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Uvod

Soucasna situace vV marketingu, kdy se trendy neustale méni, vyzaduji novy piistup
k celé marketingové komunikaci. V prvni fad¢ jde o orientaci na zakaznika - jeho pfani
a potieby, dale o perfektni znalost skupiny, kterou je Zzadouci oslovit a také
0 individualni vztah k zakaznikovi spojeny s aktivni poprodejni komunikaci. Vzhledem
k aktualni piesycenosti trhu zméti znacek a obrovskému nartastu konkurence ve vsech
odvétvich je tieba zafazovat nové techniky propagace. Zejména nova generace
spotiebiteld postupné méni své navyky a jiz neni jednoduse zasazitelna osvédcenymi
komunika¢nimi kanaly v podobé televize, rozhlasu a tisku. Reklamy, které je obklopuji
na kazdém kroku, pfestdvaji vnimat a v mnoha pfipadech v nich vyvolava spise
negativni pocity. Jejich zaujeti vyzaduje novou, origindlni propagacni taktiku.
Spolec¢nosti musi pocitat s tim, Zze pozornost se stava vzacnou ménou a je tudiz nezbytné

aplikovat silné prostiedky k jejimu upoutani.

Idedlnim feSenim mitiZze byt guerilla marketing, ktery vychazi z myslenky partyzanskych
akci, spocivajicich v necekanosti a spontdnnosti a realizuje se pomoci netradi¢nich
nastroji marketingového mixu s cilem o maximalni odliSeni a ziskani strategické
vyhody. Guerilla marketing se vyznacuje odlisnou filozofii v porovnani s tradi¢nim
marketingem, klade si za cil pobavit, pfekvapit, pfildkat média. Zasadni je zde
kreativita, inovativni napady, nekonvencnost. VSe pfitom zavisi pouze na ochoté
investovat svij Cas, nikoli na mnozstvi investovanych penéz. Pavodni guerilla
marketing byl ur¢en hlavné pro malé az stfedni spolecnosti, nyni ho vSak ¢im dal tim
vice za¢inaji vyuZzivat 1 velké a relativné silné spolecnosti. Je nutné si uvédomit a pocitat
s tim, Ze se o dlouhodobou, komplexni a promyslenou taktiku, jez vyzaduje dlouhodobé
planovani, konzistentnost a pravidelnou kontrolu. Pokud ovSem budou spolecnosti
vSechny zéasady peclivé dodrzovat, jejich Usili se jim vrati v podobé mnoha spokojenych

a trvalych zakazniki, dokonce i n€kterych reklamou jinak obtizné zasaZzitelnych.

Pravé z uvedenych diivodil je cilem této prace nejprve predstavit guerilla marketing,
jeho hlavni znaky, zasady a atributy nezbytné pro fungovani spolecnosti, které si ho
zvoli jako svij ndstroj marketingové komunikace. Dale se prace zabyva analyzou
nékterych guerillovych kampani, realizovanych jak v Ceské republice, tak v zahraniéi —

konkrétn¢ v zahrani¢nich science centrech. Zavére¢nou, stézejni ¢ast pak tvofi postup



ptipravy reklamni kampan¢ a nasledné navrh vlastni guerillové kampané pro Techmania

Science Center v Plzni.

Toto téma jsem si vybrala pfedevs§im proto, Ze se zajimam o nové trendy v oblasti
marketingu, zejména pak ty netradi¢ni. Guerilla marketing jakozto originalni a zdbavna
forma propagace, mne velice zaujal, navic piedstavuje v Ceské republice pomérmné
novou, neprozkoumanou zalezitost. Nabizi mnoho prostoru pro vlastni kreativitu
a individualni uchopeni zékladnich myslenek. Jeho zpracovani mi poskytlo moznost
vyzkouSet si pfevedeni nové nabytych teoretickych znalosti do praxe, coz pro mne bylo

velice uziteCné.



1 Guerilla marketing

1.1 Guerilla marketing

Pojem guerilla marketing poprvé pouzil Jay Conrad Levinson ve své knize ,,Guerilla
marketing® v roce 1984. Jde o pojmenovani pro inovativni strategii a napady, které lze
realizovat i s nizkym rozpoctem a piesto maji vysokou ucinnost. Zjednodusuje slozité
a vysvétluje, jak mize podnikatel vyuzit marketingovou strategii k tvorbé maximalnich
ziskli pfi minimalnich investicich. [3] Podle autora a zaroven zakladatele guerilla

marketingu je to tedy zjednodusené fe¢eno nejucinnéjsi, finanéné nenarocny marketing.

Piekvapujici je, ze uznavany odbornik v oblasti marketingu, Philip Kotler, se ve svych
knihach o guerilla marketingem viibec nezmiiiuje, nicméné €asto uziva termin moderni
marketing, jehoz myslenky se v mnoha ohledech ztotoziuji pravé s mySlenkami J. C.

Levinsona a jeho pojetim moderniho — neboli guerilla — marketingu.

Vice se tomuto terminu vénuji nasledujici kapitoly, které se pokusi objasnit hlavni
principy a zasady guerilla marketingu a dalSi dilezité¢ atributy této marketingové

strategie nezbytné pro jeji Gplné pochopeni a naslednou aplikaci v praxi.
1.2 Guerilla marketing versus tradi¢ni marketing

Pro ptehlednost a snaz§i orientaci jsou V nasledujicim textu rozdily mezi klasickym

a guerilla marketingem vyjadieny pomoci deseti zasadnich odli$nosti téchto dvou taktik.

1. Tradi¢ni pojeti marketingu zdlrazituje nutnost investic pti zavadéni novych vyrobki
na trh. Guerilla marketing tika, ze pokud penize spolecnost investovat chce, mize, neni
to ovSem nutné, pokud je ochotna namisto toho do projektu investovat sviyj ¢as, energii

a kreativitu.

2. Tradicni marketing je zaloZeny na podnikdni ve velkém, oproti tomu guerilla

marketing predpoklada spiSe malé podnikani.

3. Tradi¢ni marketing povazuje za méfitko GspéSnosti objem prodeje, obrat skladu ¢i
navstévnost. Guerilla marketing tvrdi, Ze hlavni udaj, kterému by méla byt v€novéana

pozornost je vySe dosazen¢ho zisku.
4. Tradiéni marketing vychazi pfedev§im ze zkuSenosti a Gisudku marketérti, guerilla
marketing do co nejvétsi mozné miry vychazi ze znalosti psychologie ¢lovéka a jeho

nakupniho chovéni.



5. Veskeré tsili sméfuje u tradi¢niho pojeti marketingu k uzavieni obchodu, 68% vsech
naslednych ztracenych obchodl je vSak ztraceno kvuli ignorovani zadkaznika po
uskutecnéni prodeje. Z tohoto divodu guerilla marketing podporuje takzvanou
poprodejni komunikaci, tedy pokracujici kontakt se zékazniky a projevovani zajmu

o jejich potieby.

6. S pfedchozim bodem souvisi i dals§i rozdil v pfistupu obou taktik k zakaznikim.
Tradi¢ni marketing se mnohdy pfili§ zaméfuje sdm na sebe, napiiklad na vétSing
webovych stranek se vyskytuji pouze odkazy zacinajici slovy ,,nd$/naSe* (,,Nase
historie®, ,,Nase spole¢nost™ apod.). Zakazniky tyto véci ve skute¢nosti tolik nezajimaji,
mnohem pifijemnéjsi je pro n¢ guerillova taktika soustfed’ujici se na zékazniky a jejich
potteby, typické je casté pouziti slova ,,vy/vase*“ (,,Vase pozadavky®, ,,VaSe pfani).

Takto si firma vzdy ziska jejich plnou pozornost.

7. Tradi¢ni marketing vzdy cili na skupiny — ¢im vétsi skupina, tim lépe. Naopak
guerilla marketing smétuje sva sdéleni predevsim na jednotlivce, pfipadné velmi malé
skupiny. Z toho samoziejmé vychazi i jejich marketingové strategie, zatimco tradi¢ni
marketéfi maji zdjem o megareklamu, guerillovi marketéfi voli nej€astéji minireklamu

¢1 dokonce mikroreklamu.

8. Tradicni marketing je o monologu, coz neni pfili§ dobry zaklad pro vytvofeni
jakéhokoli obchodniho vztahu. Guerilla marketing je o dialogu, upfednostiiuje zapojeni
zakaznika do marketingového procesu (napt. formou zapojeni se do soutéZe, hlasovani
apod.), ¢imZ vznika interaktivni komunikace a pozdé¢ji se rodi i Zadany vztah mezi

zékaznikem a danou spole¢nosti.

9. Tradi¢ni marketing Casto zna a tedy 1 vyuziva k propagaci pouze massmédia —
televizi, radio, tisk ¢i internet. Naproti tomu guerilla marketing znd a pouziva nékolik
desitek propagacnich prostiedki, z nichz mnohé jsou navic k dispozici zdarma.

10. A v neposledni fadé zasadni rozdil tykajici se pfistupu ke konkurenci: zatimco
spolecnosti vyuzivajici tradicni marketing se obvykle snazi zlikvidovat svou
konkurenci, guerillové spolecnosti vyhledavaji dalsi sobé podobné proto, aby s nimi

mohly spolupracovat a vytézit tak maximum. Tuto taktiku je mozné nazvat také jako

fuzni marketing. [3]
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Tabulka 1: Rozdily mezi tradi¢nim a guerilla marketingem

Tradi¢ni marketing Guerilla marketing
nutné investovat penize nutné investovat ¢as, energii, kreativitu
idealni pro velké podniky idedlni pro malé az stfedni podniky

meéfitko uspésnosti: objem prodeje, obrat | métitko uspeéSnosti: vySe dosazeného zisku

skladu ¢i navstévnost

zalozen na zkuSenostech marketéra zalozen na psychologii a nakupnim
chovani

kon¢i uzavienim obchodu pokracuje poprodejni komunikaci

zaméfeni na podnik zamé&feni na zdkazniky

cileni na skupiny cileni na jednotlivce

uptednostiiuje monolog uptednostiiuje dialog

propagace prostiednictvim massmédii propagace prostiednictvim alternativnich,

neplacenych metod

snaha o likvidaci konkurence snaha o spolupraci s konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Levinsona, Plzen, 2013
1.3 Vyznam guerilla marketingu

To, Ze v dne$ni dobé je marketing potiebny vice nez kdy dfive, je jednoznacné.
Konkurence ve vSech odvétvich je obrovska a neustale nartistd, navic se dale vyviji
a stava se chyttejsi, rafinovangjsi 1 agresivnéjsi. Existuje ovSem jen nékolik giganti,
kterym sta¢i svlij uspéch jiz pouze udrzovat a disponuji pfitom velkym mnoZstvim
finan¢nich prostfedkl pfipravenych pro investice do okazalych reklamnich kampani.
Zbytek tvoii bézné spole¢nosti a podnikatelé, jimZz nezbyva nez spoléhat sami na sebe,
vymyslet néco stejné u¢inného, avsak mnohem méné nakladného. Pravé pro né je
guerilla marketing vhodnym néstrojem, s nimz by se méli pokusit blize sezndmit
a pokusit se vyuzit vSech pfilezitosti, které nabizi. Diky tomu se pak muze
mnohonésobné zvysit jejich Sance na uspéch, na prosazeni se navzdory sou¢asnym, pro
né nepfiznivym podminkam.

Vzhledem k tomu, ze podstatou guerilla marketingu je finan¢ni nenakladnost, je pro
malé podnikani idealni. Jak je uvedeno vySe, potfeba je hlavné¢ motivace, ochota

investovat svilj ¢as a energii a samoziejme také kreativni mysleni. Tyto predpoklady ma
11



kazdy clovek, staci chtit, ale samozfejmé samy o sob¢ jesté nejsou zarukou uspéchu.
Ovsem 1 veskeré dalSi pozadavky vychazejici z principii a zasad guerillového
marketingu vyzaduji pouze odhodlani a vili, nejsou potifeba zadné velké sumy penéz
pro jejich realizaci. Neopomenutelnou vyhodou guerilla marketingu je totiz ziskani
pozornosti médii. Média si nenechaji ujit jakoukoli nekonven¢ni formu reklamy. Pokud
se jedna o kvalitni guerillovou kampan, chtéji ji zviditelnit a tim samoziejmé proslavi
1 spolecnost, ktera kampan vytvorila. Diky tomu nemusi spolecnost utracet za nakup
reklamnich ploch, ani reklamnich bloki v médiich. Vice jsou jednotlivé principy a

zasady rozebrany v dalsi kapitole. [3]
1.4 Principy a zasady guerilla marketingu
Levinson oznacuje jako zaklady guerilla marketingu nasledujici principy a zasady:

e vytrvalost — musite byt ve svém marketingovém programu vytrvali

e investice — uvazujte o svém marketingovém programu jako o investici

e duslednost — dohlédnéte na to, aby se vas program dodrzoval disledné a byl
konzistentni

e duvéra — usilujte o to, aby vasi potenciondlni zdkaznici méli divéru ve vasi
firmu

e trpélivost — abyste dosahli toho, Ze vasi pracovnici budou vérné¢ dodrzovat
marketingovy plan, musite byt trpélivi

e vybér — musite si uvédomit, Ze v marketingu jde o vybér ,,zbrani*

e naslednost — musite si uvédomit, Ze zisk ptichazi v dasledku prodeje

e pohodlnost — vasim cilem musi byt vést spolec¢nost tak, aby to vyhovovalo
zékazniklim

e zajimavost — ve svém marketingu nezapominejte na prvek prekvapeni

e meéfeni vysledkli — nezapomernite posuzovat efektivitu svych marketingovych
zbrani na zaklad¢ exaktnich méteni

e 7zijem — prokazujte svllj zajem o zdkazniky 1 potencionalni klienty pravidelnym
kontaktem

e spoluprace — naucte se spoléhat na ostatni firmy a naopak

e zruénost — musite byt zrucni v zachédzeni s vyzbroji guerilla marketingu, coz

znamena predevsim znalost technologii

12



e ziskdni souhlasu — vyuzivejte marketing k tomu, abyste =ziskali souhlas
potencionalnich klientd s vaSimi marketingovymi postupy, a pak tento souhlas
roz§ifte az k samotnému prodeji

e obsah — prodavejte spiSe obsah své nabidky nez formu; prodavejte steak
a ktomu 1 prskani, protoze lidé jsou dostate¢né orientovani, nez aby koupili
samotné prskani bez steaku

e st — kdyz pfipravite plné vyzradly marketingovy program, snazte se jej

roz§ifovat, neusnéte na vaviinech [3]
1.5 Atributy a postoje guerillové spole¢nosti

