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ABSTRAKT

Teoretickd cast diplomové prace udava komplexni pohled na guerilla
marketing a socialni marketing. Definuje podstatu guerilla marketingu, jeho formy,
vyhody a nevyhody. Vymezuje socidlni marketing, specifika marketingu
neziskového sektoru a spolecenskou koncepci marketingu. Analyticka ¢ast pomoci
analyzy vyuziti guerillovych kampani a kvantitativniho marketingového prizkumu
mapuje a kriticky hodnoti vyuzivani socidlniho guerilla marketingu v praxi.
Zkouma, jak je v ramci socidlntho marketingu vyuzivan komerénimi a
nekomercnimi marketéry. V projektové Casti prace je navrzena socialni guerillova
kampann pro nekomeréni organizaci Mamma HELP — sdruzeni pacientek s

nadorovym onemocnénim prsu, 0.S.

Klicova slova: Guerilla marketing, socialni marketing, socialni guerilla
marketing, ambientni marketing, virdlni marketing, marketing neziskového sektoru,
spolecenskd koncepce marketingu, fundraising, osvéta, cause marketing, cause-

related marketing.

ABSTRACT

The theoretical part of the Diploma thesis gives a comprehensive view of
guerilla marketing and social marketing. It defines essence of guerilla marketing, its
types, advantages and disadvantages. It descibes social marketing, marketing
specifics of the nonprofit sector and social marketing concept. Analytical part
explores and critically evaluates the use of social guerilla marketing in practice by
analyzing utilization of guerilla campaigns and quantitative marketing research. It
examines how the guerilla marketing is utilized by commercial and non-commercial
marketers within social marketing. In the project part social guerilla campaign for
non-commercial organization Mamma HELP (Association of Patients with Breast

Cancer) is designed.

Key words: Guerilla marketing, social marketing, social guerilla marketing,
ambient marketing, viral marketing, marketing nonprofit sector, social marketing

concepts, fundraising, awareness raising, cause marketing, cause-related marketing.
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UvVOD

V oblasti marketingu pracuji 6 let. Bavi m¢ vytvaret marketingové strategie,
ovlivitovat rozhodnuti zakaznikti, podilet se na tom, co, za jakou cenu, kdy a jak jim
bude nabizeno. Uzivam si, kdyZz mohu hovofit k lidem a komunikovat s nimi skrz

kreativni dila.

Za dobu své praxe jsem s pomoci kolegli ¢i agentur realizovala mnozstvi
marketingovych kampani riizného obsahu, rozsahu 1 zasahu. Nékteré kampané¢ byly
realizovany piesné dle ,, marketingové kucharky*“ aneb ,,jak Kotler kdze“, jiné byly
vysledkem intuitivniho pocitu, ndhlého vnuknuti ¢i vrtochu zadavatele. Mnohé se
opiraly Cisté o zkuSenosti z praxe, jiné vychéazely z hloubkovych rozbori analyz
trhu. A jak uz to tak byva — vétSina kampani byla realizovdna v ¢asovém pressu

avsak za vyuziti tu¢ného rozpoctu.

Vlivem ekonomické krize v roce 2008 se mnohé mensi a stfedni organizace
ocitly ve fatalni situaci, kdy nemély valné finance na realizaci marketingovych
aktivit, avSak potiebovaly podniknout rychle néco zéasadniho, co by jim zajistilo
preziti. Také mnohé velké spolecnosti podrobily své investice do marketingu
,, redukcni dieté . VSichni vSak ocekavali, ze jim marketing pfinese nadsobn¢ vyssi
zisky, nezli tomu bylo dosud. A pravé tehdy jsem se prvné setkala s pojmem guerilla
marketing. Marketingovi pracovnici skloniovali toto slovni spojeni snad ve vSech
péadech. Guerilla marketing pfedstavoval nekonvenc¢ni a finan¢né nenarocnou cestu,
kterd méla vyvést podniky z ,jamy lvové® a pfinést jim maximalni zisky, které
budou moci pouzit na zregenerovani svého aparatu po tézkém boji s ekonomickou

krizi. Pro mnohé organizace byl jedinou moZznosti jak zGstat lidem na oc€ich.

Komplexnéji a védectéji jsem se guerilla marketingem zacala zabyvat pred
dvéma lety — béhem studia na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Zde se mi také prvné zrodila v hlavé mySlenka moZnosti
vyuziti guerilla marketingu jako toho pravého néstroje pro komunikaci spolecensky
zavaznych témat, a potazmo také v neziskove sféte, kde se financnich prostfedkt na

marketing dlouhodob¢ nedostava.

Tato diplomovéa prace je rozdélena do tii zakladnich Casti — teoretické,

analytické a projektové.
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Pojmy guerilla marketing a socialni marketing nejsou Zadnou novinkou,
av8ak mnozi nevédi, co presné¢ se pod nimi skryva. Teoreticka ¢ast prace osvétluje
zakladni pojmy a terminy. Seznamuje Ctenafe s podstatou guerilla marketingu,
souvislostmi jeho vzniku a filozofii, na které je postaven. Popisuje pocetné formy
guerilla marketingu a upozoriiuje na vyhody i nevyhody jeho uziti v praxi. Pfinasi
tak informaci o tom, kde je skryta sila a potencial guerilla marketingu, a kde je tfeba
byt pii jeho realizaci ve stiehu. Socidlni marketing je specifickou oblastni
marketingu s charakteristickymi znaky. I s témi tato Cast prace Ctenafe seznami.
Vymezuje nejen marketing neziskového sektoru véetné jeho funkci, ale také stale
popularn€jsi a spolecnosti ¢im dal tim vice vyzadovanou spolecenskou koncepci
marketingu. Metodika prace pfindsi nastin vychodisek pro analytickou ¢ast prace,
definici metod, které jsou zakladnim voditkem pro konstrukci odpovédi na
vyzkumné otazky. Metodika objasiiuje také analytické a projektové metody vyuzité

V posledni ¢asti prace.

Analytickd ¢ast na zaklad€ teoretickych poznatkli z ptechozi ¢asti blize
zkouma praktické uZziti guerilla marketingu v ramci socidlniho marketingu. Pomoci
analyzy vyuziti guerillovych kampani a kvantitativniho marketingového prizkumu
mapuje vyuzivani guerilla marketingu se socialni tématikou v praxi. Hled4 odpovéd’
na to, zdali guerilla marketing pfedstavuje vhodnou formu komunikace socialné
zavaznych témat. Zkoumd, jak je vramci socidlniho marketingu vyuzivan

komer¢nimi a nekomerénimi marketéry.

Konkrétni podobu socialni guerilla marketingové kampané piinasi
projektova cast, kterd stavi na poznatcich zptfedchozich dvou casti prace.
Predstavuje komplexni, realizovatelnou, fundraisingové-osvétovou kampan pro

realné exitujici neziskovou organizaci.

Obecnym cilem této prace je nejen poukazat na guerilla marketing jako na
moznou formu socialniho marketingu, ale také kriticky zhodnotit, zda je tato
alternativni cesta efektivnim a mezi marketéry vyuzivanym zptisobem, jak upozornit

na spolecensky zdvazna témata.
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1 GUERILLA MARKETING

1.1 Co je guerilla marketing?

V dnesni dob¢ beézny cesky spotiebitel denné vystaven velkému mnozstvi
marketingovych sdé€leni. Guerilla marketing (GM) je cestou, ktera umozZiuje

nezapadnout mezi fadné formulované a Sed¢ prezentované nabidky.
Existuje mnoho nahledi na to, co vlastn¢ predstavuje GM:

Pro laickou vefejnost GM ve vétsin€é piripadd predstavuje pouze vtipnou,
kreativné feSenou a zdbavnou promocni akci. AvSak jeho pojeti ve skutecnosti neni

ani zdaleka tak redukuyjici.

Dle samotného zakladatele a otce GM Jaye Conrade Levinsona (2011, s. 5 —
19) je to nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho

efektu s minimem zdroju.

Dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 258 — 259) je GM netradi¢né pojatou
marketingovou koncepci uréenou pro hlavné pro mensi a stfedné velké podniky
s omezenymi finan¢nimi zdroji. Autorky spravné rozliSuji mezi pojmy guerillovy
marketing a guerillovd komunikace. Guerillovd komunikace tak pfedstavuje jednu
ze soucasti marketingového mixu, kterou GM vyuZziva. A pravé guerilla komunikace

je dle jejich ndzoru soucasti nejpodstatnéjsi.

Uzeji GM popisuji Karli¢ek a Kral (2011, s. 29) — podle nich se jedna o
komunika¢ni feSeni, nekonven¢ni komunika¢ni kampané spojené s nizkymi naklady,
kterd maji origindlnim zplUsobem zasdhnout cilovou skupinu, zaujmout ji a

prekvapit.

Jako nekonvenc¢ni zplsob marketingovych aktivit, jejichz cilem je za nizké

naklady zasahnout $iroké publikum, vidi GM Himpe (2006, s. 219).

A najdou se i takovi autofi, ktefi pfizndvaji, Ze vyCerpavajicim zpisobem a
zaroven jednodusSe definovat GM neni zrovna snadné. Je jim napf. univerzitni
profesor, usp&$ny marketér a uznavany odbornik na GM Thomas Patalas (2009, s.
12), ktery konstatuje, Ze ,,... definice guerillového marketingu je pomérné

neuchopitelna.“ A misto slov exaktniho popisu jej vidi jako kombinaci mnoha
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prvki, které se 1isi v zavislosti na velkosti firmy. Guerillovy marketing dle néj stavi
na znamém marketingovém modelu, jenz obohacuje o originalni prvky s velmi

silnym zamé&fenim na zakaznika (Patalas, 2009, s. 12 — 15).

1.2 Vznik a historie guerilla marketingu

Ackoli se vznik marketingu oficidlné datuje az k 20. stoleti, jakési naznaky
marketingu ¢i marketingové komunikace, se ve své podstaté¢ zacaly objevovat
spole¢né s obchodem a po jeho boku se také vyvijely. Lidé si zvykli na to byt
oslovovani s nabidkami, informovani o vyrobcich. Spolu s asem se intenzita
osloveni a mnozstvi sdélenych a informaci stale zvétSovalo. Spolecnost se jiz pred
desitkami let nasytila reklamou, sdélenimi, které pfinasi a da se fici, ze vici ni svym
zpusobem otupéla. Aby si zdkaznici vSimli, bylo nutné zaujmout jinym,

napadngj$im a agresivnéjSim zptisobem.

.,V reklamni dzungli, kde kazdy po kazdém néco pokvikuje, na sebe miizete
upoutat pozornost jen tehdy, kdyz budete mit dobré napady, které vase klienty primo
oslovi. “ (Patalas, 2009, s. 15)

., Termin guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamena drobna ci zaskodnicka
vilka. Ve vojenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky ¢i malé
skupiny vojakii Celici pocetni nebo materidlni prevaze. Tyto jednotky ke svému
vitezstvi pouzivaji nikoli tradicni vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech,
kde to nmepritel necekd. Po uderu se ihned stahuji do svych puvodnich pozic.

(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 258)

Jisté guerilla prvky se v marketingu zacaly v USA objevovat jiz na pocatku
20. stoleti. Avsak jakozto novy marketingovy smér se GM zacal rozvijet az o néco
pozdéji a to v 60. letech 20. stoleti, kdy se trh v USA masivné rozrlsta, nabizeji se
nové¢ prilezitosti, malé spolecnosti chtéji prorazit a tak hledaji levna, ale vysoce
ucinna feSeni, jak o sob¢ dat védeét a moci tak konkurovat korpordtnim gigantiim.
Vit dobé byl zaméfen zejména na atakovani konkurence, niceni jejich
marketingovych aktivit. Slouzil jako nastroj boje menSich a stfednich spolecnosti

proti velkym (Banyar In Hornak, 2011, s. 195).
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Ackoli se definice GM zacinaji objevovat jiz v roce 1965, prvni samostatna
odborna publikace o GM byla vydéna az skoro o dvacet let pozd¢ji v roce 1983
americkym marketérem, kreativcem a vystudovanym psychologem, ktery je dnes
povazovan za zakladatele GM — Jayem Conradem Levinsonem. A pravé diky nému

byl GM vroce 1986 ve védeckych kruzich oficialné uznan jako nova forma

vvvvvv

199).

Ke konci 80. let 20. stoleti nachdzeji v GM zalibeni také obii koncerny a
celosvétove plisobici organizace, které jej ¢im dal tim castéji vyuzivaji pro zasazeni
téch spottebiteld, které se jim nedafi efektivné oslovit standardni cestou a pomoci

klasickych médii (Banyar, 2011, s. 195 — 199).

S rozvojem internetu, vzestupem jeho medialné komunikaéni moci a vlivu na
spotiebitele se myslenky a principy guerilla marketingu pomérné spésné uplatiiuji
také praveé v internetovém prostiedi. GM se i v soucasnosti stale dynamicky rozviji a

tak jeho historie neni jesté ani zdaleka dopsana.

1.3 Filozofie, principy a taktiky guerilla marketingu

Guerillovy marketing funguje na specifickych principech, které se vyrazné
i od principii marketingu tradi¢niho. Pro Usp&€$né vyboleni ze zabé¢hlych

marketingovych koleji je podstatné si tyto jinakosti uvédomit a pfijmout.

OdliSnostem tradi¢niho marketingu a guerilla marketingu se vénuje Levinson

(2011, s. 7 -10):

- Tradi¢ni marketing (TM) pojima investice jako vychozi nutnost. GM tika, Ze
muzete investovat penize, ale nemusite, pokud jste ochotni investovat Cas,
energii, informace, predstavivost.

- TM je pro mnoho podnikateli tajemny a matouci. GM je proces, ktery l1ze
jednoduse fidit.

- TM je nastaven na podnikdni ve velkém. Zakladem i dusi GM jsou

spolecnosti s velkymi sny, ale malym rozpoctem.
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- Meétitkem uspésnosti TM je vySe prodeje, obrat skladii, reakce na nabidku ¢i
navitévnost webovych stranek. Udaj, ktery si zaslouzi pozornost pii aplikaci
GM, je vyse zisku.

- TM je zalozen na zkuSenosti a isudku — tedy odhadovani. GM si zaklada na
psychologii a znalosti lidského chovani.

- TM radi, aby se firma nechala nedfive rozriist a poté diverzifikovala své cile.
GM piipomind, Ze rast firmy je mozny, dilezité je vSak udrzet si své
prioritni zaméieni.

- Pro TM je bézné lineadrni rozrustani ziskdvanim novych zdkaznikli. Dle GM
by se rozristani firmy mélo dit geometricky — nejen tradi¢nim zptisobem, ale
také rozSifovanim transakci a zvySovanim jejich poctu, vytézenim potencidlu
doporuceni zakaznik.

- Usili TM kongi ve chvili, kdy dojde k prodeji. Pro GM je dilleZita poprodejni
komunikace — neztracet o klienta zajem v okamzik uzavieni obchodu.

- TM se soustiedi na likvidaci konkurence. GM vyuziva ptilezitosti k fiznimu
marketingu.

- VTM je identifikacnim prosttedkem firmy logo, které casto netekne o
spole¢nosti zhola nic. GM pracuje s tzv. mémem (tj. vizudlnim ¢i verbalnim
symbolem vyjadiujicim ucelenou myslenku), pti€emz jde o to fici co nejvice
Vv nejkrat§im mozném case.

- GM nahrazuje ,,my* tradicniho marketingu slivkem ,,vy*.

- TM badéa nad tim, co by mohl ziskat od zdkaznika, GM uvaZzuje, co lze
zakaznikovi nabidnout zdarma.

- TM pracuje s marketingovymi aktivitami jednoho typu. GM vyuziva
kombinace marketingovych technik, které oteviraji dvete k uspéchiim.

- Odbornici na TM pocitaji na konci kazdého mésice penize, odbornici na GM
pocitaji vztahy.

- TM zfidka klade diraz na vyuziti technologii. Pro GM je technologicka
zdatnost podstatna.

- TM cili na masy. GM sdéleni sméiuje na jednotlivce, popt. na malou
skupinu.

- TM casto ptehlizi drobné detaily. Pro GM jsou detaily dilezité.
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- TM si nepfipousti podstatu permission marketingu. GM s myslenkou
permission marketingu aktivné pracuje.

- TM je o jednosmérném monologu. GM je o dialogu.

- TM vyuziva par znamych a drahych zbrani. GM vyuziva velké mnozstvi

zbrani, z nichz mnohé jsou zdarma.

Alfou a omegou GM je prilakani pozornosti a tvorba zisku. Neuplatiiuji se
postupy velkych firem, které vyuZzivaji agentury a tvofi ndkladné kampané ,na
efekt”. Pti aplikaci GM je tieba vychdzet z vlastnich napadd, spolehnout se na
vlastni sily a byt schopen pracovat s pomérné¢ nizkym finanénim rozpoctem

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 259).

Tomek (2007, s. 29) definuje sedm zésad odrazejicich hlavni filozofii

guerilla marketingu:

- Kdo ma rozhodnout valku jednoho proti deseti, musi bojovat bitvu deseti
proti jednomu (mistni, Casova a tematicka koncentrace sil).

- Guerilla je zabydlend v lidech, jako ryba ve vodé¢ (bez ideologie ziistava
produkt pouze produktem).

- QGuerilla pochoduje oddélené, ale udefi spolecné (vyuziva synergického
efektu).

- Guerilla je pocitovana, ale neni vidét (vstupni filtr cilové skupiny je tieba
prelstit).

- QGuerilla potfebuje dynamiku a energii, kterd vyristd z asymetrie (objizd’ka
produkuje alternativy).

- Guerilla bojuje, pokud muze vitézit; pochoduje, nemtize-li toho docilit

(pohyblivost vitézi nad zakopovym myslenim).

GM neni pouze nahodnd zidbavna kampan, jedna se o planovany zdsah

vyuzivajici promyslenych taktik.

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 260), vystizn¢ uvadi zékladni taktiky guerilla

marketingu:

- Udefit na ne¢ekaném miste.
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Zamg¢fit se na presné vytipované cile.

Okamzit¢ se stdhnout zpét.

Guerillovy marketing hleda alternativni cesty k cilim, které chce dosahnout,

nekracéi po pohodIné vyjeté silnici s vysokym mytnym, dere se kiovisky s botami od

bahna a o to vice si vychutnavé dosazeni vytyCené mety.

Levinson (2007, s. 21 — 32) je toho nazoru, ze pii aplikovani GM lze

dosahnout cili pouze diky dodrzovani nasledujici 16 pravidel:

© © N o g K~ w D

[EEN
o

[EEN
[EEN

12.

13.

14.

15.

16.

Byt ve svém marketingovém programu vytrvaly.

Uvazovat o marketingovém programu jako o investici.

Dusledné dodrzovat program.

Usilovat o divéru zdkaznik.

Aby pracovnici vérné dodrzovali marketingovy plan, je nutné mit trpélivost.
Uvédomit si, ze v marketingu jde o vybér zbrani.

Uvédomit si, ze zisk pfichazi v disledku prodeje.

Vést firmu tak, aby to vyhovovalo zékaznikiim.

V marketingu nezapominat na prvek ptekvapeni.

. Nezapomenout na posuzovani efektivity marketingovych zbrani pomoci

exaktnich méfeni.

. Prokazovat zdjem o stavajici zdkazniky i1 potenciondlni klienty pomoci

pravidelného kontaktu.

Naucit se spoléhat na ostatni firmy a dovolit ostatnim firmam spolehnout se
na vas.

Znat technologie a zruéné zachazet s vyzbroji guerilla marketingu.

Vyuzivat  marketing kziskdni  souhlasu  potencidlnich  klient
s marketingovymi postupy spolecnosti, poté souhlas rozsifit az k samotnému
prodeji.

Spottebitelé jsou dostatecné orientovani — je nutné prodavat hlavné obsah, ne
pouze formu.

Neustale rozsifovat marketingovy program, neusinat na vaviinech.
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Ackoli je princip GM prosty, nenabizi prvopldnova a jednoducha feSeni.
Vyzaduje nejen pouhou snahu se odlisit, ale také tvrdé usili pfi cesté vstiic
zékaznikovi. Klicem k uspéchu je flexibilita, rychlost reakce a realizace, pfesné

cileny zasah na spravném misté a v€asné vymizeni z mista ¢inu.

1.4 Vyhody/ nevyhody guerilla marketingu

Mezi nesporné vyhody dobte realizovaného a vedené¢ho GM patii zejména
nizka finan¢ni naro¢nost; relativni jednoduchost; pfesné a efektivni cileni; schopnost
zaujmout a pusobit na emocni slozku osobnosti spotiebitele, diky ¢emuz s nim lze
navazat uzs§i kontakt. Pfima orientace na zakaznika pak pomahd kontinudlnimu
dialogu snim a ptivadi spole¢nost piimo ke zdroji informaci o spotiebitelovych
potiebach, potazmo tedy potiebach cilové skupiny. V neposledni fadé¢ ma GM silny

viralni potencial, z ¢ehoz l1ze sekundarné tézit.

Avsak kazda mince ma dvé strany. GM ma také sva tskali. Mezi ta nejveétsi
patii jeho etické aspekty a neziidka pak také balancovani na hrané¢ legalnosti. Mnohé
guerillové kampané se pohybuji na pomezi prava ¢&i vkusu a pfijatelnosti.
Nebezpecim mize byt také odhaleni ve chvili, kdy o to spole¢nost nestoji — zejména
Vv ptipad¢ Uto¢nych nebo agresivnich kampani. Spole¢nosti uplatiujici guerillovy
ptistup k marketingu se vystavuji riziku odmitnuti ze strany spole¢nosti, médii,
popfipad¢ také nemalym pravnim postihim a pokutdm. Mezi dal$i nevyhody Ize
zatadit nebezpeci upifi efekt, kdy pro samou kreativitu jde produkt, sluzba ¢i znacka

do pozadi a spotiebitel jej nevnima.

1.5 Formy/ druhy guerilla marketingu

GM ma mnoho podob a forem vyuziti. Jeho jednotlivé formy se neustéle
vyviji, transformuji, prolinaji a pfidavaji se dalsi, nov¢jsi a progresivnéjsi cesty jak
je] vpraxi vyuzit, coz je ve shod¢ s podstatou této formy marketingu — byt
netradi¢ni, neptedvidatelni, inovativni a odhodit obnosSené svirajici konvence
ostatnich druhti marketingovych forem. Proto nize popsané formy nemohou byt

brany jako dogmaticky vyhranéné status quo. Staticnost nema s GM nic spole¢ného.
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1.5.1 GuerillaPR

Formou GM, kterd pouziva pochvalné a velebici e-maily, komentatre a dopisy
od radoby realnych zékaznika, pficemz se jedna o zinscenované a nékdy dokonce
placené ptispévky, je guerilla PR. Snazi se ziskat levnou publicitu realn¢ ptisobicim
opévovanim znacky ¢i vyrobku zust lidu a vzbudit tak v zdkaznicich duvéru.
Takovéto prispévky od zdanlivé redlnych osob maji na zdkaznika vétsi vliv nezli

bézna reklama (Juraskova a kol., 2012, s. 85).

Guerilla PR se muze vyskytovat napiiklad v podobé ambush marketingu,
astroturfingu, parasitic marketingu, kterym se autorka detailnéji vénuje Vv
podfazenych podkapitolach 1.5.13, 1.5.18 a 1.5.19.

1.5.2 Guerilla pricing

Guerilla pricing hledd netradiéni a ptekvapivé feSeni cenové strategie
produktti ¢i sluzeb spolecnosti. Firma se snazi odlisit tim, ze zakaznikliim chce
nabidnout zajimavéjsi cenovou nabidku nezli konkurence. Jednat se mize nejen o
specialni ceny, ale také neobvyklé slevy, rabaty, nakupni benefity, vérnostni

programy, uvéry, vyhodné platebni podminky apod. (Kleinova, 2007, s. 92).

1.5.3 Guerilla producting

Na netradi¢ni, origindlni a inovativni nabidku produktii/ sluzeb sazi guerilla
producting. Cilem je zaujmout a uspokojit spotiebitele jedinecnosti nabizené¢ho
portfolia produkti ¢i sluzeb, designem vyrobkii ¢i jejich oball, unikatnimi
vyhodami, image atd. (Kleinova, 2007, s. 92). Snazi se najit strategickou vyhodu
Vv ramci vlastni produkce €1 sluzeb a na tu klast v ramci komunikace se zdkaznikem

duaraz.

1.5.4 Guerilla distributing

Guerilla distributing se vénuje strategiim souvisejicim s distribu¢nimi
cestami produktu, které jej dostdvaji od vyrobcii az ke koncovym zakaznikim.
Hleda nekonvencni feSeni vybéru distribucnich kanalti a cest, fungovani logistiky,
zasobovani 1 samotného skladovani. Tato forma GM je ¢asto spojovana s napaddnim

a likvidovanim konkurencnich distribu¢nich siti (Juraskova a kol., 2012, s. 83).
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Ackoli pro koncového zdkaznika zistdva vétSinou cast distribuéniho
fungovani na pozadi, jakoby neviditelnd, pro spolecnosti je jednim z klich k
uspéchu. Bez uspokojujici distribuce by vétSina spole¢nosti velmi pravdépodobné

nebyla schopna existovat.

1.5.5 Ambient marketing

Za jakysi 1€k na klesajici uc¢innost obycejnych marketingovych kampani a
béznych nadlinkovych médii mizeme povazovat ambient marketing — V piekladu
,, vSudypritomny “ marketing, ktery vznikl v 90. letech 20. stoleti. Jedna se druh out
of home reklamy vyuzivajici netradicni alternativni média, pfipadné tradicni média,
ale netradi¢nim zpisobem. Pouziva napf. nestandardni formaty ¢i bézné formaty
jinak a jinde, nez by je c¢lovék ocekaval. Typickymi médii jsou napt. drzadla
v MHD, dopravni prostfedky (auta, tramvaje, vozy metra), poulicni osvétleni,
odpadkové kosSe, nakupni voziky, kosiky, tasky, ale také zastavky, city lighty,
plachty a mnohé dalsi. Casto byvaji pouzity také nové typy médii jako napf.
projection mapping, 3D projekce, Kinetické reklamy atd. (Krkosek, 2011, s. 282 —
283).

Ambient marketing pracuje s prvky piekvapeni, zabavy, humoru a Casto také
interaktivné zapojuje pfijemce do komunikace. Oslovit m4 mladsi generaci, ktera se
¢im dal tim méné zdrzuje doma, proto je béZnymi marketingovymi prostfedky jen
tézko zastizitelna. Ambient marketing se aplikuje v mistech, kde se cilové publikum
bézn¢ zdrzuje — nakupni centra, parky, diskotéky kluby, kavarny apod. (Patalas,
2009, s. 75).

