitv rAmci mezinarodniho
projektu Certificate. DalSéinnosti je vytvéeni profesionalnich internetovych databazi -
www.skoly.cz. Tato databaze poskytuje bezplatnérimace o mnoha typech a drovnich
vzaklani

Kampai s nazvem ,Ml jsem se lip &it* pro internetovy rozcestnik www.skoly.cz vytio

la reklamni agentura Underline, s.r.0. Agenturdlanza cil zvySit posdomi o znéce

a sowasré navstvnost internetového rozcestniku o 100%b mpinimalnich investicich do
marketingové komunikace. Webova stranka www.skelfagla ged kampani taka ne-
zndma a navétnici ji nachazeli spiSe nahatinBéZna néaviivnost se pohybovala
v rozmezi 2500 — 4500 impresi za den. Cilem kathpgio tuto hodnotu zvysit na 7000 —
9000 impresi za def.

Konkuren éni weboveé portaly:
www.zakladniskoly.cz
www.stredniskoly.cz

www.vysokeskoly.cz

5.1 Komunikaéni strategie

Kampai byla cilena na z@tek Skolniho roku 2009/2010 a pébla bihem fijna roku
2009. Cilovou skupinou kampamyli vétSinou studenti, ki€ se rozhoduji o své budouci

vyuce a mladi lidé, ktése zajimaji o moznosti dalSiho ¢kihi.

19 citovano 20zervence 2010, dostupné z WWW: <http://www.ies-icbon/IES-certifikacni-

spolecnost/cz/uvodni-stranka>.

20RADILOVA, J. , account manager spétesti Underline s.r.oMél jsem se lip dit, 28-29.7.2010
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Kreativni myslenkou kampérbylo vyuziti tradéniho ceského ¢eni, které sediné pouzi-
V& v souvislosti se vathnim. Mnohym dtem fikaji jejich rodte: ,Jestli se nebudegit
skortis u lopaty.”. Vybrané komunikai nastroje rily poukazat na skuteost dilezitosti

vzalani pro volbu budouciho povolani.

Jako nosi reklamniho séeni byla zvolena ambientni média v podotkealnych lidi
v redlné situaci. Agentura se domluvila se stavéibmbu Slehofer s.r.o, ktera zastnava
délniky, ktei vykonavaji BZnou praci na vykopech v centru Prahyfinska ulice), aby
obleteni v trickach s napisem ,M jsem se lip @it! www.skoly.cz* vykonavali svou pra-
covni ¢innost v blizkosti Vaclavského nésti v piibéhu jeden a fl dne. Ritom se foto-
grafovali s kolemjdoucimi a poskytovali rozhovodsmpdam médii. Vzhledem k tomu, Ze
byl vybér komunika&niho prostedku v souvislosti s obsahem zpravy gard kontroverz-

ni, agentura&kavala silnou reakci vejnosti**

- i -. .
= =2

Obrazeke. 3 Delnici v trickach ,Mél jsem se lip &it! www.skoly.cz*

Zdroj Reklamni agentura Underline s.r.o.

L RADILOVA, J. , account manager sp&testi Underline s.r.oMél jsem se lip dit, 28-29.7.2010
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5.2 Vyhodnoceni

Kampai rychle upoutala pozornostiegnosti a vzbudila zajem médii. Prét$inu sélova-
cich prostedki byla marketingova akce jednou z hlavnich udaldsé \etre nejsledova-
ngj3i televizni stanic€T1 a sodasre takéCT24. Clanky o kampani otiskly vdechny celo-
statni deniky, nap MF Dnes, denik Pravo, Lidové noviny, Hospist& noviny, Blesk,
AHA! ¢i regiondlni PraZzsky denik a denik METRO. Do ingtowych diskuzi k tématu,
které probihaly nap na webovych strankach www.ceskamedia.cz, wwwimkp\wez,

www.ceskenoviny.cZi www.radiotv.cz se zapojilogkolik tisic lidi.

Celkové naklady na realizaci kamgasiosahlycastky 20 tis. K. Céstka byla pouZita na
pokryti naklad na vyrobu triek a jejich on-line prodej, vyrobu microsite na weé stran-
ky a taktéZz na honora@iélniki. Audit nezavislé spotmosti prokazal, Ze pouze v #8tch

médiich byla hodnota medialniho prostoru 8aail. K &.22

Za prvni dny vzrostla navdtnost serveru www.skoly.cz téiho 500%.

Datum Podet impresi

1.10.2009) 2562)

2.10.2009| 3642

3.10.2009 3188 Webové stranky www.skoly.cz

4.10.2009 4224

5.10.2009 4572] 25000

6.10.2009) 4947

7.10.2009] 9464

8.10.2009 20679 ®

9.10.2009 19311 20000

10.10.2009 1782))

11.10.2009| 18733

12.10.2009 15436 15000

13.10.2009 12222

14.10.2009 14532

15.10.2009 13914

16.10.2009) 13281 10000

17.10.2009 12357, ,

18.10.2009 10945 /

Y e

21.10.2009] 12095 N

22.10.2009) 10861

23.10.2009] 11946 0

24.10.2009 11068 FEFFFLP I TP F &S

25.10.2009 9842 RIS S I

26.10.2009) 10314

27.10.2009] 10002

28.10.2009) 9668

29.10.2009] 947(

30.10.2009) 10411

31.10.2009] 10626
Tabulka¢. 2 Nafist nav&vnosti internetového portalu www.skoly.cz
Zdroj Reklamni agentura Underline s.r.o.

