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Uvod

V dnesni dobé hledaji firmy zptisoby, jak co nejefektivngji zaujmout spotiebitele. Zijeme
ve svéte, ktery je obklopen reklamou. Reklama je vSude kolem nds a firmy se snazi
vSelijak pfimét zakaznika, aby si zakoupil pravé jejich produkt. Problémem je, ze si lidé
na klasické zptsoby propagace zacinaji zvykat a reklama je spiSe obtézuje nebo ji radéji
vubec nevnimaji. Pro firmy to mize byt podnétem k tomu, aby zacaly vyuzivat netradi¢ni
komunikaéni nastroje, pomoci kterych mohou mnohem Iépe zaujmout pozornost

zakaznika.

Cilem této bakalafské prace je zaméfit se na vybrané trendy v marketingové komunikaci
a prostiednictvim dotaznikového Setieni zjistit, jak je obecné mezi respondenty vnimana
reklama a jaky postoj je zaujiman k vybranym trendiim marketingové komunikace —
guerilla marketingu, event marketingu a product placementu. Téma bylo vybrano

z ditvodu, Ze se jedna v soucasné dob¢ o velmi aktudlni zalezitost.

Po formalni strance je prace rozdélena do 5 kapitol. Nejdiive je pfedstaven pojem
marketingovd komunikace spolu s pfiblizenim jednotlivych néstroji komunikac¢niho
mixu. Trendy v marketingové komunikaci byvaji totiz vétSinou efektivni pouze
v synergii se slozkami komunikaéniho mixu. Poté jiz pfichazi tvod do trendl

v marketingové komunikaci.

Dalsi tfi kapitoly jsou vé€novany jednotlivym trendim. V prvni z nich bude ptedstaven
guerilla marketing, a to jeho charakteristika, vyvoj, nejcastéjsi formy a nakonec ptiklad
isp&iné reklamni kampané, ktera byla uskute¢néna v Ceské republice. Dalsi kapitola
prace se zabyva event marketingem, konkrétn¢ definici pojmu, podstatou event
marketingu, interakci s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, typy eventi a opét
predstavenim piikladu konkrétniho eventu z CR. Poslednim predstavenym trendem bude
product placement, ktery jiz sice ma historii, ale u néas byl aktudlni spiSe az od roku 2010.
Taktéz bude uvedena jeho definice a pohled na jeho vyvoj. Prostor bude vénovan i jeho

formam, legislativni teorii a konkrétnimu ptikladu z praxe.

V posledni paté kapitole budou analyzovany vysledky, které vyplynuly z dotaznikového
Setteni. Ty budou doplnény o dal$i informace z dané oblasti. Zjisténé poznatky budou
shrnuty a na zéklad¢ nich bude doporuceno, zda se firmy maji do budoucna zaméfit na

tyto trendy.



1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozuméji vSechny formy Fizené komunikace. Tato
komunikace je mifena na spottebitele, prostfedniky i urcité skupiny vetejnosti, kteti jsou
takto informovani, presvédCovani ¢i ovliviiovani. Jedna se o cilenou tvorbu informaci,

které jsou vhodné pro danou cilovou skupinu. [1]
Marketingova komunikace ma 5 hlavnich cili:

e Poskytnout informaci

e Vytvofit a stimulovat poptavku

e Diferencovat produkt ¢i firmu

e Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku

e Stabilizovat obrat [17]

Dle Bouckové je komunikace rozd€lena na osobni a neosobni (masovou). Osobni
komunikace je realizovana mezi dvéma nebo nékolika malo osobami. P¥edpokladem pro
tuto komunikaci byva fyzicky kontakt. Naopak neosobni komunikace poskytuje sdéleni

spousté zakaznikiim v pfiblizné stejny okamzik. [1]

1.1 Komunika¢ni mix
Marketingova komunikace se déli na tyto slozky:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prodej
e Public Relations
e Piimy marketing [1]
Jsou to nastroje, pomoci kterych jsou plnény urcité funkce. Kombinace téchto slozek se

nazyva komunikaéni mix. [1]

1.1.1 Reklama

,, Reklama jako placena forma neosobni komunikace informuje a presvédcuje o vyhodach
a kvalitach propagovaného produktu nebo sluzby, které nakupem a uzivanim spotrebitel
ziska. “ [16, s. 192] Reklama predava marketingové sdéleni masovym a cilovym

segmentim. Snahou je informovat, presvédcovat a také sdéleni ucinné piipominat.
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Primarni funkci je zvySovat povédomi o znacce a ovlivnit nazory na ni. Pii pouziti
masovych médii dokaze reklama oslovit Siroky okruh vetejnosti. Reklama je klicové pro
posileni image. Efekt faleSné popularity vznika tak, ze reklama zvysuje popularitu dané
znacky tim, ze lidé vnimaji produkty z reklamy jako lepsi, nez ty, které reklamu nemaji.
Z amerického vyzkumu vyplynulo, Ze lidem chutnd produkt 1épe, kdyz védi, jaké je

znacky, nez kdyz jim je znacka zatajena. 8]

1.1.2 Podpora prodeje

V posledni dobé piebira podpora prodeje od reklamy hlavni ¢ast rozpo¢tu na komunikaci.
Podpora prodeje mize tvofit az dvé tfetiny ndkladi. Tento nastroj je tedy pomérné
financné naro¢ny, jelikoz timto zplisobem davame nasim zakaznikiim, obchodnim
partnerim, prodejcim a dal§im dulezitym skupindm vefejnosti néco zdarma. Pouziti
podpory prodeje je kratkodobé, ale G¢inné a napomaha aktivizaci a urychleni prodeje. Je
mifena na zakazniky (ve formé vzorkil, cenovych slev, soutézi), na obchodni organizaci
(obchody se spole¢né podileji na tvorbé reklamni kampang, soutéze dealerti) a obchodni

personal (pouziti bonust, setkavani prodavajicich v rekrea¢nim stiedisku). [2]

Jednotlivé podoby podpory prodeje se odliSuji podle toho, jaky maji vztah k cilovému
zameteni. U zdkaznikli miize podpora prodeje kratkodobé zvysit objem prodeje a rozsifit
ucast na trhu. Zamérem byva podpofit zdkaznika, aby si zkusil novy vyrobek, odlakat
zakaznika od konkurenénich vyrobkil nebo ho odménit za oddanost nasi znacce. Cilem
obchodni podpory prodeje je, aby obchody zacaly prodavat naSe produkty, udrzovaly
velké zdsoby a umistovaly na$ produkt na vyhodnéj$im misté. Podpora prodeje u
obchodniho persondlu ma za tikol podpofit prodej zainteresovanim prodejci, aby vice

prodavali nas produkt. [2]

1.1.3 Osobni prodej

Podle Bouckové je osobni prodej: ,,predstavovan primou komunikaci a péstovanim
osobniho vztahu bud mezi dvéma, nebo nekolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo
poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival
K vytvareni zadouciho image firmy i vyrobku.* [1, s. 233] Jedna se o soubor pobidek,
které podnécuji k okamzitému ndkupu. Od ostatnich forem komunikace se 1isi tim, ze
komunikace probiha tvafi v tvar. Osoby, které osobni prodej provadeji, museji vykonavat

3 funkce — ovlivnit kupujiciho pii rozhodovani o nakupu, zprostiedkovavat informace o
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produktu, poskytovat zpétnou vazbu pro vyrobce a poskytovat servis, ktery se tyka dodani

vyrobku a dal$ich sluzeb spojenych s prodejem. [8][14]

1.1.4 Public relations

Hlavnim cilem public relations je dostat firmu do povédomi vefejnosti a udélat na ni
dobry dojem. To vede k divéfe v dany podnik a projeveni zajmu o jeho vyrobky. Public
relations ale nikdy nenabizi ke koupi konkrétni produkt. PR tidi top management, ktery
se zaobira celou firmou a prezentaci firmy ve spolecnosti, pomoci objektivnich informaci.

Pusobeni PR pifinasi efekt v del§im ¢asovém horizontu. [1]
Hlavnimi nastroji PR jsou:

e Sponzoring

o Tiskové zpravy

e Tiskové konference
e Podnikové publikace

e Organizovani akci [1]

1.1.5 P¥imy marketing

Piimy marketing, ktery byva ozna¢ovan také jako direct marketing, byl piivodné levnou
alternativou osobniho prodeje. Kazdy potencionalni zédkaznik jiz nemusel byt osobné
navstévovan obchodnim zastupcem. Nabidky se zasilaly poStou, ¢imZ se obrovsky snizily

naklady. Od této doby prosel pfimy marketing mnoha zménami. [8]

Piimy marketing lze vysvétlit jako navazovani pfimych vztahli s dikladné vybranymi
spotiebiteli. Mezi vyhody tohoto nastroje patii Sance na okamzitou reakci od zdkaznika,
vytvoteni dlouhotrvajicich vztahti a moznost vzajemné komunikace mezi firmou a
zakaznikem. Firmy vyuZivaji databaze, pomoci nichZ dokéaZi pfipravit nabidku vhodnou
pro konkrétniho zakaznika nebo pro malé segmenty. Cilem je budovat znacku, ale také

ziskat pfimou, méfitelnou a rychlou reakci od zakaznika. [9]
Mezi hlavni formy pfimého marketingu patri:

e Osobni prodej
e Zasilkovy prodej
e Telefonni marketing

e Katalogovy prodej
10



e Teleshopping
e Specializované stanky

e Formy vyuzivajici internet [9]

1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Kazdy dobry marketér musi v dne$ni dob¢ védet, jaka komunikace je pro jeho vyrobek
nejlepsi. Marketingova komunikace prosla na ptelomu 20. a 21. stoleti mnoha zménami.
To, co platilo dfive, uz dnes neplati. Marketingova komunikace je mnohem vice
klasicka reklama uz neni vérohodny ptivodce informaci. Z vyzkumu vyplynulo, ze vice

nez polovina Evropant tvrdi, ze pfevazna ¢ast reklam neni zalozena na pravde. [3]

Soucasné stoleti pfinas$i mnoho technologickych zmén v poli telekomunikaci, vypocetni
techniky a mikroelektroniky, které davaji zakaznikovi funkci rozhodovatele. Sam
zakaznik se totiz rozhoduje, jaké informace pfijme, zda navstivi a precte si webovou
stranku nebo se nechd oslovit né¢jakym jinym zplsobem. Spotiebitelé se podileji na
formovani znacky a produktl 1 na zptisobu komunikace na trhu. Pteji si produkt, ktery
bude personifikovany a piizpisobi se jejich zivotnimu stylu. Firmy proto musely zaéit
hledat nové zplsoby, jak se ptizptisobit ménici se situaci, jelikoz tato schopnost je
rozhodujici pro domaci 1 globalni prostiedi. Diky modernim technologiim mohou byt

sdéleni 1épe uzptsobeny pro mensi zakaznické segmenty. [13]

Co se tyka zmén Vv oblasti médii, mezi nova média patii internet s e-mailem a mobilni
marketing. Jejich vyhodou je, Zze rychleji piinaseji informace spotiebitelim. [3] Dle
vyzkumu jsou spotiebitelé vyspélych zemi vystaveni az 14 hodin denné piisobeni
néjakého média. To znamend, Ze krom¢ spanku jsou lidé vystaveni médiim témé&f
neustale. Hlavnim komunikaénim médiem je v soucasné dobé¢ internet. Diky nému
vznikla komunikace elektronicka, digitalni, mobilni, viralni a jiné. Firmy totiZ neustéle

hledaji nové zptisoby komunikace a cesty, jak oslovit cilovou skupinu. [13]
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2 Guerilla marketing

Prvnim z vybranych trendt, které budou v této praci piedstaveny, je guerilla marketing.
V prvni ¢asti kapitoly bude tento pojem vymezen, poté bude popsan jeho vyvoj a
V neposledni fad¢ bude pfedstavena kampan. Dale budou piedstaveny jednotlivé formy

guerilla marketingu, které jsou ¢im dal tim vice popularnéjsi.

2.1 Vymezeni pojmu

Guerilla marketing byl definovan v 80. letech minulého stoleti Jayem Condradem
Levinsonem, ktery byl povazovan za jeho zakladatele. Podle n¢ho je guerilla marketing:
., Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu
S minimem zdroju.  [3, s. 45] Existuji rizné nazory na to, jak 1ze vyuzit guerilla marketing

v praxi. [3]

Guerillovy marketing je zalozen na zndmém marketingovém modelu. Dopliiuje ho o
originalni prvky, které jsou silné¢ zaméfeny na zdkaznika, proto tedy nemiize klasicky
marketing nahradit, ale mize ho v nékterych aspektech vyrazné piedCit. Jeho nejveétsi
vyhodou je, ze je levny, coZ je ale nutné vykompenzovat Kreativitou, originalitou,

rychlosti a dal§imi faktory, které jsou zrovna k dispozici v dané firm¢. [12]

Hlavnim cilem guerillové komunikace je upoutat pozornost namisto toho, aby vyvolala
dojem reklamni kampang. Guerilla marketing je nejvhodné;si pro malé a sttedni podniky.
Velké obchodni firmy pouzivaji guerilla marketing jen ziidka. Tuto marketingovou
koncepci vyuzivaji firmy, které nemaji dostatek financi na pouziti tradi€éniho marketingu
a vytvofeni béZnych reklamnich kampani, aby mohly porazit konkuren¢ni firmy
Vv piimém soutézeni. Pravé mensi firmy potiebuji néco ucinného, ale méné nakladného.
Tim je pro malé spole¢nosti, nové firmy nebo samostatné zivnostniky guerilla marketing,
jehoz taktiky mohou vyuZzivat v plné §ifi. Je to zplsob, jakym se dd z malé firmy
vybudovat velka firma. Vyhodou malych firem je, Ze dokdzou rychle reagovat, vyuzivat

marketing za snizené ceny. [11][13]

Z velké casti se guerillovy marketing vztahuje na komunikaci, ale ovliviiuje i jiné soucasti
marketingového mixu. Guerilla marketing dokéze svymi technikami vyvolat rozruch,

Septandu nebo zvySenou pozornost, a to pomoci rychlych a vybojnych akci, které se
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konaji na necekanych mistech. Velice levnou sekundarni publicitou mtize byt reklama od

médii, ktera zaznamenaji guerillovou aktivitu. [13]

Guerilla marketing vétSinou nevyuziva tradi¢ni média nebo je vyuziva, ale neobvyklym
zpusobem. Ve spojeni s guerilla marketingem se Casto pouziva pojem ambientni média,
ktera mohou ptilakat velkou pozornost a vytvofit rozruch kolem vyrobku ¢i znacky. Jejich
vyuziti spo¢iva v umisténi neobvyklych médii do mist, kde se koncentruji cilové skupiny,
které jsou hife dosazitelné tradicnimi médii. Mezi tato média patii naptiklad: lavicky,
autobusové zastavky, méstska hromadna doprava, odpadkové kosSe, veiejna prostranstvi,
obchody, restaurace atd. Pouzivany mohou byt i pouli¢ni tymy, které né¢jakym napadnym
zpusobem rozdavaji vzorky nebo letaky. Casto se také objevuje umisténi neobvyklych

objektl v mistech, kde se pohybuje hodné lidi. [13][3]

Pii planovani guerillové kampané je nejdiive dulezité vybrat vhodny prostor, kde se
bude konat marketingova akce. Ma to byt takové misto, které konkurence neocekava.
Poté je vhodné zaméfit se na konkrétni typy zakazniki a urcita distribu¢ni mista. Akce
se musi realizovat jednordzové a dilezité je se okamzité po skonCeni stdhnout zpét.
Poslednim krokem po skoneni kampané byva zhodnoceni jejiho prub&hu. Efekt
guerillové akce nasobi propojeni s virdlnim marketingem. Spotifebitelé si ptreposilaji
fotografie z guerillové akce. Guerillovy marketing byva casto na hranici zakona a

v nékterych ptipadech byva i agresivni vici své konkurenci, ale i zakazniktm. [13]

Z charakteristiky vyplyva, ze pro guerilla marketing nejsou dilezité finance. Z hlediska
nakladi se jedna o pomérné levnou zélezitost. Na druhé stran€ je ale potieba vénovat mu
vice ¢asu na piipravu a realizaci. Za uspéchem guerilly totiz stoji pfedevsim dobry napad,

diky kterému si firma zisk4 nové zakazniky.