Stava se tak pfijemnym osvéZenim a pifijemci kampané Casto §ifi informaci o
netradi¢nim zazitku dal vznika tedy jakysi post efekt viralniho, word-of-mouth

marketingu ¢i buzzmarketingu a dal$iho bezplatného PR.

Nutno vSak brat ohled na legislativni stranku této formy marketingu. N&ktera
vyuzivana média, i zpusoby, jakymi jsou vyuzita, se mohou pohybovat na hranici
zdkona a mohou vyvolat nejen postih ze strany ufadl, ale také odmitnuti ¢i

pohorseni ze strany vefejnosti.
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1.5.6 Presence marketing

Presence marketing funguje na stejném principu jako ambient marketing,

kterému se autorka vénuje v predchozi podiazené podkapitole.

Cilem je komunikovat se zdkaznikem na denni bazi, byt vSude tam, kde se
zakaznik pohybuje, a zvySovat tak povédomi o znacce/ produktu/ sluzbé. Vyuziva
napft. netradi¢né pojatd outdoorova média, kreativné fesena tisténa média, a posledni
dobou ¢im dal tim cCastéji také internet, ktery je idealnim mistem pro kazdodenni
dialog se spotiebitelem — dulezité je vSak odhadnout jeho miru, aby se zakaznik

necitil obtézovan ¢i spamovan (Guerrilla Marketing Online, 2009, [online]).

1.5.7 Street marketing

Street marketing oznacuje kampané realizované ve vefejnych prostranstvich
(ulice, namésti, parky), na frekventovanych mistech (obchodni centra), jejichz
ukolem je komunikovat znacku, produkt ¢i sluzbu. ldeologie street marketingu
vychézi zejména z uméleckého sméru street artu. Uplatiiovany jsou umélecké formy
realizované legaln€ i nelegalné ve vetfejném prostoru — od tanecnich, hudebnich ¢i

divadelnich pfedstaveni a happeningt, pfes nejriznéjsi instalace ¢i projekce az po

graffiti (Juraskova a kol., 2012, s. 218).

Od béZnych outdoorovych reklam se street marketing 1i8i predevS$im tim, ze
vyuziva nekonvencni strategie a formy komunikace, neni pasivni a jde spotiebiteli
naproti, snazi se snim navazat pfimou interakci tvaii v tvaf. Cilem je pomoci
zazitkl navazat citovou vazbu se spottebiteli, kteti si tak znacku, produkt ¢i sluzbu

1épe zapamatuji a budou informace o ni $ifit dale (Street marketing, 2009, [online]).

1.5.8 Street team

Specifickou formou ¢i odnoZi street marketingu je také guerillovd kampan
zvana street team. Street team piedstavuje skupinu lidi, ktera pfimo realizuje
propagaci ve vefejnych prostranstvich ¢i husté navstévovanych mistech (stanice
metra, nakupni stiediska, pfed kancelaiskymi budovami apod.). Street team ma dva
hlavni ukoly — pfilédkat pozornost spottebitelti zprostiedkovanim nezapomenutelného

zazitku a realizovat sampling a distribuci reklamnich materidl.
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Street teamy pftiblizuji znacku ¢i produkty a sluzby lidem tim, Ze je oslovi
v mistech, kde se pohybuji a nabizeji jim to, co chtéji, co je potési a to ZDARMA —
lahev studeného napoje v horkych dnech, opalovaci krém na misté, kde se nelze
skryt pted sluncem, nebo noviny na cest¢ metrem do prace. Cilem je obratit si
spotiebitele na svou stranu, pozitivné se zapsat do jejich mysli, aby §ifili zpravy o
aktivitach znacky mezi své znamé a ptisté, az se budou rozhodovat o koupi néjakého
produktu ¢i sluzby, sahli po tom, co jim bylo nabizeno v ramci samplingu (Street

Team Marketing, [online]).

1.5.9 Undercover marketing

Undercover marketing vychazi z ¢astecné podobné podstaty jako word-of-
mouth marketing, a jistou jeho aplikaci mize byt i ofenzivni astroturfing (Viz
1.5.18). Jedna se o skrytou, ne vSak podprahovou reklamu, kterd je ptrekvapiva
svym umisténim. Cilem je zvysit povédomi o znacce, vyvolat touhu po produktu ¢i
sluzbé, aniz by si zadkaznik vSiml, ze je vystaven marketingovému plisobeni.
K propagaci mohou byt vyuzivani také tzv. nazorovi viidci — zndmé osobnosti,
zpévaci, herci, sportovci. Najimani mohou byt také obycejni lidé, ktefi maji za kol
mluvit o znacce/ vyrobcich/ sluzbach ve svém okoli, poptipadé rozdavat vzorky
apod. Vhodnym prostfedim pro Sifeni téchto na prvnich pohled doporucujicich a
rddoby nekomer¢nich doporucujicich sdéleni je internet — diskuze, fora, blogy,

socialni sité (Juraskova a kol., 2012, s. 229 — 230).

Ackoli je tato forma GM pomérné jednoduSe aplikovatelnd a levna, jeji
velkou nevyhodou je nebezpec¢i odhaleni a jeho nasledki — jako napft. ztrata dobré

povesti, nediivéra vetejnosti, pfipadné pravni postih za klamani spotiebitele apod.

1.5.10 Alternative marketing

Juraskova a kol. (2012, s. 19) uvadi, Ze pod pojmem alternative marketing —
tedy alternativni marketing, Ize rozumét vesmés jakoukoli origindlni a
nepfedvidatelnou kampaini. Miize jit jednak o cilenou marketingovou kampan
spolecnosti, ktera si pro komunikaci vybrala guerillové nastroje, tak o zcela nahodné

pusobeni na spotiebitele bez jakéhokoli pficinéni spolecnosti. Alternative marketing
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predstavuje publicitu, kterd vypada, ze se vilbec netyka dané znacky, nendpadné a v

naznacich vSak na znacku a jeji produkty ¢i sluzby upozornuje.

1.5.11 ZkuSenostni marketing

ZkuSenostni marketing je formou GM, ktera stavi na netradi¢ni osobni
zkuSenosti spotiebiteld s produktem/ sluzbou/ znackou, a dovoluje vyzkouset
produkt jesté pied zakoupenim, coz vyrazné zvysuje davéru zdkaznika a povédomi o
nabizeném. Podstatou je zprostfedkovat tuto zkuSenost nekonvenénim zplsobem

(Guerrilla Marketing Online, 2009, [online]).

1.5.12 Presume marketing

Presume marketing ma za kol zvysit povédomi o produktech ¢i sluzbach
pomoci jejich prezentace na vefejnych mistech jako napft. festivaly, vystavy, ale také
ve filmech, televiznich seridlech atd. Uplatiiuje se také v internetovém prostiedi a to
zejména pomoci zvetejiiovani informaci o produktu/ sluzbé, které mezi sebou
spotiebitelé §ifi, posledni dobou hlavné pomoci socialnich siti (Guerrilla Marketing
Online, 2009, [online]).

Mize se jednat o jistou formu product placementu, outdooru, ambushingu

(viz 1.5.13) ¢i viralniho (viz 1.5.14) a jinych forem marketingu.

1.5.13 Ambush Marketing

Ambush marketing byva oznacovan také jako guerilla sponzoring a fadime
jej mezi agresivni a ofenzivni formy GM (Juraskova a kol., 2012, s. 20). Vychazi
z ptekladu anglického slova ,, ambush* tj. utok ze zalohy. Za objevitele ambush
marketingu je povazovan marketingovy sStratég Jerry Welsch (Krkosek, 2011, s.
330). Cilem je marketingové vyuzit velké udalosti, akce (zejména sportovni ¢i
kulturni) k propagaci vlastniho jména, produktu ¢i sluzeb, aniz by se firma/
spolecnost stala jejich oficidlnim sponzorem a tedy se na nich také finanéné podilela.

Kreativni pfistup tak mé nahradit vysoké sponzorské poplatky (Patalas, 2009, s. 73).

Ambush marketing byva aplikovan v rdmci malych lokalnich eventd, Castéji
vSak na celosvétové vyznamnych akcich jako napt. Mistrostvi svéta ve fotbale,

Olympijskych hrach apod. Sponzoring akci velkych rozméri je financné velmi
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naro¢ny. Dobie pfipraveny ambush marketing vSak muze zatlacit opravdové
sponzory do pozadi a vyvolat dojem, Ze sponzorem je pravé parazitujici spolecnost,
a tak tedy odlakat zékazniky oficialnimu sponzorovi akce a obratit si jejich ptizen na
vlastni stranu. Ambush marketingu se paradoxné¢ muze dafit také diky samotnym
organizatordm akci, ktefi neustdle nafukuji mnozstvi oficidlnich sponzort a
zneptehlednuji jejich strukturu, nehledé¢ na to, ze 1 samotni aktéfi (sportovci, zpévaci
atd.) maji vlastni oficidlni a dlouhodobé sponzory. Neni divu, ze piijemce

komunikace mize byt velmi snadno zmaten, ¢ehoz ambush marketing vyuziva.

Ambush marketing pfinaSi nemaléd pravni rizika. Patalas (2009, s. 73) v této
souvislosti doporucuje: ,, Kdyz uz se jednou rozhodnete vyuzit ambush marketing,
méli byste si pred kazdou konkrétni akci dukladné provérit vsechny pravni aspekty
jeji realizace.” Je tedy diilezité si provérit, zdali planovanymi kroky nedojde
kK poruseni patentového, domovniho ¢i jiného prdva.* Pokud se rozhodnete riziko
podstoupit, je dobré¢ védét, jaka je horni financ¢ni hranice postihu za dany pravni

prohiesek.

Ambush marketing 1ze rozdélit do dvou zakladnich kategorii — pfimy a

nepiimy. Pod kazdou z nich poté spada n€kolik jeho forem.

1.5.13.1 Primy ambush marketing

Do kategorie piimého ambush marketingu spadaji pifipady, kdy se
spolecnosti zcela zamérné snazi spojit s udalosti a vyuzivaji pfi tom majetek a prava,
ktera si nezakoupili prostfednictvim sponzorské licence. Pfimy ambush marketing
ma nékolik forem napf.: predatory ambushing, coattail ambushing, property
infringement, self ambushing a dal$i. Blize se jim vénuje KrkoSek (2011, s. 332 —
333):

Predatory (neboli dravy) ambushing je zdmérnym uto¢enim na konkurenci
a to tak, Ze se spoleCnost snaZzi zmast zdkaznika, kdo je skutecnym oficidlnim
sponzorem akce a ziskat tak zakazniky na vlastni stranu — a promovat tak vlastni

znacku, produkty ¢i sluzby.

Coattail ambushing neboli | kabdatovy ambushing* ptedstavuje snahu

znaCky spojit se s urcitou udalosti legitimné a pfimo, ale vyuziva k tomu jiné
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postupy nez oficidlni sponzorstvi akce. Tato situace nastava napt. tehdy, kdyz

znacka nesponzoruje celou akci, ale pouze sportovni tym ¢i jednotlivé sportovce.

Property infringement predstavuje nedovolené vyuzivani dusevniho
vlastnictvi — napt. log a symboll akce, sloganti a odkazli vztahujicich se akci, ale
také obrazovych a dal§ich materidld vytvofenych pfimo pro danou kulturni,

sportovni ¢i jinou udalost.

Self ambushing spoc¢iva v aktivitach konanych oficialnim sponzorem akce
nad ramec uzaviené¢ sponzorské smlouvy. PoSkozuje jak organizatora, tak dalsi

oficialni sponzory.

1.5.13.2 Nepiimy ambush marketing

Nepfimym ambush marketingem se rozumi zamérné ¢i nezdmerné spojovani
spole€nosti ¢i znacky s kulturni, sportovni ¢i jinou uddlosti a to prostfednictvim
naznaku ¢i nepifimych odkazii. Nepfimy ambush marketing mé nékolik forem, patii
mezi né napf.: associative ambushing, distractive ambushing, values ambushing,
insurgent ambushing, parallel property ambushing, ndhodny ambushing,

unintentional ambushing, saturation ambushing.
Blize tyto formy popisuje Krkosek (2011, s. 333 — 335):

Associative ambushing neboli asociacni ambushing spociva v pouzivani
terminologie a symboliky k vytvofeni dojmu, Ze spole¢nost ¢i znacka je oficialnim

partnerem akce.

Distractive (=rozptylovy) ambushing predstavuje propagacni ¢innost pfimo
v misté udalosti ¢i v jejim okoli a to bez jakychkoli ndznakl ¢i odkazl na danou

akci. Cilem je ziskat pozornost jejich divakl a dostat se jim do povédomi.

Values ambushing neboli hodnotovy ambushing vyuziva centralni
mySlenku ¢i téma akce k navozeni spojeni mezi nesponzorujici spolecnosti ¢i

znackou a udalosti.

Insurgent ambushing, jinak také ,, povstalecky* ambushing piedstavuje

pouziti pfekvapivych pouli¢nich technik v blizkosti organizované akce.
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Dalsi formou neptimého ambush marketingu je parallel property
ambushing neboli ,, soubézny “ ambushing, ktery spociva ve sponzorovani udalosti,
ktera ur¢itym zptisobem souvisi s cilovou akci, pficemz s ni soupefi o pozornost
medii 1 vefejnosti.

Zajimavym piipadem je nahodny ambushing, kdy si zékaznici mysli, ze
uréita znacka je sponzorem udalosti, ¢i Ze je s ni néjak jinak spojend a to bez

jakékoliv snahy vytvofit takovéto zdani ze strany spolecnosti ¢i znacky.

Unintentional ambushing neboli nezamérny ambushing nastava v piipad¢,
ze média vénuji priliSnou pozornost spolecnostem, které zajist'uji uréitou sluzbu pro
danou udalost ¢i naptiklad obleCeni sportovcti, moderatorti ¢i aktérd. Snadno se
mize stat, ze dojde Kk vyvolani domu, ze tyto firmy ¢i znacky jsou oficialnimi

sponzory akce.

Saturation ¢i ,,nasycovaci“ ambushing predstavuje zvySovani reklamnich
kampani a marketingovych aktivit béhem doby trvani udalosti, nicméné bez snahy
firem se s akei jakkoli spojovat. Cilem je vyuzit zvySeny zajem médii, vysilatelt a

tézit z pozornosti divaki v tomto obdobi.

1.5.14 Viralni marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265) definuji viralni marketing jako ,, takovy
zpusob komunikace, kdy se sdeéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik
zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dale. Viralni zprava je
exponencialné Sirena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji zle

prirovnat k virové epidemii.

., Viral marketing vychazi ze skutecnosti, ze lidé maji tendenci informovat
okruh svych rodinnych prislusnikii, pratel, kolegui a znamych o vyrobcich, sluzbdach,
znackach nebo ruznych udalostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné

pozornosti. ““ (JuraSkova a kol., 2012, s. 233).

Podle jedné z verzi viralni marketing vznikl v 90. letech 20. stoleti, kdy si
studenti na americkych univerzitach preposilali rizna zajimavé ¢i zabavné e-maily
¢i doporuceni na rtzné produkty a sluzby. Druhd verze spojuje prvopocatky viral

marketingu s internetovou portalem Hotmail, ktery v roce 1996 nabizel zfizeni a
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provoz e-mailové adresy a schranky zdarma (Frey, 2005, s. 39 — 44). Nejen, Ze tato
sluzba byla nabizena bez poplatku, coz diive nebylo samoziejmosti, ale umoziovala
také vyuzivat vice adres najednou a prohlizet si obsah stranky kdekoli na svété. A
jak tato sluzba vlastn¢ byla viradlné propagovana? V pati¢ce kazdého odeslan¢ho e-
mailu z Hotmailu byla kratka zprava ,, Get your free e-mail at Hotmail “. Vyzva Se
Sifila a denné si e-mailovou schranku na Hotmailu zfizovalo tisice lidi, po dvou

letech sluzbu Hotmailu vyuzivalo vice nez 12 milionu lidi (Juraskova a kol., 2012, s.

234 — 235).

Sviij zdklad mtze tato forma GM komunikace oslovujici pfedev$im mladsi
generaci nalézt ve word-of-mouth marketingu. Jako cestu pfenosu vSak vyuziva
internetové ¢i mobilni rozhrani (Jahodové, Ptikrylova, 2010, s. 265). V ramci
internetu se piendsi predev§im formou e-mailu a ¢im dal tim castéji také sdilenim na
socialnich sitich (Google+, Facebook, Twitter apod.), v mobilnim rozhrani pak
pomoci SMS, MMS zprav. Viralni sdéleni miva podobu videa, odkazu, e-mailu,
obrazku, elektronické pohlednice, her, textu, hudby, aplikaci, zdbavnych soutézi

apod.

Aby byla zprava dobrovolné piijemci Sifena dale, méla by byt kreativni,
odvazna, originalni, zabavna ¢i Sokujici, provokativni, aktudlni, zdarma Sifitelna,
predani nesmi byt pfili§ komplikované. Zpravu je nutno usit na miru skupiné, mezi
kterou se ma dale Sifit dale, musi pro né byt atraktivni. Vé&tSinou je jeji néaplni
humor, zabava, erotika, Sokuji, neuvéfitelné ¢i kontroverzni situace, emoce,

sportovni vykony a mnoh¢ dalsi.

Juraskova a kolektiv (2012, s. 235) se zabyvaji také tim, co vede ucastniky
viralniho procesu k tomu, aby zpravu dale Sifili. Jednd se divody emocionalni
(chtéji bavit, vzrusit ¢i vyvolat napéti), socidlni (snazi se ziskat popularitu, prestiz ¢i
upozornit) a vécné (uzitecnost, ptinos a hodnota predavané informace).

Jahodova a Piikrylova (2010, s. 265) uvadéji vyhody, kterym se téSi virdlni
marketing:
- nizka finan¢ni narocnost — jelikoz $ifeni a jakysi virtualni medialni prostor
vytvaii pfimo viralni pfenaseci;

- rychlost realizace i Sifeni;
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- interaktivnost.

Virdlni marketing vSak ptinasi také jista rizika a nevyhody, a zejména proto

se jej boji vyuzivat velké spole¢nosti:

- Sifeni zpravy je zavislé na vili piijemct, velmi tézko 1ze ovlivnit rozsah ¢i
nasledny ohlas $ifeni (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 265);
- Mezi dalsi nevyhody patii problemati¢nost méteni pritbé¢hu a odezvy viralni

kampang, riziko sabotaze, zneuziti (JuraSkova a kol., 2012, s. 235).

Odbornici rozeznavaji dvé formy virdlniho marketingu — pasivni a aktivni.
V ramci pasivniho viralniho marketingu firma ¢i spole¢nost spoléhé pouze na kladna
slova z Gst svych zakazniki, pficemz je nikterak neovliviiuje a ptisobi na né pouze
nabidkou kvalitniho produktu. Opakem je aktivni virdlni marketing, pfi kterém se
firma/ spole¢nost Ucelové snazi ovlivnit chovani piijemct pravé vypusténim
viralniho obsahu, ktery mé propagovat produkty, sluzby, znacku ¢i upozoriiovat na

n&jaky problém (Heskova, Starchoti, 2009, s. 24 — 30).

1.5.15 Marketing vyklenkii na trhu a marketing zaméreny na specialni

zajmové skupiny

V masovosti 21. stoleti se stdle objevuji zdkaznici se specifickymi
pozadavky, naro¢ni klienti, vyZadujici individudlni pfistup, netradi¢ni sluzby a
produkty na miru. Korporatné svazané velké spolecnosti vétSinou nedokazi tyto

pozadavky naplnit.

Cilem marketingu vyklenkd na trhu (angl. niche marketing) je obsazeni
malych, specifickych trznich segmentt, osloveni uzké skupiny zakaznikt, kterych si
konkurence nev§ima — at’ uz proto, ze na né¢ zapomnéla, ¢i pro ni nejsou tak
zajimavé. Niche marketing umoznuje malym, rychle reagujicim, pfizptsobivym a
specializovanym firmam najit si své misto na trhu (Levinson, Lautenslager, 2005, s.
41 — 47).

Marketing vyklenk na trhu je velmi tizce svdzan s marketingem zaméfenym
na specialni zdjmové skupiny — uzkou komunitu lidi se stejnymi zajmy, ¢asto velmi
specializovanymi. Pomoci nabidky §ité na miru zajmové skuping je osloveni tohoto

trzniho segmentu pomérn¢ jednoduché a financné nenaro¢né.
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1.5.16 Mosquito marketing

,,Co vSechno clovek neodkouka v prirode: mali moskyti dokazou pomoci
malych cilenych bodnuti celit mnohem vétsim protivnikum. Stejné tak mohou mensi
firmy diky obratnym reakcim na kroky velkych konkurentu minimalizovat své vydaje

a zvysit trzni podil. * (Patalas, 2009, s. 76)

Mosquito marketing predstavuje agresivnéjsi formu marketingu vyklenkii na
trhu tzv. niche marketingu - v boji svétsim a silnéj$im konkurentem vyuZziva
flexibility a rychlosti malych a stfednich firem. Podstatou je sledovat aktivity
konkurence a vyuzit jejich slabin a chyb k vlastnimu prospéchu a to pomoci
orientace na zakaznika, rychlych nec¢ekanych ttokd, po kterych nasleduje okamzité

stazeni se, planovani dal$iho uderu (Patalas, 2009, s. 76 — 78).

1.5.17 Guerilla mobile marketing

Vzhledem k tomu, Zze ¢lovék 21. stoleti ma svij mobilni telefon po ruce
témef nepfetrzité, je pravé mobil idealnim prostfednikem mezi firmou a
spotiebitelem. A také v mobilnim prostfedi mohou byt uspésné aplikovany

guerillové praktiky.

Vyuzivaji se SMS, MMS — pro rozesilani riiznych pozvanek, slevovych
kodd, nabidek ¢i zabavnych her ¢i soutézi, ale také tzv. ,,Bluetooth Proxemity
Marketing“, kdy je spotiebiteli sdéleni predano prostfednictvim bluetooth
technologie, pfimo v blizkosti, obchodu, eventu apod. — tedy ve sprdvny ¢as a na

spravném mist¢ (Guerrilla Marketing Online, 2009, [online]).

V éfe smartphoni je v neposledni fadé také tfeba uvaZovat nad guerilla

mobile marketingem v uzkém spojeni s online prostiedim, jelikoZ pfistup na internet

vvvvvv

v

online cestou. Stale popularné;jsi jsou pak sdé€leni Sifrovana v QR kodech, které 1ze
rozlustit nascanovanim do mobilniho zafizeni pomoci specidlni technologie. QR
koédy mohou dopliovat ¢i propojovat napt. outdoorovou ¢i tisténou reklamu

s mobilnim marketingem ¢i dokonce online, coz je nabizi prostor pro dalsi
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guerillové vyuziti — napt. hra na hon za pokladem (sbér/ scanovani kodt na urcéitych

mistech ve spojeni se soutézi apod.).

S technologickym rozvojem vyuzitelnost mobilnich telefoni pro GM

neustale narusta.

1.5.18 Astroturfing

Jednu znejvice kritizovanych forem GM piedstavuje astroturfing.
Astroturfing slouzi predevSim k vyvolani dojmu zdanlivé nezdvislé a spontanni
nadSené reakce na firmu, produkt, sluzbu, politickou stranu apod. Nejedna se vSak o
realnou odezvu spotiebitelt, ale o fiktivné sehranou a promyslenou marketingovou
kampan, kterda ma vyvolat pozitivni obraz o zadavateli, a za kterou se skryvaji
placeni aktéfi, jejichz ukolem je tento pozitivni obraz budovat. Astroturfing
pouzivaji jednotlivci, organizované profesiondlni skupiny s finanénim zadzemim, ale
také velké korporace, vladni a neziskové organizace i drobné skupiny aktivistl

(Krkogek, 2011, s. 317 — 324).

Termin astroturfing poprvé pouzil vroce 1985 americky senator Lloyd
Bentsen. AstroTurf je ndzev obchodni znacky americké spolecnosti vyrabéjici umelé
travniky. Astroturfing vychazi z napodobovani ¢i vytvafeni ,, grassroots efektu* tj.
Siteni realnych a pravdivych informaci béZznymi fadovymi spotiebiteli, ktefi jsou
ovlivnéni pouze pozitivnim chovanim a pilsobenim firmy, osoby ¢i instituce

samotné (Krkosek, 2011, s. 317 — 324).

Zivnou pudou astroturfingu jsou masova média — televize, Easopisy, noviny,
ale hlavné internet. Pravé anonymni a masovy internet umoziuje astroturferim $itit
své zinscenované a placené nazory a to zejména pomoci riiznych blogt ¢i ,,flogii
tzn. faleSnych blogl (slovo vzniklo spojenim slov ,,fake a ,,blog*); ptispévka
Vv diskuzich, ale také prispévkil a komentaitt na socidlnich sitich zvanych ,, chat
attack*“, kdy placena osoba nenapadn¢ propaguje na chatech a forech dany produkt,

sluzbu ¢i znacku.

Krkosek (2011, s. 319) zmitnuje vyzkum spolec¢nosti [IPSOS provedeny v roce
2006, ktery byl proveden na vzorku 2214 respondenti ze zemi zapadni Evropy, ze

které¢ho vyplyva, ze 24 % respondentii povaZzuje blogy za divéryhodny zdroj
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informaci, 52 % respondentl se vyjadfilo, Zze tim spiSe jsou ochotni si produkt
koupit, pokud si o ném precetli pozitivni komentéi na internetu. Z vyzkumu nadale
vyplanulo, Ze 40 miliéonti Evropant si nezakoupi produkt, aniz by si o ném piecetli

nazory a hodnoceni uzivatelii na internetu.

I kdyz mohou byt mnohé astroturfingové kampané efektivni a pfinaset
kyzené ovoce, zatajuji, Ze se jedna o Sifeni placenych komer¢nich ¢i politickych
zprav a jsou tak jistou formou skryté reklamy, ktera poruSuje nejen moralni, ale také
legislativni normy. Pokud dojde Kk odhaleni takové kampané, zadavatel mize
ocekavat pravni postih, ale také zostuzeni v o€ich vetejnosti, které jej mize velmi
vazné poskodit. Astroturfing lze tedy po pravu povazovat za jednu

z nejagresivnéjsich a nejméné etickych forem guerillové komunikace viibec.

1.5.19 Parasitic marketing

Dalsi agresivni a rizikovou formou GM je parasitic marketing. Jedna se o
zdmeérné parazitovani na zndmych znackach, oblibenych produktech pomoci
napodobovani specifickych identifikacnich znakli znaméjSi konkurence — nazvu
znacky, loga, sloganu, fontu pisma, tvaru produktu, vzhledu obalu, firemnich barev
apod. Jde o zpiisob, ktery umoziiuje parazitickym firmdm docasné profitovat ze

slavy a Gispéchu jinych (Foster, 2013, [online]).

