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Anotace

Cilem této bakalaiské prace je uvedeni do problematiky marketingu a pfedevSim
novych trendli v marketingu s hlavnim zamétfenim na dva konkrétni nové trendy -
guerilla a virdlni marketing. Bude popsano vyuziti téchto vybranych trendii marketingu
na konkrétnich piikladech kampani uskuteénénych v Ceské republice a Spolkové
republice Némecko. Soucasti bakalaiské prace je dotaznik, ktery se bude zabyvat
vSeobecnou znalosti ¢eskych 1 némeckych obfanli o guerilla a virdlnim marketingu a o
uskuteénénych kampanich s vyuzitim téchto novych trendfi, které probihaly v Ceské
republice a Spolkové republice Némecko. Na zakladé¢ dotazniku pak dojde k

vyhodnoceni celkové tspéSnosti a povédomosti o jednotlivych kampanich.

Klic¢ova slova:
Marketing;, marketingovy mix;, marketingova komunikace; komunikacni mix;
marketingové nastroje komunikacniho mixu, nové trendy v marketingové komunikaci;

guerilla marketing; viralni marketing

Annotation:

The goal of this thesis is the introduction of marketing matters and especially new
trends in marketing with a main focus on two particular new trends - guerilla and viral
marketing. Description of selected marketing trends will be used on particular examples
of campaigns in the Czech Republic and Germany. Next part of this thesis is a
questionnaire that will be concerned with general knowledge of Czech and German
citizens of guerilla and viral marketing and campaigns that were realised in the Czech
Republic and the Federal Republic of Germany. On the basis of the questionnaire there

will be an evaluation of total success rate and cognizance of individual campaigns.

Key words:
Marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix, marketing
tools of communication mix; new trends in marketing communication, guerilla

marketing; viral marketing
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Uvod

Pro mou bakalatskou praci jsem si zvolila téma ,,Nové trendy v marketingu a srovnani
jejich vyuziti v Ceské republice a Spolkové republice Némecko™. Toto téma je mi
blizké ze dvou divodi. Predmét ,,Zéklady marketingu®, ktery jsem absolvovala jiz v
prvnim ro¢niku, ve mné vzbudil nadSeni a zajem pro oblast marketingu. Nejvice mé
zaujaly praveé nové trendy a ze vSeho nejvice jejich konkrétni vyuziti v praxi. Rada bych
se formou psani bakalarské prace né€emu novému v novych trendech piiucila a vyuzila
tak v budoucnu nové ziskané védomosti 1 ve svém nadchdzejicim povolani. Druhym
divodem je skuteénost, e studuji studijni obor Evropska teritorialni studia - CR a
némecky mluvici zemé. Tento obor je interkulturni. Mohla jsem tak propojit oblibeny
pfedmét a zaméfeni mého oboru a porovnat tak marketingové vyuziti virdlniho a

guerilla marketingu v Ceské republice a Némecku.

Cilem mé bakalatské prace je nejdiive uvést do problematiky marketingu a nasledné
novych trendli, konkrétné pak guerilla a virdlni marketing. V teoretické casti nejdiive
kratce popisuji, co to je marketing, jak se vyvijel diive a jak se vyviji dnes. Zabyvam se
také marketingovym mixem, jehozZ dilezitou ¢ast tvoii marketingova komunikace, pod
kterou spadéd tzv. komunika¢ni mix a jeho nastroje. Mezi tyto nastroje se fadi takeé
guerilla a virdlni marketing. V praktické casti se zamétfuji na konkrétni vybrané
kampang, které vyuzily guerilla a viralniho marketingu v praxi v porovnani v Ceské
republice a Spolkové republice Némecko. Poté prosttednictvim dotazniku vyhodnotim
vysledky obecné poveédomosti o guerilla a virdlnim marketingu a jednotlivych

vybranych kampanich v ¢eském 1 némeckém prostiedi.

Spotiebitelé jsou jiz znudéni tradiénimi propagacnimi reklamnimi akcemi, vyhybaji se
jim a zcela je zamitaji. A protoze se spole¢nost diky vyvoji novych technologii neustéle

vyviji, je nutné vyvijet i samotné nastroje marketingové komunikace.



Teoreticka cast

1. Marketing

Marketing je vSude kolem nas, jsme jim obklopeni. Ale co to marketing vlastné je? Cela
fada lidi ndm na ot4zku, co to vlastné¢ marketing je, odpovi: reklama, propagace, prodej
aj. Ale to jsou pouze Casti velkého celku, jako je marketing. Mnoho lidi davd mezi
marketing a prodej rovnitko. Mezi témito pojmy je ovSem velky rozdil, nebot jsou
jejich cile rozdilné. Ale o tom az v nasledujicich fadcich. Marketing zahrnuje celou fadu
dalSich aktivit jako je napf. marketingovy vyzkum, vyvoj novych vyrobkt, distribuce aj.
V této kapitole bych Vias rdda seznamila s ekonomickou disciplinou marketing a

vysvétlila co to marketing ve své podstaté je.

1.1. Definice marketingu

Marketing je spoleCenskym a zaroven také manazerskym procesem. Proc
spoleCenskym? Jedna se o disciplinu, jejimz prostfednictvim dochazi k uspesnému
pInéni potieb a pfani at’ uz u jednotlivetd nebo skupin skrze vyrobu ¢i sménu vyrobku
nebo jinych hodnot.! Pro¢ manaZersky? Marketing totiz nepredstavuje pouze exaktni
disciplinu s pfesné a jednozna¢né platnymi pravidly a standardy. Propojeni marketingu
a managementu ma svoji logiku a jde o nutnou symbidzu. Jedna se o disciplinu, jejimz
cilem je zvySeni efektivnosti procest v podniku a stanovuje, co je nutné ud¢lat, stara se
o kontrolu a prib&h danych Cinnosti a koriguje odchylky ve vztahu k vyty¢enym cilim

aj. Marketingové fizeni se také neobejde bez kvalitnich informacnich zdrojt.

Oficialni definici marketingu, kterou pfijala Americkd marketingova asociacie na konci
r. 2004, je jak uvadi R. Solomon a kolektiv ve své knize Marketing o€ima svétovych
manazerui:

., Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a sadou procesi pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahii se zdakazniky
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takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.*

' KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 30. ISBN 80-247-
0513-3.

2 SOLOMON, M.R., G.W. MARSHALL a E.W. STUART. Marketing: ocima svétovych marketing
manazeri. Brno: Computer Press, 2006, s. 6. ISBN 80-251-1273-X.



Marketing je proces v socialni a hospodaiské oblasti, béhem n€hoz dochazi k
uspokojovanim potieb a ptani jedincti €1 skupin. Funguje na principu smény. Nejdiive
dojde k predbéznému odhadu potiteb a vytvoreni piedstavy o budoucich vyrobcich ¢i
sluzbach, které by mohly uspokojit zakaznika. Nasledné k vytvoteni takového produktu,

nabidnuti a vzdjemné vyméné protihodnot. >

Podstatou marketingu je tedy objeveni rovnovahy v uspokojeni zdkaznika a podniku.
Klicovym aspektem by mély byt potieby zdkaznika a zaroven dosahovani pfiméfeného
zisku. Aby trzni prostiedi fungovalo je potieba se ptizplisobit stanovenym podminkdm a
nejen vnimat vztahy mezi nabidkou a poptévkou, ale soucasné je ovliviiovat. K tomu
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jsou pouzivany marketingové metody, principy ¢i nastroje.

Ukolem marketingu je snaha o staly prodej produktd, jenz je orientovan na dlouhodoby
zisk a zakazniky, ktefi nevahaji sviij nakup opakovat.” Proto je vyznamnou soudsti
fungujiciho marketingu samoziejmé také kvalitni vztah se zdkaznikem. Ve vSech
firmach by se tak méli o potteby svych zdkaznikl starat pracovnici napfic celou firmou
a to 1 napf. vrcholovi manazeti. M¢li by se snazit byt zakazniklim co nebliZe, pecovat o
né, byt s nimi v kontaktu a porozumét tak jejich potiebam. Shrneme - li vSechny
definice do jedné prosté véty je marketing forma, skrze kterou by mélo dochdzet k
uspokojovani vSech ucastnikii marketingového procesu - uspokojeni potieb zédkaznika

na jedné strané a tvorba zisku na té druhé.’

? KOTLER, P., G. ARMSTRONG, V. WONG a J. SAUNDERS. Grundlagen des Marketing. Mnichov:
Pearson Education Deutschland GmbH, 2011, s. 39. ISBN 978-3-86894-014-5.

* ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 pieprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 3. ISBN
978-80-7400-115-4.

> HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 12. ISBN 978-80-245-1520-5.

® KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 29. ISBN 80-247-
0513-3.



2. Vyvoj marketingu

Marketing jako ekonomicka védni disciplina se neustale vyviji. Jak se ale vyvijel diive
a jak se vyviji dnes? Marketing je pomérné mlada a dynamicky se rozvijejici disciplina.
Termin marketing se objevil se kolem roku 1910 ve Spojenych statech, v obdobi
hospodaiské krize. Tehdy dochazelo k prevySovani nabidky nad poptavkou a poptavka
nebyla dostate¢né koupéschopna. Marketing tedy vznikl jako reakce na vyfeSeni této
situace a pokousSel se stimulovat poptavku na oslabeném trhu. V tomto obdobi se

zaméfoval predevs§im na realiza¢ni funkci.

Od poloviny 50. let je tato disciplina rozSifovana o strategicky rozmér a naskyta se
rovnéZ potieba vnimat zmény v oblasti marketingové praxe. Obsah marketingu 1 jeho

aplika&ni pole je ovlivitovano zm&nami probihajicimi ve spole¢nosti.’

Obecné se zafal marketing uZivat nejdiive ve firmach s produkty s kratkodobou
spotifebou, poté s dlouhodobou, nasledovali poskytovatelé¢ sluzeb, obchodni firmy,
prumyslovi vyrobci. V' 70. letech dochazi k wvyuziti marketingové discipliny v
neziskovych organizacich, politickych stranach, socialnich organizacich, vetejné spravé
a administrativé k dosazeni rtiznych cilii (napt. dosazeni pottebného chovani, ovlivnéni
mySlenek atd.) nikoliv vSak zisku. V tomto obdobi také dochédzi ke specializaci
marketingu - zaméfeni na marketing sluzeb, politicky marketing, internacionalni

marketing aj.

Od svého vzniku proSel marketing ¢tyimi fazemi. Prvni z téchto fazi, v obdobi 1900-
1950, se nazyvala masovy marketing. V t€ dob¢ se firmy zamétovali na velkovyrobu a
standardni vyrobky na zadklad¢ tvrdého prodeje a agresivni reklamy. V obdobi 1950-
1975 se vyvijel tzv. cilovy marketing. Tento marketing se zaméfuje na urcité ¢asti trhu
a konkrétni skupiny zakaznikl. Poptdvka byla uspokojena na zdkladé kombinovani
marketingovych nastroji. V obdobi 1975-1995 je marketing nazyvany jako trzni a
spolecensky marketing. Nesouroda spolecenska evoluce byla pfi¢inou vétsiho vyznamu
strategie v marketingu a roz¢lenéni trhu. Marketing se soustiedi nejen na spokojenost

zékazniktl, ale 1 ostatnich trznich aktéri a je dale rozc¢lenovan. A zatim posledni faze

" ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 6-7. ISBN
978-80-7400-115-4.
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probihd od roku 1995. Jednd se o tzv. globdlni marketing. Ten je jakymsi vylsténim
neustale transformujici se spolecnosti a globalniho prosttedi v souvislosti s
propojovanim zahrani¢nich trhli a nastupu novych technologii. Ziskavéa vyssi hodnotu z

hlediska zékaznika jako takového a rovnéz trznich partnert.®

V Ceské republice za¢al byt marketing vice vyuZivan s rozvojem trzniho hospodaistvi.
Za zlomovy je povazovan marketing po roce 2000. Zacinaji se objevovat nasledujici
terminy: digitdlni marketing, holisticky marketing, mobilni marketing, novd ekonomika
(New Econorny), integrovana komunikace, marketing segmentacni apod.

Marketing se béhem poslednich deseti let rozviji dvéma sméry. Prvni z nich se zamétuje
na netradicni oblasti jako neziskové organizace, politickou sféru aj. Druhym smérem je

oddgleni spotiebitelského chovani od odvétvi marketingu.’

¥ ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 pieprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 6-7. ISBN
978-80-7400-115-4.

Y HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 13. ISBN 978-80-245-1520-5.
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3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich ¢lankt moderniho marketingu. Sklada se z
marketingovych nastrojii v oblasti vyroby, ceny, distribuce a komunikace, diky nimz
muze firma upravit své produkty dle ptani zakaznika. Je slozen z Cinnosti firmy
zahrnutych pod zkratku ,4P*“. Ty maji za cil zvySeni poptavky a zarovenn by mély byt
soucasti marketingového programu, tak aby dochazelo ke splnéni firemnich

marketingovych cili a k poskytnuti co nejvyssi hodnoty zdkaznikovi. Jedna se o tyto

prvky:

- product (produkt)
- price (cena)'’
- place (distribuce)

- promotion (propagace)

Termin ,,produkt® znamena vyrobky 1 ptidané sluzby, které firma nabizi. Termin ,, cena®
vyjadifuje mnozstvi penéz, které musi zdkaznik investovat, aby vyrobek ziskal. Termin
,, distribuce* vyjadiuje snahu o to, aby byl dany vyrobek pro vSechny zdkazniky fyzicky
dostupny. Posledni termin , komunikacni politika®“ shrnuje aktivity zaméfené na
seznameni zékaznikli s vyrobkem, a aby si tento vyrobek zdkaznik zakoupil. V
nejSirSim smyslu slova se da tvrdit, ze kazdy prvek marketingového mixu piredstavuje

uréity typ komunikace. '

Prvky 4P jsou rozSifovany v prostiedi ur€itych oborti. Naptiklad v oblasti sluzeb je
marketingovy mix rozsifen o dva dal$i nastroje:
- people (lidsky faktor)

- process (pouzité technologie)'”

' KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 105-107. ISBN
80-247-0513-3.

'' SOLOMON, M.R., G.W. MARSHALL a E.W. STUART. Marketing: ocima svétovych marketing
manazeri. Brno: Computer Press, 2006, s. 362. ISBN 80-251-1273-X.

'2 MEFFERT, H., Ch. BURMANN a M. KIRCHGEORG. Marketing: Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfiihrung. 11. vyd. Berlin: AZ Druck und Datentechnik, 2012, s. 22. ISBN 978-3-8349-
2760-6.
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3.1. Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Co to vlastné komunikace je? Obecné plati, Ze je komunikace pienos zpravy mezi
dvéma subjekty. V oblasti marketingu rozliSujeme marketingovou komunikaci vnitini a
marketingovou komunikaci vnéj$i. Vnitini komunikace je tvofena dostatecnou
informovanosti zaméstnancit ve firmé a vzijemnou komunikaci mezi nadfizenymi a
podiizenymi. Pokud takovato vnitini komunikace v prostiedi firmy fadné funguje,
ziskaji firemni zaméstnanci pocit sounaleZitosti a ptisluSnosti k dané firm¢, ve které
pracuji. VnéjSi marketingova komunikace se naopak soustfed'uje na prostredi mimo
podnik, tzn. na dodavatele, zdkaznika aj. Je nutné, aby firmy dokazaly efektivné

komunikovat jak se stavajicimi, tak s potencidlnimi zdkazniky.

Kromé vnéj$i a vnitini marketingové komunikace rozliSujeme komunikaci primarni,
kde firma vyuziva nastroji komunikacniho mixu, oslovuje zdkazniky skrze kvalitu
svych vyrobk, ceny, obalu aj, a komunikaci sekundarni. Sekundarni komunikace je pak

tvofena jinymi komunikaénimi prostiedky, nez jsou ty tradiéni."

Jednim z marketingovych ndstroji je jiz zminénd marketingova komunikace.
Prostfednictvim té mohou firmy komunikovat se svymi zdkazniky a informovat je tak o
svych vyrobcich a sluzbach a vytvaret tak pozitivni vztah k firm¢. Kazda firma miize k
tomu, aby byla marketingova komunikace se zdkazniky co nejefektivné;si, pouZit celou
fadu marketingovych nastrojii. Tyto nastroje utvari tzv. marketingovy komunikacni

mix.

3.1.1. Marketingové nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni mix neboli propagaéni mix je sloZzen z reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje'* a nastroji piimého ,direct marketingu,
uréenych pro dosazeni reklamnich a marketingovych cili. Rozsah komunikacnich
nastrojil je neustdle rozSifovan. Jednim z dalSich nastrojh, o které byl komunika¢ni mix
roz$ifen, jsou tzv. uddlosti a zazitky. Je nutné vyuzit vhodnou kombinaci téchto
nastrojii, aby doSlo k GspéSnému realizovani cilii. Jaké nastroje firma vyuZzije, zalezi na

cilech, strategii, velikosti finan¢nich zdroji firmy a samoziejmé také na vyhodnosti

13 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 261-262.
ISBN 978-80-7400-115-4.

¥ KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 627-629. ISBN
80-247-0513-3.
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jednotlivych nastroja."

I kdyZz komunikaéni mix je primarni aktivitou, cely
marketingovy mix musi byt koordinovén s cilem dosdhnout nejvét§iho komunika¢niho

efektu.'®

3.1.1.1. Reklama

Pojem reklama mé latinsky ptivod. Je odvozen z latinského reklamare, coz znamena
znovu ktiCeti. Tento popularni komunikacni nastroj zacal byt vyuzivan v dobach, kdy
produkce vyrazné prevySovala nutnou miru potieby. Jeji vyhodou je, ze skrze reklamu
muzeme oslovit Sirokou vefejnost v riiznych mistech a to s relativné nizkymi naklady.
Ackoliv je reklama jeden z nejdrazSich nastrojii komunikaéniho mixu, oslovuje Sirokou
masu lidi. Pokud se tedy tyto naklady ptfevedou na jedno osloveni, da se mluvit o
nizkych nakladech. Nevyhodou pak je jednosmérnost, dale také neosobnost, tzn., Ze
neni zaméfend na konkrétni segment trhu a lidé na ni pak nemusi néjakym zptisobem
reagovat. Dal§im negativem je 1 fakt, Ze vefejnost je jiz reklamou piesycena a tak jeji

, v 1
G&innost klesa.!”

Guru marketingu Philip Kotler ve své knize ,Marketing® uvadi, ze: ,, Reklama je
Jjakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ci
myslenek urcitého subjektu. “'*

3.1.1.2. Podpora prodeje

Velky vyznam ziskava v posledni dobé také podpora prodeje. Konkurence se neustéle
roz$ifuje, vztah zakazniki ke znalce neni tak pevny, a jednotlivé vyrobky se tézce
diferencuji. A tak podpora prodeje nabizi zdkazniklim urcité materidlni vyhody a
ovliviiuje timto chovanim spotiebitelské rozhodovani. Cilem podpory prodeje je ziskani
novych zékaznikd, jejich dostateCna informovanost (napf. o nové produkty), snaha
vyvolat zdjem o dalSi nové produkty a posilit povédomi o tomto vyrobku mezi

zakazniky. Nevyhodou je kratkd doba ucinnosti a nutnd interakce mezi firmou a

' ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 261-262.
ISBN 978-80-7400-115-4.

' KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 631. ISBN 80-
247-0513-3.

'" ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 262-263.
ISBN 978-80-7400-115-4.

'8 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 630. ISBN 80-
247-0513-3.
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zékaznikem." Tento nastroj se snazi podpofit nakup/prodej vyrobku &i sluzby
kratkodobymi podnéty. Podporu prodeje tvoii rizné pobidky, bonusy, multibaleni a

cenova zvyhodnéni aj.

3.1.1.3. Osobni prodej
Vystiznou definici uvadi Philip Kotler ve své knize Marketing: ,, Osobni prodej je
osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobkii nebo sluzby a vytvoreni

, ’ I4 «20
dobrého vztahu se zakaznikem.

Osobni prodej funguje na zdklad¢ utvofeni si pozitivniho vztahu se zdkaznikem za
ucelem prodeje vyrobku a rovnéz vytvofeni pozitivniho vniméani firmy a vyrobku
vetfejnosti. Oproti reklamé, ktera se zaméfuje na Siroky segment trhu, se osobni prode;j
zaméfuje na konkrétni potenciondlni zdkazniky. Vyhodou je pii pfimém styku se

r r ~ r v o 4 b r 4 4 r 21
zakaznikem moZné ptizplsobeni se k jednani zakaznika.

3.1.1.4. Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing funguje na principu stalého osobniho styku s
vybranymi individudlnimi zakazniky za ucelem ziskdni okamzité odezvy a budovani
dlouhodobého vztahu. Direct marketing pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a

vr s . VNt v . PN TR TS T r r 22
dalsi nastroje umoznujici pfimou komunikaci s individudlnim zakaznikem.

Vyhodou pifimého marketingu je pifimé plsobeni na zakaznika s nasledkem vétsi
efektivnosti neZ ma masovd reklama. Konkurence od véas nemiliZze kopirovat. Pfi
vyuzivani tohoto marketingového nastroje je tfeba si davat pozor na naruSovani

5 ’ ’ ’ co 2
soukromi zakaznika a ochranu osobnich udaji.>’

1 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 270-271.
ISBN 978-80-7400-115-4.

2 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 630. ISBN 80-
247-0513-3.

21 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 275-276.
ISBN 978-80-7400-115-4.

22 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 631. ISBN 80-
247-0513-3.

3 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 276-277.
ISBN 978-80-7400-115-4.
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3.1.1.5. Public Relations

V knize Marketing od P. Kotlera se uvadi tato definice: , Termin vztahy s verejnosti
(public relations - PR) oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahu verejnosti k dané
firmeé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledku

vy . ’ ’ v v ’ v ovrvr 24
nepriznivych uddlosti, popripadé pomluv, které se o firmé Sivi.

K spravnému fungovani PR je tfeba udrzovat kvalitni obousmérné vztahy mezi firmou a
jejim okolim. Prostfednictvim PR se miizeme dozvédét nazory ,,z druhé ruky* a diky
dialogu vytvatime divéru ve firmu a jeji vyrobky ¢i sluzby. Je nutné dodrzovat princip
transparentnosti. Uplné informace o firmé vytvaii lepsi pohled na firmu ze strany
zékaznikli. Vyhodou je velkéd ucinnost této metody a relativné nizké finan¢ni naklady.