2 RADILOVA, J. , account manager spa®sti Underline s.r.oMél jsem se lip dit, 28-29.7.2010
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Podle ankety serveru iDNES 79 % respondld@tl 757 lidi) vnimalo kampiajako vtip-
nou. Negativa hodnotilo kampa celkem 21% respondeng to nasledovh 14% uvedlo,

Ze je reklama poniZujici a 7% konstatovalo, Z@jéama trapné’

V médiich se vSak objevily take titulky, které negac hodnotily fakt, Ze &nici pracujici

v reklamnich tdkach byli gisluSnici romského etnika. Jako cynickou a \Wf@vou ozna-
¢il reklamu Ministr pro lidsk& prava a mensiny Miethd&ocab. Uvedl, Ze takova reklama
prohlubuje degraduijici stereotyp o nesladém Romovi* Obsanské sdruzeni Romea na
svém serveru zvejnila, Ze se dnici citi byt poniZeni a Ze jednaligimé pod natlaken?®
Ze zaznam, které mi poskytla agentura Underline je patrreddnici s reklamou (tedy
s tim, Ze budou pracovat v reklamningkti) souhlasili dobrovokha za Uplatu. Agentura
mé platnou smlouvu se stavebni spotesti Slehofer s.r.o., kde v Zadnéifppd nefigu-
ruje pozadavek na rozliSeni barvy pleti pzclovani reklamnich tiéek. Osobg se do-
mnivam, Ze se jednalo pouze o shodu nahodipag, Ze by byla polovinadnika bilé
pleti, otazku etickych mensSin by jshikdo nezminil. Kampahodnotim jako vydanou,
dikazem je mimo jiné také hodnota medialniho prostkterého bylo dosaZzeno pomoci

minimalnich nakladl.

Nicmére 19. fijna 2009 podava sdruzeni Romea u Magistratu hl.Pnahy pod#t
k proSeteni reklamni kampan,M ¢l jsem se lip &it! www.skoly.cz“. Na z&klad tohoto
podretu je zahajendizeni a série zjiovani. V listopadu 2009 zada Magistrat o stanovisko
Radu pro reklamu a séasré vyZzaduje ®kolik odbornych znaleckych posutlkNa bazi

téchto zjiS€ni a vypracovanych odbornych posudkuctluje Magistrat hl. m. Prahy

23 Gitovano 20zervence 2010, dostupny z WWW: <http://zpravy.idc@sel-jsem-se-lip-ucit-hlasala-

reklama-na-trikach-romskych-delniku-psw-/praha.asp®91008 121812 praha_pje>.
24 citovano 20zervence 2010, dostupny z WWW: <http://mam.ihned:88593060-kocab-reklama-

vyuzivajici-romske-delniky-je-cynicka-a-vypocitahaml>.

%5 citovano 27 servence 2010, dostupny z WWW:
<http://www.romea.cz/index.php?id=detail&detail=Z0@900>.
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reklamni agentte Underline s.r.0., pokutu ve vySi 100 000¢- Kgentura se proti rozsud-

ku odvolala a nyni je cel&w v jednanf®

5.3 Konkluze

Vysledky analyzy kampanspolu s dotaznikem, ktery realizoval server iDee$yla 0¥-
fena hypotéza, Ze guerilla marketing je efektivmimimu marketingové komunikace. Roz-
bor kampag ,Mé&l jsem se lip &it* prokazal, Zze dobry napad v kooperaci s netiaidn
provedenim za vyziti ambientnich médii na mist&de, je dobe zasaZitelna cilova skupi-

na, funguje znamenit

Naklady na provedeni kampadosahly vySe 20 000,-dKcoz je v porovnani se standard-
nim marketingovym rozptem zanedbatelndastka. Nezavisly audit prokazal, Ze pouze
v tis&nych médiich dosahla hodnota medialniho prostoruyde 6. mil. K. Guerilla mar-

keting je efektivni jak z hlediska vynaloZenych laélk, tak z hlediska medialniho dopadu

a ziskané publicity.

Kampai vyuZzila rékterych princifi popsanych v teoretick&sti této prace, jako jsou neo-
trela mysSlenka, nizkyozpaiet, vyuZziti mému a technologicka zdatnost. Z forgunerilla
marketingu, které byly taktéZ definovany, byla lapliana OOH komunikace, viralni mar-

keting a WOM komunikace v kombinaci s ambientningdin

2 RADILOVA, J. , account manager spétesti Underline s.r.oMél jsem se lip dit, 28-29.7.2010
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6 DOTAZNIKOVE SET RENI

6.1 Metodologie vyzkumu

Pro &ely zjiS€ni, zda se netrathi forma reklamy v podabguerilla marketinguési obli-
b¢ spotebiteli, jsem zvolila kvantitativni vyzkumnou metodu v pdd dotazniku. Dotaz-
nik jsem vytvdila on-line pomoci dotaznikové sluzby www.vyplnin.&tera nabizi ie-
hledné zpracovani ziskanych vyslédiSker dat prokhl v obdobi 17. — 24¢ervence
2010%

K Siteni dotazniku jsem vyuZila zejména internet a podolE rozesilani odkazna do-
taznik osobnim emailem a dale jehoiepenim na socialni siti Facebook, kde se dé&ié Si
pomoci funkce sdileni. Sasré bylo mozné vyplnit dotaznik vejn¢ na strdnkach

www.vyplnto.cz. Dotaznik vyplnilo 136 unikatnichspondent.

