Nizkorozpoctova komunikacni kampan

Matgj Simek

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rak: 2011/2012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:  Matéj SIMEK

Osabni &islo: K09052

Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obar: Marketingové komunikace

Téma prace: Nizkorozpoétova kemunikaéni kampai

lasady pro vypracovani:

1. Charakterizujte pojem nizkorozpoétovy marketing a jeho jednotlivé formy.

2. Provedte analyzu vybranych nizkorozpaétovych komunikaénich kampani a zhodnofte
jejich efektivitu dle navratnosti investic.

3. Provedte Zetfeni s (felem zjistit vnimani jednotlivych nastrojii nizkorozpoétového
marketingu.

4. Jodpovézte poloiené wyzkumné otazky.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace:  tisténalelektronické

Seznam odborné literatury:

LEVINSON, lay Conrad. Guerilla marketing. 1. vydéni. Brno : Computer press, 2009. str.
326. ISBN 978-80-251-2472-17.

PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing : Jak s malym rozpoftem dosahnout velkého
uspéchu. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2009. str. 192. ISBN 978-80-247-2484-3.
PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. wydani.
Praha : Grada Publishing, 2010. str. 320. ISBN 978-80-247-3621-8.

PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingova
kemunikace. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 600. ISBN B0-247-0254-1.
HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. 1. vydani. Praha : Oeconomica, 2009. str. 180. ISBN 978-80-245-1520-5.

Vedouci bakalafské prace: Magr. Tomas Sula
Ustav marketingovych kemunikac
Datum zadani bakalafské prace: 1. fijna 201

Termin odevzdani bakalafské prace: 4. kvétna 2012

Ve Zliné dne 15, danora 2012

LS.

doc. MgA. lanfkeva, ArtD. » : | Mar. Ing. : Iga Juridkovi, Ph.D.
nka : ; reditella istavn



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

o pdevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim swe prace podie zakona
¢ 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a dopinéni dalich zakoni (zakon o vysokych $kolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisl, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥,

s beru na vidomi, e bakalafskaldiplomové prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim
informatnim systému a bude dostupna k nahlednuti;

» na moji bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné néklerych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozd&igich pravnich pledpisl, zejm. § 35 odst. 3 7;

s podle § 60 ¥ odst 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o wZiti
&kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

» podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu u2it své dilo - bakalafskouldiplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pledchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, kiera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nakladi, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutetné vide],

» pokud bylo k vypracovani bakaldfské/diplomové prace wyuZito softwaru poskyinutého Univerzitou
Tomase Bali ve Zlind nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a wvyzkumnym Gdelim
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Géeldm.

Vedlind 2422012 e e
Jmeno, pfijmeni, podpis

T) z8kon & 111/1908 5D, 0 vySokych Shobch 8 0 Zméng 8 dopinén] daltich 2akond (z&kon o vysokych Skalbch), ve znéni pazdéjich prinmich plodpesi, §
47h Zvaleiiovini Tévérednych praci:

(1) Wysokd Skols nevidblednd rvelere diseradni, dplamové, hakaliské & ngordenl préce, u kenych probdhla obhajoba, welnd posudic aponenll 8
wyslediy obhajoby prostlechichim databdze kvaliikednich prasi, Merow spravuje. Zpisab evedaintal stancvl vnith phedps vysoké Skoly

2] Dusevtaéni, diplomove, bakaldisk & ngovteni préce odevidand ucharedem k obhayobd musl byt saF nejménd pél pracownich dni pfed kondnim
abhaoly Deetandey k nahiiiani velenost v misté pefiandm wnidfnim piadpisem vysaki Skaly nabo menli fak urteno, v misié pracovidsd vysokd Skoly, kde
58 md konal obhajoba prace. Kaddy si midke ze rvefeinénd préce pofizoval na své nakiady vypisy. oplsy nebo razmncdeniny.

{3) Piali, o odevadinim prace aufor souhiasi se zveleinédnim své prace podie fohalo oo, bz shiedy na vysieosk obhaoby.

2) pikan & 1212000 Sb. o préve sulorském, o privech souviseiicich & prévem suforskym g o améné nélderych 2akond [autorsky zakon) ve zndai
pozuditich pravmich pledpisi. § 35 cost 3

13) Do préva sutorskano laks nezasahuie Skola nebo Skokski & veollngd Zafireni, whie-i mkol 2a (delam plimého nebo nepfiméha hospoddfského nabo
obchodnihe prospéchu & vyuce nebo k viasind polfabe dil vwivolend Jakem nabo sfudentem ke spindni Skolnich nebo sludinich povinnosli vyplyvaicich 2
jeho prinnite wetahy ke Soke nebo Sholskému & vedélivactho zafizani [Skol dik).

J) zakon & 1212000 Sb. o privy auforskim, o prévech souviselicich § prévem Suforskym & o Zméné nékderych zakond [auforsky zékon) ve Zndni
pozodifich privnich pledpisd, § 60 Skalnl gio:

(1) Skoda nebo Skolské & vzobidvaci zalizeni maji za cbwyllpch podminek prdve na uzavien| iceninl smivtvy o whill Sholeiho dila (§ 25 cdst. 3. Odplra-§
autor lakoveho dila uddii svolsni bz vidméhe dinved, mohou se iyo osoby doméhal nahrazeni chybéiiciho projevu jeho vide v soud. Ustanoveni § 35
oolst, 3 20stév nadodienn.

{2} Mani-F siadndna jinak, mide aufor Skolnihe dile své dily wlit & poskyineed findmu boancl, nenl-ii lo v razpory s cpréivndngmi zajmy Skaly nabo Skolskihe
& veodavacihe Tafizent,

[3) Skiode nedo Skolsks & veoblivaci zafizeni sou covivinay podadoval, aby im autor Skoindho dila 7 vyoiky fim dosabenaho v souvisiost s uhiim dia &
poskyinufim kcence podie oosfevee 2 piméland plispdl na Ohrady ndkladl, kst na whaleni dia wnalkadily, & b podie okalnosti & do jelich shuledné
vyie; philom se plitiédng k v vyl dosabendho Skoloy neba Siolskym & veodisvacim zafizenim 7 ulill Skoinifo difs podie odsfavee 1.



ABSTRAKT

Tato prace pojednavé o nizkonakladovém marketingu (guerilla marketingu) a jeho jednot-
livych odnozich, zabyva se nizkorozpoctovou komunikaci na internetu a cilovym marke-
tingem. V teoretické ¢asti jsou tyto marketingové nastroje detailn€ popsany a je vysvétleno
jejich fungovani. V praktické ¢asti jsou analyzovany vybrané nizkorozpoctové komunikac-
ni kampané a porovnany z hlediska efektivity. Posledni ¢ast se vénuje vyzkumu s cilem
zjistit vnimani jednotlivych néstroji nizkorozpoctového marketingu a vybranych komuni-

kac¢nich kampani.

Klic¢ova slova: nizkondkladovy marketing, nizkorozpoctova komunikacni kampa, guerilla
marketing, ambientni marketing, ambush marketing, astroturfing, buzz marketing, grassro-
ots marketing, mosquito marketing, presence marketing, stealth marketing, stunt marke-

ting, viralni marketing, word-of-mouth marketing, Event Based Marketing

ABSTRACT

This thesis deals with the low-cost marketing (guerilla marketing) and its various types,
online low-cost communications and targeted marketing. In the theoretical part, the marke-
ting tools are described in detail and explained in their operation. The practical part deals
with selected low-cost communication campaigns and compares these in terms of their
effectiveness. The last part is devoted to research to determine the perception of individual

campaign instruments and selected low-budget communications campaigns.

Keywords: low-cost marketing, low-buget communications campaign, guerilla marketing,
ambient marketing, ambush marketing, astroturfing, buzz marketing, grassroots marketing,
mosquito marketing, presence marketing, stealth marketing, stunt marketing, viral marke-

ting, word-of-mouth marketing, Event Based Marketing
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UVOD

Silici konkuren¢ni boj a neustavajici tlak na snizovani ndkladi dnes mnohé podniky nuti
premyslet, jakym zptisobem se na trhu zviditelnit s vyuzitim omezeného marketingového
rozpoctu. V dob¢, kdy kazdy z nas je zahlcen vSudypiitomnou reklamou, jiz tradi¢ni ko-
munikaéni nastroje pomalu pfestavaji fungovat a nizkorozpoctovy marketing se tak stava
vhodnou alternativou, kterd firmadm pfinasi nejen zietelné financni uspory, ale predevs§im

uspésnou a fungujici komunikaci se svymi zakazniky.

Spolecnosti tak ziskavaji moznost zviditelnéni pomoci metod, které se odliSuji od tradic-
nich marketingovych nastrojii, pfedevS§im z toho divodu, Ze jsou vice kreativni, pracuji
s originalnimi népady a maji tedy daleko vySsi potencidl oslovit zdkazniky, nez mnohdy

nudné tradiéni reklamni sdéleni.

Tato bakalafska prace je vénovana tématu nizkorozpoctovych komunikacnich kampani a je

rozdélena do dvou zdkladnich ¢asti — teoretické a praktické.

V prvni ¢asti se zabyvam teorii nizkorozpoctového marketingu, guerilla marketingu a jeho
jednotlivymi ndastroji, nizkorozpo¢tovou komunikaci na internetu a cilovym marketingem.
Charakteristika téchto metod je detailné popséna a vysvétlena. Zaveér této Casti obsahuje
cile bakalarské prace, popis pouzité metodologie a zaroven jsou zde stanoveny vyzkumné

otazky, na néz budou hledany odpovédi v nésledujicim oddilu.

Ziskané teoretické poznatky jsou v praktické casti aplikovany na analyzu tfi komunikac-
nich kampani, které reprezentuji vybrané nizkorozpoctové techniky — buzz marketing, vi-
ralni marketing a ambientni média. Kromé stru¢ného popisu jsou kampané zkoumany pie-
devsim z hlediska jejich ndkladovosti. Vystupem z analyzy je srovnani efektivity kampani

dle hodnoty ziskaného medialniho prostoru.

7o~

Druha polovina praktické ¢asti je vénovana kvantitativnimu marketingovému vyzkumu,
jenz si klade za cil zjistit vinimani nizkorozpoctového marketingu a nazory respondentli na
analyzované komunikaéni kampang. Vysledky Setfeni jsou zpracovany formou grafi a

doplnény o interpretaci ziskanych dat.

V samotném zavéru této prace jsou zodpoveézeny stanovené vyzkumné otazky.
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1 NIZKOROZPOCTOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vzristajici konkurence a vSeobecny tlak na snizovani ndkladi je jednim z diivodd, proc¢ se
predev§im mensi spolecnosti uchyluji k nizkorozpoctovému marketingu. Tento zptisob
komunikace jim totiz mlze zajistit srovnatelné (a mnohdy i lepsi) zviditelnéni na trhu
s daleko mensim marketingovym rozpoctem, nez kterym disponuji jejich piimi konkurenti.
Nizkorozpoctova komunikace firmam piinasi nejen zfetelné financni Gspory, ale pfedevs§im
otevird moznosti, které maji potencial zasdhnout zakazniky ucinnéji, nez tradi¢ni marke-
tingové metody. Chyb¢jici prostfedky v marketingovém rozpoctu se nahrazuji nekonvecni
myslenkou a kreativnim zpracovanim, coZ nesporné zvysuje Sance u dnesnich zakazniki
otupélych vsudyptitomnou reklamou. Zptsob nizkorozpoctové komunikace souhrnné

oznacujeme jako guerilla marketing.

1.1 Guerilla marketing

Tento pojem jako prvni definoval Jay Conrad Levinson v roce 1984 ve své knize Guerilla
marketing, kde uvadi: ,,Tradicni pojeti marketingu vzdy zduraziiovalo, ze pokud chcete
radné uvést zbozi na trh, musite investovat penize. Guerilla marketing rika, Ze pokud chce-
te investovat penize, miizete — ale nemusite, pokud jste ochotni investovat cas, energii,

y . . 1
predstavivost a informace.*

Guerilla v prekladu znamena partyzanska valka.” A stejné jako v partyzanské vélce platilo,
ze malé oddily vojakl bojovaly chytrymi zplisoby proti daleko vétsim a 1épe vybavenym
nepratelskym jednotkdm, i v ,,partyzanském* marketingu plati, Ze malé firmy mohou
s chytrou komunika¢ni kampani a s dokonalou znalosti prostfedi uspét i nad podstatné vét-

$im a bohat$im konkurentem.

Guerilla marketing k tomu cilené vyuziva provokativni a kontroverzni praktiky, které mo-

hou piinést velky Gspéch, ale i nemalé problémy.’ Finta zmifiuje konkrétni néstroje,

"LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 7

> Pteklad ABZ slovnik cizich slov

> RIDKY, Marek. Guerilla marketing - boj, ktery neni snadné vyhrat. Strategie [Online] 09. 11. 2007. [Cita-
ce: 15. 01. 2012.] Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/guerilla-marketing-
boj-ktery-neni-snadne-vyhrat-469751>

11
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s kterymi lze v nizkorozpoctové komunikaci pracovat: ,,VyuZiti guerilla marketingu neni
nijak omezeno. Nejdrazsi na celé guerillové kampani je cas, napad, kreativita, duvtip a

nékdy i Spetka drzosti.**

Potencial nizkorozpoctového marketingu si dnes uvédomuji i velké spole¢nosti a nadna-
rodni korporace a proto jej hojné vyuzivaji jako dopln€k k tradicnimu marketingovému
mixu. VEdi, Ze klasické reklama pomalu ztraci na své sile a pouze svézi a originalni napa-
dy maji Sanci prosadit se na vysoce konkuren¢nim poli. Filip Svacina z reklamni agentury
QUIX Strategy na otdzku ohledné hlavnich vyhod guerilla marketingu odpovida: ,.Je to
ucinnéjsi reklama, protozZe neni presné limitovana svym umisténim. Ve srovnani s billboar-
dem, ktery md omezené moznosti umisteni, se my miizeme dostat témer kamkoliv. Druha
vyhoda je v tom, Ze vétsina lidi si uz viici klasickym nosicum vybudovala rezistenci. Proto
je potreba vymyslet nové kanaly, kterymi je mozné se k lidem dostat a zaujmout je. Je po-

v V. v v v ’ cv oy 5
treba vybocit a udeélat néco necekaného nebo netradicniho.”

1.2 Principy a nastroje guerilla marketingu

Levinson ve své knize vyjmenovava myslenky a principy nizkorozpoc¢tové komunikace a

zminuje odlisny pfistup guerilla marketingu (dale GM) oproti klasickému pojeti marketin-

vvvvvv

- Zakladem uspésné¢ho marketingu nejsou investované penize, ale ¢as, energie a piedstavi-

vost vynaloZené k realizaci dobrého napadu.

- Prestoze GM dnes vyuzivaji i velké spolecnosti, jeho zakladem je malé podnikéani
s malym rozpoctem, na rozdil od tradi¢niho marketingu, ktery je stavény na podnikani ve

velkém.

* FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing. [Online] 11. 08 2009.
[Citace: 25. 12 2011.] Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-
partyzanska-propagace>

> JOUZOVA, Michaela. Rozhovor s Quix Strategy F. Svaginou a R. Vondrackem. Primymarketing.cz [Onli-
ne] 2010. [Citace: 15. 01. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.primymarketing.cz/detail/article///rozhovor-s-quix-strategy-f-svacinou-a-r-vondrackem/>

8 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 7-10
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- Uspésnost kampané¢ nespociva ve vysi prodejii, reakci na nabidku nebo navstévnost stra-

nek. Jedinym cilem je dosazeni zisku.

- GM pracuje s psychologii ¢lovéka. Dle Levinsona se 90 % nakupnich rozhodnuti vytvafi
v podvédomi a na to je nutné zautocit. Nejucinnéjsi metodou, jak zdkaznikovi vnuknou

urcitou piedstavu, je opakovani.

- Mezi zékladni prvky patii kontinudlni péce o stavajici zakazniky. Dilezita je pravidelna
poprodejni komunikace, aby nedochazelo k ubytku stavajicich klientd. ,,68 % veskerych
ztracenych obchodii je ztraceno prave kviili nezajmu o klienta po uzavieni obchodu — kviili

. ror r7_o v v oy . 7
ignorovani zakaznikii po uskutecnéni prodeje.*

- Tradi¢ni logo spole¢nosti nahrazuje tzv. ,,mém* — vizudlni nebo verbalni symbol sdélujici
myslenkovou podstatu firmy. Funkce mému je sdé€lit maximum informaci v co nejkrat§im

Case.