Nevyhodou je pak dlouhé obdobi, béhem n&hoZ je tato koncepce proveditelnd.”

3.1.1.6. Uddlosti a zazitky

Vse co Cloveék prozije na vlastni kiizi, si pamatuje nejlépe. To neplati jen v béZném
zivoté, ale také v prostfedi marketingu. Udalosti a zazitky jsou tomu jasnym dikazem.
Udalost se kona vétSinou ve spojeni se sponzory a jejim cilem byva posilit image dané
znaCky. Tento nastroj je fazen mezi ty finanéné¢ naro¢né nastroje. M¢l by vSak byt
ucinny, pokud dojde k vzajemné symbidze s dal§imi marketingovymi nastroji, jako je

v . 2
napf. event marketing.*

Kotler a Keller uvadéji ve své knize Marketing management z roku 2007 nasledujici
definici: ,,Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobitné se dotykajictho okamziku v
Zivoté spotrebitele, prostiednictvim propojeni znacky s vyznamnou uddlosti, mizZe
rozsirit a prohloubit vztah firmy a cilového trhu® (Kotler, Keller, Marketing

management, 2007, s. 630).

Podstata téchto udalosti je sméfovana do oblasti komunikace znacky, ur€itého poselstvi,
posileni celkového povédomi o znacce ¢i podniku. Sty¢nym bodem by pak mély byt

charakteristické rysy pro firmu, tzn. logo, znacka atd. Udélost by méla byt jedine¢na a

* KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 63. ISBN 80-247-
0513-3.

2 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 preprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 279. ISBN
978-80-7400-115-4.

%7 AMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2 pieprac. a dopl. vydani. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 282. ISBN
978-80-7400-115-4.
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uskutecnénd v takové roviné, aby byli vSichni Ucastnici stejného nazoru, v pozitivni
atmosféfe. Mezi udalosti a zazitky fadime akce jako: neformalni setkanis novinafi,
slavnostni otevieni lokalit, veletrhy, vystavy, sponzoring a dal§i. V oblasti public

. . ~roz Mo v X . 2
relations jsou pouZivany pievazné prvky event marketingu. >’

3.1.1.7. Nové trendy v marketingové komunikaci

ProtoZe v sou€asné dobé dochdzi k postupnému snizovani efektivity klasickych nastroja
marketingové komunikace, neni jiz tradi¢ni forma komunikace tak populdrni jako diive.
V oblasti marketingu a marketingové komunikace dochazi k neustalému vyvoji dalSich
novych nastroji reagujici na potteby trhu. Mezi nové trendy v marketingové
komunikaci mizeme fadit event marketing, virdlni marketing, guerilla marketing,
product placement, formy e-marketingu ¢i holisticky marketing. Cilem téchto novych
trendd je snizeni celkovych nakladii vlozenych do sféry marketingové komunikace a
zvySeni jeji efektivity. V nasledujicich kapitolach se zaméfim na vyuziti guerilla a

viralniho marketingu.?®

2" HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 104-106. ISBN 978-80-245-1520-5.

 HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 20. ISBN 978-80-245-1520-5.
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4. Guerilla marketing

Skutecnost neustalého tlaku reklamy na potenciondlni zadkazniky zplsobuje, Ze dochazi
k odmitani tradi¢ni formy reklamy. Bylo nutné vymyslet néco nového, néco nevsedniho

a originalniho. Vznikl tak guerilla marketing.

Pojem guerilla marketing poprvé pouZil otec guerilla marketingu Jay Conrad Levinson.
Ve své knize tento novy pojem definoval jako:
,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s

.. o 29
minimem zdroju.

Nazev tohoto nekonvencniho marketingu pochdzi ze Spané€lské historie. Guerilly, malé
vojenské jednotky, dokazaly diky své bystrosti a znalosti uzemi porazit svého nepfitele i
pies vyraznou pocetni pfevahu neptatel a nedostate¢né materidlni vybaveni. Zattocily
na uzemi, kde je nikdo necekal a rychle se stdhly zpét. Na stejném principu dnes

funguje guerilla marketing. >

Spravné provedeny guerilla marketing ziskdva zalibeni u spottebitelil, oslabuje svého
konkurenta, udrzuje svou pozici ve velkém konkurencnim prostiedi a ptipadné na sebe
pouta pozornost médii bez potteby placeni drahych reklamnich prosttedki. Zakaznik by

. v v v s : 1
si nem&l uvédomovat, Ze jde o promotion.’

Cilem kampani guerilla marketingu je zisk. Zisk nemusi byt vZdy uren penézi, ale
napiiklad ziskem novych zédkazniki, posilenim povédomi o znacce, firmé¢ atd. Aby byly
tyto kampané Gspésné, je nutné zaméfit se na originalni napad, ktery ptitahne pozornost
lidi a tim 1 médii. Je dalezité vzbudit zdjem mezi lidmi a rozpoutat diskusi. U guerilla
komunikace se vyuZivaji netradicni nosi¢e reklamniho sdéleni a divoky slogan.
Spolecnosti, které¢ vyuzivaji tohoto druhu marketingu, by mély pifed jeho aplikaci
dukladné analyzovat prostfedi a situaci a pouzit zbran¢ tam, kde dokdzeme nabidnout

urcité vyhody produktu.

¥ FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozsifené. Praha: Management
Press, s. 1. 0., 2008, s. 45. ISBN 978-80-7261-160-7.

3% JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 258. ISBN 978-80-247-3622-8.

3 HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 31. ISBN 978-80-245-1520-5.
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Tohoto nového trendu uzivaji pfedev§im malé firmy, které nedisponuji dostatecné
velkym finan¢nim kapitdlem na uziti klasické formy reklamy anebo nemaji moznost

vyhrét ptimy boj s konkurenci.’>

K dosazeni uspéchu je v prostiedi guerilla marketingu podle Levinsona dodrZovat
nasledujicich celkem 16 sty¢nych bodii. Ve zkratce se pak jednd o ndsledujici. Je
dalezité, aby k Vam udrzoval zdkaznik davéru. Pro uspé€$né fungovani podniku je
potieba aktivni nasazeni. Dtlezité je ozbrojit se velkou trpélivosti. V oblasti marketingu
je potieba disponovat minimalné 20 konkuren¢nimi vyhodami. Je dulezité umét chytie
investovat do svého marketingu. Stfedem zajmu by pak mélo byt vykonavani
marketingovych aktivit a soustfedit se na jejich spojeni s prodejem. V zéné obchodu
bychom méli zdkaznikiim nabidnout vyssi komfort. Poselstvi naseho podniku by mélo
mit kreativni nadech a byt svym zpusobem Sokujici. Vyznamnym bodem je takeé
kontrola zakaznikl - odkud je zname a kym vlastné jsou. Podnik by mél posilovat vztah
se zakaznikem. V kontaktu s obchodnimi partnery vnimat vzdjemnou zavislost a
prospéch sttidavé na obou stranach. Marketingovy arsendl by mél byt kvalitné
vybaveny guerilla néstroji, u nichz je cenna jednoducha technologie vyuzivani. Nasim
stanovenym marketingovym cilem by mél byt souhlas od naSich (potenciondlnich)
zékaznikli se zasildnim reklamnich sd€leni. Aby byl naS podnik stile popularni, je
dilezité stanovit neménny zaklad a dopliovat ho kreativnimi ndpady. Trvalym cilem by

"

mélo byt vybudovani kvalitni "zbrojnice", zlepSovani naSich znalosti a schopnosti, v
takové mife, abychom byli ze strany konkurentii obavou. Tim poslednim bodem je pak

nasledna realizace vech piedchozich bod - jejich realizace.*”

4.1. Vyhody a nevyhody guerilla marketingu
Vyhodou guerilla marketingu je, Ze spiSe nez penézi zaplatime Casem a energii na
vymysleni néjakého originalniho a kreativniho pojeti kampang. Dalsi vyhodou je, Ze

guerilla marketing nevyuziva tradi¢nich komunika¢nich cest.

Nevyhodou je, ze ptfes veSkeré vynalozené usili na uchopeni kampané z originalniho

hlediska jiz tuto kampan nemiizeme opakovat jako napft. u klasické reklamy. Firmy jsou

32 HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 32. ISBN 978-80-245-1520-5.

3 LEVINSON, J.C. Guerilla Marketing des 21. Jahrhunderts: Clever werben mit jedem Budget. 2. vyd.
Frankfurt am Main: Campus Verlag GmbH, 2011, s. 51-52. ISBN 978-3-593-39549-4.

19



tak nuceny k neustalé tvorbé kreativnich kampani. Dal§im negativem je pak hrani¢eni
na pokraji legédlnosti, diky cemuz néktefi lidé povazuji guerilla marketing rovnéz za

nezakonny ¢1 podvodny marketing.
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5. Viralni marketing

Mezi nové trendy patii kromé dalSich také virdlni marketing. Termin virdlni marketing

pochazi z anglického ,,viral marketing*.

Jedna se o formu komunikace, pfi niz dochazi diky poutavému sdéleni k dobrovolnému
Sifeni samotnymi piijemci. Takovato zprava je pak dale Sifena a iniciator tak jiz nema
moznost ji né¢jakym zpisobem korigovat. Z této podstaty, fungujici na principu virové
epidemie, pak vychédzi samotny nézev. Ve snaze upoutat pozornost spotiebitele je tato
komunikace zpracovana zabavnou formou, ale na ,pozadi“ dominuje piedevSim
reklamni obsah. Virdlni komunikace se uskutecniuje prostfednictvim emailu, hudby,

videi, obrazka, internetovych aplikaci, her aj.**

Virdlni marketing je svym zpusobem sazka do loterie. Zda bude mit kampan tspéch,
neni nikdy pfedem zaruceno. ZaleZi na reakci uZzivateli. Vznik virdlniho marketingu je
spojen s americkymi univerzitami, kde si studenti v 90. letech vzijemné pieposilali
zajimavé produkty a také se vznikem sluzby ,.email zdarma®“ od firmy Hotmail. V
kazdém emailu byl vloZen také odkaz na zfizeni bezplatné emailové schranky. Sluzba

Hotmail tak ziskala 30 miliond uZivatelis b&hem 30 mésict.>

Internetové prostredi je pro tento druh marketingu jedineCnym ndstrojem, protoZze
umoznuje rychlé predavani zprav a dokdze béhem par tydnt zasahnout celou

republiku.*

Viralni marketing si dava za cil piisobit na zadkaznika bud’ pasivni, nebo aktivni formou.
Pasivnim plisobenim se snazi docilit, aby zdkaznik o daném produktu hovofil pozitivné,
nesnazi se tak ovlivitovat jeho chovani. Aktivni pak plisobi pfimo na chovani zdkaznika

za U&elem zvyieni prodeje & povédomi o zna&ce.”’

** JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2010, s. 266. ISBN 978-80-247-3622-8.

3 Slideshare.cz Viral marketing. [online]. [cit. 2013-01-17]. Dostupné Z:
http://www.slideshare.net/cermakm/virln-marketing-marketing-v-socilnch-mdich

36 Adaptic.cz. Viralni marketing [online]. [cit. 2013-01-13]. Dostupné Z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing/

3" HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 30. ISBN 978-80-245-1520-5.
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Pasivni forma funguje na principu vytvofeni kreativniho a zajimavého obsahu, ktera
bude Sifena wuzivateli. NejCastéji je takové video vloZzeno na server jako je
YouTube.com. Pokud ale firmy chtéji pisobit pouze na sviij narodni trh, mély by vyuzit
jinych, tedy ne téch mezinarodnich, platforem, jako je pro CR napf. Stream.cz. Na
takovych maji totiz mnohem vétsi kontrolu, nez na serveru YouTube, kde nemaji
piehled, z jaké zemé¢ je uzivatel ¢i prehled o skutecném poctu zhlédnuti svych cilovych
skupin. Aktivni forma pak dale vyuziva kreativnosti uzivateli. Ti dostanou prostor pro
vyjadfeni, vytvoreni n¢jakého svého dila, které pak mohou poslat svym kamarddim. Ti
reaguji komentari, hodnoti dilo ¢i si vytvoii své vlastni. V obsahu je pak néjakym

zpusobem zakomponovano komer¢ni sdéleni. Zapojeni uzivateli do samotné kampané

vvvvv

tyto body:

- zprava musi byt pro uZivatele pfitazliva, vtipna, hodnotna,
- preposlani nesmi byt komplikované,

- preposilani neni podminéno odménou. Musi jit o spontanni jednani.”

5.1. Vyhody a nevyhody viralniho marketingu

V porovnani s nékterymi dal§imi marketingovymi nastroji mizeme fici, Ze se jednd o
druh marketingu s relativné nizkymi naklady. Relativng, nebot’ se jedna sice o nulové
naklady na média, ale ndklady na produkci se jiZ mohou riiznit a byt finanéné naro¢né.

Nevyhodou virdlniho marketingu je jeho nekontrolovatelné Sifeni a naro¢na meéftitelnost

uspechu.

% iDNES.cz Nakazlivé reklamy opét vitézi: jak funguje virdlni marketing [online]. [cit. 2013-01-19].
Dostupné z:  http://finance.idnes.cz/nakazlive-reklamy-opet-vitezi-jak-funguje-viralni-marketing-pry-
/podnikani.aspx?c=A071210 145444 firmy rady amr

¥ Marketing journal.cz Zdsady virdlniho marketingu [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/zasady-viralniho-marketingu  s302x475.html
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5.2. Viralni Sireni

Obrazek 1: SloZKy viralniho marketingu
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Zdroj:  Slideshare.cz. Viralni  marketing.  [online]. [cit. 2013-01-17]. Dostupné z:

http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker

Obsah sdéleni
Nejdiive musi byt vytvofen zajimavy obsah, ktery musi byt snadno ptenositelny,
zarovenl musi disponovat patfi¢nou silou a je nutn¢, aby dokazal vyvolat buzz. Termin
buzz znamend urCity rozruch doslova bzukot a vzruSeni okolo ur¢itého produktu
produktu. Jeho soucasti je tedy nejen SuSkanda (word of mouth), ale zaroveil vzbuzuje
také urcité emoce. Na zaklad€ buzz si pak lidé budou viralni sdéleni predavat z vlastni
iniciativy mezi sebou. Obsah je tedy vytvaren z konkrétniho sdéleni a hodnoty, ktera
uzivateli néco prinese. Vlastnosti obsahu potfebné k virdlnimi §ifeni jsou: diavod pro
sdileni, pfenositelnost v médiu, ¢asovani, relevance (bodu S$ifeni, uzivateli). Pokud je
viralni obsah spravné vytvoien, mél by vypadat jako pfirozend soucdst daného spotu.

zminéné odkazy na webové stranky, prezentace, dokumenty atd. *°

Viralni spoust’
Aby viibec viralni Sifeni fungovalo, musi existovat tzv. virdlni spoustéc. Ten
predstavuje diivod, pro¢ by mél byt dany produkt $iten. Sifeni by mélo Sititeli piinést
néjakou hodnotu a to v oblasti emoci, v oblasti socidlni - prestiz ¢i skute€nou/vécnou

hodnotu (produkt zdarma).

%0 Slideshare. ¢z  Virdlni marketing aneb pro¢ fungovala pohlednice. [online]. [cit. 2013-01-19].
Dostupné z: http://www.slideshare.net/madcowcz/proc-fungovala-kofola-presentation
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Vychozi bod
Dulezité je zvolit vhodné prostiedi, které by navySovalo Sanci vzniku Sifeni virdlni
zpravy. Zvoleni patiicného prostiedi, kde by mohla viralni zprava mezi uzivateli uspét.
Ve vétsiné piipadd jsou proto zvoleny socidlni sité, blogy, diskusni fora, stranky s

obrazky a videi a dalsi.

Sititel
Sifitel tvoii nejvyznamné&j$i soudast viralniho $ifeni. Ten je soudasti vybrané cilové
skupiny a je osobou s rozsdhlymi socialnimi vazbami, tzv. opinion leader/Maven.
Dulezité je, aby se Sititel chopil aktivniho Sifeni, sdilel obsah Sifeni a diskutoval o ném.
Odménou mu pak miize byt emociondlni (zdbavny) ptinos, vécny (realnd hodnota -

vidina vyhry) &i socilni prestiz (vyjadfeni k n&jakému aktudlnimu tématu).!

Obrazek 2: Skute¢ny pribéh Sifeni

Zdroj:  Slideshare.cz. Viralni  marketing.  [online].  [cit. 2013-01-17]. Dostupné z:

http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker

" Slideshare.cz. Viralni  marketing.  [online].  [cit.  2013-01-17].  Dostupné  z:

http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker
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Obrazek 3: Casto znazornovany prubéh Sifeni
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Zdroj:  Slideshare.cz. Viralni  marketing.  [online]. [cit. 2013-01-17]. Dostupné z:

http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker

5.3. Word of mouth (WOM) versus viralni marketing42

Virdlni marketing pouziva jako zdkladni princip Word of mouth. Word of mouth, neboli
Cesky Septanda, je ve své podstaté¢ predani urcit¢ informace (nejCastéji formou
doporuceni ohledné produktu, sluzby aj.) z osoby na osobu a to neforméalnim zptisobem.
Jednim z hlavnich rozdildi mezi WOM a virdlnim marketingem je iniciativa pfedani
poselstvi. Zatimco u virdlniho marketingu pochazi tato iniciativa ze strany podniku, u
WOM je tomu ze strany samotnych zakaznikl. Zatimco u virdlniho marketingu dochazi
k predavani stale stejné informace, kterou nelze néjakym zplisobem upravovat (napf.
video na YouTube), u Septandy je zdkladem Sifeni pouze stejnad mySlenka, kterd je
ovSem jiz od kazdého jedince, ktery tuto zpravu §itim, uréitym zpiisobem upravena.
Princip si miZzeme vysvétlit na inzeratu v novinach. Aby doSlo k piedani piesné té
stejné informace, musel by byt inzerat z novin vystfizen a tento vystfizek nasledné mezi

lidmi pfeddvan. Zatimco WOM je Sifeny tzv. offline, virdlni Sifeni marketingového

poselstvi se uskuteciiuje online.

*2 REITER, K. Aspekte und Ausprigungen des viralen Marketing im Internet. Paderborn: CT Salzwasser-
Verlag GmbH & Co. KG, 2008, s. 15. ISBN 978-3-86741-052-6.
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Prakticka cast

6. Vyuziti guerilla marketingu v praxi

V této kapitole si ukdZeme, jak byla teorie aplikovana do praxe. Tedy vyuziti guerilla
prvkil v jiz realizovanych kampanich na tizemi Ceské republiky a Némecka. Piivodng
byl guerilla marketing uréen pro malé podniky, které vétSinou nemohou vynalozit tak
velké mnoZstvi finan¢nich prostfedk do boje s konkurenci jako velké firmy. Dnes je
oviem paradoxné, nejen u nas v Ceské republice, ale i po celém svété vyuzivan guerilla

marketing u malych firem mnohem méné nez je tomu u velkych spole¢nosti.

6. 1. Guerilla marketing a Ceska republika

Jako piiklad a ukazku toho, jak byl guerilla marketing vyuzit v Ceské republice u malé
firmy, jsem si vybrala prazskou Pizzerii Coloseum. Tuto malou firmu nezahrnu do
dotazniku, zabyvajicim se povédomim o guerilla a virdlnim marketingu. Je velmi
nepravdépodobné, Ze by tuto kampan néktery z respondentl znal a proto se domnivam,

ze by ztracelo na vyznamu zahrnuti do celkové analyzy znalosti guerilla marketingu.

6.1.1. Pizzerie Coloseum™

V roce 2007 uskutecnila prazské pizzerie Coloseum svou guerillovou miniakci. Najala
herce a vyslala jej do desitek konkuren¢nich pizzerii. Tento herec veSel do zvolené
pizzerie a hledal udajného pana Slajse. Vymysleny pan Slajs si mél objednat pizzu
pravé z této pizzerie. Herec nékolikrat vyktikoval objednavku napfic¢ celou pizzerii.
Marné, nikdo se neozyval. To vSe v dobé, kdy byla pizzerie pIn€¢ obsazena hosty. Po
chvili, kdy tamé&;s$i obsluze doSla trpélivost, vyprovodila herce ven. Hosté tak mohli
nabyt dojmu, ze je obsluha v pizzerii pomald, nedostatecné obsluhuje své zakazniky,

nebot’ si nektery ze zdkaznikli objednal pizzu z jiné pizzerie.

6.1.2. PoStovni sporitelna
Postovni spofitelna jako prvni ¢eskéd banka pouzila guerilla marketing ke své kampani.
V roce 2006 zautoéila dvakrat béhem ptl roku na svého nejvétiiho konkurenta Ceskou

spofitelnu. Dala si totiz za cil, do deseti let obsadit jeji vedouci misto. Prvni kampan

® Thned.cz. Tak se déla guerilla. Podivejte se na nejlepsi partyzanské reklamy [online]. [cit. 2013-02-09].
Dostupné z: http://life.ihned.cz/c1-51868660-tak-se-dela-guerilla-podivejte-se-na-nejlepsi-partyzanske-
reklamy
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probihala ve dvou fazich. V prvni fazi byla rozdana nadhodné tricka s napisem ,,Ktera
banka mé u nds otevieno nejdéle? Banka na vasi posté*“. Prvni pétice obCant, ktera si

oblékla toto tricko, obdrzela &tyfi sta korun &eskych.*

Ve druhé fazi pak promo hlidka rozmistila pfed pobocky konkurenéni Ceské spofitelny
cedule s ndpisem ,,Tady uzje zavieno. Banka na Vasi poSté¢ ma stale otevieno®.
Kampaii probéhla v pétadvaceti mensich méstech, kde zaviraji pobocky Ceské
spofitelny brzy a vzbudila zajem médii. Cela tato akce oslovila mnohokrat vice lidi nez
puvodné planovanych 3-5 tisic. Moznym divodem takového tspéchu je fakt, ze kampan
reagovala na skute¢nou potiebu lidi, resp. nabizela opravdové feSeni problému. O rok
pozdéji pak vytvotila agentura Ju-turn pro PoStovni spofitelnu kampan zamétfenou na
pocet kontaktnich mist. V pfedem uréenych méstech rozmistily pfipravené tymy
rozcestniky, na kterych si lidé mohli pfecist informaci, jak daleko to maji do PoStovni
spofitelny a k jeji konkurenci. Chtéli tak lidem ukézat, Ze k PoStovni spofitelné to maji
opravdu nejblize. Kampan se skladala také ze stopari, ktefi stali na urcenych
vypadovych silnicich s cedulemi ,,Potfebuji do své banky Ceské spofitelny - 58 km*. O
kousek dal byli dalsi stopafi, ktetfi to maji do své banky PoStovni spofitelny uz jen

4
kousek.*’

Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

V roce 2006 zautocila poStovni sporitelna na svého konkurenta. Rozmistila pred
pobocky konkurencni Ceské sporitelny cedule s napisem "Tady uz je zavieno. Banka na

Vasi posté ma stale otevieno”.