6.2 Skladba otazek

Dotaznik obsahoval 17 povinnych, ugawych otazek. Posledrii btazky byly vymezeny
ke zjis&ni demografickych udaj

Pro Gely prizkumu byly otazky sloZeny z nasledujicich oblasti:

» VSeobecna znalost pojmu guerilla marketing a jefidad

Popularita konkrétnich kampani

e ZasaZzeni sp&gbitel reklamnim sdlenim
» Aktivita konzument

» Hodnoceni televizni reklamy

» Atraktivita novych komunikénich prostedki

27 BREZINOVA, K., Guerilla marketing — vnimani netradi formy komunikace 2010, dostupny z WWW:
<http://8793.vyplinto.cz.
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* Hodnoceni budoucnosti guerilla marketingu

« Fakta o respondentech

6.2.1 VSeobecna znalost pojmu guerilla marketing

Znalost pojmu guerilla marketing jeégkvapiw vysoka, 57% respondeénbodpowdélo, Ze

se s timto pojmem jiz setkalo. Naopak 35% tentemajezna a 8% nevi.

Setkali jste se s pojmem GUERILLA MARKETING?

Bano. 77 (56.62%)
BEnevim: 11 (8.09%)
Hne: 48 (35.29%)

zdroj: http://87 93.vypinto.cz

Graf¢. 1 VSeobecnd znalost pojmu guerilla marketing

Zdroj: http://8793.vypInto.cz

V¢étSina respondeiit(76%) také dokazala spravahodnotit jaky je vyklad pojmu guerilla
marketing. Pouze 10% dotdzanych se domniva, jlaé o nelegalni reklamu, 13% nevi

a 4% respondettoy zvolilo jiny vyklad.

Z nasledujicich moZnosti vyberte tu, ktera dle VaSeho nazoru nejvice
vystihuje pojem Guerilla marketing:

7. 30 ( 103)

nevim 13.3%% (12)
nelegalni reklama 10.3F% (14)

jing 3.7 (5)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% V0% 80% S0% 100%

B necbvykla, nlzkonakladova reklama: 103 (76.3%)
Onevim: 18 (13.33%)

Enelegalnl reklama: 14 (10.37%)

Ejiné: 5 (3.7%)

zdroj: hitp://87 93

vyplnto.cz

Graf¢. 2 Vyklad pojmu guerilla marketing

Zdroj: http://8793.vyplnto.cz
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6.2.2 Popularita konkrétnich kampani

>

Jako prvni kampabyla pro @ely dotazniku popsana propagace Pradelny, kteraiwgu
atributy guerillové komunikace. Z vyhodnoceni doi&m je patrné, Ze&Sing (76%) re-
spondent se takovy zfisob komunikace libi. Opay inek kampas zhodnotilo 21%

a 3% dotazanych nevi.

Maijitel jedné praZske pradelny upravil svdj firemni viz do barev, které
jsou typicke pro vozy Policie a pfizplsobil taktéz slogan, ktery zni:
"Prat a Zzehlit". Libi se Vam tento zplsob komunikace?

Hano: 103 (75.74%)
Bnevim: 4 (2.94%)
Hne: 29 (21.32%)

zdroj: hitp://87 93.vypinto.cz

Graf¢. 3 Popularita netrathi kampag Pradelny

Zdroj: http://8793.vypInto.cz

Za druhou vzorovou kampéayla vybrana propagace spatesti Vodafone pomoci ambi-
entniho média — Nuselského mostu. #ziumu je patrné, Zeétdi polovina respondeint
(65%) hodnoti kampajako libivou. Naopak 26% respondénivedlo, Ze se jim Zsob

komunikace nelibi aistatek (8%) nevi.

Spolegnost Vodafone pokryl Nuselsky most bublinkovou félii v ramci
sveé kampané. Libi se Vam tento druh propagace?

B ano: 69 (65.44%)
Bnevim: 11 (8.09%)
Hne: 36 (26.47%)
zdroj: hitpeB7 93.vyplnto.cz
Grafé. 4 Popularita netra¢hi kampai mobilniho operatora Vodafone

Zdroj: http://8793.vypinto.cz
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6.2.3 Zasazeni spatebiteli reklamnim sdélenim

Vice nez 68% respondénuvedlo, Zze se jiz setkalo s vySe uvedenym typektamey.

Zhruba tetina (24%) se s takovou formou propagace nesedkataize 7% nevi.

Setkali jste se s touto formou reklamy?

B ano: 93 (66.38%)
Bnevim: 10 (7.35%)
Hne: 33 (24.26%)

zdroj: httpei/87 93.vyplnto.cz

Graf¢. 5 Zasazeni spigbitel

Zdroj: http://8793.vypInto.cz

V¢tSi polovina (57%) dotazanych se s uvedenym typekiamy setkala v ramci OOH ko-
munikace. MenSi polovina (42%) uvedla, Ze se o pétpagaci dozxdéla z médii. Nece-
lych 14% ma tyto informace zpréstikované od i@tel ¢i rodiny. Vice nez 17% pak kon-

statuje jiny zdroj a 2% respondémntevi.

Kde jste se s touto propagaci potkali?

COH (oud of home) komunikace 559060 (53)
P v médiich 41.94% (39)

jing 17.2% (18]
od piatel, rodinyg 13.98% (13)
nevim 2.15% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% V0% @0% 90% 100%

B OOH (out of home) Komunikace: 53 (56.99%)
Ov médilch: 39 (41.94%)

HEjiné: 16 (17.2%)

B od pfatel, rodiny: 13 (13.98%)

Enevim: 2 (2.15%)

zdroj: hitp://87 93.vyplnto.cz

Graf¢. 6 Teritorialni zasazeni
Zdroj: http://8793.vypInto.cz
Pokud se respondent s vySe uvedenym netradisdlenim nesetkal, &Si polovina (59%)

uvadi, Ze by jej takova forma zaujala. Naopak 149d@mniva, Ze by jej neoslovila a vice

nez 27% nevi.
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Myslite si, Ze by Vas takova forma propagace zaujala?