- Nizkorozpoctovy marketing se otevird smérem k zdkaznikovi. Nezjistuje, co mize ziskat

od klientt, ale naopak, co jim mtze poskytnout.
- V guerilla marketingu je kladen diiraz na kombinace marketingovych metod.

- Moderni technologie patii mezi dileZzité nastroje GM. Technologické zdatnost je nutnosti

pro kazdého podnikatele.

- GM je o dialogu, o interaktivni komunikaci se zakazniky a budovani vztahu s nimi.

1.3 Etické a pravni aspekty guerilla marketingu

Prestoze porusovani etickych, moralnich nebo pravnich norem neni skutecnou podstatou
guerilla marketingu, byva s touto problematikou v ocich vetejnosti mnohdy spojovan. Nut-
no dodat, Ze Casto se tak dé&je opravnéné, protoze nekteré metody nizkorozpoctové komu-
nikace balancuji na velmi tenké hranici mezi pfijatelnym a nepftijatelnym zptisobem propa-

gace. Firmy se mohou dopoustét nekalé soutéze (napft. parazitovani na konkurenci), umis-

vvvvv

" LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 8
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nevyzadané posSty (SPAM). Firmy neziidka vytvéafreji komunikaéni kampané jiz
s védomim, Ze se dopoustéji poruseni konkrétnich pravnich norem. Cini tak s predpokla-
dem, ze uinnost kampan¢ bude natolik zajimava, Ze se jim vyplati uhradit i pfipadnou
pokutu. V idealnim piipadé¢ se firm¢ dostane dals$i medidlni pozornosti zcela zdarma. Ves-

keré kontroverzni kampané by vSak mély byt konzultovany s prvni kancelafi za tcelem

predejiti negativnich pravnich dasledkd.®

Ukéazkovym ptikladem cileného poruSovani zakona byla kampan spole¢nosti Vodafone,
kterd o Vanocich roku 2006 instalovala umélé parohy na billboardy a jiné reklamni nosice
konkuren¢nich mobilnich operatorti, za coz se ji dostalo obrovské publicity v médiich.
Soud vsak tuto kampan pozdéji oznacil za nekalou soutéz, spole¢nost se musela omluvit
v celostatnich denicich a zaplatit pokutu 5 milion korun. Cela kampan se tedy nakonec

prodrazila a v tomto piipad& neni zcela jisté, zdali se spole¢nosti vyplatila.”

Riziko sankce spojené s nelegalnim umistovanim ambientnich nosict je vSak vétSinou
zanedbatelné. ,,Ackoliv se postih miize vysplhat do desitek tisic korun, zaplatit kampan na

placenych plochéch by bylo mnohondsobné nakladnéjsi. "’

Na eticnost reklamy dohlizi Rada pro reklamu, kterd je samoregula¢ni organizaci vydavaji-
ci eticky Kodex reklamy. ,,Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni nava-
zuje doplnénim o etické zasady. Kodex je urcen vSem subjektum piisobicim v oblasti rekla-

;e . . 2 oo oell
my a stanovi jim pravidla profesiondlniho chovani. *

¥ RIDKY, Marek. Guerilla marketing - boj, ktery neni snadné vyhrat. Strategie [Online] 09. 11. 2007. [Cita-
ce: 15. 01. 2012.] Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/guerilla-marketing-
boj-ktery-neni-snadne-vyhrat-469751>

? P&t miliont za nasazeni parohti. Tenhle zert se Vodafonu prodrazil. iDnes.cz [Online] 14. 04. 2011. [Citace:
15. 01. 2012.] Dostupné z WWW: <http://mobil.idnes.cz/pet-milionu-za-nasazeni-parohu-tenhle-zert-se-
vodafonu-prodrazil-py6-/mob_operatori.aspx?c=A110414 184249 mob_operatori_hro>

' PAVLECKA, Vaclav. Guerilla marketing. Marketing Journal [Online] 12. 12. 2008. [Citace: 15. 01.
2012.] Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/guerilla-
marketing__ s307x425.html>

"' Kodex Reklamy. Rada pro reklamu [Online] [Citace: 15. 01. 2012.] Dostupné z WWW: <
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php>.
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2 FORMY NiZKOROZPOCTOVEHO MARKETINGU

V prubéhu nékolika poslednich let proSlo odvétvi nizkondkladové komunikace dynamic-
kym vyvojem, nasledkem ¢ehoz mizeme v soucasnosti vysledovat nékolik samostatnych
variant fidicich se dle vlastnich pravidel, které¢ jsou postaveny na zékladnich principech
guerilla marketingu. Tyto formy se mnohdy vz4jemné prolinaji a dopliuji a Casto je ne-
mozné je od sebe odlisit nebo oddélit. Spoleénym jmenovatelem vSech nize uvedenych
metod jsou zejména nizky rozpocet a vyuziti netradi¢nich a originalnich prvkd v ramci

marketingové komunikace.

2.1 Ambientni marketing

Tato forma marketingu vyuziva netradi¢nich (alternativnich) forem médii a jejim cilem je
zasdhnout potencialni spotfebitele na mistech, kde to neocekavaji.'* Dle nékterych zdroji

. o . v SO . ’ rq:. 13
je tento zpiisob komunikace ozna¢ovéan jako Ambientni média.

wJedna se zpravidla o netradicni reklamni nosice, jako napr. virtualni pohlednice, madla
nakupnich vozikii, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohybli-
vé schody v metru, tak o netradicni zpiisob reklamy vyuzivajici docasny a promenlivy efekt
(laserové projekce loga na svétoznamé budovy ¢i mista v krajiné, pouZiti znamé znackové

o v . 14 14 (‘]4
viné v divadlech a nakupnich centrech).

Ambientni marketing krom¢ alternativnich nosicti vyuziva i tradiéni média (jako billboardy
nebo jiné reklamni plochy) avSak netradicni cestou. Dava jim urcity presah, vyuziva je
originalnim, zpravidla humornym zplisobem, médium deformuje, sdéleni posouvdm mimo
jeho hranice a pracuje s dal$imi smyslovymi vjemy (napf. pomoci pachil, zvuki, pohybu

apod.).

'> FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing. [Online] 11. 08 2009.
[Citace: 25. 12 2011.] Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-
partyzanska-propagace>

" KRAUTSACKOVA, Daniela. Ambientni média - jak se svét méni. Marketing & Media. [Online].
04.02.2008 [Citace: 08. 04. 2012.] Dostupné z WWW: < http://mam.ihned.cz/c1-22875980>.

4 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 77
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John Egan v knize Marketing communications uvadi, Ze ambientni média vyuzivaji tzv.
»wow* faktor, tedy Ze pomoci vtipu, chytrosti a troufalosti upoutavaji zdkaznikovu pozor-

nost a nuti jej zastavit nebo se nad reklamou alespoii zamyslet."

Vybér a pouziti vhodného ambientniho média zpravidla prohlubuje komunikované sdélent,
dava mu Sirsi (nebo dalsi) vyznam a zajistuje jeho déletrvajici expozici oproti klasickym
reklamnim nosi¢am.'®

Jim Blinth klasifikuje tato média dle cili kampané a vzdalenosti k mistu prodeje, jak je

’ sy 1
uvedeno v nasledujici tabulce:'’

Tabulka 1 — Klasifikace ambientnich médii

Cile kampang Vysoka blizkost Nizka blizkost
k mistu prodeje k mistu prodeje
Strategické Zachodové stény (naptf. kam- | Ambientni média  slouzici
dlouhotrvajici u€inek | pan proti alkoholu za volan- | k upoutdni pozornosti Siroké
tem) apod. vetejnosti: bannery na obloze,
pomalovana letadla apod.
Taktické Drzadla hadic na benzinovych | Reklama na listcich v metru,
okamzita odezva pumpéch, podlaha v obcho- | sazenky, uctenky v obchodé
dech, pasy pokladen v super- | apod.
marketech, jezdici schody, na-
kupni ko$iky apod.

Zdroj: BLYTHE, Jim. Principles & Practice of Marketing . 1. vydani. Thomson Learning, 20006. str. 504

Reklama na netradi¢nich mistech (pfedevSim v ulicich) mize pfinaSet i urcitd omezeni.
Stejn¢ jako u vétSiny ostatnich forem guerilla marketingu i zde je nutno brat v potaz legal-

nost, eti¢nost a praktické dusledky umisténi a pouziti ambientnich nosicu.

> EGAN, John. Marketing communications. Thomson Learning, 2007. str. 22

' DERVAL, Diana. Wait Marketing : Communicate at the Right Moment at the Right Place. DervalRe-
search, 2007. str. 35

" BLYTHE, Jim. Principles & Practice of Marketing . 1. vydani. Thomson Learning, 2006. str. 504

16




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2.2 Ambush marketing

Je oznacCovan také jako sponzorstvi ze zalohy (ze zavétii), ptizivnicky (parasitic) nebo ¢i-
havy marketing. Hlavnim cilem ambush marketingu je spojit jméno firmy s jakoukoli ve-

fejné konanou udalosti, aniz by se stala jejim oficialnim sponzorem.'®

Mezi metody, jak ptesveédcit publikum, ze spolecnost patii mezi legitimni sponzory, patii
napiiklad sponzorstvi médii, ktera pokryvaji danou udalost, sponzorstvim vedlejSich kate-
gorii dané udalosti (napf. jednoho sportovniho tymu nebo hrace), propagace znacky

v blizkém okoli konani akce ¢i podpora prodeje béhem konani udalosti.

Pfestoze dnes tento zplUsob komunikace neni povaZzovan za nelegdlni (na rozdil
od minulosti) a stal se akceptovatelnou marketingovou strategii'’, oficialni sponzofi akci
mnohdy vynakladaji nemalé prostiedky na obranu proti témto ,,pfizivnikim®. Pfed realiza-

ci kampané je proto nutné vzdy dikladng provéfit pravni i etické aspekty jeji realizace.*

Zdaleka nejcastéji se ambush marketing vyuziva v souvislosti s konanim velkych sportov-
nich udalosti, jako jsou olympijské hry ¢i mezinarodni fotbalova mistrovstvi. Pfestoze pi-
vodné tento zpisob komunikace ptivodné slouzil pfedevsim menSim spole¢nostem jako
ucinny nastroj pro tvorbu nizkondkladovych kampani, dnes jej hojné vyuzivaji i nadnarod-
ni (a pfedev§im konkurencni) spolecnosti jako Coca-Cola a Pepsi, VISA a MasterCard
nebo Nike a Adidas. Dle n€kterych autorti rozdélujeme ambush marketing do dvou (Hes-

kova, Starchoti) respektive i (Burton) kategorii:

1) PFimy — jedna se o aktivity, kdy se firma nebo znacka intenzivné snazi o zietelné spoje-
ni se spolecenskou nebo sportovni udélosti, k niz nema koupena prava a neni jejim oficial-

nim sponzorem, a to i za pouziti materiali a symboll vytvotenych pro tuto udélost (napft.

"8 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing : Jak s malym rozpoctem dosdihnout velkého tispéchu. Grada
Publishing, 2009. str. 73

' PELSMACKER, Patric De, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Gra-
da Publishing, 2003. str. 341

2 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing : Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého vispéchu. Grada
Publishing, 20009. str. 74
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symbolika olympijskych her).?' Tato forma je nejvice rizikova a s vysokou pravd&podob-

nosti bude posouzena jako nelegélni.

2) Neprimy — firmy se cilené snaZzi spojit své jméno s urcitou akci pomoci naznakii nebo

nepiimych referenci, nevyuzivaji k tomu vsak oficialni symboliku konané udélosti.

3) Vedlejsi — zakaznici povazuji firmu nebo znacku za sponzora akce, aniz by se tato spo-

le¢nost o to jakkoli aktivn& snazila.”

2.3 Astroturfing

wevr

vané komercni ci politické sdéleni pod rousku nezavislé reakce verejnosti napr. skrze fin-

’ . v rvo ’ r o qer ’yr . ’ v 23
gované dopisy ctenaru, které do médii zasila najata spolecnost.

Astroturfing se specializuje na vytvareni dojmu masové a spontanni vetrejné reakce, v niz
se stfidaji emoce, podnéty nazory a rady. NejCastéjSimi prostiedky realizace jsou dopisy, e-

maily, telefonaty, prispévky do diskuzi na internetu, zakladani fiktivnich blogt apod.**

Pojem astroturfing v angli¢tiné znamena umélou travu nebo povrch (podle firmy AstoTurf
vyrabéjici umelé travniky). Do Ceského jazyka jej miizeme volné pielozit jako nekalé pub-
lic relations. Ve své podstaté vyvolava dojem spontanniho grassroots marketingu (viz kapi-

tola 2.5). Domné&l4 reakce vefejnosti viak v tomto piipadé vznikd uméle.”
Aby byla astroturfingova kampan Uspésnd, je naprosto nezbytné, aby jeji realizator zlstal
v utajeni. V opacném piipadé¢ muze jeji pouziti poskodit zadavatele kampané a vrhnout

tuto firmu do nelichotivého svétla.

2 HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Oeco-
nomica, 2009. str. 32-33.

22 BURTON, Nicholas. Ambushed!. The Wall Street Journal. [Online]. 25. 01 2010. [Citace: 07. 01 2012.]
Dostupné z WWW:
<http://online.wsj.com/article/SB10001424052970204731804574391102699362862.htm1>

» FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing. [Online] 11. 08 2009.
[Citace: 25. 12 2011.] Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-
partyzanska-propagace>

* FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni : Jak tispésné ovliviiovat a nenechat se zmanipu-
lovat. Grada Publishing, 2009. str. 29

» HOLTZ, Shel a HAVENS, John C. Tactical Transparency : How Leaders Can Leverage Social Media to
Maximize Value and Build their Brand. Jossey-Bass, 20009. str. 33
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2.4 Buzz marketing

vvvvvv

wrve

dalsi ptfijemce, ktefi o ném budou diskutovat ¢i vést rozepie. Nejcastéji k tomu dochazi

pomoci metod viralniho (viz kapitola 2.10) nebo WOM marketingu (viz kapitola 2.11).

K vyvolani rozruchu nebo debaty musi byt pouzita takova témata, ktera ptilakaji pozornost
spotiebiteltl a médii.”” Mé&la by byt Sokujici, neobvykla, zabavna, provokativni nebo jakko-

li jinak zajimava, aby pfiméla zdkazniky o nich spontanné hovofit.

Buzz marketing vSak nemusi vzdy vznikat pouze samovolné. Firmy si mohou najimat nebo
vytvaret takzvané ,buzz agenty“, tedy osoby, které na akcich cilené oteviraji hovory na
zadané téma. Ve Spojenych statech se naptiklad vétSinou jedna o studenty, ktefi za odme-
nu v podobé vzorkil, vyhod nebo penéznich prosttedkli ochotné propaguji vyrobky mezi
ostatnimi ve své komunit&.”® Tato strategie vychazi z myslenky, Ze ,.akceptovany clen so-
cialni skupiny bude vidy vérohodnéjsi nez jakakoli jina komunikace, ktera vychazi primo

7«29
od znacky.”