Ze vsech vybranych kampani z Ceské republiky se v mém dotazniku umistila na
poslednim misté v poctu respondentt, ktefi kampan znaji. Tato kampan si nedala za cil
oslovit velké mnoZzstvi lidi, konkrétné 3-5 tisic a tomu odpovidaji 1 vysledky mého
dotaznikového Setfeni, jelikoz z celkového poctu 63 respondentli znalo vybranou

kampail od Postovni spofitelny pouze 6 lidi. Téchto 6 respondentii bylo mladsi 35 let.

# Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. Postovni spofitelna jako prvni ceskd banka spustila kampait
guerilla marketingu [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné z: https://www.erasvet.cz/informace-z-ps/pro-
media/stranky/248.aspx

> Bankovni poplatky.com. Partyzdnské boje o bankovni sektor [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/partyzanske-boje-o-bankovni-sektor-1257.html
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Ctyfem z nich se kampaii libila a pouze 2 osoby védély, pro jakou spoleénost byla

kampan vytvofena.

6.1.3. mBank

Spole¢nost mBank vstoupila na ¢esky trh v roce 2007. Pfedsevzetim, které si tato banka
dala, bylo uvést do pohybu jinak klidné¢ bankovni prostiedi. Od té doby vyuziva, v
porovnani s béznymi bankami, které uptednostiiuji spiSe konzervativni zplsob
propagace, guerillovy marketing. KaZzdoro¢né potfada tzv. ,.Den bez bankovnich
poplatki“. V roce 2008 a poté 1 v roce 2009 vystoupila tato internetova banka s
nekonvenéni kampani. Tuto guerillovou kampai pro mBank pfipravila agentura
Fidelity. Cilem této kampané bylo upozornit na nadbytecné bankovni poplatky, které se
u mBank neplati. S mottem ,,Nekrmte bankéfe!* se opiela do konkurentii béhem
guerillové kampang probihajici ptimo v centru Prahy. Kolemjdouci si mohli v§imnout
cervenych kleci, z nichZ se pokousi dostat typicky vypadajici ufednik - sako, kravata,
kufiik. Jedna se udajné o ,,bankéte kamenného®, ktery byl zavieny do klece a nebude uz

tak vybirat zadné dalsi bankovni poplatky.*°

Marketingovy manazer mBank k tomu dodal, ze nulové poplatky za vétSinu sluzeb jsou
u mBank naprostou samoziejmosti po cely rok. Touto kreativni formou chtéla MBank

poukézat na to, Ze tzv. krmeni bankéft by se mélo presunout do ZOO nebo do muzea.*’

V roce 2010 byly rozdavany jizdenky cestujicim v metru, aby propagovaly motto
mBank ,.Bez poplatki®. Nasledujici rok, v roce 2011, se mohli zdkaznici konkuren¢nich
bank pfimo béhem navstévy své pobocky setkat s velkymi maketami pismene M a
cedulemi s napisem jako: ,Platit za kyslik?* a ,,Platit za chodnik?*. U t&chto slogani si
zakaznici konkuren¢nich bank mohli pfecist, ze u mBank zdkaznici za vedeni bézného

(étu mKONTO neplati. *

¢ Bankovni poplatky.com. Nekrmte bankére! mBanka vyhldsila guerillu (Marketing a Média) [online].
[cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.bankovnipoplatky.com/nekrmte-bankere-mbanka-vyhlasila-
guerillu-marketing-a-media-4544.html

*" mBank. mBank zavie bankére do klece — podpoii Den protestu proti bankovnim poplatkiim [online].
[cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://media.mbank.eu/cs/pr/115249/mbank-zavre-bankere-do-klece-
podpori-den-protestu-proti-bankovnim-poplatkum?changelocale=CS

* mBank. Guerillovd kampaii mBank primo pied pobockami konkurence [online]. [cit. 2013-02-19].
Dostupné z: http://www.mbank.cz/blog/article,321,guerillova-kampan-mbank-primo-pred-pobockami-
konkurence.html
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Obrazek 4: Zavireny bankér v kleci

B gy
Zdroj: Marketing&Media. Nekrmte bankére! mBanka vyhlasila guerillu. [online]. [cit. 2013-02-18].

Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-24323420-nekrmte-bankere-mbanka-vyhlasila-guerillu

Celou guerillovou kampan vytvofila agentura Attention. V dal§i fazi pak o mésic
pozdé&ji nechala mBank nainstalovat velké ¢ervené kasic¢ky se vzkazy jako ,.Bezpecny

prechod 40 K&, , Zastavka 50 K&, ,Jizda vytahem 40 K&*.*

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni

Popis kampan¢ v dotazniku:

V ramci nékolika kampani probihajicich v rozmezi let 2008-2011 se snazila internetova
banka mBank upozornit s mottem ,,Bez poplatkii* na zbytecné placeni bankovnich
poplatkii, které se u mBank neplati. V jedné z kampani napr. byly postavené klece do

ulic, ve kterych byli zavreni lidé s kuffiky a snazili se dostat ven.

Celkem 11 respondentii ze vSech 63 respondentli odpovédelo, ze vybranou kampan zna.
Kampai byla v tomto ohledu relativn€ tispésna, nebot’ doslo k osloveni celkem 17,5%
respondentli naptic vSemi vékovymi kategoriemi. Z téchto 11 respondentd se pouze 2

lidem kampan libila, coz byl v dotaznikovém Setieni nejhor$i vysledek. Jeden

¥ mBank. mBank pokracuje v guerillové kampani [online]. [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:

http://media.mbank.eu/cs/pr/200206/mbank-pokracuje-v-guerillove-kampani
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respondent, ktery kampan znal, neodpovédél na otazku, zda se mu dana kampan libi a
zbyvajicim 8 se kampan nelibila. Umistila se rovnéZ na nejhorSim misté¢ z hlediska
poctu respondenttl, ktefi védéli, pro koho byla kampan vytvoiena. To védél pouze jeden
jediny respondent. Jeden respondent na otazku, zda si dokdze tuto kampan ptiradit
k spole¢nosti, neodpovédel a zbyvajicich 9 nevédélo, pro koho byla dana kampan
vytvofena. Kampan se tedy povedla v tom smyslu, Ze oslovila pomérné velké mnozstvi
lidi, ale absolutné propadla ve smyslu libivosti dané kampané¢ a spojeni kampané se

znac¢kou.

6.1.4. Prat a Zehlit

V roce 2009 zariskoval majitel jedné z prazskych pradelen a pfipodobnil barvami a
heslem své vozy vozidlim policie CR. Misto napisu ,,pomahat a chranit* zdobi jeho
vozy heslo ,,prat a zehlit“. Heslo pry vymyslela jiz davno majitelova babic¢ka a Zluto-
modro-stiibrné zbarveni vozidel mél udajné jesté diive nez policie. Tato ,,ndhoda“ se ale
nelibi praveé policii, ktera tento ¢in vyhodnotila jako prestupek. Pan Vladislav Kresl,
majitel pradelny, pry porusuje zékon o provozu na vetejnych komunikacich. Vozidla
nesmi byt v takovém provedeni, aby byla lehce zaménitelnd s policejnim vozidlem.
Zdatila guerillovd kampan tak docilila svého. Pozornosti se ji dostalo i u Ceské

televize.>®

Obrazek 5: Vozidla s napisem Prat a Zehlit

Zdroj: Novinky.cz. VIDEO: , Falesni policist¢* v Praze perou a Zehli. [online]. [cit. 2013-02-20].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/koktejl/158840-video-falesni-policiste-v-praze-perou-a-zehli.html

%0 Ceska televize. Policii se nelibi auto s oznacenim Pradelna - prat a Zehlit. [online]. [cit. 2013-02-20].
Dostupné Z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/41969-policii-se-nelibi-auto-s-oznacenim-
pradelna-prat-a-zehlit/
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Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:
V roce 2009 se pokusil o zviditelnéni svého podniku majitel prazské pradelny a
pripodobnil sva vozidla vozidliim Policie CR. Misto ndpisu ,, Policie népis ,, Pradelna*

a misto ,, Pomahat a chranit* napis ,, Prat a zehlit“.

Ze vsech 63 respondentil znalo tuto kampan 18 lidi, z toho 12 z nich se kampan libila.
Celkem 3 respondenti védéli, pro koho byla kampan vytvotfena, 1 respondent na tuto
otdzku neodpovédél a 14 respondentll si tuto kampai nedokdzalo pfifadit ke
hlediska znalosti této kampané. O té je v poméru k poctu celkovych respondenta
relativné vysoky stupenl povédomi 1 pfesto, ze se jedna o lokalni kampan smérovanou na
obyvatele Prahy. Respondenty tak bud’ tvoii obyvatelé Prahy, nebo je zndmd 1 mezi
obyvateli jinych mést. Pfi¢inou by mohlo byt zvefejnéni této kampané v internetovych

médiich a také televizi.

6.1.5. Mél jsem se lip udit

Se zajimavym napadem jak upozornit na vyznam studia piiSel server www.skoly.cz.
Kampan pro tento server vytvofila reklamni agentura Underline, s.r.o. a byla
naplanovana na zacatek Skolniho roku 2009. Za celem propagace webovych stranek
vyuzili pracujici délniky na méstskych komunikacich. Ti po dva dny slouzili jako nosici
reklamniho sdé€leni a nosili vyraznd zluta tricka s napisem ,,M¢l jsem se lip ucit®. Cilem
bylo upozornit na velky vyznam vzdélani a to pfedevSim pro mladé lidi. Za jeden den
pramérné navstivilo stranky 2,5 - 4,5 tisice lidi. Cilem této kampané bylo zvysit
povédomi a navstévnost webovych stranek o 100% a dosdhnout navstévnosti 7 - 9 tisic
navstév za den. Kampan vyvolala obrovské mnozstvi diskusi a rovnéz zdjem médii. O
této kampani informovaly vSechny celostatni deniky a informacni servery. Navstévnost
webovych stranek vzrostla témét o 500%. Pouze v tisku byla hodnota vénovaného

v 7 +1: o v 51
prostoru vy&islena na zhruba 6 milioni K&.’

3L Effie.cz. Mél  jsem se lip ucit [online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné  z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162
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Ackoliv si udajné nejdiive délnici oblékli tricka dobrovolné a tvrdili, ze jim takovy
napis nevadi, dementoval jejich tvrzeni nasledné internetovy server Romea.cz. Ten

uved], Ze se d&lnici citili zneuziti a takovy zptisob propagace je ponizuje.”

Otazkou je, zda kampan nebyla na hrané etiky, nebot’ znevazovala délnické prace.
Pravdou je totiz to, ze vSichni nemtzeme studovat. Kdo by potom délal tuto praci? S
kampani také nesouhlasili feditelé odbornych ucilist, ktefi trpi nedostatkem studentli a

boji se, Ze by takova kampati mohla ovlivnit nazor studentd.>

Obrazek 6: Délnici v tricku s napisem "Mél jsem se lip ucit"

Zdroj: iDirect.cz. ,,Kopdcska ™ kampan Underline zpiisobila pozdvizeni a dosdahla vybornych vysledkii.
[online]. [cit. 2013-02-24]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-

underline-zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni

Popis kampan¢ v dotazniku:

Na zacatku skolniho roku 2009 se uskutecnila kampan na podporu serveru
www.skoly.cz. Délnici v ulicich Prahy nosili zluta tricka s napisem ,,Mél jsem se lip

ucit .

2 Lidovky.cz. Mél jsem se lip ucit, nosili na trickach romsti délnici. Ted’ se citi zneuziti [online]. [cit.
2013-02-24]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/mel-jsem-se-lip-ucit-nosili-na-trickach-romsti-delnici-
ted-se-citi-zneuziti- 1t1-/firmy-trhy.asp?c=A091008 101418 firmy-trhy abc

>3 Novinky.cz. Mél jsem se lip ucit, nosi na trickdch romsti délnici v Praze zneuziti [online]. [cit. 2013-
02-24]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/ekonomika/180986-mel-jsem-se-lip-ucit-nosi-na-trickach-
romsti-delnici-v-praze.html
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Z celkového poctu 63 respondentii znalo tuto kampan 21 respondenti. Celkem 19
osobam se kampai libila, coz svéd¢i o dobrém napadu. Aby si lidé dané¢ kampané

v8imli, musi byt urCitym zpiisobem originalni a kreativni. Jednd se o druhou

vvvvvv

vvvvvv

hlediska, Ze ji respondenti znali a zaroven se jim libila.

6.1.6. Jagermeister

Ledové igli uprostfed lesa u Milovic na Nymbursku. Za touto nevysvétlitelnou
zédhadou, o které informovala spousta médii, stoji reklamni agentura Outbreak.
Originalni zdhadnd kampain vytvotfena pro spolecnost Jagermeister probéhla v rozmezi
cervence az zati 2011. Cilovou skupinou byli mladi lidé ve vékovém rozmezi 21-30 let,
kteti vyhledavaji zabavu. Cilem bylo vzbudit zdjem Siroké vefejnosti véetné zajmu
médii a posilnit povédomi o spojeni ,Jigermeister a led”, nebot’ v Ceské republice
prevladd jen minimalni znalost o spravném podavani tohoto alkoholu. Celd kampan
probéhla ve ttech fazich. V prvni fazi byla objevena v byvalém vojenském aredlu v
Milovicich desetitunova ledova koule. Do zpravodajstvi se pak dostala na popud agenta
provokatért. Po odstieleni této jedendctitunové masy ledu byly nalezeny parohy a ldhev
alkoholu Jagermeister. V druhé fazi se Jagermeister piiznal, ze za touto kampani stoji
pravé on. Bylo zvetfejnéno video, jak se celd akce uskuteCnila. Ve tieti fizi se pak
objevily dvé ledové koule na festivalech. Helikoptéra né€kolikrat obkrouzila areal
festivalu a poté umistila pobliz prodejniho mista Jigermeister. Zvefejnéné video na
internetu dosahlo 400 tisic zhlédnuti a festivalli se zucCastnilo okolo 35 tisic navstévnikd.
Prostor pro tuto kampan byl vénovan nejen v televiznim zpravodajstvi TV Nova a
Prima - okolo 2,5 mil. divaku, ale i ¢lancich MF Dnes, bulvarnim deniku Blesk a
dalsich tiSténych médiich a online c¢lancich. Celkovd medidlni hodnota se v
odhadovaném souctu pohybuje okolo 19 milioni K¢. Povédomi se povedlo zvysit diky
PR kampani o 15%. Ocenéna byla také tato kampan na reklamnim festivalu Golden

Drum v Portorozi.>*

* Mediat.cz. Jak ledovad koule z Milovic pronikla do zprdav Novy i Primy a zpropagovala Jigermeister
[online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/jak-ledova-koule-z-milovic-pronikla-do-
zprav-novy-i-primy-a-zpropagovala-jagermeister/
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Obrazek 7: Parohy a lahev alkoholu Jigermeister v ledové kouli

Zdroj: YouTube.com. Jigermeister: Ledova koule (Making OFf...) [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=35NQVM _ct20&feature=player embedded

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni
Popis kampan¢ v dotazniku:
V roce 2011 byla tématem v celé rade médii kampan od spolecnosti Jigermeister -

ledové iglu uprostred léta.

Celkem 24 osob z celkového poctu 63 osob tuto kampan znd. Dohromady 21 z nich se
pak kampan libila a 6 osob uvedlo, Ze vi, pro jakou spolecnost byla kampan vytvoiena.
Kampan byla z hlediska vysledku v mém dotaznikovém Setfeni zaméfeném na
respondentiim nejvice libila. K velké uspésnosti a viibec povédomi o ni zcela jisté

napomohlo zatazeni do televizniho zpravodajstvi.

6.1.7. Super Vaclav

V roce 2011 byla agenturou Loosers vytvoiena kampan pro webhostingovou spole¢nost
Active 24 se superhrdinou SuperVaclavem v cele. Tento zdanlivy superhrdina,
vystupujici v kostymu, byl pevné rozhodnuty trestat lidskou bezohlednost piimo v
ulicich Prahy. Poléval kufaky na zastavkach méstské hromadné dopravy ledovou vodou,
psi exkrementy hazel na jejich majitele, pfed VZP vysypal kopici hnoje, za tim v§im
stal SuperVaclav. Nejprve se ke kampani piihlasila agentura Volny radikal, ktera
tvrdila, Zze vytvoftila tuto kampan pro GoPro k propagaci videokamer. Novinafi si tuto

informaci neovétili a vypustili ji do svéta. Na coz zareagoval SuperVaclav opét ve
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velkém stylu. Ptinesl redaktortim, ktefi vypustili 1zivou informaci do redakce kachny s

hlasanim, Ze ji oni uz predtim vypustili.*’

Za n¢jaky cas se SuperVaclav odhalil a na strankach supervaclav.cz byl vlozen odkaz
na webové stranky superstranka.cz.’® Doglo k odhaleni, Ze se jednd o kampaii na novy
produkt superstranka.cz spole¢nosti Active 24. Kampan méla ukézat, Zze se spravnym
napadem a nastroji se lIze na internetu snadno zviditelnit. Vefejnost byla oslovena za
ucelem zalozeni vlastni stranky, na které jsou slouceny vSechny informace a

komunikaéni kanaly. >’

Obrazek 8: SuperVaclav
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Zdroj: Doupikova medialni smés. Jak jsem odhalil SuperVaclava [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:
http://blog.doupal.cz/2011/10/jak-jsem-odhalil-supervaclava.html

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni

Popis kampan¢ v dotazniku:

V' roce 2011 napravoval prazskou verejnost radikalnim zpiisobem superhrdina
SuperVaclav. Jednalo se o propagaci nového produktu superstranka.cz spolecnosti

Active 24.

Z celkového poctu 63 respondentii znalo danou kampai 15 osob, 10 z nich kampan
libila a 3 osoby védély, pro koho byla vytvofena. Tato kampan dopadla v mém

dotaznikovém S$etieni jako druha nejhorsi, z hlediska spojitosti kampané se znackou.

> Mediét.cz. SuperViclav — superzprava o vztahu médii a reklamy [online]. [cit. 2013-03-02]. Dostupné
z: http://www.mediar.cz/supervaclav-superzprava-o-vztahu-medii-a-reklamy/

%% SuperVaclav.cz SuperViclav vs. Kazma - Prvni oteviend zpovéd [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné
z: http://supervaclav.blogspot.cz/

" Thned.cz Rozhovor: SuperVéclav propaguje Superstranku [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-53443030-rozhovor-supervaclav-propaguje-superstranku
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Pti¢inou maze byt fakt, Ze rozuzleni a celkové odhaleni kampané ptiSlo az po néjakém
Case a lidé tak maji povédomi spiSe o videich, na kterych SuperVaclav napravoval

vefejnost, nez o produktu ktery mél propagovat.

6. 2. Guerilla marketing a Spolkova republika Némecko

V této kapitole bych nejprve rdda uvedla ptiklad vyuziti guerillového marketingu u
jedné lokalni cestovni kanceladfe v Némecku, jakoZto zastupce malym firem, a dale se
spiSe soustfedila na vyuziti tohoto nekonvenéniho marketingu u velkych spole¢nosti.
Jako ptiklad a ukazku toho, jak byl guerilla marketing vyuzit v Némecku u malé firmy
jsem si vybrala lokalni cestovni kancelaf. Tu nezahrnuji do dotazniku, nebot’ je velmi
nepravdépodobné, ze by tuto kampain néktery z respondentt znal. Tudiz se domnivam,

ze by ztracelo na vyznamu zahrnuti do celkové analyzy znalosti guerilla marketingu.

6.2.1. Cestovni kancelar

Jedna z lokalni cestovnich kancelafi v Némecku vyuZila plavek jakoZto nastroje
guerillového marketingu. Pfimo pted touto cestovni kancelafi na natazené Snlie visely
plavky a vypadaly, jakoby pravé usychaly. Mezi nimi byly umistény letdky s napisy
jako napft. ,,nové katalogy®, ,,volnd mista pro vano¢ni dovolenou®, ,zmrzlina chutna
Iépe na dovolené* a dalsi. Cela tato akce plisobila jako rarita, nebot’ probihala v zimnim
obdobi v dobé Vanoc. Pozornost kolemjdoucich chodcti tak byla zaru€ena a cestovni
kancelar se mohla py$nit s velkym ndristem prodeje zajezda a rovn€z zajmem lokdlniho

tisku.®

Obrazek 9: Cestovni kancelar v Némecku
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Zdroj: Marketing macht Frisch. Guerilla-Marketing im Reisebiiro [online]. [cit. 2013-03-08]. Dostupné z:
http://www.machtfrisch.de/2009/05/14/guerilla-marketing-im-reisebuero/

% Machtfrisch.de. Guerilla-Marketing im Reisebiiro [online]. [cit. 2013-03-08]. Dostupné z:
http://www.machtfrisch.de/tag/reiseburo/
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6.2.2. Audi LED

Audi jako prvni ze vSech vyrobcii automobilll zaménila klasické pfedni svétlo za
moderni LED technologii. Od té doby je tato technologie u spole¢nosti Audi nepretrzité
rozvijena a je vyuzita i u dalSich modelll neZ jen R8 a A7. LED svétla jsou zarukou
dlouhé Zivotnosti az 100 tisic hodin s niZ§i spotfebou energie nez bézné Zarovky.
Dosahuji asi 4x vetsi energetické ucinnosti nez halogenova svétla, snizuji spotiebu
paliva a dopad na Zivotni prostfedi. Tato technologie je navic bezudrzbova. Spole¢nost
Audi si najala hamburskou agenturu Kemper Trautmann, ktera ptipravila pro fidice
vozidel kampan zaméfenou pravé na tuto LED technologii. Na piijezdovou cestu k
letiSti v Mnichové byla vyménéna jedna klasickd pouli¢ni lampa za LED lampu. Pod
timto LED svétlem byl pak zavéSeny népis "Audi LED". Cilem bylo poukdzat na zfejmé
vyhody jasnéjSiho osvétleni oproti t€ém béZnym osvétlenim. Ulice byla pod touto
lampou osvétlend mnohonasobné vice nez pod klasickou lampou. Agentura si musela
zazéadat o souhlas ufada a policie, aby mohla celd tato kampan probéhnout. Za celou
kampan jsou pak zodpovédni kreativni feditelé Christian Fritsche a Gerrit Zinke a na

strané zakaznikil reklamni manaZeii Michael Finke a Silke Miksche.>’

Obrazek 10: LED lampa na piijezdové cesté k letiSti v Mnichové

Zdroj: Selection Germany's Finest Agencies. Audi ldsst Besuchern des Miinchner Flughafens ein Licht

aufgehen [online]. [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: http://www.selection-germany.de/archives/4137

% Horizont.net. Kemper Trautmann inszeniert LED-Technologie fiir Audi online]. [cit. 2013-03-08].
Dostupné z: http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/Kemper-Trautmann-inszeniert-
LED-Technologie-fuer-Audi 107628.html
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Vysledky mého dotaznikového Setieni
Popis kampané v dotazniku:
Na prijezdové cesté k letisti v Mnichové byla vyménéna jedna poulicni lampa s

normalnim svétlem za lampu s LED svétlem. Pod ni byla cedule s napisem ,,Audi LED .