2.2 Historie a vyvoj guerilla marketingu

Slovo guerilla pochéazi ze Spanélstiny a ptedstavuje zaskodnickou nebo drobnou vélku.
Toto slovo bylo diive pouzivano pro malé skupinky vojaku, které celily pocetni nebo
materidlni prevaze. Ke svému vitézstvi nepouzivaly tyto jednotky bézné vojenské

operace, ale piekvapily protivnika na mistech, kde to nec¢ekal. [13]

Pojem guerilla byl poprvé pouzit vroce 1808 ve valce napoleonskych vojsk proti
Spanéltim. Pozd&ji kolem roku 1910 v USA se tato metoda zadala implementovat do

prostiedi marketingu. Jednalo se o uto¢nou formu marketingu, kterd uz v té dobée

13



obsahovala prvky soucasného guerilla marketingu. Inspiraci pro vyvoj byla kniha viidce
kubéanskych partizanskych jednotek Ernesta Che Guevara, kterd se jmenovala La Guerra
de Guerrillas. Byly v ni popsany guerillové metody boje, které byly podnétem pro

nasledujici vyvoj guerilla marketingu. [6]

Guerilla marketing se jako novy marketingovy smér vyvijel od 60. let minulého stoleti v
USA. Prvni definice guerilla marketingu se objevily v roce 1965. V této dobé bojuji
Americané ve Vietnamu. Metody tohoto boje se staly inspiraci pro guerilla marketing.
Béhem této doby se trh prudce zvétSuje. Nové firmy shanéji moznosti, jak se prosadit a
konkurovat ostatnim spolec¢nostem, které jiz maji urité postaveni na trhu. Guerilla
marketing byl tenkrat orientovan na likvidovani a poskozeni marketingovych aktivit

konkurence. Zamétoval se na boj malych a stfednich firem proti velkym spolec¢nostem.
[6]

O né&kolik let pozdé&ji, roku 1983, vydal Jay Conrad Levinson svoji prvni knihu o pouziti
guerilla marketingu. Je povazovan za zakladatele tohoto nastroje. Diky nému zacal byt
od roku 1986 guerilla marketing povazovan za novou formu marketingu i ve védeckych
kruzich. Od konce 80. let zacinaji guerillovy marketing aplikovat i velké a nadnarodni
spole¢nosti. Pojem ambientni média se zacal objevovat od 90. let ve Velké Britanii. Jedna
se o experimentovani s novymi médii, které jsou originalni, netradi¢ni a objevuji se na
necekanych mistech. Postupné se tato média rozsitila do celého svéta a stavaji se ¢im dal
tim vice popularngjsimi. Pozd¢ji se guerilla marketing zacal vyuzivat i na internetu a to
ve spojeni stzv. viral marketingem, kdy si spotiebitelé preposilaji zpravy, jejichz

obsahem je netradi¢ni guerillova kampan. [6]

2.3 Guerillova kampaii v Ceské republice

Guerilla marketing zatim neni mezi marketéry v Ceské republice tolik rozsitfeny. Zatimco
jinde ve svéte ho vyuzivaji predevsim mensi firmy, u nds je tomu naopak. Pfikladem mize

byt velkd a svétozndma firma Reebok a jeji kampan z lotiského roku.

2.3.1 Znacka Reebok a projekt ,,The Gym Is Everywhere*

Znacka Reebok pftisla na podzim roku 2016 s projektem ,,The Gym Is Everywhere*. Tato
znaCka se snazi poukéazat na to, ze lze trénovat i jinde nez v télocviéné. Spolecné

s medialni agenturou Carat a spolecnosti Aqua Ads vytvofily guerillovou kampan, ktera
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promeénila hlavni mésto v télocvi¢nu a ukazala riznd mista, kterd lze vyuzit pro cviceni.

[27]

Firma Aqua Ads se zabyva vytvafenim obrazca specialnim ,,ekologickym* zptisobem a
to tak, ze aplikuje regulovatelny vodni paprsek na Spinavy chodnik. Vznikne tak motiv,
ktery tvoii kontrast mezi Cistou a zaslou ¢asti plochy. Timto zptisobem vznikly po Praze
tréninkové spoty - siluety cvicencl v zivotni velikosti, které byly oznafené Reebok
Deltou, coz je motiv této znacky. Nejvice spotti vzniklo v Riegrovych sadech. Na tomto
misté se nachazel i Rieger Challenge Park s dvaceti sportovnimi stanovisti. Na webovych
strankach Be More Human jsou v map¢ oznaceny vSechna tréninkova mista, kterd mtze

kdokoli rozsitit o dalsi zajimavé lokace. [27]

Po dobu dvou tydnl byla navic vytvofena venkovni télocvicna u obchodniho centra
Arkaddy Pankrdc, kde se pravidelné konaly skupinové hodiny pod vedenim

profesionalnich trenérd. [27]

Kampan piinesla pozitivni reakce jak ze strany vefejnosti, kdy byly v parku neustale
vidéni sportovci, ktefi cvi€ili podle tréninkovych spoti, tak i ze strany médii. O kampani
se psalo v mnoha marketingovych médiich. V Reklamni katovné, kde probiha pravidelné
tydenni hodnoceni Ceskych kampani od stratégti reklamniho primyslu, kreativet a

zadavatelti reklam, ziskala tato kampan 2. misto za 37. tyden roku 2016. [26]

Tato kampati neprobihala pouze v Ceské republice. Byla k vidéni v riznych podobach na
mistech po celém svété. Naptiklad v Kolumbii, pfesnéji v Bogoté€, bylo ve spolupraci
s JCDecaux Colombia piedélano 6 autobusovych zastavek na malé venkovni posilovny.
Lide¢, ktefi Cekali na autobus, byli inspirovani ke cvic¢eni odbornymi fitness trenéry. Ti

jim ukazali zptisoby vyuziti této netradi¢ni posilovny. [28]

2.4 Ambush marketing

Ambush marketing je ofenzivni a agresivni forma guerilla marketingu. Byva ozna¢ovan
I jako guerilla sponzoring. [6] Frey definuje ambush marketing jako: ,, parazitovani na
aktivitach konkurence, které jsou vétsinou spojeny s néjakou vyznamnou akci pritahujici
pozornost verejnosti a médii.* [3, s. 45] Takto se firmy snazi ziskat vyhody spojené se
sponzorstvim akei nebo riiznych udalosti, pfestoze nejsou oficidlnimi sponzory. Mohou
tak prezentovat sami sebe, svoji znacku nebo své vyrobky a sluzby na mistnich akcich,

ale také na velkych globalnich akcich, které jsou medializované. Casto to byvaji udalosti

15



sportovniho nebo kulturniho charakteru. Namisto toho, aby tyto firmy platily sponzorské
naklady, jdou cestou kreativniho pFistupu a nekonvenénich nastroji. Svoji znacku ¢i
produkty a sluzby propaguji pfimo na misté nebo v blizkém okoli akce, a to v pribéhu
jejiho konani. [6]

Pivodné byla tato forma guerilla marketingu nelegalni, coz se postupem ¢asu zménilo a
ambush marketing se stal akceptovanou formou, pomoci které se muze firmé zajistit
spojeni s velkymi udalostmi legalnim zptisobem, a to i bez oficialniho sponzorstvi.
Dilezité je dat si pozor na to, aby nebyly poruSeny zadné pravni predpisy. Kampané
ambush marketingu by mély dokazat najit mezery v zakonech a legislativnich nafizenich.
Oficidlni sponzoii akci se proto ¢im dal tim vice snazi zabranit ambusherim, aby
parazitovali na jejich kampanich. [6] Patalas uvadi, Ze: ,, Kdyz uz se jednou rozhodnete
vyuzit ambush marketing, méli byste si pred kaZdou konkrétni akci diikladné proverit
vSechny pravni aspekty jeji realizace.” [12, s. 74] Pti pouzivani téchto ambush
marketingovych metod je totiz velké riziko, ze bude porusen néjaky pravni predpis a autor
se tak dostane do pravnich sporti, které mohou byt velmi finanéné naro¢né. I pies to je
ambush marketing velmi oblibeny piedev§im malymi a lokalné ptisobicimi firmami, které

nemaji dostatek financi na oficialni sponzoring udalosti. [6]

2.5 Buzz marketing

Cilem buzz marketingu je vyvolat rozruch a moznost dat lidem téma, o kterém se chtéji
bavit. [4] Anglické slovo ,,buzz znamena v piekladu do Cestiny ,,bzukot*. Dle Kotlera je
definovan buzz marketing jako: ,, Podpora ndzorovych lidru a jejich presvédcovani, aby
Sirili informace o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své komunité.* [10, s. 830] Jedna
se 0 jednu ze specifickych forem marketingu, kterd vyvolava efekt tdstniho Sifeni
reklamy. Snahou buzz marketingu je vymyslet néjaké téma nebo zazitek, které natolik
zaujme lidi, ze budou chtit mluvit o dané firm¢, znacce a produktu. Nékdy byva buzz
marketing oznacovan jako ziskavani kladnych referenci a doporuceni na produkt od
zakaznikd. Pomoci buzz marketingu mizeme ziskat pozornost spotiebitelll, pro které
muze byt znacka nebo firma zdbavnym a vzruSujicim ndmétem k rozhovoru. Stejné tak
jako ziskdni pozornosti od médii miize vést k tomu, ze se pro n¢ firma stane zajimavym
tématem a zac¢nou o ni psat. [4] Firmy museji pfijit s né¢im, co je pritazlivé, neobvyklé,
zabavné, chytlavé, chytré nebo pozoruhodné tak, aby lidé méli zajem o tom fici

ptatelim a mohli je tim pobavit nebo na né zaptsobit. [5]
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Podle Hughense existuje n¢kolik tla¢itek, ktera slouzi ke spusténi rozruchu. Jedna se o
tabu (sex, 1z1), neobvyklosti, skandaly, humornost, pozoruhodnost a prozrazeni tajemstvi.
[5]

Buzz marketing je pomérn¢ levna zaleZitost. Naproti tomu je ale nutné vénovat mu vice
¢asu na pripravu a realizaci kampané. Pouziti buzzmarketingu je vhodné, pokud
prestanou fungovat tradicni marketingové postupy a spotiebitelé zacnou ignorovat
klasické marketingové kampané. [6] Buzzmarketing mutze zahrnovat i guerillovy
marketing. Je to ale pouze jeden z jeho nastrojui, pomoci kterého muzeme vysilat své

sdéleni. To znamena, ze k vyvolani rozruchu neni potieba vyuzit guerilla marketing. [5]

2.6 Ambient marketing

Pojmem ambient marketing jsou ozna¢ovany nestandartni nosice reklamy, které mohou
mit indoorovy i outdoorovy charakter. Tyto kampané se od klasickych lisi tim, Ze jsou
originalni, maji neobvykly format nebo velikost a mohou se vyskytovat na pro reklamu
netradi¢nich mistech. Tato forma guerilla marketingu se zaméfuje na zasazeni cilovych
skupin mimo jejich doméci prostfedi, proto patii mezi nové druhy out of home reklamy.
Tyto kampané mohou podporovat i dalsi prostfedky marketingové komunikace jako je
buzzmarketing, word of mouth nebo viral marketing. Cilové skupiny tvoii vétsinou mladi

lidé ve veéku 16 az 35 let, kteti byvaji hiife zasazitelni klasickymi médii. [6]

Ambientni reklama je zpasob, jak mohou firmy ukazat svoji Kreativitu a zaroven byt
zabavné. Cilem ambientni kampané je piekvapit. Ambient marketing ma potencial
Kk tomu, aby mély jeho kampané velkou pozornost. Mezi mozna ambientni média patii
taktka cokoli — zdchodové sedatko, vesmirné rakety, golfové hole, hrnicek, klika u dvefi,
kmen stromu, zadni okno u auta. Ambientni média zaznamenala velky narst na
popularité¢ béhem velmi kratké doby. Vyuzivaji je velké firmy jako naptiklad Coca-cola,
Nestle, Kellog. I pfes to je tato forma marketingu relativné malo rozsitena. [20] Jde o
pomérn¢ novou formu marketingové komunikace, ktera vznikla teprve v 90. létech

minulého stoleti ve Velké Britanii. [6]

Jednim z diivodl proC autofi, ktefi se zabyvaji marketingovou komunikaci, nezahrnuli
pojem ambientni marketing do svych publikaci, miize byt to, ze se jedna o novou formu
komunikace. Odborna literatura, ktera by se zabyvala touto problematikou, se vyskytuje

pouze v malé mife.
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2.7 Mosquito marketing

Nazev Mosquito marketing vznikl podle podobnosti v chovani hmyzu a firem. Stejné jako
konkurenty a vyuzivaji jejich chyb a slabin. Snahou je minimalizovat své ndklady a zvysit
svij podil na trhu. [12] Tento typ marketingu je aplikovan pouze malymi a stfednimi
podniky, které vyuzivaji své strategické vyhody jako je rychlost a adaptabilita. Dokazi se
tak rychle ptizpasobit zménam trhu. [6] Soucasti mosquito marketingu je také pozorovani
marketingovych strategii konkurence, ale i potfeba co nejvice se pfiblizit zdkaznikovi a

vyhovét jeho ptanim. [12]

Mosquito marketing je n¢kdy tézké rozeznat od guerilla marketingu, jelikoz jsou si tyto

dv¢ formy marketingu velmi blizké. O tom vypovidaji 1 Patalasova slova:

»Mosquito marketing se skutecné velmi priblizuje guerillovému marketingu, a to hlavné

svym dirazem na flexibilitu, rychlost a orientaci na zdakaznika. " [12, s. 78]

2.8 Viralni marketing

Tento novy marketingovy nastroj pfisel s rozvojem internetového prosttedi. Jeho nazev
vznikl pfirovnanim virdlniho marketingu k virové epidemii, protoZe stejn¢ jako virova
epidemie, tak i viralni zprava je rychle a nekontrolované sifena prostorem bez jakékoliv

kontroly jejiho iniciatora. [13]

Ptikrylova a Jahodova definuji viralni marketing jako ,, takovy zpiisob komunikace, kdy
se sdeleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a
vilastnimi prostredky siri dale.” [13, s. 265] V podstaté k této form¢ marketingové
komunikace patii i verbalni pfenos zprav, jelikoZ pravé z ného vychazi viralni marketing.
Tato komunikace vSak probiha na internetu s vyuzitim e-mailu a internetovych stranek.
Cilem je vytvofit zajem o produkt nebo znacku. Viralni zprava ma nej€astéji podobu e-
mailu, videa, odkazu, obrazku, hudby, textu nebo hry. Aby tyto zpravy mély virdlni
charakter, to znamena, aby byly dobrovolné Sifeny mezi dalsi pfijemce, je potieba splnit

nékolik predpokladd, kterymi jsou: [13]

e Originalni mySlenka
e Zabavny obsah
e Neobvyklé a kreativni feSeni

e Vhodné umisténi do prostiedi [13]
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Virovy marketing se zacal pouzivat od roku 1996, kdy vznikla viralni kampan
internetového portalu Hotmail. Jednalo se o poskytovani nové freemailové sluzby, kterd
byla propagovéana malou reklamou v zapati kazdého odeslaného e-mailu. Za dva roky jiz
vyuzivalo tuto sluzbu bezplatnych adres a e-mailovych stranek vice nez 12 miliona
uzivatelt. [13] V soucasné dob¢ vyuziva viralni marketing nékolik distribu¢nich kanali,

pomoci kterych jsou Sifeny virdlni zpravy, jako napftiklad:

e Pieposilani — prostiednictvim e-mailu, SMS nebo MMS, kdy prvni adresati daji
firm¢ souhlas k zasilani komercnich nabidek a déle uz je zprava pfeposilana
samotnymi spotiebiteli. Soucasti sdéleni muze byt ptiloha (obrazek atd.) nebo
odkaz na webovou stranku, kde mize spotiebitel soubor stdhnout nebo se na n¢j
pfimo na strankach podivat.