1.5.1 Atributy guerillové spolec¢nosti

Zakladatel guerilla marketingu J. C. Levinson fika, Ze ¢lov€k muze byt skvélym guerilla
marketérem, ale pokud jeho spolecnost postrada urcité vhodné atributy, mize veskeré
jeho vynalozené usili pfijit nazmar. Kromé kvality, diivéryhodnosti a dobré povésti,
které jsou dnes jiz povazovany za nutny standard, existuji totiz dalsi velice dilezité
parametry, bez nichz se spolecnosti v souc¢asné konkurenci jen stézi prosadi. Mnoho

spole¢nosti tyto marketingové techniky dokonale ovlada, nékteré v§ak nemaji ponéti, ze

vvvvvv

vvvvv

obchodnim rozhodnutim, jeho vybéru by tedy méla byt vénovana naleZitd pozornost,
jelikoZz muze rozhodnout o osudu spolecnosti. Nazev by mél byt provokativni
a originalni, nést n&jaky pfislib ¢i vyhodu dané spole¢nosti, nikdy by ovSem nemél
vyvolavat spekulace — zakazniktim musi byt jednoznacné jasné, co je jim nabizeno. [3]
Mém

M¢ém by mél reprezentovat spolecnost a jeji hlavni mysSlenku ¢i vyhodu. At’ ve vizuélni,
verbalni ¢i aktivni podob€, pouzivany pii veSkerém marketingu, pomuze spole¢nost
snadno rozeznat a nasledné si ji 1 zapamatovat a Sifit dal. Mezi UspéSné mémy patii

naptiklad panacek Michelin, kovboj Marlboro a mnohé dalsi. [3]
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Slogan

Slogan je soubor slov, kterd vyjadiuji dusi vasi spolecnosti a pfitom nestoji ani korunu
piipravit Uspésny, lehce zapamatovatelny a trvaly slogan. Nikdy by se nemél ménit,
protoze s kazdym rokem nabyvd na tUc¢innosti. Je vhodné ho pouzivat na vSech
propagacnich materidlech, vcetné dopisnich papirti, razitek nebo vizitek. Zakladnim
pravidlem pfi tvorbé€ sloganu je snazit se vyhnout sloviim a frazim, kterd mohou brzo
zastarat, v idealnim ptipad¢ by mél obsahovat pouze nékolik vystiznych slov. Dulezité

je také, aby byl slogan uvéfitelny. [3]
UdrzZovani pozice na trhu

Zvoleni pozice na trhu je zdsadni z hlediska odliSeni se od konkurence a jasné vymezeni
se vuci zékaznikim. Od konkurence se lze diferencovat minimélné¢ deseti rtiznymi
zpuisoby: nabizenym zbozim a poskytovanymi sluzbami, cenou, kvalitou, Sitkou
sortimentu, propagaci, personalem, mistem, dostupnosti a rychlosti. Oblast, ve které se
chce spole¢nost odlisovat, by pak méla byt také prvni véci, ktera zakazniky napadne,
kdyz zaslechnou jméno dané spolecnosti. Zaroven je ovSem potieba mit na paméti, ze
jakmile jednou tuto pozici ziska, jen obtizné se ji nékdy bude zbavovat. S udrzovani
pozice na trhu Uzce souvisi také uzivani obchodni znacky. V soucasné dob¢, kdy je
Kk dispozici obrovsky vybér u vétsiny vyrobkl a sluzeb, se vétSina lidi rozhodne pro
koupi urcitého vyrobku ¢i sluzby pouze na zakladé toho, Ze jim jméno spolecnosti néco
tika. Je proto nutné své jméno dostat do povédomi vefejnosti jeho stdlym opakovanim —
at’ jiz prostfednictvim Castého marketingového plisobeni, reklamnich poutaci,
opakovaného vysilani v médiich nebo kombinaci vSech wuvedenych metod.
Nejkvalitngjsim povédomim o obchodni znaéce je samoziejmé povédomi trvalé, cestou
K udrzeni trvalého povédomi je tedy trvalé pusobeni. Ackoli vefejné povédomi nevede
automaticky ke zvySeni prodeje, zarucuje spole¢nosti zna¢nou vyhodu, pokud se
zakaznik chysta k nakupu v jeji trzni oblasti. [3]

Vyuzivani prilezitosti nabidnout vice

PtresvédCeni zakaznika, aby rozs$ifil svou objednavku, piedstavuje nejsnazsi zptsob
znasobeni zisku. Zakaznik se jiz z néjakych diivodl rozhodl pro konkrétni spolec¢nost,
byla by tedy Skoda nepokusit se ho ptesvédCit ke koupi dal§iho produktu, idedlné

takového, ktery se hodi k jim jiz zvolenému zbozi. Naklady na marketing jsou v tomto

ptipadé nulové, navic lze tuto taktiku pouzit prakticky v jakémkoli oboru podnikani. [3]
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Splatkové programy

Zakaznici kladn€ reaguji na malé cifry, proto at’ ma spolecnost ceny jakkoli nizké, je
zadouci snazit se je rozdélit jest¢ na nékolik mensich Castek — tedy splatek. Mnoho lidi
rado vyuziva moznosti nakupu na splatky kvili snizeni finan¢niho tlaku, kterému jsou
neustale vystaveni. Na jejich psychiku také ptiznivé ptsobi fakt, ze si mohou dovolit to,
po ¢em opravdu touzi, Zze nase zbozi pro né¢ neni nedostupné. Podobné¢ zidkazniky
ovliviiuje 1 informace o moznosti platby kreditni kartou. Obé tyto varianty spole¢nost

nic nestoji, a presto jim mohou piinést obrovsky uzitek. [3]
Adresa

V dnesni dob¢ jiz neni tak dilezité mit sidlo spolecnosti na ,,dobré adrese®, jako mit
kvalitni prezentaci na internetu. Promyslené, snadno dohledatelné webové stranky - to
je budoucnost moderniho obchodovani. Obliba internetu a online nakupovani kazdym
dnem stoupa, 90% lidi se pfed samotnou realizaci nakupu v kamenném obchod¢ nejprve
informuje na internetu. Je proto potieba byt zakaznikim neustale k dispozici pro jejich
ptipadné dotazy a umoznit jim piesveédcit se o tom, Ze pravée tato spolecnost je pro né ta
nejlepsi moznd, mimo jiné naptiklad moZznosti vkladani recenzi a hodnoceni téch, ktefi
jiz u spole¢nosti nakoupili a byli spokojeni. [3]

Spionaz

Pro udrzeni kroku s konkurenty je aktivni $piondz esencialni. Nejedna se o zadné nekalé
praktiky, Spionaz v tomto piipadé spociva v podstaté v mystery shoppingu jak ve
vlastni, tak v konkuren¢ni spolecnosti. Na zaklad¢ vysledki se provede vyhodnoceni
a srovnani obou spole¢nosti a Vv nejlep§im piipade i k pouceni se ze svych chyb a chyb
i silngjsich stranek nasich konkurentl. SpionaZ neni nakladna zaleZitost a poskytuje
cenné informace, které pfi spravném vyuZziti mohou spolecnosti ziskat lepsi pozici na
trhu. Pro kyzené vysledky by se méla provadét alespon dvakrat roéné a vzdy pokud
spolecnost zjisti n¢jaké nedostatky, musi zajistit provedeni potifebnych zmén k jejich
napravé a postarat se, aby se pfinejmensim vyrovnala, v ideadlnim piipadé pak i predcila

svou konkurenci. [3]
Sponzoring

Poslednim, avSak velmi dulezitym atributem, ktery bude Vv této kapitole zminén, je

sponzoring. Sponzorsky marketing je totiz momentaln¢ jednou z nejrychleji rostoucich
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oblasti v marketingu. Zna¢nou pozornost poutd diky takovym programim, jako je
napiiklad TaZeni proti rakoviné prsu spolecnosti Avon ¢i projektu Pocitace do skol
spolecnosti Tesco. Existuje mnoho zavaznych problému, které vyzaduji neziStnou
pomoc, a kromé zaptisobeni na zakazniky vykonanim néjakého dobrého skutku na sebe
spole¢nost upouta také pozornost médii. Pomuze tedy nejen vytesit néjaky problém, ale
1 prispét k budovani své dobré poveésti spolecnosti a zapsat se tak do povédomi

zakaznika. [3]
1.5.2 Postoje guerillové spole¢nosti

Nedilnou soucast guerillové spolecnosti pak tvoii také jeji postoje, které dotvareji
celkovou image. Postoje spolecnosti se projevuji na kazdodenni komunikaci uvnitf i vné
firmy, vici vefejnosti jako takové i vii¢i potencionalnim zakaznikiim. Nestaci spoléhat
na to, ze zakaznici, ktefi u nas jiz dfive nakoupili, se automaticky opé&t vrati. Pfesvédcit
se musi pravé postojem, za kterym si spole¢nost bude disledn¢ stat. Nize uvedené

postoje jsou ty, jeZ se na utvafeni obrazu o spole¢nosti podileji nejvice. [3]
NadSeni

Nadseni pro firmu a préci je nezbytné pro vyvolani z4jmu a nadSeni u zékaznikl. Bez
viry ve vlastni produkty a bez zapaleni pro véc neni mozné uspokojivé ubezpecit
klienty, Zze dand spoleCnost nabizi to nejlep§i na trhu, tedy to nejlepsi pro né.
Jeding presvédCivé zdiraznéni vSech vyhod oproti konkuren¢nim nabidkédm totiz vyvola

v zakaznicich touhu vlastnit pravé onen urcity produkt. [3]
Rychlost

Americké agentury kazdy rok provadéji prizkum vefejného minéni, ¢eho si lidé ve
svém zivoté nejvice vazi. ,, Vroce 1988 byl na prvnim misté Zebricku cas. A od té doby
zde ziistal a ziistane tam az do konce naseho Zivota.* [3, s. 281] Z ptedeslych vét jasné
vyplyva, ze pokud chce spolecnost zédkazniky uspokojit, musi je pfedev§im uspokojit
rychle. Toto pravidlo se tyka veskerych kontaktd se zakazniky, od vyfizovani stiznosti
az po vyfizovani objednavek. [3]

Hodnota

Hodnota je dnes pro vétSinu lidi podstatnéj$i neZ samotna cena zboZzi ¢i sluzby a jsou
tedy také ochotni zaplatit vyssi cenu za zbozi a sluzby, u kterych jsou piesvédceni, ze

onu piidanou hodnotu maji. Hodnotu je mozné chapat jako rozdil mezi cenou
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oc¢ekavanou a cenou pozadovanou, klicem k uspéchu je vsak spravné odhadnout, jakou
cenu bude zakaznik ocekavat, piipadn¢ se ji snazit zvysit. Toho lze dosdhnout skvélou
povesti spoleCnosti, propracovanou prezentaci nabidky, promyslenymi propagacnimi

materialy a v neposledni fad¢ i pfijemnym prostiedim. [3]
Pfijemna spoluprace

Jediné, co je pii vzajemné spolupraci potieba, je vénovat zvySenou pozornost
a nalezitou péci pozadavkim a potiebam zakazniki. Majitelé firem, podporujici
guerillovy marketing, pravidelné testuji svoji spolecnost z pozice zakazniki, nejCastéji
prosttednictvim svych ptatel. Timto zplsobem snadno zjisti, zda se s nimi dobie
spolupracuje a pfipadné nedostatky odstrani ihned, ¢imz eliminuji negativni zkuSenosti
redlnych klientd. Mezi faktory podporujici pfijemnou spolupraci patii V prvni fadé
velkorysost. Velkorysost v tomto piipadé spociva tieba v ochoté poskytnout ,,zakulisni
informace®, v nabidnuti malé pozornosti nebo darku zdarma po uskutecnéni nakupu.
Druhym velice dilezitym faktorem je pak flexibilita, tedy schopnost vyjit zakaznikiim
vstiic v co nejveétsi mozné mire. Kazda moderni spolecnost by se mé¢la umét pfizptsobit
v oblasti sluzeb, kvality, vybéru, ceny, splatkovych programi i provozni doby.
Nadstandardni sluZby, byt’ poskytované za extra ptiplatek, lidé vzdy oceni a v podobé&

doporuéeni od spokojenych zakaznikt se pak spole¢nosti mnohanasobné vrati. [3]
1.6 Guerilla marketingova psychologie

Vyznam psychologie v marketingu je vSeobecné zndma véc. Je znamo, Ze 90%
rozhodnuti o nakupu se odehraje v lidském podvédomi a Ze nejjistejsi cestou, jak se

dostat do podvédomi, je opakovani. Ditvodi, pro€ cilit pravé na podvédomi zékaznik,

o 24

z nich podle J. C. Levinsona.