Z celkového poctu 48 respondentt znalo danou kampan 5 osob, 3 z nich se kampan
libila a nikdo neveédél, pro koho byla vytvorena. Celkové byla tato kampail nejméné
uspeSnou némeckou guerillovou kampani v mém dotazniku. To by mohlo byt
zpusobeno lokalizaci této kampané. Vyzna¢ené LED lampy si totiz mohou vSimnout
pouze lidé, ktefi maji v planu letecky vycestovat z letist€é v Mnichové, coz je urcitym
omezujicim kritériem. I z tohoto hlediska povazuji tedy 5 respondentti spisSe jako tspéch
nezli neuspéch. Horsi to ovSem bylo se zapamatovatelnosti znacky. Lidé tuto lampu

brali spiSe jakousi ,atrakci® a uz se nezajimali s jakou znackou je spojena.

6.2.3. Planemob Germanwings

U nizkondkladovych leteckych spole¢nosti obvykle dostanete to, za co si zaplatite.
Nemiizete tedy ocekavat pridélena sedadla, jidlo, ale pouze neumérné¢ drahy
nadstandard. Némecka leteckd spole¢nost Germanwings se od své konkurence, kterou je
Ryanair a Easyjet, odliSuje. Nabizi totiz jako jedind vyhodu piidélenych mist. Pasazéti
pak nemusi Celit nepfijemnym situacim, kdy nemulZe rodina sedét vedle sebe a musi
sedét nahodné po celé palub&. Germanwings chtéli n€jakym zplisobem upozornit na
vyhody, které nabizi v porovnani se svou konkurenci - vice pohodli, vice sluZzeb a méné
skrytych plateb. Na ptelomu dubna a kvétna v roce 2010 byla uskutecnénd guerillova
kampan pfimo na palubé konkurencni spole¢nosti Easyjet béhem letu z Liibecku do
Svycarského Basel. Tato kampan byla koncipovana reklamni agenturou Lukas

Lindemann Rosinski z Hamburku.®

Celkem Sest zastupcii si na zdklad¢ volného vybéru mist, sedlo rizné daleko od sebe.
Kazdy dostal stitky ve tvaru bublin s riznymi zpravami. Zhruba v ptlce letu pak zacali
s naplanovanou akci - tzv. planemob. Dali totiz novou podobu tzv. flashmobu (akce,
kde se zdanlivé nahodné¢ sejdou desitky az stovky lidi a za¢nou tancit, zpivat atd.).
Pokazdé z jiného mista v letadle, postupné v tichosti zvedali nad sedacky cedule s

napisy. Matka: ,,Drahy? Kde sedis?* Otec: ,,Tady vzadu.“ Matka: ,,A déti?* D¢t

60 Advertolog. Planemob [online]. [cit. 2013-03-14]. Dostupné Z:
http://de.advertolog.com/germanwings/promo-und-pr/planemob-15483705/
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»lady. Tady* (opét z jinych mist). Matka: ,JeSt€¢ Ze mame tyhle cedule.” Otec:
,Nesnd$im volny vybér mist!* Dité: ,,Mami, musim na zadchod!* Otec: ,,Ale jen jestli je
to zadarmo* (Tato nardzka byla mifena na aeroline Ryanair, které zvazuji zavedeni
poplatku pro pasazéry pii pouziti toalety.)! Dité: ,,To neni fér.”“ Otec: ,,Vycirej se z
okna, to je zadarmo.* Matka: ,,Pisté...“. Dité: ,,Poletime...*. Otec: ,,S Germanwings od

19,9 EUR véetné& poplatki.«©!

Vysledkem originalni kampané, kterd byla doprovazena pouze malymi naklady, bylo
pies 12 000 zhlédnuti na YouTube jiz prvni den a stovky nadSencli, pomahajicich pii

akcich Planemob. Dnes toto video dosahlo sledovanosti tém&F 450 tisic zhlédnuti. ¢

Obrazek 11: Planemob na palubé konkuren¢niho letadla

Zdroj:  YouTube.com. Germanwings "Planemob” J[online]. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=y66UPPVgyXg& feature=player embedded

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni

Popis kampané v dotazniku:

Nizkondkladova némecka aerolinie Germanwings uskutecnila v roce 2010 tzv.
planemob na palubé konkurencniho letadla, aby poukdzala na vyhody, které nabizi
oproti konkurenci. Dala tak novou podobu tzv. flashmobu (akce, kde se zdanlive

nahodné sejdou desitky az stovky lidi a zacnou tancit, zpivat atd.).

Z celkového poctu 48 respondentil znalo danou kampan 22 osob, 21 z nich se kampan

libila a 13 osob védélo, pro koho byla vytvofena. Tato kampain vySla z mého

8! Mind Tonic. Top 10 global experiential campaigns from 2010 [online]. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z:
http://themindtonic.blogspot.cz/2010/12/mades-top-10-global-experiential. html

62 Coloribus. Budget Airline: "PLANEMOB" Promo / PR Ad by Lukas Lindemann Rosinski. [online]. [cit.
2013-03-14]. Dostupné z:  http://www.coloribus.com/adsarchive/promo-casestudy/budget-airline-
planemob-15483705/
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Diivodem velkého zalibeni by mohlo byt vtipné upozornéni na nedostatky konkurence
timto novym a netradi¢nim zptisobem. Zapomatovani znacky na Grovni 59% povazuji
také za uspéch. To je pravdépodobné dano tim, Ze se na konci spotu objevil na Stitcich

nazev letecké spole¢nosti Germanwings.

6.2.4. Be Mini

Mini je znackou, jez umoziiuje kupujicim vyjadrit jejich jedineCnou osobnost. Jeji
slogan zni: ,,Je to styl. Bud'te MINL.“ V roce 2011 vytvofila agentura KLLD pro BMW
Group guerillovou kampan, kterd probihala 14 dni, pfimo v srdci Némecka, Berliné.
Této marketingové kampane se UcCastnili béZni lidé a méli Sanci vyhrat viiz Mini a to
piimo v ulicich Berlina. Ugastnici byli vyzvani k vstupu do MINI Photo Boxu, kde si
nasadili sluchatka v zivych barvach. Nasledné si vybrali oblibeny model z MINI rodiny,
ktery svymi vnéjSimi zrcatky ladil se sluchatky na uSich ucastnikl. Sluchatka byla
navrZena tak, aby se podobala vnéjSim zrcatkim. Mohli si vybrat celkem ze 4 barev a 4
modelii. Po vytvoteni fotografie v kabince se jejich fotografie objevila v redlném cCase
na bilboardu nedaleko. Lidé se navzajem fotografovali, posilali si textové zpravy,
nahravali obrazky a videa na svilj profil socidlni sité, sdileli informaci o této
marketingové akci na socidlnich sitich jako je Twitter, Facebook a serveru YouTtube.
Kampan probihala soucasné¢ 1 na facebookovych strankdch vozu Mini. K celkové
podpote kampané byla vyvinuta také facebookova aplikace, skrze kterou mohli vSichni
soutézit ptimo z tepla domova. Stacilo se jen vyfotit na webovou kameru, tedy spravné
nastavit hlavu do pfedem vytvotfené Sablony sluchatek a byli zafazeni do skupiny

soutéicich o viiz Mini.®

Piimo na misté, v Berlin¢, se akce zucastnilo vice nez 2 miliond lidi a celkem 1,8

miliont osob se stalo fanousky facebookovych strankek Mini.**

% Urban giants design blog. Social Media & Guerrilla Marketing - Mini Style [online]. [cit. 2013-03-16].
Dostupné z: http://www.urbangiants.co.uk/feefifofum/social-media-guerrilla-marketing-mini-style/

6% Thesidenotblog.com. Brand Advocates make the Best Endorsers. In: Blogger [online]. 11-06-22 [cit.
2001-03-15]. Dostupné z: http://thesidenoteblog.com/2011/06/22/brand-advocates-make-the-best-
endorsers/
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Obrazek 12: Barevné ladéna sluchatka s venkovnimi zrcatky

IT’S PERSONAL.

BE MINI.

Zdroj: Creative guerilla marketing. MINI “It’s Personal” Photo Box Guerrilla Marketing Campaign
[online]. [cit. 2013-03-15]. Dostupné z: <http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-
marketing/mini-personal-photo-box-guerrilla-marketing-campaign/>

Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

V roce 2011 probéhla v Berliné kampan, béhem niz mohli ucastnici vyhrat viiz BMW
Mini. Vyfotili se s barevnymi sluchatky, které se podobajici se vnéjSim zrcatkum

automobilu a fotografie byla promitnuta na reklamni bilboard nedaleko.

Z celkového poctu 48 respondentii znalo danou kampai 25 osob, 24 z nich se kampan
guerillovou kampani v Némecku, jak z hlediska znalosti (52,1%), libivosti (96%), tak i
piisouzeni kampané ke znacce (72%). Divodem, pro¢ tomu tak je, by mohla byt velmi
dobfe zvolena lokalizace této kampang, tedy piimo v centru Berlina a to po relativné
dlouho dobu, 14 dni. Za tuto dobu projde takovym ruSnym mistem velké mnozstvi lidi.
Pokud maji moznost zcastnit se této kreativni kampané a navic vyhrat osobni
automobil, dalo by se fict, Ze je uspéch témét jisty. Ztejmou vyhodou je propojeni této
kampané¢ se soutéZenim na socidlni siti Facebook.com. Vysoké procento
zapamatovatelnosti znaCky miize byt dano specifickym tvarem a vlastnostmi vozu Mini,

které jsou mezi osobnimi automobily opravdu jedinecné.

6.2.5. Henkel Fezné kapaliny Multan
Nekonvenéni guerillovou akci s ndzvem ,Bakterie musi zlstat venku* uspotradala

spolecnost Henkel ve spolupréci s agenturou diewildeehederwerbung. Agentura nalezla
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dokonalé teSeni, jak vyuZit neobvyklé komunikacni kandly k propagaci inovativniho
produktu, biologicky stabilni feznou kapalinu pro zpracovatelsky pramysl kovi.
Spole¢nost Henkel chtéla upozornit na sviij inovativni produkt Multan na
mezinarodnich veletrzich. Ne vSak prostfednictvim klasickych veletrznich stankl. Pii
prilezitosti mezinarodniho primyslového veletrhu AMB (veletrh zaméfeny na obrabéni
kovill) propagovali tento novy produkt prostfednictvim guerilla kampané. Organizatofi,
maskovani jako ndvStévnici, umistili na prosklené vitriny, ¢elni skla autobust a dalsi
mista okolo 5000 rtizovych gumovych rizovych bakterii. Na kazdé z téchto rizovych
gumovych bakteriich byl uchyceny napis ,,Musim zustat venku“ a odkazovala na
vytvotrené akéni internetové stranky. Celd guerillovd akce dosdhla u ndvstévnika
veletrhu velkého ohlasu a reklamni dary, v podobé riZovych bakterii, byly obratem
rozebrany. Tato kampan zasahla okolo 75 000 navstévnikii z oboru zpracovatelského

pramyslu kova.®

Firma Henkel ziskala diky této akci cenné kontakty na nové zdkazniky. Zhruba 330 tisic
navstévnikil zhlédlo webové stranky a nékteti zanechali své kontaktni tidaje, které by
pro spole¢nost mohly znamenat obrat v hodnoté milionti eur. Diky velkému tspéchu,
ktery kampati zaznamenala, pokracovala i v dalsich zemich na veletrzich ve Svédsku,

Anglii, Dansku a Nizozemsku. Celkem bylo rozdano 30 000 bakterii.*®

Obrazek 13: Gumova bakterie

Zdroj: Henkel. Multan. [online]. [cit. 2013-03-18]. Dostupné Z:
http://www.henkelmultan.com/index.phtml?FOLDERID=23649

5 Werbeagentur-in.de. Guerilla-Marketing: Henkel beweist Mut mit Bakterien [online]. [cit. 2013-03-18].
Dostupné Z: http://www.werbeagentur-in.de/news/1209/Guerilla-
Marketing:+Henkel+beweist+Mut+mit+Bakterien.html

5 Werberartikel Nachrichten. Bakterien miissen draussen bleiben [online]. [cit. 2013-03-18]. Dostupné z:
http://www.werbeartikel-verlag.de/2011/12/22/bakterien-mussen-draussen-bleiben/
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Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:
V' roce 2010 predstavila spolecnost Henkel ve spolupraci s agenturou
diewildeehederwerbung nekonvencni guerillovou akci s nazvem "Bakterie musi ziistat

venku" s upozornénim na sviij inovativni produkt Multan.

Z celkového poctu 48 respondentli znalo danou kampan 12 osob. Kampai se libila 7
repondentiim a stejny pocet respondentl také védél, pro koho byla kampan vytvotrena.
Z pohledu mého dotaznikového Setfeni se jednd o primérné tspéSnou kampain. Tato
kampaii byla cilena na navstévniky vybranych veletrhi, a proto nemusela zasahnout tak
velky pocet respondentl. Za relativni Uspéch se da pokladat 58,3% zapamatovatelnost

znacky v této kampani.

6.2.6. Zemsky konektor EnBW

Energeticka spolec¢nost EnBW, jedna z nejvétSich energetickych spole¢nosti v Némecku
a Evropé vibec, vystavéla jako prvni, geotermdlni elektrdrnu ve spolkové zemi
Badensko-Wiirttembersko. Stali se tak prikopniky v této oblasti. Ve své guerillové
kampani, kterou vytvofila agentura Jung von Matt Hamburg, vyuZili dopravnich patnikii
v kombinaci s nalepkami na zemi a ziskali tak dojem obrovské a realistické
trojrozmerné zastr¢ky vedouci ze zemé. Nalepky mély napisy ,,Energy that won't run
out. Geothermal energy. EnBW*, tedy ,,Energie, ktera se nikdy nevycCerpa. Geotermalni
energie. EnBW.“ Redln¢ vypadajici zéstrcka vedouci ze zem& ma tak byt piimou
prezentaci pojmu ,energie ze zemé®“. Cilem bylo uvédoméni si vyznamu jak

geotermdlni energie, tak spoleCnosti EnBW jako takové. Kampan vzbudila velkou

pozornost.67

7 Guerilla Marketing Agentur, Deutschland - WEBLOG - Guerrillamarketing, Media. Guerilla-
Netzstecker aus dem Boden - EnBW. [online]. [cit. 2013-01-13]. Dostupné z: http://www.guerilla-
marketing.com/weblog/guerilla-netzstecker-aus-dem-boden-enbw/1493/guerilla-werbung
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Obrazek 14: Realisticky vypadajici zastrcka s napisem

EnBW “Earth plug” promation

Zdroj: Guerilla Marketing Agentur, Deutschland. Guerilla-Netzstecker aus dem Boden - EnBW [online].
[cit. 2013-01-17]. Dostupné Z: http://www.guerilla-marketing.com/weblog/wp-
content/uploads/2008/03/03-19-Guerilla EnBW1.jpg

Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

Energeticka spolecnost EnBW ve své kampani vyuzili dopravnich patniku. Zastrcka,

ktera vypadala, jakoby vedla ze zemé je primou prezentaci pojmu ,, energie ze zeme “.

Na zéklad¢ vysledkit mého dotaznikového Setieni se jedna o druhou nejméné uspé€Snou
kampari. Z celkového poctu 48 respondentii znalo danou kampan pouze 6 osob (12,5%),
5 z nich se kampan libila a pouze 2 osoby védé€ly, pro koho byla vytvofena. Nizka
znalost této kampané mohla byt zapfi¢inéna umisténim nalepek na zemi, které se
vyskytovaly pouze ve vybranych lokacich. Pokud se tedy respondenti nenachazeli

v téchto vybranych lokacich, pravdépodobné danou kampai neznali.
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7. Vyuziti viralniho marketingu v praxi

V této kapitole si ukazeme, jak byla teorie aplikovana do praxe. Tedy vyuziti viralnich
prvkil v jiz realizovanych kampanich na uzemi Ceské republiky a Némecka. Vétsina
zdanlivé kreativnich sdéleni tvoii kopii zahrani¢niho vzoru. Dfive stal na prvnim misté
obsah videa, dnes je dulezity spiSe zplsob jeho propagace. Nesetkame se jiz s

amatérsky vytvofenym videem, ale precizné a kvalitn& propracovanymi spoty.®®

7. 1. Viralni marketing a Ceska republika

Virdlni marketing je v Ceském prostiedi relativné novy marketingovy nastroj.
Nejvétsimi prikopniky se stali v Ceské republice v roce 2006 mobilni operator
Vodafone a v pfedvanoc¢nim case roku 2007 pak spolecnost Kofola. V naSi zemi
nedisponujeme bohuZzel tak velkym poctem uzivateld internetu jako v zahrani¢i a tak
casto dochazi k podpofe a propojeni s masovymi médii, které virové sdéleni rychleji

zviditelni.

7.1.1. Vanoc¢ni pohlednice Kofola

Spole¢nost Kofola, jedna z nejvyznamnéjSich vyrobcl nealkoholickych néapoja ve
sttedni Evropé s vice nez 1300 zaméstnanci, vytvofila v roce 2007 ve spolupraci s
agenturou Advertures a Kaspen interaktivni vano¢ni pohlednici. V dnesSni uspéchané
dobé uz neni obvyklé posilat vano¢ni ptani postou. Pfevladaji spiSe pianicka pres email,
piipadné SMS. Kofole se tak podafilo pfijit s nécim origindlnim - tedy interaktivni
vanoéni pohlednici s Zivym Andélem. Kazdy si mohl na webovych strankach
www.kofola.cz sestavit a upravit vanoc¢ni pohlednici ptimo dle svych piedstav a zaslat ji
svym blizkym. UZivatelé méli na vybér z celkem vice nez 19 milioni kombinaci pro
muze a totéZz mnoZstvi pro zeny. Vybrat si mohli z celkem asi 200 vyrokt. Tato kampan
dosahla na Ceské poméry velkolepého uspéchu. Podaftilo se propojit originalni napad
skrze netradi¢ni formu v ten spravny cas. Kampan pfitahla k aktivhimu podileni se 1
prevazné pasivni uZivatele internetu. Spolumajitel agentury Adventures, Ladislav Trpak
ptiznal: ,, Kampan na podobném principu pred lety propagovala sportovni edici auta

Mini. Nam se zdalo, Ze Vanoce jsou mnohem lepsi prileZitosti, jak tenhle princip

8 Marketing journal.cz. Virdlni video dnes [online]. [cit. 2013-01-09]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/marketingova-scena/viralni-video-dnes _ s301x6223.html
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uchopit. “ Podle jeho ndzoru totiz interaktivni zdbava mnohem vice podporuje budovani

vztahu zakaznika ke zna&ce nez klasicka pasivni média.

Vysledkem bylo okolo 1,5 milionu poslanych védnocnich ptani. Samotné stranky
www.kofola.cz navstivilo v obdobi pied Vanoci ptfes milion unikatnich uzivateld, to je
zhruba kazdy desaty Cech a kazdy paty aktivni uZivatel internetu v Ceské republice.
Pfed zahijenim kampané c¢itala denni navsStévnost webovych stranek Kofoly zhruba
5600 lidi. Tyden pied Vanoci pak dosahla primérné navstévnost neuvétitelnych 80 tisic
unikatnich navstévniki, ¢imz dosahl nartst navstévnosti o 1 400%. Stranky urcené k

zaslani And&lské pohlednice navitivilo denng az 90 tisic lidi.”

Obrazek 15: Vanocni pohlednice od Kofoly
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Zdroj: Mediat.cz. Virdlni marketing stale v plenkach [online]. [cit. 2013-01-09]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-v-plenkach/

O Vanocich 2008 ptisla spole¢nost Kofola s dalsi verzi vano¢€nich pohlednic. Tentokrat
se rozesilala zlata prasatka. Celkem bylo poslano cca. 750 tisic vanocnich piani.”! V
roce 2009 pak mohli uzivatelé poslat svym blizkym ptéani tykajici se Ctyf oblasti — cesty,

bohatstvi, zdravi a lasky. Poslalo se cca. 214 tisic pohlednic.”

8 Strategie.cz ~ Uspésny  virdl ~ Kofoly  [online].  [cit.  2013-01-11].  Dostupné  z:
http://strategie.e15.cz/zurnal/uspesny-viral-kofoly-415236

" Kofola. Vanocni andélskou pohlednici od Kofoly vidél kazdy Sesty Cech [online]. [cit. 2013-01-09].
Dostupné Z:
http://www.firma.kofola.cz/index.php?menu=39&zobrazdetail=1&idclankunovinka=252 &vybranyrok=2
008

" Kofola. Andélska prasdtka od Kofoly opét hitem Vinoc [online]. [cit. 2013-01-13]. Dostupné z:
http://firma.kofola.cz/index.php?menu=39&zobrazdetail=1&idclankunovinka=258 &vybranyrok=2009

2 Kofola. Vésthu Kofoly navstivilo pres piil milionu lidi [online]. [cit. 2013-01-13]. Dostupné z:
http://www.firma.kofola.cz/index.php?menu=39&zobrazdetail=1 &idclankunovinka=325&vybranyrok=2
010
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Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:
Na Vanoce 2008 vytvorila Kofola interaktivni vanocni pohlednici s Zivym Andélem,
kterou si mohli lidé na webovych strankach www.kofola.cz sestavit a upravit dle svych

predstav a zaslat ji svym blizkym.