¢ Emailova vyzva — kde e-mail obsahuje odkaz na stranku s moznosti rozeslat
zpravu svym pratelim, rodin€, kolegim, zndmym. Adresat tak ziskd kromé
zpravy i reklamni sdé€leni.

e Vyzva na webu — vyzva k vytvofeni e-mailu je umisténa pfimo na webovych
strankach.

e Viralni weblink — jedna se o vlozeni odkazu do néjakého zajimavého ¢lanku nebo
diskuse. Neni tedy potieba elektronické posty. Uspéch zavisi predeviim na
vhodnosti umisténi odkazu a kreativité¢ sdéleni, které se objevi po kliknuti na
odkaz.

o SiFeni viralnich zprav prostiednictvim instant messaging systémi — jSou to
systémy, prostfednictvim nichZ lze chatovat, zasilat rychlé zpravy, pteposilat si
soubory atd. K tomu se vyuzivaji komunikaéni servery jako je napt. ICQ, Yahoo.

e Socialni média — jedna se o systémy pouzivané v rdmci internetového prostiedi,
podporujici vzdjemnou komunikaci mezi uzivateli. Mohou to byt rizné chaty,

blogy, diskusni forum, socialni sité (napt. Facebook, Youtube). [6]

Jak 1ze vidét, 1 u tohoto nového trendu marketingové komunikace dochéazi k rychlému
vyvoji jak ve svété, tak v Ceské republice. Mezi mladymi lidmi se u nas pojem viralniho
marketingu rozsifil diky dvojici ViralBrothers. Ti se zabyvaji tvorbou virdlnich videi,

ktera vkladaji na socialni sit’ Youtube.

Viralni marketing ma dvé formy — aktivni a pasivni. U aktivni formy je snahou ovlivnit

pomoci virové zpravy chovani zédkaznika a zvysit tak prodej vyrobkll a povédomi o
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znacce. Pasivni forma se nesnazi ovlivnit chovani zakaznika, ale spoléha se pouze na jeho
kladné slovo. Tim je mySlena snaha vyvolat kladnou reakci na nabidku kvalitniho

vyrobku a sluzeb. [3]

Mezi vyhody viralniho marketingu patii jeho nizka nakladovost a to diky absenci nakladi
za potizeni medialniho prostoru. Dalsi vyhodou je rychla realizace a Sifeni zprav. Také je
zaruCena vysokd pozornost piijemct sdé€leni, ktera prameni z divéry ke zdroji Sifeni.
Pfijemci jsou poté ochotni S§ifit obsah déale. Tim odpovida pocet zhlédnutych a
pieposlanych zprav skute¢nému poctu osob, které zprava zaséhla. Nevyhodou virdlniho
marketingu je mala kontrola nad pribé¢hem kampané. Viralni zprava se zacne $itit vili
prijemcii a iniciator uz nema moznost ovlivnit jeji Sifeni ani ohlas, ktery nemusi byt vzdy
pozitivni. Virdlni zprdva casto vyzaduje provokativni a odvazné feSeni, které neni
jednoduché vymyslet. Castou obavou firem je pravé spojit svoji znacku s touto

nestandartni formou komunikace. [13]
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3 Event marketing

Tento trend neustale prochazi progresivnim vyvojem. Jedna se o dobry zpusob, jak
prohloubit vztahy se zakazniky a zprostfedkovat jim zazitky, které si spoji s danou
znackou. V této kapitole bude definovan pojem event marketing, bude nastinéna jeho
podstata a interakce s dal$imi slozkami komunika¢niho mixu. Dale bude event marketing
rozdélen do kategorii a nakonec bude piedstaven konkrétni event, ktery se konal v Ceské

republice.

3.1 Definice pojmu

Pro pojem event marketing existuje mnoho riznych definic, které se ale tak uplné
neshoduji. Jejich interpreti maji rozdilny nazor na vztah pojma event a event marketing.
Otazkou je, jedna se o dva odlisné pojmy nebo o synonyma. VétSina se zastava toho
nazoru, ze je potieba od sebe tyto dva pojmy odliSovat. [15] Podle nazoru Sistenische
z roku 1999: ,, Ne kazdé predstaveni (uddlost) lze povazovat za event a stejné ne kazdy,

kdo organizuje event, déla event marketing. * [15, s. 20]

Event je povazovan za uzsi pojem nez event marketing. [6] Konkrétni definice od autorti
Bertranda Russella a Alfreda Whiteheada zni: ,, Obecné je jako event oznacovano to, co

se odehrava v urcitém case na urcitém miste. “ [15, s. 21]

I ve vniméni samotného event marketingu je problémem stanovit, co v§echno tento pojem
zahrnuje. Spoleénym znakem V definicich tohoto pojmu byva vétSinou zinscenovani
jedinecného zazitku prostiednictvim uspofadani néjaké akce, kterd v lidech vyvola
emoce. Svaz némeckych komunikacnich agentur uvadi nésledujici vystiznou definici

event marketingu:

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které

podpori image firmy a jejich produkty. “ [15, s. 22]

3.2 Podstata event marketingu

Event marketing byva n¢kdy oznaCovan jako tzv. zdzitkovy marketing. Emocionélni
zazitky, které firma zprosttedkovava své cilové skupin€, maji za primarni cil vzbudit
pozitivni pocity, které se projevi na oblibenosti dané znacky. [8]
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Nejdiive marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni Gcasti, ¢imz umoziuje
zprostifedkovat emocionalni prozitek se znackou. Aktivni participace vytvari pozitivni

vvvvvv

funkcemi event marketingu jsou tedy: [8]

e ZvysSovani oblibenosti znacky

e ZvySovani loajality soucasnych zékazniki ke znacce

e Posilovani asociace znacky

e ZvySovani povédomi o znacce

e Vyvolani pozitivniho $ifeni ustnim podanim

e Vyvolani druhotné publicity [8]
Mezi dalsi aktivity vykonavané v ramci eventd patii poskytovani informaci o produktu,
nabizeni samplingii, predvadéni produktu a ziskavani kontaktd na pripadné zakazniky.

[8]

3.3 Integrovany event marketing

Kazdy uspésny event marketing vyzaduje kromé cilené¢ zaméfené stategie také integraci
do komunikacni strategie firmy. Event marketing se fadi mezi komunikaéni néstroje. Je
proto dilezité jasné stanovit jeho postaveni v rdmci marketingového komunikaéniho
mixu firmy. Autofi pojednavaji o event marketingu jako o nedilné soucasti
komunika¢niho mixu a zdiraznuji predevSim jeho propojeni a spolupraci spolu
s ostatnimi nastroji. Rada z nich hovoii o tzv. integrovaném event marketingu. Mezi

duvody pro zafazeni event marketingu do komunika¢niho mixu patii ptredevs§im: [15]

e ZvySeni synergického efektu v komunikaci — to znamena, ze diky slu¢ovani
komunikac¢nich nastroji dochdzi k ristu celkového ucinku komunikace.

e NemoZnost samostatné existence — z diivodu, Ze zinscenovani zazitki je
efektivni a ma smysl pro komunikovani dilezitych sdéleni firmy pouze v piipadé,
pokud je pfipojeno k ostatnim komunikac¢nim néstrojim firmy.

e Vyskyt emocionalni komunikace i v Fadé dalSich komunika¢nich nastroji —
prvky emocionélni komunikace se objevuji i v reklamé, direct marketingu, pti
organizovani veletrhil a vystav atd. Klicové prvky emociondlni komunikace se tak
pii zinscenovani zazitki mohou jednoduSe promitnout i do dalS§i doprovodné

komunikace.
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e SniZovani nakladu pfi integraci komunikace — event marketing vyzaduje velké
investice na organizaci a doprovodnou komunikaci. Z tohoto divodu roste snaha
integrovat ho do komunika¢niho mixu a maximalizovat G¢inek prostfednictvim

multiplika¢niho efektu pfi soucasném tlaku na pokles celkovych nakladd. [15]

Pojem integrovany event marketing zavedl W. Kinnebrock. Jeho definice pro integrovany
event marketing, kterou publikoval v uceleném pojednani o vztahu event marketingu
s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, je povazovana za jednu z nejvystizn&jSich a zni:
., Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamniho monologu

kK dialogu se zakaznikem.* [15, s. 24]
Dle Sindlera rozli§ujeme proces event marketingu na tfi zakladni dasové etapy:

e Pripravné aktivity — jedna se o vesker¢ aktivity spojené s potfebou informovat o
chystaném eventu, vzbudit o n¢j zajem a presvédcit cilovou skupinu, aby se
eventu zucastnila.

e Doprovodné aktivity — takové aktivity, pomoci kterych se integruji interaktivni
a pfimé (osobni) nastroje komunikace. Jsou urCeny pro kontakt s cilovou
skupinou. Piikladem mulzZe byt multimedialni komunikace, POS aktivity nebo
rizné interaktivni a multimedialni techniky.

e Nasledné aktivity — aktivity, které vyuzivaji komunikacni nastroje a slouZzi
k vyhodnoceni celého eventu. Umoznuji i nadale pracovat a komunikovat se

symbolikou eventu. Jedna se zejména o public relations a direct marketing. [15]

3.4 Interakce event marketingu s ostatnimi nastroji komunikaé¢niho

mixu firmy

V praxi pii aplikaci event marketingu dochazi k propojeni jednotlivych komunika¢nich
nastrojii marketingového mixu podle konkrétnich potiteb eventu.

3.4.1 Event marketing a reklama

V porovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu je vazba event marketingu a
reklamy velmi uzka. BéZna reklama seznamuje vefejnost s chystanou udalosti, takze

zpravidla plni oznamovaci funkci. Cim vice je udalost propagovana, tim vetsi ucast se da
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predpokladat. Spravné nacasovani a forma reklamniho sdé€leni jsou tedy zakladnimi
ptedpoklady pro uspéch. Prvky klasické reklamy mohou casto piisobit na zakaznika
uméle a nerealnd. Ukolem event marketingu je ukéazat zdkaznikovi produkt a piibliZit mu

ho v realném svété. [15]

3.4.2 Event marketing a podpora prodeje

Ugast na jedine¢ném eventu miize byt pro zdkaznika bonusem k zakoupenému vyrobku
nebo poskytnutym sluzbam. Dalsi formou podpory prodeje, ktera souvisi s event
marketingem, je vytvofeni zazitku pfimo v misté prodeje. Hlavnim cilem této strategie je

okamzité zvyseni prodeje konkrétniho vyrobku. [15]

3.4.3 Event marketing a direct marketing

Direct marketing vyvolava v cilovych skupinach prvni emoce, které maji velky podil na
ucasti na eventu. Cilovym skupinam jsou zaslany osobni pozvanky, které by mély mit
takovy emocionalni naboj, aby podnitily zajem a ptispély k rozhodnuti zucastnit se dané
udalosti. Po skonceni akce je mozné zasilat zti€astnénym dotazniky, které slouzi k ziskani

jejich nazoru a zhodnoceni. [15]

3.4.4 Event marketing a public relations

Pomoci jednotlivych event marketingovych aktivit pomaha public relations dlouhodobé
vytvaret dobrou image a pozici firmy. Jedna se o rizné druhy externi a interni
komunikace. Dulezitou soucasti ¢innosti v rdmci public relations je vytvafeni vztahu
s novinaii. Utinek event marketingu se zvy3uje, pokud média hodnoti udalost jako
usp&Snou. Mezi dal§i zplsoby komunikace patfi napiiklad zorganizovani tiskové
konference, valné hromady, vydavani firemniho magazinu nebo potfadani vikendové

prezentace vyrobki pro obchodni partnery firmy. [15]

3.4.5 Event marketing a sponzoring

Sponzoring se v mnoha aspektech piekryva s event marketingem. Hlavnim rozdilem je,
ze u event marketingu si firma sama organizuje event, zatimco sponzorujici firma se
k udalosti pouze pfipojuje, tak aby ji mohla vyuzit jako médium pro osloveni svych
cilovych skupin. Propojeni znacky sponzora s eventem neni tak silné jako u organizétora
akce. Divodem je, ze sponzor byvd vniman pouze jako nckdo, kdo akci financné
podpotil. [8]
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3.5 Typologie event marketingovych aktivit

Event marketing patfi mezi mladé komunikacni néstroje. Z tohoto divodu dosud
neexistuje zcela jednoznaéna typologie jeho aktivit. Sindler ve své knize uspoiadal event
marketing do 5 zakladnich kategorii - podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,

doprovodného zazitku a mista konani. [15]

3.5.1 Podle obsahu

Podle tohoto déleni existuji tfi podoby eventt:

e Pracovné orientované eventy — jsou urceny predev§im pro vyménu informaci a
zkuSenosti. Jedna se o akce urcené pro interni cilové skupiny firmy a obchodni
partnery. Piikladem mohou byt produktova Skoleni tykajici se nového vyrobku
nebo sluzby.

e Informativni eventy — jejich primarnim cilem je pfedavat informace formou
zédbavného programu, ktery ma za ukol vyvolat v lidech emoce a zvysit jejich
pozornost.