Za jakési mirnéjsi podoby parasitic marketingu lze povazovat také nékteré
aktivity ambush marketingu — zapojovani komunikace vlastni znacky a produktti do
aktivit sponzorovanych konkurenci ¢i jinou spolecnosti jinych (Foster, 2013,

[online]).

1.5.20 Tissue-packing advertising

Dalsi a nemén¢ zajimavou formu GM predstavuje tissue-packing advertising,
ktery byl poprvé pouzit v Japonsku. Jedna se o umistovani reklamni zpravy na obaly
papirovych kapesnikli, které lidé nosi s sebou del§i dobu a tak maji 1 reklamni
sd€leni ptimo na oc¢ich po obdobi, kdy je pouzivaji. Prakticnost obalu a nizké
naklady ptedstavuji hlavni vyhodu oproti béznym letdkim, které lidé velmi casto

ignoruji a jednoduse je bez precteni zahodi. Pro komunikaci reklamniho sdé¢leni v§ak
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mohou byt vyuzity i jiné obaly (obaly kondomd, zapalek atd.), riizna pouzdra a dalsi

funk¢ni a acelné vyrobky (Guerrilla Marketing Online, 2009, [online]).

1.5.21 Wild posting

Plakatovani — jedna z velmi starych a zab&hlych forem komunikace dostava
novy kabat v podobé cenoveé dostupného wild postingu, ktery predstavuje umisténi
obrovského mnozstvi plakatl v jednom misté — at’ jiz na zdech, nosnicich mosta,
budovach ¢i na jinych dobie viditelnych mistech. Wild posting tak ma na prvni
pohled upoutat a vyvolat maximélni pozornost piijemce reklamniho sdé€leni.
Plakatovaci plochy jsou vyuzity bud’ legaln¢ na zakladé¢ dohody o prondjmu dané
plochy, ¢i nelegalné, kdy je polepena plocha tzv. ,,na cerno “ ¢ili bez souhlasu jejiho
majitele, coz mize byt povazovano za vandalismus a sankcionovano (Krkosek,

2011, 294 — 296).

1.5.22 Flash Maob

Flash Mob neboli ,,bleskovy dav* ptedstavuje rychlou zabavni akci, jejiz
mysSlenka je velmi prostd — velké mnoZzstvi lidi se jakoby nahodou sejde na urcitém
frekventovaném misté, v ur€ity cas, zdanlivé spontanné€ a plni pfedem domluveny
jednoduchy ukol, po némz se beze slova zmizi v davu stejné rychle a nenapadné,

jako se objevili. (Flashmob.cz, [online]).

,Moberi“ — jak si €lenové skupin vykondvajicich tuto Cinnost fikaji, se
povazuji za individuality, chtéji se jen bavit, d€lat neobvyklé véci. Prvni flash mob
byl zorganizovan Billem Wasikem v New Yorku v kvétnu 2003. Flash mob tehdy
predstavoval hlavné nestandardni a ,,cool formu zabavy, ktera Sokuje 1 pobavi

okoli neagresivni cestou (Flashmob.cz, [online]).

Forem flash mobu je nesCetné a stile ptibyvaji — od zamrznuti moberi
vjeden okamzik v urcité poze; pres skupinovy tanec, zpév, polStafovou bitvu,
fiktivni piestrelku, pozorovani neexistujicich pfedméti na obloze, nakup stejné a
jediné potraviny ve stejném supermarketu, sviceni baterkami na sviij oblicej, vitani
cizich lidé na letiSti; po internetovy flash mob, kdy pfislusnici skupiny napf.
pfispivaji do internetovych for pfedem dohodnutymi pfispévky (zbytecné nic

netikajici komentare, fiktivni hadka apod.) (Flashmob.cz, [online]).
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Tato piekvapiva a ponékud bizarni podivana dokaze velmi snadno upoutat
pozornost kolemjdoucich ¢i pfitomnych, ma velmi silny viralni potencidl — zpravy o
takové akci se mezi lidmi rychle Sifi (napiiklad pomoci videi umisténych na
internetu a sdilenych pomoci socialnich siti apod.). Casto také piildkava pozornost
médii. Neni divu, Ze flash mob zacal byt pouzivan i pro komer¢ni ucely. ,, Moberi
tak prezentuji vyrobky, sluzby i znacky — napt. napisy na trikach aktérd, vytvoieni
zivého tancCiciho loga ¢i dokonce zaznam flash mobu na video pro tvorbu

reklamniho spotu.

1.5.23 Trendscouting

Trendscouting je proces hledani novych myslenek, napadt a podnikatelskych
feSeni vyuzivanych k prosazeni zejména zacinajicich ¢i méné€ zndmych spolecnosti.
Existuji globalné plisobici trendscoutingové agentury, které pozorné mapuji veskeré
novinky a aktuality z nejruznéjSich oblasti — politika, sport, ekonomika, sport,
uméni, véda apod. Z téchto poznatkli vyvozuji nové napady, nekonvencni feSeni a ty
jsou poté vyuzivany k marketingovym ucelim pomoci adaptace do konkrétniho

prostiedi, uréitého trhu (Trendscoutsmedia.com, 2012, [online]).

1.5.24 Clean advertising

Za ekologickou lze povazovat dalsi formu GM zvanou ,, clean advertising “,
nebo také ,,clean tagging“, , dust tagging“, , reverse grafity“ Ci ,,grime writting .
Jedna se vytvéieni docasnych napisti ¢i obrazct na znecisténych plochach, jako jsou
napt. chodniky, cesty, fasady budov, stény apod. Vhodnost vyuziti je tedy predevsim
v zneCisténém méstském prostiedi. Trvanlivost takto vytvofenych napist je cca 2 —
4 meésice. Pti aplikaci této formu advertisingu nedochazi ke zneciSténi a tak ani
Kk poniceni ploch a tak je zdkonem jen velmi t€Zko postihnutelna (Krkosek, 2011, s.
296 — 297). Jedna se o revolucni, zajimavou a k zivotnimu prostedi Setrnou formu

komunikace.

1.5.25 Guerilla gardening

Guerilla gardening - ¢ili partyzanské zahradkateni ¢i ekologické partyzanstvi
je mozné si predstavit jako ,, vojsko* aktivistl ,,ozbrojenych” motyCkami a

sazenicemi, ktefi kultivovanim zanedbané méstské pidy, osazovanim této pudy


Trendscoutsmedia.com
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kvétinami a zeleni, vytvaii novou tvar Casto zaSedlych a zanedbanych méstskych
ctvrti a upozoriuji tak na stale rozSifujici se vystavbu, kterd ¢im dal tim vice
pohlcuje posledni kousky pfirody, a ta zbyvajici za tichého souhlasu obyvatel ve
méstech skomira. Tito aktivisté svou ¢innosti nejen, Ze upozornuji na neuspokojivy
stav, ale také pfimo realizuji napravu. Ke své Cinnosti nezadaji zadné povoleni

majiteld ptdy, ¢imz se neziidka pohybuji za hranici zdkona.

Vyraz GM byl prvné pouzit americkou aktivistickou skupinou Green
Guerilla, v jejimz cele stala Liz Christy. Tato skupina pusobila v New Yorku,
Vv oblasti zvané Bowery Houston, kde zkultivovala opusténou soukromou parcelu, o
kterou se i v dnes$ni dob¢ stara skupina dobrovolnikti (Guerilla Gardening, 2013,

[online]).

Guerilla gardening tedy ptedstavuje formu ,,socidlni, nekomercni guerillové
kampané, ktera svou Ccinnosti, tedy sdzenim kvétin, rostlin, a zkulturnovanim
zanedbané pudy nebo zdevastovanych lokalit ve méste vytvari novy angazovany a

esteticky pohled na tyto prostory.“ (JuraSkova a kol., 2012, s. 83).

1.5.26 Wait marketing

Cekani je nepopularni aviak nevyhnutelna soudast Zivota kazdého &lovéka.
Ceka se u lékafe, na uradé, v bance, Casto také na vlak, autobus & jiny dopravni
prostiedek, na vytah, ale také na to, nez se stdhne dokument z internetu, nacte se
webovy obsah ¢i €lovek na fadu pii telefonovani na informacni ¢i zékaznické linky...
A praveé béhem cekani je spotiebitel mnohem vnimavéjsi ke komercénim sdélenim,
nezli v béznych situacich. Hleda jakési rozptyleni ve chvilich nudy. A toho vyuziva
pravé wait marketing, ktery tyto chvile c¢ekédni vyuzivd ke komunikaci

marketingovych sdéleni (Derval, 2007).

1.5.27 Animalvertising

Zajimavou, avsak zaroven dosti kontroverzni formou GM je animalvertising,
ktery vyuziva jako reklamni médium zvifata. VétSinou se jedna o hospodarskd a
domaci zvifata, na jejichz télo je reklamni nosi¢ bud’ pfipevnén (decka, deska,
ohlavka apod.), nebo je reklamni sdéleni aplikovano piimo na srst ¢i kzi zvifete

(reklamni napisy, nastiiky apod.) (Pastier, 2008, [online]).
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Animalvertising vystupuje z fady okoukanych forem reklamy a dokaze
zaujmout, nicmén¢ je nutno také pocitat S moznymi negativnimi reakcemi — néktefi
lidé mohou takovouto formu reklamy povazovat za zneuzivani ¢i dokonce tyrani
zvitat. ProtoZe jsou zvifata zivymi tvory, je nutné animalvertising vzdy aplikovat
citlivé s ohledem na zdravi zvifat. Animalvertising lze povazovat i za jednu z mnoha

podob ambient marketingu (viz 1.5.5).
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2 SOCIALNI MARKETING

Marketing nemusi uspokojovat pouze ryze ekonomické potieby komercniho
trhu — ma moc slouzit i dal§im spoleensky prospéSnym ucelim a to ve formé
socialniho marketingu. S rozvojem hlubsiho uvédomeéni spolecnosti o socialnich
hodnotach se socidlni marketing jakozto specificky marketingovy pfistup

Vv poslednich dekadach stale vice rozviji.

Odborna literatura také uvadi pojem socidlni reklama a tento pojem byva za
socialni marketing ¢asto zaménovan. VSeobecn¢ je vSak reklama jednou ze soucasti
marketingu a socidlni reklama je tak soucasti komplexni marketingové strategie

specifického socialniho zaméieni.

2.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing je ovlivnén ruznymi védami (sociologii, psychologii,
antropologii, teorii komunikace). V prubéhu casu a z pohledu jednotlivych véd
vzniklo vice odlisSnych nazorti na to, co vlastné socialni marketing je, co vSe je jeho

predmétem a tak se definice jednotlivych odborniki lisi.

Samotny pojem socialni marketing byl prvné pouzit v roce 1971 Philipem
Kotlerem a Geraldem Zaltmanem v ¢lanku v Journal of Marketing ,,Social
Marketing: An Approach to Planned Social
Change*“, kdyz chtéli poukédzat na pouziti marketingu pii feSeni socidlnich a
zdravotnich problémi. Myslenka socidlniho marketingu vSak dle americkych autorti
vznikla uz o 20 let diive, kdy sociolog a psycholog G.D. Wiebe zvetejnil svilj nazor:

., Pro¢ nemiizeme prodavat bratrstvi tak jako mydlo “ (Adamec, 1996, s. 24).

Kotler definuje socidlni marketing jako marketing provadény neziskovymi
organizacemi €i statnimi institucemi. Marketing spolecensky odpovédny pak vnima
jako aktivitu komer¢nich firem, které dokazi pfi realizaci marketing vyuZzit

spolecensky problém jako svou prilezitost (2001, s. 750 — 753)

Starchoi a Heskova (2009, s. 24 - 29) shledavaji socialni marketing
dlouhodobym globalnim fenoménem, nicméné striktné jej odd€luji od marketingu

komer¢niho. Omezuji jej Cisté na marketingové aktivity provadéné neprofitnimi
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(neziskovymi a vladnimi) organizacemi za ucelem podpory feSeni urcitého

spolecenského problému.

Dle Horndka (2010, s. 83) pfinasi socialni marketing propojeni socialni t;.
mimoekonomické oblasti s marketingem. Vsazuje jej do SirSich souvislosti:
,Socialni marketing lze videét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit
ekonomického charakteru se spolecenskym prospéchem (napr. vyroba kosmetiky
Setrici Zivotni prostredi), resp. jako doprovodny osvétovy efekt komercni reklamy,

nebo jako primdrni socidlni aktivitu (napr. kampan proti koureni).

V §ir$im vyznamu definuje socialni marketing také Bacuvcik (2010, s. 25):
,,Socialni marketing je specificky nastroj urceny k prosazeni urcitych myslenek,
zmeéné ndzort, postoji, predsudkii, hodnot a v konecném dusledku samoziejmé také
chovani lidi, ktery miize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také

institucemi verejné spravy, jednotlivci a dokonce i podnikatelskymi subjekty.

Dle Jandourka (2001, s. 149-150) pifedstavuje socialni marketing metody,
které vyuzivaji postupy a techniky marketingu Kk prosazovani socialnich ideji ¢i
zplisobll chovani ve prospéch spole€nosti nebo jejich skupin. SnaZzi se tak o to, aby
se urcité socialni ideje (pf. postoje, hodnoty, vira apod.) nebo praktiky staly pro
cilovou skupinu pfijatelnéjSimi.

Autorka se priklani k definicim Horfidka a Bacuvcika, a v této praci vychazi
z pojeti socialniho marketingu jakoZto obsahlé mnoZiny nejen cisté socidlné
zamétenych aktivit vétSinou neziskového a vladniho sektoru, ale také komercnich
aktivit podnikatelskych subjekt produkujicich obecné prospésné hodnoty paralelné

se svym primarné komerc¢nim zamérenim.

2.2 Marketing neziskového sektoru

2.2.1 Vymezeni a déleni neziskového sektoru

Jako neziskové vidi Bacuvc¢ik (2010, s. 36) ty subjekty, které nebyly
zalozeny za ucelem dosazeni zisku. ,,Neziskovost* pak mini v tom slova smyslu, ze
pokud tyto organizace vytvoii ucetni zisk, musi jej vyuzit na podporu realizace

svého poslani.
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Nahled na neziskovy sektor se u mnohych autord rizni. Nalézt komplexni a

obecné platnou definici neziskového sektoru neni jednoduché.

Neziskové organizace lze Clenit dle mnoha kritérii. Tato prace se opird o
déleni dle zfizovatele, financovani a poslani. Organizace neziskového sektoru lze
délit dle dalSich kritérii napt. dle legislativy, avSak autorka nepovazuje toto déleni

pro ucel této prace za relevantni.

2.2.1.1 Rozdéleni neziskového sektoru dle zfizovatele

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace vyuziva zakladni dé€leni na

statni neziskové organizace a nestatni neziskové organizace.

Statni neziskové organizace jsou zfizeny a financovany vefejnou spravou.

Jejich ukolem je podilet se na realizaci vefejné spravy.

Nestatni neziskové organizace jsou zalozeny fyzickou ¢i pravnickou
osobou. Podileji na déni v ramci obcanské spolecnosti. L.ze sem zatadit organizace
nekolika typl: obCanska sdruzeni, nadace, obecné prospésné spolecnosti, cirkve a

nabozenské spolegnosti, finanéni fondy (Skarabelova, 2002, s. 7 - 8).

2.2.1.2 Rozdéleni neziskového sektoru dle financovani

Dle toho, odkud organizace Cerpaji finance na plnéni svého poslani, je

Rektofik (2000, s. 14 — 18) rozd¢€luje na:

- organizace vyuzivajici k finanénimu zajiSténi sveého provozu pouze
vetejnych prostiedkill, napt. rozpoctové organizace;

- organizace financované z vefejnych rozpoCtl pouze Castecné — jSou jim
pfidéleny jen ty prostfedky, na které maji z pravniho hlediska narok, napft.
piispévkove organizace, cirkve a naboZenska hnuti, politické strany apod.;

- organizace financované z dalSich zdroji — napt. napiiklad sponzorstvi, dary,
granty, sbirky;

4

- organizace financovan¢ z velké ¢asti z vlastniho poskytovani svych sluzeb.
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2.2.1.3 Rozdéleni neziskovych organizaci podle poslani

Skarabelova (Skarabelova, 2002, s. 8 — 9) uvadi déleni neziskovych
organizaci na vefejn¢ a vzajemn¢ prospesné organizace. Cilem vetejné prospésnych
organizaci je poskytovat vefejné a smisené sluzby uspokojujici pozadavky vetejnosti
(napf. vetejna sprava, ale také charitativné ¢i ekologicky zaméfené organizace atd.).
Vzijemné prospésné organizace jsou pak typicky clenskymi organizacemi. Jejich

ukolem je podpora skupin, které maji spolecny zdjem (napft. kulturni ¢i sportovni).

2.2.2 Funkce marketingu v neziskovych organizacich

V mnohych institucich neziskového sektoru je pojem marketing stale tabu,
jelikoz v socialn¢ smyslejicich pracovnicich evokuje komerc¢nost, kterd pohlcuje
opravdové lidské hodnoty. AvSak soucasnd doba si v rdmci neprofitnich zafizeni
pfimo vyZaduje implementaci marketingového fizeni alesponi na elementarni urovni,
jelikoz je nutné dat svétu védét o své existenci, nabidce, zajistit si finance potiebné
pro vlastni chod a $itit hodnoty organizace (Bacuvc¢ik, 2010, s. 16 — 25). Bez
uvedeného postradad neprofitni organizace nejen svilj spolecensky vyznam, ale také

schopnost preZzit.

2.2.2.1 Fundraising

Jednou z nejvypracovanéjsi forem marketingu v neziskovych organizacich je
fundraising. Je to zejména z divodu, ze v ptipadé neziskovych organizaci je funkce
spotieby a uhrady produktu rozdé€lena mezi dvé strany — stranu, kterd sluzby
spotiebovava a tu, ktera je financuje. Sluzby neziskovych organizaci jsou totiz
uzivatelim vétSinou poskytovany zdarma ¢i za maly poplatek a prostfedky na jejich
uhradu ¢i provoz tak plynou z vetejnych rozpoc¢tt, od darct z fad firem a vefejnosti.
Ne vzdy tyto zdroje plynou automaticky, ve vétSiné pfipadil je nutné se o né¢ uchazet.
Zdroje jsou vSak omezené a tak se v uchazeni o né organizace potykaji s konkurenci.
Uspéch organizace je odvozen od toho, jak na sebe dokaze upozornit, jak se

prezentuje (Bacuvcik, 2010, s. 17 — 19).

Juraskova (skripta, s. 16) definuje fundraising jako oblast public relations,
kterd se vénuje vyhledavani zdroji na podporu charitativnich a spolecensky

prospésnych projekta.
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Zdroje mohou byt ziskavany z nadaci, grantli, od podnikii, podnikatelt, ale
také od individudlnich darct, ze sbirek i z vlastni ¢innosti organizace. Ziskavané
zdroje nemusi byt nutné pouze finan¢ni, mohou mit také podobu materialni (material
potiebny pro provoz organizace) ¢i lidskou (dobrovolnici) (JuraSkova, skripta, s. 17

~18).

Sedivy a kol. (2011, s. 155) definuji fundraising jako proces, ktery ,,je tvoren
provazanymi aktivitami, které organizace musi provést v bezném provozu tak, aby

zajistila dostatecné zdroje — penize, zdzemi a lidi.

V ramci fundraisingu jsou vyuzivany nastroje public relations, jako jsou
tiskové konference, eventy, vyrocni zpravy, tiskové zpravy, osobni komunikace,
diskuzni skupiny, newslettery, prezenta¢ni materialy atd. (Juraskova a kol., 2012, s.

78).

Fundraising pracuje emocemi. Pii komunikaci s ddrci je Casto vyuzivan

moralni apel, ktery zdiiraziiuje nezbytnost a naléhavost situace a jejiho feSeni.
Juraskova (skripta, s. 18) uvadi 3 zékladni pravidla fundraisingu:

1. Ptresvedcit druhé mize pouze ten, kdo je sdm piesvédceny.
2. Neziskavame penize, ale ¢lovéka.
3. Pokud chceme néco ziskat, musime o to pozadat.
Klicem k uspéchu fundraisingu je konstantni budovani dobrého jména
organizace, jeji transparentnost, divéryhodnost, ale také navazovani dlouhodobé

komunikace s darci — i témi potencionalnimi.

2.2.2.2 Navazani kontaktu s klienty, vyvolani poptavky

Marketing vSak neziskovym organizacim nemusi nutné slouZit jen pro to,
aby ziskaly finance potfebné na provoz, ale také proto, aby o sobé daly védét
uzivatelim, kterym maji slouzit. Nelze pouze spoléhat na to, Ze si je klient najde —
uzivatelé socidlnich sluzeb si totiz asto nedokazi informace sami vyhledat a tak je
nutné volit vhodné kanaly, jak jit uzivateli, jeho rodiné ¢i blizkym naproti. Mnohdy
je nutné latentni ¢i skrytou poptavku piimo vyhledat a iniciovat, jelikoz lidé potifebni

vvvvv

jednoduse boji (Bacuvcik, 2010).
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2.2.2.3 Osvéta, mobilizace verejnosti

O néco blize k samotné spoleCensky prospéSné cinnosti ma marketing
neziskovych organizaci v ramci vykonavani osvétové ¢innosti, Sifeni informovanosti
a pfi mobilizaci spolec¢nosti k pievzeti iniciativy, zapojeni se do spolecného feSeni
problému. Jeho ukolem je upozornit na problém, poucit, navrhnout feSeni ci

sezndmit s prevenci, aktivovat v lidech chut’ participovat na ¢innostech organizace.

Marketing neziskovych organizaci je nastrojem, ktery jim umoziuje
promlouvat ke spolecnosti, sundat ji klapky z o¢i a postavit ji celem celospolecensky

dalezitym tématim. Pomaha nepiehlizet podstatné.

Uroveii marketingovych a komunikaénich aktivit v jednotlivych neziskovych
organizacich je velmi rozdilna, vétSinou vychazi ze stupné implementace

marketingového fizeni a otevienosti organizace a jejich pracovnikti marketingu.

2.3 Spolecenska koncepce marketingu — socialné odpovédny

marketing

Spolec¢enskd koncepce marketingu — jinymi slovy socidlné¢ odpovédny
marketing, pfedstavuje novy smér uvazovani o marketingu. Silnéji prosazovat se
zacal na konci 20. stoleti. Dle této koncepce by uspokojovani potieb zdkaznika mélo
vést nejenom k jeho blahobytu, ale také ke zvySeni blahobytu celé spolecnosti.

(Bacuvéik, 2010, s. 14).

Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 24 — 29) spoletensky odpovédny
marketing zahrnuje velmi Sirokou oblast socialni odpovédnosti ve vztahu
k legislativnim, socialnim a etickym normam i k ochrané zivotniho prostfedi. Autofi

dale detailnéji rozvadi, v jakych kontextech je v praxi uplatiovan:

- Pravni chovani — firma dodrZzuje platné zakony, nevyskytuji se v ni
antisocialni ¢innosti ani monopolni chovani.
- Etické a moralni chovani — firma 1 jeji zaméstnanci piijimaji a dodrzuji

psané 1 nepsané etické normy.
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- Socialné odpovédné chovani — firma si uvédomuje socidlni odpovédnost a
uplatituje socialné odpovédné chovani jako celek — pfi jednani se zdkazniky,

investory i akcionafi.

Hlavni myslenku a vlastni podstatu spole¢enské koncepce marketingu trefné
uvadi Bacuvcik (2010, s. 14): ,,Spolecenska koncepce marketingu vsak hleda spise
odpovedi na otazku, jak sam marketing muzZe prispét ke zvySovani blahobytu
spolecnosti ne jako vedlejsiho produktu uspokojovani sluzeb jednotlivce, ale jako

jeho rovnocenné slozky. “

Spolecenskd koncepce marketingu je jakymsi mustkem, ktery propojuje
marketing komer¢ni s marketingem socialnim. Dle Kotlera (2001, s. 42 — 43)
socialni marketingova koncepce ,,zastdva ndzor, Ze ukolem organizace je urcovat
potieby, prani a zajmy cilovych trhii a poskytovat zZadouci uspokojeni potreb
ucinnéji a efektivnéji nez konkurenti zpusobem, ktery zachovava nebo zvySuje
blahobyt spotrebitele a spolecnosti“. Komeréni ekonomické subjekty by tak mély
pfi planovani marketingovych aktivit zvazovat socidlni a etické aspekty a udrZovat

balanc mezi z4jmy vlastnimi, zajmy zakaznikli a zajmy spolecnosti jako celku.

2.3.1 Formy spolecenské koncepce marketingu

Spolu se zapojenim komercnich podnikti do spolecensky prospésnych aktivit
se rozviji nejen spoleensky prospésné cile komercnich aktivit, ale také formy,

jakymi je spole¢ensky odpoveédny marketing prakticky realizovan.

2.3.1.1 Cause marketing

Propojeni komer¢nich marketingovych c¢innosti se socialné prospéSnymi

aktivitami pfedstavuje cause marketing, jehoZ jevovymi formami jsou:

- Filantropie — darovani finan¢nich obnosi ¢i materidlnich produkti na
pomoc vetejné prospéSnym organizacim, skupinam ¢i jednotliveim.

- Socialné odpovédné podnikani — realizace podnikatelskych aktivit tak, aby
byla zajiSténa ochrana zékladnich lidskych prav a svobod i Zivotniho

prostiedi.
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- Dobrovolné pracovni aktivity — zapojeni se do socidlnich aktivit na pomoc
potiebnym — napf. pii Zivelnych katastrofach apod. (Heskova, Starchon, s. 24

~29).

2.3.1.2 Cause-related marketing

Na pocatku 80. let 20. stoleti se zacal pouzivat a rozvijet specificky typ case
marketingu — cause-related marketing, ktery je zalozen na uziti presné definované
sumy z prodeje produktu firmy ve prospéch urcité spolecensky prospésné aktivity.
Zakaznici maji ptileZitost se koupi produktu podilet na dobrém skutku a firma tak

vetejn¢ komunikuje SVou angazovanost ve vécech verejné prospésnych.

Cause-related marketing vSak mulze zahrnovat nejen jevové formy
filantropie, ale také dobrovolnictvi apod. Piistupti cause-related marketingu je
mnoho. Nékteré firmy ptidavaji své cause-related projekty do stavajicich socialnich
aktivit (tzv. co-branded programy), jiné si vytvareji vlastni program generujici zisky,
které jsou uréeny na socialni aktivity (self-branded programy) (Kotler, Keller, 2007,
s 245 — 251).