Tato Ceska viralni kampan se v mém dotazniku umistila na druhém misté v poctu lidi,
ktefi ji znali. Konkrétné ji zaznamenalo 20 osob z celkového poctu 63 respondentii. Dle
mého ndzoru je to velky tspéch, nebot’ se jedna o necelou tietinu vSech respondenti. Z
téchto 20 respondentli, se 18 respondentim (90%) libila. Divodem pro¢ tomu tak je
muze byt skutecnost, ze byla kampan emocionalné¢ zamétena na obdobi Vanoc. DalSim
diivodem by mohlo byt pfimo samotné piani, které si kazdy mohl vytvoftit podle svych
pfedstav. Celkem 11 osob z téchto 20 respondentl si dokazalo ptifadit kampan k dané
spolecnosti. I tato hodnota, procentualné 55%, je velmi pozitivni. Znamena to totiz, ze o
néco malo vice nez kazdy druhy respondent, ktery danou kampan zaznamenal, si
dokézal spojit tuto kampan se spoleCnosti Kofola. Na zakladé¢ vysledki mého
dotaznikového Setfeni také mohu konstatovat, Ze byla tato kampan mifena spiSe na
mladé lidi, jelikoZ nejstarSi respondenti, ktefi tuto kampan zaznamenali, byli ve v€kové

kategorii 26 - 35 let.

7.1.2. Pojistovna Direct

V Ceské republice si Fidi¢i motorovych vozidel mohou sva vozidla pojistit u téf hlavnich
pojistoven, konkrétné u Ceské pojistovny, Kooperativy, Allianz, ale také u celé fady
dalSich mensich pojistoven. Jednou z takovych je pak pojisStovna Direct, jez byla v roce
2008 stale novackem v tomto prostiedi, méla omezeny reklamni rozpocet a navic
nedisponovala kamennymi pobockami. Potfebné pojiSténi tak bylo mozné sjednat pouze

prostiednictvim jejich webovych stranek.”

Heslem této pojisStovny zni: ,, Ukrast auto je cim dal jednodussi, jesté jednodussi je si
ho pojistit“. Skrze jeji netradicni kampan se tedy pokusila upozornit na skutecnost, ze
tvrtina celkovych kriminalnich piipadd v Ceské republice je tvofena kradezi
motorovych vozidel a véci z nich a poukdzat také na to, jak je jednoduché automobil

odcizit. Pouze pétina ze vSech automobila je pojiSténa proti krddezi a Direct pojistovna

& Effie.cz. Zlodgji [online]. [cit. 2013-01-16]. Dostupné z
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=147
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proto nabizi rychlé a jednoduché on-line pojisténi. V roce 2007 bylo odcizeno pies 20
tisic vozidel. Primérné tedy v tomto roce ukradli zlod&ji kazdych 26 minut jeden viz.
Pojistovna DIRECT ve své tiskoveé zpraveé z 25. zaii 2008 uvadi, ze ve veétSiné pripada,
tedy 70 - 80 %, dojde k rozebrani jednotlivych komponent automobilu a jejich
naslednému prodeji ¢i k oprave jinych vozidel. Zbytek, vétSinou drahych vozidel, je
exportovan. Objasnéni kradezi se v Ceské republice od 90. let neustale snizuje az k
hranici 14%. V Ceské republice se z celkového poétu odcizenych vozidel najde zhruba
30% (v celkovém poctu jsou zahrnuté i ptipady, béhem nichz ve skute¢nosti nedoslo ke
kradezi, ¢1 byla nalezena jen c¢ast odcizen¢ho vozidla). To je oproti priméru EU, tedy

60%, opravdu malo.”

Cilem kampang bylo pfivést co nejveétsi mnozstvi uzivatel internetu na webové stranky
Direct s co nejmensi velikosti vlozeného finan¢niho kapitalli. Kampan byla zacilena na
majitele automobill, pfedev§im muZze ve véku od 20 - 55 let, ktefi nepozaduji osobni
kontakt a diky c¢asové vyhodnosti uptednostiuji sjednani pojistné smlouvy
prosttednictvim internetu nebo telefonniho kontaktu. Upiednostiiuji jednoduché, rychlé
a praktické jednani, nejsou ve velké mife konzervativni a nevyhledavaji nabidky
ostatnich konkuren¢nich pojistoven. Dva mladici natocili celkem 5 videi, v nichz
ukazovali, jak snadné je v dneSni dob¢ odcizit automobil a video publikovali na server
YouTube. Pomoci rtiznych pfedméta - dalkového ovladace na TV, zvonem na odpady,
elektrickym paralyzérem, erotickou pomiickou a magnetem. To vzbudilo fadu diskusi a
dohada okolo tohoto videa. Nejdiive vypustili neoznacend videa, zdanlivé amatérsky
natoCena, za ucelem vyvolani ,,word of mouth* mezi zdkazniky a béhem dosahnuti
vrcholu zajmu pak takzvané obrandovali videa. Obrandovani znamend, Ze je videim
pfidélena znatka. V tomto piipadé tedy www.direct.cz. Kampati oslovila v celé CR
celkem okolo 3 miliond uZivateli internetu. V tisku by takova reklama vysla na 2,8 mil.
K¢&. Pied ptipravenim kampané navstivilo denné webové stranky Direct pojistovny

kolem 800 lidi denng. Po kampani pak 9000.”

™ Direct pojistovna. Kazdych 26 minut je v CR ukradeno motorové vozidlo [online]. [cit. 2013-01-13].
Dostupné z: http:/www.direct.cz/o-nas/pro-media/tiskove-zpravy/kazdych-26-minut-je-ukradeno-jedno-
motorove-vozidlo

» Effie.cz. Zlodgji [online]. [cit. 2013-01-16]. Dostupné z
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=147
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Tato kampan se umistila na mezinarodnim festivalu reklamy ,,Red Apple 2008 na
prvnim misté. Kampan ptipravila pro pojistovnu Direct reklamni agentura MARK

BBDO.’¢

Obrazek 16: Simulovana kradeZz automobilu se zvonem na odpady

Zdroj: YouTube.com. Krddez auta zachodovym zvonem [online]. [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=4qDwMIDyObQ

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni

Popis kampan¢ v dotazniku:

Prostrednictvim celkem 5 amatérskych videi s kradeZi automobilu pomoci riiznych
predmeétii se pokusila Pojistovna Direct upozornit na velké mnozstvi kradezi

motorovych vozidel.

Z celkového postu 63 respondentti znalo danou kampan 19 respondentti a 17 z nich se
kampan libila. Znalost a libivost této kampané je podobna jako u té piredchozi, tedy
kampané od spolecnosti Kofola. Kampan se tedy libila dohromady 89,5%, z 19
respondenttli, ktefi danou kampan znali. Tato hodnota se tedy da opét povazovat za
uspéch. Presto dopadla tato Ceska virdlni kampan v mém vyzkumu nejhiife v poctu
respondentt, ktefi byli schopni pfifadit tuto kampan k dané spolecnosti. Konkrétné to
dokéazalo pouhych 6 respondentd (31,5%). Je velmi zajimavé, ze ackoli se jedna o
kampan zaméfenou na osobni automobily, coz by mélo byt bliz§i muziim, prevliada

znalost této kampané spise u Zen.

7.1.3. Tarif Bav se T-Mobile
SYMBIO Digital, s.r.o., agentura zaméiujici se na on-line marketing, ptipravila v roce
2006 pro spole¢nost T-Mobile viralni kampan za ucelem propagace nového tarifu pro

mladé ,,Bav se. Cilem této kampan¢ bylo zvysit navstévnost webu ,,Bav se* a primarné

78 Direct pojistovna. Ukrdst auto je ¢im dal jednodussi, jesté jednodussi je ho pojistit [online]. [cit. 2013-
01-13]. Dostupné z: http://www.direct.cz/kradez-auta
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rozsitit informaci o nové spusténém tarifu ,Bav se” v prostfedi mladych lidi.
Agentura SYMBIO vytvofila interaktivni microsite (microsite je specialni maly web,
ktery se obvykle vénuje novému produktu nebo vybrané akci), na které se mohli
navstévnici podivat na zdbavna videa, namalovat graffity nebo vytvofit svilj vlastni
komiks a zarovet se zde dozvédéli informace o novém tarifu.”® Pokud cht&l uzivatel
svilj vytvor ulozit, musel ho poslat dalsi osobé. Té pak piiSel odkaz s vytvorem
odesilatele a zaroven informace o novém tarifu. Po zhlédnuti byla i adresatovi nabidnuta
moznost vytvofit si vlastni graffit ¢i komiks. Velky uspéch byl ziejmé zapfi¢inén
jednoduchosti kampané a hlavné prostorem, diky némuz se mohli navstévnici

odreagovat. Toho vyuZilo jiz b&hem prvnich dna tisice lidi.”

Obrazek 17: Microsite od spolecnosti T-Mobile
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Zdroj:  Symbio.  T-Mobile - Bav  se [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/reference/t-mobile-bav-se.html

Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampan¢ v dotazniku:

V roce 2006 propagovala spolecnost T-Mobile sviij novy tarif Bav se na interaktivni
microsite (microsite je specidlni malym webem, ktery se obvykle vénuje novému

produktu nebo vybrané akci).

Tuto virdlni kampan znalo pouhych 11,1 % respondentti (7 respondentll), coz bylo

nejméné ze vSech ¢eskych viralnich kampani. Celkem 6 respondentim se kampan libila

" Symbio. Symbio vytvoFilo pro T-Mobile virdlni kampar Bav se [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/tiskove-zpravy/symbio-vytvorilo-pro-t-mobile-viralni-kampan-bav-se.html

™ T-music. Bav se na T-Music [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z: http://www.t-music.cz/bav-se-na-
t-music

" Symbio. T-Mobile - Bav se. [online]. [cit. 2013-01-20]. Dostupné z: http://www.symbio.cz/reference/t-
mobile-bav-se.html
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a vSech 7 védé€lo, pro koho byla vytvofena. V poméru lidi, ktefi danou kampan znali a
veédéli, pro koho byla vytvofena, se jedna o velmi dobry vysledek. To by mohlo mit
pfi¢inu ve zplisobu virdlniho Sifeni, tedy interaktivni microsite. Na té byl uzivatel pti
odeslani své tvorby nékomu dalSimu upozornén na spolecnost T-Mobile a jeji novy tarif
Bav se. Diky tomuto upozornéni doslo k vtisknuti dané firmy do mysli uzivatele, ktery
si ji tak zapamatoval. V tomto ohledu byla kampan dle mého ndzoru velmi uspésna. Je
ziejmé, ze by tento koncept marketingové kampané¢ mohl byt opravdu aspéSny, pokud

by se podafilo seznamit s onou microsite vice potencidlnich zakaznik.

7.1.4. Viralbrothers

V soudasné dob& je v Ceské republice zndmé a velmi populdrni duo viralbrothers -
Cenék Styblo, Erik Meldik, ktefi posilnili povédomi o viralnim marketingu u nés, a to
piredev§im v prostfedi mladé generace. Videa zacali nejdiive natacet pro internetovou
televizi Stream pod nazvem SketchBrothers. Poté, jiz pod novym jménem
ViralBrothers, zacali produkovat tzv. ,,virdl“. Jejich prvni virdlni video bylo vytvofeno
pro byvalého klienta, majitele autolakovny. Vytvofili fadu nekomerc¢nich i komer¢nich
projekti. Néktera z jejich videi dosahla sledovanosti az 2 000 000, coz je na Ceské
poméry uctyhodny vykon. Paroduji vyroky divek, chlapct, matek, obyvatel Prahy, ve
Skole a dalsi. Tato videa oslovuji predev§im mladou generaci. Jejich kanal na webovych

strankach YouTube.com ma od zaii 2011 pres 30 miliont zhlédnuti.*

Obrazek 18: Dvojice Viralbrothers

Zdroj: Strategie.cz Viralbrothers: Nékomu lezime v Zaludku [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/zpravy/viralbrothers-nekomu-lezime-v-zaludku-971399

YGtrategie.cz Virdlni bratii se s klienty nemazou [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
http://strategie.el5.cz/lide/viralni-bratri-se-s-klienty-nemazou-924230
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Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

V soucasné dobé je popularni duo ,,Viralbrothers*, parodujici vyroky divek, chlapcii,
matek, obyvatel Prahy, ve Skole a dalsi prostrednictvim komercnich i nekomercnich

videi na YouTube.

Tyto kampané znalo neuvéfitelnych 68,3% respondenti (43 respondentli z celkového
poctu 63). Celkem 93% respodentim se kampané libily (40 respodent) a 51,2%
vysledku viralnich kampani v Ceské republice ze viech hledisek. V souc¢asné dobé je
tato dvojice velmi popularni a mezi mladistvimi zndmd. SkuteCnost, ze vétSinu
respondentli tohoto dotazniku tvofili ptevaZzné mladi lidé, miiZze byt pti¢inou Gspéchu. A
protoze jsou parodie zaméfené na situace, které kazdy z nas n€kdy zazije, miuze byt

pfi¢inou Uspéchu i pravé tento pocit sounaleZitosti.

7.2. Viralni marketing a Spolkova republika Némecko

V nasledujici kapitole bych se rdda zamétila na vyuziti viralniho marketingu u naSich

néméckych sousedu.

7.2.1. Hornbach spot s postavou Rona Hammera

Firma Hornbach, zalozend v roce 1968 jako viibec prvni kombinovany podnik pro
stavebnictvi a zahradkaiské potieby v Evropé, se fadi mezi jedny z ptednich
provozovatelii hobbymarketti v Evropé. I pfes jeji mensi rozpocet na marketingoou
komunikaci neZ maji k dispozici jeji vyznamni konkurenti, jako jsou Obi, Praktiker aj.
je ve svém oboru povazovan za komunikacniho vidce. Vyuziva totiz prvki
nekonvenéni a zabavné reklamy. Celou fadu let byl pro firmu Hornbach zikladnim
komunika¢nim médiem televizni prostor. Cilem kampané, ktera prob&hla v roce 2006,
bylo vytvofit néco, co bude napted pred jejimi konkurenty a to jak v obsahové formé,
tak pravé vybérem komunikacnich kanald. Firma chtéla vyuzit nového a svéziho
piistupu ke spotiebiteli a posilit vztah ke znacce, image a celkové povédomi a sympatie
ke znacce. StéZejnim cilem pak bylo poukézat na velikost trhu a celkovou nabidku této
firmy ptedevs$im v prostiedich stalych zdkaznikd, tj. muzh ve sttednim véku, a zaroven
ziskat nové mladsi zdkazniky, budouci kutily. Poprvé vyuzila ke své marketingové

komunikaci virdlni kampan, jejimz zdkladem se stalo mobilni a online prostiedi. Jak se
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nakonec ukazal, byla tato virdlni kampan pouze upoutavkou a jakymsi odrazovym

o r r . ’ v 81
muistkem pro naslednou rozséhlou televizni kampaii.®

Na podzim roku 2006 kolovalo po internetu video, na némz je vidét nezdaftily
kaskadérsky kousek na motorce. Artista, ktery chtél se svou motorkou preskocit obchod
se stavebninami ,,Hornbach®, se jmenuje Ron Hammer. Tato fiktivni postava byla lidmi
dokonce povazovana za redlnou. Ron Hammer mél dokonce své vlastni webové stranky
a po celém internetu lidé sledovali rozhovory v TV, novinové €lanky, bannery Ron

Hammer. Logo Hornbach pak dominovalo vzdy v pozadi.**

Tato povedena viradlni kampan vzbudila rozruch a byla vyhledavanym tématem na celé
fadé for. Samotné stranky Ron Hammer byly zobrazeny stovky tisici surfafi a to pouze
v tak kratkém Casovém useku, jako je 6 tydni od zacatku kampané. Prostfednictvim
vSech souvisejicich kampani se podafilo firmé Hornbach v obdobi krat$im nez tii
kalendaini mésice ziskat zhruba 1 miliardu métitelnych kontaktd. Prostfednictvim médii
bylo dosaZeno téméf 75 milionh dolozitelnych kontakti. Kompletni spot Ron Hammer

zhlédlo celkem 2,6 milioni online uZivateld je§té diive, nez byl odvysilan v TV.¥

Obrazek 19: PFedavani cen new media award 2007

Zdroj: Crossmedia. Ron Hammer lebt! CROSSMEDIA gewinnt fiir Hornbach den New Media Award
[online]. [cit. 2013-02-23]. Dostupné z: http://www.crossmag.de/meldungen/300307.html

8! Crossmedia. Ron Hammer versus Hornbach [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.crossmedia.de/hornbach-ronhammer/

%2 Webmarketingblog.at. Erfolgreiches virales Marketing mit YouTube [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupné z: http://www.webmarketingblog.at/2009/02/03/erfolgreiches-virales-marketing-mit-youtube/

% Crossmedia. Ron Hammer versus Hornbach [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.crossmedia.de/hornbach-ronhammer/
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Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

V roce 2006 probéhla kampan firmy Hornbach. Po internetu tehdy kolovalo video, na
nemz byl zaznamenan nepovedeny kaskadérsky kousek, béhem néhoz se motocyklista,

fiktivni postava Ron Hammer, pokousi preskocit obchod se stavebninami Hornbach.

Z celkového poctu 48 respondentli znalo danou kampan 12 osob. Dohromady 6 z nich
se kampan libila a 3 osoby védé€ly, pro koho byla vytvofena. Pii porovnani téchto
vysledkl s ostatnimi viralnimi kampanémi, at’ jiz v Némecku nebo v Cesku, se nejedna

o nijak oslnivé vysledky.

7.2.2. Schwiibisch fiir Inder

Dominik Kuhn, alias dodokay, je némecky producent, rezisér, hlasovy umélec,
muzikant a ptekladatel. Dabuje rizné hollywoodské filmy a politické debaty. Aktéfi na
popularnich videich, kolujicich na internetu, mluvi Svabsky, nebot’ sim Kuhn pochazi

&y 4
ze Svéabska.®

vvvvvv

srpna 2007. Paradoxem je, ze toto video nejdiive poslal n€kolika svym zndmym se
slovy ,,Uvidime, jak to dopadne®. V soucasné¢ dobé je video rozsitené¢ po celém
internetu a na samotném YouTube dosahuje sledovanosti 4 miliont. Tohoto tspéchu si
vSimla 1 firma MEZ-Technik. Firma zamétfena na vzduchotechniku plisobici ve mésté
Reutlingen ve Svabsku. Tato firma bojuje, resp. bojovala s padélanymi levnymi
nahradnimi dily podfadné kvality, jeZ nabizeji pfedevS§im indicti prodavajici. MEZ-
Technik povéefil Dominika Kuhn virdlni kampani za ucelem zastaveni boje s témito
prodejci nahradnich dili podifadné kvality. Bez ohledu na ptipadné porusovani
autorskych prav, vytvofil Kuhn na zaklad¢ filmid Bollywoodu tfidilnou virdlni

kampaii.®

Koncem roku 2007 wvytvofil Dominik Kuhn 3 kratké filmy a zvefejnil je na

internetovém videoportdlu YouTube. Scény z indickych a cinskych filmi byly

% Dodokay. FAQ - Die Antworten auf die dringendsten fragen [online]. [cit. 2013-02-29]. Dostupné z:
http://www.dodokay.com/

% WandelBarCamp. Session " Virales Marketing - ein Beispiele [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z:
http://wandelbarcamp.info/2011/05/28/session-virales-marketing-ein-beispiel-tom/
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namluvené vtipnymi dialogy na téma rozbitych klimatickych zatizeni a levnych
nahradnich dild. Cilenym poselstvim bylo, Ze MEZ-Technik produkuje kvalitu
vyrobenou v Baden-Wiirttembergu. Video pozitivné ovlivnilo image firmy a MEZ-
Technik obdrzela celou tfadu Zadosti o misto a to 1 od vysoce kvalifikovanych

potencialnich zaméstnanci.*®

Obrazek 20: Dominik Kuhn

'ABDRUCK FREL, NENNUNG DES FOTOGRAFEN UND BELEG ERBETEN,
FOTO: MARC KLEINDIENST

Zdroj: Digitale liberale: Dominik Kuhn: Netz sorgt fiir grofste Kulturrevolution der vergangenen 40 Jahre
[online]. [cit. 2013-03-07]. Dostupné z: http://digitaleliberale.wordpress.com/2012/05/10/dominik-kuhn-
netz-sorgt-fur-groste-kulturrevolution-der-vergangenen-40-jahre/

Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

T7i kratké filmy ,,Schwdibisch fiir Inder* se scénami z indickych a cinskych filmii
namluvené vtipnymi dialogy vytvoril pro firmu MEZ-Technik uspésny Dominik Kuhn.
Ta bojuje s padelanymi levnymi nahradnimi levnymi dily podradné kvality nabizené

prodejci z Indie.

Tato kampan byla dle vysledkii mého Setfeni nejméné uspésnou. Z celkového poctu 48
respondentli znalo danou kampan pouhych 5 osob, tedy 10,4%. Z téchto 5 osob se 3
kampaii libila, ale ani jeden z nich si nedokéazal zapamatovat, pro koho byla vytvofena.
Je to déano tim, ze kampan byla vytvafena pro lokalni spolecnost MEZ-Technik, ktera
neni az tak znama po celém Némecku. Pokud se tedy respondenti mého Setieni
vyskytuji v jiné oblasti Némecka, nemusi danou spolecnost znat. Ackoli mohli tedy

zaznamenat tuto kampan, nedokdzali si jiz vzpomenout na nazev spole¢nosti MEZ-

% Industie- und Handelskammer Reutlingen. Standortagentur/-Marketing [online]. [cit. 2013-03-07].
Dostupné z: http://www.gea.de/sixcms/detail.php/1031665;
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Technik. Bylo by proto vhodné ud€lat marketingovy prizkum o této kampani v blizkém

okoli sidla spole¢nosti.