e Zabavné orientované eventy — dulezitym prvkem téchto akci je zabava, jejimz
ukolem je vyprodukovat co nejvétsi emocionalni ndboj. Tyto akce jsou vyuzivany
k dlouhodobému budovani image znacky. Jedna se o koncerty, trendové sporty

apod. [15]

3.5.2 Podle cilovych skupin

Event marketing se déli do dvou oblasti — veFejné a firemni eventy. Vetejnych eventl se
ucastni externi cilova skupina. Tu tvofi heterogenni jedinci, mezi které patti stavajici nebo
potenciondlni zédkaznici, ndzorovi viidci, novinafi a Sirok4 vetejnost. Firemni eventy jsou
ureny pro interni cilové skupiny firmy, jako jsou zaméstnanci, kli¢ovi dodavatelé,
franSizanti, akcionafi atd. Jedna se o cilové skupiny, které organizator zna a miize tak

maximalizovat komunika¢ni efekt. [15]

3.5.3 Podle konceptu
Event marketing je roz¢lenén do 5 kategorii:
e Event marketing vyuZivajici prFileZitosti — pofadani akci v souvislosti

S dosazenymi vyznamnymi udalostmi nebo zavedenymi oslavami a vyro¢imi.
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e Znackovy event marketing — je zaméfen na aktivity, které vedou k umisténi
znacky do vybrané emocionalni roviny a buduji vztah recipienta k dané znacce.

e Imagovy event marketing — podstatou je, aby image vybraného mista nebo
hlavni népln eventu korespondovaly se znackou.

e Event marketing vztaZzeny ke know-how — dulezité je zde know-how, které
firma vlastni. MiiZze se jednat bud'to o néjakou pievratnou technologii nebo
vyrobek, ktery zadn4 jina firma nenabizi.

e Kombinovany event marketing — jedna se o riizné kombinace konceptt, které

jsou vySe uvedeny. [15]

3.5.4 Podle doprovodného zazitku

Snahou této typologie je rozd¢lit event marketing podle zazitkd, které nabizeji. Vyuziva
se sportu, kultury, pfirody a dalsich spolecenskych aktivit. Kazda akce je jedine¢na, proto

neexistuje zadné podrobnéjsi déleni. [15]

3.5.5 Podle mista

Eventy je mozné rozdélit na dva typy — venkovni a eventy pod stiechou. Venkovni
eventy jsou vSechny akce, které se konaji na otevieném prostranstvi. Tyto akce byvaji
vetSinou urceny pro velky pocet ucastnikli. Na druhé¢ stran¢ eventy pod stiechou se konaji

v budovach nebo zastfeSenych arealech. [15]

3.6 Event marketing v Ceské republice

Eventy jsou v Ceské republice pomérmé popularni zaleZitosti. Event marketing ve svych
strategiich vyuziva stale vétsi Gast marketéri. Ptikladem usp&ného eventu v Ceské
republice miiZe byt nasledujici event automobilové znacky Volkswagen, kterého se

autorka zucastnila a pracovala na ném jako hosteska.

3.6.1 Event ,,Volkswagen Driving day*

V lonském roce, a to v zaii 2016, se uskutecnil jiz druhy ro¢nik eventu Volkswagen
Driving day. Mistem konani byl polygon ve Vysokém Myt& a v Most&. Slo 0 prezentaéni
akci vozli Volkswagen. Ve Vysokém Myté probihala akce tfi dny a v Mosté dva dny.

Navstévniky tohoto eventu byli potencionalni 1 soucasni zakaznici, dealefi a novinafi.
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Pro navstévniky byl ptipraven bohaty program, kterého se mohli za¢astnit pouze pozvani
a jejich doprovod. Nejdiive probéhla registrace, kde byli navstévnici rozdéleni do
skupinek. Poté si je vzaly na starost hostesky, které hosty provadély jednotlivymi
stanovisti podle predem napldnovaného harmonogramu kazdé skupiny. Program
zahrnoval moznost vyzkouSet si parkovani s asisten¢nimi systémy. Jednoznacné
nejpopularnéjsi byla Skola smyku, kde si nav§tévnici vyzkouseli své fidi¢ské schopnosti.
Ridi¢i méli také moznost zvolit si viiz z nabidky a vyjet s nim na testovaci jizdu na silnici.

Mezi dalsi stanovisté patfila naptiklad jizda v offroadu a ptednaska o prvni pomoci.

Doprovodny program byl uren hlavné pro manzelky fidict, které¢ si mohly vyzkouset
vyrobu marmelady nebo vyrobu domaci kosmetiky. Pro déti byl ptipraven skéakaci hrad
a détské hriste, kde se rodice mohli posadit v kavarn€ a pozorovat své déti, jak si hraji.
Lakadlem byl také fotokoutek, kde se 1lidé mohli vyfotit, umistit fotografii na Instagram
s hastagem VWDD2016 a poté si ji na misté vytisknout. Tohoto eventu se zacastnil i
badmintonista Petr Koukal se svoji nadaci a projektem STK pro chlapy, ktery ma za cil
provadét osvétu a podporovat zdravi muzi v Ceské republice. Po celou dobu akce se

navstévnici mohli obcerstvit u bohatého cateringu.

O uspésnosti tohoto eventu sv€d¢i jeho prvni ro€nik, ktery se konal v roce 2015. Ten se
umistil na 2. misté v prestizni soutézi Czech Event Awards. Za realizaci tohoto eventu
stala agentura Beans. Akce se zcastnilo celkem 745 zajemcl o vozy Volkswagen, kteti

byli z akce nadSeni a odjizdéli domt s nezapomenutelnymi zazitky. [31]
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4 Product placement

V této Casti prace bude piedstaven dalsi soucasny trend marketingové komunikace, a to
product placement. Tento anglicky pojem lze v piekladu do Cestiny nazvat jako umisténi

produktu. Vétsinou je vSak pouzivano oznaceni product placement.

4.1 Charakteristika pojmu

Dle Freye je product placement definovan jako: ,, zdmérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace.* [3, s. 131] Definice tohoto
pojmu jsou si v ruzné literatuie ve své podstaté velmi podobné. Piikrylova a Jahodova
definuji tento pojem jako: ,, pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla
primo v audiovizudlnim dile (film, televizni porady a seridly, pocitacove hry), V zZivéem
vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to

za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. ** [13]

Tato metoda je na rozdil od klasické reklamy povazovana za velmi nenasilnou. Pfestoze
ji divak vnima, tak ji vétSinou nepoklada za rusivou a v nejlepsim mozném piipadé u n¢ho
product placement mtze vyvolat touhu po vyrobku, ktery pouziva herec ve filmu. Dle
vyzkumt reaguji na product placement nejpozitivnéji a nejlépe se ztotozni s filmovymi
hrdiny divaci ve véku 15-25 let. Kvalitni vyuziti product placementu ukazuje vyrobek

V pozitivnim kontextu tak, aby divaci méli divod se s vyrobkem identifikovat. [13]

Podstata product placementu spociva v tom, ze vyrobky ¢i sluzby jsou zakomponovany
do dgje. Jedna se tedy o reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka umisti do déje, a
to bud’'to do scénare jesté pied jeho nato¢enim anebo v postprodukei, tak aby byl vyrobek
vidé€t a na prvni pohled bylo jasné, o jaky konkrétni produkt nebo znacku jde. Divaka tak
zasahne tato reklama piimo a vSimne si ji. Jedna se o zptsob, jak Ize oslovit specifické
cilové skupiny. Pro zadavatele mliZze byt zajimava i ekonomickd stranka této formy
reklamy. Ne vzdy totiZ firmy za tuto propagaci plati, a kdyz plati, tak se cena pohybuje
mezi deseti tisici aZ jednim milionem dolari. V Ceské republice se ¢astka pohybuje mezi
1-5 miliony K¢. Vyrobek je mozné jesté vice zviditelnit pfipravenim reklamni kampané,
ktera probiha paralelné s uvedenim filmu, prostfednictvim béznych reklamnich kampani
a public relations. Pokud si zadavatel zakoupi specidlni licenci, mize byt kampan jesté
vice u€inngjsi a rozsahlejsi, jelikoz zakoupeni licence mize umozZnit vyuZiti postav,

prostiedi a slogant z filmi ve vlastni kampani. Tyto licence jsou vSak velmi finan¢né
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narocné a jsou vyuzivany naptiklad u filmi Walta Disneye. Product placement neni
vyuzivan pouze ve filmech. Vyskytuje se také i v pocitatovych hrach. Prikladem miize
byt spolecnost Sony, kterad jiz néjakou dobu nabizi umisténi loga do svych her. Tento
zpusob reklamy je vitan, jelikoz paradoxné napomaha k navozeni iluze redlného svéta.
Vyhodou je, ze product placement v pocitacovych hrach neni nakladny a ve hie se
zobrazuje pii kazdé hie. Diky tomu ma znacka velkou Sanci na proniknuti do povédomi

hrace. [3]

4.2 Historicky vyvoj

Vibec poprvé se filmovy product placement objevil ve filmu Augusta a Louise
Lumiérovych z roku 1896. V tomto filmu mohli divaci vidét mydlo od znacky Lever’s
Sunlight pii scéné kdy Zeny s détmi perou ve Svycarsku. Pozd&ji ve 30. letech minulého
stoleti se zacaly objevovat prvni placené formy product placementu a studio Metro-

Goldwyn-Mayer zalozilo v roce 1939 samostatné oddéleni pro product placement. [6]

Spolu s rozvojem audiovizualnich medidlnich prosttedki v 60. letech se zacaly
vyskytovat i prvky regulace. Spole¢nost si v té dobé zacala uvédomovat, Ze pisobeni
reklamy ma neblahy vliv na déti, mladez a dalsi socidln€¢ ohrozené skupiny. Stiedem
zajmu se kromé¢ klasické reklamy stala i reklama skryta, kterd mohla zptsobit vétsi
ohroZeni nez klasicka reklama. Za formu skryté reklamy lze povazovat i product
placement. V 60. letech se zacal v USA vyvijet film a mistni filmova studia zjistila, jaké
vyhody plynou z umisténi skryté reklamy na filmova platna. Velkou vyhodou v pocatcich
televizniho vysilani bylo, Ze prakticky nedochédzelo k regulaci reklamy, ktera byla
uvadéna oteviené nebo skrytd reklama odpovidajici product placementu. Skute¢na

regulace se zacala objevovat az od konce 70. let minulého stoleti. [7]

K nejznaméjsim pripadim product placementu patii film Stevena Spielberga ET
mimozemstan. Po tfech desetiletich od natoCeni tohoto filmu se podafilo jen v nékolika
malo filmech takové zapojeni produktu do déje, jako se to povedlo Spielbergovi v jeho
ptibéhu z roku 1982. V tomto filmu se objevily sladkosti nazyvajici se Reese’s Pieces.
Nejprve vsak byla oslovena firma Mars, aby do filmu umistila své bonbony M&M’s. Ta
ale ucast ve filmu odmitla. Firma Hersey investovala do filmu 1 milion dolarii a ziskala
tak zaroven pravo pouzivat nazev a postavy z filmu k propagaci sladkosti Reese’s Pieces.

Prode;j téchto sladkosti se poté béhem dvou tydnii témét ztrojnasobil. [30]
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Jako prvni ptiklad pouziti product placementu v Ceskoslovensku se uvadi serial Rodina
Blahova. Prvni dil tohoto seridlu mohli divaci poprvé vidét na televiznich obrazovkach
pied vice nez 50 lety, dne 9. prosince 1959. Osmy dil nazvany Podobnost ¢isté nahodna
se natadel v Rumunsku, kdy cestu televizniho $tabu k Cernému moii sponzorovala

cestovni kancelai Cedok, o niz se herci v serialu v dobré slova smyslu zminovali. [18]

Product placement se v ¢eském filmu a ceské televizni tvorbé zacal rozvijet az
Vv poloviné 90. let minulého stoleti, kdy nastoupily komer¢ni televize a doslo k rozvoji

soukromé produkce Cisté domaci filmové tvorby. [7]

4.3 Formy product placementu

Z hlediska ¢lenéni podle umisténi vyrobku nebo znacky do audiovizualnich nebo jinych

dél existuji rizné formy product placementu:

e Kiasicky — jeho ucinnost je povazovana za nejvyssi, proto je klasicky product
placement uzivan nejcastéji. Jde o typické umisténi pfedmétu ¢i znacky piimo
pred kameru do pifimého zabéru. Nevyhodou této formy je, ze je u ni nejvyssi
moznost oznaceni tohoto zvetejnéni za neptipustné.

e Evokativni — u tohoto pfipadu neni znacka nebo produkt v potadu jasné vidét. Je
tedy nutné, aby byl produkt dostatecné origindlni a jeho design byl osobity, aby si
cilové publikum vybavilo jeho jméno.

e Skryty —jeho nendpadna pfitomnost napomdha k vytvofeni piirozen¢ho

charakteru, aby byl potad pro divaka vice presvéd¢ivy. [7]

Nejcastéji byva product placement k vidéni ve filmech, serialech a televiznich
poradech. V nasledujicich bodech budou uvedeny a predstaveny jaké jsou i dalsi

moznosti umisténi produktu ¢i znacky:

e Internetovy product placement — produkty, sluzby nebo znacky jsou
umistovany do internetového prostiedi, které poskytuje rtizné moznosti pro
vyuziti product placementu. MiZe jit naptiklad o televizni vysilani pfes internet,
internetové rozhlasové vysilani nebo sledovani on-line filmt atd.

e Hudebni product placement — umistovani nazvi produktii, znacek nebo sloganti
do hudebnich skladeb a pisni. Jedné se 0 méné€ pouzivany typ product placementu.

Castgjsi je pouzivani product placementu v hudebnich videoklipech.
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e Literarni product placement — ptedstavuje product placement, ktery je zasazeny
do obsahu literarnich d€l. Vyuziva se nejen z divodu propagace vyrobku a
znacek, ale také k dokresleni prostiedi a charakteru postav.

e Rozhlasovy product placement — jde o umisténi informaci o vyrobcich, sluzbach
nebo znackach do rozhlasového vysilani. Nejcastéji se tato forma vyskytuje
Vv rozhlasovych soutézich a riznych rozhlasovych relacich.

e Virtualni product placement — jedna se o moderni technologii digitalniho
vkladani znacek nebo produktl do audiovizualnich d€l 1 po jejich konecném
natoceni.

e Product placement v poé¢itatovych hrach — tato forma umozZiuje umistit
produkty, sluzby nebo znacky do obsahu pocitatovych her. Mezi hlavni vyhody
tohoto product placementu patii, Ze ¢im vice hra¢ hraje, tim vice mu pronikne
prezentovany vyrobek ¢i znacka do védomi.

e Product placement v ti§ténych médiich — umisténi informaci o produktech nebo
znackach do tisténych médii. Casto se tato forma product placementu vyskytuje

v Casopisech pro mladé lidi nebo lifestylovych ¢asopisech. [6]

4.4 Legislativni a pravni teorie

Z oblasti prava budou zminovany pouze zékladni ptedpisy, které upravuji regulaci
obchodnich sdéleni v audiovizudlnich medidlnich sluzbach. Pravni tprava product

placementu je totiz pomérné rozsahla a nebylo by mozné zaméfit se na vSechny pravni

predpisy.