2.5 Grassroots marketing

Tato metoda, ktera je dle Kotlera nazyvana téz jako marketing podhoubi, usiluje o to, do-
stat se co nejblize k cilovému zakaznikovi a stat se pro né¢j dilezitym. Je marketingem za-
zitkd, které propaguji vyrobek a priblizuji jej zakaznikovi.*®

Myslenka Grassroots marketingu je o budovani vztahu s komunitami v okoli spolecnosti a

navazovani osobnich kontaktd s cilem pfimét je $itit pozitivni zkuSenosti s firmou nebo

2% Vlastni pieklad

2T PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 270

* PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing : Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. Grada
Publishing, 2009. str. 74-75

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky, Grada Publishing, 2007, str. 347

3 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management : 12. vydani, Grada Publishing, 2007,
str. 282
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znaCkou dale. Organizace se musi zamétit na pravidelnou a Castou komunikaci se svymi
klienty, dat jim téma a pftilezitost, aby ji dobrovolné propagovali dal§im potencialnim za-
kazniklim (napt. pfimym doporucenim). Nékteti autofi (Finta) tuto metodu zatazuji do
WOM marketingu (viz kapitola 2.11), protoze vyuzivd predevSim piimych kontaktl a
osobniho spojeni mezi jednotlivymi zakazniky.’' Autorky P¥ikrylova a Jahodova tuto for-

mu nazyvaji jako Marketing pro podporu komunit.*

2.6 Mosquito marketing

Je pojmenovan podle chovani komara, jehoz parazitovani na daleko vétSim Zzivocichovi
koreluje s chovanim malych firem vii¢i nékolikanasobné vétsim spole¢nostem. Vychdzi
z myslenky, ze malé firmy mohou profitovat ze slabin siln¢jsi konkurence a nasledné je
vyuzivat ve svij prospéch. ,,Misto prace s viastnim marketingovym konceptem se pokousi
vyuzit slabin a chyb zdanlivé vSemocné konkurence. Timto pristupem se mnohdy podari

identifikovat a zaplnit mezery na trhu. “*

2.7 Presence marketing

Jeho podstata ,,spociva ve zvysovani povédomi o znacce, sluzbé ¢i produktu diky jeji pri-
tomnosti na co moznd nejvétsim mnozstvi mist vyuzivanych potencidlnimi zdkazniky.<*
Nejlépe tuto metodu vystihuje lidové réeni ,,sejde z o¢i, sejde z mysli.“. Firmy se tedy sna-
Zi svoje vyrobky neustale zdkaznikim pfipominat. Obvykle tak ¢ini za pomoci ambient-
nich médii (viz kapitola 2.1) nebo internetu — pravidelnym a ¢astym vystavovani produkt

I ] 35
na socialnich sitich, blozich apod.

3! FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing. [Online] 11. 08 2009.
[Citace: 25. 12 2011.] Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-
partyzanska-propagace>
2 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 270
33 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing : Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. Grada
Publishing, 2009. str. 76-77

Presence marketing. Cognito [Online] [Citace: 21. 01. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.cognito.cz/onsite-index/presence-marketing/>
3 Presence marketing. Guerrilla online [Online] 26.7.2009 [Citace: 21. 01. 2012.] Dostupné z WWW: <
http://www.guerrillaonline.com/cs/Presence-marketing-72.htm>
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2.8 Stealth marketing

Tento néstroj nizkorozpoctové komunikace je znam také pod nazvy undercover marketing
a under-the-radar marketing. Stealth i undercover ve volném piekladu znamena tajny, ne-
napadny nebo dokonce Istivy, coz v praxi znamena, ze zakaznik nesmi poznat, Ze je urci-
tym zplsobem ovliviiovan. Nejrozsitenéjsi zpisob vyuziti této metody probiha skrze za-
placené osoby, které pouzivaji produkty spolecnosti, jez si je najala. Hlavnim cilem stealth

marketingu je vyvolat buzz efekt (viz kapitola 2.4) kolem téchto produkti.

K tomu poslouzi naptiklad najmuti znamych osobnosti, které ve spolecnosti nosi urcitou
znackou obleceni nebo hodinek. Firmy si vSak mohou zaplatit i neznamé figuranty, ktefi
budou propagovat jejich vyrobky. Napftiklad atraktivni sle¢ny koufici uréitou znacku ciga-
ret, které budou navazovat rozhovory s potencionalnimi klienty v baru, nebo ,,turisty®, kte-
1 budou oslovovat kolemjdouci za ucelem potizeni fotografie jejich mobilnim telefonem,

T fhont X1 36
,»shodou okolnosti“ nejnovéjsim modelem konkrétni znacky.

Stealth marketing byva casto kritizovan pro neférovy a neupiimny pfistup k zdkaznikiim.
Firmy by si jeho pouziti méli dobie rozmyslet, protoze v ptipadé prozrazeni je tato metoda

vnimana velice negativng. Z t&chto diivodi je v nékterych zemich dokonce nelegalni.*’

2.9 Stunt marketing

Stunt marketing je pomérné¢ novym pojmem vychéazejicim z Buzz marketingu. Jedna se o
zpusob komunikace, ktery pracuje s momentem piekvapeni. Jeho cilem je vytvofit v ramci
kampané natolik piekvapujici podnét, ktery bude naslednym spoustécem k vyvolani rozru-
chu kolem ng&j. Dle Cichovského se v marketingu ustalilo pravidlo, Ze u¢innost marketin-

gové kampané je vzdy spojena se zazitkem pro adresata komunikace. "Marketeéri, kreativci

3 PAGE, Randy M., PAGE, Tana S. Promoting Health and Emotional Well-Being in Your Classroom. Jones

and Bartlett Publishers, 2011, str. 170-171

7 ROSEN, Emanuel. Buzz : Real Life Lessons In Word-Of-Mouth Marekting. Profile Books, 2009, str. 171
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i projektanti marketingovych aktivit vSak zjistili, Ze jakykoliv zadzitek Ize jeste dynamicky a

.y v . ve,r v . v r 138
exponencidlné umocnit s vyuzitim necekanych prekvapeni."

2.10 Viralni marketing

Jiz z ndzvu vyplyva, ze Sifeni reklamniho sdéleni pomoci této marketingové metody se
velmi podoba rychlosti Sifeni skute¢ného (nebo pocitacového) viru. Jedna se o modernizo-
vanou formu WOM marketingu (viz kapitola 2.11), k pfenosu informace vsak v tomto pfi-
padé nedochazi ustni formou, ale prostfednictvim modernich elektronickych médii, prede-
v8im internetu (socidlni sité, e-mail, diskusni fora, blogy) a mobilnich siti (SMS, MMS).
Viralné Sifené sdéleni ma nejcasteji podobu emailové zpravy, videa, obrazku, hry, interak-

tivni aplikace ¢i hudebniho soboru.

Viralni marketing pracuje s myslenkou, ze zajimavé zpravy a informace si lidé mezi sebou
dobrovolné predavaji a ty se pak lavinovité §iti dale. ,,Virdini marketing je takovy zpiisob
komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimave, Ze je sa-
movolné a viastnimi prostredky $iri dale. Viralni zprava je exponencialné Sirena medidl-

’ . .y ... v V. . I3 . .. «39
nim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze prirovnat k virove epidemii.

Pribéh takové kampané rozd&lujeme do tif fazi*:
1) Naboj — vytvoteni neotfelého kreativniho sdéleni, které ma potencial dalSiho Sifeni.

2) Oc¢kovani — vyhledavani internetovych stranek a jedincii, ktefi maji potencial zaujmout

a jsou tedy vhodni k rozsifeni zpravy mezi dalsi piijemce.
3) Sledovani — vyhodnoceni efektivity kampané.

Medialni prostor zarucuje rychlou realizaci pteposilani zprav, ¢emuz napomaha i ochota

wrs 0w w1, v . . o v . . 41
pfijemcl vénovat sdéleni pozornost, protoze zpravidla pochazi z divéryhodného zdroje.

¥ CIHOVSKY, Ludvik. Jak vyuzit cilené Stunt marketing, chcete-li se zdarma dostat do medii?.
Marketingové noviny. [Online]. 14. 11. 2011. [Citace: 08. 01 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE_ID=10515>.

3 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 265

Y VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. Grada Publishing, 2008, str. 152
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rvr

Tento zptusob komunikace vSak piinasi i urcita uskali, naptiklad v tom, ze po odstartovani
kampané nad ni jeji realizator ztraci kontrolu. Zprava se §iii dale a jeji zastaveni je praktic-

ky nemozné.

2.11 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing patii mezi zdkladni pilite nizkorozpoctového marketingu.
WOM komunikace piedstavuje ustni predavani marketingového sdéleni prostfednictvim
osobniho kontaktu. Hovorové jej téZ nazyvame jako ,,$eptanda“**. Sitend zprava je v tomto
piipad¢ vnimana jako vérohodna, protoze pochazi z blizkého, divéryhodného zdroje (ka-
marada, ptibuzného, kolegy apod. — viz graf €. 1), coZ zaru€uje zvysenou pravdépodobnost
jejiho piijeti. Sifeni informace Ustni formou probiha zpravidla spontanng, bezplatng a
mnohdy i nevédomky, protoze je soucasti bézné¢ho dialogu. Tento zdroj informaci je vSeo-
becné velice oblibeny a zékaznici jej dokonce sami vyhledavaji (ptaji se znamych na dopo-

ruceni nebo zkuSenosti s vyrobkem).

Graf 1 — Ucastnici WOM komunikace
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Zdroj: KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu.
Grada Publishing, 2011. str. 42

* PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 265
2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. Grada Publishing, 2008, str. 152
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V knize Marketing management je uveden citat, ktery WOM marketing trefn¢ vystihuje:
»INepotiebujete oslovit dva miliony lidi, abyste je informovali o néjakém novém vyrobku —
staci oslovit spravné dva tisice lidi spravnym zpiisobem a ti vam pomohou oslovit zbylé dva
miliony.«®

~rwro

Ustnim podanim se viak samoziejmé §iii i negativni informace a dokonce v daleko v&tsi
mife. Firmy proto museji vynakladat péci na budovani pozitivniho dojmu ohledné svych
vyrobkl a sluzeb. Autofi Karlicek a Kral tvrdi, Ze t€¢inek WOM marketingu vyrazné pre-
vySuje ucinek standardni marketingové komunikace. ,,Produkt, ktery vyvoliva negativni
WOM, tak obvykle nemuze byt marketingovou komunikaci zachranén. Naopak pozitivni
WOM miize marketingovou komunikaci zasadnim zpiisobem posilit nebo dokonce zcela

. cdd
nahradit.

Muzeme vysledovat né€kolik forem WOM marketingu a dalSich metod s nim souvisejicich.

Kromé vyse popsaného buzz marketingu (viz kapitola 2.4), grassroots marketingu (viz

vvvvvv

dale.

2.11.1 Brand blogging

»Vytvareni blogu (internetového denicku) o znacce se zajimavym a multimedialnim obsa-
hem a aktivni ucast v ,,blogosfére v duchu oteviené a transparentni komunikace. Zpro-
stredkovani informaci, u kterych je vysoce pravdépodobné, zZe budou v blogosfére zazna-

14 . r . Moo ((45
menany, citovany a bude se o nich hovorit.

# KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management : 12. vyddani, Grada Publishing, 2007,
str. 587

“ KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Grada
Publishing, 2011. str. 41

4 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 270
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2.11.2 Evangelist marketing

LwVytvareni a kultivovani dobrovolnych spolutviircii, obhdajcit prislusné znacky, tj. iniciatoru
komunikace, nazorovych viidcii (napr. uznavani recenzenti, znami blogari), kteri prebiraji

’ . . ’ Vv , ’ . v Ve 46
vedouci roli v aktivnim Sireni zprav v zajmu znacky ¢i produktu.*

2.11.3 Influencer marketing

Velmi podobna metoda jako piedchozi, s tim rozdilem, ze firma ndzorové viidce nevytvaii,
ale vyhledava. SnaZi se je inspirovat a motivovat k Sifeni pozitivnich referenci o firme.
Pokud by vsak vyvijela pfilisSny natlak, mohou to tito ndzorovi vidci zacit vnimat naopak

g4
negativng.”’

2.11.4 Product seeding

Jedna se o rozdavani vzorkl vlivnym osobam (ndzorovym vidciim) za Gcelem jejich otes-
tovani pred uvedenim na trh. Pfedpoklada se, Ze osloveni si na tyto vyrobky vytvoii pozi-

- ;s w7y ’ e 4
tivni nazor, a budou tak ifit kladné reference dale.*®

2.12 Nizkorozpoctova komunikace na internetu

Internet jako médium poskytuje Siroky prostor a takika neomezené moznosti firemni pro-
pagace. Levinson povazuje webové stranky za samoziejmou soucast firemni komunikace a
zdirazije ,,cim jednodussi a uzivatelsky privétivejsi budou, tim vice prodejiu zprostredku-
ji“¥. Spole&nosti proto museji hledat cesty, jak na svoje stranky nasmérovat potencialni i
komunikace, krom¢ virdlniho marketingu, ktery je popsan v piedchozi ¢asti (viz kapitola

2.10).

% PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 270

* DOWD, Nancy, EVANGELISTE, Mary a SILBERMAN, Jonathan. Bite-sized marketing : realistic
solutions for the overworked librarian. ALA Publishing, 2010, str. 21

“ PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Grada Publishing, 2010.
str. 270

¥ LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 198
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2.12.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing (n¢kdy nazyvany téz jako partnersky marketing) pro firmy predstavuje
cenoveé efektivni nastroj zalozeny na vyplaceni provizi partnerim, ktefi propaguji jejich
vyrobky nebo sluzby na svych internetovych strankach. Affiliate program muize mit mno-
ho podob, mezi nejCastéjsi patii vyplaceni provize za pfivedeného zdkaznika nebo za usku-
te¢nény prodej. V ramci nizkorozpoc¢tového marketingu se jednéd o velmi efektivni prostie-
dek komunikace, protoze firma vyplaci provizi (pevnou ¢astku nebo procento z objemu
prodeje) az v ptipad¢, ze sama realizuje urcity ptijem. ,,70 znamend, zZe naklady vzristaji
jen tehdy, pokud zdroven stoupa i méreny vykon (prodeje, pocet registrovanych zakaznikii
atd.). Prostredky na reklamu jsou diky tomu vynaloZeny efektivné a sniZuje se riziko neu-

v v 50
spéchu kampané.*

2.12.2 Direct marketing

Kazda firma by si jako jeden z cilti méla stanovit vytvoireni adresafe emailovych kontaktt
svych zékazniki, ktefi se do n¢j dobrovolné piihlasi a chtéji s ni komunikovat. Levinson
zdirazije, Ze ,,stoji Sestkrat vice prodat zboZi ¢i sluzbu novému nez zavedenému zakazni-

“>1 Proto je nutné tyto zakazniky pravidelné oslovovat a je zfejmé, Ze rozeslani emailti

kovi.
znateln€ snizuje naklady oproti odesilani tisténych dopist a nabidek. Vyhodou elektronic-
ké komunikace je snadnd personalizace direct mailingové nabidky, kterd pak pasobi pod-
statné diivéryhodnéji nez ostatni anonymni emaily. Diky technickému pokroku je dnes
mozné elektronické nabidky automaticky rozesilat k cilenému osloveni jednotlivel

v souvislosti s vyznamnymi situacemi v jejich zivote, jako jsou naptiklad narozeniny (viz

kapitola 2.13.1 - Event Based Marketing).>

Hromadné emailové rozesilani novinek stavajicim zakazniklim je nazyvano newslettering.

Jelikoz dnes nase emailové schranky denné atakuji desitky az stovky podobnych zprav,

0 BENEDIKTOVA-NEVOSADOVA, Barbora. Pro¢ se zajimat o affiliate marketing Valka. Lupa.cz. [Onli-
ne]. 12. 08 2008. [Citace: 21. 01 2012.] Dostupné¢ z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/proc-se-zajimat-o-
affiliate-marketing-1-dil/>

' LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 28

52 STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr a STEDRON, Bohumir Jr. Marketing a nova ekonomika. C. H. Beck,
2009, str. 72
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zaCind byt tato komunikace vniména jako nevyzadand. Dle zdkona musi kazdy takovy

email obsahovat informace o tom, jak se z automatického zasilani odhlasit.™

2.12.3 SEO

Search engine optimization (dale SEO) znamend v ptekladu optimalizace pro vyhledavace
(mezi néz patii napiiklad Google, Seznam, Yahoo apod.). Jedna se o ,.,komplexni soubor
cinnosti na webové prezentaci i mimo ni, jehoz ucelem je byt videt ve vysledcich vyhleda-

ooy , 5% . rr 54
vani relevantnich klicovych frazi.*

Umisténi stranek v SERP>® ovliviiuje mnoho faktordi, které lze rozdélit na onpage SEO

(optimalizace p¥imo na strance) a offpage SEO (optimalizace mimo web)’®.

Tabulka 2 — Faktory ovliviiujici SEO

Onpage SEO Offpage SEO

* sémantika zdrojového kddu » analyza relevantnich klicovych slov a fra-
* relevance obsahu ke klicovym sloviim zi

* ptehlednost a provazanost jednotlivych » analyza konkurence v SERP na klicova
stranek slova a fraze

» aktualnost a jedine¢nost obsahu * linkbuilding (budovani zpétnych odkazi)

* registrace do katalogli

* nakup relevantni reklamy

* zvySovani obecného povédomi o webové
strance a Internetu

Zdroj: STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr a STEDRON, Bohumir Jr. Marketing a nova ekonomika. C. H.
Beck, 2009, str. 66-67

vvvvvv
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vyzkumii pouziva vyhledavade k nalezeni webovych stranek 87 % uzivatel internetu.’’