B ano: 26 (59.09%)
Bnevim: 12 (27.27%)
Hne: 6 (13.64%)

zdroj: http/87 93 vyplnto.cz

Grafg. 7 Potencionalni zasazeni reklamnirélesaim

Zdroj: http://8793.vypinto.cz

6.2.4 Aktivita konzumenta

Vice nez polovina dotazanych (56%) uvedla, Ze lw&e prezentovanych reklaméch in-
formovala své znamé rodinné gislusniky. Vice neZtvrtina (28%) nevi a zbylych 16%

by déle informaci negla.

Informovali byste o takové reklamé znamé &i rodinné pfislusniky?

Bano: 76 (55.88%)
Bnevim: 38 (27.94%)
Hne: 22 (16.18%)

zdroj: http/87 93 vyplnto.cz

Graf¢. 8 Aktivita konzument v predavani informaci o reklam

Zdroj: http://8793.vypinto.cz
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Necelych 60% respondénpiekvapiw uvedlo, Ze nerozesila emaidy videa s vtipnym

obsahem. Naopak 38% takové zpravy rozesila dabeiadp2% dotadzanych nevi.

Preposilate emaily s vtipnym obsahem &i videem?

Hano: 52 (38.24%)
Enevim: 3 (2.21%)
HEne: B1(59.56%)

zdroj: hit /87 83 vyplnto.cz

Graf¢. 9 Aktivita konzument v predavani informaci o reklam

Zdroj: http://8793.vyplnto.cz

6.2.5 Hodnoceni televizni reklamy

V¢EtSi polovina (56%) respondénse domniva, Ze je televize reklamdagycena. Vice nez

29% si mysli, Ze je to nutnost. Men&ttina (24%) uvadi, Ze je televizni reklama viezla.

Naopak necelym 12% dotazanych televizni reklamadiest necelych 6% uvadi, Ze se na

reklamu rado diva. Pouhych 8% by uvedlo jinou oddov

Co si myslite o televizni reklamé?

Elevize je reklamou plesycana 55.88% (TE)
j& o nuincest 20.41% (40)
je viezla 24.26% (33)
newvadi mi 11.76% (16)
jing 8050 (11)
radia s= na nidivam 5.88% (8)

0% 10% 20% 30% 40% 580% B0% Y0% 80% S0% 100%

Hielevize je reklamou pfesycena: 76 (55.68%)
Oje to nutnost: 40 (29.41%)

Bje viezla: 33 (24 26%)

B nevadl mi: 16 (11.76%)

Hjine: 11 (8.09%)

Oradia se na ni divam: & (5.88%)

zdroj: hitp:/f87 93 vypinto.cz

Graf¢. 10 Hodnoceni televizni reklamy

Zdroj: http://8793.vyplnto.cz
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V¢tSi polovina (56%) dotazanych se domniva, Ze nehvrotelna televizni reklamou.

Naopak vice nez 21% se ovlivnit necha a 23% nevi.

Nechate se ovlivnit televizni reklamou?

Eano: 29 (21.32%)
Bnevim: 31(22.79%)
Hne: 76 (55.88%)

zdroj: hitp:/87 93 vyplnto.cz

Grafé¢. 11 Mira ovlivréni televizni reklamou

Zdroj: http://8793.vyplnto.cz

6.2.6 Atraktivita novych komunika ¢nich prostiredki

Ténet polovina respondeft(49%) uvedla, Ze by uvitala nové komurikiaprostedky.
Vice nez tetina (33%) nejevi zajem a uvadi, Ze je jim to edviice nez 11% dotazanych
nechce zadné nové komunika prostedky, steji jako 3% dotazanych, Kietakto uvedli
z divodu zvyku na stavajici formu reklamy. Zbyvajici 48fuzila moznosti oznt jiny,

nespecifikovany tvod.

Uvitali byste nové komunikaéni prostiedky?

Bano: 67 (49.26%)

Oje mi to jedno: 45 (33.09%)

Ene, nechci nic nového: 15 (11.03%)
Bjing: 5 (3.68%)

Ene, jsem jiZ zvykly/a: 4 (2.94%)

2droj: hitp://87 93 vypinto.cz

Graf¢. 12 Rijeti novych komunikanich kanéi

Zdroj: http://8793.vypInto.cz
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V¢étSina dotazanych (70%) hodnoti vySe uvedeiiidarly kampani Pradelny a spatesti
Vodafone kladd. Pouhych 10% respondéntivedlo, Ze se jim tyto typy kampani nelibi.

Necelych 20% dotazanych nevi.

Libi se Vam zplsoby propagace, ktré pouZiva guerilla marekting?Viz.
Pradelna a Vodafone.

Eano: 95 (69.85%)
Bnevim: 27 (19.85%)
Ene: 14 (10.29%)

zdroj: hitp://B7 93 vyplnto.cz

Graf¢. 13 Atraktivita guerillové propagace

Zdroj: http://8793.vypInto.cz

6.2.7 Hodnoceni budoucnosti guerillové propagace

VétSina (77%) respondenthodnoti, Zze komunikai techniky guerilla marketingu maiji

budoucnost. S timto tvrzenim nesouhlasi 21% dof@haa 2% nevi.

Domnivate se, Ze ma takova forma reklamy budoucnost?