Cause-related marketing je v posledni dobé velmi oblibenou formou socialné
odpovédného marketingu, jelikoZ umoZiuje firmdm nejen splnit ocekavani
vefejnosti spojené se zapojenim se do spoleCensky prospesnych aktivit, ale také
uplatiiovat argument obecné prospésnosti v komunikaci na zdkazniky a generovat

tak vétsi zisky z prodeje produkti ¢i sluzeb.

Socialni odpovédnost jako takova se posledni dvé desetileti zacala vice
dotykat nejen lidi samotnych ¢i politiky, ale také ryze komer¢nich podniki — mnoho
znich ucitilo pfilezitost ziskat pfizen vefejnosti diky aktivni Gcasti pii feSeni
celospoleéenskych otazek. Cim vice komerénich podnikii se za¢alo angaZovat, tim
vice bylo podobné zapojeni se ocekavano od komercnich podnika obecné a piestalo
byt posuzovano jako pfidana socialni hodnota. Jedna se o jakysi ocekavany
standard, na ktery hledi nejen samotni zdkaznici, ale také investofi, zaméstnanci

organizaci atd.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Zakladni vychodisko

GM je nekonvencni, pfesné zacilenou, finanéné nenaro¢nou avsak vysoce
efektivni formou marketingu. Ve stiedu z4jmu stoji zékaznik. Hleda originalni cesty,

jak s minimalnimi naklady docilit maximalniho zisku.

Socialni marketing ptedstavuje z vétSinové ¢asti socialné zamétené
marketingové aktivity nekomercniho sektoru pfipadné také komer¢ni aktivity
podnikii produkujicich obecné prospéSné hodnoty soubézné se svym hlavnim
komerénim zaméfenim. Ve stfedu z4jmu stoji dobro spole¢nosti. VétSinou operuje

s omezenymi finan¢nimi zdroji.

Vyuzit GM v rdmci socidlniho marketingu se nabizi jako feSeni propojujici
potfeby socidlniho marketingu s moznostmi GM. Nizkorozpoctovy sdélny
marketing, ktery dokaZe zaujmout, Sokovat a piisobit pfimo na emoce, je moznym
vychodiskem pro organizace nekomeréniho sektoru, které cCasto operuji
S minimalnimi budgety. Nabizi se jako vhodny prostfedek také pro komeréni
spolecnosti, které se chtéji spoleCensky angazovat, avSak nevyhodit gigantické sumy

bezucelné oknem.

3.2 Cile

Tato prace si v kazdé ze svych ¢asti klade nékolik cilt.

V teoretické casti je to za pomoci poznatkl z odborné literatury jasné
definovat a vymezit guerilla marketing, jeho formy a popsat vyhody i rizika, ktera
jeho aplikace v praxi pfinasi. Cilem je téZ srozumitelné definovat a vymezit socialni
marketing spolu se specifiky jeho vyuziti. Prace ma charakterizovat socialni
marketing a to nejen marketing v neziskovém sektoru s diirazem na jeho funkce, ale
také spolecenskou koncepci marketingu véetné jejich forem. Cilem metodické ¢asti
je definovat vychodiska, cile a vyzkumné otdzky prace, a na zaklad¢ toho

identifikovat a objasnit vhodné metody dalsiho zkoumani provadéného v analytické

¢asti a projektovani v posledni ¢asti prace.
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Cilem analytické casti je prostiednictvim analyzy vyuziti guerillovych
kampani a marketingového prizkumu zmapovat vyuzivini GM se socidlni
tématikou v praxi a dospét k poznani, zdali je GM ptiznacnou formou komunikace
socidlné¢ zévaznych témat, jak v praxi vyuzivaji GM marketingovi pracovnici
pusobici v eské neziskové sféfe a zda jsou témata spojend se socidln¢ zavaznou
problematikou komunikovana marketingovymi pracovniky v ramci GM kampani

komer¢ni sféry.

Cilem projektové ¢asti prace je na zaklad¢ poznatkl ziskanych v analytické a
teoretické ¢asti komplexné navrhnout realizovatelnou socialni guerillovou kampan

pro nekomer¢ni organizaci.

3.3 Metody

K dosazeni cili prace a zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly zvoleny

nasledujici metody.

3.3.1 Analyza konkrétnich kampani

Prvni polovina analytické ¢asti diplomové prace se opird o detailni analyzu

sekundarnich dat 21 konkrétnich guerillovych kampani se spolecenskou tématikou.

3.3.1.1 Analyza a syntéza sekundarnich dat

Analyza je rozbor, metoda zkoumdani. Jedna se rozklad slozit&jSich
skutecnosti na jednodusSi a poméaha dospét k vysledkiim na zaklad€ detailniho
prostudovani podrobnosti (Wikipedie, 2013, [online]). Cilem je identifikovat

dualezité vlastnosti elementarnich Casti celku a poznat jejich podstatu a zakonitosti.

Syntéza piedstavuje mySlenkové spojeni jednotlivych c¢asti v celek.
Sledujeme pii ni vzédjemné podstatné souvislosti mezi jednotlivymi slozkami jevu.
Diky tomu Iépe poznavame jev jako celek. Analyza a syntéza se prolinaji a

vzajemné doplnuji (Gregarova, Juraskova, 2011, s. 7).

Sekundarni data jsou data, ktera byla zjiSténa a zpracovana v minulosti, za

jinym ucelem (Jutikova, skripta, s. 12).
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Kampané jsou v analytické ¢asti nejprve klasifikacni analyzou roztiizeny do
n¢kolika oblasti reprezentujicich rtizna socialni témata. Kazda z oblasti je poté dale
¢lenéna do ne¢kolika kategorii dle konkrétni problematiky, kterou fesi. V kazdé

kategorii je uvedena a charakterizovéana jedna az dvé kampang¢, které ji reprezentuji.

Soucasti analyzy jednotlivych kampani jsou tzv. karty kampané. Ty obsahuji
Vv prvni fadé obecna data o kampani — kdy a kde byla kampan realizovana, jméno
zadavatele a spolupracujicich agentur, cile kampané¢ atd. Déle opét pomoci
klasifika¢ni analyzy identifikuji sféru, ve které zadavatel plsobi; pouZzitou formu
GM, ktera vychazi z ¢lenéni v podkapitole 1.5 teoretické Casti této diplomové prace
zabyvajici se formami a druhy GM; nosice; zasah v misté¢ a odhadovany medidlni
zasah; odhadovany rozpocet a polozky nakladd. Posledni ¢ast karty kampané pak

uvadi souhrnné hodnoceni kampan¢.

3.3.2 Marketingovy prizkum

Druhd polovina analytické CcCasti prace je postavena na primarnim
kvantitativnim prizkumu. Data byla sbirana metodou dotazovani — technikou CAWI

za vyuziti dotazniku jakoZto prizkumného nastroje.

3.3.2.1 Marketingovy prizkum vs. marketingovy vyzkum

Marketingovy prizkum probihad jednorazove, tesi dil¢i problém a lze jej
chapat jako piipravnou fazi dalsiho zkoumani. Vyznamné se tak 1isi od
marketingového vyzkumu, ktery je komplexni, viceslozkovy, ¢asto dlouhodoby a
jeho se zavéry, které se daji zobecnit do teorie (Bacuvcik, 2010, [online]).
Marketingovy prizkum (1 vyzkum) spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu fizeni

(Jurikova, skripta, s. 4).

Informace, které jsou v procesu marketingového prizkumu pouzity ¢i

ziskavany, by mély spliovat nasledujici 4 kritéria:

1. relevantnost k feSeni daného problému;

2. validita — méfeni toho, co se méfit ma;
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3. reliabilita (spolehlivost, spravnost, pravdivost) — nezkreslenost, kdyby
prizkum probehl znovu ve stejnych podminkach, nedoslo by ke zkresleni
vysledk;

4. efektivita — ekonomicka, ¢asova i organiza¢ni prakticka ucinnost (Jufikova,

skripta, s. 12).

3.3.2.2 Primarni marketingovy prizkum

Primarni marketingovy prizkum je provadén v terénu. Zdrojem dat
zkoumand jednotka — muze ji byt jednotlivec, domécnost, firma, statni instituce

apod. (Jutikova, skripta, S. 12 — 13).

3.3.2.3 Kvantitativni prizkum

Dle zptsobu zkoumani Ize priazkum d¢lit na kvantitativni a kvalitativni.
V ramci této prace je vyuzit kvantitativni prizkum. Ten je specificky tim, Ze pracuje
s numerickym kdédovanim proménnych. Jednd se tedy o takovy prizkum, ktery
pozorované skuteCnosti pfevadi do ciselné podoby, jez je nadéle zpracovatelna
matematickymi a statistickymi metodami. Kvantitativni prizkum odpovidd na
otazky ,,Kdo?*“, ,, Co?“, ,,Kdy?“. Jsou pomoci n¢j ziskdvana predevsim ,,hard data*
— tj. data zachycujici vysledky ¢innosti, vyskyt jevu, chovani — tzv. racionalni
minulost. Jeho vysledkem jsou tabulky, grafy a popis souvztaznosti. Mezi nejcastéji
uzivané nastroje kvantitativniho prizkumu patii dotaznik (Jufikova, skripta, S. 4 —

7).

3.3.2.4 Kvantitativni dotazovani - dotaznik

Dotaznik ptfedstavuje vhodny néstroj pisemného kvantitativniho dotazovani
respondentti. Mezi klady dotazniki lze zafadit: dostatek ¢asu na promysleni
odpovédi, diveéru v anonymitu, cCasovou a ekonomickou nenaro¢nost, snazsi
osloveni prostorové rozptylenych respondenti. Hlavni nedostatky dotazniku jsou:
moZnost ovlivnéni odpovédi respondenta ze strany okoli (napf. rodiny,
spolupracovnikii atd.), mozné nepochopeni otazky/ pouzitého pojmu/ instrukci,
absence piimého styku s dotazovanym, naro¢nost na schopnosti respondenta, nizka
navratnost. Dotaznik také velmi c¢asto zjednodusuje zkoumanou problematiku

(Malatek, 2001, s. 50).
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Dotaznik musi respektovat cile vyzkumu. Zakladem dobrého dotazniku je
véené Clenéni a logické fazeni. Aby informace pro potieby vyzkumu nebyly
ovlivnény a vysledky se tak nestaly zpochybnitelnymi, musi byt dotaznik spravné
konstruovan; otazky v dotazniku jednozna¢né a srozumitelné formulovany a vhodné

fazeny tak, aby udrzely zajem respondentd.

Juiikova dé€li otazky dle obsahu, formy a funkce dle nasledujiciho schématu:

Clenéni otizek
dle:
|
st
charakteristi | | | filtracni
ristiky .y ST pol viené acni
otevicené

psychologicke kontralni

proménné i ické

Schéma 1: Clenéni otazek

(zdroj: Jutikova, skripta, s. 26)

Otazky dle obsahu déli na ty, které zjistuji identifikaéni udaje, Ccili
charakteristiku; a ty, které se snazi postihnout psychologické proménné respondentli

— tj. postoje, nazory, vnimani apod. (Jutikova, skripta, s. 25 — 27).

Dle formy déli otazky na oteviené, uzaviené a polouzaviené. Oteviené
otazky umoziuji respondentovi formulovat otdzky volné€. Jsou ideédlni zejména pro
pouziti u hloubkovych rozhovort. Uzaviené otdzky nabizeji respondentovi na vybér
z riznych variant odpovédi. Pfedstavuji vhodné feSeni pro statistické zpracovani.
Casté uziti tak nalézaji predev§im v dotaznikovych Setfenich. Polouzaviené otazky
jsou pak kombinaci uzavienych a otevienych otazek, pficemz ma respondent na
vybér z ptedepsanych odpovédi, které zahrnuji také odpovéd ,,jiné“, kde muze

respondent formulovat vlastni odpovéd” (Jufikova, skripta, s. 25 — 27).

Ve svych skriptech Jutikova (Jutikova, skripta, s. 26) dale déli uzaviené

otazky dale na dichotomické, vyberoveé, vyctové a Skaly. Jejich bliz§im popisem se
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pak zabyva server Dotaznik — online. Dichotomické/ trichotomické otdzky umoziuji
pouze odpovéd’ ano/ ne, respektive ano/ ne/ nevim. U vybérovych otazek je moznost
vybéru jedné z nabizenych alternativ. Vyctové otazky nabizi moZzZnost vybéru
n¢kolika nabizenych alternativ zaroven. Pro meéfeni ndzorii a postoji jsou
nejvhodnéjsi Skalové otazky, jejichz odpovédi lze snadno kvantifikovat a poté
statisticky analyzovat (Dotaznik, 2007, [online]). Postoj muzeme vyjadiit jako
hodnotici vztah k pfedmétu zkoumani nebo jeho casti. Sklada se z 3 casti:
kognitivni, emotivni a konativni slozky, jejichz intenzitu Ize méfit riznymi typy skal

(Jutikova, skripta, s. 26 — 28).

Dle funkce d¢li Jufikova otazky na kontrolni a filtra¢ni. Kontrolnimi
otazkami lze ovéfit pozornost a pravdomluvnost respondenta. Otdzky filtracni

pomahaji tfidit znaky a zjistit vhodnost respondenta (Juiikova, skripta, . 25 — 27).

Majitel a provozovatel dotaznikové sluzby Vyplito.cz Demcak (2013,
[online]) a Malatek (2001, s. 51 — 52) se shoduji, ze je vhodné tadit na zacatek

vvvvvv

wevr

otazky byly situovany ve stfedni ¢asti dotazniku. Demcak (2013, [online])
doporucuje, aby choulostivé, osobni nebo potencidlné konfliktni otazky byly fazeny
spiSe aZ ke konci dotazniku - s poctem zodpovézenych otazek, dle Demcéka, stoupa
ochota pokrac¢ovat dal pfes nepifijemnou otazku. Otazky, které se tykaji socialné-
demografickych charakteristik by pak dle Demcaka (2013, [online]) i Malatka
(2001, s. 51 — 52) mély byt fazeny na konec dotazniku, akceptovatelné je také

umisténi v pocatecni fazi dotazniku.

3.3.25 CAWI

CAWI neboli ,,Computer Assisted Web Interview* je jednou z mnoha
technik dotazovani. Jedna se o elektronické dotazovani on-line nebo prostrednictvim
e-mailu, jehoz hlavni vyhodou je casova 1 finan¢ni nenarocnost, anonymita
respondentti. Mezi dalsi techniky dotazovani pak patii napt. CASI neboli
,, Computer Assisted Self Interviewing “, pti které respondent sam vyplnuje dotaznik

na pocitaci bez piimé asistence tazatele. (Jutikova, skripta, s. 24 — 25).
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3.3.3 Metody uzité pii projektovani

Projektova ¢ast prace je vénovéana konkrétnimu projektu socidlni guerilla
marketingové kampané pro nestatni neziskovou organizaci. V ramci projektu je

uzito hned nékolik analytickych metod a metod planovani.

3.3.3.1 Analyza sekundarnich dat

Pti zkoumani dat a faktd o problematice, kterou se kampani zabyva,
organizaci pro kterou je projekt GM kampané navrhovan, konkurence i
marketingové komunikace organizace; je pouzita analyza sekundéarnich dat, jejiz

zakladni principy jiz byly popsany v kapitole 3.3.1.1.

Sekundarni data byla Cerpana ptredev§im z webovych stranek organizace,
konkurence i spfatelenych organizaci, ale také z odbornych statistickych a webovych

portald.

3.3.3.2 Metoda SWOT analyzy

Pro lepsi pochopeni vychozi situace, je pfi planovani kampané vyuzita

SWOT analyza na zaklad¢ zkoumani sekundéarnich dat.

Pomoci metody SWOT analyzy je mozné identifikovat silné (angl. Strengths)
a slabé (angl. Weaknesses) stranky spolec¢nosti, jeji prilezitosti (angl. Opportunities)
a hrozby (angl. Threats). Sestava se ze dvou analyz — analyzy OT a SW. Analyza
OT definuje piilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy;
analyza SW se opird o analyzu vnitiniho prostfedi — tedy silnych a slabych stranek

organizace (Jakubikova, s. 103).

Cilem SWOT analyzy je urCit, do jaké miry jsou stdvajici strategie
organizace a jeji silné a slabé stranky relevantni a schopné vyrovnat se se zménami
ve vn&jsim prostiedi (Strategicky marketing, Jakubikova, 2008, s. 103). K tomu
mize byt vyuzit diagram SWOT analyzy (viz Schéma 2: Diagram SWOT analyzy)
kombinujici klicovych potencidlnich pftilezitosti a hrozeb spolu s pfedpokladanymi
silnymi a slabymi strankami organizace a umoziuje zvazovat Ctyii rozdilné vzorové

situace, které se mohou stit voditkem pifi feSeni volby strategické varianty —



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

., turnaround strategie ““, agresivni ristove orientovana strategie, diverzifikacni teorie

a obranna strategie (Sedlackova, 2006, s. 91 — 92).

Prilelitosti
v okoli
Turnaround Agresivai nistové
strategie orientovana strategic
Slabé Silné
’ - Ly -
stranky stranky
Obranndi Diverzilikadni
strategie teorie
X
Ohrokeni
v okoli

Schéma 2: Diagram SWOT analyzy
(zdroj: Sedlackova, 2006, s. 91 — 92)

Sedlackova (2006, s. 91 — 92) uvadi nasledny postup pii realizaci SWOT

analyzy:

1. Identifikace a odhad budoucich hlavnich zmén v okoli podniku (hrozeb a
prilezitosti) analyzami vnéj$iho prostredi.

2. Identifikovat silné a slabé stranky organizace a specifické prednosti
Z vnitinich zdroji organizace.

3. Posoudit vzajemné vztahy a pusobeni silnych a slabych stranek na strané

jedné a zmén stavu okolniho prostiedi na stran¢ druhé.

3.3.3.3 Metody planovani guerilla marketingové kampané

GM neni jen nahodilou kreativni, Sokujici nebo zédbavnou akei ¢i kampani.
Neni vykfikem do tmy. GM pracuje s omezenymi financemi, které musi o to Iépe
zuroCit — vytéZit z minimalnich zdroji maximalni zisk. A toho lze jen stéZi
dosahnout bez hlubsiho a komplexnéjsiho zamysleni se nad tim, z ¢eho bude GM
vychézet, jak bude realizovan, a co ma pfinést. GM kampan v projektové casti

respektuje podstatu zasad uvedenych v této kapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Levinson (2011, s. 33) uvadi 2 zasady, které by méli vzit za své vSichni, jez

cht&ji v GM uspét:

1. Zacnéte ptipravou planu.
2. Pak se toho planu drzte.
., Guerilla marketingovy plan ¢i strategie by mély slouzit jako odrazovy

muistek pro marketing, ktery zajisti prodej. ** (Levinson, 2011, s. 34)

A jak vlastné¢ guerilla marketingovy plan li§i od standardniho
marketingového planu? Mezi guerillovym a standardnim marketingovym planem
neni v obecné roviné markantniho rozdilu. Guerilla marketingovy plan se podstatné
podoba béznému marketingovému planu. Hlavni rozdil pak vychdzi zejména
zZ kreativniho pojeti guerillového planu, ktery se opira o originalitu a nekonvencénost

nabidky, realizace i sdéleni pfi sou¢asném soustfedéni se na maximalizaci zisku.

Pti sestavovani guerilla marketingového planu je vhodné mit na paméti vyse
zminéné taktiky guerilla marketingu (viz 1.5) — udefit na ne¢ekaném misté, zaméfit
se na presné vytipované cile, okamzité se stdhnout zpét (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 260).

Pied tim, neZ bude zahajeno samotné planovani, je dulezité zanalyzovat
soucasnou situaci a faktory — posbirat dostupnad data z vnitinich 1 vnéjSich zdroji,
kterd pomohou vytvofit si redlnou predstavu o vychozi situaci — vlastni nabidka,

trzni situace a prostiedi, konkurence atd. (Patalas, 2009, s. 82).

Jednoduse feceno — pred tim, nez se vydame na cestu, rozhlédneme se, kde

stojime a ujasnime si, kam vlastné chceme kracet.

Dle Levinsona (2011, s. 37 — 38) lze zakladni guerilla marketingovy plan

formulovat v sedmi vétach. Témi jsou odpovédi na nasledujicich 7 otazek:

Jakeé jsou konkrétni cile, kterych chceme dosdhnout?
Jak lze definovat cilové trhy/ cilovou skupinu?

Jaky svych cilti dosahneme?

Jaké konkrétni marketingové zbran¢ budou pouzity?

Jak Ize vymezit trzni niku/ nasi pozici?

S o

Jak Ize charakterizovat identitu nasi firmy?
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7. Jaky mame rozpocet?
Po definovani konkrétniho smér strategie, lze plan rozpracovat detailnéji a
rozSifit jej napi. o situani analyzy, detailni rozbor pouziti konkrétnich

marketingovych zbrani, zptisobii hodnoceni apod.

Konkrétni plan samotné GM kampané pak ve své studii uvadi Lendel (2009)
Déli jej na 3 zakladni faze (Schéma 3):

1. Jednoznac¢né zadani
Uspésna guerillova kampai vychazi predev§im z jasné definice cild,
cilové skupiny a konkurence. Definice pomdhaji vSem angazovanym
v realizaci kampané pochopit samotnou podstatu kampané, eliminuji
komunika¢ni Sumy a potazmo také plyvani sil a ndkladi nespravnym

smeérem.

2. Kreativni mysleni
Za Ttsp&nou guerillovou kampani stoji pfedevSim originalni,
nekonvenc¢ni napad a jeho detailni rozpracovani. Kromé originality musi byt

napad jednoduchy na realizaci, efektivni a finan¢ni nenarocny.

3. Odvaha
Pokud mé byt kampan uspé$nd, nemtize zlstat pouze na papife.
V posledni fazi jde piedevS§im o prosazeni guerillového planu do praxe. Na
jedné misce vah tak stoji vidina maximalniho zisku a na druhé rizika, ktera
s sebou realizace nekonvencniho napadu nese — hlavné tedy negativni reakce
ze strany cilové skupiny ¢i vetejnosti, v pfipadé nékterych akci 1 mozny
legislativni postih. Vzdy je potieba peclivé zvazit ptipadna pro a proti. Pro

rozhodnuti se o realizaci GM kampané¢ je nutnd odvaha.
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jednotlive . .
J f]_.tozvl"e Cinnosti
‘ < Jednoznaéné zadanie >
Jednoznacné -
zadanie Pochopenie kampane a rovnald
interpreticia

I

Elimindcia fumov v
komumilkacii, redukeia nakladov

h J

| < Origimalny napad )

Kreativne i

myslenie
Fozpracovanie napadu vyuZitim
l kzeativity a intuicie

| Presadenie nového, revoluéného
napadu do praxe

Odvaha i
Posudenie kampane z hl'adiska
l etilcy

Schéma 3: Zakladni postup pfi realizaci GM kampané

(zdroj: Lendel In: Pavla, 2009)

Ptistupt k planovani GM kampani je mnoho, podobné jako tomu je, pokud
hovotfime o planovani bézné marketingové kampang. Nekteré z nich jsou strucné a
soustiedi se piedevSim na jasné definice cili a cest jejich dosazeni. Jiné jsou vice
detailni, pficemz podrobné¢ analyzuji interni data, interni i externi statistiky 1 jiné

dokumenty, ze kterych vyvozuji podrobné zavéry a akéni kroky.

Pro planovani kampané v projektové ¢asti bude uzito Levinsonovych 7 bodii,
jakozto odpovédi na sedm poloZenych otazek.
3.3.3.4 Metoda definovani cili kampané

Pouze spravné definované cile se mohou stit pevnym zdkladem planu
kampané. Pro definovani cili guerillové kampané navrhované v rdmci projektové

Casti je uzit tzv. SMART piistup pii formulaci cilu.
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L, SMART* predstavuje zkratku pocatecnich pismen charakteristik, které by
spravné nadefinované cile mély mit, jejich vyznam uvadéji Hanzelkova a Kerkovsky
(20009, s. 10) :

S —anglicky ,, specific “, v ptekladu ,, specificky *“ (jasné urcujici)

M — anglicky ,, measurable “, v ptekladu ,, meFitelny

A —anglicky ,,acceptable “, v piekladu ,, akceptovatelny “ (pro vsechny)
R —anglicky ,, realistic “, v ptekladu ,, redlny *“ (dosazitelny)

T —anglicky ,, timed “, v piekladu ,, uréeny v case .

3.4 Vyzkumné otazky

1. Je guerilla marketing pfizna¢nou formou komunikace socidlné zavaznych

témat?

2. VyuzZivaji vpraxi guerilla marketing marketingovi pracovnici v Ceské

neziskové sfére?

3. Komunikuji témata spojena se socialn¢ zavaznou problematikou ve svych

kampanich také marketingovi pracovnici z komer¢ni sféry?
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II. ANALYTICKA CAST
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4 ANALYZA VYUZITI GUERILLA KAMPANI SE SOCIALNIi
TEMATIKOU

4.1 Zdravi

4.1.1 CObezita

Jidlo — kdyz neni, tak zpasobuje lidské utrpeni a kdyz ho je moc, tak mize
zpusobit totéz. Jedni umiraji, protoze nemaji co do pusy, jini se dobrovoln¢ pomalu
zabiji, protoZze se piejidaji...

Jedno z péti déti ve Svycarsku je obézni. Primyslova asociace $vycarskych
zdravotnich pojistoven Santé Suisse, kterd zavadi, realizuje a hodnoti strategie na
podporu vetejného zdravi, realizovala ve spolupraci s reklamni agenturou Jung von
Matt Zurich v roce 2007 ve Svycarsku kampaii, ktera méla upozornit na stale se
Sifici obezitu déti a sni spojena rizika (Wegeningen, 2009, [online]). Cilovou

skupinou byli rodice déti.

Byly pouzity nejdiive houpacky na détskych hiistich, poté také dalsi
predméty, na kterych déti sedavaji — Skolni zidle, kola, sanky, apod. (Obrazky 1, 2,
Piiloha P II), pfiéemz jejich samotna sedadla ¢i uchyty, provazy byly nasobné
zvétSeny tak, aby se na n¢ 1 obézni détské pozadi veSlo a provazy nepovolily.
Doplnkem sedadla byla samolepka s napisem ,,Kazdé paté dité trpi nadvahou* a
sloganem celé kampané ,, Staci malo, abyste zménili mnoho “, odkazem na webové
stranky, kde byly dostupné informace o této problematice, tipy, moznosti feSeni

(Guerrilla Promos, 2010, [online]).

Kampan vyvolala enormni ohlas v médiich a informace o ni se objevily
Vv televizi, radiu, na internetu i v tisku, a tak se vSeobecné povédomi o tomto
zavazném problému Uspeésné §ifilo. Kampai byla pozitivné pfijata cilovou skupinou
1 Sirokou vetejnosti. Spolecnost na ni tedy dalsi rok navadzala podobnym projektem

zaméfenym na obezitu v téhotenstvi (Wegeningen, 2009, [online]).