33 STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr a STEDRON, Bohumir Jr. Marketing a nova ekonomika. C. H. Beck,
20009, str. 72

3 STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr a STEDRON, Bohumir Jr. Marketing a nova ekonomika. C. H. Beck,
2009, str. 67

> Search Engine Result Page — stranka vysledkil vyhledavani

¢ STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr a gTEDRON, Bohumir Jr. Marketing a nova ekonomika. C. H. Beck,
2009, str. 66-67

" LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 212
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LVetsina téch, kdo vyhledavaji firmy na internetu, navstévuje jen webové stranky, které
Jjsou uvedeny na prvnich deseti ¢i dvaceti pozicich ve vyhledavacich — a pak s nimi obcho-

. ((58
duje.

Nebude-1i web spravné optimalizovany, zafadi se spolecnost na zaklad¢ klicového
slova az na dalsi pozice a zédkaznik tak jejich strdnky neobjevi. V ramci nizkorozpoctové

komunikace se jedna o relativné nendkladnou metodu vhodnou k osloveni cilové skupiny.

2.13 Cilovy marketing

Nejen nekonveéni metody zminované v predchozich kapitolach mohou slouzit k realizaci
nizkorozpoc¢tové komunikacni kampané. Pfi specifickém cileni tradi¢ni marketingovych
nastroji Ize dosahnout zvyseni jejich efektivity a zaroven tedy i poZadované Uspory nakla-
da.

,Cileny pristup k marketingu je takovou metodou, pomoci niz je firma schopna fungovat

. Ve 59
efektivnéji.

2.13.1 Event Based Marketing

Jedna se o jednu z novych forem marketingu zalozené na inovativnim zacileni, jenz je
znama také pod nazvem Event Driven Marketing, coz v ¢eském ptekladu znamena marke-

ting fizeny udalostmi.

Ptestoze Event Based Marketing (ddle EBM) vyuziva tradicnich marketingovych metod,
dokaze je cilit takovym zplisobem, Ze se efektivita komunikacnich kampani vyrazné zvysu-
je. ,,Uspésnost béznych marketingovych kampani je okolo 5 % a na vyspélych trzich klesd.
Event driven marketing predstavuje zpiisob, jak zavést dobre casované kampané s uspés-
nosti v priméru pies 10 %. Uspéch zajisti, Ze klient dostane vhodnou nabidku ve spravny
okamzik. Druhym, neméne vyznamnym prvkem celého teSeni je snizeni zahlceni klientii
marketingovou komunikaci (nabidka v pravy cas obvykle resi klientiim aktualni problém,

proto ji vitaji). <

¥ LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Computer press, 2009. str. 212

*» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Grada Publishing, 2008, str. 131

% Event Driven Marketing. [Online]. 2008 [Citace: 10. 04. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.adastra.cz/file.aspx?id=229>.
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K tomu, aby EBM spravné fungoval, musi spolecnosti indikovat vhodny okamzik v Zivoté
zakaznika (narozeniny, svatba, stéhovani apod.) a pfipravit adekvatni naslednou akci, na
kterou bude tento zdkaznik pozitivné reagovat. ,,Dnes uz vétsina spolecnosti zabyvajici se
Fizenim vztahu se zdakazniky nabizi vyspélé technologie, které umozni automatizovat detekci
eventu a nasledné generovani akci. Zacit s Event driven marketingem neni slozité a lze ho
oznacit jako investici s vysokou ndvratnosti a malou bariérou pro zaclenéni do existujicich

. . o 61
marketingovych procesii.*

' STANKOVA, Lucie. Event Driven Marketing. [Online]. [Citace: 10. 04. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.mkti.cz/wp-content/uploads/2011/02/Event-driven-marketing.pdf>
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3 CILE, METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace bylo charakterizovat pojem nizkorozpoctovy marketing a jeho
jednotlivé odnoze. Ziskané teoretické poznatky pak vyuzit k analyze vybranych nizkoroz-

poctovych kampani a nasledné je porovnat dle efektivity.

Dalsim cilem bylo uskute¢nit marketingovy vyzkum s ucelem zjistit vnimani jednotlivych
nastrojii nizkorozpoc¢tového marketingu a konkrétnich komunika¢nich kampani a v zavéru

prace pak ovéfit stanovené vyzkumné otazky.

3.2 Metodologie

Jako hlavni metoda tvorby teoretické Casti slouzila reSerSe médii, odbornych publikaci,
védeckych studii, monografii a ¢lankd na specializovanych internetovych serverech. Na
zakladé rozboru ziskanych informaci byla poloZena teoreticka zakladna zkoumané proble-
matiky.

V praktické ¢asti byla provedena analyza jednotlivych nizkorozpoctovych komunikac¢nich
kampani. Konkrétni tidaje ke kampanim byly ziskdny reSer§i medii a efektivita kampani
byla vyhodnocena metodou srovnavani.

V druhé poloviné praktické casti byl realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum

s cilem zjistit vnimani nizkorozpoc¢tové komunikace. Setfeni bylo provadéno formou do-

taznikil prostfednictvim internetové sluzby www.vyplnto.cz

3.3 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli z teoretické casti a vlastnich pfedpokladii pokladdm nize
uvedené vyzkumné otazky, na které budou hledany odpovédi v praktické ¢asti této baka-
larské prace:

1) Efektivita nizkorozpoctovych komunikacnich kampani je vyssi oproti tradi¢nim marke-

tingovym ndstrojum.
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2) Nizkorozpoc¢tova forma komunikace je vzdy spojovdna s poruSovanim etickych nebo

pravnich norem.

3) Nizkorozpoctové komunikacni kampané jsou vétSinovou veifejnosti vnimany pozitivné.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 NIZKOROZPOCTOVA KOMUNIKACNI KAMPAN

Prakticka cast této bakalaiské prace je rozdélena do dvou navzijem souvisejicich casti.
Prvni je vénovana podrobné analyze tfi vybranych nizkorozpoctovych komunikac¢nich
kampani. Druha ¢ést se zabyva marketingovym vyzkumem, jehoz ucelem je zjistit vnimani

téchto kampani, respektive jednotlivych néstrojii guerilla marketingu.

Nizkorozpoctova kampa je v této praci definovéana jako takova, kterd dokaze ti¢inné oslo-
vit zdkazniky s niz§imi naklady, nez s kterymi pracuji tradicni marketingové techniky.
Mensi rozpocet na kampan je v tomto piipadé kompenzovan piedev§im originalni myslen-
kou a kreativnim zpracovanim. Méfeni uspéSnosti je vSak v nizkorozpoctové komunikaci

mnohdy velmi obtizné, u n€kterych nastrojii takika nemozné (napf. astroturfing).

Aby bylo mozné efektivnost kampanni uc¢inné€ a objektivné zhodnotit, rozhodl jsem porov-
nat hodnotu ziskaného medidlniho prostoru. Efektivni nizkorozpoc¢tova komunika¢ni kam-
pan je tedy pro Ucely praktické Casti definovéana jako takova, kterd za srovnatelnou vysi
investovanych prostfedkti dokdze ziskat vice medialniho prostoru nez tradi¢ni marketingo-

vé metody. Podrobnéji je zptisob méteni popsan v nasledujici kapitole.

4.1 Méreni efektivity nizkorozpoctovych kampani

Jako ukazatel efektivity vybranych komunika¢nich kampani je v této praci vyuzivan pomér
mezi naklady na realizaci a hodnotou ziskaného neplacené¢ho medialniho prostoru. Vypo-

Cet efektivity je provadén na zakladé tohoto vzorce:

Mediani hodnota
Naklady

Efektivita kampan¢ =

Vysledné hodnota vyjadiuje v procentech efektivnost vyuziti nizkorozpoctové komunikace
oproti pfimému nakupu medialniho prostoru (tedy medidlni hodnotou). Vypocet miizeme
provést v piipade, ze zndme celkové néklady na realizovanou kampan a ziskanou hodnotu
medialniho prostoru. Pomoci vypoc¢tu dosdhneme jedné ze tfi hodnot, ktera vypovida o

efektivité kampané:
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Vysledek < 100 % — kampan je méné efektivni neZ pfimy ndkup medidlniho prostoru, tedy

mén¢ efektivni nez tradicni marketing.

Vysledek = 100 % — Vysledek kampané je srovnatelny s tradi€énimi marketingovymi meto-

dami.

Vysledek > 100 % — kampai je u¢inngjsi nez tradi¢ni marketingové metody.
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5 ANALYZA NIZKORPOCTOVYCH KAMPANI

Jak bylo feceno v teoretické Casti této prace, guerillové marketingové metody se zpravidla
navzajem dopliuji a ovliviuji. Maloktera kampan pracuje naptiklad pouze s viralnim mar-
ketingem, protoze jiz ze samotné podstaty téchto technik vznikaji okolo kampané dalsi

zadouci marketingové jevy, jako jsou napftiklad Septanda (buzz) nebo WOM.

Za nazvem kazdé kampané je uvedena forma nizkorozpoctové komunikace, s kterou jeji
tvlrci primarné pracovali a na které byla mySlenka kampané postavena. V podrobnéj-
Sich informacich ke kampani jsou vSak uvedeny i dal§i marketingové techniky, které se v

jednotlivych kampanich vyskytly.

5.1 Kampan Mél jsem se lip ucit (ambientni marketing)

5.1.1 Zakladni informace

Pouzit¢ formy nizkorozpoctového marketingu: ambientni marketing, virdlni marketing,

buzz marketing
Zadavatel: International Education Society Ltd.
Realizator kampané: Underline, s.r.o.

Naklady: 20 000 K&*

5.1.2 Cile kampané

Hlavnim cilem kampané bylo zvysit povédomi o internetové strance www.skoly.cz, kterou
provozuje nejveétsi svétova instituce specializujici se na certifikaci vzdélavacich subjekti
International Education Society Ltd. Samotny web slouZzi jako bezplatny rozcestnik pro
vyhledavani studia na stfednich a vysokych skolach a dalSich nastavbovych kurzt. Do ci-
lové skupiny patii mladi lidé rozhodujici se o svém budoucim vzd¢lani a dospéli, kteti hle-

daji moznost dal§iho vzd&lavani ve svém oboru.” Pted realizaci této kampané se nav§tév-

62 Underline — Mél jsem se lip ugit. Sekce integrovanych podlinkovych agentur pii AKA. [Online]. [Citace:
21. 02.2012.] Dostupné z WWW: <http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf>
%3 Trika. Underline. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.underline.cz/>
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nost webu pohybovala na velmi nizké trovni, tikolem tedy bylo zvysit navstévnost o 100
% pfi minimalnich ndkladech. UdrZet rozpocet na co nejnizsi urovni byl jeden z hlavnich
pozadavkl zadavatele. ,,BéZnd ndvstévnost se pohybovala v rozmezi cca 2500 - 4500 im-

presi za den. Cilem kampané bylo toto cislo zvysit na 7000 - 9000 impresi za den.«**

5.1.3 Komunikacni strategie

Start kampan¢ byl naplanovan na zacatek Skolniho roku 2009. Zastupci agentury Underline
komentuji zédkladni mySlenkovy koncept nésledovné: ,.Pripravili jsme jednoduchou kam-
pan, pro kterou jsme se rozhodli vyuzit ustaleného rceni, které casto rikaji rodice svym

v v v Ve vIv ((65
detem: »Kdyz se nebudes ucit, skoncis u lopaty«.

Jako prvek ambientniho marketingu v tomto ptipad¢ poslouzila zluté tricka s napisem ,,M¢l
jsem se lip ucit* (doplnéné o internetovou adresu www.skoly.cz), ktera si oblékli délnici
spole¢nosti Slehofer s.r.o. provadgjici stavebni prace v centru Prahy.*® Kromé& samotného
tricka se tak netradiénim médiem stal i kazdy z déInikq, kteti ,,v téchto trickach vykonavali
svou obvyklou pracovni cinnost na Viaclavském namésti behem jednoho dne. Pritom se

fotografovali s kolemjdoucimi, poskytovali rozhovory zdstupciim médif. <’

Kampaii se béhem stejného dne stala jednou z nejsledovanéjsich udalosti, predevsim diky
jejimu mirn¢ kontroverznimu nadechu. Zminky o ni se objevily ve vSech celostatnich tele-
viznich stanicich a denicich. Kampan se nasledné zacala velmi rychle $ifit viralnim zptiso-
bem na internetu, lidé diskutovali na socidlnich sitich o jeji eti€nosti, pfeposilali si videa a
fotografie, které pofidili na misté staveniSte, vytvareli vlastni verze tricek, pronikla dokon-
ce i do kreslenych vtipi nebo do ¢eské "stand-up comedy" Na stojaka, kterou vysila tele-

vizni stanice HBO.%®

6 Mgél jsem se ugit lip. Effieawards. [Online]. 2010 [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162>

6 Underline — Mél jsem se lip ugit. Sekce integrovanych podlinkovych agentur pii AKA. [Online]. [Citace:
21.02.2012.] Dostupné z WWW: <http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf>

6 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Grada
Publishing, 2011. str. 29-30

67 Underline — Mél jsem se lip ugit. Sekce integrovanych podlinkovych agentur pii AKA. [Online]. [Citace:
21.02.2012.] Dostupné z WWW: <http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf>

68 Underline — Mgl jsem se lip ucit. Sekce integrovanych podlinkovych agentur pii AKA. [Online]. [Citace:
21. 02.2012.] Dostupné z WWW: <http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf>
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Obrazek 1 — Kampan M¢I jsem se lip ucit
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Zdroj: Blesk.cz.  [Online]. 08. 10 2009. [Citace: 21. 02 2012.] Dostupné z WWW:
<http://'www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti-domaci/124200/romsti-kopaci-meli-jsme-se-lip-ucit. htmI>.

Kromé¢ pozitivniho ohlasu vSak kampan vyvolala 1 fadu odmitavych reakci, kviilli nimz
byla dokonce neplanované ukoncena o 2 dny diive, protoZe délnici pod ne¢ekané vysokym

tlakem vetejnosti a médii jiz dale odmitali tricka nosit.

V prvni fad¢ byla kampan kritizovana za cilené provokovani romské otazky. Dle jednatele
agentury Underline Marka Ridkého vsak toto nebylo zamérem. PiestoZe vSichni délnici
vystupujici v kampani byli Romové, jednalo se udajné o ndhodu. Pro server Romea.cz to
vysvétluje nasledovné: ,,My jsme nevybirali podle barvy pleti, nam to bylo lhostejné. To
byla shoda okolnosti, my jsme se se stavebni firmou dohodli a neresili, jakou barvu pleti

e . (69
mayji jejich zaméstnanci.

% UrazlivdA kampati skoéila podle agentury kvili hloupym otdzkam novinait. Romea.cz. [Online].
08.10.2009 [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.romea.cz/cz/zpravy/urazliva-kampan-
skocila-podle-agentury-kvuli-hloupym-otazkam-novinaru>
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Zaroven vyvolala diskuzi 1 nad urcitou dehonestaci délnickych profesi. Miroslav Janecek,
teditel prazské Sttedni odborné skoly stavebni to naptiklad komentoval slovy "Pokud by
tato kampan méla zapiisobit nejak kontraproduktivne, tak by to byla obrovska skoda. Kam-
paii je na hrané i moznd trochu za ni."’’ Tehdejsi ministr pro lidska prava a mensiny Mi-
chael Kocab ji oznacil za cynickou a vypocitavou: "Poukazovat na prdaci délnika jako na
profesi degradujici je urazkou tohoto povolani a hlavné prohloubenim dalsiho stereotypu -

vy o ’ ’ v oy ’ N Y ’ v 7 7l
delnik nemusi mit nutné nizke vzdelani nebo byt nevzdelatelny."”

5.1.4 Efektivita kampané

Pres urcité rozpaky vefejnosti Ize kampan oznacit za velmi uspéSnou. Protoze naklady na
realizaci byly opravdu minimalni (20 000 K¢), je efektivita méfena hodnotou ziskaného
neplacené¢ho prostoru v médiich obrovska. Dle nezéavislého auditu spolecnosti PLEON

~72
C

Impact ¢inila hodnota medialniho prostoru minimalné 5 000 000 K¢'“. Za kazdou investo-

vanou korunu tak agentura dokazala ziskat medidlni prostor v minimalni hodnot¢ 250 K¢.
Vytyc€eny cil zvysit navstévnost webu se podaftilo splnit na 500 %, protoZe v prib&hu prv-

’ ’ Vv s v SRR v v 73
niho tydne od spusténi kampané vzrostla navstévnost petinasobne.