1) Podvédomi je mnohem chytiejsi nez védomi.

2) Podvédomi tidi vnitini dialog.

3) Podvédomi se rozhoduje, aniz by se predtim radilo s védomou mysli.
4) Podvédomi dokaze pochopit a spojit si vicenasobna sdéleni.

5) Mozek pracuje s obrazy, aby pomohl podvédomi pochopit véci. [3]
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Pokud tedy spolecnost chce ziskat zakazniky, ktefi €ini rychld, ale trvald rozhodnuti,
musi zac¢it marketing u jejich podvédomi. ,, Zdjemce o vasi nabidku nemiize ucinit
rozhodnuti o koupi, dokud neprozil kinesteticky pocit, ke kterému dochazi po koupi*,
tvrdi Levinson. [3, s. 289] To znamena, Ze lidé cht&ji mit dobry pocit ze sebe a
Z rozhodnuti, kterd ucini. V tom jim pii spravném pfistupu miize pomoci prave

konkrétni spolecnost.

Podle Paula Henleyho marketing zaméfeny na podvédomi vyzaduje mnoho prvki

chovani, které jsou ovladany védomou mysli:

e kontaktovat klienty pouze ve chvili, kdy jim muZzete sdélit néco nového
e usnadnit klientim obchodovani a spolupraci s vami

e zdlraznovat svoji jedine¢nou nabidku pfi vSem, co d€late

e byt pln¢ a naprosto Cestni a fidit se nejpiisnéjSimi etickymi normami

e rozumct potfebam zékaznika a napliiovat je

e chapat, kdo jsou vasi zdkaznici

e pii marketingu jednat konzistentné a predvidatelné

e pouzivat piesné cilené presvédcovani [3]

Dle J. C. Levinsona je vSak dilezit¢ umét jednat jako dité, abychom mohli provadét

marketing na té nejCistsi a nejprostsi trovni, nebot’:

e d¢ti jsou neodbytné

e déti pokladaji mnoZzstvi otazek

e déti se odmitaji nechat omezit realitou ostatnich

e déti maji velmi bohatou fantazii

e déti jen zfidka pfijmou ,,ne jako konecnou odpovéd’

e déti bavi ucit se nové véci

e déti miluji, kdyz mohou byt prvni, kdo ostatnim fekne o né¢em novém
e déti se snazi udé€lat ze vSeho legraci a zabavu

e déti mluvi, dokud nejsou presvédcené, Ze je ostatni pochopili [3]
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2 Guerilla marketing v Ceské republice

Ackoli guerilla marketing v sob& skryva obrovské moznosti, v Ceské republice ma tato
forma marketingové komunikace stale znacny prostor ke zlepSovani. Podle Michala
Finty, marketingového konzultanta zaméfujiciho se na netradi¢ni formy marketingové
komunikace, je hlavnim problémem ceské guerilly to, ze za ni stoji priliS velké
spolecnosti: ,, Primadrné je guerillovy marketing urcen pro malé a stredni podnikatele,
ale nejvice jej vidame u velkych spolecnosti, kde za napadem stoji reklamni agentura. *
[16] S tim se poji i dalsi problém, a to je Casty strach z netspéchu: ,, Firmy se boji, Ze
kdyby se kampan nevyvedla, mohla by velice poskodit image spolecnosti. Tedy guerilla
marketing ¢i jina netradicni média testuji v ramci zbylého rozpoctu nebo pouze investuji
malé castky a cekaji, co to udeld“, dodava Finta, ale 1 pfesto podle néj u nas vznikaji

zajimavé véci, které maji potencial zaujmout v zahranici. [16]

Z vyzkumu, ktery v dubnu roku 2010 provedla spolecnost GfK Czech, vyplyva,
Ze naprosta vétsina (92%) Ceskych marketingovych manaZerii se povazuje za ptiznivce
inovaci v oblasti komunikace se zakazniky. Témé&f polovina z nich (49%) by svou firmu
oznacila za inovativni, co se tyCe vyuzivani netradi¢nich forem komunikace.
Ptesto se v nasledujicich letech prozatim hodlaji drZet klasickych komunikacnich
kanal. Vice nez polovina (64%) marketingovych odbornikti pak uvadi, Ze v minulosti
vyzkousela nékterou z netypickych forem komunikace a dokonce 84% marketingovych
pracovnikl se vyjadiilo, ze je podle nich efektivni vyuzivat tyto netradi¢ni zpusoby
komunikace. Vétsin€ z nich vSak chybi odvaha, celych 84% marketéra totiz pfiznava,
ze realizovat nové napady je naro¢néjsi nez vyuzit osvédéené metody a témét 52%
Znich je také pfesvédCenych o tom, Ze naSe spolecnost zatim postradd skutecné

odborniky nezbytné pro plnohodnotné zvladnuti téchto netradi¢nich forem. [12]

V Ceské republice zatim existuje pouze nékolik reklamnich agentur, které nabizeji
guerilla marketingové sluzby. Jednou ze znaméjsich z nich je agentura QUIX Strategy,
s.r.0., vedena p. Filipem Svacinou a p. Radkem Vondrackem, ktera jiz od roku 2005
poskytuje specialni servis v oblastech medialni komunikace, zejména pak praveé
Vv oblasti guerilla marketingu. Béhem své plsobnosti agentura vytvofila napiiklad
kampan¢ pro spolecnosti Vodafone, Unilever, Gambrinus, Wrigley’s a mnohé dalsi.

[26]
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2.1 Guerilla marketing a legislativa

Guerillové kampané se svoji podstatou pomérné ¢asto dostavaji aZ na samotnou
hranici legalnosti, nékteré tuto hranici dokonce jiz prekracuji. Miize se tedy stat, ze
kampan musi byt staZzena, mize byt vyzadovana ustni ¢i pisemnd omluva a hrozi
1 piipadné pokuty. Je vSak bézné, ze s tim spolecnost pocitd jiz pii tvorbé kampané
a spolu s ni se tak zaroven pfipravuje na mozné negativni dopady. Mnohem cast&ji vSak
dochazi ke skutecnosti, Ze kampan je, spiSe nez nelegalni, neetickd. I v tomto piipadé
vSak marketéti predem zvazuji dusledky svych c¢ind a jejich nasledné feSeni.
Ziejmou ,,vyhodou® nelegalnich ¢i neetickych kampani, je pfilakdni zajmu médii
i vefejnosti. Regulaci reklamy se v Ceské republice zabyva zikon o regulaci
reklamy ¢. 40/1995 Sb. Guerillové reklamy casto uto¢i na konkurenci a tak se
nékdy mohou dostat aZ na hranici takzvanych srovnavacich reklam. Srovnéavaci
reklama je takova reklama, ktera piimo nebo nepfimo identifikuje jiného soutézitele,
zbozi nebo sluzby nabizené timto jinym soutézitelem. Tento druh reklamy je pfipustny
za podminek stanovenych zakonem o regulaci reklamy, v rdmci vefejnopravni regulace
(napf. srovnavaci reklama na l1é€ivé piipravky mlZe byt zamétfena pouze na odborniky,
ktefi 1éCivé ptipravky mohou predepisovat a vydéavat) a za podminek stanovenych
obchodnim zékonikem v ramci soukromopravni Upravy. Obchodni zakonik umoziiuje
srovnavaci reklamu, pokud neni klamava, objektivné srovniava pouze podstatné
znaky zbozi, které jsou ovéritelné, atd. Poruseni zakonnych podminek je povazovano
za nekalé soutézni jednani. Zakon o regulaci reklamy, ktery obsahuje ustanoveni o
srovnavaci reklamé, mize poruseni podminek postihovat také vefejnopravni regulaci. V
pripadech poruSeni zikona o regulaci reklamy miiZe organ dozoru naridit
odstranéni nebo ukonceni reklamy, zaroveii miize vhodnym zpiisobem své
rozhodnuti zveiejnit a ulozit firmé priméFenou pokutu. Vyse pokuty vychazi
zejména ze zavaznosti, zpusobu, doby trvani a néasledki protipravniho jednani. Jak je jiz
zminéno vySe, ne vzdy toto marketéry odradi od vytvofeni kampané, kterd se svym
charakterem nachazi v podstat¢ za hranici zakona. Vyse pokuty neni pro firmu tolik
bolestivd v porovnani s pozornosti, kterou na oplatku ziska. Neztidka také dochézi k
situaci, kdy ac je chovani spolecnosti, kterd guerillovou kampan proti jiné firmé pouZila,
nelegalni, neni za takové oficialn¢ oznac¢eno. Konkurenéni firmy, jez jsou napadeny,

casto zvazuji podani Zaloby, ale ze strachu pred velkym zdjmem médii o tuto
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kauzu a tim jeSté vétSi zviditelnéni Zalované firmy, nakonec od Zaloby ustupuji.

Proto je mnohdy velmi tézké se guerillovym Gtokiim svého konkurenta ubranit. [11,25]
2.2 Usp&sné guerilla kampané v Ceské republice

Microsoft

vvvvvv

setkali u spole¢nosti Microsoft, pro niz ji vytvotila reklamni agentura Wunderman.
V roce 2007 byla tato kampan ocenéna 1. mistem V kategorii Vyrobky dlouhodobé
spotieby Vv soutézi EFFIE AWARDS. Cilem kampané bylo sniZzeni poctu Sifeni
ilegdlnich kopii pocitacového softwaru mezi pocitacovymi uzivateli, ktefi jsou obtizné

zasazitelni klasickymi marketingovymi metodami.

Komunikaé¢ni strategie:

Kli¢ovym mistem byla takzvana microsite - obsah stranky vypadal autenticky, a to jako
nelegalni server, kde je mozné si zdarma stdhnout komer¢ni software (napiiklad
Windows Vista, Office 2007 atd.). Na uvedenou microsite byla cilova skupina
smérovana nasledujicimi néstroji:

1. Guerilla outdoor — Praha:

vylep samolepek na vefejnych prostranstvich, kde se soustfed’uje cilova skupina
(v okoli stfednich a wvysokych Skol, v prostiedcich méstské hromadné dopravy,
Vv internetovych kavarnach)

2. Banner internet:

on air na portdlech navstévovanych cilovou skupinou (www.stahuj.cz,
www.slunecnice.cz)

3. Viralni email:

zalozeny na principu ,,nevypaluj, ale napaluj svoje kamarady*, rozesilany samotnymi

navstévniky www.stahniavypal.cz

Kreativni strategie:

Aby uzivatel nabyl dojmu, ze tento server opravdu funguje a je zde moznost stahnout
nelegalni kopie softwaru, jeho graficky design vychazel z autentického prostiedi, které
je obvyklé na serverech tohoto typu. Navstévnik microsite byl tedy presvédcen o tom,
ze si vybrany software skutecné stdhne a nasledné vypali. Vysvétlujici podstranky

s informacemi pak byly zalozeny na graficky jednoduchém komiksovém stylu, ktery je
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pro cilovou skupinu atraktivni a nenasilny. Komunikace spocivala v pfimocarém a

srozumitelném sdéleni ,,Stahni a vypal* software, ktery chces.

Vysledky kampané:

Ptredpokladany pocet navstévnika serveru byl 9 500. Celkovy pocet navstévnika
www.stahniavypal.cz byl nakonec dokonce 40 000, coz je +421% narust, pfi¢emz:
guerilla outdoor - na zakladé¢ distribuce samolepek navstivilo stranky 17 000
navstévniki, tj. 43% z celkového poctu. Bannerova kampan - v porovnani s ostatnimi
online kampanémi Microsoft +235% narust prokliku z banneru na stranku. Viral email
zaznamenal vysoky click — thru - rate - to znamena, ze kazdy druhy respondent se

proklikl na pozadovanou stranku. [18]
IES

Dal$im autorem velice uspé$né guerilly je spolecnost IES, ktera k propagaci svého
vzdélavaciho portalu skoly.cz, jez se prezentoval barevnymi tri¢ky s napisem "M¢l jsem
se lip ucit", vyuzila najaté délniky romské narodnosti. Ti vyménou za pivo a cigarety
nosili tato tricka pii praci po dobu dvou dnt v centru Prahy. Na trickach byla uvedena
1 webovad adresa serveru. Kampan vzbudila velky ohlas vefejnosti, béhem dne si
pracovniky lidé fotili a cela akce se ten samy den, kdy byla spusténa, dostala do
televizniho zpravodajstvi 1 tiSténych meédii. Okamzité reagovali také aktivisté
podporujici narodnostni mensiny v CR, predeviim server romea.cz, a prilakali tak
kyzenou pozornost celého naroda. V sou¢asné dobé v Ceské republice funguje brand
ambasador  Kpronajmuti na  jeden den  vpodobé Pavla  Kotyzy

a jeho www.nosimvasetriko.cz. [17]
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Obrazek 1: Kampai "Mél jsem se lip ucit"

V3 »
Zdroj:www.idnes.cz, 2009

PoStovni spofitelna

Postovni spofitelna byla prvni bankou v CR, ktera pouzila techniky guerilla marketingu
ve svém komunikac¢nim mixu. Celd akce byla vedena jako utok na nejsilngjsi banku
u nas, tedy Ceskou spofitelnu, a prob&hla ve dvou fazich. V prvni fazi do vybranych
mést piijela hlidka, kterd rozdala kolemjdoucim tricka s napisem ,,Kterd banka ma u nas
otevieno nejdéle? Banka na vasi pos§té.“ O nékolik dni pozdé&ji pfijela hlidka neohlasené

znovu a prvnich pét lidi, kteti méli tricka na sob€ oblecend, obdrzelo odménu 400 K¢&.