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka I.
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Obrazek 1,2: Kampati proti détské obezité

(Guerrilla Promos, 2010, [online]).

Tabulka I: Karta socialni GM kampané proti détské obezité

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KEAMPANE /01
Zadavatel Santé Smsse (Primyslova asociace | Sfera phisobeni Mekomercni/ oborove
Evycar zdray. pojiitoven) zadavatele sdmiZeni - profesni asociace
Ereativni/
realizacni Jung von Matt Zurich
agentura
Nazevkampané Détska Dt: ezita’."Vy Fre Problematika Zdravi/ détska obezita
houpadky
f:;‘;:; :;Zh“ € | §vycarsko Temminrealizace | 2007/2008
Cil kampané Upozomit na stale se ifici obezitu déti a s ni spojend nizika.
Message "Eazde pate dité trpinadvahou"; . Stadimalo, abyste zménili mnoho™
Cilova skupina | Rodife déti
I .., | Houpaéky, sedacky kol,
Forma GM Ambient marketing W TOSICE! | gstské safiky, Seolni Zidle!
meda online (weboveé stranky)
. .| dle
g:rl::i“iﬂ?m rozsahu’ | Polozky nakladi “yroba a implementace velky sedacek, silnych
(CZK) neni (kromé napadu) provazi, vyroba a sprava webovych stranek
Znamo
Stovlky/ tisice
Zasah/ pokayti Zasahv | navitévnild détskych | Odhadovany Tisice/ desetisice piijemct -
P misté hiist, ko, parkd, medialni zasahpost | TV, radio, tisk, intemet
pijéovenkol
Eozlnmme . EKreativné fefena ambientni kanmpan; pozitivid piijeti cilovou skupinoui vefejnosti;
kgmp";f;“ vysoka medialni viziblita.
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4.1.2 Rakovina

Rakovina je civiliza¢ni chorobou poslednich par desitek let. Nevybira si a je

kruta. Dokaze zkomplikovat Zivot, ublizuje i zabiji.

Zajimavym zpusobem upozornila na riziko rakoviny varlat, ktera hrozi
pfevazné muzim mezi 15 — 45 lety, organizace Veritas Spiriti ve spolupraci
s agenturou McCANN ERICKSON GROUP ve Skopji v Makedonii v roce 2008.
Vzhledem k tomu, Ze az 99 % nemocnych mize byt pii v€asném odhaleni nemoci
uspésné vyléceno, bylo tkolem kampané zvysit povédomi o tomto druhu rakoviny i

o tom, jak ji v¢as a spravné detekovat (Veritas Spiriti, [online]).

Reseni bylo prosté, pfitom vtipné a poutavé — wobblery a samolepky ve
tvaru ruky, které byly rozmistény na nejriiznéjSich vetejnych mistech — sportoviste,
ptevlékarny, holi¢stvi apod. Na wobblerech a samolepkach byl napis ,, Bud’ odvdzny,
vysetri je! Rakovinu varlat mizes odhalit jednoduchym samovysetienim “ a odkaz na
webové stranky http://proverigi.com.mk/, které obsahuji vice informaci o rakoviné
varlat a jeji prevenci. Zadni strana wobblerii slouzila k popisu toho, jak provést
samovySsetfeni. Dal$i zajimavy nosi¢ vyuZivajici dvojsmyslu, pak pfedstavovala
obyc¢ejna slepi¢i vejce na pultech obchodl. Na tyto vejce byla natiSténa razitka
s timtéz sdélenim jako v ptipadé piedni strany wobbleri (Obrazek 3, Pfiloha P II).
Cela osvétova kampan byla jesté podpotfena internetovymi bannery umisténymi na

nejnavstévovanéjsich makedonskych webech (Veritas Spiriti, [online]).

Autofi kampané uvadi, ze povédomi o rakoviné varlat mélo pted realizaci
kampané 1 % dotazovanych, po realizaci kampan¢ stouplo na 74 % dotazovanych.
Zaroven o 11 % vzrostl pocet pacientt, ktefi se rozhodli s podezienim na rakovinu
varlat navstivit 1ékafe. Na internetové bannery kampané se klikalo o 1100 % vice
nezli na jiné bannery, béZzn¢ umisténé na stejnych pozicich a vyrazné se tak také
zvysila navstévnost webovych stranek http://proverigi.com.mk/ (AdForum, 2013,
[online]).

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka II.


http://scaryideas.com/content/11766
http://proverigi.com.mk/
http://scaryideas.com/content/11766
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Obrazek 3: Kampan Veritas Spiriti bojujici proti rakoving varlat

(zdroj: Veritas Spiriti, [online])

Tabulka Il: Karta socialni GM kampané proti rakoving varlat

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA EAMPANE /02
. L Sféra pasobeni ] ..
Fadawatel Ventas Spinti zadavatele Mekomeréni
Ereativni/
realizadni McCANN ERICKSON GROUP
agentura
Nazev . "Wygetd je" Problematika Zdravi/rakovina varlat
kampané -
Misto
realizace Skopje, Makedome Terminreahzace 2008
kampané
Cil kampané | Zvyiit povédomi vefejnost o rakoving varlat; naudit muze provadét samovySetfent
Message Viéasné odhalenourakovinu varlat lze ispéinélécit. "Bud odvainy, vvietiije!”
Cilova Mui 15 - 45 let
skupina
N .| Wobblery, samolepky/
Fonma GM Ambient/ viralni marketing mm nesies vajitka’ online (webové
meédia -
stranky, bannery)
Odhad. Véroba a impl ¢ ) ; lepek
finanéni 50000- | Polozky nikladd e .Emfnb“.e.lﬁmmh 83 AT ER e
niroénost 100000 | (kromé napadu) vyroba a spriva webovych stranek. banneroya
kampafina webech tfetich stran, potisk vajiéek
(CZK)
Tisice aZstatisice
Zasah/ pokayti Zazahvw navstev . : : Odhadovany Statisice pfijemci - online
P misté Supemmarketi, medialni zasahpost | zpravedajskamedia, élanky
télocviden, vefejnych N
toalet, webu
Vysoka medialni vizibilita. Efektivni kampan - povédomi o rakoving varat mélo pred
Souhmne realizacikampané 1 % dotazovanych porealizaci kampané 74 % dotazovamych Poget
hodnoceni pacientty, ktefi se roghodl s podezienimna rakovinu varlat navitivit lékare vzrostl o 11 %.
kampané Na online bannery kampané se klikalo o 1100 % vice nezl na jiné bannery umisténé na
stejnych pozicich, vyrazné zvyieni navitévnost web. stranek.
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Koupalisté jsou ptes letni sezonu zaplavena milovniky slunce, kteti vystavuji
své télo jeho paprskim. Mnozi védi, jak skodlivé to pro né mize byt avsak i tak
riskuji. Dle World Health Organization, se rakovina kiize objevi roéné¢ u 2 — 3

miliont lidi po celém svété (WHO, 2013, [online]).

Kontroverzni kampan realizovala lékarna Stadt Apotheke Kreuzlingen ve
spolupaci s agenturami Wirz a BBDO v Zurichu v roce 2008. Cilem bylo apelovat
na milovniky slunecnich paprskli, aby chrénili svou pokozku pfi opalovani
ptipravky pravé zlékarny Stadt Apotheke Kreuzlingen. B&hem nejteplejsiho
¢ervencového dne byly opalujicim se lidem Vv nejvétsim méstském parku na palce u
nohou povéseny cedulky piipominajici Stitky, kterymi byvaji ozna¢eny mrtvoly v
marnici, s napisem ,,SLUNCE ZABLJI, Chraiite svou kizi nasimi opalovacimi krémy
a ochrannymi prostredky pecujici o Vasi kuzi* (Obrazek 4, Ptiloha P II). Na spodni
stran¢ cedulek bylo umisténo logo 1ékarny. Palouk v parku byl béhem nékolika
minut poset ,, mrtvolami*, kolemjdoucim se tak naskytl celkem bizarni pohled (I

Believe in Advertising, 2013,[online]).

Redlné naklady na kampan zahrnovaly kromé lidské sily pouze vyrobu
stitk. Sdéleni nejen, ze pfimo zasdhlo lidi na misté akce, ktefi se zdjmem listky

zkoumali, ale o kampani informoval i mistni tisk (Sun Kills, 2010, [online]).

Detaily 0 kampani a jeji formé uvadi Tabulka III.

Obrazek 4: Kampan Stadt Apotheke Kreuzlingen varujici pfed rakovinou kize
(zdroj: Ads of the World, 2013, [online])
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Tabulka I11: Karta socialni GM kampang proti rakoving kiize

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA EAMPANE /03

) Sfera plisobeni ..
Zadawatel Stadt Apotheke Erenzlingen zadafatele Komercni
Ereativni/
realizacni Wirz, BEDO
agentura
Mazev

kampané
Mista

realizace Park, Zunch. ":"ﬁ.'j}'u:arskn Terminrealizace
kampané

"Slunce zabiji" Problematika Zdravi/rakovina kiife

Apelovatna milovniky sluneénich paprski, aby chramili svou pokozku ph opalovan
Cil kampané | pfipravky zlekamy Stadt Apotheke Ereuzlingen a upozomitna zdravetni nziko, zvysit
mzky lekamy

| LShnce zabiji, chrafite svoukid opalovacin krémy a ochrannymi prostiedky pefujicio
Message Vai kii#i zakoupenymt v1ékamé Stadt Apotheke Krenzlingean”
Cilova .. Y o i
P Lidé wystavujic se shmeéni paprskim, milovnici opalovani
Fonma GM Street’ ambient marketing mmg nosicer Stlﬂi}'.PH.HST'EH? na palce

média opahyjicich selidi
Odhad.
finanini 3000 PoloZicy nakladi Viroba a potisk tithil, provaziy na étitky
narocnost (kromé napadu) - - -
(CZE)
. .| Zasahw Desitky aZ stovky Odhja_dn'?'a:g}' Tisice piijemcii- mistni tisk,
Zazah/pokryti| . S - medialni zazah . - s
misté opahyicich se lidi o mtemetove zpravodajske servery

So s Chytfe fefend nizkorozpoftova kontroverzni kanpafivyu#ivajici prvky strachu a phisobici
hodnocent - . .- - L . E

i . na emoce. Propojent komeréniho sdéleni a upozomeéni na zdravotninizika opalovani.
kampané

4.1.3 Bulimie

V roce 2008 némecka organizace podporujici divky a mladé Zeny
ProMédchen ve spolupraci sreklamni agenturou WPP Red Cell realizovala
guerillovou kampaii zaméfenou na divky a mladé Zeny trpici bulimii. Pfisli
s originalnim a pfitom jednoduchym napadem, jak tuto skupinu ohroZenych oslovit

doslova tvari v tvar, avSak diskrétné.

Na spodni stranu zachodovych vik (Obrazek 5) na toaletach diisseldorfskych
Skol, univerzit a menz, nalepili riZovou samolepku ve tvaru zvratek s napisem
,, Bulimie ist heilbar* — ,, Bulimie se da lecit”, kontaktem na tisnovou linku a
odkazem na webové stranky. Samolepky si tak zeny vSimly pravé ve chvili, kdy se

chystali zvracet.

Informace o kampani jako takové se zacali velmi rychle §ifit. Na webovych

forech vyvolala mnoho debat. Zdali se redln¢ zvysil pocet divek, které vyhledaly
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pomoc, se neuvadi, avSak autorka této prace se domnivd, ze kampan byla ucinna
minimaln¢ pro to, aby si nemocné divky uvédomily sviij problém a véd¢li, Ze na n¢j
nemusi byt sami. Kampan byla kritizovana za razovou barvu samolepek, ktera
nepiimo vyjadiuje, Ze bulimii trpi pouze Zeny, coz neni pravda (Trend Hunter, 2013,

[online]).
Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka IV.

ProMidchen =~

Obrazek 5: Kampan proti bulimii ,, Bulimie se da lécit

(zdroj: Trend Hunter, 2013 [online])

Tabulka IV: Karta socialni GM kampané proti bulimii

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA KAMPANE /04

. Sféra piizobeni .
Fadavatel Prohdddchen zadair?atele Mekomercni
Ereativni/
realizaéni WEFP RedCell
agentura
Nazev "Bulimie se dd1é¢it" Problematika Zdravi/ bulime
kampané ]
:;;it;ace Toalety I}a skolach, ‘i menzach Termminrealizace 2008
kampans apod., Disseldorf, Némecko

p

Cil kampané | Pomocl divkam v 1écbé bulinme; pfedat kontakt na misto kde dokaZi pomoci.

Message "Bulirmie se dalecit"
::Lf;ﬁa Bulimické divky, zeny
e —_ Samolepy ve tvam zvratek
Forma GM Ambient marketing’ posting mm aesice na vikach zachodovychmis,
meédia . . 5 etpamle
online webové stranky
Odhad.
m 3000 PUIUZIEF n.:alda da WVyroba a umisténi samolepek
narofnost (kromeé napadu) -
(€ZK) _
. . .| £asahv Stovky - tisice diveka | Odhadovany Tisice - desetisice piifjemen -
Zasah/ pokayt misté Zen medialni zasahpost | webova fora a diskuse.
Souhmné Nizkonakladevakanpah zasalngici cilovou skupinu pfime pfi hazardnim chovani
hodnoceni chrofujicim vlastni zdravi. Knitizovana za rifovoubarvu samolepek nepfimo uréujicich, Ze
kampand bulirmii trpd pouze Zeny, cof je nepravda. Vyvolala mnoho diskuzi na mtemetu. Informace o

namstupoétu Fen, které vvhledali na zakladé kanpané pomeoc, neni dostupny.
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4.1.4 Postoj katolické cirkve k pouZivani kondomii/ AIDS

Na svéte je vice jak 33 milionti HIV pozitivnich lidi. Vice jak 2 miliony lidi
rocn¢ tento virus zabije. AvSak ani pifesto se katolicka cirkev nevzdava svého
negativniho postoje vici pouzivani kondomi. Hamburska organizace Jugend gegen
AIDS e.V. — sdruzeni mladeze proti AIDS, se na koci roku 2011 rozhodla vetejné
vyzvat katolickou cirkev ke zméné svého ndzoru pomoci velmi kontroverzniho
projektu s podtitulem ,, Diky Bohu, kondomy chrani* (Jugend Gegen AIDS e.V.,
2013, [online]).

Ve spolupraci s reklamni agenturou Deepblue Networks AG umistilo
sdruzeni mladeze sochu Panny Marie do sklenéného tanku. Za kazdého nového
Facebookového fanouska Jugend gegen AIDS e.V., uroni Panna Marie slzu na
specialn¢ vytvoifené Faceebokové podstrance. Tank svodou skazdym dalSim
fanouskem napliuje a jediny, kdo ji mize zachranit, je katolickd cirkev tim, Ze
zméni svilj vetejny postoj k pouzivani kondomi. Aplikace kampané na Facebooku
(Obrazek 6)obsahuje kratké informacni video, ale také otevieny dopis adresovany
dnes jiz byvalému papezi Benedictu XVI. Realna placici socha v tanku pak byla
poprvé vystavena v roce 2011 v prostorach galerie The Old Casino v Hamburku, od
t¢ doby se socha vramci projektu presouva zjedné némecké galerie do druhé,
jakozto zivy pamatnik pifipominaji problematiku AIDS (Jugend Gegen AIDS e.V.,
2013, [online]).

Kampan vyvolala protichidné reakce spolecnosti. Brzy se stala tématem
diskuzi na socidlnich sitich a blozich, a pfilakala také pozornost online 1 tiSténych
médii (Creative Guerrilla Marketing, 2013, [online]). V unoru roku 2012 dokonce
ziskala 3. misto v kategorii ,,Neprofitni kampané* v prestizni soutézi DMMA
OnlineStar, ktera vybird ty nejkreativnéj$i némecké, rakouské a Svycarské online

kampan¢ (DMMA OnlineStar, [online]).

Detaily o kampani a jeji formé uvadi Tabulka V.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

69

R5 | ugend gegen AIDS e.v. Kampagne 2011 ~

4

&) To se mi lib

Obrazek 6: Screen shot Facebook aplikace Jugend Gegen AIDS e.V. na Facebooku
(zdroj: Jugend Gegen AIDS e.V., 2013, [online])

Tabulka V: Karta socialni GM kampané proti odmitani kondoma katolickou cirkvi

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA KEAMPANE /05

Sféra ptizobeni

Fadawatel Jugend gegen AIDS e V. zadavatele Nekomeréni

N e Deepblue Networks AG

MNazev I e ) Zdravi, nabozenske postoje/
. - , ] C

P Diky Bohu, kondomy chran:! Problematika pousivani kondomi, AIDS

Mistozealz: | g, bk Némecko Temminrealizace | 2011/2012

kampané

Cil kampané

Piimét katolickou cirkev zménit ndzorna pouzivani kondonm a pispét tak k boji proti HIV/

AIDS.

PouZivani kondemni by neméla katolicka citkev odsuzovat, jelikoZ pomahaji v prevenci

kampané

podpory vefejnosti. Ocenéni: 3. misto v kategoni . Neprofitni kampané™ v soutéz DMMMA

Message proti HIV/ AIDS.
Cilova Eatolici, mladi podporovatele boje prott HIV/ ATDS
skupma i pocy J€P
| i e Adyertismz Socha ve vodnim tankn’ onhne
R Fresume/ viralni marketing nosice/ média (webove stranky, Facebook)
Odhad. . . 7 e
. 50000 Poloiky nikiad }mb_a Sj:u:h} Panny I\.jl.'anetx tanl_gu'\.c.laglsulg}_ 3
roénast 100000 e pronajmm, tvorba a sprava webowvych/ Facebookovyvch
r[lérzné}nns P stranek, tvorba a postprodulkce mformacniho videa
. Sta aZtisice navitéw. . Desetitisice af statisice pfijemct
. .| Zasahw Odhadovany
Zasah/pokrvti n]j:?é ¥ galenii, vice nez med?élr?.:zlzah ost |- online zprav. servery. a diskuse,
10 000 fanous.na FB PO | mismitisk
S ouhmné Eontroverzni online kampan doprovazena vystavou. Stavi vedle sebenabozZenstvia
hodnoceni tématiku zdravomich nizik sexu bezkondomu. Snaha vyvolat tlak na katolickou citkev za
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4.1.5 Uméni poskytnuti prvni pomoci

., Poskytnuti pomoci druhému clovéku povazujeme za uplnou samoziejmost,
je to nase povinnost mordalni, ale i zakonna. Ovsem rozhodnuti pomoci je jen prvnim
krokem k uspésné zdchrané lidského zdravi ¢i dokonce zZivota. Stejné duleZité je
vedet, jak prvni pomoc poskytnout, je treba umét spravné vyhodnotit situaci a

okamzité reagovat tim nejvhodnéjsim zpiisobem** (CCK, [online]).

V roce 2007 kanadsky Cerveny kiiz vyuzil jednoduchou a trochu désivou
guerilla marketingovou kampan proto, aby upozornil na dulezitost uméni prvni
pomoci a zvysil G&ast v kurzech prvni pomoci pofadanych Cervenym kiiZem. Ve
spolupraci s agenturou Downtown Partners se rozhodli tak ucinit pfimym pisobenim
na lidské emoce. Pod schodist¢ v Cineplex Theatre v Torontu umistili samolepu
zeny v zivotni velikosti. Cela scéna z vrchu schodisté vypadala tak, jako by Zena
upadla ze schodl a bezvladné lezela na zemi cekajic na prvniho kolemjdouciho,
ktery ji pomize a poskytne ji prvni pomoc (Obrazek 7). Vedle zeny déle byla
umisténa samolepka s napisem ,, Védét, co délat”, logem Cerveného kiize a

odkazem na webové stranky (Tippins, [online]).

Kampan Sokovala, diky prvotnimu zaskoceni tak byli kolemjdouci posléze

vice otevieni sdéleni na samolepce.

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka VI.

e
of 7%

Obrazek 7: Kampaii prvni pomoci kanadského Cerveného kidze

(zdroj: Tippins, [online]).
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Tabulka VI: Karta socialni GM kampané pro zvys$eni povédomi o uméni prvni pomoci

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /06
Zadavatel Kanadsky Cerveny kiiz Sfera pusoben Nekomeréni
- - zadavatele
Ereativni/
realizacni Downtewm Partners
agentura
Nazev "dét, co délat” Problematika Zdavi/ uménd poskytnti
kampané PIVhi pormoc
Misto
realizace Cineplex Theatre. Toronto, Kanada | Terminrealizace 2007
kampané
S e Uphcfzorm.t nakdulent.n st %Em prvid pomeci; zvyiit ucast v kurzech prvni pomeoci
pofadanych Cervenrym kfiZem
| Diilezité je nejenrozhodnout se poskytnout prvni pomoc, ale védét jak ji spravné
Message poskytnout.
Cilova Siroka vefejnost - nivitévnici Cineplex Theatre
skupina ] i
Forma GIM Viralni’ ambient marketing W naosce’ Samolepy
Odhad.
finanéni - Polozky naklada Vo
naroénost 2300 {kromé napadu) yroba samalep
(CZE)
. Stovky aZtisice : e .
Zazah/pokryti E::;u navitévnik Ceneplex. O:i:_adm any medilni z3sah neni Fnam
Theatre N
i = §nkuj ici aviak jednoduZe zpracovana kampan sjasnym poselstvim Zvyieni acastiv
hodnoceni i - e R S -
. kurzech prvni pomociu Cerveneho kfize neni znam.
kampané

4.1.6 Darcovstvi krve

Krev nelze nikterak umeéle vyrobit a tak hraje v mediciné nezastupitelnou

roli. Spolu s rozvojem 1éebnych metod roste také jeji potfeba a s touto potiebou

roste nutnost hledat darce (CCK, [online]).

Odvaznou guerillovou kampani se tento problém jala vroce 2011 feSit

nemocnice Alberta Einstena v Sdo Paulu v Brazilii. Ve spolupraci s reklamni

agenturou Z+ a produk¢ni spole¢nosti Mixer tak v ramci kampané naborujici nové

darce umistili do chladicich boxti v supermarketech po celém Sao Paulu, hned vedle

limonad a sendvict, pytliky s ¢ervenou tekutinou vypadajici jako krev. Na etiketé

pytliku byla uvedena krevni skupina spolu s napisem — ,, Kdyby ziskat krev bylo

takto snadné, nezadali bychom vas, abyste ji darovali. Pomozte krevni bance

nemocnice Alberta Einsteina zachranovat Zivoty. ““ (Obrazek 8).
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Mimo samotného silného bezprosttedniho ptisobeni na lidi pfimo na misté,
tvurci kampan rozpracovali dale — reakce lidi byly natd¢eny na kameru, ze zaznamu
byl zpracovan spot, ktery byl umistén na internet (ziskal vice jak 8 000 zhlédnuti) a

také prezentovan v kinech mezi trailery filmu pied promitanim (Smith, 2012,

[online]).

Detaily 0 kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka VII.

e S i = e

Obrazek 8: Kampati nabadajici lidi k darcovstvi krve, nemocnice Alberta Einstena v Sdo Paulu
(zdroj: Smith, 2012, [online])

Tabulka VI1I: Karta socialni GM kampané pro podporu darcovstvi krve

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /07
Zadavwatel Nemocnice Alberta Einstena Ej:;;ﬂi:lzbem Nekomeréni
Ereativni/
realizaéni £+ Mixer
agentura
Nazev . Neni znam Problematika Zdravi/ darcovstvikrve
kampané
Misto
reahizace Supermmarkety, 530 Paulo, Brazilie Termminreahzace 2011
kampané
Cil kampané | Zvvit podet darchkrve; zvyit krevnd zasoby v krevni bance v nemocnici Alberta Einsteina
, -Fdyby ziskat krev bylo takto snadné, nezadah bychomvas, abyste jidarovali. Pomozte
Message krevni bance nemocnice Alberta Einsteina zachrafowvat fvoty.”
Cilova e e .. :
. Vefejnost, navitévnici supenmarkemm
skupina
— .., | Erev. transfuze - pvtliky
FormaGM | Ambientni/ virilni marketing Advetisng nosiCel | 1 oné tekut vypadajicijako
media i :
krev + polepy. video
Odhad. Tvorba krev. transfuzi, peleph a jejich distribuce,
finanéni 23 000- Polozky nakladi tvorba a postprodulcee videa, medidl prostor- fekl
narofnost 250000 {(kromé napadu) spot pfed promitanimv kiné (neni znameo, zda byl
{CZE) placen)
. Tisice az desetitisice ; DE..SEﬂﬂSiCE az sta'r?isice
B Za!_sahv nivitéviki Ddhja.do?‘a.r_l‘_i; piijem. - spoty v kiné, pres &
< | misté . medialni zasahpost | 000 zhlédnuti spotuna
supenmarketi .
ntemetu
Souhmmneé
hodnoceni Chytfe fefena nedekana a Sokujici kampan.
kampané
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4.2 Lidska prava

4.2.1 Opusténé a osirelé déti

Na svété je vice jak 145 milionh osifelych a opusSténych déti, ktefi jsou
odkazani na pomoc cizich lidi (I Believe in Advertising, 2013, [online]). Détsky fond
OSN — UNICEF (United Nations International Children’s Emergency Fund), ktery
trvale pusobi ve vice jak 150 zemich svéta, pomaha t€émto détem prezit a podporovat

jejich viestranny rozvoj (Cesky vybor pro UNICEF, 2013, [onling]).

Zajimavou fundraisingovou guerilla kampan realizoval Finsky UNICEF ve
spolupraci s agenturami Taivas Helsinki a ADDIife Finland. M¢la nejen zvysit
povédomi o pravech déti, ziskat finan¢ni prostfedky na podporu aktivit organizace,

ale také upevnit postaveni fondu UNICEF jakozto organizace podporujici blaho déti.

Guerillovy ,, utok* organizace provedla ve 14 finskych méstech, kde na hojné
navstévovanych vetejnych mistech umistila obycejny kocarek. Ten byl vybaven
zvukovym systémem, z n¢hoZ se ozyval détsky plac (Obrazek 9). Ti kolemjdouci,
jez upoutal, a rozhodli se nahlédnout dovnitf, ¢ekalo ptekvapeni — nenalezli v ném
zadné¢ dité, pouze vzkaz: ,, Dekujeme Vam za to, Ze se stardte, vérime, Ze se najde
vice takovych lidi, jako jste Vy. UNICEF Bud na chvilku mamou* (I Believe in
Advertising, 2013,[online]).