Bano: 105 (77.21%)
Bnevim: 28 (20.59%)
Ene: 3 (2.21%)

zdroj: http/87 93 vyplnto.cz

Grafé. 14 Hodnoceni budoucnosti guerillové propagace

Zdroj: http://8793.vypinto.cz
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6.2.8 Fakta o respondentech

Mezi dotazanymi fevazovaly Zeny (61%), muzi byli zastoupeni ¢tpia39%.

Jste

BZena: 83 (61.03%)
EmuZ: 53 (38.97%)

zdroj: hitp:/B7 93.vypinto.cz

Graf¢. 15 Rozdleni respondeiitdle pohlavi

Zdroj: http://8793.vypInto.cz

Vice nez polovinu (51%) tw¥dodotazani ve &ku 26-34 let. Druhou nejgetnsjSi kategorii
(32%) je ¥kova skupina 17-25 let. Necelych 15%itviespondenti vedku 35-43 let. Vi-
ce nez 2% pak zaujimaji dotazani ¥&w44-52 let a necelé 1% dotazanychrtwsoby ve

véku 52 a vice let.

Vas vék

W26 - 34 let: 69 (50.74%)
D17 - 25 let 43 (31.62%)
W35 - 43 let: 20 (14.71%)
W44 - 52 let: 3 (221%)

B 52 a vice let 1(0.74%)

2droj: hitp://87 93 vypinto.cz

Graf¢. 16 Rozdleni respondeiitdle wku

Zdroj: http://8793.vypInto.cz
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Mezi dotdzanymi fevazuji vysokoskolsky vthni (56%). Druhou nejgetnsjSi skupinu
tvoii s 35% respondenti sefestioSkolskym vzélanim. Skupina s vy$8im odbornym ¥zd
lanim zaujima 5%, zakladnim wddnim pak disponuji 2%. Jiné nez zde uvedenéland

maji 2% zbyvajicich dotdzanych.

Vase vzdélani

mvS: 76 (55.88%)
0SS: 47 (34.56%)
mvoS: 7 (5.15%)
mz8: 3 (221%)
Bjing 3 (221%)

2droj: hitp://87 93 vypinto.cz

Graf¢. 17 Rozdleni respondeitdle vzdlani

Zdroj: http://8793.vypInto.cz
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7. VYHODNOCEN| DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Cilem dotaznikového Seni bylo zjistit, zda se netradi forma komunikace v podéb
guerilla marketingu&Si oblike spotebiteli. Na pozitivnim hodnoceni dvou konkrétnich
kampani, které praihly v Ceské republice s atributy guerilla marketingu jekdzéno, ze

se netradini forma komunikace spi@biteim libi, steji jako techniky, které vyuziva.

Tyto Udaje jsou ukazatelem vysoké miry popularitgrglovych kampani a jsou tak jasnym
impulsem pro spol@osti, které se rozhoduji, zda tyto netéadiformy propagace vyuZzt

nikoliv.

Zajimaveé taktéz je, zetiSina dotdzanych uvedla, Ze se jiZz setkala s rnétriafbrmou pro-
pagace a to zejména v ramci OOH komunik&ice médii. \&tSi polovinu respondeint
tento typ propagace zaujal &ilgi by jej dale. Tento fakt potvrzuje populariturdiniho

marketingu a jeho vysokou miru publicity.

Poslednicast dotazniku sgiiovala ke zji&ni vnimani televizni reklamy. &5i polovina
dotdzanych se domniva, Ze je televize reklantesygena. Zhrubé&vrtina respondefitsi
mysli, Ze je reklama v televizi nutnosti a hodrigako viezlou. Tyto hodnoty jagndoka-
Zuji, Ze jsou zékaznici unaveni a@mvani klasickou formou reklamy. Netradi zpisoby

komunikace pedstavuji moznost jak gain¢ zaujmout cilovou skupinu.

Vyhodnoceni dotazniku &utvrdilo v nazoru, Ze spigbitelé vitaji nové typy reklamniho
sckleni a Ze se jim netradii forma komunikace libi. VyuZziti ambientnich méakivic po-

skytuje vysokou pravghodobnost medialniho zajmu.
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ZAVER
Analyza kampa# ,M¢l jsem se lip &it* ovéfila prvni hypotézu, Ze je guerilla marketing
efektivni formou marketingové komunikace.@pb propagace zminé kampa# kore-

sponduje s teoretickatasti prace zejména v nasledujicich principech:

* MiZete investovat penize, pokud chcete, ale nemuymikeid jste ochotni investo-

vatc¢as, energii, fedstavivost a informace.
e Zéakladem GM je malé podnikani s malym ro&emn.
» Hlavnim cilem je vySe zisku, nikoliv prode;.
* GM praktikuje poprodejni komunikaci.

» Tradini vizualni symbol spotmosti (logo) nahrazuje v ramci GM tzv. mém — ver-

balni¢i vizualni symbol séujici ucelenou myslenku.
* GM se zamsiuje na zadkaznika a na to, co miaz®a nabidnout.
*  GM véfi, Ze funguji marketingové kombinace.
 GM vyzaduje technologickou zdatnost.

*  GM ma vzdy svj zaner a je o dialogu, interaktivni komunikaci.

Z dalSich forem guerilla marketingu bylyi gampani aplikovany aktivity OOH komunika-
ce za pouziti ambientnich médii v podabalnych dinikt obletenych do tdek nesoucich
reklamni slogan. Informace o nekongehkampani se &la velice rychle zejména pomoci
internetu, viralniho marketingu a také preshictvim WOM komunikace. Na z&avnutno
dodat, Ze popularita kampamezi spatebiteli byla obrovska. Slogan doslova zlidhv
lidé zaali vytvaret vlastni varianty textaci tek a kreslenych vtip Kampa pronikla také

do komedialni show televize HBO ,Na stojaka“.