V druhé fizi kampané pak byly pfed pobocky konkurenéni Ceské spotitelny po
skonéeni oteviraci doby pobocek umistény stojany s textem: "Tady uz je zavieno.
Banka na Vasi posté ma stale otevieno." Akce probihala v celé CR, s hlavnim zacilenim

na mensi mésta, kde pobocky Ceské spotitelny zaviraji skuteéné brzy.

Vzhledem k tspéchu prvni kampané Postovni spofitelna nasledné uspotadala i druhou
guerillovou kampan, kde jako jednu z forem propagace vyuzila rozcestniky, na nichz
byly umistény smérovky udavajici vzdalenost k nejbliz$i bance/-kam. Instalace
rozcestnikli, podpofend ptitomnosti propagacniho tymu PoStovni spofitelny, davala

jasn¢ najevo, ze do PosStovni spofitelny je to opravdu nejblize. Jasnou vyzvou
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k protiatoku pak byli stopafi na vytipovanych vypadovkach z mést s cedulemi typu
,,Potfebuji do své banky CS 58km*. Za nimi stali v mirném odstupu ,,spokojeni stopaii,
ktefi to maji do své banky PS uz jen kousek®. I tato druh4a kampan ziskala mnoho
pozornosti predev§im v mensich méstech, které banka také planovala oslovit. Vzhledem
k tomu Ze guerilla marketing v bankovnictvi v Ceské republice nikdo jiny neprovozuje,
nechala se PoStovni spofitelna slySet, ze v ném hodld pokracovat a i nadale bude

zatazovat guerilla kampané do svého marketingového mixu. [13]
Vodafone

Obrovska kampan spocivajici v obalovani nejrizngjsich objekti (naptf. Nuselsky most)
bublinkovou folii s napisy ,,Jsme posedli pokrytim* nebo sobi parohy, jimiz byly
,»0zdobeny* reklamni poutace ostatnich mobilnich operatorti, predevsim u nich vyvolala
bouflivé reakce. Vse vyustilo dokonce v podani zaloby na Vodafone. Ten o rok pozdéji
soudni spor prohral a spolecnost musela nechat otisknout pilstrankovou omluvu
Vv nejctengjSich Ceskych tisténych periodikach. Ani v omluvé se viak Vodafone motivu
parohll nevzdal a umistil je alespon jako podklad textu. Timto krokem si paradoxné
ziskal prizen vefejnosti a jeho konkurenti podali dalsi Zzalobu z diivodu nedodrzeni
nalezitosti omluvy. Nasledovala dalsi, tentokrat jiz uspokojiva omluva, avSak tentokrat
se odvolal pro zménu Vodafone s poZadavkem o pfezkoumani prvni omluvy. Ptipad se
tedy bude letos opétovné projednavat u soudu a ke Skod¢ konkuren¢nich operatort se

tak VVodafone znovu ocitne v centru pozornosti. [23]

Obrazek 2: Reklamni kampaii Vodafone - sobi parohy

Zdroj:www.idnes.cz, 2013
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mBanka - Nekrmte bankére!

Na ulicich v centru Prahy, zastdvkach méstské hromadné dopravy i v obchodnich
centrech na okraji hlavniho mésta mohli kolemjdouci natrefit na klece, z nichz se
pokousel dostat ven ¢lovék v obleku, s kuffikem v ruce jakozto nezbytnym znakem
typického bankovniho uiednika. mBanka se ke guerille odhodlala hlavné proto, aby
neotfelym a netradi¢nim zptisobem upozornila na Vv dnesni dob¢ jiz piezitou nutnost
placeni bankovnich poplatki. Sou¢asné¢ banka vyuzila chodniky, na které nechala

nakreslit své 10go s vymluvnym napisem ,,Platit za chodnik?* [13]

Pradelna Kresl

Majitel jedné z prazskych pradelen upravil své auto do podoby policejnich vozi
a prizplsobil tomu také svlj firemni slogan: "Prat a Zzehlit" namisto ptivodniho:
"Pomahat a chranit". Tato reklama ve vétSiné piipadi vyvolala pozitivni vinu ohlast,
pobavila a zaroven nikoho neurazila. Firma se timto zpusobem také bezplatné dostala
do médii, ¢lanek o ni byl k vidéni na mnoha internetovych portalech a v televiznim

zpravodajstvi. [13]

Jagermaister

Origindlni kampan predstavila také spolecnost Jagermaister, kterd uprostfed léta
vytvofila desetitunovou ledovou kouli a umistila ji na okraj lesa u Milovic na
Nymbursku. Po odtani ledu byly uvniti koule nalezeny parohy a prazdna lahev od
Jagermaistera. Vysvétleni celé akce bylo zvefejnéno az poté, co zprava probéhla

hlavnimi televiznimi kanaly. [16]
Podébradka

Za zminku urcit¢ stoji také povedeny flash mob — spontanni tanecni akce od
Podébradky, ktera se uskutecnila na prazském Hlavnim nadrazi v listopadu roku 2010.
[16]

Dalsi, o kom se dé fici, Ze u nas "proslavil" a pouziva praktiky guerilly, je umélec
Roman Tyc. Ten se medidlné zviditelnil naptiklad vyménou skel na prazskych

semaforech. [14]

Posledni, avSak nepochybné zajimavou formu prezentace, kterou by autorka rada
zminila, nabizi i tzv. videomaping, coZ je promitani vysoce vykonnymi videoprojektory

na realné objekty. Jednim ze zdafilych piikladi videomapingu byla napiiklad akce
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Ceskobudgjovického klubu Paradox u prilezitosti oslavy jeho prvnich narozenin.
Vstup byl exkluzivné nasvicen a pro navstévniky byla piipravena fotosténa, kde se
mohli nechat vyfotografovat s libovolnym textem v komiksové bubliné u hlavy

a libovolnym pozadim. [16]
2.3 Neuisp&né guerilla kampané v Ceské republice

V zéavéru této kapitoly si pro zajimavost uvedeme také jednu neuspéSnou guerillovou

kampan, kterd u néas prob¢hla.
Jizerska padesatka

K prilezitosti konani zimni Jizerské padesatky vroce 2006 byly po Praze postou
rozeslany pozvanky na tuto akci. Ptilohou této pozvanky byl umély snih, 1idé si ho vSak
bohuzel pletli s antraxem (jelikoz se jednalo o obdobi, kdy byl antrax velice popularni
a pravideln¢é o ném informovala v§echna média). Diky tomu bylo v Praze zaznamenano
nespocetné mnoho vyjezdt hasi¢t, pravé v dusledku tohoto omylu. Zprava o
nevydafené kampani se ihned dostala do hlavnich televiznich novin, zafungovala tedy

alespon jako negativni reklama. [13]
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3 Guerilla kampané vybranych svétovych science center’

Ackoli je guerilla marketing ve svété a predevsim pak v USA velmi oblibenou a tedy
i hojné vyuzivanou marketingovou technikou, po dlouhém patrani bylo mozné dohledat
guerillové kampané pouze dvou zahrani¢nich science center, a to konkrétné¢ kanadského
Science Worldu a arizonského Science Center. V nasledujicim textu se tedy pokusime Si

tuto kampan podrobnéji piedstavit, véetné nékolika fotografii pro nazornou ukazku.
3.1 Science World

Science World je neziskova organizace se sidlem ve Vancouveru, snazici se Sifit zajem
0 védu mezi détmi i dospélymi, zdbavnou formou. Zaklada si na kvalitni a origindlni
propagaci sebe samé a spolupracuje proto jiz n¢kolik let s kanadskou jednickou na poli
marketingu — agenturou Rethink. Tato dvojice je v Kanad¢ velmi znama diky ziskanym
ocenénim za spole¢né vytvorené outdoorové a netradi¢ni marketingové kampané — od

billboardu a potiskit dopravnich prosttedki po guerillové akce. [10]

3.1.1 Kampain We can explain

Tato velice Uspésnd, dlouhodobd kampaini Science World v podstaté proslavila
a zviditelnila nejen v Kanad¢, ale po celém svété. Kazdoro¢ni série unikatnich
billboardli a dalSich expozic rozmisténych po celém Vancouveru slavi tspéch u vSech
generaci 1 kanadskych médii. Mohou za to neotielé napady a vybér takovych védeckych
faktl, které, podany takto zdbavnou formou, vzbudi zajem a zvédavost kazdého.
Vybrala jsem tedy nékolik znich, které bych v této kapitole chtéla predstavit
podrobnéji.

1) Zlaty billboard

Jednim z nechytlavéjSich billboardti, ktery Science World vytvofil, byl nepochybné
tento v hodnoté¢ 6000 dolard, vyrobeny z2 unci (cca 56 gramil) ryziho zlata.
Byl vyrobeny za ti¢elem propagace jedinecné vystavy s ndzvem Treasure, tedy Poklad.
Vzhledem Kk vIné pozornosti, jakou vyvolaval u kolemjdoucich, byl pro jistotu po celou

dobu stiezen dvéma hlidaci. [5]

1 . s vz o2 s , . e v v . P
science center — centrum neformalniho vzdélavani, které se primarné snazi o popularizaci védy a
techniky zabavnou formou [31]
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Obrazek 3: Zlaty billboard

SCIENCE
WE&SRLD

Zdroj: www.twistedsifter.com, 2012

2) Kociéi piekvapeni

Na tomto na prvni pohled ,,prazdném® billboardu Science World nazorné demonstruje
ponckud kuridzni zajimavost ze svéta zvifat, a to sice fakt, Ze kocic¢i moc¢ sviti pii
ozafeni ultrafialovym svétlem. I tento neobvykly billboard se setkal s velkym zajmem
vSech cestujicich cekajicich na autobusové zastavce na jedné =z hlavnich tiid

Vancouveru. [8]

Obrazek 4: Koci¢i prekvapeni

Zdroj: www.rethinkcanada.com, 2013
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3) 9000 tuzek

Dalsi billboard se snazi poukazat na to, co si méalokdo z nas uvédomi, dokud to nevidi
na vlastni oc¢i — totiz ze lidské télo obsahuje dostatek uhliku pro vyrobu, respektive
naplnéni 9000 kusti obycejnych tuzek. Model clovéka v Zivotni velikosti, vyrobeny

praveé z 9000 tuzek, opét neztstal bez odezvy kolemjdoucich. [6]

Obrazek 5: 9000 tuzek
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Zdroj: www.scienceworld.ca, 2013
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Billboardt s podobnou tématikou byla po Vancouveru rozmisténa cela fada, za zminku
ovSem stoji jesté¢ dva zajimavé 3D objekty, které byly v ulicich také instalovany za
ucelem upoutani pozornosti a Sokovani kolemjdoucich a sviij ucel podle reakci
zdokumentovanych skrytou kamerou nepochybné splnily. Jednad se konkrétné o dva
exponaty z nasledujicich obrazkt. Prvni upozoriiuje na fakt, ze lidskd moc je sterilni
a lze ji tedy 1 vypit. Science World pro umisténi této reklamy vhodné zvolil panské
vetejné toalety, kde nad pisoary nechal namontovat nadrzku a plastové kelimky na piti.
Druhym objektem z4jmu kanadskych obcanii i médii se pak staly hromadky vlast
nahodné rozmisténé v ulicich, tentokrat ptredstavujici mnozstvi vlast, které kazdy
¢lovék béhem jediného dne ztrati. Vzhledem k hygien¢ a mnozstvi potfebnych vlast —
ptiblizn¢ 100 kust na jednoho ¢lovéka — byly pouzity vlasy umélé. I tak ovSem i tato
kampan vzbudila obrovskou pozornost. Ackoliv v obou téchto kampanich Science
World zvolil pro mnoho lidi nepfijatelné, takika nechutné objekty, dosahl dokonce
lepSich vysledki nez stakzvané ,pozitivnimi kampanémi®, coz lze dokazat jak

mnozstvim internetovych diskuzi, tak i ¢etnosti zminek v kanadskych massmédiich. [8]

Obrazek 6: Lidska mo¢ Obrazek 7: Hromada vlasu

Zdroj: www.rethinkcanada.com, 2013
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3.2 Arizona Science Center

Arizona Science Center ma za sebou bohatou historii v oblasti vyzkumu, inovace
a spoluprace. Slouzi jako hlavni vzdé€lavaci a zabavné zatizeni pro Sirokou vefejnost,
od rodin po Skolni skupiny. Nachazi se v centru mésta Phoenix a diky svym
promyslenym, netradicnim marketingovym kampanim a podpoie mistnich dosahlo
navstévnosti pies 500 000 lidi, z nichz témér 150 000 tvoii studenti. Arizona Science
Center spolupracuje s reklamni agenturou Cramer — Krasselt, zaméfenou na guerilla,

event a buzz marketing. [15]
3.2.1 Kampan Never stop wondering

V 1ét¢ roku 2012 spustila Arizona Science Center tuto novou kampan navrzenou ke
vzbuzeni zajmu o védu a pocitajici s vrozenou lidskou zvédavosti. Kampail spocivala
V umisténi provokativnich otdzek ohledné¢ bézného zivota, cilen¢ pravé na mistech,
kterych se tykaly. Inovativni feSeni spocivalo ve vybéru necekanych ,reklamnich
ploch®, zahrnujicich naptiklad stfechy budov, chodniky nebo sprchové kouty. Reklamy
na téchto mistech samoziejmé nezlstaly bez povSimnuti a vhodné zvolené otazky pak
pfimély lidi, aby se vice zajimali o svét, jenZ je obklopuje. VéEtSina z t€chto dotazli
zaroven obsahovala QR kod, umoziujici uzivatelim ,,chytrych mobilnich telefont*
okamzit¢ reagovat, dozvédét se odpovéd na otazku a Vneposledni tad¢ také
zprostfedkovat Arizona Science Center cennou zpétnou vazbu. [30] Vzhledem
k ohlasiim na tento projekt, Se organizace rozhodla v podobnych aktivitich pokracovat,
a v soucasné dob¢ ve spolupraci s agenturou C-K chysta novou guerillovou kampai. Pro

ilustraci jsem opét vybrala obrazky nékolika ptikladi vyse uvedené kampang.