Reakce vefejnosti 1 médii byla ohromujici. Informace o fundraisingové akci
se béhem dvou dni objevila v televiznich zpravodajstvich, v radiich 1 na webech a
dle odhadli zasahla az 80 % finské populace (I Believe in Advertising, 2013,

[online]).

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka VIII.
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Obrazek 9: Kampan ,, Bud’ na chvilku mamou * finského UNICEFu
(zdroj: 1 Believe in Advertising, 2013,[online])

Tabulka VI1II: Karta socialni GM kampané — fundraising UNICEF pro osifelé a opusténé déti

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /08

UNICEF (United Nations S .
Fadawatel Intemational Children’s Emergency, SlEmiinied MNekomeréni
zadavatele
Fund)
Ereativni’
realizaéni Taivas Helsinki, ADDlfe Finland
agentura
Nazev . "Bud’ na chvilku mamou" Problematika hﬂﬂi.& praval opustensa
kampané osifelé déti
Misto
realizace 14 mést, Finsko Terminrealizace 2009
kampané
Cil kampané | Fundraising; upevnit postaveni fondu UNICEFjakoZto organizace podponyjici blaho déti.
Messzage UNICEF se stara o blahe déti, piispévkem do fondumbiZe kazdy pomoci détem
CI].D\:'EI Vefejnost, kolemjdouci ve frekventovarrych finskych méstech
skupina - -
FormaGM | Street/ virilni marketing Adystisng nosicel | g oo
meédia
Odhad.
finanéni < Polozky nakladn _— e
narofnost 33000 (kromé napadu) Kocarek, soumd systém
(CZK)
. . .| Zasahwv Tisice aZ desetitizice Odhadovany 20 % finskeé populace- TV
Zasah/pokryti| — . . . . o o
< | misté kolemjdoucich medialni zasahpost | zpravodajstvi radia, mtemet
iodn = Velmi efektivnd a pfitom jednoducha suenllova kampan vyuZivajici promyslensho cileni na
odnoceni

kampané

hidske emoce.
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4.2.2 Trest smrti

Zajimavé na sebe v roce 2008 upozornilo hnuti za lidska prava — Amnesty
International v némeckém Hamburku. Mezindrodni den lidskych prav 10. prosince
se rozhodlo vyuzit pro neotielou guerillovou kampan proti trestu smrti, kterd méla
pfimét vetejnost zamyslet se nad tim, Ze celosvétove je rocné popraveno desitky tisic
lidi a néktefi z nich jsou nevinni. Dal§im jejim ukolem byl nabor novych ¢lent a

ziskani finan¢ni podpory z darcovstvi.

Vyuzita byla ambientni média v méstské hromadné dopravé — na osmi
hamburskych autobusovych linkach se objevil obéSenec vyrobeny z papiru formatu
A3, umistén byl v drzadlech, ktera symbolizovala opratku (Obrazek 10, Ptiloha P
I). Na zadech obé&Sence visela vyzva, aby se lidé stali aktivnimi a pomohli
zachranovat Zzivoty, odkaz na webové stranky a cislo Gctu pro finanéni dary.
Obésence z opratky bylo mozné vysvobodit jednou rukou. Kampan byla realizovana

ve spolupraci s agenturou Tribal DDB.

Bez jakéhokoli medidlniho budgetu zaznamenala navs§t€vnost webovych
stranek hamburské Amnesty International v den akce 45% nartist a béhem mésice
prosince se Kk organizaci piipojilo 21 novych ¢lent (I Believe in Advertising,
2013,[online]).

Detaily o kampani a jeji formé uvadi Tabulka IX.

Obrazek 10:
(zdroj: 1 Believe in Advertising, 2013,[online])
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Tabulka IX: Karta sociadlni GM kampang proti trestu smrti

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA EAMPANE /00

. Sféra ptizobeni ) . .
Zadavatel Amnesty Intermational sadavatele Nekomercni
Erzativni/
realizacni Tohal DDE
agentura
L, R . "Obéienec" Problematika Lidska prava/ trest smrti
kampané
Misto 1 Taal .
realizace s ;autobusm'} chlmel;, Hamburk, Tenminrealizace 10. prosince 2002
" Némecko

kampané

. . | Pimét vefejnost zamvslet senadtim, Ze celosvétové je rodné popraveno desithy tisichidi a
Cil kampan# e e o s . -

néktefi z nich jsou nevinni; nabornovych élenn; fumdraising
Zachrante lidské Zivoty - stafite se aktivnin v Anmesty Intemationalnebo piispéjte na jeji

Message aktivity.
Cilova e -

. Vefejnost, cestujici autobus
skupina
Fonma GM Ambient marketing msg-ej' E&Ei]!é!!lﬂ HOSICE | Dyzadlav autobusech
Odhad.
finanéni 5000- Polozky nakladh Vo T, " ..
narocnoet 25 000 T vroba papirového "obéSence", prondjemprostor
(CZK)

. .| Zasahwv Stovky aZtisice Odhadowvany .
Zasah/polayti misté cestujicichautobusii | medialni zasah post Neni znam
Souhmmne Velmi efektivni ambientni kampanptsobici nalidské emoce. Navitévnost webovych
hodnoceni stranek hamburské Amnesty Intemational v den akce zaznamenala 4 5% namst. Béhem 1
kampané mésice se k organizaci piipojilo 21 novych dlent.

4.2.3 Cenzura

Svoboda projevu, tedy moznost piijimat a $ifit informace bez cenzury je
v Ceské republice zakotvena v Listing lidskych prav a svobod. Ne vzdy vsak bylo
v Cesku mozné §ifit své nazory jen tak, vzpomefime na dobu pied Sametovou
revoluci. I soucasné dobé existuji evropské staty, ve kterych se bézn€ potykaji

s cenzurou — jako napft. Bélorusko.

Polska Amnesty International a agentura Saatchi & Saatchi Polska ptipravili
zajimavy guerillovy projekt, ktery odstartoval 23. 11. 2005 ve VarSave. Projekt mél
upozornit Polaky na omezeni svobody projevu v Bélorusku a vyburcovat je
k aktivnimu pfistupu v feSeni této problematiky. Hlavni casti kampané byly
novinové ¢lanky, se zacernénymi ¢astmi, které podstatné ménily vyznam sdéleni. Ty
vysly na titulni stran€ nejvétSich polskych novin (a v 6. nejvétSich novin na svété
vibec) Gazeta Wyborcza a na titulni strané druhych nejvétSich polskych novin

Rzeczpospolita. Prostor pod ¢lanky na spodni stran¢ novin komunikoval message:
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,, Takhle vypada svoboda slova v Bélorusku “, 10go Amnesty International a odkaz na
webové stranky (Obrazek 11, Priloha P II). Do kampané se dale zapojilo radio RMF
FM, ale také internetové portaly a Onet.pl. Gazeta.pl. Soucésti kampané byly
jednoduché plakaty s obliceji, které byly uchyceny ke stromim ¢i slouptm
neprithlednou lepici paskou tak, aby paska byla uchycena pies Usta obliceje, na
spodni stran¢ plakatu bylo poté opét stejné sdéleni a kontakty jako u novinovych

¢lanka (AdForum, 2013, [online]).

Novinové c¢lanky zasahly vice jak 700 000 ctenaii, webové stranky
www.amnesty.org.pl zaznamenaly béhem prvniho dne kampané navstévnost pres
300 000, zatimco bézna denni navstévnost stranek se pohybuje okolo 40 000. Polaci
zaslali v prabéhu kampané skrze www.amnesty.org.pl béloruskému prezidentovi
LukaSenkovi vice jak 100 000 protestnich e-mailt. Informace o kampani se objevily
v hlavnich polskych televiznich novinach, v radiu a na zpravodajskych portalech.
Informovala o ni dokonce svétova média vcéetné¢ bbce.co.uk, USAToday.com,
guardian.co.uk, washingtonpost.com, spiegel.de, boston.com, msnbc.msn.com
(Usakowski, 2006, [online]).

Kampan ziskala fadu ocenéni na festivalu reklamni tvorby Golden Drum,
prestizni cenu Grand Prix Art Director's Club of Europe, bronzového lva za
reklamni tvorbu na festivalu v Cannes a Gold Effie v kategorii neziskovych
organizaci za nejefektivnéjsi reklamni kampan roku 2006 v soutézi Effie Awards

(Usakowski, 2006, [online]).

Detaily o0 kampani a jeji formé uvadi Tabulka X.

Obrazek 11: Clanky v novindch Gazeta Wyborcza a Rzeczpospolita
(zdroj: AdForum, 2013, [online])


http://www.amnesty.org.pl/
http://www.amnesty.org.pl/
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Tabulka X: Karta socialni GM kampang proti cenzufe

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA EAMPANE /10

Sféra plisobeni

Mekomeréni
zadavatele

Zadawvatel Ammnesty Intemational

Ereativni/
realizaéni Saatchi & Saatchi Polzka
agentura
Nazev

kampané
Misto

realizace Wariava, Polsko Terminrealizace Listopad 2003
kampané

Svoboda slova v Bélomsku Problematika Lidska prava/ cenzura

Cil kampané | Upozomit Polaky na omezeni svobody projevuv Bélomsku a vyburcovatje k akei

Message Zazahnéte proti omezené svobodé slova v Bélomskn
Cilova e
e Polska vefejnost
Forma GM | Guerilla PR virilni marketing Advetising nosice/ | Novinové danky, élankyna
meédia zpravodajskychwebech
Odhad.
finanéni Neni zndm Polozky nakladi Nakup prostoru v médiich (tisk, webowvé
naroénost ) (kromé napadu) zpravodajské portdly), vyroba a umisténi letaki
(CZK)
Novinove élanky .. - N .
. ] .| Zazsahw zasahly vicejak 700 Odhadovany Statisice Prl‘] E.In.l:LT ) T‘ .
Zazah/pokryti| ., A .. zpravodajstvi, tisk, radio,
rmisté tis. ftenain, platy tisice | medialni zasahpost | . s o
. : intemetove élanky a diskuse
kolemjdoucich -
Souhmne
hodnocent Vwsoce efelitivni a odvaineé guenlla PR, Vysoka yiralita.
kampané

4.3 Prava a ochrana zvirat

4.3.1 Testovani kosmetickych pripravkii na zviiratech

Bézny Evropan si Zivot bez kosmetiky dokéaze jen stézi predstavit. Stejné tak
si stézi dokéaze predstavit, co vSe predchdzi tomu, nezli je kosmeticky vyrobek

umistén na prodejni pulty drogerii.

V EU bylo testovani kosmeticky vyrobkl na zvifatech oficialné zakazano
vroce 2004. V britskych obchodech je vSak stale legalni prodej kosmetickych
piipravkii ze zemi mimo EU, které na zvifatech testovany byly. V Ciné je testovani
kosmetickych produkti na zvifatech dokonce ze zakona povinné (Harris, 2012,

[online]).

S velmi agresivni a kontroverzni kampani upozornujici na vySe uvedené
skuteCnosti piisli Lush (vyrobce na zviratech netestované kosmetiky) a Human

Society International (organizace angazujici se v oblasti ochrany zvifat vSeho


http://www.dailymail.co.uk/news/article-2134555/Lush-animal-testing-protest-Woman-subjected-experiments-horrified-shoppers.html
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druhu). V dubnu roku 2012 ve vyloze obchodu Lush na popularni londynské
nakupni ulici Regent Street, nechali odehrat desetihodinovou désivou scénu.
Dobrovolnice — piedstavovala pokusného kralika v lidské podobé&, odéna pouze do
priléhavého elastického overalu, na sobé nechavala provadét testy, které jsou bézné
provadény na zvifatech pfi testovani kosmetiky. Muz v plasti a s rouskou,
predstavujici vyzkumného pracovnika, ji svazal, Gsta roztahl dvéma kovovymi haky,
holil ji oblicej biitvou, do o¢i kapal neznamou latku. Pichal do ni injekce, vyholil ji
hlavu, na kterou poté pfipevnil elektrody, studentka byla béhem hrizostrasného
procesu nucené krmena kasi. I kdyz byly mnohé procedury sehrany pouze na oko,
vyjev byl divéryhodny. Na vyloze byly umistény obii samolepy s napisy ,, Postavte
se testovani na zviratech*, , Vynechejte zvirata z testovani kosmetiky “, ,, Podepiste
petici jesté dnes” a sodkazem na webové stranky spole¢nosti Lush vénované
problematice testovani kosmetiky na zvifatech www.fightinganimaltesting.com
(Obrazek 12, Priloha P 1II). Petici za zakaz prodeje kosmetickych piipravki
testovanych na zvifatech bylo mozné na misté rovnou podepsat. (Harris, 2012,

[online]).

Kampan se setkala s bezprostfednim rozporuplnym ohlasem vetejnosti —
ncktefi kolemjdouci se znechucené odklané€li od vitriny a odchézeli, jini se zajmem
pozorovali, fotili, sdileli svlij zazitek na socialnich sitich, mnozi ptipojili sviij podpis
K petici. Kontroverzni kampan navic pfitdhla zajem médii — predev§im téch
internetovych, ale také odbornych oborovych instituci. Oficidlni stanovisko ke
kampani vydal dokonce 1 generalni feditel oborové organizace kosmetického
primyslu ve Spojeném kralovstvi — Cosmetics, Toiletries and Perfumeries

Association (Harris, 2012, [online]).

Tato guerilla kampan pifedstavovala chytré propojeni marketingové
komunikace ziskové a neziskové sféry. Komer¢ni spolecnost Lush tak zdlraznila
své spolecensky odpoveédné podnikédni — tedy produkce kosmetiky, ktera neni
testovana na zvifatech, ktera netézi z jejich bezbrannosti. Human Society

International vyuzila kampaii jako peti¢ni a osvétovou piileZitost.

Detaily 0 kampani a jeji formé uvadi Tabulka XI.


http://www.fightinganimaltesting.com/
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2134555/Lush-animal-testing-protest-Woman-subjected-experiments-horrified-shoppers.html
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Obrazek 12: Kampaii proti testovani kosmetiky na zvifatech. Vyloha Lush smérem z ulice.

(zdroj: Harris, 2012, [online])

Tabulka XI: Karta socialni GM kampané proti testovani kosmetiky na zvifatech

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /11
. ) . . Sféra ptisobeni e .
Zadawvatele Taush: Human Society Intemational zadavateli Komeréni; nekomeréni
Ereativni/
realizacni Neni znamo
agentura
Prava a ochrana zvifat/
Nazev . - Problematika P{?del kn:smetmkj' ':.h
kampané pripravkutestovanychna
zvifatech
Misto Lus)
realizace Ob Ch?d _. .REE.E?“ .SHEET" Temminrealizace Duben 2012
) . Londyn, Velka Britanie
kampané N
Upozomit na fakt, Ze v EU bylo testovani kosmet vyrobkiina zvifatech zakazano, stale je
vEak v britzkych obchodech legalni prodej kosmetickych piipravki ze zemi mimo EU, které
Cil kampané | na zvifatechtestovany byly. Podpis petice za zakaz prodeje kosmetickych piipravid
testovanychna zvifatech. Zvyieni povédomi o kosmetickeé spoleénosti Lush, ktera
produkuje kosmetiku, kterd nend testovanana zvifatech.
Message Bojujme proti testovani kosmetickych pfipravidina zvifatech tim, Ze je nebudeme poptavat.
Cilova . . . .. .
‘I- = - -
e efejnost, kolemjdouci nakupujici.
Fonma GM Street/ presiume/ viralni marketing W nosice/ V¥loha
Odhad.
finanéni 5000- Polozky nakladia . s 1
mirocnost 10 000 e Angazma 2 hercn, rekvizity, polepy vylohy
(CZK)
. .| Zasahwv Stovky aZtisice Odhadovany Statizsice - ntemetove
Zasah/ polayti misté kolemjdoucich medialnizasahpost | clanky.
Souhmmné
hodnoceni Eontroverzni a odvainy guenllovy atok. Vysolké nziko negativni pfijeti vefejnosti.
kampané
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4.3.2 Loveni ohroZenych zvirat

Paklize se ¢lovék nazyva panem tvorstva, je pfimo odpovédny za to chrénit
ohrozen¢ druhy zvifat a postarat se o to, aby vzacné druhy zvifat mohly spokojené
zit. Mnohdy se vSak opak stava pravdou a ohrozené druhy jsou vybijeny, jako je

tomu napf. u velryb.

Ackoli je komer¢ni lov velryb zakdzan jiz od roku 1986, bylo jich od té doby
uloveno a zabito vice nez 30 000 a to zejména v Japonsku, Norsku a na Islandu.
Mezinarodni fond pro blaho zvifat - IFAW (International Fund for Animal Welfare),
ktery vede projekty ve vice jak 40 zemich svéta, se snazi svymi aktivitami velryby
chranit a zaroven S§ifit informace o této problematice Sirokému okoli. Ke konci roku
2007 tak za pomoci agentur Republic of Everyone a Happy Soldiers uvedli
v Sydney Vv Australii kampan ,, Nechutné, ze? “ Kampan méla za ukol informovat o
problému vybijeni velryb vefejnost a ziskat prostfedky na ¢innost fondu v oblasti

ochrany tohoto i jinych druht zvifat (zdroj: Trend Hunter, 2013, [online]).

Po mésté byly rozmistény 3D grafické instalace (Obrazek 13). Jednalo se o
plakaty s dolni polovinou velryby povéSené za ploutev. Velryba méla rozkrojené
bficho, z néhoz vytékaly vnitifnosti. Pod plakatem na zemi pak leZela hromadka
predstavujici zakrvacené velrybi vnitinosti. Cely vyjev vypadal velmi realné. Horni
strana plakatu pokladdala kolemjdoucim otazku ,, Nechutné ze? “, doplnéna byla o
logo IFAW, dale plakat odkazoval na internetové stranky fundu, kde se lidé mohli
docist o celé problematice vice (Ads of the World, 2013, [online]).

Toto finanén€¢ nendrocné, Sokujici feSeni dokazalo piitdhnout pozornost
vefejnosti a stalo se pfedmétem internetovych diskusi. Je to ditkazem toho, ze
krutost je tak silnym stimulem, Ze dokaZe bézného Cloveéka — konzumenta tisicl
reklamnich sdéleni denng, stale upoutat a vyvolat v ném zéjem o poselstvi, které se

kampan snaZzi ptedat.

Detaily o kampani a jeji formé uvadi Tabulka XII.
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Saplegee

-

Obrazek 13: 3D instalace IFAW zamiena na problematiku lovu velryb.
(zdroj: Ads of the World, 2013, [online])

Tabulka XII: Karta socialni GM kampané proti vybijeni ohrozenych zvifat

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /12
) IFAW (Intemational Fund for Sféra prisobeni ) .
Zadawvatel Animal Welfare) zadavatele Mekomeréni
Kreativni/
realizaéni Fepublic of Everyvone: Happy Soldisrs
agentura
Nazev . "Nechutné, ze?" Problematika Prava 2 ou:h.r;ana.zvuat:'h
kampané Loveni ohroZenych zvifat
Misto
realizace Sydney, Australie Temminreahzace 2007
kampané
Cil kampané | Informowvat o problému vvbijeni velryb vefejnost; fundraismg
Message Vybijeni chroZenych velryb neni spravne - pomozte.
Cilova . . .
Ver :
dupina efejnost, kolemjdouct.
. .., | 3D graficke mstalace (plakat
Forma GM Street marketing W TosIce; + instalace "velryhich
meda vhitinosti), online web
Cdhad.
finanéni - Polozky nakladn Vyroba ainstalace plakath a umélych vnitinosti,
ey 23000 C . y . . .
narofnost (kromé napadu) tvorba a sprava webovychstranek
Fahipa . ZEESEP" Stmlcj_, aztisice Ddh?l’do‘f o Stptk‘j, aZtisice pfijemcu-
nuisté kolemjdoucich. medialni zasahpost | élankyna mtemetu, diskuze.
Souhmmeé Street guenllovy utok, ktery pomoct pocitunechutnosty, ktery v idech vyvola, sugestivng
hodnoceni demeonstryje, jak je vybijeni chroZenych velryb nechutné, éimsz je zaroveh pfesvédéuje, aby
kampané e sarl zapojili do boje za jejich pFefiti.
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4.3.3 VraZzdéni zvifat pro maso, vybijeni zvirat pro koZesSinu

Virdlni potencial, schopnost vyvolat buzz a levné¢ PR si na GM oblibili
stoupenci neziskové organizace bojujici za prava zvifat - PETA (People for the
Ethical Treatment of Animals). Jejich protestni akce jsou velmi ¢asto kontroverzni a

tak dokazi pfildkat nejen zvédavé oko kolemjdouciho, ale také médii.

Jednim z extrémné pojatych protestli se organizace PETA snazila pfirovnat
jezeni masa ke kanibalismu. Tti nazi extrémisté si 6. Cervna 2005 pted Capitol State
Housem na Rhode Islandu lehli na obfi plastikové tacky a nechali se zabalit
potravinovou folii (Obrazek 14). Na folii byl pak navic umistén Stitek s napisem
., Lidské maso. Miliardy zvirat jsou zneuZity a kruté zabity protoze Ty jis maso.
Pomoz!*, s gramaZi a odkazem na webové stranky pro vice informaci. Celd scéna
pusobila désiveé a predstavovala lidské maso balené podobné jako to zviteci, které je

bézné k dostani v obchodech (Kyzur, 2006, [online]).

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka XIII.

Tabulka XIII: Karta socialni GM kampané proti vybijeni zvifat pro maso

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /13

. PETA (People for the Ethical Sféra phizobeni ) .
Zadawatel T of Avimalk) zadavatele Nekomeréni
Ereativni/
realizaéni -
agentura
Nazev . -Lidske maszo™ Problematika Prra'\;a ;ﬂ olch.r.:%na zvirat
kampané Vrazdéni zvifat promaso
Misto .

. Prostor pred Capitol $tate Housem. . . e S
Eahzau:eh Rhode Island USA Terminrealizace 6. Zervna 2003
ampang
Cil kampans Sokovat a donutit vefejnost, aby st uvédormila, Fe kvitli jezend masa jsouroéné zabity
P miliardy zvifat. PAmeét je, aby prestali jistmaso. Upozonut na hnuti PETA.
Message "Mihardy zvifat]souzmeufity a knité zabity protoze Ty jif maso. Pomoz!"
Cilova _ . .
Vet -
e efejnost, kolemjdouci.
Forma GMM Street / viralni marketing mmg nesies! ?IEZI lidé zabaleni do plastu
media jakomaso
Odhad.
finanéni 7 000 Polozky nakladi Materidlna vyrobutacki, tisk polept, potrevinova
naroénost - {kromé napadu) falie.
(CZK)
Zasah/ pokryti nga}li' Stovky kolemjdoucich Odhfi.dn‘.'lm.l}' ?‘.tm'k}' aZtisice - dankyna
- | misté - medialni zazsahpost | mtemetu.

Souhmné Silné emotivni a nizkeorozpodtovy guenllovy Gtok pro vzbuzeni zdjmmu vefejnostiamédii o
hodnoceni protest hnuti. Vyvolava vhidech 2ok, a tim se je snaZi upozonut na problematiku vvbijeni
kampané zvifatkvili masu.
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Obrazek 14: Protest stoupencti PETA pied Capitol State Housem na Rhode Islandu
(zdroj: Kyzur, 2006, [online])

Dal8i z mnoha protesti PETA probihal 9. Cervence 2008 pted Britskym
velvyslanectvim v Madridu. Jeho cilem bylo vyjadfit nesouhlas a upozornit na
problém vybijeni ¢ernych medvéda pro kozesinu, z niz jsou vyrabény honosné ¢epce
straZzi britské kralovny. Pro vyrobeni jednoho cepce je potieba klize z celého
medveéda. Skupinka stoupencii PETA se svlékla do spodniho dilu pradla. Kazdy
z nich m¢l na obou pullkach zadku namalovanou britskou vlajku a na hlavé cepec
pfipominajici ¢epec kralovninych strazi. Vrchni ¢ast téla si zakryvali transparentem
se slovni htickou ,, Bare Skin, Not Bear Skin* (v piekladu ,, Naha kiize, ne medvedi
kiize), na Cepcich méli umistén pieskrtnuty ndpis ,,KoZesina“ (Obrazek 15).
Podobny protest pfitom na témze misté aktivisticka skupina realizovala jiz pied

dvéma lety (Trend Hunter, [online]).

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka XIV.

Obrazek 15: Protest stoupenct PETA pied Britskym velvyslanectvim v Madridu
(zdroj: Trend Hunter, 2013, [online])


http://adarena.blogspot.cz/2006/05/social-peta-campaign.html
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Tabulka XIV: Karta socialni GM kampané proti zabijeni zvifat pro koZesinu

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /14
) PETA (People for the Ethical Sféra ptizobeni i L.
Fadavatel Treatment of Animals) zadavatele Nekomeréni
Ereativni/
realizaéni -
agentura
LEsED . .MNaha kiize. ne medvédi kuze™ Problematika Prra*.'.g 2 t.:uch:&ana Z"Ilmt., .
kampané Vybijeni zvifat pro koZefinu
Misto . T r
realizace Pred ].ng'lL}m:' elvyslanectvim, Temminrealizace 9. cervence 2008
. Madnd, Spanélsko
kampané
. . | Vyjadiit nesouhlas a upozomit na problém vybijeni éemych medvéda pro koZefinu, zniz
Cil kampané | . - . - . cmey e g1 -
jsouvyrabény honosné Eepee straZi bntske kralovny.
Meszage ..Bare Skin, Mot Bear Skin® — noste nahou ki, ne medvEdi kis.
Cilova Britskea krilovskd rodina, vefejnost.
skupina
Fonma GIM Street maketing viralni marketing W HOSIEE | polonazi protestanti
Odhad.
m 1000 Polnzli}' n.akladu Cepice, barvyna ks
narocnost (kromé napadu) -
(CZE)
Zazah/ pokryti Z:!:E.:!.]:l ¥ Stovky kolemjdoucich Odh.aldn'.\'m.qy :I'1§|ce Py SmEtL - mistn tisk:
- | misté - medialni zazahpost | ¢lankyna ntemetu.
Souhmmneé Guerllovy utok vyuZivajici prvki nahoty pro piilakani pozomost vefejnosti a pfedeviim
hodnoceni pak tisku a statnich zdstupet. Prvky nahoty jsouv ramei protesti PETA velmi asté a proto
kampané se zvolna zadinaji mijet uéinkem.

Aby kampané a protestni akce PETA pfildkaly potfebnou pozornost, velmi
Casto pouzivaji prvky nahoty a nasili. T€Zi z toho, Ze kolemjdouci dokazi Sokovat a
média snad nikdy nepfestanou bavit. Stoupenci PETA se tak staraji o pravidelnou

publicitu organizace.