5.2 Kampan Jigermeister ledova koule (buzz marketing)

5.2.1 Zakladni informace

Pouzité formy nizkorozpoctového marketingu: buzz marketing, stunt marketing, WOM

marketing. grassroots marketing

Zadavatel: Rémy-Cointreau s.r.o.

7 Mél jsem se lip ugit, nosili na trikach romsti kopai. Tyden.cz. [Online]. 08.10.2009 [Citace: 21. 02. 2012.]
Dostupné z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/rasismus-v-cesku/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-
trikach-romsti-kopaci_142294.htmI>

"' Mél jsem se lip ugit, nosili na trikich romsti kopaci. Tyden.cz. [Online]. 08.10.2009 [Citace: 21. 02. 2012.]
Dostupné z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/rasismus-v-cesku/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-
trikach-romsti-kopaci_ 142294 . html>

2 Underline — M¢l jsem se lip ugit. Sekce integrovanych podlinkovych agentur pii AKA. [Online]. [Citace:
21.02.2012.] Dostupné z WWW: <http://ibtl.aka.cz/pdf/underline-3.pdf>

B oMel jsem se ucit lip. Effieawards. [Online]. 2010 [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162>
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Realizator kampané: Outbreak, s.r.o.

Néklady: 1 000 000 K&™

5.2.2 Cile kampané

Cilem kampané bylo vytvofit natolik atraktivni aktivitu, kterd zaujme média, a zaroven
munikace byla podpora povédomi o spojeni ,, Jigermeister a led*, protoze v Ceské repub-
lice panuje minimalni znalost o servirovani Jdgeru jako ,,ledové namrazeného* drinku.
Soucasti zadani byla i podpora brand message ,,Volani divoc¢iny“ a positioningu znacky

Jjako ,,party drinku*, ktery se neboji délat odvazné véci."”

5.2.3 Komunikacni strategie

Kampaii probihala v ¢ervenci a zafi roku 2011. Letni obdobi bylo zvoleno zdmérné, vzhle-
dem k tradi¢né niz§imu vyskytu zajimavych zprav v mediich. Hlavni mySlenka kampané
spocivala ve vytvoreni tii nékolikatunovych ledovych kouli, které se ve dvou fazich objevi

ve vefejném prostoru.

V prvni fazi byla desetitunova koule pfes noc umisténa do lesa na okraji vojenského pro-
storu v Milovicich. V této Casti kampané zatim nebylo ziejmé, Ze se jednd o reklamni
kampan znacky Jagermeister. Agentura najala vlastni ,,buzz agenty*, kteti uvédomili mé-
dia. ,,/nformaci do redakci poslal ,, prekvapeny‘ vesnicky deda, ktery ji ,,prv* nasel pri
cesté na houby. Okurkova medialni sezona byla razem ta tam a zacalo se spekulovat, oc se
Jjednd.“"® Informace o ledové kouli se jedté ve stejny den objevila ve zpravodajstvi TV No-

va a Prima TV, nésledujici den na mnoha zpravodajskych serverech jako iDnes.cz, Novin-

" KRUPKA, Jaroslav. Ledova koule vynesla osmnact miliond, véii agentura. Marketing & Media. [Online].
22.09.2011 [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-52916090-ledova-koule-
vynesla-osmnact-milionu-veri-agentura>

7 Jagermeister. Outbreak. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.outbreak.cz/wp-
content/uploads/2011/10/OUT-Jagermeister caseCZ.pdf>

6 CIHOVSKY, Ludvik. Jak vyuzit cilend Stunt marketing, chcete-li se zdarma dostat do medii?.
Marketingové noviny. [Online]. 14. 11. 2011. [Citace: 21. 02 2012.] Dostupné¢ zWWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=10515>
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ky.cz a v denicich Blesk ¢ MF Dnes.”” Ledova koule uprostfed lesa se stala typickou
ukazkou dobfe vymysleného Stunt marketingu, jednalo se o natolik ptekvapujici podnét, ze
vetejnost ithned zacala spekulovat o jejim ptvodu. ,,Premyslelo se, jestli predmétny kus
ledu spadl z letadla, ze satelitu nebo jej nékdo vyvezl k lesu jako radioaktivni odpad z mra-
ziren, ¢i z laboratori, protoze v noci koule dokonce svétle modie svétélkovala.“™ Vznikl

tak ocekavany efekt — ,,Septanda‘“ zacala fungovat.

Obrazek 2 — Kampan Jagermeister ledova koule

Zdroj:  Novinky.cz.  [Online]. 21.07.20111 [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupnée z WWW:
<http://www.novinky.cz/koktejl/239723-u-milovic-se-objevila-obrovska-ledova-koule. htmI>.

V druhé fazi kampané byla tato ledova koule odstielena ¢leny vojenského klubu Milotice.
,»Odpalili ji hlavné proto, aby méli klid, je to jejich soukromy pozemek a kviili ledu tam ted’
méli spoustu lidi. V kouli byla nejspis lahev Jigermeisteru, ale po odpalu z ni zustala jen
etiketa.“” Neprodlené po znieni koule (a objeveni lahve a parohi v ni) odhalila spoleg-

nost Rémy-Cointreau s.r.o, ze stoji za jeji vyrobou, a ze se jedna o jeji komunika¢ni kam-

77 Jagermeister. Outbreak. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.outbreak.cz/wp-
content/uploads/2011/10/OUT-Jagermeister caseCZ.pdf>

® CIHOVSKY, Ludvik. Jak vyuzit cilené Stunt marketing, chcete-li se zdarma dostat do medii?.
Marketingové noviny. [Online]. 14. 11. 2011. [Citace: 21. 02 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=10515>

7 KRUPKA, Jaroslav. Odstielena koule ledu ukazuje k Jigermeisteru. Marketing & Media. [Online].
26.07.2011 [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-52399470-odstrelena-koule-
ledu-ukazuje-k-jagermeisteru>
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pan alkoholického napoje Jagermeister. O tomto odhaleni opét informovala mnoha celo-
statni média jako iDnes.cz nebo Novinky.cz. Zaroven bylo zvefejnéno video o vyrobé¢ le-

. . 80
dové koule a umisténo na servery Stream a YouTube.

Posledni ¢ast kampané spocivala v distribuci dvou mensich, tfitunovych kouli na letni fes-
tivaly Sazavafest a Joyride. Do vybéru druhé destinace byli navic zapojeni fanousci Jager-
meisteru na socidlni siti Facebook, ktefi mohli hlasovat, kam bude posledni koule umist¢-
na. Samotné doruceni na festival bylo provedeno efektnim zplisobem za pomoci helikopté-
ry, kterd vzdy pted spusténim koule na zem nékolikrat efektné obkrouzila cely areal festi-
valu. Ledové koule byly samoziejmé umistnény vzdy pobliz prodejniho stanku tohoto na-
poje.®! I o aktivitach spojenych s distribuci ledovych kouli na festivaly informovala néktera

média.
5.2.4 Efektivita kampané

Jak bylo feceno vyse, kampan se dostala do hlavniho televizniho zpravodajstvi tuzemskych
stanic TV Nova a Prima TV, celkova sledovanost ¢inila cca 2 621 780 lidi. Déle se objevi-
ly 3 ¢lanky v MF Dnes (834 000 ¢tenatftt denn€), 3 ¢Elanky v bulvarnim deniku Blesk
(1400 000 ctenaih denn¢) a 6 clankl v dalSich velkych celostatnich tisténych médiich.
Mnoho dal$ich ¢lankti se objevilo v online médiich. Mezi nejdilezitéjsi patti server No-
vinky.cz (2 000 000 ¢tenartt denné€) a iDnes.cz (600 000 ¢tenaiti denné). Videa o realizaci
kampané na serverech YouTube a Stream zhlédlo dohromady vice nez 400 000 uZivateld.

Zasah na festivalech Sazavest a Joyride &inil cca 35 000 navstévniki.™

Mediélni hodnota prvni faze kampané Cinila cca 14 900 000 K¢, druhd a tieti faze méla
v souhrnu hodnotu cca 4 000 000 K¢. Celkova medialni hodnota kampané¢ Jagermeister

ledova koule tak dle nezavislé agentury MediaClar s.r.o. &inila 18 900 000 K¢&.%

% Jigermeister. Outbreak. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.outbreak.cz/wp-
content/uploads/2011/10/OUT-Jagermeister caseCZ.pdf>
81 Jigermeister. Outbreak. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.outbreak.cz/wp-
content/uploads/2011/10/OUT-Jagermeister caseCZ.pdf>
%2 Jigermeister. Outbreak. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.outbreak.cz/wp-
content/uploads/2011/10/OUT-Jagermeister caseCZ.pdf>
% Jagermeister. Outbreak. [Online]. [Citace: 21. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.outbreak.cz/wp-
content/uploads/2011/10/OUT-Jagermeister caseCZ.pdf>
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Vysledek buzz marketingové kampané v kombinaci s metodami stunt marketingu byl o
1790 % efektivnéj$i oproti pfimému nakupu medidlniho prostoru, coz dokazuje vysokou

ucinnost a vybornou cenovou navratnost téchto forem nizkorozpoctové komunikace.

5.3 Kampan Dvojnici (viralni marketing)

5.3.1 Zakladni informace
Zadavatel: CZ.NIC, z.s.p.o.
Realizator kampané: Loosers s.r.o.
Néklady: 250 000 K&*

Pouzité formy nizkorozpoctového marketingu: viradlni marketing, buzz marketing, WOM

marketing

5.3.2 Cile kampané

V ramci kampané byly vytyCeny tii zédkladni cile. V prvni fadé¢ méla upozornit laickou ve-
fejnost na alarmujici fakt, Ze 85 % internetovych domén neni zabezpe€eno. Druhym cilem
bylo vyvolat diskuzi nad timto problémem resp. nad samotnou bezpec¢nosti internetu a
primét provozovatele internetovych serverl, aby vlastni zaregistrované domény opattovali
systémem zvySujicim bezpe¢nost doménovych jmen DNSSEC®, ktery spole¢nost CS.NIC,
pro niz byla kampaii realizovana, nabizi. Ttetim cilem bylo otestovat co nejvice interneto-

vych domén s koncovkou CZ a zméfit tak bezpe€nost pfipojeni uZivateld internetu.

V ciselném vyjadreni byly cile stanoveny na minimalné¢ 100 000 zhlednuti zminek o kam-
pani, nebezpecnosti internetu a produktu DNSSEC a zaroven bylo pozadovano minimalné

20 000 unikatnich navitév webu projektu - www.bezpecnedomeny.cz.®

¥ Dvojnici. Internet Effectiveness Awards 2012. [Online]. [Citace: 12. 02. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.iea.cz/cs/site/iea2011/nominovani.htm?id=65>

% DNSSEC [Online]. [Citace: 12. 02 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.dnssec.cz/>

% Dvojnici. Internet Effectiveness Awards 2012. [Online]. [Citace: 12. 02. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.ica.cz/cs/site/ieca2011/nominovani.htm?id=65>
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5.3.3 Komunikacni strategie

Kampan Dvojnici realizovana agenturou Loosers byla spusténa v lednu 2011. Motto kam-
pané znélo: ,,Je snadné ukrdst néci zivot. Ukrdst webovou stranku je jesté jednodussi®’
Zastupci agentury Loosers tuto myslenku rozvadéji: ,,Kdyz je mozné ukrdst néci zivot v
realite, je mnohem jednodussi ukrast data, penize, informace na internetu? Abychom uka-

zali lidem riziko virtuadlniho utoku, "hackli" jsme REALIT U388

Pribéh kampané byl rozdelen do dvou fazi. V prvni fazi se tvlrci rozhodli ideu ,,kradeze
néciho zivota® demonstrovat pomoci dvojnikli znamych osobnosti, s nimiZ natocili obsa-
hové Sokujici videa, ktera nasledn¢ umistili na internet s ocekavanim virdlniho efektu.
Konkrétné se jednalo o dvojniky moderatora LeoSe Marese, zpévaka Samera Issy, hudeb-
niho producenta a zakladatele skupiny Lucie Michala Dvoraka a modelky a moderatorky
Diany Kobzanové. Videa piisobila imysIné amatérsky, protoze v této fazi kampané zatim
nemélo byt ziejmé, Ze byla natocena za ucelem propagace urcitého produktu. Jedno z videi
(kvtli autenti¢nosti nato¢eno mobilnim telefonem) napiiklad zobrazovalo skupinku mla-
distvych, ktefi namazali kliku od auta domnélého Leose MareSe (ve skutecnosti vSak jeho
dvojnika) psim exkrementem a nasledné nataceli jeho reakci.* Jiné video, které bylo opét
nato¢eno mobilnim telefonem a plsobilo opét velmi autenticky, ukazovalo prodavace ve
stanku rychlého obcerstveni, jenz plivl do hamburgeru, ktery si nasledn¢ koupil Samer

Issa, resp. jeho dvojnik.”
Vsechna natocena videa se okamzité zacala $ifit medidlnim prostorem, vzbudila bouilivou
diskuzi na socidlnich sitich a byl jim vénovan nemaly prostor v nejriznéjSich médiich od

bulvarnich (Blesk) pro seriozni (Reflex).

% Dvojnici.  Loosers.  [Online].  [Citace: 12.  02. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.loosers.cz/portfolio/56/?cat=ambient>
% Dvojnici. Internet Effectiveness Awards 2012. [Online]. [Citace: 12. 02 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.iea.cz/cs/site/iea2011/nominovani.htm?id=65>

Dvojnici.  Loosers. [Online]. [Citace: 12. 02. 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.loosers.cz/portfolio/56/?cat=ambient>
% Samer Issa si dal burgr s kemrem. Odhaleni podvodu. Youtube. [Online]. 08.02.2011 [Citace: 12. 02.
2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=9qF2qBpK8pw&feature=watch _response_rev>
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Kromé téchto videi byly s dvojniky potizeny fotografie, které stavély zminované celebrity
do choulostivych nebo jinak nelichotivych situaci (napt. opily Leos Mares potacejici se po
Viclavském namésti nebo Michal Dvotak kradouci kvétiny na hibitove). Tyto fotografie
byly nasledné prodany bulvarnim médiim prostfednictvim fiktivni PR agentury zalozené

;v 1
pouze pro tento ucel.”

Obrazek 3 — Kampai Dvojnici

Internetovy hit dnesnich dni: "Leos
Mares s h*““*m na ruce!”

Déti jsou malé zlomysiné prisery, které vas podrazi a potupi a snédi
zaziva, kdyz jim k tomu date pFilezitost. Parta capartd, ktefi jako by vypadli
ze South Parku nebo z Pana much, si pocihala na Leose Marese a
pomazala mu aute psim exkrementem.

Zdroj: Reflex.cz.  [Online]. 18. 01. 2011. [Citace: 12. 02. 2012.] Dostupne z WWW:
<http://www.reflex.cz/clanek/zivot-a-styl/40140/internetovy-hit-dnesnich-dni-leos-mares-s-h-m-na-

ruce.html>.

Po tiech tydnech nasledovala druhd ¢ast kampané, v niz doslo na odhaleni. Byly spustény
internetové stranky www.bezpecnedomeny.cz. Zde mohli uZzivatelé¢ objevit vysvétlujici
videa a ¢lanky, které odhalovaly, Ze se ve skutecnosti jedna o dvojniky, kteti ukradli ce-

lebritdm totoznost, ¢imz bylo podpoteno vySe zminéné motto kampané. I v této druhé viné

! Dvojnici. Internet Effectiveness Awards 2012. [Online]. [Citace: 12. 02 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.iea.cz/cs/site/iea2011/nominovani.htm?id=65>
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se dostavil vysoky medialni ohlas, zpradva se objevila v hlavnich zpravodajstvich televiz-
nich stanic CT 1, CT 24 a TV Prima’?, navitévnost stranek byla nad oekavani vysoka a

kampan skute¢né spustila vefejnou diskusi ohledné zabezpeceni internetu.

»~Prostrednictvim dvojnikii a "kradeni Zivoti" slavnych lidi na internetu a v bulvarnich i
serioznich médii byli lidé v CR upozornéni na nebezpecnost domén CZ. To vse prakticky
bez vyuziti jakékoli PLACENE medidlni podpory, naopak jen prostiednictvim viralniho
Sireni, online a offline Septandy a buzz technik a také formou bulvarnich clankii, které na-

r r r r 14 . VIV 14 v ((93
palena bulvarni média Sifila v obdobi kampané sama a zcela zdarma.