7.2.3. Microsoft- Megaswoosh

Vydatena virdlni kampan, s ndzvem Megaswoosh, vytvorena pro némeckou pobocku
Microsoftu je dilem marketingové agentury MRM Worldwide. Celd reklamni akce
zapocCala v Cervnu 2009, kdy se tvarila jako projekt némeckého inzenyra Bruna
Kammerla, ktery se snazi vynalézt specidlni neoprenovy oblek bez tfeni. Poté co
inZenyr Udajné vynalezl zvlaStni druh neoprenového materidlu bez tfeni, zacal tento
neopren zkouSet a videa publikoval na YouTube. Vefejné hledal investory. Za néjaky
Cas se udajné objevil hledany investor a umoznil tak Brunovi vyzkouset jeho vynalez v
praxi, pfimo v némeckych Alpach. Na internetovych strankach megawoosh.com bylo
zvetejnéno video se Silenym skokem. Na videu sjizdi muz v neoprenovém obleku po
skluzavce ,,smrti“, dlouhym letem piekonava udoli a dopada do miniaturniho détského
bazénku. Z tohoto serveru se pak lavinovité §itilo dal. Rizené i nefizené. Na konci videa
je umistén odkaz na webové stranky. Ty navstévovali divaci s cilem dozvédét se néjake
dalsi informace o panu Brunovi, ktery vynalezl specidlni oblek. Jediné co na strankach
objevili, byla reklama na kancelarsky balik Microsoft Office 2007 a studentskou soutéz
Image Cup. Celé odhaleni této neobvyklé kampané mélo ptivodné trvat mnohem déle,
blogeti jsou ovSem velmi proziravi. Spot se Silenym skokem do bazénku vyvolal hned
po svém uvetejnéni na internetu velkou rozsédhlou debatu. Béhem tydne si jednu kopii
videa umisténou na YouTube pustilo ptes 1 200 000 lidi. Kopii snimku pfitom webem

koluje mnohem vice. *’

O rozsifeni u nas v Ceské republice, se postarala televize Nova, ktera nepochopila

zjevnou nadsdzku a na konec televiznich novin propaSovala ,Sileného inZenyra

Bruna“.%®

7 Gigaom. The Megawoosh Waterslide Viral: How it was really done [online]. [cit. 2013-03-14].
Dostupné z: http://gigaom.com/2009/08/11/the-megawoosh-waterslide-viral-how-it-was-really-done/

% Marketing journal.cz Virdlni video dnes [online]. [cit. 2013-03-13]. Dostupné z: http:/www.m-
journal.cz/cs/marketing/marketingova-scena/viralni-video-dnes _ s301x6223.html
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Obrazek 21: Skluzavka vytvorena na testovani neoprenového obleku

Zdroj: YouTube.com. Megawoosh - Bruno Kammerl jumps [online]. [cit. 2013-03-13]. Dostupné z:
youtube.com: http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=lkwh4ZaxHIA

Vysledky mého dotaznikového Seti‘eni

Popis kampan¢ v dotazniku:
V roce 2009 probéhla viralni kampan pod ndzvem Megaswoosh vytvorend pro
némeckou pobocku Microsoftu. Bruno Kammer se objevil ve videu se silenym skokem,

jak dlouhym letem prekonava udoli a dopada do miniaturniho détského bazénku.

Z celkem 48 respondentti uvedlo, ze zna danou kampan 18 osob. Z téchto 18 osob se 16
z nich kampan libila, 1 se nelibila a 1 respondent neodpovédél. Pouze 1 respondent
z celkového poctu 18 respondentd védél, pro koho byla vytvofena. Tento Spatny
vysledek je dle mého nazoru zapii¢inén velkou atraktivitou samotného videa, ve kterém
je kladen dtraz na jiz zminovany extrémni skok. Lidé, ktefi toto video zhlédli, byli tak
zaujati timto skokem, Ze ani nezaznamenali, zZe se jednd o marketingovou kampan a uz

viibec ne pro koho byla vytvotena.

7.2.4. Volkswagen Commercial: ,,The Force*

Viralni video némecké automobilové spole¢nosti VW se stalo jednim z nejuspésnéjsSich
v roce 2011. Reklama pod nazvem ,The Force* byla odvysilina béhem vysilani
sithského znamého amerického finalového zapasu Super Bowl. Hlavni roli sehral v
pribéhu maly chlapec, ptevleceny do kostymu sithského zlolorda Dartha Wadera ze Star
Wars. Pomoci tzv. sily ,,force” (pojem ze Star Wars) se snazi oteviit suSicku, povznést
svého psa do vysky, pohybem ruky ptfesunout sendvi¢, ale nic z toho nevychazi.
Mezitim domil pfijede jeho otec v automobilu Passat. Syn se snazi pomoci pohybt

nadptirozené sily nastartovat automobil. Otec celou akci pozoruje z budovy a pies
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dalkové ovladani nastartuje automobil. Jeho syn tomu nemtize uvétit. Jeho nadptirozené

schopnosti opravdu existuji.®

Video je na internetu kromé némecké verze také v anglicting, portugal$tiné a
Spanélsting€. Dodnes ma toto video témét 57 miliond zhlédnuti. Na toto video se brzy
objevili rizné reakce v podobé& parodii. Mezi nimi i1 od organizace Greenpeace a
konkurenta Toyoty. Greenpeace vytvoftila jako reakci dvé videa pod nazvem ,,VW: The
Dark Side”. V prvnim se déti v kostymech kladnych hrdini ze znamych Hvézdnych
valek snazi zastavit Dartha Wadera, ktery se pokousi nastartovat automobil. Ten si
ptivola jako posilu vojenskou zékladnu, kterd je zndma jako Hvézda smrti, nesouci v
této verzi od Greenpeace logo VW. Spolecné se pokusi zni¢it zemi. Poté se objevi text:
,VW ohrozuje nasi planetu, protoze je proti zastaveni emisi CO,.”“ a snimek konci
vyzvou ,,Piipojte se k povstani«.”

Organizace Greenpeace si specidlné na tuto akci vytvotila webové stranky, na které
publikovala dokument s nazvem ,,Temna strana koncernu Volkswagen®. V tomto
dokumentu uvadi ,,Spolecnost jiz léta pracuje na konceptech aut na jeden, dva a tri

I3

litry, pritom prodava vétsinou automobily s obrovskou spotrebou,“ mini na svych

strankach organizace. Ke vzpoute se pridalo jiz téméf 210 tisic uzivateld.”!
az Force"

Obrazek 22: Ukazk
ey (o

reklamy '"The
e W

4

Zdroj: Vdub News.com. The Force Volkswagen Commercial for the 2012 Passat [online]. [cit. 2013-03-
19]. Dostupné z: http://www.vdubnews.com/the-force-volkswagen-commercial-for-the-2012-passat

% Digital strategy consulting. Viral marketing case studies — the best virals of 2011 [online]. [cit. 2013-
03-19]. Dostupné Z:
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2011/12/viral marketing case studies t.php

% Ceskd pozice. Chrante VW pred temnou stranou sily [online]. [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
http://'www.ceskapozice.cz/zahranici/svetove-udalosti/chrante-vw-pred-temnou-stranou-sily

I Mastercom. VW - Darkside. Die dunkle Seite eines Weltkonzerns [online]. [cit. 2013-03-20]. Dostupné
z: http.//www.greenpeace.org/austria/de/themen/klima/was-wir-tun/VW-Darkside/
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Vysledky mého dotaznikového Setieni

Popis kampané v dotazniku:

Popularnim videem bylo v roce 2011 viralni video spolecnosti Volkswagen s ndzvem
,, The Force“, v niz hlavni roli sehral maly chlapec, previeceny do kostymu zlolorda

Dartha Wadera ze Star Wars.

vvvvvv

zna danou kampan celkem 32 osob (66,7%). Dohromady 21 respondentiim se tato
kampan libila (65,6%) a neuvetitelnych 19 osob (59,4%) si zapamatovalo, pro koho
byla kampail vytvofena. Jeden respondent neodpoveédél na otazku, zda si dokdze danou
kampani ptifadit ke znacce a 12 respondentt si jiz nepamatovalo, pro koho byla kampan
vytvotena. Uspé&$nost této kampand miZe byt dana jednak spojenim s tématem
Hvézdnych vélek, které jsou u mladych lidi velmi oblibené, ale také tim, ze bylo ono
virdlni video vysilano 1 v TV jako reklamni spot. Diky tomu mohla tato kampan
zasahnout velky pocet obyvatelstva Némecka. K zapamatovatelnosti znacky mohly
dopomoci 1 vytvofené parodie, které nezapomnély zminit spole¢nost VW. Ackoli byla
zminovana v negativnim slova smyslu, mohla tato videa dopomoci k ve&tsi

zapamatovatelnosti znacky u respondentt.
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8. Shrnuti dotaznikového Setieni

Uspé&snost vybranych kampani, resp. vysledky z dotaznikového Setfeni, jsou uvedeny
jednotlivé pod popisem kazdé kampané v piedchozich kapitolach. V této kapitole bych
rada uvedla obecné vysledky z dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou znazornéné
pomoci grafi. Dotaznik jsem vytvofila v elektronické podobé prostiednictvim
Google.com - tedy Google docs. a je k nahlédnuti v ptiloze na konci prace. Vzhledem k
rozdilnému poctu odpovidajicich z obou zemi v jednotlivych vékovych kategoriich

nebylo mozné vysledky v ramci téchto kategorii zobecnovat.

8.1. Dotaznikové Setieni v Ceské republice a ve Spolkové republice Némecko

8.1.1. Obecné informace

V Ceské republice se vypliiovani dotazniku z&astnilo celkem 63 respondentt, které
tvofilo celkem 32 Zen a 31 muzi. Z toho bylo 29 studentli, 19 zaméstnanych, 10
studujicich p¥i zaméstnani, 2 nezaméstnani, 2 diichodci a 1 OSVC. V Némecku se
zucastnilo celkem 48 osob, konkrétné 29 Zen a 19 muzi. Z toho 31 skolaku a studentu,

1 studujici pti zamé&stnani, 15 v pracovnim poméru a 1 OSVC.

Graf 1: Socialni postaveni. CR (vlevo); SRN (vpravo)

1]

2,1%
 student ® studujici pfi zaméstnani
M zaméstnany ® nezaméstnany
MOSVC M diichodce

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Ceské republice uvedla vétsina respondentil za nejvyssi dosazené vzdélani stiedni
Skolu s maturitou, konkrétné tedy 44. Zbytek pak vysokoskolské ¢i vyssi odbornou
Skolu. V Némecku celkem 29 respondentt uvedlo za nejvyssi dosazené vzdélani stiedni

Skolu, 13 gymnazium a 6 univerzitu.

Respondenty v Ceské republice tvofili piedevim lidé ve vékovém rozmezi 16 - 25 let, a
to konkrétné€ 42 osob. Dalsich 13 respondentil bylo ve vékovém rozmezi 26 - 35 let, 4
respondenti ve vékovém rozmezi 46- 55 let a 2 respondenti mezi 56 - 65 lety. Po jedné
osob¢ pak ve véku 36 - 45 let a 66 let a vice. Respondenty v Némecku tvoftilo celkem 38
osob ve véku 16 - 25 let, dalSich 8 osob ve veéku 26 - 35 let a zbyvajici dva respondenti
byli ve véku 36 - 45 let.

8.1.2. Guerilla marketing

Graf 2: Vék respondenti. CR (vlevo); SRN (vpravo)

20,6%

16,7%
1,6%

6,3%
3.2%
1,6%

4,2%

H16-25 W26-35 M36-45 M46-55 MW56-65 W66avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku zda se nc¢kdy ceSti respondenti setkali s pojmem guerilla marketing,
odpovédélo pouze 22 osob ano, zbyvajicich 41 osob se s pojmem guerilla marketing
nikdy nesetkalo. Naproti tomu v Némecku se s timto pojmem setkala vice nez polovina
odpovidajicich, konkrétné 26 respondentli, zbyvajicich 22 respondentli pojem guerilla
marketing nikdy nezaznamenalo. VéEtsi povédomi o tomto pojmu panuje tedy v
Némecku. Divodem mize byt to, Ze je Némecko zemi velmi vyvinutou a tak mtize byt
ve vyuzivani tohoto trendu vice naptfed. S tim piirozené¢ souvisi celkové povédomi o

tomto novém trendu.

61



Graf 3: Setkali jste se nékdy s pojmem guerilla marketing? CR (vlevo), SRN (vpravo)

Fano Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle 44 ceskych a 36 némeckych respondentii je guerilla marketing ,, nekonvenéni,
piekvapiva reklama vyuzivajici netradicni prostiedky“. Celkem 18 ceskych a 9
némeckych respondenti uvedlo, ze se jednd o ,agresivni az neetickou formu
propagace” a podle 1 ceského a 3 némeckych respondentii se jedna o , reklamu
poukazujici napf. na narodnostni, ndbozenské, rasové a jiné rozdily“. Dle grafu ¢. 3
odpovédélo pomérné velké mnozstvi respondentd, ze se jedna o ,,agresivni az neetickou
formu propagace, coz poukazuje na fakt, ze se kampané guerilla marketing pohybuji
na hranici legédlnosti a etiky. Muze tak byt nékym, kdo ma jiné vnitini méfitko,

povazovana za agresivni az neetickou formu propagace.

Graf 4: Co podle vas znamen4 guerilla marketing? CR (vlevo); SRN (vpravo)

1,6%

W agresivni az neetickd forma propagace
m reklama poukazujici napf. na narodnostni, nabozenské, rasové a jiné rozdily

" nekonvencni. prekvapiva reklama vyuzivajici netradicni prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku zda respondenti znaji néjaké dalsi guerillové kampané, odpovidali v Ceské

republice nasledovné:

1) Prevracena auta nachdzejici se na riiznych mistech v Praze.

O jakou kampan se jednd, ovSem respondent nevédél. Jednalo se o reklamni kampan
vytvofenou pro ,Kanceldt na ochranu prav poSkozenych“. Ta totiz vedla spory s
pojiStovnami, které podle jejiho nazoru okradaji obfany o penize. Neproplaci totiz kvili
tzv. amortizaci poskozenym 100% Skody z povinného ruceni vinika. Na celkem 11
mistech Prahy se objevily pfevracené¢ automobily s napisem ,amortizator* a heslem

,pojistné podminky jsou postaveny na hlavu*.”?

2) Bomby vytvorené z reklamnich poutacii.

Respondent nezminil, v jakém mésté dand kampan probihala. Jako nastroj guerilla
marketingu byly totiz bomby pouzity v Brn¢ a také v Praze. Nebyly ovSem vytvofené z
reklamnich poutaci, jak respondent uvadi. V Brné¢ byly bomby, vypadajici jako
dynamit, umisténé na otacivych hodindch. Kampaii byla vytvofend pro prazskou
spole¢nost, ktera je zaméfena na podnikové informa&ni systémy s produkty Helios.” V
Praze pak doSlo k umisténi celkem 16 blikajicich krabic¢ek s LED diodami na lampy na
Malé Strang. Ke krabi¢kam byli pfivolani dokonce pyrotechnici.’® Tato nevydatena
kampani byla vytvofend pro operatora Telefonica O, za ucelem zviditelnéni linky

1188.%

3) Kampan od spolecnosti Nivea. Probihala v zahranici na letisti (pravdépodobné v
Neémecku).

Respondent celou guerillovou kampan dikladné popsal a poslal odkaz se zaznamem na
serveru YouTube.com. Zatézovy test na jednom némeckém letiSti mél piivést nevinné
obéti do stresu tim, Ze z nich pomoci médii udélali zlo€inci na téku. Ti v poklidu ¢ekali

na svlj let, kdyz v tom si najednou vSimli své tvafe na televizni obrazovce nebo na

92 Metro. Fotogalerie ctendiii: Prahu zaplavila auta prevrdcend na stiechu [online]. [cit. 2013-04-28].
Dostupné z: http://www.metro.cz/fotogalerie-ctenaru-prahu-zaplavila-auta-prevracena-na-strechu-psb-
/co-se-deje.aspx?c=A130325 120353 co-se-deje ava

% iDnes.cz. Britany vystrasily reklamni ,,bomby* prazské firmy. Tu strach lidi prekvapil [online]. [cit.
2013-04-28]. Dostupné z: http://brno.idnes.cz/brnany-vystrasily-reklamni-bomby-prazske-firmy-tu-
strach-lidi-prekvapil-1li-/brno-zpravy.aspx?c=A080327 095537 brno dmk

% Marketing&Media. Podezielé krabicky po Praze. Bomby? Ne, reklamni kampan. [online]. [cit. 2013-
04-28]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/lehke-zpravy/c1-46882940-podezrele-krabicky-po-praze-
bomby-ne-reklamni-kampan

% iDnes.cz. Krabicky v centru Prahy byla nase kampaii piiznalo O.. Ted' se kaje. [online]. [cit. 2013-04-
28]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/krabicky-v-centru-prahy-byla-nase-kampan-priznalo-o02-ted-se-
kaje-p74-/krimi.aspx?c=A101007 073138 krimi_cen

63



titulni strance novin, kde média informovala o hledanych a nebezpecnych lidech.
Ochranka, ktera nésledné piiSla za cestujicim, se této "obéti" zeptala, zda se citi
vystresovana. Oznamila mu, ze pro né¢j néco ma a oteviela kuffik. V tom se nachazely

vzorky zna€ky Nivea s napisem ,,Nivea deo stress protect®.

4) Otevieni neexistujiciho obchodniho domu - Cesky sen.

Respondent navic uvedl odkaz se zaznamem na serveru YouTube.com. Jedna se o
realizaci projektu s nazvem Cesky sen z roku 2003. V ramci této kampané §lo o
vytvofeni jakési fikce - otevieni jedineCného hypermarketu s neuvéfitelné nizkymi

cenami. Cilem bylo poukazat na fakt, ze ¢esky narod je velmi lehce zmanipulovatelny.

V Némecku odpovidali na otazku, zda znaji néjaké dal§i guerillové kampané

nasledovné:

1) AOK Smokers

V Némecku byl vytvotfen kalendaf, na némz byly kazdy mésic zndzornény plice kurdka
a v ném prislusné dny v mésici. Prvni mésice byla ¢isla dnli kvili cernym plicim téméf
necitelna. S kazdym dal$im mésicem, co se plice procistovaly, se stavala Cisla dnti v
mésici ¢itelngjsi.”® Slogan této kampang zni: ,,Rok bez cigaret a vase plice mohou znovu
dychat®. Ta byla vytvofend za t¢elem propagace online nekufdckého programu AOK
Health Insurance.”” Svym specifickym zacilenim na kufaky oviem spadd do direct

marketingu.

2) Discovery Channel - Elbtunnel in Hamburg

Televizni kanal Discovery Channel pouZil ke své guerillové kampani 426 metrii dlouhy
tunel v Hamburku. Tento tunel vede pfimo pod fekou Labe. Na strop tunelu nalepili
dokonaly obrazek jako z akvaria. Pfi pohledu nahoru si pak kazdy ptfipada jako pod
vodou. Tento nddherny obraz byl nainstalovan na strop po dobu jednoho mésice a
prohlidnout si ho mohlo vice nez 90 000 turistl a chodcii smétujici do prace. Zameérem

bylo upozornit na svou televizni stanici promitajici zajimavé dokumenty o piirodg. **

% CreativeCriminals. AOK Helth Insurance: The Non Smokers Calendar. [online]. [cit. 2013-05-10].

Dostupné z: http://creativecriminals.com/direct-marketing/aok-health-insurance-the-non-smokers-
calendar/

7 Adsoftheworld.com. AOK Health Insurance The Non-Smokers-Art Calendar. [online]. [cit. 2013-05-
10]. Dostupné Z:

http://adsoftheworld.com/media/dm/aok health insurance the nonsmokersart calendar?size=original
% Unique concept. Elbtunnel-Aquarium. [online]. [cit. 2013-05-10]. Dostupné z: http://www.unique-
concept.de/blog/2009/02/elbtunnel-aquarium/
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3) Guerrilla Marketing pro dobro - Iniciativa za ztracené déti

Respondent poslal odkaz na video na YouTube, ve kterém je tato iniciativa popsana.
Kazdy rok je v Némecku nahlaSena ztrata 100 000 déti. Aby byl proces hledani déti
efektivngjsi a rychlejsi byla vytvorena jedine¢nd kampan s nazvem ,,Deutschland findet
euch” (Némecko vas najde). Prostiednictvim socialni sit¢ Facebook byla vytvofena
nejvetsi skupina v Némecku. Platforma, kterd umoziuje kazdému zapojit se do hledani,
mapy ukazujici posledni mista vyskytu déti, moznost stahnout si informace o hledaném
ditéti do mobilu pomoci QR kdédu. Na raznych mistech v Némecku bylo
demonstrovano, jak rychle mohou déti zmizet. Naptiklad v srpnu 2010 nastoupil na
utkdni mistri FC Bayern Mnichov - Real Madrid hréa¢, ktery misto doprovazajiciho
ditéte nesl pouze obrdzek hledaného ditéte. Dale byla vytvotena aplikace pro iPhone. V
ptipadé, Ze bylo nahlaSeno dalsi ztracené dité, oznamila aplikace veskeré znamé
informace. Patfila mezi top 5 nestahovangj$i aplikaci na iTunes. Kampan byla probirana
fadou médii a do celé¢ kampané se zapojila celd fada lidi a znacek jako McDonald's,

Adidas aj.

Na otazku, zda znaji spolecnosti, které vyuzivaji prvki guerilla marketingu, odpovidali
respondenti v Ceské republice:
- VSichni ¢esti operatofi, obCas nektera z Ceskych bank, ¢asto spolecnost Nike, Nivea,

Vodafone, Coca-Cola, Sprite, Volkswagen.

Na otazku, zda znaji spolecnosti, které vyuzivaji prvki guerilla marketingu, odpovidali
respondenti v Némecku:

- Nike, Blau, Ikea, Coca-Cola, Adidas.

8.1.3. Viralni marketing

Na otazku zda se nékdy ceSti respondenti setkali s pojmem virdlni marketing,
odpovéd€lo pouze 27 osob ano, zbyvajicich 36 osob se s pojmem virdlni marketing
nikdy nesetkalo. V Némecku to pak bylo piesné piil na pil, tedy 24 respondentii ano a

24 respondenttl ne.
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Graf 5: Setkali jste se nékdy s pojmem viralni marketing? CR (vlevo); SRN (vpravo)

“ne ®ano
Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 39 ceskych a 17 némeckych respondentti povazuje viralni marketing za
,marketingové aktivity, jejichz cilem je tvorba zajimavého obrazku, videa aj., které si

nasledné sami uzivatelé internetu preposilaji z vlastni iniciativy*.