4.4 Zivotni prostiedi, mésto

4.4.1 Pitnavoda

Cista pitna voda je pro vétsinu lidi béznou zaleZitosti. Sta&i otoit kohoutkem
a natoCit si sklenici. AvSak ne ve vSech koutech svéta je pftistup k pitné vode
samoziejmosti. Vice jak 4 200 déti z rozvojovych zemi denné zemie na choroby
spojené s pozitim infikované vody. BéZznému obyvateli New Yorku je tato
problematika na hony vzdalena... Jak jej zaujmout, donutit jej zapfemyslet a
ptipustit si, ze nékde na druhém konci existuje problém, ktery by on sam mohl

pomoci fesit? Tady a ted’?
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Claim nizkorozpoctové guerillové kampané ,, Dirty Water Détského fondu
OSN —-UNICEF (United Nations International Children’s Emergency Fund), kterou
realizoval ve spolupraci s agenturou Casanova Pendrill, NY vroce 2010 v New
Yorku, znél jasné: ,, Nepili byste spinavou vodu. Nikdo by ji nemél pit. “. Za vyuziti
témer nulového budgetu se UNICEF pustil do akce, ktera nejen, ze méla zvednout
povédomi o problematice nedostatku pitné vody v nékterych castech svéta, ale
predevsim pak pomoci ziskat financni prostiedky na zajisténi Cisté vody tém, kteti ji

potiebuji (Janssen, 2010, [online]).

Do plastovych lahvi nalili $pinavou vodu. Stary automat na napoje oznacili
velkymi ,, Dirty Water népisy, umistili na néj fakta o Cisté vodé v rozvojovych
zemich a piipojili zddost o donatorstvi v¢. odkazu na webové stranky
www.tapproject.org a www.dirtywaterinfo.com, kde se nachazely detailni informace
0 projektu. Automat byl umistén v rusné ¢asti Manhattanu (Obrazek 16, Ptiloha P
I1). Jiz za 1 dolar si lidé v automatu mohli zakoupit vodu s jednou z osmi ,, prichuti *
- malarie, cholery, tyfu, horecky dengue, hepatitidy, uplavice, salmonelozy ¢i zluté
zimnice. Timto 1 zaroven zajistili jednomu ditéti Cistou pitnou vodu na 40 dni. Ti,
ktefi momentalné nemé€li drobné, méli moznost zaslat darcovskou SMS na ¢islo,
které bylo uvedeno na automatu. Zastupci UNICEFu pak v okoli automatu nabizeli
Spinavou vodu i informace o projektu také osobné (Creative Guerrilla Marketing,
2013, [online]).

UNICEFu se pouli¢ni kampani podafilo bezprostiedné na misté vyvolat
Vv lidech hluboké emoce, zaplisobit na né tak, ze byli otevieni tomu naslouchat, na
moment si pfedstavit, jaké to je byt v situaci, kdy jste nuceni pit Spinavou
infikovanou vodu a pfispét na pomoc tém, kteti s kazdym douSkem vody, ktery
poziou, riskuji, Ze vdzné onemocni ¢i dokonce zemiou. Pouli¢ni kampan zasahla cca
7 500 kolemjdoucich a dostalo se ji také masivni pozornosti v médiich. Informovalo
o ni nékolik nejen celostatnich, ale také svétovych televiznich stanic véetné CNN,
webové zpravodajské servery a blogy, tiSténa média jako napt. The New York

Times, Orange County Business Journal apod. (Janssen, 2010, [online]).


http://creativecriminals.com/tag/unicef/
http://www.tapwaterproject.org/
http://creativecriminals.com/tag/unicef/
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Dle UNICEFu se kampani podaftilo ziskat vice finan¢nich prostredkit, nezli
bylo piivodné o¢ekavano (Janssen, 2010, [online]). Za nulové néaklady investované

do medialni komunikace, tak cely projekt ziskal Siroké PR pokryti.

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka XV.

Obrazek 16: Automat na ,,$pinavou“ vodu, fundraising UNICEF v New Yorku
(zdroj: Creative Guerrilla Marketing, 2013, [online]).

Tabulka XV: Karta socialni GM kampané — fundraising pro zajisténi pitné vody pro lidi v rozvojovych oblastech

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /13
UNICEF (United Nations - .
Zadavwatel Intemational Children’s Emergency HEE IR R Nekomeréni
zadavatele
Fund)
Ereativni/
realizaéni CasanovaPendgll, NY
agentura
Nazev "Dty Water" Problematika Zivotni prostiedi/ pitna voda
kampané P 'P
Misto
realirace Manhattan New York, USA Terminreahzace 2010
kampané
. | Fundraising, zvednout povédomni o problematice nedostatlu pitné vody v nékterych éastech
Cil kampané . - -
svéta.
Message MNepili byste Spinavouvodu. Niledo by ji nemél pit.*
Cﬂm.'a Siroka wefejnost, koleny douet.
skupina
s .., | Napojovy automat, plastove
Forma GM Street’ viralni marketing street team W HOSEE ] Jahwe naplnéné Epinavou
vodou.
Odhad. o :

y SR Automat na napoje, vyroby polepiina automat,
ﬁ:s_la.n:;m 10 000 PD]OZ}?‘ n_al\_la - plastovélahve, ititkynalahve, trika pro street team,
narofnost {kromé napadu) . ) - S

tvorba webovych stranek

(CZE) i

Statisice pifjemecil - svétove a

-1 .| Zazahw . . . Odhadovany celostatni TV stanice,

Zasah/ pokayt misté Tisice kolemjdoucich medialni zasahpost | webove zpravodajske weby a

blogy, tisk.
Souhmmné Vysoce efektivni a kreativni street marketingova kanmpaf bohaté vyuZivajici viralniho
hodnocend potencialu Jasny ditkaz toho, Ze za efektivni kapani nestoji pouze vysoka suma penéz, ale
kampané predeviim dobry napad



http://creativecriminals.com/tag/unicef/
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4.4.2 Méstska zelen

Bratislavska aktivisticka skupina Guerilla Gardening Bratislava svolala
pomoci Facebooku desitky partyzanskych zahradkari, kterym neni lhostejny osud
zelené ve mésté. Dne 16. dubna 2011 v okoli bratislavského Nového Mostu
Vv Bratislavé skupina lidi, ktefi se navzajem neznali (pouze zareagovali na vyzvu na
socialni siti), vysbirala na misté odpadky, vysazela rostliny, osézela staré oSuntélé

truhliky a umistila nékolik kvétinact s kvétinami (Obrazek 17).

Timto tichym protestem chtéla skupina upozornit na tbytek zelené¢ ve mésté
a roz§ifujici se vystavbu na tkor pfirodnich slozek hlavniho mésta. Cilem aktivistd
bylo nejen zvelebit misto, ale také jit piikladem ostatnim, potazmo i samotnému
méstu, které se o zelen, dle jejich nazoru, dostate¢né nestara (Guerilla Gardening

Bratislava, 2011, [online]).

Akce vzbudila zajem u kolemjdoucich a reportaz z mista vysilala ve svém
zpravodajstvi dokonce i slovenska celostatni televize Markyza. Akci se tak dostalo
pozornosti az nad ocekavani samotnych organizatort, kteti televizi o akci nikterak

pfedem neupozoriiovali.

Hnuti Guerilla Gardening Bratislava se jiz od roku 2009 svou ¢innosti —
sdzenim rostlin, zvelebovanim méstské zelené a zkulturnovdnim zdevastovanych
lokalit ve mésté, snazi vytvofit angazovany pfiistup, esteticky pohled na méstské
prostory a ptitom sami zkraslujici ,,zelené* aktivity realizuji (Guerilla Gardening,
2013, [online]).

Detaily o kampani a jeji formé uvadi Tabulka XVI.

Obrazek 17: Guerilla gardening v Bratislavé

(zdroj: Guerilla Gardening, 2013, [online]).
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Tabulka XVI: Karta socialni GM kampané Guerilla Gardening

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA EAMPANE /16
: . . Sféra plisobeni ] y
Zadawvatel Guenlla Gardening Bratislava zadavatele MNekomercni
Ereativni/
realizaéni -
agentura
MNazev ) "Kultumi partyziri" Problematika Zl‘.'t.:l-ﬂll prostfedi/ méstska
kampané - zelenn
Misto T = J ; .
realizace Okeol NG? =ho hIF‘ stu, Bratislava, Terminrealizace 16. dubna 2011
. Slovenska republika
kampané
. . | Upozomit na ubytek zelenéd ve mésté a roziifugici se vystavbuna tkor pfirodnich slozel;
Cil kampané o o . -
zvelebit misto; jit pfikladem ostatnim
Mezzage Ve méstéubyva zelené je Sedé aje s tim potfeba néco udélat, byt aktivii.
Cllm_'a Zastupci méstskoych nfadi; Siroka vefejnost.
skupina -
Forma GV Guernlla gardening W nesies Exvétiny, rostliny, sazenice.
Odhad.
m 3000 Polnzk}' n.al-cladu Zakoupeni vysadby-kvétin, rostlin, sazenic.
narocnost (kromé napadu) - -
(CZK)
Zazah/pokryti Za. 53}1 N Stovky kolemyjdoucich. Odh:.a.do'?':;:r.l}' TEIEE a:z de seth.,lce. .
- | misté - medialni zasahpost | pfijemen - celostatni TV.
i = Velmi efektivni guerilla gardeningova akee. Neagresivni plisobeni na okoli prostfednictvim
hodnoceni RN
. 1dealniho vzor.
kampané

4.4.3 Bezpecnost chodcii

Nepozorny ¢i rychle jedouci fidi¢ mliZze velmi snad pfehlédnout chodce na
pfechodu, zvlaste, jsou-li trochu zhorSené podminky viditelnosti. Ukrajin€ nalezi
smutné prvenstvi v poctu srazek automobilti s chodci v celé vychodni Evropé. Na
alarmujici pocet kolizi vozu s chodci zde v roce 2011 zareagovala velmi svéraznym
zpusobem spole¢nost Shell ve spolupraci s agenturou JWT. Spole¢né vytvorili
kampan, jejimz cilem bylo pfimét fidice, aby dodrzovali zasady bezpecnosti provozu
na pozemnich komunikacich, a aby zaptemysleli nad tim, jaké nasledky miize mit

nedodrzovani rychlostnich limita (Bushtruk, 2011, [online]).

Na ptechod na ulici Boulevard Lepse v Kyjevé umistili specialni
mechanismus vbudovany do vika kandlu, ktery byl napojen na radar. Pokazdé, kdyz
fidi¢i prekrocili rychlost, mechanismus pouze par vtefin pred tim, nez automobil
dorazil k pfechodu, nafoukl a vypustil balon ve tvaru postavy Vv Zivotni velikosti, coz

donutilo fidi¢e zpomalit. Balon stoupajici k nebi vypadal jako duch. Agentura
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zpracovala video, nato¢ené z ¢asti autokamerou, které umistila na internet (Creative

Guerrilla Marketing, 2013, [online]).

Y owrve

Vysledek na sebe nenechal dlouho ¢ekat. Video se zacalo virdln¢ Sifit. Portal
Adzilla.blogspot.cz uvadi, ze béhem tii tydnt si piipsalo vice nez 200 000 zhlédnuti,
ztoho vice jak 70000 na YouTube (Obrazek 18). O kampani informovala
ukrajinska televizni stanice a webové zpravodajské servery. Na internetu se mezi
fidi¢i 1 chodci strhla vasniva diskuse na téma silnicni bezpecnosti a dodrzovani
rychlosti ve méstech. Nutno podotknout, Ze se nasli i taci, ktefi kampan jako
takovou kritizovali, jelikoz ji samu o sobé povazovali za nebezpecnou — tidi¢ by se
mohl leknout tak, ze by strhl fizeni a zranil bud’ né¢koho v okoli, ¢i sdm sebe. Video
zaujalo publikum i za hranicemi Ukrajiny — v Rusku a Kazachstanu (Bushtruk,
2011, [online]).

Komer¢ni spole¢nost Shell touto neobvyklou a svérdznou kampani jasné
upozornila na aktualné pal¢ivé téma v daném regionu. Svou zainteresovanosti v jeho
feSeni tak poukdzala na svou spolecenskou odpovédnost. Za uZziti minimalnich
zdroji se podafilo vyvolat velky ohlas vefejnosti a ziskat PR, které by za

standardnich okolnosti vyZadovalo nemaly finan¢ni budget.
Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka XVII.

\(ll Tube pedestrian ghost Ea

Pedestrian ghost (Long version)
Denys Savchenko - 12 videi 216 485

mouebiral 20 & 105 g2

Obrazek 18: Screen shot z videa 0 kampani ,, Pedestrian Ghost“ na YouTube, postava ,, ducha

(zdroj: Pedestrian ghost, 2011, [online]).
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Tabulka XVII: Karta socidlni GM kampané proti rychlé jizd¢ ve mésté

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /17
Zadawatel Shell Sfera pusobent Komeréni
zadavatele
Ereativoi/
realizacni ITWT
agentura
Nazev " " . . L .
. Chodec duch Problematika Mésto/ bezpecnost choden
kampané
Misto
realizace Boulevard Lepse, Exjev, Ukrajina Teminreahzace 2011
kampané
_— . | Pimét fidice, aby dodrzovalizasady bezpecnosti provozuna pozenmich kormmikacich a
Cil kampané e
rychlostni limity.
Messzage Riditel rychle, stadi ckam#ik a z chodce se miiZe stat duch.
Cilova E—— )
e Fidi¢i na Boulevard Lepsze.
Instalace ve vikukanala,
Street/ viralni/ altemative. Advertising nosice/ | balonek ve tvamlidské
Forma GM . i . s - S :
zkuienostni marketing media postavy v Avotnd velikost,
viralni video
Odhad.
finanéni Polozky nakladi Instalacenafilkagici balonek v kanalovémviku,
S 30 000 s . . . .
naroénost (kromé napadu) natoéeni a postprodulcce videa.
(CZK)
Statizice piijemen - viralni
.. | Zasahw S, Odhadovany video (vice jak 200 000
Zasab/pokayll|  cts Desitka adicu. medialni zasahpost | shlédnuti béhem 3 tydn),
flanky na intemet, diskusze.
Souhmmneé
hodnoceni Eontroverzni a agresivii guenllovy utok ohrozujicifidice, aviak velice efektivni.
kampané

4.4.4 Spatné bytové podminky

Nadace Abbého Pierra se rozhodla v listopadu 2008 upozornit nejen Sirokou
vefejnost, ale také vladu na Spatné bytové podminky ve Francii zajimavou
guerillovou kampani, ktera byla soucasti nadac¢nich fundraisingovych aktivit. Bez
obalu chtéla ukazat, v jak stisnénych a nedlstojnych prostorech jsou nuceni néktefi

lidé ve Francii zit (Wegeningen, 2009, [online]).

Ve spolupraci s agenturou BDDP & Fils Paris byly vytvofeny samolepy,
plakaty a citylighty riznych velikosti s jednoduchymi poselstvimi jako napf.: ,, 7m2
je rozloha jednoho parkovaciho mista. Pro tisice lidi je to velikost jejich domova.
Udeélejme s tim néco“, ,,6m2 je dostatecny prostor na to c¢ekat na autobus, ale Zit na
takovém prostoru? Udélejme s tim néco*“ (Obrazek 19, Piiloha P II). Tyto plakaty
byly doplnény o logo nadace a umistény na hojné navstévovanych a symbolickych

mistech v Pafizi — na parkovistich/ zastavkach pred budovou senatu, soudy,
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radnicemi. Svou velikosti odpovidali zminovanému prostoru a nutili tak
kolemjdouci realn¢ si uvédomit, na jak malych prostorach nécktefi lidé ziji

(Wegeningen, 2009, [online])

Tato financné nenaro¢nd kampan se tésila vyjimecné medidlni pozornosti —
ve svych zpravodajskych relacich o ni informovaly TV stanice France2 a TF1, psaly
o ni narodni deniky a zpravodajské weby www.lefigaro.fr, www.liberation.fr, Le
Parisien, ale také financni a ekonomicky denik Les Echos, magaziny Le Point, Le
Nouvel Observateur a ve svém vysilani se ji vénovala také radiova stanice France

Info (Wegeningen, 2009, [online]).

Detaily 0 kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka XIII.

Tabulka XVIII: Karta socialni GM kampané upozortiujici na $patné bytové podminky ve Francii

(zdroj: vlastni zpracovani)

KARTA KAMPANE /18
Zadawatel MNadace Abbeho Pierra j::ilr;ﬂi:lzb st Nekomeréni
Ereativii/
realizacni BEDDP & Fls Pans
agentura
}kl:r‘:lel;'lané "Diistojné bydleni” Problematika ;ﬁii?jnfjme bytove
Misto
realizace Parfiz, Francie Temminrealizace 11.08
kampané
T Upozomit nejen Sirokou vefejnost a vladuna Spatné bytove podmmby ve Franci;
fundraising.
, Mnoholidi ve Francil #Hje v nedistojnych podminkach je potieba zaéitjednat - pfispéjte a
Message podilejte se na fefeni bytoveé knize.
::1_:11_:;;3 WVefejnost; vlada.
Forma GV Ambient/ street’ viralnd marketing m nosiee 5311191% plakaty do
média citylightn
Odhad.
financni 30000 - 20 | Polofky nakladn Vyroba ainstalace samolep a plakati, medialni
naroénost 000 (kromé napadun) prostor v gitylightech.
(CZK)
. . Statisice pfijemei-
Zasah/pokryti 22:52.}11.' Tisice kolemjdoucich Odh:.;.dn'.\':;p}' celost:'auuPT'J'\-’ a deniky,
risté medidlni zazah post L i
rpravodajskeé weby radio.
Souhmmne Ambientni, finanéné naroéné) i kampan oslovuyicd Siroké publilom, kterym jasné
hodnoceni demonstruje problém a umoezimje jim lépe se veitit do kiife lidi, ktefi jsou nucem #it
kampané v nevyvhovujicich bytovych podmmlkach.
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7M2 IS THE SIZE OF A PARKING SPACE.

FOR THOUSANDS OF PEOPLE, ~~
TS THE SIZE OF THEIR HOME.

.

Obrazek 19: Anglicka verze vizualu samolepy na parkovaci misto

(zdroj: Wegeningen, 2009, [online])

4.5 Dalsi spolecenska problematika

45.1 Rizikovost Fizeni v opilosti

46 % zranéni a umrti na jihoafrickych silnicich maji na svédomi opili fidici.
NejcastéjSimi viniky i ob&tmi jsou poté lidé mezi 18 — 30 lety.

Jihoafricka organizace pro bezpefnost provozu Arrive Alive se rozhodla
reagovat a vyc€lenila velmi omezeny rozpocet na kampan, kterd by zasahla vySe
uvedenou rizikovou skupinu. Ve spolupraci s agenturou The Jupiter Drawing Room
ptisli se zajimavou guerillovou akci vyuzivajici ambientni média. Do toaletnich
kabinek v mnoha noc¢nich klubech v Johannesburgu ptidélali pfimo k zdchodovym
misam kola od invalidnich vozikt (Obrazek 20, Ptiloha P II). Nad toalety poté navic
umistili plakaty se vzkazy jako napt.: ,, Opilost za jednim kolem té miize dostat mezi

kola dve“, ,,Kdo 7idi?*, ,,Posad’ se a premyslej o nasledcich Fizeni v opilosti*

(Arrive Alive, 2008, [online]).

Kampan velmi promyslené oslovuje rizikovou skupinu ve spravny cas na
spravném misté. Tedy mladé lidi, ktefi by pro prohyfené noci plné alkoholu mohli

uvazovat nad tim, Ze sednou za volant.

Detaily o kampani a jeji form¢ uvadi Tabulka XIX.


http://osocio.org/message/arrive_alive/
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ONE WHEEL
COULD LAND You
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tli ANOTHER TW0.
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Obrazek 20: Toalety v no¢nich klubech v Johannesburgu
(zdroj: Arrive Alive, 2008, [online]).

Tabulka XIX: Karta socialni GM kampané proti fizeni v opilosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA KAMPANE /19
i i Sféra pizobeni ) ..

Zadawatel Amve Alive zadavatele MNekomerdéni
Ereativni/
realizacni The Jupiter Drawing Foom
agentura
Nazew i Problematika ]E.l:alm.sp ole.c Eng.ka témata’
kampané Fizeni v opilost
Misto Nocni kluby v Johannesburgn
Leah.za ce Tihoa frick republika Terminrealizace 2007

ampané

. | Oslovit cilovou skupinu ldi, ktefi by pro prohyfené noci plné alkoholumohli uvaZovatnad
Cil kampané - . e ora:
tim, e sednou za volant. Snift podet opilveh Adidn.
Meszage Bude:-i pit a fidit, vystavujes se iziku, Ze skonéifna nvalidnim voziku.
Cilova Navitévniciklubii 18 - 30 let.
skupina
e - Advertising nosice/ | Zachody pfipominajici

Forma GM Ambient/ virdlni marketing média invalidni vozik, plakity
Odhad.
finanéni Polozky nakladi Instalace kolmvalidnich vozikiik zachodim, vyroba

Lo 100000 < - .z
narofnost (kromé napadu) plakatn.
(CZK)

5 . Stovky aZtisice I
Zasah/pokryti za',sa}l ¥ navitévnikiinoénich Ddh.a,dnf -~ Neni znameo.
misté : medialni zasah post
Klubn.

Souhmne
hodnoceni Vysoce kreativii, finanéné naroénéjEi, sugestivai a pfesné cileny guenllovy ttel.
kampané

45.2 Homosexualita


http://osocio.org/message/arrive_alive/
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Cerven je vUSA mésicem oslav sexudlni rozdilnosti, homosexuélni,
bisexudlni a transgenderové lasky, a také mésicem boje proti diskriminaci a nasili
pachaném vigi lesbi¢kam, gayiim, bisexualtim a transsexualim. Casto se lze setkat
S pojmenovanim tohoto obdobi jako Gay Pride Month (mésic homosexuali) ¢i

LGBT Month (mésic lesbicek, gayi, bisexuald a transsexuali).

Velmi odvazny krok ve spojeni stimto eventem ucinila spolecnost Kraft
Nabisco, kdyZ na facebookové strance Oreo susenek, které¢ vyrabi, umistila obrazek
suSenky Oreo se 6 barevnymi vrstvami ndplné, které méli symbolizovat duhovou
vlajku homosexualti, na spodek obrazku jest¢ pridala népis ,,June 25 | Pride” a
doplnila jej o popisek (Obrazek 21). Tento post okamzité strhl boufi — vefejnou i
medialni (Rainbow, 2012, [online]).

Facebookové stranky Oreo mély tou dobou néco malo pies 32 000 000
fanouskt. Dle zpravodajské agentury Reuters, ziskal post béhem prvnich 24hod
bezmala 23 000 komentaitu a vice jak 150 000 lika (Cookie Controversy, 2012,
[online]). Lidé v nich vyjadiovali nazor na kontroverzni post a polemizovali.
V komentétich se tak rozpoutala vaSnivd diskuze pfiznivei, stoupencl i odpirct
homosexuality. Naslo se 1 mnozZstvi téch, co se jalo produkt bojkotovat a jeden
Znich dokonce vytvoril specialni facebookové stranky bojkotujici Oreo, které
behem prvnich 24 hodin ziskali pouhych 12 fanouski. B€hem prvnich dvou dni byl
ptispévek vice jak 60 000x (Cookie Controversy, 2012, [online]). O kampani
informovaly americké zpravodajské webové servery a stala se dokonce tématem
nckolika televiznich diskuzi. Kraft Nabisco par dni odvazné celila rozporuplnym
nazortiim spolecnosti, avSak na pocatku cervence jiz nebyl ptispévek na facebookové
strance Oreo k nalezeni. Zustaly pouze pfispévky na zdi, které tam umistili sami

uzivatelé Facebooku.

Na zéklad¢ trendu vyhledavani klicovych slov na Google.com lze soudit, Ze
akce velmi rychle vyvolala obrovsky zdjem a to zejména v zemich USA, avSak
béhem meésice prakticky opét upadla v zapomnéni. Trend vyhledavéani slovniho
spojeni ,,oreo gay pride* na Googlu vzrostl na konci ¢ervna 2012 z hodnoty 0 na

hodnotu 100, béhem cervence poklesl az na hodnotu 5, na pocatku srpna poté opét
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vzrostl na hodnotu 9, aby béhem dalSiho obdobi opét upadal a ke konci fijna jiz klesl

na hodnotu 0 (Google Trends, 2012, [online]).

Spolec¢nost na facebookovou stranku bézné¢ umistuje tematické a sezonni
obrazky Oreo suSenek, a tak 1ze jen odhadovat, zdali §lo o promys$leny marketingovy
tah ¢i pouhou nerozvaznost s hrozbou medialni sebevrazdy a ztraty zdkaznikd.
Stazenim pfispévku ze zdi vSak spolecnost nepiimo dala najevo, Ze spiSe nez o
promyslenou guerilla marketingovou kampan vyuzivajici socialni sité, §lo pravé
pouze a jen o nedomysSleny post. At jiz tak ¢i onak, komeréni spole¢nost Kraft
Nabisco zariskovala a dala oteviené najevo podporu homosexualni mensSin¢ a
pouhym jednim facebookovym postem se ji podatilo vyvolat nebyvalou debatu nad

socialn€ oZzehavym tématem.

Detaily o kampani a jeji formé uvadi Tabulka XX.

Oreo
Proudly support love!
[ A

JUNE 25 | PRIDE
[@ Unike - Cor 55,036 £93,787 [3 8,401

) You and 55,035 others ke this.

£J View all 2,090 comments [5) 5,080 shares

Obrazek 21: Post na facebookovych strankach Oreo ze dne 25. 6. 2012
(zdroj: Brad, 2012, [online])


http://www.google.com/trends/explore?hl=en-US#q=oreo%20gay%20pride%2C%20&date=1%2F2012%2012m&cmpt=q
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Tabulka XX: Karta socialni GM kampané podporujici homosexualy

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA KAMPANE /20

Sféra plizobeni

Komercni
zadavatele

Zadawvatel Eraft Nabizco

Ereativii/
realizacni -
agentura

MNazew - _— : Dalsi spolecenska témata
4 " .
JJune 23| Pnde’ Problematika homosexualita

kampané
Mizto
realizace UEA Terminrealizace cerven 2012
kampané
Cil kampané | Reagovatna soucasné déni (Pride Moth v TSA).