4.4.1 Smérnice EP a Rady 2007/65/ES

Do roku 2007 neexistovala v Evropské unii jednotna pravidla, ktera by se tykala product
placementu a umist'ovani produktii do audiovizudlnich d¢l. Kazda zemé méla sva vlastni
pravidla a omezeni. Na konci roku 2007 prob&hlo schvaleni smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2007/65/ES. Tato smérnice byla povinna pro vSechny c¢lenské staty
EU, kter¢ mély cas na jeji zapracovani do domacich legislativ az do 19. 12. 2009.
Smérnice umoziuje ¢lenskym statim product placement uplné¢ zakazat nebo ho za splnéni
urcitych podminek povolit. Produkt mtze byt umistén pouze v kinematografickych
dilech, filmech a serialech, které jsou vytvotfeny pro audiovizualni medidlni sluzby, do

sportovnich potadi, lehkych zdbavnych potadii nebo pokud se za néj neplati a pouze
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bezplatné se poskytuje néjaké zbozi nebo sluzba. Zakaz umistovani produktti a znacek
plati pro zpravodajské a publicistické porady, programy uréené¢ détem a programy s
nabozenskym obsahem. Zakazana je propagace cigaret, tabdkovych vyrobk, 1écebnych
postupi a 1€k, které jsou na predpis. Potady ve kterych se product placement vyskytuje,
museji byt dostate¢né oznacené na zaCatku a na konci programu, ale také pfi jeho
preruseni reklamnim blokem. Toto se vSak nevztahuje na program, jehoz vyroba nebyla
objednana nebo ji nevyrobil samotny vysilatel. Pfi dodrzovani vSech pozadavka je

product placement zcela legalni nastroj. [6]

4.4.2 Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

Tento zakon pfedstavuje implementovani Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES do ¢eského pravniho fadu. Soulad s touto smérnici mél byt dosazen v terminu
do 19. 12. 2009. Tato lhuta vSak nebyla dodrZena. Implementace byla dokoncena az
13. 4. 2010 a zakon zacal platit ke dni 1. 6. 2010. Témét polovina textu tohoto zakona je
vSak shodnd se zdkonem ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani. [7]

4.5 Filmy s Jamesem Bondem

Nastup Jamese Bonda, charismatického agenta, v podani Seana Conneryho udélal
z product placementu samostatné hollywoodské femeslo. Predlohy od tvirce tajného
agenta, lana Fleminga, byly doslova marketériv sen. James Bond je Zenami milovan a
muzi chtéji byt jako on. Fleming detailn¢ popisoval vytribené znacky produktd, které
mél Bond rad. Casem se vak preference filmového agenta za¢aly vzdalovat jeho knizni

ptedloze. [33]

Kazdy, kdo nékdy vidél filmy s Jamesem Bondem, o ném vi, Ze rad pije suché Martini a
vlastni viiz znacky Aston Martin. Chodi oblikany v ru¢né Sitych oblecich a nosi hodinky
znacky Omega. V 90. letech byly s BMW sepsany smlouvy na tfi filmy s Jamesem
Bondem. Obrovsky tspéch byl zaznamenan u filmu Zlaté oko z roku 1996, kdy soucasné
probihalo uvedeni na trh vozu BMW Z3. Piedev§im diky tomu, Ze se tento model objevil

vvvvvv

placementu. [19]

Posledni z bondovek s nazvem Spectre je jiz v poradi 24. film a ¢tvrty film, ve kterém si
zahrdl Daniel Craig. Na obrazovkach se v této filmové novince objevilo nejméné 17
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ruznych znacek, které predstavily sviij produkt, coz je nejvice v porovnani s ostatnimi
filmy s Jamesem Bondem. Byly to napfiklad obleky znacky Tom Ford a mobilni telefony
od znacky Sony. Product placement byl také zfejmy u scény s hodinkami Omega, které
byly zabrany na kameru tak, aby byla vidét i jejich znacka. Dale byly ve filmu k vidéni
znacky automobiltl jako Land Rover, Rolls-Royce, Aston Martin a Jaguar. Z alkoholu se

ve filmu objevilo pivo znac¢ky Heineken, Samparnské Bollinger a vodka Belvedere. [21]
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5 Dotaznikové Setreni

Dotaznik obsahuje celkem 23 otazek, z nichz je 20 otazek uzavienych a 3 otazky
polooteviené. Vyzkum na zvolené téma , Trendy v marketingové komunikaci® byl
rozdélen do 5 kategorii. Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak vefejnost
vnima ruzné formy propagace firem, jaké povédomi ma o vybranych trendech a zhodnotit

dopad vybranych trendii na vefejnost.

V prvni ¢asti dotazniku se objevily otazky, které se tykaji klasické reklamy. VétSina
firem v Ceské republice dosud vyuziva bézné marketingové metody. Otazkou tedy je,
jaky je postoj Ceské vetejnosti ke klasické reklamé. Ve druhé ¢asti, tedy prvnim okruhu,
ktery se tyka trendd v marketingové komunikaci, jsou otazky vztahujici se ke guerilla
marketingu. Cilem bylo zjistit, zda lidé tento pojem znaji, jestli uz se nékdy setkali
s guerillovou kampani a celkové jaky maji vztah ktomuto typu marketingové
komunikace. Z dalsi casti otazek mé&lo byt patrné, jaky postoj zaujimaji lidé k event
marketingu, zda znaji tento pojem, jakych typl eventt se ucastni a co by podle nich na
eventu nemélo chybét. Predposledni ¢ast dotazniku se tykala product placementu a mé¢la
podobny charakter jako predchozi dvé ¢asti. Nejdiive bylo zjisténo, jestli se respondenti
jiz setkali stimto pojmem a jak tento trend vnimaji. Posledni ¢é4st je zamétfena na
demografické udaje o respondentech. Byl zde zjiSt'ovan jejich vek, pohlavi a nejvyssi

dosazené vzdeélani.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 170 respondentd. Na dotaznik, ktery byl
pfistupny na webovych strankach survio.com, odpoveédélo v obdobi od 31. bfezna do 5.
dubna 2017 celkem 146 respondentti. Ti byli ziskani ptedev§im prostfednictvim riiznych
diskuznich for a socialni sit¢ Facebook. Na tento dotaznik odpovidaly pievazné vékové
kategorie do 35 let. Nevyhodou tohoto elektronického dotazniku bylo, Ze neslo ovlivnit,
kdo ho vyplni. Pro ziskani odpovédi i od dalSich vékovych kategorii byl pfipraven tistény

dotaznik. Zde skoncil pocet respondentl na Cisle 24.

5.1 Zakladni demografické udaje

Z celkového poctu 170 respondentd vyplnilo dotaznik 114 Zen, tj. 67 % a 56 muzu (33
%), coz tedy znaci jasnou prevahu Zen, které byly vice ochotny odpovidat na uvedené

otazky.
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V dalsi otazce byla zjistovana vékova skupina dotazanych. Z nize uvedené tabulky je
ziejmé, ze nejvetsi podil respondentti byl ve véku 19 — 25 let, a to jak u Zen, kde jich bylo
Vv této kategorii celkem 62, coz predstavovalo 36,47 % vSech dotdzanych, tak u muza
s poctem 20 a celkovym podilem 11,76 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla u Zen
kategorie 26 — 35 let, kde byl pocet respondentek 23, zatimco u muzu to byla kategorie

51 — 65 let s celkovym poctem 13 odpoveédi.

Tabulka 1: Rozd¢leni respondenti podle véku

» Zeny Muzi

ve Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
do 18 let 8 7,02% 4 7,14%
19-25 let 62 54,39% 20 35,71%
26-35 let 23 20,18% 8 14,29%
36-50 let 12 10,53% 9 16,07%
51-65 let 6 5,26% 13 23,21%

66 a vice 3 2,63% 2 3,57%
Celkem 114 100% 56 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Posledni otazkou, ktera byla zaméfena na demografické udaje, je zjiSténi zatim
nejvyssiho ukonceného vzdélani respondentl. Nejpocetnéjsi skupinou byli dotazovani se
stftedosSkolskym vzdélanim s maturitou, kterych bylo celkem 83, tedy 48,82 %
respondentti. Dalsi nejpocetnéjsi skupinu tvofili vysokoskolsky vzdélani. Téch bylo 43,

coz predstavuje 25,29 % podil na vSech dotazovanych.

Obrazek 1: Rozd¢leni respondenti podle nejvyssiho ukonceného vzdélani

m Zakladni: 21 (12,35 %)

m Stfedni bez maturity: 17
(10 %)

m Stfedni s maturitou: 83
(48,82 %)
Vy3s8i odborné: 6 (3,53 %)

m VVysokoskolské: 43 (25,29
%)

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
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5.2 Analyza vysledku Kklasické reklamy

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena na otazky tykajici se klasické reklamy.
Cilem zde bylo zjistit, jaké reklamni médium je pro vefejnost nejpoutavéjsi, jaka reklama
je zaujme, jaky postoj zaujimaji k reklamé a zda je reklama presvédci k nakupu produktu.

Tato ¢ast je rozsifena o vysledky dal$ich vyzkumd, které byly provedeny v minulosti.

V prvni otdzce respondenti odpovidali, jaké reklamy si nejvice v§imaji. Ucelem této
otazky bylo zjistit, jaka reklamni médium na n€ nejvice ptsobi. Na tuto otazku odpovidali

vSichni respondenti, ktefi zarovent mohli zvolit vice moznosti.

Obrazek 2: Jaké reklamy si v§imate nejvice?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Celkovy pocet odpovédi skoncil na ¢isle 333. Nejlépe dopadla televizni reklama, kterou
zvolilo celkem 95 respondentt — tj. 28,53 % odpovédi. Tésn€ za ni skoncila internetova
reklama, ktera ziskala 27,03% podil na v§ech odpovédich. Témét o polovinu méné hlast
oproti pfedchozim moZnostem ziskala dal$i nej¢ast&js$i odpoved’, a to plakaty a billboardy.

Ta byla vybrana pouze v 46 ptipadech (13,81 %).

Diivod, proc si dotazani nejvice v§imaji prave televizni reklamy, maze souviset s tim, ze
je toto reklamni médium nejvice obtézuje, coz vyplynulo i zvyzkumu Ceské
marketingové spole¢nosti Cesi a reklama 2017. I druha pozice byla u obou vyzkumi
shodnd, a to internetova reklama. Naopak za nejoblibené;si formu reklamy byly v tomto

vyzkumu zvoleny ochutnavky a prezentace vyrobki, které maji v oblibé predevsim zeny.

[25]
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Cilem druhé otazky bylo zjistit, jak dotazovani vnimaji reklamu v jejich okoli, zda jim

vadi nebo naopak nevadi, ¢i ji nevnimaji. Na vybér bylo z 5 moznosti.

Obrazek 3: Jak vnimate reklamu ve vaSem okoli?

Musi 1 21,4%

Zeny 6,1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Pozitivné M SpiSe pozitivné M SpiSe negativné Negativhé ® Nevnimdam ji

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
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Nejcastéjsi odpoved’ na tuto otdzku byla u Zen ,,spiSe pozitivné®, kterd u nich ziskala
celych 43%, zatimco muzi volili vice moznost ,,spiSe negativné*, coz v jejich piipade
ptedstavovalo 33,9% podil. JelikoZ bylo vice zen respondentek, celkoveé zvitézila

odpovéd ,,spise pozitivne®, kterou dohromady zvolilo 62 odpovidajicich (36,47 %).

Podle vyzkumd, které provadi agentura Ppm factum research, je ceska populace
rozdélena na Ctyfi segmenty podle jejich postoji k reklamé. Postupem ¢asu se zuzuje
segment téch, kterym je reklama lhostejnd a nemaji k ni Zadny postoj. Roste vSak skupina
téch, ktefi véfi, Ze ekonomika reklamu potfebuje, ale maji pocit, Ze jich samotnych se

reklama netyka a nepfinasi jim zadné vyhody. [29]

Dalsi otazka zjistovala, jaké predpoklady by podle respondentii méla mit reklama, aby
na né co nejlépe zafungovala. Cilem tedy bylo zjistit, jakd by méla byt ispésna reklama,
kterd zaujme. Na vybér bylo z 10 charakteristik a kazdy z respondenti mohl zvolit vice

moznosti.



Obrazek 4: Jaka by méla byt reklama, aby Vas zaujala?

Jind 1 0,23%
Energicka s 4,06%
Pfekvapivd I 4,06%
Zapamatovatelnd GG 9,93%
DUvéryhodnd N 8,35%
Origindlni I 21,44%
Kreativni I 15,58%
Zabavng, vtipnd I 26,41%
Emotivni I 4,97%
Sokujici  E— 4,97%
0,00%  5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Tato otazka ziskala celkem 443 odpovédi. V priméru tedy kazdy respondent zvolil 2,6
odpovédi. Nejvice respondentt volilo odpovéd’ ,,zabavna a vtipna“ — celkem 26,41 %,
coz predstavuje 117 odpovédi. Na pomyslném druhém misté¢ skoncila ,,originalni‘
reklama s21,44% podilem (95 odpovédi). Dalsi byla zvolena ,kreativni reklama

s 15,58 %, zatimco ostatni charakteristiky ziskali po méné nez 10 % odpovédi.

Posledni otazka této Casti se tykala ndkupu na zdklad¢ reklamy, zda uz se nékdy
respondenttim stalo, aby je reklama zaujala natolik, Ze si koupili dany vyrobek. Cilem

bylo zjistit, jaky vliv ma reklama na respondenty.
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Obrazek 5: Zaujala Vas nékdy reklama natolik, abyste si koupil/a dany vyrobek?

e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe M Nevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Jak je z obrazku €. 5 patrné, zeny jsou vice ovlivnitelné reklamou nez muzi. Zatimco zeny
uvedly v 66,67 % piipadech, ze uz si koupili vyrobek na zékladé reklamy, u muzi vedla
odpovéd’ ,,ne”, kterou zvolilo 44,64% muzt. Celkové tedy zvitézila odpoveéd’ ,,ano®, ktera

ziskala vice nez dvojnasobny pocet odpovédi, nez moznost ,,ne*.

I touto otazkou se jiz od roku 1994 zabyva Ceska marketingova spoleénost, jejiz vysledky
jsou ale odlisné. Nejvice lidi zde volilo moZnost ,,ne*. Konkrétné $lo o 54 % respondentii.
Odpovédi ,,ano, koupil/a jsem na zakladé¢ reklamy* se béhem poslednich let pohybovaly
kolem 30-40 %. [24]

5.3 Analyza vysledkii guerilla marketingu

Tato ¢ast dotaznikového Setteni se jiz tykala prvniho ze zvolenych trendti v marketingové
komunikaci. Bylo zde zjistovano, zda se jiz respondenti setkali s pojmem guerilla
marketing a co podle nich tento pojem znamena. Déle byly ptedstaveny dvé kampang,
kde bylo cilem zjistit, jestli se libi a zda uz se respondenti setkali s podobnou kampani.
Posledni otdzkou bylo zjiStovano, jaky postoj zaujimaji dotazovani ke guerilla

marketingu.