Obrazek 8: Jak drzi tramvaj na kolejich?

Zdroj:www.media-room.c-k.com, 2012
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Obrazek 9: Pro¢ po chiestu Obrazek 10: MiiZete spalit
zapacha moc¢? kalorie ¢ekanim na zastavce?

Obrazek 11: Pro¢ Cervena a zluta barva
vyvoladvaji pocit hladu?

Zdroj:www. media-room.c-k.com, 2012
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4 Guerillova kamparn pro Techmania Science Center

4.1 Techmania Science Center

4.1.1 Zakladni idaje o spolecnosti
Jméno: Techmania Science Center o. p. s.
Sidlo: Tylova 1/57, 316 00 Plzen

Pravni forma: Obecné prospésna spole¢nost
Telefon: 379 855 301

E-mail: office@techmania.cz

Internet: www.techmania.cz

Tato spoleCnost se zabyva poskytovanim obecné prospésnych sluzeb. Naptiklad
uchovava ve svych sbirkovych fondech pfedméty movitého kulturniho dédictvi,
ochranuje je ve vefejném z4jmu a umoznuje jejich vefejné vyuzivani. Zabezpecuje
sbirkovou dokumentaci ashromazduje predméty muzejni hodnoty zejména
K technickym dé&jinam Plzenského regionu. Spolupracuje pii své védecké, expoziéni,
vystavni, vychovné vzdélavaci, propagacni a publikacni ¢innosti s dal§imi vzdélavacimi
organizacemi, institucemi, badateli a sdélovacimi prostiedky a vefejnosti. Uplny vycet

je dostupny na strankach Obchodniho rejstiiku a sbirky listin. [21,28]

4.1.2 Historie spolecnosti

Spoleénost byla zalozena 8. 8 2005 firmami SKODA INVESTMENT a.s.
a Zapadoceska univerzita v Plzni se zamérem vybudovat v Plzni v arealu primyslového
zavodu SKODA moderni interaktivni centrum (ve svété oznadované jako science
center). Regionalni technické muzeum o. p.s. zménilo svij nazev dne 1. 9. 2010
na Techmania Science Center 0. p. s. V dozor¢i rad¢é obecné prospésné spolecnosti jsou
zastupci statutdrnitho mésta Plzen a Plzenského kraje. Projekt interaktivniho muzea
Techmania ve svém zacatku nesl pracovni ndzev Technorama, podle jednoho
Svycarského science centra. Oba zakladatelé se tak snaZili reagovat na soucasnou
situaci, kdy v Ceské republice rapidné klesa zajem o technické obory. Spole¢nost
SKODA INVESTMENT a.s. do projektu vlozila budovu o celkové plose cca 10.000
m?. [24]

4.1.3 Soucasny vyvoj
»wProjekt Techmania si klade za cil v urcitych oborech priblizit vyvoj lidského poznani

a v navaznosti na to ukdzat, jak se toto poznani uplatiuje v technice. Dalsim cilem je
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http://www.zcu.cz/

také predstavit soucasnou hranici lidského poznani a poukdzat na nezodpovézené
otazky, na které budou hledat odpovedi dalsi generace - nejlépe mladi navstévnici

science centra. Uceni je zde postaveno na vlastnim proZitku — zkuSenosti. “ [24]

Dle internich zdroj spolecnosti plzeiiska Techmania Science Center od svého otevieni
Vv listopadu roku 2008 oslovila svymi c¢innostmi na podporu technickych
a ptirodovédnych obort jiz statisice navstévnikd. Od ledna 2012 vstupuje do druhé faze
svého rozvoje, ktery slibuje jeji proménu v piedni instituci neformalniho vzdélavani
Ceské republiky. Science center, které zdbavnym a piedevsim interaktivnim zptisobem
zprostiedkovava védecka témata zakiim zakladnich i stiednich skol ¢i Siroké vetejnosti,
hodl4 z &sti historickych Skodovych zavodi vytvorit unikatni komplex popularizace
védy o rozloze témét 30 000 m? a rozsifit tak svou cilovou skupinu i na prazské a dalsi

mimoplzenské navstévniky.

Obyvatelé i navstévnici mésta Plzné se tak mohou t&sit, ze se v Techmanii do poloviny
roku 2014 predstavi originalni popularné vzdélavaci expozice zaméiené naptiklad na
lidské télo, obnovitelné zdroje energie, vodni svét, multimedia nebo vesmir. Navstévnici
si tak budou moct vyzkousSet tfeba stav beztiZe, nebo se naucit, jak funguje sopka

¢i tornado. [27]

Na plose 1000 m? vzniknou koncepcné zcela ojedinélé expozice, laboratote a klubovny,
které zejména zaktim, studentim a pedagogiim nabidnou moznost vyuzivat prvotiidni
vybaveni a zazemi, jeZ by bylo neefektivni pofizovat z rozpoctu jednotlivych Skol.
Béhem rozhovoru s vedenim Techmanie byly pro tuto praci poskytnuty informace, ze
zde bude rovnéz zaméstnana fada odbornikti a popularizatorti védy, ktefi pedagogickym
pracovnikiim mohou vyznamné pomoci s vyukou fyziky, chemie, biologie, matematiky
a dalSich pfedméti dle ramcovych vzdélavacich programt, jeZ budou dopliiovat
praktické demonstrace, védecko — technické show, workshopy a dal$i nastroje

neformalniho vzdélavani.

Jak stavba pokracuje, a jaké akce Techmania piipravuje, lze sledovat prostfednictvim

tiskovych zprav na webovych strankach Techmanie. [29]

4.1.4 Marketingovy mix
Produkt (product)

vvvvvv

., Produkt predstavuje nejduleZitéjsi ndstroj marketingového mixu, a proto ho

povazujeme za jadro marketingu. “ [4, s. 199] V naSem piipad¢ je produktem sluzba,
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a to konkrétné interaktivni prezentace matematickych a fyzikalnich jevii herni formou.
To znamena, Ze si navstévnici mohou na vystavenych exponatech sami vyzkouset, jak

funguji. [24]

Samotnym jadrem produktu je poznani a pochopeni fyzikalnich a matematickych jeva
a soucasné pobaveni. Vlastni produkt mizeme popsat nékolika dalS§imi znaky, jako
kvalita zpracovani modelli, ovladatelnost exponatl, pochopitelné vysvétleni jevii nebo
design vystavovaciho prostoru. Do rozsifeného produktu bychom u Techmanie zatadili
doplikové akce a soutéze (pro predstavu napt. tematické prednasky, Muzejni noc ¢i
soutéz Postav model slunecni soustavy), pravidelnd predstaveni (napf. s Van der
Graafovym generatorem) ¢i vzdélavaci roadshows. Za dalsi vyhodu pro navstévniky
muzeme povazovat také moznost parkovani (a€ zpoplatnénéné jednorazovym

poplatkem ve vysi 40 K¢) nebo specialni programy pro $koly s privodcem. [9,20]

Techmania science center se momentalné nachézi v zivotnim cyklu rastu. V roce 2008
byla oteviena jeji prvni Cast a jesté stale probihd urcité rozsifovani, inovovani
a dopliovani expozic. Techmania se Vv soucasné dobé t&si velké oblibé vefejnosti.
Momentaln& nabizi ke zhlédnuti &tyfi expozice - Edutorium, Expozice Skoda, Pfijd’ na
to a expozici Top secret zabyvajici se Spionazi, zabezpecenim, forenzikou (prokazani

identity osob, pravosti listin) a kryptologii (Sifrovani). [20,24]

Cena (price

,,Cena je obecné penézni vyjadieni hodnoty produkti. [4, s. 206] V naSem ptipadé
pfedstavuje cena mnozstvi pencz, které je zakaznik ochoten zaplatit za vstup, aby vidél
veédeckou interaktivni vystavu. Dospéli zde za vstup zaplati 140 K¢. Techmania ale
poskytuje riizné specialni cenové nabidky, proto déti od 4 do 15 let, studenti, dichodci
a vlastnici prikkazu TP/ZTP zaplati jen 90 K¢, rodina s détmi 300 K¢ (pro max. 5 osob,
alespon jeden dospély a jedno dité€ do 15 let) a déti do 4 let a pedagogové maji vstup
zdarma. Na svatek Den vzniku Ceskoslovenska 28.10.2012 je dokonce vstup stanoven
jen na symbolickych 28 K¢&. Techmania poskytuje svym zdkaznikiim také mnozstevni
slevy na vstupné skupinam nad 10 osob. Misto standardnich 140 (pfipadné 90) K¢ plati
kazdy clen takovéto skupiny pouze 75 K¢. Vzhledem k tomu, ze je Techmania Science
Center vyrazné¢ dotovana nejen ministerstvem financi, ale i méstem Plzen, Plzenskym

krajem a evropskymi fondy, urcuji se v tomto subjektu ceny podle cen konkurence. [9]
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Distribuce (place)

Vystava exponatil probihd po cely rok v aredlu Techmania Science Center, ktery je
umistén v arealu primyslového zavodu Skoda v Plzni, nedaleko V. brany. Jedna se o jiZ
pro vyrobu nepouzivanou halou, ktera byla pro tyto ucely zrekonstruovana. Exponaty si

Techmania objednava od externich dodavateli, a to formou vefejné zakazky. [7]

Propagace (promotion)

Techmania k marketingové komunikaci vyuziva zejména své webové stranky, tisk,
reklamni letdky ve Skolach, vnéjsi reklamu - bilboardy a mé i svou fanouskovskou
stranku na Facebooku. V posledni dobé zacala Techmania podporovat propagaci také
pomoci event marketingu, pravidelné¢ potadda nejriznéjsi zabavné — vzdelavaci akce
a chysta se do svého marketingového mixu zaradit i nékteré guerilla marketingové
techniky. K reklam¢ spole¢nost vyuziva také své partnery. Spolupracuje napiiklad
s Casopisem Reflex, s webovou strankou zaméfenou na cestovni ruch - kudyznudy.cz,
Plzenskym denikem, n€kolika zahrani¢nimi science centry. Jako dalsi podporu prodeje
vyuziva soutéze pro déti a mladez a jiz zminéna cenova zvyhodnéni. (viz. Cena)
VétsSinu ¢lankd, které o Techmanii vySly, je mozné dohledat na jejich webovych

strankach. [19,22]

Lidé (people)

Zékladni cilovou skupinu tvofi déti a mladez. Techmania se mezi nimi snazi vzbudit
veétsi zajem o techniku a studium technickych obort. Pro kontakt se zakazniky ma
Techmania specialné vySkolené zaméstnance, ktefi se pohybuji mezi expozicemi,
navs§tévniky motivuji, aby si vSe osobné vyzkouseli, a jsou samoziejmé k dispozici
v piipad¢ jakychkoli dotazii. Déle maji tito zamé&stnanci za Ukol pfedvadét vybrané

exponaty v pravidelnych shows.