Dalsich 18 ¢eskych a 28 némeckych respondentti odpovédélo, Ze viralni marketing je
,veskeré sd€leni, které je zabavné, zajimavé a da se preposlat prostfednictvim
socialnich siti“. A zbylych 6 Ceskych a 3 némecti respondenti pak povazuji viralni
marketing za ,,marketingové aktivity s nizkymi naklady, které jsou vtiravé a nevyzadané
cilovymi zékazniky*. Je dulezité zminit, ze respondenti ¢asto chybovali a zaménovali
sd¢leni preposilanych z vlastni iniciativy za veskerda sdéleni, a to pfedevSim ve
Spolkové republice Némecko.

Graf 6: Co podle vas znamena viralni marketing? CR (vlevo); SRN (vpravo)

B Marketingové aktivity jejichZ cilem je tvorba zajimavého obrazku, videa aj..
které si nisledné sami uzivatelé internetu pieposilaji z vlastni iniciativy

B Veskeré sdéleni, které je zabavné, zajimavé a da se pieposlat
prostiednictvim socialnich siti

o Marketingové aktivity s nizkymi naklady, které jsou vtiravé a nevyzadané
cilovymi zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku zda znaji né&jaké dal§i viralni kampané odpovidali v Ceské republice

nasledovné:

1) Nicky Tuckova - Rich boy.

Respondent tusil, ze se jedna o finan¢ni poradenstvi. Tato odpovéd’ byla zminovana od
respondentli celkem 2x. Jednd se o piseit s nazvem ,,Rich Boy*, kterou zhlédlo na
serveru YouTube.com vice nez 2 miliony uZivateli internetu. Zdanlivé naivni
blondynka s hrozivou vyslovnosti angli¢tiny zpiva o tom, jak se chce seznamit s
bohatym muzem. K tomuto videu se nasledné ptihlasil portal Chytryhonza.cz, ktery se
vénuje poradenstvi v oblasti osobnich financi a srovnavani finan¢nich produkti a
sluzeb. Chytryhonza.cz v kampani vytvofené agenturou Surrealis usiloval o zvySeni

znalosti mladé generace v oblasti hospodateni s penézi a finanéni nezavislosti.”

2) Prvni pracovni den v McDonald'’s.

Zminovano celkem 2x. Pivodné zamySlené jako naborové video, které mélo za cil
naldkat nové zamé&stnance, se stalo oblibenym virdlem, ktery zhlédly statisice lidi. Spot,
v némz je McDonald’s prezentovan jako dokonalé pracovni prostiedi plné pratelstvi, se
diky podivhym hlaskam a neptirozenému vystupovani aktér stal teréem celé fady

parodii.

3) Video, na kterém brazilsky fotbalista Ronaldinho béhem tréninku strefoval primo z
voleje jedno brevno za druhym. Lidé si kladli otazku, jak je to mozné.

Respondent si spravné zapamatoval, ze se jednd o kampail pro spole¢nost Nike. V
reklamnim spotu na kopacky znacky Nike - Nike Tiempo Legends, se brazilskému
fotbalistovi Ronaldinhovi opravdu dafi strefovat jedno bfevno za druhym. Celkem to

udéla 4x za sebou, aniz by mu spadl mi¢ na zem a to vie jen diky kopackam Nike.'*

4) Videa vytvorena na pisein Harlem Shake
Dalo by se fici, ze na virdlnim principu funguje i fenomén z tnora roku 2013 - Harlem
Shake. Ackoliv za timto hitem nestoji zddna spole¢nost, lidé vytvareji videa pravé z

vlastni iniciativy se svym divokym tancem ,,Harlem Shake* a umist'uji ho na internet.

9 Marketing&Media. K virdlu s Nicky Tuckovou se prihlasil Chytryhonza.cz [online]. [cit. 2013-04-28].
Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59540240-k-viralu-s-nicky-tuckovou-se-prihlasil-chytryhonza-cz

' iDnes.cz. Brazilsky mdg si zahrdl ping-pong s bievnem. [online]. [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://fotbal.idnes.cz/brazilsky-mag-si-zahral-ping-pong-s-brevnem-fkd-

/fot_reprez.aspx?c=A051128 220659 fot reprez_ot
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Harlem Shake je skladba od amerického DJ Baauera. Videa, kterd jsou natacend po
celém svété, maji vzdy stejny scénaf. Jako prvni zacne tanlit pouze jedna osoba a
ostatni v blizkosti si ho nev§imaji. Ve chvili kdy v pisni zazni véta ,,Do the Harlem
shake* za¢nou 1 vSichni ostatni zbé€sile tancit. Pfestoze podstata tohoto fenoménu neni
zcela na intelektudlni bazi, stala se parodie ve form¢ videa velmi popularni. Jednim z

vvvvv

neuvétitelnych 34 miliont zhlédnuti.

5) Dalsi respondent zminil aktuélni ,,P¥iznani Muni (VSE, JCU...) .

Na virdlni bazi funguje 1 momentalné¢ rozSiteny hit tzv. pfiznani, ackoliv opét bez
reklamniho sdéleni. Na konci biezna 2013 vytvofil student CVUT jakou prvni
,prizndvaci* stranku inspirovanou zahrani¢nimi ,,confession pages®. Nejdiive tento
projekt probihal pouze na CVUT, nasledné byl rozsifen i na daldi vysoké skoly a
dokonce stfedni Skoly a jiné. Projekt funguje na jednoduchém principu. Na webovych
strankach www.priznej.cz si miizeme vybrat vysokou Skolu a do textového pole napsat

své prizndni. Systém neukldda IP adresu a tak je sdéleni zcela anonymni. Nasledné je

ptiznani zvefejnéno na socialnich sitich. '’

Na otazku zda znaji néjaké dalsi virdlni kampané odpovidali v Némecku nasledovné:

1) Moorhuhn

Tato neplacend hra je mezi reklamnimi odborniky povazovdna za prvni virdlni
marketigovou kampani viibec. V roce 1999 byla vyvinuta reklamni agenturou a umisténa
na web, odkud byla v kratkém Case rozSifena uzivateli po celém internetu. Hra, ktera
trvala pouhou 1 minutu a pal, byla zdarma a hra¢i v ni museli sttilet dribez, vznikla

jako kampai pro skotkého vyrobee lihovin Johnie Walker.'”?

Na otazku, zda znaji spolecnosti, které vyuzivaji prvkill virdlniho marketingu odpovidali

respondenti v Ceské republice nasledovné:

- Hotmail, McDonald’s, Axe, Vodafone, T-Mobile, Tic-Tac, Redbull

19" Medialni proroci. Pfizndni. Zabava (nejen) pro vysokoskoldky. [online]. [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://medialniproroci.blogspot.cz/2013/04/priznani-zabava-nejen-pro-vysokoskolaky.html

192" Wirtschaftswoche. Die besten Video-Beispiele fiir virales Marketing. [online]. [cit. 2013-05-10].
Dostupné z: http://www.wiwo.de/technologie/digitale-welt/marketing-die-besten-video-beispiele-fuer-
virales-marketing/5519752.html
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V Némecku pak respondenti uvedli:

- Pepsi, Dove, McDonalds, Hotmail

Velmi zajimavé odpovédi respondentii jsem zaznamenala ve cCtyfech nasledujicich
otazkach. V kazdé¢ ztéchto otdzek méli respondenti moZznost, zvolit odpoveéd
,hepreposilam®. Piesto se odpovédi v téchto ctyfech otdzkach rGzni a nesedi tak
procentuélné. V prvni verzi bych tedy rada popsala vysledky respodentt, tak jak na
otazky ve skute¢nosti odpovidali. Poté bych popsala, jaké vysledky by vzesly, pokud by
u respondentd, ktefi jiz jednou uvedli, Ze sdéleni nepteposilaji, logicky nésledovala 1 v

dalSich otazkach odpovéd’ ,,nepteposilam®.

1. verze

Celkem 47 Ceskych respondentit odpovédélo ,,ne na otazku: ,,Pokud vam ptijde email s
netradicnim a zabavnym obsahem napt. video, odkaz na microsite, hry aplikace atd.
Pteposilate takovou zpravu dal?“, zbylych 16 ,,ano*“. V Némecku pak 28 respondentt
takovy obsah nepteposild a zbyvajicich 20 ano.

Graf 7: Pokud vam prijde email s netradicnim a zabavnym obsahem - video, odkaz na microsite,
hry aplikace atd. Pireposilate takovou zpravu dal? CR (vlevo); SRN (vpravo)

1 74.6% ' 58.3%

ne Hano

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otéazku: ,.Zpravu pteposilate kvili...“ totiz odpoveédélo ,,nepieposilam* celkem 40
ceskych a 23 némeckych respondenti. Tedy o 7 méné ceskych a o 5 méné némeckych
respondentli nez v predchozi otazce.” Celkem 13 Ceskych a 11 némeckych respondentt
pieposilaji sdéleni ,kviili emocim, jez pieposilany email, video aj. vyvolavaji®. DalSich
6 osob v Ceské republice a 6 osob v Némecku pak ,.kvili uzite¢nému a zajimavému
obsahu®. Zbyvaji 4 Cesti a 8§ némecti respondenti pak ,kvili hlub§i mySlence dan¢ho

email, videa aj.*
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Graf 8: Zpravu p¥eposilate kviili CR (vlevo); SRN (vpravo)

Hnepieposilam
B emocim, jez pieposlany email, video aj. vyvolavaji

Huzitetnému a zajimavému obsahu
® hlubsi myslence daného emailu, videa aj.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalsi otazku: ,Nejéast&ji preposilate... “ odpovédélo v CR celkem 30 respondenti,
ze nepreposila zadné sdéleni. V porovnani s ptedchozi otazkou, tedy zvolilo celkem o
10 respondenti mén¢ odpovéd ,nepieposilam®. Celkem 16 pteposila ,,video na
YouTube“, 10 respondentii ,zajimavy obsah (Clanky, zpravy apod.)”. Dalsich 7
odpovédélo, Ze ,,videa, fota a hudbu“ a zadny z respondenti pak ,,odkazy na slevy a
akéni nabidky“. V Némecku celkem 18 respondentti vybralo moznost ,,videa, fota a
hudbu “, 13 respondentt ,,video na YouTube“, 8 pieposild ,,zajimavy obsah (¢lanky,
zpravy apod.) a zbyvajicich 9 pak ,,nepteposilam®. Oproti piechozi otdzce, kde zvolilo
celkem 23 némeckych respondentti odpovéd’ ,,nepteposilam®, tomu bylo v této otdzce o

14 méné.

Graf 9: Nejcastéji preposilite: CR (vlevo); SRN (vpravo)

B Nepieposilam
EVideona YouTube

i Zajimavy obsah(¢lanky, zpravy apod.)
B Videa, fota a hudbu
® Odkazy na slevy a ak¢ni nabidky

Zdroj: vlastni zpracovani

70



Na otazku: ,,S kolika lidmi sdilite, pfeposilate zajimavy odkaz, informaci ¢i vtipné
video?** odpovédélo 28 ¢eskych respondentti ,,do 5, 7 s ,,6 -10 osobami®, 5 respondentt
»s€ vemi“, 1 ,s 11-20“ a zadny z respondent s ,,20 a vice®. S nikym si udajné
nepieposila celkem 22 Ceskych respondentti. Oproti piedchozi otdzce je to tedy znovu o

nekolik respondentll méné, tedy o 8 respondent.

Polovina némeckych respondentt tedy 24, ,,do péti osob*, 6 respondentli pieposila a
sdili s celkem ,,6 - 10 osobami®. ,Mezi 11 a 20 osobami* odpovédéli 2 respondenti,
,»had 20 osob* jeden a ,,se vSemi“ celkem 2 respondenti. Zbyvajicich 13 respondentii

nesdili ani ,,nepteposila®. Oproti piechozi otdzce je to tedy o 4 respondety vice.

Graf 10: S kolika lidmi sdilite, preposilate zajimavy odkaz, informaci ¢i vtipné video; CR (vlevo);
SRN (vpravo)

11.1%

Bdos Msnikvym ®6azl0 Mseviemi M11az20 H20avice

Zdroj: vlastni zpracovani

2. verze

Celkem 47 Ceskych respondentii odpovédélo ,,ne na otazku: ,,Pokud vam ptijde email s
netradicnim a zabavnym obsahem napt. video, odkaz na microsite, hry aplikace atd.
Pteposilate takovou zpravu dal?*, zbylych 16 ,,ano*“. V Némecku pak 28 respondentt

takovy obsah nepteposild a zbyvajicich 20 ano.

Na nésledujici otazku: ,,Zpravu pieposilate kvili...“ by tedy v tomto hypotetickém
piipadé mélo dohromady 47 ceskych a 28 némeckych respondentli také odpoveédét
,hepieposilam®. Ze zbyvajicich respodentli uvedlo 10 ¢eskych a 9 némeckych, Ze
pieposila sdéleni ,,kviili emocim, jez pieposilany email, video aj. vyvolavaji®. Celkem 4
cesti a 6 némeckych respondentt ,.kvili uzitecnému a zajimavému obsahu®. Zbyvaji 2

cesti a 5 némeckych respondentl pak ,.kviili hlub8i myslence daného email, videa aj.
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Graf 11: Zpravu pieposilate kvili CR (vlevo); SRN (vpravo)

Hnepreposilam

B emocim, jez pieposlany email, video aj. vyvolavaji
Hyzitetnému a zajimavému obsahu
® hlubsimyslence daného emailu, videa aj.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalsi otazku: ,Nejcastéji preposilate...” by tedy mélo rovnéz 47 ceskych a 28
némeckych respondentd odpoveédét ,,nepfeposilam®. Ze zbyvajicich respondentl tedy
celkem 7 ceskych a 7 némeckych respodentti odpovédélo ,,video na YouTube®, 5
Ceskych a 7 némeckych ,,zajimavy obsah (¢lanky, zpravy apod.)“, celkem 4 CeSti a 6
némeckych respondent ,,videa, fota a hudbu* a zadny z respondentti pak ,,odkazy na

slevy a ak¢ni nabidky .

Graf 12: Nejcastéji preposilate:

® Nepieposilam
®Videona YouTube

W Zajimavy obsah(¢lanky. zpravy apod.)
B Videa, fota a hudbu
m Odkazy na slevy a akéni nabidky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku: "S kolika lidmi sdilite, pfeposilate zajimavy odkaz, informaci ¢i vtipné
video?” by meélo stejné jako v prechozich otazkach odpovédét 47 cCeskych a 28
némeckych respondentti ,,nepieposilam®. Ze zbyvajicich respondentti tedy celkem 10
Ceskych a 13 némeckych respodentii ,,do 5%, celkem 4 ceSti a 3 némecti ,,s 6-10
osobami®, 1 ¢esky a 1 némecky respondent ,,s 11-20%, 1 Cesky a 2 némecti respondenti

66~

,,s€ vSemi®, zadny cesky a 1 némecky respondent ,,s 20 a vice*.

Graf 13: S kolika lidmi sdilite, pieposilate zajimavy odkaz, informaci & vtipné video; CR (vlevo);
SRN (vpravo)

6.3%

4,2%
2.1%
2.1%

Bdo5 Msnikim ®6azl0 Mseviemi M1laz20 M20avice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaveér

Jako cil mé bakalarské prace jsem si stanovila sezndmeni se s problematikou novych
trendll se zaméfenim na guerilla a virdlni marketing a pfiblizeni téchto novych
komunikaé¢nich nastroji skrze vybrané kampané v Ceské republice a Némecku. Aby
bylo mozné v této bakalarské praci lépe chdpat souvislosti, rozhodla jsem se v
teoretické Casti nejdiive popsat ekonomickou disclipninu marketing jako takovou a
nasledné jsem kratce popsala vyvoj této discipliny. V dalsi kapitole jsem pak rozebirala
marketingovy mix tvofeny marketingovou komunikaci a komunika¢nim mixem.
Popsala jsem jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, tzn. reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, direct marketing, public relations, udalosti a zazitky a také nové trendy v
marketingové komunikaci kam spadd pravé guerilla a virdlni marketing. Guerilla a
virdlnimu marketingu jsem se vénovala v dalSich kapitolach jednotlivé a v praktické
Casti jsem pak uvedla konkrétni piiklady vyuZiti téchto novych trendd v praxi v Ceské
republice a Némecku. V posledni kapitole této bakalaiské prace jsem popsala vysledky
z mého dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo zjistit miru vS§eobecného povédomi o
téchto vybranych kampanich a rovnéz guerilla a viralnim marketingu v obou zvolenych

zemich.

Dotaznikového Setfeni se v Ceské republice zulastnilo celkem 63 respondentil. Ve
Spolkové republice Némecko dohromady 48 respondentti. Z takového poctu mizeme jiz
pro potieby bakalatrské prace generovat potiebné vysledky. Jak jiz bylo uvedeno v této
praci, nemohla jsem vzhledem k rozdilnému poctu odpovidajicich v obou zemich v
jednotlivych v€kovych skupinach zobecnovat vysledky v ramci téchto skupin. Mohu
pouze predpokladat, ze prevazuje povédomi o téchto kampanich spiSe u mladsi
generace, coZ by mohlo byt zpisobeno tim, Ze pro mladou generaci je prace s pocitacem
a internetem pochopitelné mnohem blizsi. VSichni v této mladé generaci se jiz narodili
do doby techniky a plné porozuméni témto trendim je tak pro né¢ samoziejmosti.

VvV

a bohuzel jiZ v tomto prostfedi nedisponuji takovou flexibilitou jako jejich potomci.
Z mého dotaznikového Setfeni vyplyvéa, ze se v Ceské republice s pojmem guerilla

marketing setkalo celkem 35% respondenti a 70% spravné uvedlo, ze se jedna o

nekonvenéni, piekvapivou reklamu vyuzivajici netradi¢ni prostiedky. Naproti tomu v
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Némecku, se s terminem guerilla marketing setkalo 54% a celkem 75% oznadilo
marketing spravnou definici. Jako nejuspé$néjSi vybrand guerillovd kampan
uskuteénéna v Ceské republice z hlediska mého dotazniku vysla kampan spoleénosti
Jagermeister z roku 2011. K velké uspéSnosti a vibec povédomi o ni zcela jisté
napomohlo zatazeni do televizniho zpravodajstvi jedné komercni televize. Ta v
reportazi rozebirala, jak se mohla takovato ledova koule objevit z niceho nic uprostied
parného 1éta. Ze vSech respondentti odpoveédélo celych 38%, ze tuto kampan zna. U
probshla v Berling. Uspé&ch této kampand pravdépodobné spociva v dobré lokalizaci
uskute¢néni kampané, tedy ve velmi frekventované ¢asti hlavniho mésta Berlin. Kazdy
ucastnik se podilel na vytvafeni této napadité kampané¢ a mohl tak dat skrze tento
kreativni ndpad vyniknout své individualni a jedine¢né osobnosti. Uéastnici na takovy
zazitek asi dlouho nezapomenou. Kdo miZe fict, Ze se objevil na billboardu? V
propojeni se socidlnimi sitémi, na kterych se mohli zucCastnit soutéZe o automobil 1 dalsi
lidé nenachézejici se zrovna v Berling, je tato kampan dovedena do své dokonalosti.

Kampan znalo 52% dotazovanych.

Pojem viralni marketing byl v Ceské republice oproti znalosti terminu viralni marketing
o néco uspesnéjsi. Celych 43% uvedlo, Zze se s timto pojmem jiz setkalo a 62%
dotazovanych oznadilo virdlni marketing spravné jako marketingové aktivity, jejichz
cilem je tvorba zajimavého obrazku, videa aj., které si nasledné¢ sami uzivatelé internetu
pfeposilaji z vlastni iniciativy. V Némecku se s pojmem virdlni marketing setkalo
celkem 50% respondentli a pouhych 35% ho oznacilo spravnou definici. Némecti
respodenti totiz pfevazné oznacovali virdlni marketing jako ,, veskeré sdéleni, které je
zabavné, zajimavé a da se preposlat prostrednictvim socialnich siti“. Zameénovali tak
sdéleni preposilané z vlastni iniciativy za veSkéré sdéleni, coz je obrovsky rozdil. Z
komer¢nich 1 nekomercnich videich na kanalu Youtube vyroky divek, chlapct, matek,
obyvatel Prahy, ve Skole a dalsi. Tu znalo dokonce 68% dotazovanych. Tyto kampané
patii k nejaktualngj$im z uvedenych viralovych kampani v Ceské republice a také k
jednim z nejpopularnéjSich kampani u mladistvych v soucasné dob¢. Tento fakt mize
byt hlavnim diivodem, pro¢ v dotaznikovém Setfeni zvitézila mezi vybranymi viralnimi
kampanémi praveé tato. V Némecku vysla z mého dotaznikového Setfeni netspéSnéjsi

kampani viralni reklama Volkswagen ,,The Force®. Uspéch tkvi v propojeni dvou
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sty¢nych bodi - tedy zndmé automobilové znacce Volkwagen a oblibené série Hvézdné
valky. K popularit¢ mohly jisté ptispét Cetné parodie vytvofené jako reakce na tuto

viralni reklamu. Kampan znalo 67% dotazovanych.