Prvni otazka se tykala pojmu guerilla marketing, a to konkrétné zda se respondenti uz

nekdy setkali s timto pojmem.
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Obrazek 6: Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem guerilla marketing?

Zeny

Celkem

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe HNevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Z Setfeni vyplyva, ze pouze 32,94 %, tj. 56 respondentl z celkového poctu 170, se s timto
pojmem uz né€kdy setkala. Jednalo se pfedev§im o v€kovou kategorii od 19-25 let.
Odpovéd’ ,,ano* volily vice Zeny nez muzi, a to konkrétné 35,96 % zen a 26,79 % muzi.
Muzi spise volili odpovéd’ ,,nevim*. Celkem se s timto pojmem nesetkalo 97 respondentt

(57,06 %).

V dal$i otdzce bylo zjiStovano, co konkrétné si respondenti pod pojmem guerilla

marketing predstavuji. U této otdzky byla moznost zvolit vice odpovédi.

Obrazek 7: Co si predstavite pod pojmem guerilla marketing?

Sokujici reklamu [ 33,94%
Reklamu, kterou vyuzivaji spise malé firmy [N 6,79%
Nizkonékladovou reklamu [N 17,65%
Reklamu, o kterou se zajimaji média [N 8,14%
Nelegalni reklamu [N 10,41%
Nevim [ 22,17%
Jiné I 0,90%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2017
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Konecény pocet odpovédi na tuto otazku je 221. Moznost ,,nevim* byla zvolena pouze
devétactyticetkrat, z ¢ehoz plyne, ze nckteré z dalSich moznosti zvolili 1 néktefi
respondenti, ktefi se S timto pojmem jesté nesetkali a zkusili tak alespoii odhadnout, co

tento pojem znamena.

Nejcastéji povazuji respondenti guerilla marketing za Sokujici reklamu, a to konkrétné v
33,94 % odpovédich. Druhou nejvice vybiranou odpovédi byla moznost ,nevim*
$ 22,17 %. Tteti nejpocetnéjsi odpoveéd’ byla ,nizkondkladova reklama™ se 17,65 %
odpovedi.

Dalsi dveé otazky se tykaly guerillovych kampani, které byly ve zkratce respondentim
predstaveny, a poté byli dotdzani, zda se jim tyto kampang libi. V prvni kampani si majitel
prazské pradelny nechal nabarvit své auto barvami policie a napsal na néj slogan ,,Prat a

zehlit“. Otazkou bylo: ,,Libi se Vam tento ptiklad guerillové kampan&?*

Obrazek 8: Libi se Vam tento piiklad guerillové kampané?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe M Nevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2017
Vice nez polovina dotdzanych — 61,18 % odpovedéla, ze jim tento priklad kampané libi.
Vice se tato kampan libila muzéim, konkrétng v 69,64 % piipadil. Zenam se kampaii libila
257,02 %. Pouze mald cast respondentli nevyjadiila svij nazor a vybrala odpovéd

»hevim®, jednalo se o 7,65 %, coz ptedstavuje 13 respondentd.

Tato kampani se vSak nelibila policii, ktera ji povazovala za poruSeni silnicniho zékona,
podle néhoz nemohou civilni auta vypadat jako policejni vozidla. Tento piipad byl

povazovan za piestupek, za ktery hrozila aZ stotisicova pokuta. [22]
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Druh4 kampai je o bance mBank, kterd umistila do centra Prahy klece, ze kterych se
snazi dostat ¢loveék v saku a s kuffikem. Banka tim chtéla poukazat na pfezitou nutnost
placeni bankovnich poplatkti v CR. Otazka také znéla: ,Libi se Vam tento piiklad

guerillové kampané?*

Obrazek 9: Libi se Vam tento piiklad guerillové kampané?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe M Nevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Vysledky této kampané dopadly o néco hte. Kampan se libila celkem 70 respondentim
ptipadt, zatimco zenam pouze v 37,72 %. V porovnani s piedchozi kampani také vice

lidi odpovédélo ,,nevim*, a to celkem 29 respondentti (17,06 %).

Guerilla marketing se vyznacuje tim, Ze je Sokujici a kontroverzni. Ne¢které kampané se
tak mohou pohybovat na hrané zdkona. To, ze se byl postoj dotazovanych ke druhé
kampani o néco horsi, miize byt zplisobeno tim, Ze nékdo tuto kampan muize povazovat
za neetickou, nevkusnou nebo pohorsujici. I piesto takova kampan pfildka zajem
vetejnosti a médii.

Ukolem dalsi otazky bylo zjistit, zda uz se nékdy respondenti setkali s né&jakou

guerillovou kampani.
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Obrazek 10: Uz jste se nekdy setkal/a s guerillovou kampani?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno HNe M Nevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

27,06 % respondentt, tj. 46 dotazovanych, se jiz setkali s guerillovou kampani. Slo
pfedev§im o muze, u nichZ podil téch, co se setkali s guerillovou kampani, byl 33,93 %.

Nejcastéji se s touto netradicni formou propagace setkali respondenti ve véku 26-35 let.

Cilem posledni otazky bylo zjistit, jaky maji respondenti ndzor na guerilla marketing, zda

si mysli, Ze propagace formou guerilla marketingu zaujme a 1ibi se jim i ostatnim lidem.

Obrazek 11: Myslite si, ze propagace formou guerilla marketingu zaujme a libi se lidem?

Zeny

Celkem

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Ano MESpiSeano MSpiSene M Ne HNevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
Z grafu lze vidét, Ze nejvice respondentti volilo odpovéd’ ,,spiSe ano®. Tuto odpovéd

zvolilo celkem 84 respondentt (49,41 %), a to konkrétn€ 51,75 % Zen (59 respondentek)

43



a 44,64 % muza (25 respondentl). Druhou nejéastéjsi odpoveédi bylo ,,ano®, kterou

zvolilo celkem 37 respondentt (21,76 %).

Guerilla marketing se snazi upoutat pozornost nekonvencnim a nevSednim zptisobem. I
pies jeho vyhody, mezi které patii pfedevsim jeho nizkondkladovost a vysoka u€innost,
u nas v Ceské republice neni tato forma marketingu vyuzivana v takové mife, jako je
tomu naptiklad v zemich zdpadni Evropy a ve Spojenych statech. Jak vyplynulo
Z dotazniku, lidé se vice priklanéji k nazoru, Ze guerilla zaujme a libi se, takZe se nejspise
radi nechaji pobavit touto formou marketingové komunikace. Guerilla marketing ma
predpoklady k tomu, aby se i u nas stala vyuzivanou metodou. Jeho budoucnost je slibna,
jelikoz Ceska populace se nezda byt konzervativni a jist¢ by uvitala vkusné guerillové
kampanég, namisto konvencnich typt reklam. Zda se jen, ze zde chybi marketériim odvaha

a radé&ji vyuzivaji osvéd¢ené metody, namisto vyuzivani inovaci v oblasti komunikace.

5.4 Analyza vysledki event marketingu

V dalsi casti dotazniku se vyskytovaly otdzky, které se tykaji druhého vybraného trendu,
a to event marketingu. Otazky zde byly zamé&feny na zjiSténi, zda se respondenti jiZ setkali
se samotnym pojmem event marketing a jaky postoj zaujimaji k této forme marketingové
komunikace. Cilem bylo také zjistit, jaké typy eventd navs§tévuji respondenti nejéastéji a

co by podle nich nemélo na eventu chybét.

Prvni otazka se zde opét, jako u predchozi ¢asti, tyka pojmu, tentokrat ale event

marketingu. Otazkou bylo, zda se respondenti jiz setkali s timto pojmem.
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Obrazek 12: Uz jste se nekdy setkal/a s pojmem event marketing?

e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe H Nevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Vyzkum ukézal, Ze s timto pojmem se setkala téméi polovina dotdzanych, presnéji 43,53
%, coz predstavuje 74 respondentd. Znam¢jsi je tento pojem u zen, které se s nim setkali
ve 44,74 % piipadu, zatimco muzi ve 41,07 %. Tento pojem je celkové mezi respondenty
o néco vice zndméjsi neZz guerilla marketing, se kterym se setkalo jen 56 respondentl

(32,94%).

Dalsi otazkou bylo zjistovano, co by na eventu nemeélo chybét, aby byl pro respondenta
zajimavy a chtél se ho zacastnit. Na vybér bylo z 9 moznosti a respondenti mohli zvolit
vice odpovédi. Jednalo se o otazku polootevienou, jelikoz byla moznost napsat i svijj
nazor, co dal§iho by podle respondenti mélo byt soucasti eventu. Celkem bylo ziskano

456 odpovedi.
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Obrazek 13: Co by mélo byt soucasti eventu, abyste se ho chtél/a zucastnit?

SoutéZe IS 12,72%
Obcerstveni I 16,23%
Kulturni zazitek I 21,71%
Sport NN 8,99%
Pfiroda NN 6,58%
Spolecenska aktivita IS 13,82%
Program pro déti N 4,82%
Ziskani néjakych informaci GGG 14,47%
Jiné M 0,66%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

U této otazky bylo zjiSténo, Ze nejvice respondentli by uvitalo na eventu néjaky kulturni
zazitek. Celkem byla tato moZnost vybirdna ve 21,71 % pfipadli, coz znamen4, Ze tato
odpovéd’ byla zvolena celkem 99krat. Déale by dle odpovédi nemélo na eventu chybét
obcerstventi, které je dulezité z 16,23 %. Tteti nejcastéj$i moznosti bylo ,,ziskani néjakych

informaci®, kter¢ ziskalo 14,47 % podil.

Nasledujici otazka byla zamétena konkrétné na eventy, které firmy pfipravuji pro své
potencionalni/stavajici zakazniky. Tato otazka byla do dotaznikového Setfeni zahrnuta i
z diivodu, Ze jeden takovy konkrétni priklad eventu byl vyse, u kapitoly zabyvajici se
event marketingem, popsan. Cilem bylo zjistit, zda je tedy dobré potadat akce tohoto

typu, zda o né maji respondenti zdjem a ucastni se takovychto typt akci.
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Obrazek 14: Ucastnil/a jste se ndkdy akce, kterou firmy piipravuji pro své
potenciondlni/stavajici zakazniky?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe HNevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Vice nez polovina respondentt (56,47 %) v dotazniku uvedli, Ze se takové akce uz nékdy
zucastnili. Odpoveéd’ ,,ano* vybirali vice muzi, ktefi se téchto akci ucastni z 69,64 %
ptipadil, zatimco Zeny jen z 50 %. Pouze malé procento dotazovanych (3,53 %) uvedlo
odpovéd’ ,nevim*“ a méné nez polovina respondentl (40 %) se takové akce jeSté

nezucastnilo.

V dalsi otazce byly uvedeny konkrétni ptiklady eventli a respondent vybral ty, kterych se
rad ucastni. Cilem bylo zjistit, jaké z uvedenych udalosti jsou mezi dotazovanymi
nejoblibenéjsi a na jakych akcich je tedy vhodné znacku nebo produkt propagovat pro
konkrétni cilové skupiny.
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Obrazek 15: Kterych z téchto akcei se rad/a ucastnite?

Konference, seminare
Slavnostni premiéry
Veletrhy, vystavy
Koncerty

Festivaly

Spolecenské akce
Firemni prezentace

Dny otevienych dvefi
Sportovni udélosti
Slavnostni rauty, bankety
Slavnostni otevieni pobocek
Firemni vecirky

Madni prehlidky
Zadnych

IS 5 93%
I 6,92%
e 12,69%
I 11,53%
e 10,87%
I 13,18%
s 3,46%

s 8,07%
. 9,72%
eeesss—— 4,45%

I 2,14%

I 6,75%

s 3,13%

mmm 1,15%
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Kazdy zrespondenti mél moznost zvolit vice odpovédi. Celkem bylo

ziskano 607

odpovédi. Vysledky fikaji, Ze mezi nejoblibenéjsi eventy patii rizné spolecenské akce.

Celkem byly zvoleny z 13,18 % piipadi. Nejcastéji spoleCenské akce navstévuji zeny ve

veékové kategorii od 26 do 35 let. Na druhém misté skoncily veletrhy a vystavy s 12,69

%, kter¢ jsou dle vysledku také nejcastéji navstévovany zenami ve veku 26 - 35 let. Tieti

nejcastéj$i odpovedi jsou koncerty s 11,53 %, které navstévuji nejvice Zeny vékoveé

kategorie do 18 let. Naopak muzi nejcastéji navstévuji sportovni udalosti, které ziskaly

9,72% podil.

Cilem posledni otazky v této Casti bylo zjistit, jak Casto respondenti navstévuji eventy.

Na vybér bylo z 5 riznych odpovédi.
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Obrazek 16: Jak casto takové akce navstévujete?

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%

W 1-2xzarok M®3-5xzarok M 6-8xzarok 9x za rok avice HVuibec
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Vysledky ukazuji, ze téméf vSichni respondenti navstévuji alespon jednou ro¢né néjaky
event. Nejcastéji tak 1-2x za rok, coz odpovédélo celkem 68 respondentii (40 %). Muzi
navstévuji eventy o néco Castéji, jelikoz nejcetnéjsi odpovedi ,,6-8x za rok™ a ,,9x za rok

a vice* zvolilo celkem 28,57 % muzi, zatimco zen jen 16,67 %.

Podle vyzkumu spole¢nosti Ipsos vyuZzivd event marketing vice nez 70 % marketéri.
Tento vyzkum z roku 2014, provadény mezi marketingovymi manazery, je pokladan za
viibec prvni vyzkum o event marketingu v CR. Z n&ho vyplynulo, Ze nejéast&ji potadanou
aktivitou jsou zazitkové akce pro zdkazniky a potencionalni zdkazniky, jejichz podil je
22 %. Na druhé pozici se umistilo pofadani kulturnich a spolecenskych akei (12 %).
Nasledovaly akce pro Sirokou vefejnost (9 %) a akce pro zaméstnance (9 %). Rozpocty
na event marketing téchto akci se pohybuji vétSinou vrozmezi od 100000 do
500 000 K¢. [32]

Jak ukazaly vysledky, pojem event marketing je sice znamy jen necelé poloviné
respondenttl, ptesto jde ale o komunikaéni néstroj, ktery je jiz v mnoha spolecenostech
vyuzivan. Prudkym vyvojem v novych technologiich dochazi i v této oblasti k mnohym

zménam.

Na konferenci #eventforum, kterd se konala v Praze v roce 2015, byly pfedstaveny nové
trendy v event marketingu. Jak se shodli vSichni vystupujici, event marketing prochazi
V soucasnosti progresivnim vyvojem. Dle odhadi, podil event marketingu na celkovych

rozpoctech na marketingovou komunikaci tvoii pouze kolem 20 %, zatimco v zapadnich
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zemich ¢asto vice nez 30 %. Souc¢asnym trendem je zapojovani tzv. zivych kampani, které
jsou interaktivni a emocialni. Dal§im novym trendem je hybridni event, kde dochazi k

propojeni zazitku se socialnimi médii. [34]

5.5 Analyza vysledkii product placementu

V posledni ¢asti dotazniku respondenti odpovidali na otazky tykajici se tfetiho a zaroven
posledniho trendu marketingové komunikace, a to product placementu. I zde bylo
zjistovano povédomi o tomto pojmu, to jak respondenti tento trend vnimaji a jak moc na
né pusobi.