5.3.4 Efektivita kampané

Kampan dosahla celkem 1 000 000 zhlédnuti, z toho 750 000 probéhlo v prvni fazi bez
loga kampan¢ a 250 000 v druhé fazi jiz s logem a odkazem na internetové stranky. Plan
100 000 zhlédnuti byl tak ptekondn desetinasobné. V ramci kampané bylo ziskdno 24 000
novych fanouskti na Facebooku. Web kampané www.bezpecnedomeny.cz navstivilo

80 000 uzivatell (vytyceny cil byl splnén na 400 %) a bylo otestovano 814 000 domén CZ.

Zminky o kampani a nebezpecnosti internetu se objevily v 60 médiich a jeji dosah se rozsi-

fil 1 do péti dalSich zemi (Slovensko, Portugalsko, USA, Japonsko a Holandsko).

Dle odbornikd ¢inila hodnota medialniho prostoru 6 500 000 K&, Kampan zaloZena na
viralnim marketingu (podpofené buzz marketingovymi metodami) tak dokazala ziskat me-

dialni prostor efektivnéji o celych 2 500 % oproti jeho pfimému nakupu.

2 Guerilla Loosers pro CZNIC s ,,Leofem Maresem*: vysledky ke dni 15. 2. 2011. iDirekt. [Online].
15.02.2011 [Citace: 12. 02. 2012.] Dostupné z WWW: <http://idirekt.cz/marketingove-
zpravodajstvi/guerilla-s-leosem-maresem-vysledky-ke-dni-15-2-2011>

% Dvojnici. Internet Effectiveness Awards 2012. [Online]. [Citace: 12. 02 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.iea.cz/cs/site/iea2011/nominovani.htm?id=65>

% Dvojnici. Internet Effectiveness Awards 2012. [Online]. [Citace: 12. 02 2012.] Dostupné z WWW:
<http://www.ica.cz/cs/site/ieca2011/nominovani.htm?id=65>
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6 POROVNANI EFEKTIVITY ANALYZOVANYCH KAMPANI

Z analyzy vybranych nizkorozpoctovych komunikaénich kampani v ptedchozi ¢asti vyply-
va, ze nastroje guerilla marketingu zpravidla dosahuji vyssi efektivity nez ptfimy ndkup
medialniho prostoru. Jedna koruna investovana do tradi¢nich marketingovych technik pii-
nasi daleko niz$i uzitek nez investice do kampani zalozenych na buzz marketingu, viralnim
marketingu nebo ambientnich médiich.

Ze vsech pouzitych technik se ukazalo jako nejucinnéjsi vyuziti ambientniho marketingu,
které ve zvoleném piipadé ptineslo o 25 000 % vétsi hodnotu medialniho prostoru, nez by
bylo ziskdno jejim pfimym nédkupem. Viralni marketing a buzz marketing se na zvolenych
kampanich ukdzaly jako vyrazné mén¢ ucinné nez ambientni média, piesto vSak opéet néko-
likanasobné efektivnéjsi nez tradicni marketing. Virdlni marketing je o 2 600 % 0¢inn&jsi,
Buzz marketingu o 1 890 %. Uginnost jednotlivych kampani a samotnych marketingovych

nastroju jsou porovnany v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 — Porovnani efektivity nizkorozpoctovych kampani

Nizkorozpoctova o , n .

o Me¢l jsem se lip | Jagermeister .,
komunika¢ni - " , Dvojnici

- ucit ledova koule
kampan
Forma marketingové Tradi¢ni Ambientni . Viralni

. . . Buzz marketing .
komunikace marketing marketing marketing
Naklad na realizaci - 20 000 K& 1 000 000 K¢ 250 000 K¢

Hodnota ziskaného

i - 5000 000 K¢ 18 900 000 K¢ 6 500 000 K¢
medialniho prostoru

Hodnota ziskaného
medidlniho prostoru 1,00 K¢ 250,00 K¢ 18,90 K¢ 26,00 K¢
v pirepoctu na 1 K¢

Efektivita kampané 100 % 25000 % 1 890 % 2 600 %

Zdroj: autor
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Efektivita vSech vyuzitych marketingovych technik je graficky vyjadiena v Grafu ¢. 2.
Toto srovnani pomaha zodpovédét polozenou vyzkumnou otazku €. 1, ktera zni: Efektivita
nizkorozpoctovych komunikacnich kampani je vyssi oproti tradicnim marketingovym nda-
strojiim. Jelikoz vSechny tfi zkoumané nizkorozpoctové marketingové metody se ukazaly
n¢kolikanasobné u¢innéjsi nez tradi¢ni marketingové néstroje, miizeme na polozenou vy-
zkumnou otazku odpovédét kladn€ — nizkorozpoctové komunikacni kampané jsou efektiv-

néjsi.

Graf 2 — Porovnani efektivity nizkorozpo¢tovych marketingovych metod

30000%

25000%

25000%

20000%

15000%

10000%

(]
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Tradi¢ni marketing Buzz marketing Virdlni marketing ~ Ambientni marketing

Zdroj: autor
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Vnimani nizkorozpoctovych kampani

7.1.1  Uk&el vyzkumu

Marketingovy vyzkum, ktery byl realizovany pro ucely této prace, navazuje na predchozi
&ast, v niz byly analyzovany vybrané nizkorozpoétové komunika¢ni kampang. Uelem

vyzkumu bylo nalézt odpovédi na vyzkumné otazky ¢. 2 a 3.

7.1.2 Cile vyzkumu

Primarnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit vnimani jednotlivych néstroji guerilla mar-
ketingu a vnimani a znalost konkrétnich nizkorozpoctovych kampani, které¢ byly detailné

analyzovany v kapitole 5.

7.1.3 Metodologie

Jako metoda sbéru informaci byl zvolen kvantitativni vyzkum, jenZ byl realizovan formou
dotaznikového Setfeni (dotaznik v pfiloze P1). Jednalo se tedy o ziskavani informaci
z primarnich zdroji. Setfeni bylo provadéno prostfednictvim internetového portalu

www.vyplnto.cz’’, ktery umoZituje volné $ifeni dotazniki.

Ten obsahoval 21 jasn¢ strukturovanych otdzek. 16 otdzek bylo uzavienych (z toho 15
s jednou moznou odpovédi a 1 otazka s moznosti vybrat vice variant), dvé nepovinné ote-
viené otazky vyzadovali vyplnéni kratké odpovédi. K zjisténi vnimani tfech vybranych
kampani byl pouzit sémanticky diferencial se tii stupfiovou hodnotici §kalou. Jedna otazka
byla nastavena jako filtrani (tj. respondent v piipadé zaporné odpovédi neodpovidal na

nasledujici 4 otazky), takze v priméru bylo zodpovézeno 17,31 otazek.
Dotaznik byl rozdélen do péti tematickych ¢asti. Otazky v prvni ¢asti zjistovaly znalost
pojmu guerilla marketing. Dalsi tfi ¢asti zkoumaly vnimani jednotlivych kampani a s nimi

souvisejicich typid guerilla marketingu (ambientni média, viralni marketing a buzz marke-

% SIMEK, Matgj. Nizkorozpoétova komunikaéni kampaii (vysledky priizkumu). Vyplnto.cz. [Online].
08.04.2012 [Citace: 08. 04. 2012.] Dostupné z WW W: <http://nizkorozpoctova-komunikacni.vyplnto.cz>.
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ting), posledni ¢ast byla vénovana ziskavani demografickych udaji o tcastnicich pruzku-

mu.

Vysledky byly po skon€eni zpracovany formou grafii a tabulek a doplnény o interpretaci

souvztaznosti plynoucich ze ziskanych dat.

7.1.4 Respondenti a ¢asovy rozvrh
Respondenti byli ziskéni z téchto zdroju:

- na zéklad¢ emailu s zadosti o vyplnéni dotazniku rozeslaného na ptatele, rodinu a kolegy
v zaméstnani, ktery navic obsahoval prosbu o rozeslani dotazniku mezi dal$i potencidlni

respondenty
- prostfednictvim zadosti uvetejnéné na socialnich sitich Facebook a Google Plus
- z fad ptirozenych navstévnikl internetového portdlu www.vyplnto.cz.

Vyzkumu se zcastnilo celkem 227 unikatnich respondentti, Setfeni probihalo v pribéhu

jednoho tydne ve dnech 1. — 8. dubna 2012.

7.2 Vysledky vyzkumu

7.2.1 Guerilla marketing

V prvni ¢asti pruzkumu byla zjisStovana znalost pojmu guerilla marketing, jenz je zaklad-

nim pilifem nizkorozpoctového marketingu a jeho jednotlivych odnozi.

Otazka ¢. 1 zjiStovala, kolik lidi tento pojem zna. Kladné odpovédélo 82 respondentt
(36,12 %). Jelikoz se jednd o pomérné odborny vyraz z marketingové terminologie, bylo
ziejmé, ze pocetnéjsi skupina jej nebude znat. Vysledek tedy odpovida o¢ekavani a samo-
ziejmé nevylucuje, ze vétSina negativné odpovidajicich respondentl se s projevy guerilla

marketingu jiZ setkala, aniz by je dokézala identifikovat.

Z podrobnych vysledki k této otazce vyplyva, ze znalost pojmu tzce souvisi s tirovni do-
sazeného vzdélani. Zatimco ve skupiné respondentli, ktefi pojem znali, se vyskytovalo
51,22 % vysokoskolakl a 48,78 % stfedoSkolakd s maturitou, v druhé skupiné bylo za-
stoupeno pouze 45,52 % vysokoskolak, o to vice se v§ak vyskytlo stfedoskolakt s maturi-

tou nebo bez maturity a respondentt se zdkladnim vzdélanim.
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Graf 3 — Guerilla marketing — znalost pojmu

Otazka €. 1: Znate pojem guerilla marketing:

Ano
82
36,12%

Ne
145
63,88%

Zdroj: autor

Otazka €. 2 pozadovala po respondentech pfifadit k pojmu guerilla marketing takovy vy-
raz, ktery jej dle jejich nazoru nejlépe vystihuje. Prestoze vétSina z nich v pfedchozim bod¢
odpovidala na znalost pojmu guerilla marketing zadporn¢, byla tato otdzka povinna pro
vSechny. Bylo uvazovano, Ze nabizené moznosti vytvoii u respondentl uréitou asociaci a ti
pocitové k vyrazu pritadi n€kterou z odpoveédi. Ti, ktefi opravdu neméli zadné tuSeni, co
guerilla marketing znamend, mohli stale vybrat odpovéd’ ,,nevim*, nakonec tak ucinilo
pouze 70 respondentl (30,84 %), piestoze v prvni otdzce jich 63,88 % odpovedélo, Ze ten-

to pojem nezna.

Z4dna z nabizenych odpovédi nebyla vylozend nepravdiva nebo nesouvisejici s guerilla
marketingem, nejlépe jej vSak vystihuje vyraz nizkorozpoctova reklama, coz spravné uved-
lo 80 respondent (35,24 %). 35 responsi jej oznacilo za kreativni reklamu (15,42 %), 18
responsi za nelegalni reklamu (7,93 %), 16 odpovédi za neetickou reklamu (7,05 %), 4
odpovidajici za humornou reklamu (1,76 %) a zbyli 4 respondenti jsou ndzoru, Ze pojem

guerilla marketing znamena néco zcela jiného (1,76 %).

Z odpovédi na tuto otdzku vyplyva, ze guerilla marketing je v o¢ich vefejnosti vniman po-
zitivné, protoze 52,42 % respondentli mu pfifazuje kladné vlastnosti (nizkorozpoctovy,

kreativni, humorny) a pouze 14,98 % mu pfifazuje negativni vlastnosti (nelegalni, neetic-

ky).
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Graf 4 — Guerilla marketing — charakteristika

Otazka €. 2: Co podle Vas pojem guerilla marketing nejlépe vystihuje:
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Zdroj: autor

Otazka ¢&. 3 po respondentech vyzadovala uvést priklad spole¢nosti, kterd v nékteré ze

svych kampani guerilla marketing vyuzila.

Na tuto otazku odpovédélo 43 respondentii (18,94 %), z toho nékteii uvedli vice odpovédi,
takZze celkem jich bylo ziskdno 50. Zdaleka nejcastéjsi odpovédi se stala spolecnost Voda-
fone (z toho jednou zminéna pod starym nazvem Oskar), kterou uvedlo celkem 15 lidi (ze
skupiny respondentii, ktefi na tuto otazku odpovédéli, to ¢ini 34,88 %). Neékteti z nich
k jménu spolecnosti doplnili jest¢ nazev kampané ,,Parohy*, coz je z pohledu medialniho
Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla mBank, kterd se zviditelnila na podzim minulého roku

kampani ,,Za b&zné véci se neplati“.”® Kompletni seznam odpovédi uveden v tabulce nize.

% Attention!Media d&la kampai pro mBank pied pobotkami konkurence. Mediaf.cz. [Online]. 13.11.2011
[Citace: 08. 04. 2012.] Dostupné z WWW: <http://www.mediar.cz/attentionmedia-dela-kampan-pro-mbank-
pred-pobockami-konkurence>.
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Tabulka 4 — Spolecnosti vyuzivajici guerilla marketing

Nézev spolecnosti | Pocet Pomér Nazev spolecnosti | Pocet Pomér

Vodafone, Oskar 15 43 % Ikea 1 3%
mBank 4 11% Kaba 1 3%
Active24 2 6 % Little Greta 1 3%
Jagermeister 2 6% Mafra 1 3%
Volny.cz 2 6 % Microsoft 1 3%
Adidas 1 3% 02 1 3%
Atlas.cz 1 3% Old Spice 1 3%
Axe 1 3% Piratska strana 1 3%
Becherovka 1 3 % Synottip 1 3 %
Centrum.cz 1 3%]| |Skoda 1 3%
GE Money Bank 1 3% T-mobile 1 3%
HBO 1 3% Vavi 1 3%
Heineken 1 3% Viral factory 1 3%
Hexxa 1 3% Volkswagen 1 3%
Highcard 1 3% Volvo 1 3%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 4 zjiStovala znalost jednotlivych metod nizkorozpoctového marketingu. Re-
spondent mohl na tuto otdzku uvést i vice odpovédi, minimalné vSak jednu. Protoze se jed-
na o velmi odborné vyrazy z oblasti marketingové teorie, byl vysledek, ze vétsina respon-
dentli nebude znat zadnou (54,63 %), pfedem ocekavany. Druhy nejvétsi pocet odpoveédi
ziskal viralni marketing ktery se tak ukazal jako nejzndméjsi nizkorozpoctovéa marketingo-
va metoda, coz dle mého nazoru souvisi s rozvojem internetu a socialnich siti, diky nimz

tato marketingova technika vstoupila do SirSiho povédomi.
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Graf 5 — Guerilla marketing — znalost jednotlivych metod

Otazka C. 4: Které z nasledujicich marketingovych metod znate, tzn. dokazete je
popsat:
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Zdroj: autor

7.2.2 Ambientni marketing - Kampain mél jsem se lip u¢it

Druha ¢ast vyzkumu byla zaméiena na vniméni ambientniho marketingu a komunika¢ni

kampané ,,M¢l jsem se lip ucit* (podrobna analyza v kapitole 5.1).

Otazka €. 5 od respondentl zjiStovala, zdali dle jejich nazoru ambientni média funguji
Iépe nez tradi¢ni marketingové metody. Jelikoz v pfedchozi otazce odsouhlasilo znalost
ambientniho marketingu pouze 4,50 % respondentti, byl tento zpisob komunikace v uvodu

otazky kratce vysvétlen.

92 respondentti (40,53 %) odpovédélo kladné, 81 respondentti (35,68 %) si myslelo, Ze
ambientni marketing nefunguje 1épe a zbylych 54 (23,79 %) to nedokdzalo posoudit.
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Graf 6 — Nazor na ambientni marketing

Otazka €. 5: Ambietni marketing vyuZiva netradi¢nich nosi¢t reklamy (nakupni
voziky, jezdici schody apod.). Myslite si, Ze funguje Iépe nez tradi¢ni nosice

(billboardy apod.):
Ne

81
35,68%

Ano
92
40,53%

23,79%

Zdroj: autor

Otazka €. 6 se zaméfila na podrobnéjsi rozbor kampané ,,M¢€l jsem se lip ucit®. Respon-
denti méli zhodnotit subjektivni vnimani této kampané s pouzitim péti protikladnych ad-
jektiv a pomoci sémantického diferencialu o tfistupnové skale (1-0-1, z toho 0 znamena
neutralni hodnotu) se k nékterému znich piiklonit. Vysledné hodnoty jsou uvedeny

rrrrr

vlevo a naopak.