Dva nové trendy v marketingové komunikaci, které jsem si vybrala, tedy guerilla a
viralni marketing, jeSt€ nemaji pévné stanovené hranice z hlediska toho, co do nich stale
patii nebo uz nepatii. Prosttedi téchto dvou trendl neni doposud prozkoumano zcela do
hloubky a dochazi k jeho neustdlému vyvoji. Zakladni znaky jsou vSak jasné stanovené
a jednotlivd marketingova oddéleni €1 agentury vytvarejici kampané by se jimi mély
fidit. Vhodné se mohou inspirovat celou fadou jiz uskutecnénych kampani, ovSem je
tfeba se pouze inspirovat a brat v potaz diillezitou zasadu - tedy originalitu. Nebot’ jak

tekl slavny francouzsky spisovatel Frangois-René de Chateaubriand plati, ze:

,, Originalni spisovatel neni ten, kdo nikoho nenapodobuje, ale ten, jehoz dilo nelze

103
napodobovat.*

193 Citaty slavnych osobnosti. Francois René de Chateaubriand [online]. [cit. 2013-05-05]. Dostupné z:
http://www.citaty-slavnych.cz/vyhledavani/kdo
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Schlusswort

Ich habe als Ziel festgelegt, sich mit der Problematik der neuen Trends mit einer
Orientierung auf Guerilla Marketing und Virales Marketing bekannt machen und diese
neue Komunikationsmittel durch ausgewidhlte Kampagnen in der Tschechischen
Republik und Deutschland nahebringen. Damit die Zusammenhinge besser verstanden
werden, habe ich in dem teoretischen Teil zuerst in 6konomische Disziplin Marketing
einleiten und zunichst habe ich kurz die Entwicklung der Disziplin beschrieben. Im
nidchsten  Kapitel habe ich mich einem  Marketingmix, der von
Marketingkommunikation und Kommunikationsmix gebildet ist, gewidmet. Ich habe
einzelne Instrumente des Kommunikationsmix beschrieben, d.h. Werbung,
Verkaufsforderung, personlicher Verkauf, Direktmarketing,  Offentlichkeitsarbeit,
Eventmarketing und sowie neue Trends in der Marketingkommunikation. In der
Marketingkommunikation gehoren gerade Guerilla und Virales Marketing. Ich habe
einzeln einem Guerilla und Virales-Marketing in den nidchsten Kapiteln gewidmet und
in dem praktischen Teil habe ich konkrete Beispiele von der Nutzung der Neuen
Trends in der Praxis in der Tschechischen Republik und Deutschland angefiihrt. Im
letzten Kapitel dieser Bachelorarbeit habe ich Ergebnisse meines Fragebogens
beschrieben. Dieser Fragebogen sollte ein MalB3 des allgemeinen Bewusstseins iiber
ausgewihlten Kampagnen und sowie Guerilla und Virales Marketing in beiden

ausgewdihlten Landern feststellen.

In der Tschechischen Republik haben an dem Fragebogen insgesamt 63 Befragten und
in der Bundesrepublik Deutschland insgesamt 48 Befragten teilgenommen. Von solchen
Anzahl konnen wir schon in diesem Bachelorarbeit Ergebnisse generieren. Hinsichtlich
der unterschiedlichen Anzahl von Befragten in beiden Léindern in einzelnen
Altersgruppen konnte ich nicht Ergebnisse im Rahmen der einzehlen Altersgruppen
generalisieren, wie schon gesagt wurde. Ich kann nur voraussetzen, dass es eine
Kenntnis {iber diese Kampagnen eher bei der jungeren Generation. Ursache konnte sein,
dass fiir jungere Generation eine Arbeit mit dem Computer und Internet natiirlich ndher
ist. Alle in diese junge Generation haben schon in der Zeit voll von verschiedenen
Techniken geboren und volles Verstindnis dieser Trends ist flir sie die

Selbstverstandlichkeit. Ganz schwerer haben es die Eltern und GrofBeltern. Fir
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diejenigen geht es vollig um neue Angelegenheiten und sie verfiigen leider schon in

dieser Umgebung tiber solche Flexibilitdt wie ihre Nachkommen nicht.

Aus meinem Fragebogen geht es hervor, dass 35 % der Befragten in der Tschechischen
Republik schon der Begrift Guerilla Marketing gehort haben und 70% der Befragten
haben den Begriff richtig als ,junkonventionelle, {iberraschende Werbung, die
unkonventionelle Mittel benutzt* bezeichnet. Im Vergleich, in Deutschland haben 54%
der Befragten der Begriff Guerilla Marketing schon mal gehort und insgesamt 75% der
Befragten haben diesen Begriff richtig bezeichnet. Die erfolgreichste Guerilla-
Kampagne von der Tschechischen Republik war in meinem Fragebogen die Kampagne
von der Gesellschaft Jagermeister von dem Jahr 2011. Eingliederung in die
Nachrichtensendung einer Privatfernsehanstalt hat sicherlich zum grossen Erfolg und
Bewusstsein nachgeholfen. Wiahrend der Reportage haben sie gelost, wie solche
"Eisiglu" plotzlich mitten im Sommer entdecken konnte. Von allen Befragten,
insgesamt 38%, haben diese Kampagne gekannt. Bei unserem deutschen Nachbar war
die erfolgreichste Guerilla-Kamapgne "Be Mini", die in Berlin stattgefunden hat. Der
Erfolg dieser Kampagne liegt wahrscheinlich in einer guten Lokalisation der
Kampagne, also im sehr frequentierten Stadtteil von der Stadt Berlin. Jeder Teilnehmer
hat an der Bildung dieser einfallsreichen Kampagne teilgenommen und konnte er so
seine individuell und einzigartig Personlichkeit hervortreten. Teilnehmer werden
solches FErlebnis nicht vergessen. Wer konnte sagen, dass er schon auf eine
GroBleinwand projektiert war? Mit der Verbindung der Kampagne mit sozialen
Netzwerken ist diese Kampagne zu seine Perfektion bringen. An diesem Wettbewerb
um das Auto konnen ndmlich auch andere Leute bewerben, die gerade nicht im Berlin

sind. Diese Kampagne haben 52% der Befragten gekannt.

Begriff Virales marketing war in der Tschechischen Republik im Vergleich zum Begriff
Guerilla Marketing ein bischen erfolgreicher. Insgesamt 43% der Befragten haben
diesen Begriff schon gehort und 62% der Befragten bezeichnen Virales Marketing
richtig, d.h. als ,,Marketing Aktivitdten deren Ziel es ist interessante Bilder und Videos
zu erstellen. Diese Bilder und Videos werden von den Internet-Nutzern auf eigene
Initiative weitergeleitet.“. In Deutschland haben den Begriff Virales Marketing
insgesamt 50% der Befragten schon mal gehdrt und nur 35% der Befragten bezeichnen

thn mit der richtigen Definition. Befragten in Deutschland haben Virales Marketing als
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,Jede Mitteilung die unterhaltend und interessant ist und die man {iiber soziale
Netzwerke Hochladen kann* bezeichnet. Sie haben ,,Mitteilung, die auf eigene Initiative
weitergeleitet wird“ fiir ,jede Mitteilung verwechselt“. Und es ist ein grofer
Unterschied. Von den angefiihrten viralen Kampagnen in der Tschechischen Republik
waren die erfolgreichsten Kampagnen von Viralbrothers. Viralbrothers parodieren in
den kommerziellen und nicht kommerzielen Videos auf YouTube die Aussagen der
Maidchen, Jungen, Miitter, Biirger von Prag, in der Schule und andere. Die Kampagne
haben sogar 68% der Befragten gekannt. Diese Kampagne gehort zu den aktuellsten von
den ausgewdhlten viralen Kampagnen in der Tschechischen Republik und in der
Gegenwart sowie zu den beliebtesten Kampagnen unter Jugendlichen. Dies konnte dem
Hauptgrund sein, warum gerade diese Kampagnen unter ausgewdéhlten viralen
Kampagnen gewonnen hat. In Deutschland war die erfolgreichste virale Kampagne in
meinem Fragebogen die virale Werbung "The Force" von Volkswagen. Der Erfolg liegt
in der Verbindung von zwei Ankniipfungspunkten - bekannte Automarke Volkswagen
und beliebte Serie Star Wars. Zahlreiche Parodien, die als Reaktion auf diese virale
Werbung gebildet wurden, haben sicher groBer Popularitit nachgeholfen. Die
Kampagne haben 67% der Befragten gekannt.

Es ist nicht fest bestimmt, was gehdrt noch zu Guerilla und Virales Marketing und was
nicht. Diese beiden Trends sind bisher noch nicht in die Tiefe untersucht und die
Umgebung von diesen Trends entwickelt sich unaufhérlich. Grundmerkmale sind doch
klar festgelegt und einzelne Marketingabteilungen oder Marketingagenturen, die
Kampagnen bilden, sollten diese Merkmale befolgen. Diese Marketingabteilungen oder
Marketingagenturen konnen entsprechend eine ganze Reihe schon realisierte Kampagne
inspirieren und hauptsdchlich wichtiger Grundsatz in Acht nehmen, also Originalitt.
Denn, wie der beriimte franzdsische Schriftsteller Frangois-René de Chateaubriand, gilt

es dass:

., Origineller Schriftsteller zu sein, bedeutet nicht, dass man niemanden nachahmt,

. . 104
sondern dass man so schreibt, dass es nicht nachgeahmt werden kann.

194 Prelozeno z: Citaty slavnych osobnosti. Francois René de Chateaubriand [online]. [cit. 2013-05-05].
Dostupné z: http://www.citaty-slavnych.cz/vyhledavani/kdo
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Priloha ¢. 1: Dotaznik - ¢eska verze

1. Setkali jste se nékdy s pojmem guerilla marketing?

a) ano

b) ne

2. Co podle vas znamena guerilla marketing?

a) agresivni az neeticka forma propagace

b) reklama poukazujici napf. na narodnostni, nabozenske, rasové a jiné rozdily

C) nekonvenéni, ptekvapiva reklama vyuzivajici netradicni prosttedky

3. V roce 2006 zautocila posStovni sporitelna na svého konkurenta. Rozmistila

pied pobo¢ky konkurenéni Ceské sporitelny cedule s napisem "Tady
uZ je zavieno. Banka na Vasi posté ma stale oteviceno".

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite i1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

4. V ramci nékolika kampani probihajicich v rozmezi let 2008-2011 se snazila
internetova banka mBank upozornit s mottem ""Bez poplatkii" na zbytec¢né placeni
bankovnich poplatki, které se u mBank neplati. V jedné z kampani napi. byly
postavené klece do ulic, ve kterych byli zavieni lidé s kuffiky a snaZili se dostat
ven.

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.

a) ano
b) ne
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Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

5. V roce 2009 se pokusil o zviditelnéni svého podniku majitel prazské
pradelny a pFipodobnil sva vozidla vozidlim Policie CR. Misto napisu "Policie"
napis "Prdadelna’ a misto "Pomdhat a chrdnit” napis "Pradt a Zehlit".

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

6. Na zacatku Skolniho roku 2009 se uskutecnila kamparn na podporu serveru
www.skoly.cz. Délnici v ulicich Prahy nosili Zluta tricka s napisem ""Mél jsem se lip
ucit".

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena
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7. V roce 2011 byla tématem v celé Fadé médii kampan od spolefnosti
Jigermeister - ledové igli uprostied léta.

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

8. V roce 2011 napravoval prazskou verejnost radikialnim zptusobem
superhrdina SuperVaclav. Jednalo se o propagaci nového produktu
superstranka.cz spolec¢nosti Active 24.

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

9. Znite dalsi podobné kampané? Pokud ano, jaké? Vypiste prosim.
a) ano
b) ne

10.  Znate spolecnost, ktera vyuziva guerilla marketing? Pokud ano, jakou
(jaké)?

a) ano

b) ne
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11.  Setkali jste se nékdy s pojmem viral marketing?

a) ano

b) ne

12.  Co podle vas znamena viralni marketing?

a) Veskeré sdéleni, které je zdbavné, zajimavé a da se pieposlat prostrednictvim
socidlnich siti

b) Marketingové aktivity s nizkymi ndklady, které jsou vtiravé a nevyzadané

cilovymi zakazniky
C) Marketingové aktivity, jejichZ cilem je tvorba zajimavého obrazku, videa aj.,
které si nasledné sami uzivatelé internetu preposilaji z vlastni iniciativy

13.  Na Vanoce 2008 vytvorila Kofola interaktivni vanocni pohlednici s Zivym
Andélem, kterou si mohli lidé na webovych strankach www.kofola.cz sestavit a
upravit dle svych predstav a zaslat ji svym blizkym.

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

14.  Prostiednictvim celkem 5 amatérskych videi s kradezi automobilu pomoci
riznych predméti se pokusila PojiSovna Direct upozornit na velké mnoZstvi
kradezi motorovych vozidel.

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.

a) ano
b) ne
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Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite 1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

15.  V roce 2006 propagovala spole¢nost T-Mobile sviij novy tarif Bav se na
interaktivni microsite (microsite je specialni malym webem, ktery se obvykle
vénuje novému produktu nebo vybrané akci).

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite i1 co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim, pro koho byla vytvotena

16. V soucasné dobé je populiarni duo "Viralbrothers", parodujici vyroky
divek, chlapcli, matek, obyvatel Prahy, ve Skole a dalSi prostfednictvim
komerc¢nich i nekomerc¢nich videi na Youtube.

Znate tuto kampan?
a) ano
b) ne

PakliZe ji znate, libila se Vam tato kampan?.
a) ano
b) ne

Pokud znate tuto kampan, zaznamenali jste je pouze z hlediska udalosti nebo vite i co
(firmu, znacku, webové stranky atd.) méla propagovat?

a) zndm pouze kampan, podrobnosti mi nejsou zndmy

b) znam kampan a vim pro koho byla vytvofena

17.  Znate dalsi podobné kampané? Pokud ano, jaké? VypisSte prosim.

a) ano
b) ne
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18.  Znate spolecnost, ktera hojné vyuziva viral marketing? Pokud ano, jakou
(jaké)?

a) ano

b) ne

19. Pokud vam prijde email s netradi¢nim a zabavnym obsahem - video, odkaz
na microsite, hry aplikace atd. Pieposilite takovou zpravu dal?

a) ano

b) ne

20.  Zpravu preposilate kviili:

a) emocim, jez preposilany email, video aj. vyvolavaji
b) hlubsi myslence daného email, videa aj.

C) uzite¢nému a zajimavému obsahu

d) nepieposilam

21.  Nejcastéji preposilate:

a) Video na YouTube

b) Odkazy na slevy a akéni nabidky

C) Videa, fota a hudbu

d) Zajimavy obsah (¢lanky, zpravy apod.)

e) Nepteposilam

22. S kolika lidmi sdilite, preposilite zajimavy odkaz, informaci ¢i vtipné
video?

a) s nikym

b) do5

C) 6-10

d) 11-20

e) 20 a vice

f) se vSemi

23.  Jaké je vaSe pohlavi?
a) muz
b) zena

24.  Kolik je vam let?

a) 16 - 25
b) 26 - 35
C) 36 -45
d) 46 - 55
e) 56 - 65
f) 66 a vice
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25.

b)

c)
d)

26.

b)
c)
d)
e)

Nejvyssi dosazené vzdélani
zékladni

stfedni s vyucnim listem

stfedni s maturitou

vysokoskolské, vy$si odborna Skola

Socialni postaveni
student

studujici pfi zaméstnani
zaméstnany
nezaméstnany

oSvC

dichodce
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Priloha €. 2: Dotaznik - némecka verze

1.

Haben Sie den Begriff Guerilla Marketing schon einmal gehort?

a) ja

b)

a)
b)

c)

nein

Was denken Sie ist Guerilla Marketing ?

angreifende bis nicht ethische Form der Propagation

Werbung die auf nationale, religiose, rassische Unterschiede hinweist
unkonventionelle, iiberraschende Werbung die unkonventionelle Mittel benutzt

Auf der Zufahrtsstrale zu dem Miinchner Flughafen wurde eine
Straflenlaterne mit einer gewohnlichen Lampe durch eine LED-Lampe ersetzt.
Darunter war ein Schild mit der Aufschrift ,, Audi-LED*

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja

b)

nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja

b)

nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a)
b)

4.

Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.
Ich kenne die Kampagne und weif3 fiir wen sie erstellt wurde

Die Deutsche Low-Cost-Airline Germanwings hat 2010 einen so genannten
»planemob® an Bord eines Wettbewerbsflugzeuges durchgefiihrt. Mit dieser
Aktion wollte Germanwings die Vorteile im Vergleich zur Konkurrenz
aufzeigen. Dieser ,,planemob* ist eine neue Form des Flashmob ( bezeichnet
einen kurzen, scheinbar spontanen Menschenauflauf auf 6ffentlichen Pliitzen,
bei denen sich die Teilnehmer personlich nicht kennen und ungewohnliche
Dinge tun, wie z.B singen, tanzen)

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja
b) nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja
b) nein
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Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a)
b)

Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.
Ich kenne die Kampagne und weil3 fiir wen sie erstellt wurde

Im Jahre 2010 hat der Henkelkonzern in Zusammenarbeit mit der Agentur
»diewildeehederwerbung® in einer intelligenten und unkonventionellen
Guerilla Aktion ,,Bakterien miissen draufien bleiben* sein innovatives Produkt
Multan vorgestellt.

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja

b)

nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja

b)

nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a)
b)

Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.
Ich kenne die Kampagne und weif3 fiir wen sie erstellt wurde

Der deutsche Energiekonzern EnBW warb mit der Aktion Guerilla Marketing-
Netzstecker aus dem Boden fiir eine neue Energiequelle. Dabei wurden zwei
Begrenzungspfosten so auf den Boden angebracht, dass es so wirkte als kime

der Strom direkt aus der Erde. (Internet) http://www.guerilla-
marketing.com/weblog/guerilla-netzstecker-aus-dem-boden-enbw/1493/guerilla-werbung

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja

b)

nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja
b) nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a)
b)

Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.
Ich kenne die Kampagne und weif} fiir wen sie erstellt wurde
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7. Im Jahre 2011 hat in Berlin eine Kampagne stattgefunden bei der sich
Menschen in einem Fotoautomaten fotografieren lassen konnten, hierbei
mussten sie zwischen vier Farben entscheiden. Auf diesem Foto trugen die
Personen Kopfhorer mit der ausgewihlten Farbe, dieselbe Farbe wurde auf
den Auflenspiegeln des BMW Mini iibertragen. AnschlieBend wurde dieses
Foto in wenigen Minuten auf eine Grof3leinwand projektiert. Jeder Teilnehmer
hatte zusitzlich die Chance einen BMW Mini zu gewinnen.

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja
b) nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja
b) nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a) Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.

b) Ich kenne die Kampagne und weil} fiir wen sie erstellt wurde

8. Kennen Sie auch andere Kampagnen? Falls ja, welche? Nennen Sie diese.
9. Kennen Sie eine Firma, die hiufig Guerilla Marketing verwendet?

10. Haben Sie schon etwas iiber Virales Marketing gehort?

a) ja
b) nein

11. Was denken Sie ist Virales Marketing?

a) Jede Mitteilung die unterhaltend und interessant ist und die man {iiber soziale
Netzwerke Hochladen kann.

b) Marketing Aktivitdten mit niedrigen Kosten, die aufdringlich und unerwiinscht fiir
die Zielkunden sind.

c) Marketing Aktivitdten deren Ziel es ist interessante Bilder und Videos zu erstellen.
Diese Bilder und Videos werden von den Internet-Nutzern auf eigene Initiative
weitergeleitet.
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12. Im Jahre 2006 hat eine Kampagne der Firma Hornbach stattgefunden. Im
Internet kursierte ein Video mit der fiktiven Figur unter dem Pseudonym Ron
Hammer. Hierbei konnte man eine misslungene Aktion eines Stuntmans sehen
der versuchte iiber das Geschéift Hornbach zu springen.

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja
b) nein

Wenn ja, geféllt Sie Thnen?
a) ja
b) nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a) Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.

b) Ich kenne die Kampagne und weil} fiir wen sie erstellt wurde

13. Mit seinen witzigen synchronisierten Dialogen aus indischen und chinesischen
Szenen erstellt Dominik Kuhn einen erfolgreichen dreiteiligen Kurzfilm
»Schwibisch fiir Inder® fiir die Firma Mez-Technik. Diese Firma musste mit
gefilschten und billigen Ersatzteilen von indischen Anbietern kiimpfen.

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja
b) nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja
b) nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a) Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.

b) Ich kenne die Kampagne und weil} fiir wen sie erstellt wurde

14. Im Jahre 2009 hat die virale Kampagne mit dem Namen Megaswoosh fiir die
deutsche Zweigstelle von Microsoft stattgefunden. In dem Video rutscht Bruno
Kammerl einen steilen Berg hinunter wund landet in einem
Kinderschwimmbecken.

Kennen Sie diese Kampagne?

a) ja
b) nein
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Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja
b) nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a) Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.

b) Ich kenne die Kampagne und weil} fiir wen sie erstellt wurde

15. Eines der bekanntesten Videos war im Jahre 2011 das virale Video der
Gesellschaft Volkswagen mit dem Namen ,, The Force®“. Hier spielte ein kleiner
junge in einem Darth Vader Kostiim aus Star Wars die Hauptrolle.

Kennen Sie diese Kampagne?
a) ja
b) nein

Wenn ja, gefillt Sie Thnen?
a) ja
b) nein

Falls Sie diese Kampagne kennen, haben Sie diese zufdllig bemerkt oder wissen Sie
auch fiir welche Firma, Marke, Webseiten sie propagieren soll?

a) Ich kenne nur die Kampagne, Details sind mir nicht bekannt.

b) Ich kenne die Kampagne und weil} fiir wen sie erstellt wurde

16. Kennen Sie noch weitere Kampagnen? Falls, ja welche? Nennen Sie diese.

17. Kennen Sie eine Firma (Firmen) die hiufig Virales Marketing verwenden?
Wenn ja welche?

18. Wenn Sie Emails mit ungewohnlichen und unterhaltsamen Inhalten wie z. B.
Videos, Spiele, Anwendungen etc. erhalten, leiten Sie diese dann weiter?

a) ja
b) nein

19. Die Inhalte leiten Sie weiter wegen?
a) da das Video, Email Emotionen hervorruft
b) tiefere Gedanken mit der Email verbunden werden

c) da der Inhalt niitzlich und interessant ist
d) Ich leite Sie nicht weiter
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20.

a)
b)
©)
d)

21.

a)
b)
©)
d)
e)

22.

a)
b)

23.

a)
b)
©)
d)
e)

24.

a)
b)
©)
d)
e)

25.

a)
b)
©)
d)
e)

Meistens sende ich...
Videos aus YouTube

Hyperlinks fiir Ermafigungen und Aktionsangebote

interessante Inhalte, Berichte
ich sende nichts

Wie vielen Leuten schicken Sie interessante Hyperlinks, Inhalte oder witzige

Videos?
niemanden
bis zu 5
6-10

11-20

iiber 20
mit allen

Geschlecht:
maéannlich
weiblich

Wie alt sind Sie?
16-25

26-35

36-45

46-55

56-65

iiber 66

Welche Schule haben Sie besucht?
Grundschule

Hauptschule

Realschule

Gymnasium

Universitat

Berufliche Titigkeit

Student
Schiiler
Selbstindig
Rentner
Arbeitslos
berufstitig
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