4.2 Sestaveni vhodného marketingového programu

Techmania, jakozto obecné prospésna spolecnost, se fadi do sektoru sluzeb. Sluzby maji
Ctyfi zékladni charakteristiky, které do znaéné miry ovliviiuji navrhy jejich
marketingovych programi. Jednd se o nehmatatelnost, ned¢litelnost, proménlivost

a pomijivost. [2]
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Nehmatatelnost

Na rozdil od fyzickych vyrobki, sluzby nelze pred jejich koupi vyzkouset, ve vétSing
piipadl ani vidét. Pro snizeni nejistoty zdkaznici hledaji diikkazy kvality a vytvareji si na
ni ndzory podle prostfedi, lidi, vybaveni, komunika¢nich materialti, symbolii a cen,
které si mohou prohlédnout. Ukolem poskytovatele sluzeb je proto pokusit Se
demonstrovat kvalitu svych sluzeb prostfednictvim fyzickych dikazi a prezentace.
Prosttedi Techmanie by tedy mélo pusobit pfijemné a upravené, zaméstnanci by se méli
chovat vstiicné a profesiondlné, stejné tak veSkeré propagacni materidly by meély
vzbuzovat dojem kvalitné odvedené prace. SpoleCnost si musi také vytvofit jasnou
predstavu o tom, jak si pieji, aby zdkaznik vnimal zkuSenost s ni, a s ohledem na to poté
vypracovat souhrn vykonnostnich a kontextovych néznakii, jez by tuto zkuSenost
podpofily. Nasledovat by mé&lo sestaveni planu prozitkti — obrazova prezentace riznych
naznakl. Naznaky by pochopiteln¢ mély v co nejvétsim mozném rozsahu utoCit na

vsech pét lidskych smyslu. [2]

Ocdekavani zakazniku

Zakaznici si vytvareji ocekdvani o sluzbé na zdkladé mnoha zdroji, jako jsou minulé
zkuSenosti, ustni doporuceni a reklama. Obecné lze fici, Ze porovnavaji vnimanou
sluzbu se sluzbou ocekavanou. Nedosahne-li vnimana sluzba trovné ocekavané, jsou
zékaznici zklamani. Pokud vSak vnimana sluzba splni, nebo dokonce pied¢i jejich
ocekavani, jsou ochotni nebo piimo chtéji vyuzit stejného poskytovatele znovu.
Uspésné spole¢nosti pak pfidavaji ke svym nabidkam dalsi vyhody, které klienty nejen
uspokoji, ale 1 pfijemné piekvapi a potéSi. PotéSeni zdkaznika je totiz cestou
k pfekonani jeho ocekavani. V ptipadé Techmanie by mohly byt timto pifijemnym
pfekvapenim napfiklad pohlednice s nejriznéjS§imi zajimavostmi ze svéta védy
ptikladané k zakoupenym vstupenkam zdarma. Navstévnici by je pak mohli poslat svym

znamym a pozvat je tak do Techmanie. [2]
Nedélitelnost

Sluzby jsou obvykle vytvafeny a spotfebovavany soucasné. Protoze je klient pfitomny
pfi vytvafeni sluzby, interakce mezi nim a poskytovatelem je specifickym rysem
marketingu sluzeb. V ptipad¢ zabavnich a odbornych sluzeb maji zakaznici tendenci
projevovat zajem o jednoho urcitého poskytovatele, v disledku této skute¢nosti se cena

sluzby zvedd vpoméru komezenému casu preferovaného poskytovatele.
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Je tedy potieba, aby si Techmania vybudovala vysadni postaveni v oblasti poskytovani

zabavnich a vzdé€lavacich sluzeb, a stala se onim preferovanym poskytovatelem. [2]
Proménlivost

Jelikoz sluzby zéavisi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje, jsou velmi proménlivé.
Zakaznici kupujici sluzby jsou si této proménlivosti dobie védomi a nez si vyberou
svého poskytovatele, Casto se poradi s jinymi lidmi. Existuji tii kroky, které mohou
vSechny firmy bez ohledu na obor svého puisobeni podniknout, aby zvysily kontrolu
kvality:

1) investovat do dobrych postupt piijimani a zaucovani zaméstnanct
2) standardizovat proces vykonu sluzby napfic celou spolecnosti

3) neustale monitorovat spokojenost zakaznikt [2]
Pomijivost
Pomijivost neptedstavuje problém, je-li trzni poptavka stala. Jakmile vSak poptavka
kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problémy, jelikoz sluzby nelze uskladiiovat.
Opct mame na vyber nékolik strategii, které pomohu 1épe sladit nabidku a poptavku.
Na stran¢ nabidky:
e zaméstnanci na ¢astecny pracovni tivazek pro pokryti poptavky ve Spickach
e zvySeni efektivity v dobé $picek — zaméstnanci V této dob& vykonavaji pouze
zakladni ukoly a jsou pfipraveni kdykoli se zapojit
e zvySeni UCasti spotiebitelll (napt. u nekterych jednodussich exponati budou
k dispozici pouze doprovodné texty ¢i audionahravky namisto pracovniki)
e pirechod ke spoleénym sluzbam (spoluprace s partnerskou organizaci —
Techmania vyuziva — viz marketingovy mix)
e zajiSténi prostor pro budouci expanzi (ndkup okolnich pozemkl k pozdéjSimu
Na stran¢ poptavky:
e cenova diferenciace — presune ¢ast poptavky ze Spi¢ek do obdobi mimo Spicky
kazdého)

e vytvareni poptavky mimo $picky (viz bod vyse)
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e vytvofeni komplementarnich sluzeb jako alternativa pro cekajici zakazniky
e zavedeni rezervacnich systému (pfehled o poctu zak. v kazdém okamziku,
zamezeni vzniku front ¢i nedostatku a nepfipravenosti personalu, Techmania
nabizi moznost online rezervace Skolnim skupindm, vhodné by byly ale také

specialni akce na neobsazené Casy) [2]

4.3 Obecny postup vytvareni reklamniho kampané
Ackoli je postup piipravy guerillové reklamni kampané oproti vytvafeni klasické
reklamni kampané vyrazné¢ jednodussi, je tfeba se s obecnym - tradi¢nim - postupem ve

stru¢nosti seznamit, nebot’ hlavni principy jsou v obou piipadech velice podobné.

1. faze: Stanoveni reklamnich cila

Reklamni cile musi vyplyvat z pfedchozich rozhodnuti o daném cilovém trhu,
positioningu znacky a marketingové strategii. Reklamni cil ptedstavuje konkrétni
komunikac¢ni kol a uroven jeho zvladnuti. M4 byt dosazen u urcitého publika,
v ur¢eném casovém obdobi. Reklamni cile mohou byt klasifikovany podle toho, zda

maji za ukol informovat, pfesvédcovat, pfipominat nebo posilovat. [1]

2. faze: Vytvoreni reklamni kampané

Pii navrhovani reklamni kampané je dulezité rozliSovat mezi strategii sdéleni neboli
positioningem (co se reklama pokousi sdélit o znacce) a jeji kreativni strategii (jak
reklama vyjadfuje toto tvrzeni o znace). Pii vyvijeni strategie sdé€leni prochdzeji
marketéfi ttemi Kroky — vytvorenim sdéleni a jeho ohodnocenim, kreativnim vyvojem,
realizaci a zohlednénim spolecenské odpovédnosti. Je dilezité piindset nové véci
a vyvarovat se pouzivani stejnych nebo podobnych sdéleni jako ostatni znacky.
V ramci zlepSeni positioningu znacky by mély spole€nosti provadét prizkumy trhu, aby
zjistily, co zabira na jejich cilové publikum nejlépe. Jakmile zjisti u€inny apel, méla by
pfijit na fadu pfiprava kreativniho briefu, ktery obvykle nepfesahne vice nez dvé
stranky. Jedna se o vypracovani materidlu (tzv. positioning statement) s timto obsahem:
klicové sdéleni, cilova skupina, komunikaéni cile (co délat, védét, v co véfit), klicové
vyhody produktu ¢i sluzby, podpora ptislibu znacky a média. VSichni ¢lenové tymu
pracujici na kampani se musi na kreativnim briefu shodnout piedtim, nez zacnou

investovat do ndkladnych reklam. Plati pfitom, Ze ¢im vice navrhi reklamni kampané si
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spole¢nost pfipravi, nez vybere vyslednou verzi, tim vétsi je pravdépodobnost, ze jedna
z nich bude excelentni. Navic naklady na vytvéfeni a testovani nékolika variant diky
pocitacovym technologiim nejsou vysoké. Vysledek reklamni kampané nezéavisi pouze
na tom, co je feCeno, nybrz 1 na tom, jakym zpilsobem je to feCeno.
Zpusob interpretace sdéleni muize mit rozhodujici vyznam. Je vhodné, aby si
marketéfi pfipravili takzvany copy strategy statement, popisujici zamer, obsah, podporu
a ton pozadované reklamy. Inzerenti a jejich agentury si také museji byt jisti, Ze jejich
reklamy nepfekracuji spoleCenské a pravni normy. Kromé toho existuje fada zakonu
a predpisti, jimiz se reklama musi fidit. V USA napf. nesmi zadavatelé reklam Cinit
nepravdiva tvrzeni (napf. reklama na deodorant, ktery ucinkuje po dobu 48 hodin,
by zde neprosla schvalovacim fizenim) nebo lakat kupujici pod faleSnymi zaminkami.
V CR tato pravidla tak piisna nejsou, nicméné piinejmensim uréita pravidla etiky by se
méla dodrzovat — viz legislativa guerilla marketingu v CR. Aby se inzerenti chovali
spoleCensky zodpovédné, musi si davat predevSim pozor, aby neurdzeli vefejnost ani

Zadnou z etnickych skupin, rasovych mensin nebo skupin se zvlastnimi zajmy. [1,2]

3. faze: Rozhodnuti o médiich

LVolba médii spociva ve snaze nalézt ndkladove nejefektivnéjsi médium, které by
poskytlo pozadovany pocet a typ expozic (vystaveni) cilovému publiku.” [1, s. 612]
Predpoklada se, ze zadavatel reklamy chce dosahnout specifického reklamniho cile
a odezvy cilového publika — napf. konkrétni procentni zvySeni navstévnosti. Ta zavisi,
krom& jiného, na Urovni povédomi o znacce. Dale se piedpokladd, ze se mira
navstévnost zvysuje klesajicimi piirustky s rostoucim povédomim publika. Chce li tedy
napfi. zadavatel reklamy dosahnout miru vyzkouseni vyrobku dejme tomu T, bude tieba
dosahnout urovné povédomi o znacce A. Dalsim ukolem je zjistit, kolik expozic E,
povede k mife povédomi publika A. Uginek na povédomi publika zavisi na dosahu
expozic, jejich frekvenci a dopadu nasledovné:

dosah (R = reach) — pocet riznych osob vystavenych uréitému medialnimu pusobeni
nejméné jednou v pritbéhu specifikovaného ¢asového obdobi

frekvence (F = frequency) — kolikrat byla ve specifikovaném ¢asovém obdobi
primérna osoba vystavena sdéleni

dopad (I = impact ) — kvalitativni hodnota expozice v daném médiu

Povédomi publika bude tim vyssi, ¢im vyssi bude dosah frekvence a dopad expozic,

vztah mezi dosahem, frekvenci a dopadem se vyjadiuje takto:
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celkovy pocet expozic (E) — urci se jako R x F, o vysledném ¢isle pak hovoiime jako
o hrubych bodech odezvy (gross rating points — GRP)
vazeny pocet expozic (WE) — vypocitd se jako R x Fx |

Marketér zodpoveédny za volbu médii musi docilit ndkladové nejefektivnéjsi kombinace

vvvvvv

vvvvvv

konkurence, piib¢h ptilis slozity k vypravéni, velka odmitavost spotiebitelli nebo Casty
nakupni cyklus. Mnoho spole¢nosti se domniva, Ze je potfeba velky pocet expozic, aby
reklama zapusobila, n¢ktefi ale naopak tvrdi, ze lidem staci pouze nékolik zhlédnuti,
aby se rozhodli. Pro rozhodnuti spole¢nsoti, jakou taktiku upfednostnit, je zasadni jesté
jeden faktor — mira zapominani. Plati, ze ¢im vyS$§i mira zapominani spojena se
znackou, produktovou kategorii ¢i sd€lenim, tim vétsi nutnd urovein opakovani. Samo o
sob¢ vsak samoziejmé opakovani nestaci, podstatné je pravidelné pfinaset néco nového.
O vybéru médii tedy v této fazi tedy rozhoduje jejich schopnost piinaSet dosah,
frekvenci a dopad. Vzhledem k soucasné hojnosti médii se ovSem musi nejprve ucinit
rozhodnuti, jak rozdé€lit rozpocet mezi hlavni typy médii. Volba probiha na zakladé
nasledujicich kritérii:
e medialni navyky cilového publika (napt. k dosazeni mladych lidi je nejucinné;si
internet a televize)
e charakteristické vlastnosti produktu ¢i sluzby (napf. damské Saty vypadaji
nejlépe v barevnych Casopisech)
e charakteristiky sdéleni (napf. sdéleni o velkém zitfejSim vyprodeji bude
vyzadovat radio, televizi ¢i denni tisk)
e naklady — cena za tisic expozic (napf. televize je oproti novinam velmi

nakladna) [1,2]
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Obrazek 12: Vyhody a nevyhody hlavnich médii

Médium

noviny

televize

direct mail

rozhlas

casopisy

outdoor

zlaté stranky

letaky

broZury

telefon

internet

Vyhody

pruznost, aktualnost, dobré lokalni
trzni pokryti, Siroka akceptace,
vysokd vérohodnost

kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluje
na smysly, vysoka pozornost, vysoky dosah

selektivita cilové skupiny, pruznost,
74dna reklamni konkurence ve stejném
médiu, personalizace

masové vyuZiti, vysoka geografickd
a demografickd selektivita, nizké naklady

vysokd geograficka a demograficka selektivita,
vérohodnost a prestiz, dlouhd Zivotnost,
dobré 3ifeni mezi dalimi ctenafi

pruznost, vysoké opakovani vystaveni,
nizké naklady, nizka konkurence

vyborné lokalni pokryti, vysoka vérohodnost,
3iroky dosah, nizké ndklady

velmi vysoka selektivita, pind kontrola,
interaktivni pfileZitosti, relativné nizké
naklady

pruznost, plna kontrola, dok&zi
zdramatizovat sdéleni

mnoho uZivateld, pfileZitost
k osobnimu kontaktu

vysoka selektivita, interaktivni
moZnosti, relativné nizké nakjady

Omezeni

kratka Zivotnost, spatna kvalita reprodukce,
malo , predavani sdéleni dal”

vysoké absolutni naklady, vysokd zmét, prchava
expozice, men3i selektivita cilové skupiny
relativné vysoké naklady, image

junk mail (spam)

pouze zvukova prezentace, nizs{ pozornost

neZ u televize, nestandardni struktury poplatkd,
prchava expozice

dlouhy /ead time nakupu reklamy, castecné
nevyuzity naklad, z&dna zaruka pozice
omezend selektivita publika, tvir¢i omezeni
vysoka konkurence, dlouhy /ead time

nakupu reklamy, tvlrci omezenf

néaklady se mohou vymknout kontrole

nadprodukce miiZe vést k plytvani naklady

relativné vysoké naklady, pokud nejsou
vyuzivani dobrovolnici

relativné nové médium s nizkym poctem
uzivatell v nékterych zemich

Zdroj:Kotler a Keller, 2007

Ackoli po dlouhou dobu byla dominantnim meédiem televize, Vv poslednich letech

vyzkumy zaznamenaly jeji snizenou uc¢innost v disledku zvySeného poctu reklam

a niz§i sledovanost v diisledku ristu kabelovych a satelitnich televizi, on-line televizi

apod. Navic se ceny televizni reklamy zvedaji rychleji nez ceny ostatnich médii.