Jak jiz bylo feceno, prvni otazka zjist'uje, zda se respondenti jiz setkali s pojmem product

placement.

Obrazek 17: Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem product placement?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno ENe M Nevim
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

V porovnani s predchozimi vysledky, které se také zabyvaji povédomim o vybranych
pojmech, je tento pojem mezi respondenty nejrozsitenéjsi. Z grafu lze vycist, Ze se s timto
pojmem setkala vice nez polovina vSech respondentd, presnéji 56,47 %. Opét se i s timto

pojmem setkalo vice zen, a to 58,77 %, zatimco u muzt to bylo 51,79 %.

V navaznosti na otazku €. 2, ktera zjiStovala, jak respondenti vnimaji reklamu kolem
sebe, byla vytvorena nasledujici otazka, jejiz vysledky mély odhalit, jak tedy respondenti
vnimaji umisténi produktl nebo znacek do filmd, seridli nebo riiznych televiznich

poradu.
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Obrazek 18: Jak vnimate umisténi produkti nebo znacek do filmu, seridlti nebo rliznych
televiznich potada?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Jako soucast déje W Jako reklamu B Nevsimdam si jich
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Prevazna cast dotazanych odpovédéla, ze vnimaji product placement jako reklamu
(69,41 %). Slo predeviim o Zeny, které tuto moznost zvolili ze 75,44 %. Jelikoz u druhé
otazky dotaznikového Setfeni vyslo jako nejcastéjsi odpovéd’, Ze respondenti vnimaji
reklamu spiSe pozitivné, tak by i z vysledku této otazky mohlo plynout, ze i product
placement vnimaji respondenti nejcastéji spiSe pozitivne.

Obrazek 19: Mate pocit, ze se produkty objevuji ve filmech, seridlech a televiznich
potadech pfili§ ¢asto?

Celkem
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B Ano MSpiSeano MSpiSene M Ne B Nevim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017



Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku je, ze se produkty ve filmech, seridlech nebo
televiznich pofadech spiSe neobjevuji. Tuto moznost zvolilo celkem 32,94 %. Soucet
odpovédi, které potvrzuji nebo alespont Castecné potvrzuji Casty vyskyt product
placementu je vSak vyssi (52,94 %). Dalo by se tedy fict, Ze dle respondentii dochazi spise

k ¢astému vyskytu produkti v audiovizualnich dilech.

Otazka ¢. 19 zjistovala, zda si respondenti vzpomenou na néjakou znacku produktu,
kterou vidéli ve filmu, seridlu nebo televiznim potfadu. Otazka byla polooteviend a
respondenti tak méli moZznost vypsat jakékoliv znacky, které si pamatuyji.

Obrazek 20: Vzpomenete si na né€jakou znacku produktu, kterou jste vidél/a ve filmu,
seridlu nebo televiznim potfadu?

m Ano = Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Vice nez polovina respondentd uvedla alespon jednu znacku. Presnéji Slo o 58,82 %. Mezi
nejcastéj$i odpovedi pattila napiiklad Coca-Cola, Apple, Mattoni, Kinder Bueno, Dr.
Max, Sazka, Adidas, Orbit, drogerie Teta a KruSovice. Dle vysledkd nejvice piisobi tato
forma propagace na vékovou kategorii 19-25, jelikoz si pravé tato skupina nejcastéji

vzpomnéla na n¢jakou znacku.

To, Ze respondenty zaujme produkt a zapamatuji si jeho znacku z filma, seriadld a
televiznich potadu jesté neznamend, Ze je to ptimé¢je k nakupu daného vyrobku. Posledni
otazka dotaznikového Setteni slouzi ke zjiSténi, jak product placement dokaze ovlivnit

nakupni chovéni respondenta.
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Obrazek 21: Pokud uvidite produkt ve filmu, seridlu nebo televiznim potadu, je mozné,
ze Vas to natolik ovlivni a produkt si koupite?

Muzi 30,36% 35,71% 32,14% l,i%
Zeny [11,40% 38,60% 46,49% Z,I%
Celkem 17,65% 37,65% 41,76% 2,'%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Pomémé velka ¢ast respondentti, celkem 41,76 %, se reklamou nenechaji ovlivnit a
produkt si nekoupi. Druha negativni odpovéd’, a to ,,spiSe ne* byla zvolena také ve vétsim
mnozstvi pfipadi — konkrétné 37,65 %. Odpovéd ,,spiSe ano* byla vybirdana pouze
z 17,65 % a odpovéd’ ,,ano* zodpovédel pouze jeden respondent.

Také vyzkum medialni agentury OMD pfinesl zhodnoceni této formy marketingové
komunikace. Od jeho uzékonéni v roce 2010 je tento trend pravidelnou soucasti seriald a
televiznich potadd. Z vysledki vyzkumu bylo zjisténo, Ze televizni seridly pravidelné
sleduje piiblizné tetina populace z Ceské republiky. Product placement registruje
ptiblizn¢ polovina divaki, ale vétsin€ z nich nevadi. Divaci vnimaji product placement
pozitivn€, pokud nenarusuje ptfirozeny d€j pofadu. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze pokud
jsou lidé zasaZeni product placementem, jsou poté¢ dvakrat vice ochotnéjsi zakoupit si

produkt, nez ti, ktefi nebyli zasazeni. [23]

5.6 Celkové zhodnoceni a odhad budoucich trendu

Tato ¢ast prace ma za cil provést souhrnné zhodnoceni vysledkti dotaznikového Settent,
kde byl zjistovan postoj respondentil k reklamé, jejich povédomi o vybranych trendech a
to jak vnimaji tyto trendy. Na zéklad¢ toho bude nésledné doporuceno, zda je vhodné

vyuzivat tyto nastroje a dale bude vyhodnocen jejich mozny vyvoj.

53



Z vyzkumu vyplynulo, ze se respondenti obecné k reklamé stavi spiSe pozitivné.
Pozadavky na reklamu by podle nich mély byt, aby reklama byla hlavné zabavna, vtipna,
originélni a kreativni. Cim vice splituje reklama tyto piedpoklady, tim pravdépodobngjsi
je, ze spotiebitele zaujme. Vice nez polovina respondenti se necha ovlivnit reklamou
natolik, Ze si na jejim zakladé koupi vyrobek. Povédomi o znaéce, které vznikne diky
reklamé, je totiz dalezitym faktorem pfi rozhodovani o ndkupu. Z klasickych forem
reklamy dokaze respondenty nejvice upoutat televizni reklama spolu s internetovou

reklamou.

Na zaklad¢ dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze povédomi lidi ohledné
pojmu guerilla marketing je dost nizké. VéEtSina respondent alespon spravné odhadla, co
by tento pojem mohl znamenat. Po uvedeni ptfikladii uskute¢nénych kampani méli
respondenti moznost vyjadfit se, jak se jim jednotlivé pifipady libi ¢i nelibi. V prvnim
pripad¢, kdy byla predstavena kampan o majiteli pradelny, ktery sviyj viz predélal do
podoby policejniho vozu, byly vysledky pozitivni. Kampan se lidem libila a zfejmé je
dokazala pobavit. Vysledky druhé kampané, v niz banka mBank umistila po Praze klece,
ze kterych se snaZzi dostat ¢lovek, uz byly ponékud vice sporné. Pro n€ékoho mohla byt
tato kampan az moc pies ¢aru a nemusela na kazdého piisobit vtipné. Pomérné tidky
vyskyt guerilla marketingu v CR by se dal potvrdit vysledky otazky, kde bylo zjiiténo, Ze
pouze Ctvrtina respondentt se jiz setkala s néjakou takovouto kampani. Do budoucna je
zasadni, Ze se tento trend vétSinou libi, dokaze zaujmout a ptildkat pozornost. To by
mohlo slouZit jako impuls pro vSechny marketéry, aby i oni zacali vyuZivat tento

netradi¢ni zplisob komunikace a zapojili ho jako souc¢ést své marketingové strategie.

U vysledku otazek, které jsou zaméfeny na event marketing, je zjevné, ze tento pojem je
u respondentil 0 néco vice rozsifeny nez predchozi guerilla marketing. Jak vyplynulo
z dotaznikového Setfeni, lidé maji na eventech nejvice zdjem o kulturni zaZitek,
obcerstveni a ziskavani informaci. Vice neZ polovina respondenti se Ui€astni akci, které
jsou pfiipravovany pro zakazniky. Konkrétné¢ zeventi navstévuji nejrads$i razné
spoleCenské akce, veletrhy, vystavy a koncerty. Lze vidét, ze lidé maji obecné o eventy
veelku zajem. Nejvice lidi navstévuje eventy ptiblizn€ 1-2x do roka. Pro firmy muze jit
o dobry zptisob, jak oslovit cilovou skupinu a posilit jejich vztahy. Firmy maji moznost
bud’to uspotadat vlastni event nebo spoji svoji znacku s eventem formou sponzoringu. Pti
volbé prvni mozZnosti existuje na trhu spousta eventovych agentur, které pomadhaji

S piipravou a organizaci téchto akci. Pokud budou plnit pfani firem, lze do budoucna
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predpokladat jejich uspesnost a jeste vice usporadanych eventi. Nevyhodu mohou firmy
sledovat v tom, Ze je jejich uspéSnost tézko méfitelna. Piesto ma tento trend velky
potencial, aby se stal vice vyuzivanym nastrojem. Jisté je, ze jeho vyvoj bude podléhat

nejnovej$im trendim nejen z oblasti modernich technologii.

Z posledni Casti Setfeni, kterd se tykala pojmu product placement, vyplynulo, Ze tento
pojem je ze vSech tii trendd mezi respondenty nejrozsifenéjsi. Piesto ho zna jen o néco
vice nez polovina respondenti. Ve velké mife si produkti umisténych ve filmech,
seridlech nebo televiznich potfadech v§imaji a ptisobi na né spise jako reklama, nez jako
soucast déje. Na zaklade provedeného dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze se lidé
touto formou propagace nenechaji ovlivnit a produkt by si nezakoupili. Pozitivni ale je,
zZe vice nez polovina respondenti je schopna uvést alespoi jednu znacku produktu, ktera
se vyskytuje ve filmu, seridlu nebo televiznim potradu, takze je vidét, Ze na n¢ product
placement alespon né¢jakym zptisobem piisobi. Zda se vSak, ze product placementu je
v televizi mnoho, jelikoz respondenti uvadéli, ze se produkty vyskytuji ve filmech,
seridlech a televiznich potadech pfili§ asto. Oproti klasickym reklamédm je toto zptsob,
jak propagovat produkt mnohem mén¢ nasilnym zpisobem. Filmy, seridly a televizni
porady jsou sice Castou, ale ne jedinou cestou pro product placement. Jeho moznosti

produkt tento ptibéh spoluvytvaii a zapada do néj.

Kazdy z trendl ma jisté své prednosti a nelze je porovnavat a urcit, jaky z nich je nejlepsi.
Dle vysledku Setfeni se jevi guerilla marketing a event marketing jako do budoucna
ucinnéjsi zpusob, jak upoutat zdkazniky. Respondenti tyto formy pfijimaji 1épe, nez
product placement, ktery se zda, ze tolik neplisobi a lidé timto trendem zacinaji byt

prehlceni.
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Zavér

Bakalai'ska prace byla vypracovana na téma ,,Trendy v marketingové komunikaci.* Prvni
kapitola byla vénovana teoretickému tvodu do oblasti marketingové komunikace
s uvedenim jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Do této kapitoly byl také zahrnut
uvod do trendi v marketingové komunikaci. Obsah dalsich tii kapitol se jiz tykal
vybranych trendii v marketingové komunikaci, kterymi byly guerilla marketing, event
marketing a product placement. Cilem prace nebylo tyto trendy porovnavat, ale spiSe
vyzdvihnout podstatné rysy jednotlivych trendd. V kapitole vénované guerilla
marketingu byl nejdfive charakterizovan tento pojem a nastinén jeho vyvoj. Dale byla
predstavena konkrétni kampan uskuteénéna na uzemi Ceské republiky a nékolik jeho
forem, které jsou nejcastéji vyuzivané. Dalsi kapitola byla vénovana event marketingu.
Kromé pojmu zde byla piedstavena i podstata event marketingu. Pro efektivni fungovani
je dulezita spoluprace i s ostatnimi nastroji, které byly déle pfedstaveny. Nakonec zbyvalo
rozd¢lit event marketing do kategorii a nasledné uvést ptiklad uskutecnéného tspésného
eventu. Poslednim pifedstavenym trendem byl product placement. Zde byly opét
zpracovany informace tykajici se jeho zékladni charakteristiky, historie, forem a opét byl

uveden konkrétni ptiklad. Navic tu byl predstaven zakon, ktery ovliviiuje tuto oblast od
roku 2010.

Posledni ¢ast prace byla vénovana dotaznikovému Setieni, kterého se zacastnilo celkem
170 respondentt. Ti odpovidali na otazky tykajici se reklamy, guerilla marketingu, event
marketingu a product placementu. U&elem bylo zjistit, jak lidé v Ceské republice vnimaji
reklamu, jaké povédomi maji o vybranych trendech a jaky postoj zaujimaji k t€émto

trendam.

I pfes to, Ze je soucasny svét zahlcen reklamou, dokaZe spousta respondentli vnimat
reklamu pozitivné. Dilezité je, aby byla reklama zabavna a originalni. Takova reklama
casto dokaze ovlivnit i ndkupni chovani. Dale, jak ukazaly vysledky, dotdzani pojmy jako
guerilla marketing, event marketing a product placement moc neznaji. Z dat ziskanych ke
guerilla marketingu je patrné, Ze se tento trend libi a 1 lidé by nejspiSe uvitali, kdyby se
tento trend zacal vyskytovat ve vétSi mife nez dosud. Vysledky z ¢asti, ktera se tykala
event marketingu, ukazaly, co zafadit do programu eventu, aby byl pro zakazniky
atraktivni. Podle vysledku lidé navstévuji eventy a maji o n¢ zajem. Product placement je

z téchto trendli nejrozsifencjSim pojmem. Lid¢é si produktli umisténych ve filmech,
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seridlech a televiznich pofadech vS§imaji a vnimaji je jako reklamu. Velkd cast
respondentti se shodla na tom, ze by si nezakoupili produkt na zaklad¢ toho, ze ho vidé€li
nekde ve filmu, seridlu nebo televiznim potadu. Vice nez polovina dotazanych si pamatuji
tyto produkty a jsou schopni vyjmenovat nékteré znacky, ale zaroven se vice nez polovina
respondentlil ptiklanéla k nazoru, Ze se product placement vyskytuje pfili§ Casto.
V konec¢ném vysledku by se tedy dalo fici, ze vétsi uspéch prinese do budoucna guerilla
marketing a event marketing, jelikoz product placement se nezda byt tolik ucinny, piesto

ale v soucasné dob¢ hojné vyuZzivany.