Tabulka 5 — Kampan Mél jsem se lip ucit — sémanticky diferencial

Kritérium Vysledna primérna hodnota
Originalni vs. VSedni -0,78
Vtipna vs. Nudnd -0,66
Eticka vs. Neeticka 0,26
Legalni vs. Nelegélni -0,52
Levna vs. Draha -0,70

Zdroj: autor

Z vySe uvedenych hodnot vyplyva, Ze vétSina respondentli povazovalo tuto kampan za

originalni (celkem jich tuto odpovéd uvedlo 80,18 %), coz potvrzuje teoretické poznatky
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ziskané v prvni ¢asti této prace, kde je n€kolikrat zminéno, ze originalita je jednim ze za-

kladnich stavebnich kamenii guerilla marketingu.

Stejné tak k nizkorozpoctovému marketingu patii i humor. Za vtipnou povazovalo kampan
celkem 160 respondent (70,48 %). Humor a kreativita jsou zdkladnim ptedpokladem

uspéchu nizkorozpoctovych kampani.

Pouze menSina respondentt tuto kampain povazovala za etickou (11,45 %). VétSina odpo-
védi se priklanéla k neutralnimu nazoru (50,66 %) nebo piimo k ndzoru, Ze kampa je nee-
ticka (37,89 %). Tento vysledek koresponduje s reakei ¢asti verejnosti, kterd kampan ozna-

¢ila za neetickou a nemoralni (vice k problému v kapitole 5.1).

Ptestoze guerilla marketing byva nékdy spojovan s nelegalnim poc¢inanim, této kampané se
to alesponi dle odpovédi respondentii netyka. 56,39 % z nich bylo pfesvédceno, ze kampan
je legalni, 39,65 % respondentt se ptiklonilo k neutrdlnimu nazoru a pouze 3,96 % ji pova-

zovalo za nelegalni.

Naprosta vétSina respondentli si o této kampani mysli, Ze byla levna (71,81 %), coZ vzhle-
dem k ndkladim a dosazenym vysledkiim skute¢né byla. Nize grafické zndzornéni vSech

vysledkd.

Graf 7 — Kampail M¢I jsem se lip ucit — sémanticky diferencial

1 0 1
Originalni Vsedni
Vtipna Nudna
Eticka Neeticka
Legalni Nelegdlni
Levnd Draha

Zdroj: autor
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7.2.3 Viralni marketing - Kampan Dvojnici

Tteti ¢ast pruzkumu hledala odpovédi na otazky tykajici se virdlniho marketingu jako cel-

ku a také samotné kampané Dvojnici, kterd byla podrobné€ analyzovéana v kapitole 5.3.

Otazka €. 7 zjistovala, kolik respondenti nékdy obdrzelo email s vtipnym nebo jinak za-
jimavym obsahem (napfi. video, flash animaci, obrazek apod.). Pieposilani téchto emailt
patii mezi klicové prvky virdlniho marketingu a drtiva vétSina (96,04 %) tak neptekvapivé

potvrdila, Ze takovy email jizZ né¢kdy obdrzZela.

Graf 8 — Viralni marketing — emaily s virdlnim obsahem

Otdzka €. 7: Obdrzeli jste nékdy email s vtipnym nebo jinak zajimavym obsahem
(napfr. zabavné video, flash animace, obrazek apod.):

Ne
9
3,96%
Ano
218
96,04%

Zdroj: autor

Otazka €. 8 rozvijela predchozi téma, kdyZz zjistovala, zdali uzivatelé internetu ptreposilaji
tyto emaily dale. Pfestoze vétSina z nich takovy email jiz nékdy obdrzela, pouze minoritni
cast jej pteposle vzdy (0,44 %) nebo velmi €asto (1,32 %). Nejvice uzivatelii odpovédélo,
ze takovy email preposle velmi ziidka (51,10 %). Z toho vyplyva, Ze ne kazdy email (zpra-
va) ma potencial viralniho Sifeni. Naopak pouze malé procento z nich je natolik zajimavé,

aby je uzivatelé preposlali dale.
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Graf 9 — Viralni marketing — pteposilani email

Otazka ¢. 8: Preposilate tyto emaily dale:
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51,10%
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Vidy Velmi ¢asto Obcas Velmi zfidka Nikdy

Zdroj: autor

v

Otazka €. 9 zkoumala, zdali si pfijemci téchto viraln¢ Sifenych emaili nékdy uvédomili, ze
se muZe jednat o reklamu. Tohoto faktu si bylo védomo takika 80 % procent uZivateli.

Ostatni takovy email bud’ neobdrZeli, nebo v ném nedokazali rozpoznat reklamni sdéleni.

Graf 10 — Viralni marketing — identifikace reklamniho sdéleni

Otazka €. 9: Pokud jste takovy email obdrzeli, napadlo Vas nékdy, Ze se mlze jednat
o reklamu:

Ano Ne
181 46
79,74% 20,26%

Zdroj: autor

Otazka €. 10 zjistovala, zdali tento zplsob viradlniho Sifeni reklamnich emaild piipada

jejich ptijemctim ucinny. Nejveétsi ¢ast respondentl (42,92 %) s timto tvrzenim souhlasila,
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o néco mensi ¢asti (32,60 %) Gcinny nepiipadal a pfiblizné€ Etvrtina (25,11 %) toto nedoka-

zala posoudit.

Graf 11 — Viralni marketing — u¢innost

Otazka €. 10: Pfipada Vam takovy zpUsob Sifeni reklamy Géinny:
Ne
74

32,60%

Ano
96
42,29%
Nevim
57
25,11%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 11 zkoumala pomoci tfistupiiového sémantického diferencidlu postoj responden-
ti ke kampani Dvojnici. Kazdy k ni mél pfifadit takova pfidavna jména, které ji dle jeho
subjektivniho nazoru nejlépe vystihuji. Vysledné hodnoty se posuzovali shodné jako

v otazce C. 6.

Tabulka 6 — Kampan Dvojnici — sémanticky diferencial

Kritérium Vysledna primérna hodnota
Origindlni vs. VSedni -0,50
Vtipna vs. Nudna -0,06
Eticka vs. Neeticka 0,35
Legalni vs. Nelegalni 0,06
Levna vs. Draha -0,13

Zdroj: autor

Nadpoloviéni vétSina respondentd (57,27 %) kampan s dvojniky zndmych osobnosti pova-
zovala za originalni a pouze 7,05 % ji hodnotila jako vSedni. Opét se potvrzuje pravidlo, Ze

uspesné nizkorozpoctové kampané pracuji s neotielou myslenkou.
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Co se tyCe vtipnosti resp. nudnosti, tak vétSina odpovédi zlstala na rozmezi. 129 respon-
dentl (56,83 %) uvedlo na hodnotici Skale nulu, tedy neutralni postoj. 56 responsi (24,67
%) se priklonilo k nazoru, Ze kampan byla vtipna, 42 (18,50 %) uvedlo opak.

I tato kampaii byla za etickou povazovana pouze menSinovou skupinou (9,69 %). Ostatni
rozd¢lili hlasy témét shodné mezi volby neutralni (45,37 %) a neeticka (44,93 %). Je ziej-
mé, Zze kampan zalozena na ,,kradezi identity* bude povazovana spise za neetickou. V ram-
ci nizkorozpoc€tové komunikace vSak tato ,,kontroverze* urcité zvysuje potencial virdlniho
Sifeni mezi dal$i potencialni zadkazniky.

V otazce legalnosti se vétsina priklonila k neutrdlni hodnoté (45,81 %). 24,23 % respon-
dentli uvedlo, Ze dle jejich ndzoru kampai byla legélni a 29,96 % si myslelo, ze kampai
mohla poruSovat zdkon. Na rozdil od pfedchozi kampané, kde byla vétSina presvédcena o
jeji legalnosti, zde méli respondenti urcité pochyby, coz jisté¢ znovu souvisi s jejim mirné

kontroverznim motivem.

Vysledek ohledné ceny jiz neni tak piesvédCivy jako u predchozi kampané. Zde se vétSina
respondentl (51,10 %) ptiklani k neutralnimu nazoru (kampan nebyla ani levna ani drahd)
a pouze 30,84 % odpovédi souhlasi s ndzorem, ze byla levna. Tento vysledek opét koreluje
se zjisténim z analytické casti, kde se kampan Dvojnici ukazala oproti kampani ,,M¢l jsem

se lip ucit mén¢ efektivnéjsi.

Graf 12 — Kampan Dvojnici — sémanticky diferencial

1 0 1
Originalni Vsedni
Vtipna Nudnd
Eticka Neeticka
Legalni Nelegdlni
Levnd Draha

Zdroj: autor
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7.2.4 Buzz marketing - Kampai Jigermeister ledova koule

V tieti ¢asti vyzkumu bylo zjiStovano vnimani buzz marketingu a nazor respondenti na

kampan Jiagermeister, kde byla tato metoda vyuzita (analyza v kapitole 5.2).

Otazka €. 12 zkoumala, zdali respondenti zaregistrovali v 1ét€ roku 2011 zpravu o objeve-
ni ,,zdhadné* nékolikatunové ledova koule ve vojenském prostoru Milovice. Jednalo se o
filtra¢ni otazku, tudiz ti, ktefi o udalosti nevéd¢li, nasledné neodpovidali na otazky ¢. 13 —
16, které se vénovaly reakcim na tuto kampan. O udélosti védélo 78 respondentt (34,36
%), tedy pfiblizn¢ tietina dotazovanych. Z toho vyplyva, Ze kvalitné provedend kampan

zaloZena na buzz marketingu ma potencial oslovit vysoké procento populace.

Graf 13 — Kampan Jégermeister ledova koule — povédomi o kampani

Otazka €. 12: Zaregistroval/a jste v lofiském |été zpravu, Ze se v jednom vojenském

v

prostoru objevila ,,zdhadna“ nékolikatunova ledova koule a nikdo neznal jeji plvod:

Ano
78
34,36%

Ne
149
65,64%

Zdroj: autor

Otazku ¢. 13 zodpovidali pouze ti respondenti, ktefi v ptedchozim bodé€ odpovédéli kladné
(celkem 78). Bylo zjistovano, jakym zptisobem se o této kampani dozvédeli. VEtSina z této
skupiny uvedla jako zdroj internet (42,31 %) a televizi (41,03 %), coz odpovida i zavérim
zjisténym v analytickém rozboru kampang, protoze dosah této kampané byl nejvétsi prave
v téchto médiich (2,6 mil. televiznich divdkd a podobny pocet uzivatell internetu).
Z celkového poctu respondentl se o udélosti z televize dozvédélo 14,10 % divéaki a z in-
ternetu 14,54 % jeho uzivatell. Vzhledem k vynalozenym ndkladiim se jedna o velmi vy-

soky zasah.
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Graf 14 — Kampan Jagermeister ledova koule — zdroj povédomi o kampani

Otazka €. 13: Jak jste se o této udalosti dozvédél/a:
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 14 zjistovala, kolik respondenti, ktefi v médiich zaregistrovali informaci o na-
lezené ledové kouli (celkem 78), se nasledné dozvédélo, ze se jednalo o reklamni kampan.
V prvni ¢asti kampané totiz tato informace byla utajena, aby udalost piisobila tajemné a

otevfela tak prostor k nejriznéj$im diskuzim, teoriim a tedy k Septandé.

Ze se jedna o reklamu, vyslo najevo az za nékolik dni, kdy byla koule odstielena. Toto
zaregistrovalo 58,97 % odpovidajicich, ktefi uz o udalosti védéli. Z celkového poctu re-
spondentt to ¢ini 20,26 %, tedy celd jedna péctina oslovenych o této udalosti védéla a zaro-
ven si byla védoma faktu, Ze za jejim pozadim stoji cilend marketingova komunikace. Ko-
lik lidi vSak k této kampani dokazalo prifadit i konkrétni znaCku zjiStovala nasledujici

otazka.
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Graf 15 — Kampan Jagermeister ledova koule — identifikace kampané

Otazka ¢. 14: Vite, Ze se jednalo o reklamni kampari:

Ne
32
41,03%
Ano
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58,97%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 15 zkoumala znalost produktu, ktery kampan propagovala. Z celkového poctu
46 dotazovanych, ktefti si byli védomi, Ze se jedné o reklamni kampan, uvedlo 15 respon-
dentti (32,61 %) spravnou odpovéd’ Jagermeister, 3 respondenti (6,52 %) si dokazali
vzpomenout, ze se jednalo o reklamu na alkohol, nedokézali vSak uvést pfesnou znacku. 2
odpovidajici (4,35 %) uvedli mylné Fernet, kampan si vSak alespoil spravné spojili
s propagaci alkoholického napoje. Nejvétsi ¢ast z této skupiny vSak nedokazala ke kampa-

ni prifadit zddnou znacku — celkem 26 odpovéedi (56,52 %).

Graf 16 — Kampan Jagermeister ledova koule — identifikace produktu

Otazka €. 15: Vzpomenete si, jakou znacku kamparn propagovala:
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Zdroj: autor
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Z celkového poctu 227 respondentil tedy celkem 15 jedinch (6,60 %) dokdzalo udélost se
»Zahadnou* ledovou kouli spravné identifikovat jako reklamni kampan na Jagermeister.
Budeme-li ptedpokladat, ze vzorek respondentli je dostate¢né reprezentativni, aby mohl
byt vztahnut na celou populaci Ceské republiky, jedna se vzhledem k vynaloZenym nékla-

dim o vynikajici vysledek.

Otazka €. 16 zjiStovala, zdali se dotazovani o této kampani bavili s n€kym dal$im ve svém
okoli. Z celkového poctu 78 respondenttl, kteti zpravu o ledové kouli v médiich zaregistro-
vali, se jich 24 (30,77 %) o této udalosti s nékym dale bavilo. Témét kazdy treti ¢len této
skupiny vedl rozhovor na téma ,,zdhadnéd* ledova koule, z ¢ehoz vyplyva, ze pokud nizko-
nakladova komunikaéni kampan piipravi vefejnosti dostatecné zajimavy podnét, lidé tyto

v

lik zajimava, ze jeji tvirci dosahli pozadovaného WOM a buzz efektu.

Graf 17 — Kampan Jagermeister ledova koule — tstni $ifeni kampané

Otazka €. 16: Bavil/a jste se o této reklamé s nékym:

Ano
24
30,77%
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69,23%

Zdroj: autor

Otazka €. 17 opét zkoumala vniméani kampané pomoci sémantického diferencidlu. Adjek-
tiva 1 zpisob vyhodnocovani byl shodny jako v ptredchozich dvou ptipadech. Primérné

vysledné hodnoty jsou uvedeny v tabulce nize.
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Tabulka 7 — Kampan Jagermeister ledova koule — sémanticky diferencial

Kritérium Vysledna primérna hodnota
Originalni vs. VSedni -0,62
Vtipna vs. Nudna -0,37
Eticka vs. Neeticka -0,26
Legélni vs. Nelegalni -0,33
Levna vs. Draha 0,02

Zdroj: autor

Vétsina respondentil (67,84 %) kampan opét vyhodnotila jako originalni a pouze 5,73 % ji

hodnoti jako vSedni, coz opét koreluje s hlavnimi myslenkami guerilla marketingu.

Ze tato kampaf pracuje s vtipnym napadem, potvrdilo 47,58 % odpovidajicich, 41,41 %

mélo neutralni postoj a 11,01 % ji povazovalo za nudnou.

Ohledné eti¢nosti kampané vétSina zvolila neutralni odpovéd’ (58,18 %). 33,92 % respon-
dentt se priklonilo k nazoru, ze kampan byla eticka a pouze 7,93 % uvedlo opak. Ze vSech

tfi zkoumanych kampani byla tato z pohledu eti¢nosti vyhodnocena jako nejmén¢ zavadna.

S podobnym vysledkem byla vyhodnocena i legalnost kampané. VétSina respondentli na
hodnotici Skale oznacila nestrannou odpoveéd’ (48,46 %), o néco méné uvedlo, ze kampai

byla legalni (42,29 %) a pouze minoritni skupina ji oznacila za nelegélni (9,25 %).