Na druhou stranu je nezbytné podotknout, Ze etitkaka kampahje sporna a vyvolala
fadu negativnich ohlés Cela kauza nakonec vyvrcholila fiam postihem reklamni
agentury, avSak v koteém disledku je vySe pokuty v porovnani s medialnim zésgh

ktery kamp#@ zpasobila, opravdu miziva.
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Druhou hypotézu atilo dotaznikové Séeni, které prokazalo, Ze se nettadiforma ko-
munikace v podabguerilla marketinguéBi obliké spotebiteli. Na dvou prezentovanych
guerillovych kampanich zakaznicttginow pozitivne hodnotili jak sdleni kampag, tak
jeji provedeni. Dotaznik dale potvrdil vSeobecnidni, Ze jsou konzumentigsyceni

reklamnim sdlenim.

VSechna tato zji§ha fakta ukazuji, Ze vyuZziti guerilla marketingu smysl a je efektivni.
V budoucnu vidim jednozkaé roz&ieni vyuzZivanych nastndj vzhledem
k technologickému pokroku. Klasicky medialni mixdeuzachovan a bude dopino prv-

ky guerilla marketingu s cilem upoutat pozornosikeétni cilové skupiny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

3D
GM
OOH
ICQ
SMS
MMS
RSS
RTS
SEO
MHD
LCD
WOM
MK
Cl

SPAM

Trojrozrérny obraz

Guerilla marketing

Out of home komunikace narggnych mistech

Aplikace uéena ke komunikaci na internetu

Short message service, kratké textové zpravy

Multimedia messaging service, multimedialniagy

Really simple syndication, adimovinek na internetu

Really targeted syndication, specialni sygtéorkomeéni zpravy
Search engine optimization, optimalizace wgblowtanek pro vyhledava
M¢éstska hromadna doprava

Liquid crystal display, displej z tekutych kgl
Word of mouth marketing, Ustnfgravani séleni
Marketingova komunikace

Corporate identity, jednotna komunikace spotesti

Nevyzadané, masesirené sdleni
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SEZNAM OBRAZK U
Obrazekt. 1 Reklamni figurky Gambrinus
Obrazelké. 2 Samolepky Orbit

Obrazeke. 3 DXlnici v trickach ,Mél jsem se lip sit'www.skoly.cz*
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PRILOHA P lII: PREHLED MEDIALNICH ZDROJJ KAMPANE MEL JSEM SE
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PRILOHA P |I: DOTAZNIK

1.

Setkali jste se s pojmem GUERILLA MARKETING?
- ano
- ne

- nevim

Z nasledujicich moznosti vyberte tu, ktera dle va$® nazoru nejvice vystihuje
pojem guerilla marketing.

- nelegalni reklama

- neobvykla, nizkonakladova reklama

- reklama spojena se #aty

- nevim

- jiné

Majitel jedné prazské pradelny upravil svij firemni vaz do barev, které jsou
typické pro vozy Policie, a fFizpuasobil taktéz slogan, ktery zni: ,Prat a Zehlit".
Libi se vam tento z@sob propagace?

- ano

- ne

- nevim

Spoleinost Vodafone pokryla Nuselsky most bublinkovou féil v rdamci své
kampané. Libi se Vam tento druh propagace?

- ano

- ne

- nevim

Setkali jste se s touto formou reklamy?
- ano
- ne

- nevim
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6. Kde jste se s touto propagaci setkali?
- OOH (out of home) komunikace
- v médiich
- od patel, rodiny
- nevim

- jiné

7. Myslite si, Ze by vas takova forma propagace zaujP
- ano
- ne

- nevim

8. Informovali byste o takové reklamg znamécéi rodinné prislusniky?
- ano
- ne

- nevim

9. Co si myslite o TV reklan&?
- jevlezla, obtzuje nme
- televize je reklamouipsycena
- je to nutnost
- nevadi mi
- réd/a se na ni divam

- jiné

10.Nechate se ovlivnit TV reklamou?
- ano
- ne

- nevim

11.Pieposilate emaily s vtipnym obsaher@i videem?

- ano
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- ne

- nevim

12.Uvitali byste nové komunik&ni prostiedky?
- ano
- je mitojedno
- ne, jsem jiz zvykla
- ne, nechci nic nového

- jiné

13.Libi se vam zpisoby, které pouzivé guerilla marketing? Viz. Pradima a Voda-
fone.
- ano
- ne

- nevim

14.Domnivate se, Zze ma takova forma reklamy budoucndat

ano
ne

nevim

15.Jste:

zena

muz

16.Vas wk

17 — 25 let
26-34
35-43
44 — 52

52 avice
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17.VaSe dosazené vatani:
- ZS
- SS
- VOS
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PRILOHA P II: ZAZNAM KAMPAN E ,M EL JSEM SE LiP UCIT*

Meél jsem se lip ucit

Zadavatel: International Education Society Ltd.
Nazev: Mél jsem se lip ucit
Termin realizace: fijen 2009

lani ww

komunik: u
sti. Pitom celkovée
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PRILOHAP Ill: P REHLED MEDIALNICH ZDR0OJ U KAMPAN E
M EL JSEM SE LiPUCIT*