Proto stale Castéji spolecnosti pfechazeji k inovativnéjSim metoddm a umistuji sva

reklamni sdéleni mnohdy nekonven¢nimi zpisoby na nejriiznéjsi mista.

Alternativni média poskytuji marketérim urcité vyhody, reklamy je vhodné umistovat

vSude, kde maji lidé alespon nékolik volnych minut (n€kdy postaci i sekundy)

a maji tedy dost Casu na to si reklamy vSimnout. Hlavni vyhoda netradicnich médii
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spociva v tom, ze diky zvolenému prostiedi umoziuji pfesné zacilit, zaroven oslovuji
lidi nakladové efektivnim zpuisobem. Jednou z kategorii reklam, ktera vybizi k vyuziti
kreativnich a neocekdvanych umisténi, je venkovni reklama. Marketéfi propagujici
moderni marketing véfi, Ze je snaz$i upoutat pozornost lidi na neobvyklych mistech,
pfi¢emz se jim nabizi moznost billboardii, vefejnych prostranstvi, product placement a
dal§i. Pro ucely nasi prace nyni zminime péar slov pouze o pouzivani vetejnych
prostranstvi k marketingovym zamérim. Spole¢nosti umistuji své reklamy v raznych
formach na sportovni stadiony, vytahy, prostfedky vetejné dopravy, zastavky apod.
Dokonce je v dnesnim reklamnim svété mozné pronajmout si odpadkové kosSe,
parkovisté, golfova hiist€ nebo tieba vefejné toalety, jak jsme jiz vidéli u Arizona
Science Center. Outdoorovym reklamam se jinak fika ,,patnactisekundovy prodej*, musi
proto nést prosté a jasné sdéleni. Ze strategického hlediska jsou tyto reklamy u¢innéjsi
pii posilovani povédomi o znalce, nez pii vytvareni novych asociaci spojenych se
znackou. Je ale tieba davat dobry pozor na zvolené misto, aby se reklama nestala
naopak nevhodnou a negativné vnimanou. Samoziejmé je nanejvyS vhodné reklamni
kampan podpofit, ¢i pfimo zaloZit na n¢jakém eventu, soutéZi a tak dale, coZ je pravé

ptipad guerilla marketingovych kampani. [1]

4 faze: Rozhodnuti o nadasovani a alokaci médii

Pti rozhodovani o nacasovani a alokaci médii se spoleCnosti ocitaji pfed problémem
mikro- a makroplanovani. Problémy mikroplanovani vyzaduji pfesun vydaji na reklamu
v kratkém obdobi, tak aby bylo dosaZzeno maximalniho dopadu. Naopak problémy
makroplanovani zahrnuji napldnovani reklamnich aktivit vzhledem k ro¢nim obdobim
a obchodnimu cyklu. Spole¢nost mize rozdélit vydaje na reklamu tak, aby respektovaly
sezonni vykyvy, nebo je mize nechat celoroéné¢ rovnomérné rozlozené a konstantni.
Nejucinngjsi model zavisi na komunikaénich cilech ve vztahu k produktu, cilovym
zékaznikiim, distribu¢nim kanalim a na dalSich maketingovych faktorech. Struktura
nacasovani by méla brat v tvahu tfi faktory — obrat zakaznikl, ndkupni frekvenci a miru
zapominani. [2]

Obrat ziakaznikii vyjadiuje miru, v niZ na trh vstupuji novi zdkaznici. Cim je tato mira

A4

vys§i, tim souvislej$i by méla byt reklamni kampani.
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Néakupni frekvence Vnasem piipadé¢ vyjadiuje, kolikrdt b&hem daného obdobi
zakaznik vyuzije danou sluzbu. Pro nakupni frekvenci plati stejny vztah, jako pro obrat
zakazniki.

Mira zapominani hodnoti, jak rychle zdkaznik zapomene na znacku. Opét plati, ze ¢im
je vyssi, tim souvislejs$i by kampan méla byt.

Pfi planovani nové kampané musi spole¢nost volit mezi kontinuitou — rovnomérnym
rozmisténim expozic po dané obdobi, koncentraci — vynalozenim vsech prostedkii na
reklamu v jediném obdobi, pFerusovanim — obdobi pasivity stifida obdobi aktivity

a pulzovanim — kontinualni aktivita s pribéznym posilovanim. [1]

5. faze: Vyvhodnocovani efektivnosti reklamy

Ackoli probihd az po skonceni kampané, fadime vyhodnoceni efektivnosti do péti fazi
postupu tvorby celé kampané. Vyhodnocovani reklam se provadi pomoci tfi hlavnich

metod:

Metoda zpétné vazby: dotazuje se spotiebitell na jejich reakce a dojmy z urcité
reklamy (napt. Co si myslite, Ze zadavatel reklamy chce, abyste udélali? / Co na vas

Vv reklamé pusobi pozitivné, a co naopak negativné?)

Portfoliové testy: spotiebitelim jsou piedvedeny nékteré reklamy a ti jsou nasledné

dotazani na jejich obsah (cilem je srozumitelné a dobtfe zapamatovatelné sdélent)

Laboratorni testy: spocivaji v méteni fyziologickych reakci clovéka na danou reklamu

(srdecni tep, krevni tlak, poceni apod.), méfi pouze silu upoutani spotiebitele

JeSté na zacatku devadesatych let byl pomér mezi reklamou a podporou prodeje
piiblizné¢ 60:40, v soucasnosti vSak jdou ruku vruce, jelikoz mohou vyznamné
prohloubit vztah spolecnosti a cilovych zakaznikli. Proto jsem jednu z fazi kampané

pojala jako eventovou akci spojenou se zazitkem. [1]

4.4 Priprava guerilla marketingového planu

Jak vyplyvd zuvedeného textu, jedna zvyhod guerilla marketingu spociva
V jednodusS$im plénovani marketingovych aktivit, predevSim kvili spontdnnosti
a predpokladané finan¢ni nenaroc¢nosti takovych akei. Zasadni pro pfipravu jakéhokoli
marketingového planu je definovani své pozice na trhu. J. C. Levinson uvadi Ctyfi

zakladni kritéria:
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1) Nabizite to, co si cilova skupina opravdu pieje?
2) Je vase nabidka poctiva?

3) Odlisuje vas od konkurence?

4) Je jedine¢na nebo obtizné napodobitelna? [3]

Dokud spolec¢nost neni plné spokojena s odpovéd'mi na vSechny ctyfi otazky, méla by
pokrac¢ovat v hledani vhodné trzni pozice. Pfesné vymezeni pozice na trhu vyzaduje
stanoveni jasnych a konstruktivnich budoucich cilii. Podle Levinsona neni nutné
sestavovat rozsahlé marketingové plany, guerilla marketingovou strategii 1ze vystihnout

Vv rozsahu nasledujicich sedmi vét:

e cil marketingu — co konkrétniho maji vasi zdkaznici ucinit (navstivit webové
stranky, navstivit obchod, vystfihnout si kupon...)

e jak hodlate svého cile dosdhnout — jaké mate konkurenéni vyhody a jaké jsou
vyhody vasi nabidky

e cilové trhy — specifikujte je

e marketingové zbran¢ — definujte, jaké pouZijete

e trZni pozice — vymezte svou pozici a co presné reprezentujete

e identita vasi spolecnosti

e rozpocet — mél by byt vyjadien procentem z planovanych hrubych piijmu [3]

Kazdy plan by mél zacinat u marketingového cile, to znamend u posledniho fadku
Vv rozpoCtu a mél by tvofit celistvy celek s pfednostmi nabidky i1 s cilovou skupinou.
Déle by mél nasledovat ptehled vSech marketingovych néstroji a vymezeni trzni pozice,
kde bude jasné stanoveno, co dany produkt a spolecnost chtéji ptedstavovat — tedy proc¢
ma  tato  nabidka  hodnotu, pro¢ zékaznikovi stoji.  za  ndkup.
Poté by méla byt predstavena identita spole¢nosti a na zaver naklady, které hodla na
marketing vynalozit. [3]

Jak je uvedeno vySe, guerilla marketingovy plan by mél byt jednoduchy, s jasné
tim snazs$i pro ni pak bude jeho dodrzeni. Samoziejm¢ si mize pro jistotu sestavit i
rozsifenou verzi pladnu, obsahujici situacni analyzu, seznam priorit, monitorovaci
metody a podobné&, vzdy by vSak méla zahrnovat mozné prognézy dalsiho vyvoje. Jejich
prostfednictvim pak bude pfipravena na vSechny pfipadné alternativy. At se ovSem
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spole¢nost rozhodne pro kteroukoli z variant, je nezbytné plan pravidelné kontrolovat
a pokud mozno i bezvyhradné dodrzovat, nebot’ skutecné dobry marketingovy plan by

nem¢l umoznovat piili§ velkou flexibilitu. [3]

Co se tyce rozpoctu kampang, tato prace bude vychazet z Kotlerovy ¢tyifazové metody,

metody cile a jeho dosazeni, jelikoz metoda shody s konkurenci neni pfili§ pfesna:
1) ur€eni cilového trzniho podilu
2) urceni procenta trhu, které by mélo byt osloveno reklamou

3) ur€eni procenta obezndmenych potencialnich zakazniki, které je potieba presvédcit

Kk vyzkouseni produktu
4) uréeni poctu reklamnich impresi (vystaveni) na 1% miry vyzkouseni [1]

,, Tato metoda vyzaduje od marketérii, aby vytvareli komunikacni rozpocty definovanim
specifickych cilu, urcenim ukolu, které musi byt vykondny pro dosazeni téchto cilii,
a odhadnutim potrebnych nadkladu. Souhrn téchto nakladii tvori navrh komunikacniho

rozpoctu. “ [1, s. 592]

Pro co nejpiesnéjsi odhadovani téchto nakladu je nezbytné vzit v uvahu i nékteré dalsi

faktory, Kotler opét udava pét konkrétnich:

e stadium zivotniho cyklu — novinkam se obvykle ptidéluje vétsi rozpocdet na
reklamu, aby bylo vytvofeno potiebné povédomi a spotiebitelé si je chtéli sami
vyzkouSet, zavedené =znacky jsou spiSe podporovany niz$im rozpoctem
v poméru k obratu firmy

e trzni podil a spottebitelskd zédkladna — na vytvoreni trzniho podilu jsou vzdy
potifeba vyssi vydaje, spolecnosti s vysokym podilem na trhu maji néklady
logicky nizsi

e konkurence — ¢im vice pusobi na trhu konkurentd, tim vyssi jsou nutné investice
do reklamy

o frekvence reklamy — ¢im méné znaek existuje, tim mensi budou naklady na
reklamu a naopak (aby se reklama nasi spole¢nosti neztratila ve zméti dalSich
reklam) — pocet opakovani vysilani reklamy potiebnych k tomu, aby znacka
pronikla ke spotiebitelim, ma vyznamny dopad na celkovy rozpocet reklamy

e nahraditelnost produktu - obzvlasté¢ znaCky na méné diferenciovaném trhu

potiebuji velmi silnou reklamu [1]
46



Medialni planovaci také pouzivaji kalkulaci ndkladi na tisic osob. Miize jim to pomoci
se rozhodnout napiiklad mezi nékolika zdanlivé podobnymi obchodnimi nabidkami.

Vzhledem k povaze navrhované kampané se vSak prace touto kalkulaci dale nezabyva.

4.5 Vlastni navrh kampané

Na zaklad¢ vyse rozebranych pravidel a nalezitosti tvorby reklamnich kampani, jsem
se pokusila vytvorit realizovatelny navrh guerillové kampané pro Techmania Science
Center. Navrh byl zpracovan na zéklad¢ prani a pozadavkil spolec¢nosti, adekvatné

zjednoduseny a pfizptisobeny informacim, jez jsem méla k dispozici.