K cené¢ uvedla vétSina respondentii opét neutralni odpoveéd’ (53,74 %) a témét shodné pro-
cento ji oznacilo bud’ za levnou (22,03 %) nebo drahou (24,23 %). Ze vSech tfi zkouma-

nych byla tato kampan vyhodnocena jako nejdrazsi, coz odpovida i skute¢nému stavu.
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Graf 18 — Kampan Jagermeister ledova koule — sémanticky diferencial
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Zdroj: autor

7.2.5 Udaje o respondentech

V zavérecné ¢asti vyzkumu byla zjistovana charakteristicka a demograficka data o respon-

dentech vyzkumu.

Otazka €. 18 zjistovala informace o pohlavi respondentii. Ve zkoumané skupiné byla ob¢
pohlavi zastoupena téméf shodné. Muzt odpovidalo 107 (47,14 %), Zzen 120 (52,86 %). Jak
se ukazalo, zadnd z odpoveédi nevykazovala vyraznéjsi souvislost s pohlavim ucastnika

vyzkumu.

Graf 19 — Pohlavi respondentil

Otazka ¢. 18: Jste:

Muz
Zena 107
120 47,14%
52,86%

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 19 zkoumala vékové slozeni respondentli. Vice nez polovina odpovidajicich
spadala do pasma 26 — 35 let (55,95 %), druhy nejcastéj$i vyskyt byl v pasmu 36 — 45 let
(22,03 %) a tieti v rozmezi 15 — 25 let (16,30 %). Ostatni vékové kategorie byly zastoupe-
ny minoritn¢. Znalost pojmu guerilla marketing souvisela s vékem, protoze ve vyssich vé-
kovych pasmech jej znalo procentuelné méné respondentt a od 56 let vyse dokonce viibec

nikdo.

Graf 20 — Vékové slozeni respondenttl

Otazka €. 19: Do jaké vékové skupiny patfite:
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Zdroj: autor

Otazka €. 20 byla zaméfena na vzdelani ucastnikll. Jak uz bylo zminéno napt. v otdzce ¢.
1, mira vzdé€lani sehrala u nékterych odpovédi svoji roli. Témeét vSichni respondenti byli

bud’ sttedoSkoléci s maturitou (50,22 %) nebo vysokoskolaci (47,58 %)

Graf 21 — Vzd¢lani respondentli

Otazka ¢. 20: Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

60%
50,22%

) 47,58%

50% >

40%
30%
20%
10% 1,32% 0,88%

0%

Zakladni Stfedni bez maturity Stfedni s maturitou Vysokoskolské

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 21 zjistovala, z jak veliké obce nebo mésta respondenti pochéazi. Ve vétSing pii-
padi se jednalo o mésta s vice nez 300 000 obyvateli (51,98 %) a nejméné jich naopak

bydlelo v obci do 1 000 obyvatel (5,29 %).

Graf 22 — Rozdé¢leni respondentil dle velikosti obce / mésta

Otazka €. 20: Kolik obyvatel ma obec / mésto, kde Zijete:
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Zdroj: autor

7.3 Interpretace vysledki vyzkumu

Dle ocekavani neni pojem guerilla marketing pfili§ zndmy, o to méné jeho jednotlivé
odnoze. Pokud vSak odhlédneme od odborného nézvoslovi, sné&jakou for-
mou nizkorozpoctové komunikace se setkal témét kazdy z respondentti a velkd ¢ast z nich
je presvédcena, zZe je efektivnéjsi nez tradiéni marketingové nastroje (coz se ukazalo napfi-

klad v paté otazce souvisejici s ambientnimi médii).

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, guerilla marketing byva ¢asto mylné povaZovan za
metodu, kterd primarné pracuje s porusovanim etickych nebo pravnich norem. Toto se po-
tvrdilo 1 v prizkumu, protoZze mnoho respondentd, ktefi v prvni otdzce uvedli, ze pojem
guerilla marketing neznaji, jej v nasledujici otazce oznacilo za neeticky nebo nelegalni.
Z této skupiny tak ucinilo celkem 32,85 % respondentli. Z toho vyplyva, Ze lidé neznali
tohoto pojmu mu pfisuzuji pejorativni vyznam. Dle mého nédzoru se tak déje predevsim
kvili samotnému nazvu, protoze ,,guerilla® v ptekladu znamena partyzansky, tedy néco

evokujici valku, coz jisté neptida na kladném hodnoceni.

Svlyj vliv v této desinterpretaci zfejmé hraji 1 masmédia, kterd zpravidla informuji o téch
kampanich, které néjakym zptisobem piekracuji zdkonné nebo moréalni meze. Tak byla
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naptiklad v médiich prezentovana i kampan Vodafone ,,parohy*, kterd se v tieti otazce
ukazala jako suverénné nejznamé;jsi ¢eskou guerilla marketingovou kampani. Mnozi lidé
tak maji v povédomi tento vyraz mylné zafixovan jako nelegalni nebo neeticky zplisob

komunikace.

Z analyzy nizkonakladovych kampani vyplyva, Ze vefejnost je schopna a ochotna vnimat
marketingova sdéleni 1 z alternativnich zdroji nez z tradi¢nich nosi¢i reklamniho sd€leni.
Naptiklad v ¢asti vénované virdlnimu marketingu se vétSina respondentll pfiznala, Ze se
této formy komunikace sama ucastni. Téméf kazdy uvedl, Ze zabavny email ¢as od Casu
preposle (byt’ nékteti tak ¢ini pouze sporadicky), a mnozi dokonce i s védomim, ze se mi-

ze jednat o reklamni sdéleni.

To plati 1 pro buzz marketing, protoZze jak ncktefi respondenti sami uvedli, o kampani s
ledovou kouli se s nékym dale bavili, pfestoze si jiz byli védomi, Ze se jedna o reklamu na

Jagermeister.

Dle mého nazoru se tak déje proto, Ze tyto nové formy komunikace piinasi jejim piijem-
cim ptidanou hodnotu v podobé urcitého rozptyleni. Pienos reklamniho sdéleni neni pa-
sivni, ale spotfebitelé se ho sami ucastni. Stava se pro n¢ urcitym zazitkem, o ktery se radi
podéli se svymi kamarady nebo rodinou. Podminkou vsak je, aby reklamni sdéleni bylo

v e

dostate¢n¢ originalni a zdbavné, tedy podnétné k dalsSimu Sifeni.

Na zékladé zkoumaného vzorku respondentii bylo zjiSténo, Ze nizkondkladova komunikace
je vefejnosti vnimana pozitivné. Velka ¢ast respondentt tento zpiisob komunikace povazu-
je za ucinny a efektivni. VSechny tfi kampané byly vyhodnoceny jako originalni a vesmés i
vtipné. Tyto dva faktory jsou v nizkorozpoctové komunikaci velmi diilezité, protoze silné
ovliviiyji budouci ispéch kampané a rozhoduji o tom, zdali se povédomi o kampani rozsiii
1 mezi dalsi potencidlni zdkazniky, at’ uzZ metodou WOM ¢i virdlné prostiednictvim social-
nich siti.

Porovnani vysledkli vnimani tfi komunikac¢nich kampani pomoci sémantického diferencia-
lu je znazornéno na nasledujicim grafu. V priméru se vSechny vysledné hodnoty klani

k pozitivnim kritériim na levé strané.
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Graf 23 — Porovnani jednotlivych kampani — sémanticky diferencial

1 0 1
Origindlni Vsedni Kampan Mél jsem se lip ucit
@=—==@ Kampan Dvojnici
L , @====@ Kampan Jagermeister ledova koule
Vtipna Nudnd
Etickd Neeticka
Legalni Nelegalni
Levna Draha

Zdroj: autor

7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka €. 1) Efektivita nizkorozpoctovych komunikacnich kampani je vyssi

oproti tradicnim marketingovym nastrojum.

Vyzkumna otazka byla zodpovézena v kapitole €. 6.

Vyzkumna otazka €. 2) Nizkorozpoctova forma komunikace je vzdy spojovana s poruso-

vanim etickych nebo pravnich norem.

V ramci vyzkumu u dvou ze tfi kampani vyplynulo, Ze vétSinova vetejnost je skutecné
vnima jako neetické. U kampané Jagermeister ledova koule se vSak toto nepotvrdilo, proto
rozhodné nelze potvrdit, Ze se tak déje vzdy. Zaroven se zcela nepotvrdil fakt, ze by kam-
pan¢ byly davany do souvislosti s porusovanim pravnim norem. Byt se tak u nékterych
kampani miize dit, u zkoumanych vétSina respondentii uvedla, ze je vnima jako legalni.
Tato vyzkumna otazka je tedy falzifikovana — nizkorozpoctova komunikace neni vzdy spo-

jovéna s porusovanim etickych ¢i pravnich norem.

Vyzkumna otazka ¢&. 3) Nizkorozpoctové komunikacni kampané jsou vetsinovou verejnosti

vnimdny pozitivne.
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Jak bylo v ramci vyhodnoceni Setfeni uvedeno, u vSech tii zkoumanych kampani se vétSina
respondentli pfiklan€la k jejich pozitivnimu vnimani, coz dokazuje i graf sémantického
diferencialu (graf ¢. 23). Na zdkladé zjisténého lze tedy konstatovat, Ze vyzkumné otazka
se potvrdila — nizkorozpoc¢tové komunikacni kampané jsou vétSinovou vefejnosti vnimany

pozitivné.
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ZAVER

Nizkorozpoctova marketingova komunikace je obor, ktery se neustale vyviji. Pfestoze pl-
vodné slouzil jako metoda vedouci k uspote marketingovych nakladl, dnes uz jej vyuzivaji
1 bohaté nadndrodni spolecnosti s védomim faktu, Ze tento zptisob komunikace ptinasi vy-
razné vyssi potencidl uspéchu nez tradicni marketingové nastroje.

Cilem této prace bylo predstavit teoreticky zéklad nizkorozpoctové komunikace, charakte-
rizovat jeji jednotlivé formy a v praktické ¢asti analyzovat vyuziti na redlnych komunikac-
nich kampanich. Jednim z cili bylo zhodnotit efektivitu téchto kampani na zaklad¢ ziska-
ného neplacené¢ho medidlniho prostoru a uskutecnit marketingovy vyzkum s cilem zjistit
vnimani nizkorozpoctové komunikace Sirokou vetejnosti. Stanovené cile byly tspéSné spl-
nény a zaveéry plynouci z praktické casti vedly k zodpovézeni polozenych vyzkumnych

otazek.

Vypracovani této prace pro mne znamenalo velky pfinos v podob¢ zisku novych teoretic-
kych poznatk. Pfiprava a realizace marketingového vyzkumu mi pfinesla moznost zjistit a
vyhodnotit ndzory na tuto problematiku. Protoze guerilla marketing se neustale rozviji,
objevuji se nové odnoze a metody, je ziejmé, Ze 1 toto téma lze déle rozvijet. Predev§im
s rozvojem internetu a socidlnich siti se zcela jisté budou neustéle objevovat dalsi inovacni

nastroje vedouci k uspofe marketingovych néakladi.

Analyzované kampané mohou vzhledem vysokému medidlnimu uspéchu slouzit jako in-
spirativni zdroj mnoha marketingovym specialistim, protoze presvédcivé dokazuji, zZe i
s naprosto minimalnim rozpoctem lze realizovat kampan s medidlnim dosahem rovnajici-
mu se investici nékolika milionli korun. Komunikace zalozend na originalni myslence a
kreativnim zpracovani jejim tvlircim pifinasi podstatné vétsi uzitek nez nudnd reklamni

sdéleni.

Nesporné ne kazda kampan zalozend na nékteré z nizkorozpoctovych marketingovych me-
tod ma piedem zajiSté€n Uspéch. Svoji roli tu sehrava mnoho faktorti jako vhodné nacaso-
vani, spravné zacileni, viralni potencidl ¢i neottely napad. Jak vSak dokazuji ptiklady z této
prace, jednim z nejdulezitéjsich faktort je odvaha poustét se do nezndmého. Nejuspesnéjsi
nizkorozpoctové kampané totiz mnohdy pracuji nejen s originalni myslenkou ale i s notnou

davkou zdravé drzosti.
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PRILOHA P1 - DOTAZNIK

1. Znate pojem guerilla marketing:
-ano

- he

2. Co podle Vas pojem guerilla marketing nejlépe vystihuje:
- nelegalni reklama

- neeticka reklama

- nizkorozpoctova reklama
- kreativni reklama

- humorna reklama

-jiné

- hevim

3. Vybavite si alespori jednu spolecnost, ktera v kampani vyuzila guerilla marketing (pokud ne, pfe-
skocte otazku)::
(napiste odpovéd)

4. Které z nasledujicich marketingovych metod znate, tzn. dokaZete je popsat:
(mozno vice odpovédi)

- ambientni marketing
- ambush marketing

- astroturfing

- buzz marketing

- grassroots marketing
- mosquito marketing
- presence marketing

- stealth marketing

- stunt marketing

- viralni marketing

- word-of-mouth marketing

5. Ambietni marketing vyuZiva netradicnich nosica reklamy (nakupni voziky, jezdici schody apod.).
Myslite si, Ze funguje Iépe nez tradicni nosice (billboardy apod.):
-ano

-he

- nevim
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6. Jedna spolecnost vyuzila k propagaci internetového portalu zaméreného na vzdélavani délniky
provadéjici vykopové prace v centru Prahy, které oblékla do tricek s napisem ,,Mél jsem se lip
ucit”. Jak hodnotite tuto kamparn:

(sémanticky diferencidl, hodnotici skdla 1-0-1)

1 0 1
Originalni Vsedni
Vtipna Nudna
Eticka Neeticka
Legalni Nelegalni
Levnd Draha

7. Obdrzeli jste nékdy email s vtipnym nebo jinak zajimavym obsahem (napf. zabavné video, flash
animace, obrazek apod.):
-ano

-he

8. Preposilate tyto emaily dale:
- vidy

- velmi ¢asto
- obcas
- velmi ztidka

- nikdy

9. Pokud jste takovy email obdrzeli, napadlo Vas nékdy, Ze se miZe jednat o reklamu?
-ano

-he

10. Pfipada Vam takovy zpUsob Sifeni reklamy ucinny?
-ano

-he

- nevim
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11.

Spolecnost zabyvajici se zabezpecenim internetovych domén vyuzila ve své kampani dvojniky
znamych osobnosti (Leos Mares, Samer Issa apod.), s kterymi natocila obsahové Sokujici videa a
tato videa nasledné rozsitila po internetu, aby si je lidé mezi sebou rozesilali. Chtéla ukazat, ze
ukrast identitu je velmi snadné. Jaky mate nazor na tuto kampan:

(sémanticky diferencidl, hodnotici Skdla 1-0-1)

1 0 1
Originalni Vsedni
Vtipna Nudnd
Eticka Neetickd
Legalni Nelegalni
Levnd Draha
12. Zaregistroval/a jste v loriském lété zpravu, Ze se v jednom vojenském prostoru objevila ,zahad-

13.

14.

15.

16.

na“ nékolikatunova ledova koule a nikdo neznal jeji ptivod:
- ano

- he

Jak jste se o této udalosti dozvédél/a:
- z televize

- z tisku

-z rozhlasu

- nainternetu
- od zndmého

- nevzpominam si

Vite, zZe se jednalo o reklamni kampan?
-ano

- he

Pokud ano, vzpomenete si, jakou znacku kampan propagovala:
(napiste odpovéd)

Bavil jste se o této reklamé s nékym:
-ano

-he

- nevzpominam si
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17. Kampan se ,zahadnou” ledovou kouli propagovala alkoholicky napoj, ktery byl ukryt uvnit¥, coz
bylo odhaleno az po jejim odstfeleni. Jaky je Vas nazor na tuto kampar:
(sémanticky diferencidl, hodnotici Skdla 1-0-1)

1 0 1
Originalni Vsedni
Vtipna Nudnd
Eticka Neetickd
Legalni Nelegalni
Levnd Draha

18. Jste:
- muz

-Zena

19. Do jaké vékové skupiny patfite:
- méné nez 15 let

-15-25et
-26-35let
-36-45let
-46—-55 let
-56-65 let
- 66 a vice

20. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
- zakladni

- stfedni bez maturity
- stfedni s maturitou

- vysokoskolské

21. Kolik obyvatel ma obec / mésto, kde Zijete:
-do 1000

-1000-10000

- 10 000 —-50 000

- 50000 - 100 000
-100.000 —300.000
- Vice nez 300.000
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