CAMAPIGN: | SHOULD HAVE LEARNT MORE
MONITORING SOURCE: PLEON Impact, PR & Consultancy, Prague

| e ‘
L _ _ - Media |coett| PR Valuein | PRValuein
Nr.| Date Title Headline Page Periodicity | Circulation | 1/1 Price | Size | V: EUR* |
1| 8.10,2009|Blesk.cz ,'?:""mﬁ:‘r kopatl: Mélllsmo se o newson-ine|  763025| 80000 11| soooo| 1.5 120 000 4615
MEDIA: Kocab: Reklama .
2| 8.10.2000|Ceska-mediacz  |vyuzivajici romské délniky je |link ;4“”““""’ 50000 40000 16| 6667 15 10 000 85
cynicka a vypolitava
MEDIA: Novinky.cz:
Romskym délnikim u se . news server
3| 8.10.2009|Coskarmadiacz | e ik fhetey s0000| 40000 16| &es7 15 10 000 a8s|
reklamé
Reklama vyuZivajici romské nows dally
4| 8.10.2008|Ct24.z deiniky jo cynicka a link Pty 2134183] 50000 21| 100000 15 150 000 5769
vypotitava, vidi Kocab
. pofad: Ozvény dne
5| 8.10.2009|¢Ro 1 - Radiozumal Bﬁ"‘fg"’: ey Cosku ut pes [ e 12:00 - |radio 1363000 19900| 11| 19900 15 20 850 1148
el pofadi zpravy: 13
pofad: Zprévy -
6| 8.10.2000(CT 24 Prehled 2prav vysilano: 22:00 - [television 500000 14900 /1| 14900 15 22350 880)
pofadi zpravy: 1
z 4 pofad: Zpravy -
7| 8.10.2008|C:T 24 ::"":’.1“"' reklamni vysilano: 22:00 -  [television 50000 14900( 171 14900 1,5 22 350/ 880
e poradi zpravy: 7
g Fomové se zapojili do ;
8| 8.10.2008|CTK reklamy, romsky web to P Z‘:SC unknown data 1.8
kriizuje agency
o| &.10.2009|Denik.cz e jnam 26 llp LEL meTn |y news daily 43450 84000 11| s4000 15 126 000 4846
Mél jsem se lip uéit, hidsala daily
10| 8.10.2009|Idnes.cz reklama na trikach romskych [link et 4117077|  es500] 31| 1985000 1.5 294 750 11 337
deinikis
Meél jsem se lip utit, nosili na naws daily
11| 8.10.2008|Lidovky.cz trickach romti dinici. Ted  [link % 375324| 65500 21| 131000( 1.5 196 500 7558
se citi zneuliti Tihiinias
12| 8.10.2008|Metro ;’é‘hﬁ‘;h"“ﬁ; L“,Y"‘"“'““ o 2 news daily 204277| 149500 13| 4gs3s| 15 74750 2078|
Mél jsem se lip utit, nosi na news daily
13| 8.10.2009 Novinky.cz trickéch rométi délnici v link e 750000] 15000 21| 30000 1.5 45000 1731
Praze
14| 8.10.2009 Prévo :;:Z‘:;j ::g'f’:gj:' z 10 news daily 192258| 144144 11| 144144 15 216216 831§
15| 8.10.2008| Pravo.cz - novinky :xg:g:h' ::j:slf z link sl 7s0000| 15000| 1116] o038 1.5 1406 54
16| 8.10.2009| Prazsky denik L‘gg&g'é‘baeﬁsggu 2 news daily 43450 104580[ 11| 104580 1,5 156 870 6039
Martin Sinkovsky: Romsti radio
17| 8.10.2008| RadioTV.cz dinici nosil tricka M&l jsem  [link telavision a2g03| 0000 12| 30000 15 45000 1731
se lip ucit!” on-line
18| 8.10.2009|Tyden.cz mﬁ'ﬂf:::;::i;’;zﬂ"‘”"’ " link O"‘::’.:‘e““'"" 50000 60000 11| 60000 15 90 000 3462
18| 9.10.2008|Aha! Ml jsem se lip uéit! 3 news daily 167517| 138458 18| 17057 15 25586 84|
20| 9.10.2009|Blesk g:’c‘:l’if‘ po jediném dni z ulic {5 news daily 508926 512981 14| 128245 1.5 192 368 7399
21| 9.10.2009|Blisty.cz lxﬂ'::r:'e‘;:a';f uit, mohl |M O":ﬁe‘h"" 25000 18000 12| o000 15 13 500 519
MEDIA: Aha!: Rométi délnici e ver
22| 9.10.2008|Ceska-mediacz v trickach: Mél jsem selip  [link I s0000| 40000 18] 5000 15 7 500 288
uit!
23| 9.10.2009|Ceska-media.cz I"ﬁﬁ;fn S:i";:‘:;ﬁn‘,” |u el s0000| 40000| 18| 5000 15 7500 288
24| 9.10.2000|Ceska-mediacz  |Glosa na patek |1m :f‘lf::'”"' s0000| 40000 23| 26667 15 40 000 1538
CEMKOS: Kontroverzni E——
25| 9.10.2009|Ceskenoviny.cz reklama s Romy poruduje link. on-line 50 000 40000 32| 60000 1,5 90 000 3482|
zakon
. . . . |pofad: Zpravy -
26| 9.10.2000|CT 1 z‘;’l':n‘;’:':’::' ’G?‘f "rf""u”a"'a vysilano: 06:00 - |television 1000000| 170000 1/1| 170000| 1.5 255 000/ 9808
MPan ageniury --- | ofadi zpravy: 9
i ; [porad: Zpravy -
27| 9.10.2009|GT 24 ontroverani teakoe Vivoldva |y iano: 06:00 -  [television s0000| 14900 11| 14900 15 22350 260
MPAN 2geniUYY - | potadi zpravy: 9
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* exchange rate 19/10:2009 - 1 euro = 26 KE