Techmania za dobu svého ptisobeni jiz z vétsi ¢asti vyCerpala své moznosti, co se tyce
osloveni plzenskych néavstévniki. Ze svych internich prazkumi spolecnost zjistila,
ze témét kazdy tieti obyvatel Plznég, spadajici do jejich cilové skupiny, jiz Techmanii
alespont jednou navstivil. Vzhledem k vystavbé nového, vylepSeného aredlu, by tedy
nyni radi zaujali i mimoplzeniské navstévniky. Za novou cilovou skupinu si pro zac¢atek
zvolili maminky (rodiny) s détmi ve véku pfiblizné od ¢tyi do osmi let, idealné z Prahy
a jejiho okoli. Techmania jakoZto science centrum je v zapadnich Cechach jedina svého
druhu, konkurenci mé tedy pouze nepfimou, a to V podobé jinych alternativ traveni
volného casu. V uvahu tak pro tuto novou cilovou skupinu piipadaji napiiklad
zoologické zahrady, aquaparky, planetaria apod. Vyhoda nového arealu spociva
v kombinaci oblibenych détskych atrakci zahrnujicich vodni svét, autentickou vystavu
zameétenou na lidské télo, simulator stavu beztize i zminéné planetarium. JelikoZz se
spolecnost snazi jit s dobou, rozhodla se propagovat novy aredl Techmania 2014
pomoci aktudlné velice u¢inné marketingové zbrané - guerilly. Na zaklad¢é konzultaci
s marketingovym oddélenim byl pro Techmanii vypracovan guerilla marketingovy plan,

jehoz predstaveni se nyni budeme vénovat.

Urc€eni rozpodtu kampané

1) cilovy trzni podil: Spolecnost odhaduje 400 000 potencidlnich navstévnikd z nové

cilové skupiny a za cil si v této kampani stanovuje piilakani 20 000 z nich (tedy 5%).

2) procento trhu, které by melo byt osloveno reklamou: Techmania doufa, ze svym

reklamnim sd€lenim oslovi 80% potencialnich navstévniku (320 000).

3) procento obeznamenych potencialnich zakaznikd, které je potieba presvédcit

k vyzkouSeni produktu: Spole¢nost by byla potésena, kdyby novy areal navstivilo 40%
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obeznamenych potencidlnich zakaznika (128 000). Predpoklada totiz, ze 15% z téch,
ktefi areal jednou navstivi (3000), se stane pravidelnymi navstévniky. Toto je jejich

aktualni trzni cil.

4) pocet reklamnich impresi na 1% miry vyzkouSeni: Spole¢nost odhaduje, ze
1 reklamni imprese (vystaveni) na kazdé 1% populace pfinese asi 20% miru

vyzkouseni.

Charakter kampané

Bude se jednat o reklamu informativni, jelikoz kampan ma byt zaméfena na vytvoieni
povédomi o spole¢nosti Techmania u obyvatel Prahy a informovani o chystaném
otevieni nového aredlu Techmania 2014. Jelikoz pro zvolenou cilovou skupinu je
charakteristické spole¢né traveni volného casu, predevSim o vikendech, nejcastéji
V zafizenich poskytujicich sluzby zabavniho a vzdélavaciho charakteru, rozhodla jsem
se pro tfifdzovou strategii, zahrnujici vyuziti mému, =zazitku a soutéZe.
Jako misto konani byla zvolena ZOO Praha, vzhledem K vysokému vyskytu cilové
skupiny, dostatku prostoru, nulovym nakladiim na pronajem plochy, kromé toho by tady
navstévnici  podobnou akci neocekavali, o coz jde v guerille piedevSim.
Byl kontaktovan vedouci pracovnik marketingového oddéleni, s dotazem ohledné
nakladii na prondjem a na zaklad€ predbéZného jednani by byli ochotni nechat v ZOO
akci probéhnout zdarma, s ohledem na moznou budouci spolupraci. Vzhledem k vysoké
nakladovosti reklam v médiich navrhuji na kampan upozornit ¢eské televizni stanice,
které bude akce urcité zajimat, a zajistit si tak bezplatn€ prostor v hlavnim

zpravodajstvi.

V prvni fazi by bylo dobré pokusit se pouzit pro podporu kampané mém spole¢nosti —
postavicku Bertika — k pfilakani pozornosti téch navstévniku, ktefi pojedou do prazské
Z00 parnikem. Dle slov zaméstnancii marketingového oddéleni ma Techmania
vyborné zkusenosti se zapojenim svého ,,zivého maskota“. Clovék v kostymu Bertika
by tedy oslovoval lidi spadajici do cilové skupiny, upozoriioval je na probihajici akci
a rozdaval obalky s motivacnim vzkazem: ,,Hledej stopy!*“. V détech by se tak probudil
soutézni duch a oc¢ekavani. Obrazek Bertika by byl zaroven natistény na vstupenkach do

Z0OO0 spolu s heslem kampané¢ ,,Po stopach védy*.

Druha faze by spocivala v dovedeni navstévnikli na misto ur¢eni pomoci stop v pisku.

Na zvolené misto by byl doc¢asn¢ nastechovan Van de Graafliv generator, ktery by si déti
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pod dohledem pracovnika Techmanie mohly vyzkouset, vyfotit se a nasledné se
zucCastnit soutéze. Van de Graafliv generator byl vybran proto, ze podle ohlast
navstévnikiit Techmanie je jednim z nejoblibenéjSich exponatli a lze ho uplatnit 1 pro
nasi planovanou soutéz. Generator by zde byl umistén pouze po dobu jednoho vikendu
V obdobi letnich prazdnin, konkrétné v srpnu, jelikoz dle internich statistik zoologické
zahrady je zde navstévnost dlouhodobé nejvyssi pravé v tomto mésici (208 000
navstévnikltl v loniském roce). Zaroven by byl srpen vhodny kvili predpokladanému
otevieni nového arealu v lednu 2014. Navstévnikim se tak poskytne dostatek ¢asu, aby

mohli soutézit, avsak ne tolik Casu, aby stacili na kampan a jeji divod zapomenout.

V posledni, treti fazi, by byl vyuzit stale popularngjsi virdlni marketing, a to
prostfednictvim fenoménu dne$ni doby — Facebooku. Maminky se rddy chlubi svymi
détmi nejen na svych facebookovych strankach, soutéz o nejhezci fotografii ditéte s Van
de Graafovym generatorem by je proto zcela jist¢ zaujala a potésila. Po dobu tii mésicti
by mohly nahravat fotografie svych déti na facebookovou stranku Techmanie a sdilet je
prostfednictvim svych pratel tak, aby nasbiraly co nejvétsi pocet kliknuti ,,Like*. Kazdy
mé&sic by pak byla vybrana jedna fotografie ditéte s nejvétsim poctem hlast a celkem tii
maminky s nejvétsim pocétem téchto kliknuti pak by vyhraly vstupenky zdarma pro
celou rodinu do nového arealu Techmania 2014. Spolecnost by tak soucasné ud¢lala
radost cilové skupiné a nenasilnym zpisobem se dostala do povédomi uzivatelt

Facebooku.
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Obrazek 13: Ukazka soutéZni fotografie s Van de Graafovym generatorem

Zdroj:www.techmania.cz, 2008

Naklady na kampan

Vzhledem k tomu, ze Techmania je kvuli probihajici vystavbé nového arealu stale ve
fazi rlstu a potiebuje si na trhu vybudovat silnou pozici, byly by ndklady na klasickou
reklamni kampan znacné. Snizily by se sice diky naopak malé konkurenci
a nahraditelnosti poskytovanych sluzeb, avSak stale by byly pfili§ vysoké. Nejen proto
se tedy Techmania rozhodla vyzkouSet guerillu. Néklady na mnou navrZenou kampan
by byly opravdu minimdlni, jednalo by se pouze o ndklady na dva zaméstnance (jeden
v kostymu Bertika rozdavajici letdky a druhy dohliZejici na generator), na pievoz
generdtoru tam a zpét a na jeho provoz. Pfiblizné vycisleni téchto nakladt by mohla

vypadat pfiblizné takto:

e oba zaméstnanci: 2 dny po cca 10 hodinach préce, pfedpokladdme odménu 70
K¢&/ hod. = 1400 x 2 = 2800 K¢
e naklady na dopravu: pfi uvazované primérné spotiebé¢ paliva 10 1/100 km a cené

paliva v nejhorsim ptipade 40 K¢/1 = 800 K¢

Celkové néklady by tedy ¢inily asi 3600 K¢ plus vydaje na chod generatoru.
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Vynosy kampané

Vynosy pfi nami predpokladaném prubchu kampané, odhadovaném na zakladé Kotlera,

by mohly byt nasledujici:

10 000 navstévnikti ZOO/den x 2 = 20 000 navstévnika celkem za oba dny

80% z nich bude kampani osloveno: 20 000 x 0,8 = 16 000

20% z nich do Techmanie opravdu pftijde: 3 200

vzhledem ktomu, Ze zdostupnych statistik neni mozné uréit procentni

zastoupeni dospélych a déti, budeme vychézet z praimérné ceny vstupenek obou

kategorii: (140 +90) /2 =115 K¢ x 3 200 = 368 000 K¢

Z hlediska srovnani vypoctenych nakladt a vynost, by se tedy méla kampan v kazdém

ptipadé vyplatit, pocita totiz s realistickymi, spiSe aZ pesimistickymi odhady.
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Zavér

V ramci této bakalarské prace byl struéné charakterizovan guerilla marketing obecné,
vcetné jeho hlavnich znakt, zdsad a atributli nezbytnych pro fungovani guerillovych
spolecnosti. Nasledn¢ byly predstaveny a hodnoceny vybrané guerilla kampané
realizované v Ceské republice i v zahrani¢i, konkrétné ve dvou zahraniénich science
centrech, a na zavér byl dle vSech ziskanych poznatki vypracovan plan guerilla

kampané pro Techmania Science Center Plzen.

Névrh kampané byl sestaven na zéklad¢ pozadavkl a potieb spolecnosti, zaméfeny na
ziskani nové cilové skupiny i na informovani vefejnosti o probihajici vystavbé nové
arealu Techmania 2014. Piestoze v Ceské republice neexistuje védecko — zabavni
centrum obdobnych rozmért, bylo nezbytné pfijit s né¢im novym, neokoukanym.
Zijeme ve svété plném reklamy a lidé ji pfestavaji vnimat, od spoleénosti tohoto druhu
navic ofekavaji néco zabavného a piijemného, néco neotfelého. Myslim, Ze se mi
v navrhu podafilo spojit tfi pro lidi pozitivni prvky, Vv podobé maskota, zazitku
a soutéze, to vSe podporené momentem piekvapeni, navic s nizkymi finanénimi

naklady. Ackoli vysledek kampané nemiiZzeme nikdy pfedem odhadnout, troufdm si fici,

Ze tato kampan by méla Sanci uspét.
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Seznam pouzitych zkratek

3D — trojrozmérny

a.s. — akciova spolecnost

apod. — a podobné

CR — Ceska republika

CS — Ceska spotitelna

IES — International Education Society
K¢ — koruna ceska

km — kilometr

I — litr

napft. — naptiklad

0.p.S. — obecné prospesna spolecnost
PS — Postovni spoftitelna

QR — Quick Response

S. — strana

tzv. — takzvany

USA — Spojené¢ staty americké

Z0OO0 - zoologicka zahrada
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Abstrakt

VLKOVA, D. Guerilla marketing a moznosti aplikace pro Techmania Science Center.

Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 s., 2013

Klicova slova: guerilla marketing, guerillovda kampan, science center, Techmania,

reklamni kampan

Predlozena bakalarska prace je zaméfena na navrzeni guerilla marketingové kampané
pro Techmania Science Center v Plzni. Prace je rozdélena do nékolika kapitol, prvni
kapitola pfedstavuje guerilla marketing obecné a jeho hlavni zdsady. Dalsi dvé kapitoly
se zabyvaji analyzou a hodnocenim guerillovych kampani, které byly realizovany
v Ceské republice a Vv zahraninich science centrech. Posledni, stéZejni kapitola je
vénovana teoretickému postupu pfipravy reklamni kampané a naslednému navrhu
guerillové kampané pro Techmanii. Hlavnim vystupem prace je samotny navrh
kampang, sestavajici ze tfi ¢asti, dale pak odhad pfibliznych nakladd a vynosu celé
kampang. Vypracovani této prace umoznilo prohloubit si znalosti z oblasti marketingu a

vyzkouset si aplikaci ziskanych poznatkl v praxi.



Abstract

VLKOVA, D. Guerilla marketing and possibilities of its application in Techmania
Science Center. Bachelor thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, University of West

Bohemia in Pilsen, 58 pages, 2013

Key words: guerilla marketing, guerilla campaign, science center, Techmania,

advertising campaign

This bachelor thesis is focused on designing a guerrilla marketing campaign for
Techmania Science Centre in Pilsen. The thesis is divided into several chapters, the first
one presents guerrilla marketing and its main principles in general. The next two
chapters deal with an analysis and evaluation of some guerrilla campaigns implemented
both in the Czech Republic and science centres abroad. The last, principal chapter is
dedicated to a theoretical process of preparation of an advertising campaign, followed
by a project of my own guerrilla campaign for Techmania. The main output of the thesis
is the guerrilla campaign project itself, consisting of three parts, then a rough estimate of
campaign costs and profit. Working out this thesis enabled me to deepen my knowledge

of marketing and to apply gained knowledge in practice.