57



Seznam tabulek

Tabulka 1: Rozd¢leni respondentt podle véku

58



Seznam obrazku

Obrazek 1: Rozd¢leni respondentti podle nejvyssiho ukonceného vzdélani.................. 35
Obrazek 2: Jaké reklamy s1 VSIMAtE NEJVICE? ..vvvivviiiiiiiiiiiiiiii e 36
Obrazek 3: Jak vnimate reklamu ve vaSem okoli? .........cccccviiiiiiiiiiiics 37
Obrazek 4: Jaka by méla byt reklama, aby Vas zaujala?...........ccccoviiiiiiiniciicn, 38
Obrazek 5: Zaujala Vas n¢kdy reklama natolik, abyste si koupil/a dany vyrobek? ....... 39
Obrazek 6: Uz jste se n¢kdy setkal/a s pojmem guerilla marketing? ...........ccccoovveninenne 40
Obrazek 7: Co si predstavite pod pojmem guerilla marketing?............ccooeviiiiiiiinnn, 40
Obrazek 8: Libi se Vam tento ptiklad guerillové kampan€? ............cccoovvviiiiiiiiiiicnnn, 41
Obrézek 9: Libi se Vam tento piiklad guerillové kampan€? ............ccceeiiniiiiiiicnnn, 42
Obrazek 10: Uz jste se nékdy setkal/a s guerillovou kampani?...........ccocvviiiiiiinnnn, 43

Obrazek 11: Myslite si, Ze propagace formou guerilla marketingu zaujme a libi se

[IAEM?. e 43
Obrazek 12: Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem event marketing? ............ccoevvviiiiennns 45
Obrazek 13: Co by mélo byt soucasti eventu, abyste se ho chtél/a zacastnit? ............... 46

Obrazek 14: Ugastnil/a jste se ndkdy akce, kterou firmy ptipravuji pro své

potenciondlni/stavajici ZAKAZNTKY? .......coovviiiiiiiiiii s 47
Obrazek 15: Kterych z téchto akei se rad/a ucastnite? ..........ccooveviiiiiiiiiiiici, 48
Obrazek 16: Jak Casto takoveé akce navStEVUIELE? ......ccovvvvviiiiiiiiiiiicii s 49
Obrazek 17: Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem product placement? .............cccocveenns 50

Obrazek 18: Jak vnimate umisténi produkt nebo znacek do filmd, serialti nebo riznych
televiznich poTadll? .........ccveiiiiiiici 51
Obrazek 19: Mate pocit, Ze se produkty objevuji ve filmech, seridlech a televiznich
potadech PIIIS CASTO?.... .o s 51
Obrazek 20: Vzpomenete si na néjakou znacku produktu, kterou jste vidél/a ve filmu,
serialu nebo televiznim poradu? ..o 52
Obrézek 21: Pokud uvidite produkt ve filmu, seridlu nebo televiznim potradu, je mozné,

ze Vas to natolik ovlivni a produkt si KOUPItE? ........cccviiiiiiiiiiiiiie s 53

59



Seznam pouzitych zdroji
Literatura

[1] BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN
80-7179-577-1.

[2] FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s.,
2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9.

[3] FREY, Petr. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. 3. rozsifené vyd. Praha:
Management Press, 2011. 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

[4] HESKOVA, Marie. STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-2451520-5.

[5] HUGHES, Mark. Buzzmarketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2006. 215 s.
ISBN 80-7261-153-4.

[6] JURASKOVA, Olga. HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikact.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012. 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

[7] KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich
poradech. 1. vyd. Ostrava: KEY Publishing s.r.0., 2011. 74 s. ISBN 978-80-7418-111-5.

[8] KARLICEK, Miroslav. KRAL, Petr. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

[9] KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

[10] KOTLER, Philip. WONG, Veronica. SAUNDERS, John. ARMSTRONG, Gary.
Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

[11] LEVINSON, Conrad. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a financné nendrocny
marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2011. 326 s. ISBN 978-80-251-3546-4.

[12] PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout
velkeho uspéchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-
2484-3.

60



[13] PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

[14] SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 1. vyd. Plzeii: Ale§ Cengk, 2005. 340
s. ISBN 80-86898-48-2.

[15] SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

[16] VYSEKALOVA, Jitka a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Fortuna,
2006. 248 s. ISBN 80-7168-979-3.

[17] ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499
s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronické zdroje

[18] Cesky televizni seridl slavi padesatiny. Eru odstartovaly pribéhy rodiny Bldhovy.
[online] Life.ihned.cz, 2009, [cit. 2017-03-20] Dostupné z: http://life.ihned.cz/c1-

39384380-cesky-televizni-serial-slavi-padesatiny-eru-odstartovaly-pribehy-rodiny-

blahovy

[19] Filmy s Jamesem Bondem jako Mekka product placementu. [online] M-journal.cz,
2012, [cit. 2017-03-24] Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-

prodeje/filmy-s-jamesem-bondem-jako-mekka-product-placementu  s278x9481.html

[20] Importance of Ambient Advertising Today [online] Adchatters.com, 2016, [cit.

2017-03-15] Dostupné z: http://www.adchatters.com/importance-of-ambient-

advertising-today/

[21] Making a killing! 17 different brands linger on screen in new Bond film Spectre
and 007 himself 'profits from each endorsement' [online] Dailymail.co.uk, 2015,
Posledni zména 23.10.2015, [cit. 2017-03-25] Dostupné z:
http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-3285408/Making-killing-17-different-

brands-linger-screen-new-Bond-film-Spectre-007 -profits-endorsement.html

[22] Policii se nelibi auto s oznacenim Pradelna — prat a zehlit. [online]
Ceskatelevize.cz, 2009, [cit. 2017-04-08] Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/1425678-policii-se-nelibi-auto-s-oznacenim-

pradelna-prat-a-zehlit

61



[23] Product placement registruje az polovina TV divaki. [online] Mediaguru.cz, 2012,
[cit. 2017-04-10] Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2012/05/product-placement-

registruje-az-polovina-tv-divaku/

[24] Priizkum: Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni? [online] Parlamentnilisty.cz,
2017, [cit. 2017-04-06] Dostupné z:
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/Pruzkum-Kde-jsou-lide-

reklamou-nejvice-presyceni-476335

[25] Priizkum: Nejvice obtézuje Cechy reklama v TV a na internetu [onling]
Ceskenoviny.cz, 2017, [cit. 2017-04-06] Dostupné z:
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pruzkum-nejvice-obtezuje-cechy-reklama-v-tv-a-na-
internetu/1448089

[26] Reebok [online] Aquaads.cz, 2016, [cit. 2017-03-12] Dostupné z:
http://aguaads.cz/portfolio/reebok/

[27] Reebok pomoci guerilly vytvoril tréninkova mista. [online] Mediaguru.cz, 2016,
[cit. 2017-03-10] Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/aktuality/reebok-pomoci-

guerilly-vytvoril-treninkova-mista/

[28] Reebok vytvoril pop up posilovnu na autobusovych zastdavkach [online]
Mistoprodeje.cz, 2016, [cit. 2017-03-12] Dostupné z:
http://www.mistoprodeje.cz/databaze-realizaci/inspirace-ze-zahranici/reebok-vytvoril-

pop-up-posilovnu-na-autobusovych-zastavkach/

[29] Sex a cigarety v reklamé by zakdzala tietina Cechil. Priizkum také ukdzal, Ze
ochutnavek miize byt vic [online] Zpravy.aktualne.cz, 2017, [cit. 2017-04-06] Dostupné
z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/sex-a-cigarety-v-reklame-by-zakazala-

tretina-cechu-pruzkum-
t/r~a8ch17d0ee0e11e6984a002590604f2¢e/?redirected=1492433688

[30] The gear that made E.T. the pinnacle of product placement [online] Wired.com,
2015, [cit. 2017-03-20] Dostupné z: https://www.wired.com/2015/03/et-gadgets-and-

gear/

[31] Volkswagen Driving Day obsadil 2. misto v soutézi Czech Event Awards [online]
Volkswagen.cz, 2016, [cit. 2017-03-17] Dostupné z: https://www.volkswagen.cz/svet-

62



volkswagen/novinky/2595-volkswagen-driving-day-obsadil-2-misto-v-soutezi-czech-

event

[32] Vyzkum: Event marketing vyuziva 70 % marketéri. [online] Mediaguru.cz, 2014,
[cit. 2017-04-09] Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2014/09/prvni-vyzkum-event-

marketing-vyuziva-70-marketeru/

[33] Znacky ve filmu: Divika zméni v zakaznika. [online] Mam.ihned.cz, 2015, [cit.
2017-03-20] Dostupné z:_http://mam.ihned.cz/marketing/c1-64977830-znacky-ve-

filmu-divaka-zmeni-v-zakaznika

[34] Zivé kampané urcuji smér event marketingu. [onling] Mediaguru.cz, 2015, [cit.
2017-04-09] Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2015/03/zive-kampane-jsou-

budoucnosti-event-marketingqu/

63



Seznam priloh

Priloha A: Ukazka dotazniku

64



Piiloha A: Ukazka dotazniku
1. Jaké reklamy si vS§imate nejvice?

e Televizni reklama

e Tiskova reklama (inzerat, akéni letak)

e Rozhlasovy spot

e Internetova reklama

e Plakaty a billboardy

e Piimy marketing (e-mail, telefonat, posta, sms)
e Misto prodeje

e Jiné

2. Jak vnimate reklamu ve vaSem okoli?

e Pozitivné
e Spise pozitivn¢

e SpiSe negativné

Negativné
e Nevnimam ji

3. Jaka by m¢la byt reklama, aby Vas zaujala?
o Sokujici

Emotivni

Zabavna, vtipna

Kreativni

Originalni

Dutvéryhodna

Zapamatovatelna

Prekvapiva

Energicka

e Jina

4. Zaujala Vas nekdy reklama natolik, abyste si koupil/a dany vyrobek?

e Ano



e Ne

e Nevim

5. Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem guerilla marketing?

e Ano
e Ne
e Nevim

6. Co si predstavite pod pojmem guerilla marketing?

¢ Sokujici reklamu

e Reklamu, kterou vyuzivaji spiSe malé firmy
e Nizkonékladovou reklamu

e Reklamu, o kterou se zajimaji média

e Nelegalni reklamu

e Nevim

e Jiné

7. Majitel prazské pradelny nabarvil své auto barvami policie a pfizptsobil mu i slogan,

ktery znél ,,Prat a Zehlit. Libi se Vam tento piiklad guerilla marketingu?

e Ano
e Ne
e Nevim

8. Banka mBank umistila do centra Prahy klece, ze kterych se pokousi dostat ¢lovek
v saku s kuffikem. Banka tim chtéla upozornit na piezitou nutnost placeni bankovnich

poplatktl v CR. Libi se Vam tento piiklad guerilla marketingu?

e Ano
e Ne
e Nevim

9. Uz jste se n€¢kdy setkal/a s guerillovou kampani?

e Ano
e Ne



e Nevim

10. Myslite si, ze propagace formou guerilla marketingu zaujme a libi se lidem?

e Ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne
e Ne
e Nevim

11. Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem event marketing?

e Ano
e Ne
e Nevim

12. Co by m¢lo byt souc¢asti eventu, abyste se ho chtél/a ucastnit?

e Soutéze

Obcerstveni

Kulturni zazitek

Sport

Piiroda

Spolecenska aktivita

Program pro déti

Ziskani néjakych informaci

e Jiné:

13. Ugastnil jste se n&kdy akce, kterou firmy potadaji pro své potenciondlni/stavajici

zékazniky?
e Ano
e Ne
e Nevim

14. Kterych z téchto akci se rad/a Gicastnite?

o Konference, seminare



e Slavnostni premiéry

e Veletrhy, vystavy

e Koncerty

e Festivaly

e Spolecenské akce

e Firemni prezentace

e Dny otevienych dveti

e Sportovni udalosti

e Slavnostni rauty, bankety
e Slavnostni otevieni pobocek
e Firemni vecirky

e Moddni prehlidky

e Zidnych

15. Jak casto takové akce navstévujete?

Vubec

1-2x za rok

3-5x za rok

6-8x za rok

9x za rok a vice

16. Uz jste se nékdy setkal/a s pojmem product placement?

e Ano
e Ne
e Nevim

17. Jak vnimate umisténi produkti nebo znacek do filmi, seridli nebo riznych

televiznich potadi?

e Jako soucast déje
e Jako reklamu

e Nevsimam si jich



18. Mate pocit, ze se produkty objevuji ve filmech, seridlech nebo televiznich potadech
prili§ Casto?
e Ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne
e Ne
e Nevim

19. Vzpomenete si na né¢jakou znacku produktu, kterou jste vidél/a ve filmu, seridlu nebo

televiznim potadu?
e Ano, jakou:
e Ne
20. Pokud uvidite produkt ve filmu, serialu nebo televiznim potadu, je mozné, ze vas to

natolik ovlivni a produkt si koupite?

e Ano

e Spise ano

e SpiSe ne

e Ne

e Nevim
21. Pohlavi

e Muz

e Zena
22.Veék

e Do 18 let

e 19-25 let

e 26-35

e 36-50

e 51-65

e 66avice



23. Jaké je vase nejvyssi ukoncené vzdelani?

e Zakladni

e Stiedni bez maturity
e Stiedni s maturitou
e Vyssi odborné

e Vysokoskolské



Abstrakt

HEREJKOVA, Andrea. Trendy v marketingové komunikaci. Plzeq, 2017. 64 s.

Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: guerilla marketing, event marketing, product placement

Predlozend bakaldfskd prace je zaméiena na trendy v marketingové komunikaci.
V teoretické cCasti je priblizena problematika marketingové komunikace spolu
S jednotlivymi ndstroji komunika¢niho mixu. Dale jsou pfedstaveny 3 trendy
v marketingové komunikaci, kterymi jsou guerilla marketing, event marketing a product
placement. Kazdy ztéchto trendi je charakterizovan, jsou popsany jeho formy a
predstaveny konkrétni ptiklady uspéSného vyuziti v praxi. StéZejni ¢ast prace je vénovana
dotaznikovému Setieni, které¢ hodnoti dopady reklamy a téchto trendl na vefejnost. Cilem
bylo zjistit, jak jsou vnimany jednotlivé formy a jaké postoje jsou k nim zaujimany.
Vysledky byly analyzovany a shrnuty. Na zdkladé zjiSténych poznatki bylo posouzeno,

zda je v budoucnu vhodné vyuzivat tyto trendy.



Abstract

HEREJKOVA, Andrea. Trends in marketing communication. Plzeti, 2017. 64 p. Bachelor
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: guerilla marketing, event marketing, product placement

This bachelor thesis is discussing the trends in marketing communication. The theoretical
part provides an outlook on the issue of marketing communication together with
individual tools of communication mix. That is followed by an introduction of 3
marketing communication trends — guerilla marketing, event marketing and product
placement. Each trend is characterized, description of its forms is provided as well as
successful examples from real life. The main part of the thesis is formed by a
questionnaire research that evaluates the effects of advertising and the above mentioned
trends in general public. The aim was to find out, how each form is perceived and the
attitudes the general public has towards them. The outcomes were analyzed and
consequently summarized. Based on the results it was concluded whether it is a good

practice to use these trends in the future.