pofad: Zpravy -
28| 9.10.2009|Frekvence 1 Romska recese v Praze vysilano: 07:00 - |radio 358 609 23400, 11 23 400, 1.5 35 100 1 350|
poradi zpravy: 8
29| 9.10.2008|Hospodafské noviny|Romové: Je to urazka 3 news daily 72347 367200 1/4| 91800 15 137 700 5296
Odbory: Tricka romskych daily
30| 9.10.2008idnes.cz deiniki ponizuji viechny,  [link news cal 4117077| 65500 56| 54583 15 81875 3149
. on-line
ktefi délaji rukama
marketing
31| 9.10.2009Istrategie.cz Kocab proti romskeé reklamé  [link weekly 33450| 15000 13| 5000 15 7500 288|
on-line
business
32| 9.10.2009|Kurzy.cz Kocab proti romskeé reklamé  [link finances 1515980| 18000 14| 45000 15 6750 260)
on-line
33| 9.10.2009|Lidové noviny Stereotypy vedou 1 news daily 87517 211410| 1/2| 105705 15 158 558 008
34| 9.10.2008|Lidové noviny Citime se zneucténi* 1 news daily a7517| 211410 1/2| 105705 15 158 558 6098
35| 9.10.2008| Lidové noviny Tricka .Ml jsem se lip ucit” |, news daily a7517| 211410( 11| 211410, 1,5 37 115 12197
zpusobila pozdvizeni
38| 9.10.2009|Lidové noviny z?‘dl Eje na kosmonauta 10 news daily 87517| 211410 1/2| 105705 1.5 158 558 6098
37| 9.10.2009|Lidové noviny CITAT DNE 12 news daily 87517 211410| 12| 105705 15 158 558 6008
38| 9.10.2009|Lidovky.cz WEISS: Stereotypy vedou  [link. newsonline| 375324| 65500 11| 65500 15 98 250 3779
Kocdb: Reklama vyuzivajici marketing
39| 9.10.2008|MaM.cz romské délniky je cynickaa |link weekly 30 000 13200 1/2 6600 1,5 9900 381
vypolitava on-line
Firma si udélala z délnikd ;
40| 9.10.2009|Miada fronta DNES [ FH #1222 &5 < 5 news daily 314618 495000 1/2| 247950 1,5 371925 14 305
41| 9.10.2009|Prévo Papirové vzdélanost [ news daily 192258 144144| 12| 72072 15 108 108 4158
42| 9.10.2009| Prévo Romové uz hanlivé wricka |, news daily 192258 144144 12| 72072 15 108 108 4158
nosit nechtéji
43| 9.10.2000| Pravo.cz - novinky |7oMové U2 hanlvatritka (g nevs delly 7s0000| 15000 18| 1875 15 2813 108]
nosit nechtéji on-line
44| 10.10.2009|Halé noviny Reklama ponizujici praci |2 news daily s0000| 80000| 12| 40000 15 80 000 2308
45| 10.10.2009| Lidové noviny Kopejte, kopé_il Bravo, Bruci! [10 news daily a7517| 211410 14| 211410 15 317 115 12197
46 10.10.2008| Miada fronta DNES So‘:?:l'z.‘,g""‘a déinikijeou |5 news daily at4618| 405000 1/4| 123975 15 185 963 7152
o business ‘
47|12.10.2008|Euro Komu pat ta vila? 30-31 wookly 29451 220000 1/6 36667 15 55 000 2115
. - marketing
48 12.10.2009| Istrategie.c2 P’n"" FOHRKS 1EREE | link weekly 33450| 15000 1/3| 5000 1.5 7 500 288|
ik on-line
= . business
49| 12.10.2000| Kurzy.cz P o e link finances 1615980 18000 13| 8000 15 9000 8
on-line
marketing
50( 12.10.2008{MaM.cz Agentura oblékla déiniky  [link weekly 30000| 13200 14| 3300 15 4950 190
on-fine
: i . i marketing
51| 12.10.2003| Marketing & Media [Agentura oblékla déiniky (10 i 8100 7oo000| 1/4| 19750 15 20 625 1139)
52| 12.10.2009| Strategie Ml jsem se lip uti 4 m“fymg 6500 69500 13| 23167 15 34750 1.337]
53| 12.10.2009|Strategie Kontroverziil tesion A MG |5 THarkeling 6500 89500 1/1| 69500 15 104 250 4010
jsem se lip ugit! (weekly
54| 12.10.2009| Tyden Denza dnem 10 news weekly 68703| 225000 1/8 37500 15 56 250 2163
55| 13.10.2009|Mlada fronta DNES ‘L;fiii'"sf:d:?" oval, Zednldi |4q news daily 314618| 495900) 1/1| 495900 1.5 743 850 28610
“Kopatska” kampan e
56| 15.10.2009| idirekt.cz zpisobila pozdvizeni a link P e 50000/ 40000 11| 40000 15 60 000 2308]
dosahla vybornych vysledki
57| 19.10.2009| Strategi Vyzkum STEM/MARK 10 mekhetng 6500 69500 1/2| 34750 15 52125 2005
.10. egie yzkum weokly b p
TOTAL NUMBER OF ARTICLES:
TOTAL PUBLICITY PR VALUE: 5 904 597 CZK| 227 100 EUR)
TOTAL PUBLICITY PR VALUE:
AGENCY FEE in CZK (monthly) o
|invESTMENT EVALUATED (muitiple) 5 904 507 CZK