Sugenky Dreo hrdé podponyi Pode Month, nediskriminugi gave, lesbicky, bisexualy ani

Cllm_'a Vefejnost; gavove, leshbicky, bisexuadlové, transsexualové.
skupina - -
. .. , | FB stranky,post+ obrazek
Forma GM Ambush/ viralni marketing é;‘hm nesiee mugenky Oreo = duhovou
meédia .
naplni.
Odhad.
finanéni Polozky nakladin e e e 1
nirocnost 1000 T Graficky obrazek "gay" sufenky Oren.
(CZE)
. pres 30 mil. fanouskn . DE__S"'F}' n.lﬂmnu prjemeu-
. .| Zasahw . . Odhadovany TV, tisk, intemet
Zazah/pokryti . facebookovych stranek I ; L
< | misté 0 medialni zasahpost | (zpravodajsks servery,
diskuze).
Souhmmne Dle nazom autorky této diplomove prace sejedna o nerozvainy a neuvédomély krok ze
hodnoceni strany Eraft Nabisco, nikoli o promyElenou guenllovou kampan. Ukazka toho,jak malo
kampané staéi, aby na sebe firma za poufiti milového budgetu upozomila.

45.3 Hladomor

Zajimavou guerilla kampan vyuZzivajici ambientni média realizovala v roce
2008 ve spolupraci s kreativni agenturou TBWA/ Hunt/ Lascaris jihoafricka
charitativni organizace Feed SA zajiStujici vyZivové programy pro neustdle se

rozrustajici chudinu trpici hladem.

Ve vybranych supermarketech v Johannesburgu byly na dno néakupnich
vozikl umistény fotografie Zebrajicich déti. Pokazdé, kdyz zékaznik do koSiku
vkladal potraviny, vypadalo to, jako by je déval pfimo ditéti. Na vozicich byla dale
umisténa vyzva ,, Takhle jednoduché miize byt nakrmit hladové“ a odkaz na webové
stranky charitativni organizace Feed SA (Obrazek 22). U vychodu ze supermarketu
pak byly rozmistény kasy na penézni ptispévky a koSe na potraviny, které poté byly

distribuovany hladovéjicim (I Believe in Advertising, 2013,[online]).
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Poselstvi

bylo ptedano

stovkam nakupujicich denné a organizace

zaznamenala signifikantni nartist piispévki a to za cenu néakladi na tisk fotografii a

odkazovych stitkti. Zarovenn se n¢kolikanasobné zvysil pocet navstév webovych

stranek organizace spolu s nim i povédomi vefejnosti o jeji existenci (I Believe in

Advertising, 2013,[online]).

Detaily 0 kampani a jeji formé uvadi Tabulka XXI.

Tabulka XXI: Karta socialni GM kampané proti hladomoru

(zdroj: vlastni zpracovani)

EARTA KEAMPANE /21
Sféra plizobeni ) ..
Zadavatel Feed SA zadavatele MNekomeréni
Ereativni/
realizaéni TEWAS Hunt'Lascans
agentura
Nazew "Takhle jednoduché mize byt Problematika Dalii spoleéenska témata
kampané nakmmithladové® hladomeor
Misto
. Supermarkety, Johannesburg, . ) -

Eahzaceh Jihoa fricka republika Terminrealizace 2008

ampané
Cil kampané | Fundraising
M MNakrmit hladové muize byt velmi jednoduché - staéi piispét tady a ted finanéné, nebo pfimo

potravinani.
Cilova _ o
— efejnost - nakupujici v supermarketech.
FormaGM | Ambient marketing W HOSIEE | Nakupni kosiky
Odhad.
finanéni 15 000 Polozky nakladn Tisk grafiky, wmisténi grafiky, pokladnicky, kofena
narocnost B (kromé napadu) potraviny
(CZE)
Neni mnam, nékohkanasobny
Fasah/pokrvti Zasahv Stovky aZ tisice Odhadovany narist navitévnost
PORIYR| mists nakupujicich medialni zasahpost | webovychstranek
orgamizace

Tr T ) Ereativné fefeny a zajimavy guenllovy utok za pousiti zbrani ambientniho média. Silne
hodnoceni : . - - -

] . pusobeni na lidske emoce.
kampané
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Obrazek 22: Aplikace kampané proti hladomoru v supermarketech v Johanessburgu
(zdroj: | Believe in Advertising, 2013,[online]).
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5 MARKETINGOVY PRUZKUM

Priizkum ma zmapovat znalost GM mezi ¢eskymi marketéry, vyuzivani GM
marketingovymi pracovniky pusobicimi v ¢eské neziskové sféfe a komunikaci
zavaznych socidlnich témat v ramci GM kampani realizovanych marketingovymi

pracovniky z komer¢ni sféry.

Sbér primarnich dat od respondentii probihal dotazovanim pomoci
neveifejného webového dotazniku technikou CAWI v obdobi od 14. bfezna do 5.
dubna 2013 v Ceské republice. Data byla sbirdna za vyuziti dotaznikové sluzby
Vypliito.cz, ktera umoznuje realizovat vyzkumy zcela zdarma. Respondenti byli
osloveni prostfednictvim adresného e-mailu, profesni sité¢ LinkedIn a socialni sité
Facebook. Prizkumu se ucastnilo celkem 204 respondentii. Respondenti jsou
marketingovi pracovnici komerénich podnikii a statnich i nestatnich organizaci

z nekomercni sféry.

5.1 Skladba respondenti

Do prizkumu byli zahrnuti pouze marketingovi pracovnici. V piipadé
mensich organizaci se jedna o lidi, ktefi se ve své pracovni dob& kromé vykonu

prace marketingového pracovnika vénuji také jinym ¢innostem — napf. prode;.

Tabulka XXII uvadi informace o slozeni zakladniho souboru respondentd —
pro kazdé hodnocené kritérium jsou v sloupcich uvedeny pocty osob v zakladnim
souboru (ZS) a jejich procentualni podil z celkového poctu respondentt v zakladnim

souboru (% ZS).
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Tabulka XXII: Skladba respondentt I: dle pohlavi, véku, vzdélani a praxe

(zdroj: vlastni zpracovani)

Skladba respondenta 1.
7S  [%Zs
Celkem 204 100,0%
= |mmzi 85|  41,7%
& |zeny 119| 58.3%
do 25 12 5.9%
26 - 35 104|  51,0%,
36 - 45 57| 27.9%
. 46 - 55 19]  93%
= |56 avice 12 5.9%
A 1 0.5%]
ou o  0,0%
sS 56| 27.5%
E |voS$ 18]  8.8%
= VS (Bc) 49| 24,0%|
2 V(g . Mgra | 80| 39.2%
meéné ner 2 roky 47 23.0%)
2-5kt 72| 353%
6 - 10 let 52| 25.5%
£ |11-15%t 22| 10.8%
& |vice jak 15 let 11| 5.4%

Mezi respondenty je pfevaha Zen. Muzi tvoii 41,7 % ze zédkladniho souboru.
Vice jak polovina respondentli spada do v€kové kategorie 26 — 35 let. Malo pocetné
skupiny naopak tvofi respondenti ve véku 45 — 55 let (9,3 %), 56 a vice let (5,9 %) a
do 25 let (5,9 %). Pro dal§i ucel prizkumu, tedy pro zachovani adekvatni
vypovidajici hodnoty, byly vékové kategorie 45 — 55 let a 56 a vice let spojeny. 63,2
% respondenti ma vysokoSkolské vzdélani, pticemZ vysokoskolaci s Mgr., Ing.
titulem a vy$Sim tvoii 39 %. Mezi respondenty je 27,5 % stfedoSkolakl. 1
respondent odpoveédél, ze ma zakladni vzdélani a 0 respondentl je vyuceno. Z toho
lze soudit, ze lidé se zdkladnim vzdé€lanim ¢i vyuénim listem ziidkakdy pracuji

v oblasti marketingu.

VétSina  respondenti  pasobi v marketingu 2. — 5. rokem, druhou
nejpocetnéj§i skupinu tvofi respondenti ptsobici v marketingu 6 — 10 let. 23%
zastoupeni maji respondenti pusobici v marketingu mén¢€ nez 2 roky. 11 % pulisobi
v marketingu 11 — 15 let. Pouhych 5 % respondentt ptisobi v marketingu vice jak 15
let. Vzhledem Kk nizkému poétu respondentti v poslednich dvou jmenovanych

skupinach byly pro tcely dalsiho vyzkumu tyto dvé skupiny spojeny.

Vzhledem k omezené velikosti souboru je dale pracovano také s poctem

reprezentantli v dané skupiné (SK) tj. napt. vékové ¢i v jednotlivych sférach a s
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vyjadienim procentualniho podilu vyskytu jevu v dané roziazovaci skupiné (% SK).
To umoznuje zachovat vypovédni hodnotu vyzkumu, i kdyby skladba respondentt

neodpovidala realn¢ skladbé napti¢ marketingovymi pracovniky.

Z Tabulky XXIII vyplyva, ze nadpolovicni vétSina vSech respondentii pisobi
v komer¢ni sféte, 44,6 % respondentii piisobi v nekomeréni sféte (35,8 % v nestatni
nekomeréni a 8,8 % ve statni nekomeréni). Vice jak tietina vSech respondentt
zménila béhem své profesni praxe sféru pusobeni z komer¢ni na nekomeréni ¢i
naopak, pfi¢emz 54,9 % respondentl pracujicich v nekomerc¢ni sféfe pracovalo diive

také v komercni sféfe.

Tabulka XXIII: Skladba respondentt IT: dle sféry

(zdroj: vlastni zpracovani)

Skladba respondenti I1.

= Momentalné V minulosti

2 ZS |% SK ZS/ISK |% ZS/SK
°§ ZS celkem 204 |100,0% |Zména sféry 68 33,3%
2 " o .

2 | komereni sféra 113 |55.4% statn} n?komercmv st:era’ 10 8,8%

;.E nestatni nekomeréni sféra |8 7,1%

o |[statni nekomeréni sféra |18 [8,8%

— 3 k v r fr 4 0/

R nestatni nekomer¢ni sféra |73 |35,8% omecnistera 50 54,9%

5.2 Znalost pojmu guerilla marketing

Znalost pojmu GM mezi respondenty uvadi Tabulka XXIV. S pojmem GM

se setkalo celych 64,2 % respondenttl, 35,8 % nevi ¢i si nent jisto.
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Tabulka XXIV: Znalost a vyuZivani GM

(zdroj: vlastni zpracovani)

Znalost a vwuZivani GM
Znalost pojmu GM Vyuzivini GM
Setkali se s pojmem GM Realizovali GM Kolik realizovali kampani
ano fe nevim |celkem |ne ano  |celkem 0 1] 2-3] 4-3 3+|celkem
g Z8 151 31 . 204 142 62 204 142 23 20 o 10 204
viichni resp. - - —— - - - - - - - -

Yo ZS 64.2%| 23,0%) 10.8%] 100,0%0] 62.6%| 30.4%(100,0%0] 69.6%(11.3%| 98%| 44%| 4.9%[100,0%0
75 SK 0 1 0 1 1 0 1 1 0 0 0 0 1
% SK. 0.0%| 100.0%| 0,0%)100,0%0] 100% 0%| 100%) 100%| 0% 0% %% 0%:| 100,0%%
ou SK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0
= % SK 0.0%| 00%| 00%| 0,0%] 00%| 0.0% 0.0%| 0.0%)| 0,0%| 0.0%| 00%| 0,0% 0.0%|
% o SK 32 17 7 56 44 12 56 44 4 3 2 1 56
5 B SE | 571%| 304%| 12.5%|100,0%0| 78.6% [ 21.4%| 100%6| 78,6%| 7.1%| 89%| 3.4%| 1.8%)100,0%0
% VO SK 8 7 3 18 13 5 18 13 2 2 1 0 18
g Yo SEL | 44.4%| 38.9%| 16,7%|100,0%0] 72.2% | 27.8%| 100%0| 722%|11.1%|11.1%| 35.6%)| 0.0%|100,0%6
Vi Be) SK 39 4 6 49 32 17 49 32 7 6 1 3 49
% SE | 796%| B8.2%| 12.29%|100,0%0] 65.3% | 34.7%| 100%b| 653%|14,3%|122%| 2.0%)| 6.1%|100,0%6
] o N NN O
Yo SK | 63.0%| 27.5%| 7.5%)100,0%0] 63.0% [ 35.0%| 100%0] 63.0%[12.5%| 8.8%| 6.3%/ 7.3%[100,0%%
4025 SK 7 2 3 12 7 5 12 7 3 1 1 0 12
% SKL | 38.3%)| 16.7%| 23,0%|100,0%0] 38.3% [ 41.7%| 100%6| 383%|25,0%| 8.3%| B8.3%| 0.0%|100,00%
E 2615 SK 77 19 3 104 ik 33 104 1 10 14 3 6 104
- %o SEL | T4.0%| 183%| 7.7%|100,0%0| 68.3% 31.7%| 100%b| 683%)| 2.6%|135%| 2.9%)| 35.8%)100,0%6
% 3645 SK 37 12 3 57 39 13 57 39 8 3 4 3 57
B Yo SK | 64.9%| 21.1%| 14,0%|100,0%0| 68.4% | 31.6%| 100%0| 68.4%|14,0%| 33%| 7.0%| 3.3%|100,0%6
16 2 vice SK 10 18 3 31 23 6 31 25 2 2 1 1 31
% SEL |  323%| 38.1%| 9.7%)|100,0%0] 80.6%| 19.4%| 100%b| 806%)| 6,5%| 6.3%| 32%)| 32%| 12,99
— SK 36 13 12 113 77 36 113 77 14 12 4 6 113
%o SEL | T76.1%)| 13.3%| 10,6%|100,0%6] 68.1% [ 31.9%| 100%6| 68.1%|12.4%| 10.6%| 3.5%)| 5.3%|100,0%6
[l stitni SK 14 2 2 18 12 6 18 12 0 4 0 2 18
- nekomerini Yo SEL | 77.8%| 11.1%| 11,1%|100,0%0] 66.7% | 33.3%| 100%0| 66.7%| 0,0%|222%| 0.0%| 11.1%|100,0%%
% nestitni SK 31 34 3 73 33 20 73 33 9 4 3 2 73
P nekomeréni %0 SEL | 42.5%)| 46.6%| 11,0%|100,0%0] 72.6% | 27.4%| 100%| 72.6%|12,3%| 535%| 6.8%)| 2.7%|100,0%6
stitni a SK 43 36 10 21 63 26 21 63 o g 3 4 01
nestitni celkem % SK |  48,5%| 39.6% 11.0%) 100,0%6] 71.4%| 28.6%| 100,0%0] 71.4%| 9.9%| B8.8%| 3.35%| 4.4%| 100.0%)
e SK o) 21 4 47 37 10 47 37 4 4 0 2 47
2 méné nez 2 %o SK | 468%)| 447%| B83%|100,0%0] 78.7%|21,3%| 100%| 7%%| 9%| 9% 0% 4%| 100,090
E 1.5 SK 47 16 o 72 38 14 72 38 o 3 1 1 72
g B % SEL | 6353%)| 222%| 12,5%|100,0%0| 80.6%| 19.4%| 100%6| 80.6%|12,5%| 42%| 14%)| 1.4%|100,0%6
ﬁ 610 SK 39 7 6 52 30 22 52 30 6 10 3 3 52
ﬁ %o SK | 73.0%| 13.5%| 11,5%|100,0%0] 37.7% [ 42.3%| 100%0| 37.7%|11,5%|19.2%| 35.8%| 35.8%(100,0%%
B 11 2 vice SK 23 7 3 33 17 16 33 17 4 3 3 4 33
% SEL | 69 7%| 212%| 9.1%)100,0%0] 51 5% 48.5%| 100%6| 5135%[12,1%| 9.1%| 152%| 12,1%| 100.0%

5.2.1 Znalost pojmu GM dle vzdélani

Nejlepsi znalost pojmu GM se projevila u vysokoskolsky vzdélanych
respondentl. S pojmem guerilla marketing se jiz nékdy setkalo 79,6 % z oslovenych
respondentti s bakalaiskym titulem, 65,0 % z oslovenych respondentl s titulem
Mgr./ Ing. ¢i vysSim. Osloveni respondenti s vyss$i odbornou skolou neprokézali

leps$i znalost pojmu guerilla marketing neZzli stfedoskolaci (Tabulka XXIV).
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5.2.2 Znalost pojmu GM dle véku

Z Tabulky XXIV dale vyplyva, ze nejvyssi neznalost pojmu se projevuje u
veékove skupiny 46 let a vice — S pojmem se nikdy nesetkalo témét 60 % respondenti
a dalsich skoro 10 % nevi ¢i si neni jisto. Naopak vysoka znalost pojmu se projevila
u respondentli ve stiednich vékovych skupinach, kdy na otazku ,,Setkal/a jste se
nékdy s pojmem GM* odpovida kladné 74 % oslovenych 26 — 35letych respondenti
a 64,9 % oslovenych 36 — 45letych respondentii.

5.2.3 Znalost pojmu GM dle sféry

Z Tabulky XXIV je patrné, ze témét polovina respondentli z nekomeréni
sféry se jiz setkala s pojmem GM. Znalost pojmu potvrdilo 77,8 % respondentt ze
staitnich nekomer¢nich organizaci a 42,5 % ze soukromych nekomer¢nich
organizaci. Z oslovenych marketérii pusobicich v komeréni sféfe se s pojmem

setkalo 76,1 %.

Marketingovi pracovnici ze soukromych nekomercnich organizaci jsou tedy
0 pojmu podstatné méné pouceni nezli pracovnici komeréni sféry a nestdtni
nekomer¢ni sféry, coz pravdépodobné plyne z toho, ze marketing jako takovy je
V téchto organizacich pfijiman stale s jistymi rozpaky.

62,2 % marketéri momentalné plsobicich v nekomeréni sféfe, kteti se jiz
setkali s pojmem GM, pracovalo v minulosti také v komeréni sféie (Tabulka XXV).

Tabulka XXV: Minulé ptisobeni marketéri z nekomeréni sféry, ktefi se jiz setkali s pojmem GM

(zdroj: vlastni zpracovani)

SK % SK
Vidy pracovali v neziskove sfére 17| 37.8%
W minulosti pracovali také v komeréni sféfe 28| 62,2%
celkem 45 100,0%

5.2.4 Znalost pojmu GM dle délky praxe

Nejvyssi neznalost pojmu se projevila u pracovniki, kteti pracuji v oblasti
marketingu méné nez 2 roky. 44,7 % z nich pojem nezna a 8,5 % si neni jisto.
S délkou praxe znalost pojmu nartstd avSak u marketéra s praxi delsi nezli 11 let a

vice zacina opét klesat (Tabulka XXIV).
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5.3 Vyuzivani GM

Vyuzivanim GM v praxi se zabyvaji Tabulka XXIV, Tabulka XXVI,
Tabulka XXVII, XXVIII a XXIX.

Dle tabulky XXIV zcelkového poctu 204 respondenti GM kampan
realizovalo 62, tj. 30,4 %. Zbyli respondenti s GM zatim nemaji zkusSenost. Jednu
GM kampan realizovalo 11,3 % ze vSech respondentii. Vice nezli pét kampani

realizovalo 4,9 % vSech respondentt.

5.3.1 Realizace GM kampani dle vzdélani

Tabulka XXIV ukazuje, ze se zvySujicim se vzdélanim se zvySuje také
procento téch respondentdi z dané skupiny, kteti jiz realizovali GM. Mezi
stfedoskolaky jich realizovalo GM 21,4 %, zatimco mezi vysokoskolaky s titulem
Mgr./ Ing a vyssi to bylo 35 %. 7,5 % vysokoskolaku s titulem Mgr./ Ing. a vy$$im

dokonce jiz realizovalo vice nez 5 GM kampani.

5.3.2 Realizace GM kampani dle véku

Tabulka XXIV jasné¢ ukazuje trend, ze se zvySujicim se vékem se také
zvySuje procento téch, kteti dosud s GM nemaji vlastni praktické zkuSenosti.
Zatimco u respondentti do 25 let GM nerealizovalo 58, 3 %, u respondentl je
procento jiz vyrazné vySsi a to 80,6 %. Alesponl jednu kampan realizovalo 41,7 %
respondentti z vékové kategorie do 25 let, 31,7 % z vékové kategorie 25 — 26 let,

31,6 % z veékové kategorie 36 — 45 let a 19,4 % z vékové kategorie 46 let a vice.

5.3.3 Realizace GM kampani dle sféry

Témér 32 % respondentli z komercni sféry a necelych 29 % respondentil
z nekomer¢ni sféry odpovédélo, ze jiz né€kdy realizovalo GM. Nejcastéji GM
realizovali marketéfi momentalné ptisobici ve statni nekomercni sféfe. 22,2 % z nich
realizovalo 3 — kampané a 11,1 % realizovalo dokonce vice jak 5 kampani.
Vzhledem Kk nevalné velikosti vzorku této skupiny je lepsi uvést pohled na
nekomercni sféru jako celek. 9,9 % marketér ze statni i nestatni nekomercéni sféry
realizovalo jednu GM kampan, 8,8 % 2 — 3 kampané, 5,5 % 4 — 5 kampani a 4,4 %
realizovalo vice jak 5 GM kampani (Tabulka XXIV).
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5.3.4 Realizace GM kampani dle délky praxe

Dle Tabulky XXIV je respondenti, ktefi jiz n€kdy realizovali GM kampan
ve skuping€ s praxi v marketingu do 2 let 21,3 %, s praxi 2 — 5 let 19,4 %. Procento
téch, ktefi jiz realizovali GM, vyznamné narasta ve skupinach respondenti s praxi 6
— 10 let a to na 42,3 %. Témé&f polovina respondentt s praxi delsi jak 11 let jiz ma

praktickou zkusenost s GM.

535 Vyhody GM

Ti respondenti, ktefi jiz n€kdy realizovali GM, se vyjadfovali k tomu, co
povazuji za jeho nejvétsi vyhody. Vybrat si mohli dvé z péti nabizenych variant,
ptipadné zapsat variantu vlastni. Pfehled je zobrazen v Tabulce Majoritni ¢ast z nich
(39,6 %) povazuje za nejvétsi vyhodu GM schopnost upoutat pozornost. Dalsi
oceflovanym atributem je nizkd cenova dostupnost (22,6 %), naopak piesné a
efektivni cileni je ocenovano jen minimalné (3,8 %).

Tabulka XXVI: Vyhody GM

(zdroj: vlastni zpracovani)

Co povazuji za vyhodu GM
cena |upoutat pozornost|plsobit na emocegpresné a efektivni cilen|virdlni potencial|celkem
24 42 17 4 19 106
22,6% 39,6% 16,0% 3,8% 17,9%| 100,0%

5.3.6 Predmét GM

Tabulka XXVII ukazuje, co bylo pfedmétem GM téch, kteti jej jiz nekdy
realizovali. Respondenti volili minimalné jednu, maximalné Ctyfi ze Ctyf nabizenych
odpovédi. Z tabulky XX vyplyva, ze nejCastéji byly predmétem sluzba (ve 29,5 %
pfipadll) a znacka (ve 28,4 % ptipadl), poté organizace jako celek (ve 26,3 %
ptipadll). Naopak vyrobek byl pfedmétem realizovaného GM nejméné ¢asto.

Tabulka XXVII: Pfedmét realizované GM kampané

(zdroj: vlastni zpracovani)

Co bylo predmétem realizované GM kampané
vyrobek sluzba znacka organizace jako celek|celkem
15 28 27 25 95
15,8% 29,5% 28,4% 26,3% 100,0%
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5.4 Komparace vysledki

Tabulka XXVIII vyjadiuje vztah znalosti pojmu a realizace GM mezi
respondenty. 26,9 % ze vSech respondentll uvadi, ze nejen, Ze se s pojmem GM
setkalo, ale Ze navic né¢jakou GM kampan také samo realizovalo. 37,3 % ze vSech
respondentl se sice s pojmem setkalo, ale nikdy zddnou GM kampan nerealizovalo.
Respondentiim, ktefi pfiznali, Ze se s pojmem nikdy nesetkali, ¢i si nejsou jisti, bylo
V nasledujici otdzce vysvétleno, co si pod pojmem GM piedstavit. AZ poté byli tito
respondenti tazéani, zdali néjakou GM kampan realizovali. 32,4 % ze vsech
dotazovanych respondentd piiznava, Ze nejen, ze se s pojmem GM nikdy nesetkalo,
ale Ze ani nerealizovalo zadnou GM kampan. 3,4 % respondentti uvadi, ze ackoli se

s pojmem GM diive nesetkalo, tak jiz néjakou GM kampan realizovalo.

Tabulka XXVIII: Znalost pojmu GM vs. realizace GM

(zdroj: vlastni zpracovani)

Znalost pojmu GM vs. realizace

Ze viech respondentt

setkali |nesetkali/ nevi
realizovali 26,9% 3.4%
nerealizovah | 37,3% 32.4%
celkem 64.2% 35.8%

Z tabulky XXIX vyplyva, ze vsichni ti, kteti pojem GM neznali, pfesto GM
kampan nékdy realizovali, jsou z nestdtni nekomercni sféry. Pokud je dale
prihlédnuto k faktim uvedenym v tabulce (znalost a vyuzivani GM), lze tvrdit, Ze

cvwr

téch, ktefi v dané sféfe GM realizovali.

Tabulka XXIX: Znalost pojmu GM vs. realizace GM/ sféry

(zdroj: vlastni zpracovani)

Znalost pojmu GM vs. realizace/ sfery
setkali a realizovali (% SK) nesetkali/ nevi a realizovali (% SK)
komeréni 65,5%|komeréni 0,0%
statni nekomeréni 10,9%| statni nekomeréni 0,0%
nestatni nekomeréni 23,6%|nestatni nekomeréni 100,0%
setkali a nerealizovali (% SK) |nesetkali/ nevi a nerealizovali (% SK)
komeréni 65,8%|komeréni 40,9%
statni nekomeréni 10,5%|statni nekomeréni 6.1%
nestatni nekomeréni 23,7%|nestatni nekomeréni 53,0%
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40,9 % tech, kteti se v minulosti nikdy nesetkali s pojmem GM, ¢i si neni
jisto, pracuje v komer¢ni sféte, 59,1 % pracuje v nekomercni sféfe (53 % v nestatni

nekomer¢ni a 6,1 % ve statni nekomer¢ni).

Zhruba dvé tietiny téch, ktefi se v minulosti setkali s pojmem GM a zaroven
jiz n&jakou GM kampan realizovali, jsou zkomercni sféry, jedna tfetina pak
z nekomer¢ni sféry. Podobna skladba rozlozeni je rovnéz u té skupiny respondent,

ktefi se sice s pojmem GM nékdy setkali, avSak jej nikdy nerealizovali.

Z Tabulky XXX vyplyva, ze 15,7 % respondentli, kteti maji praktickou
zkuSenost s guerilla marketingem, uvedlo, Ze béhem svého momentalniho C¢i
minulého pasobeni v komer¢ni sféfe nékdy realizovalo socidlni GM. Valna vétSina
respondentli béhem svého momentalniho ¢i minulého ptusobeni v komercni sféfe

nerealizovalo Zadnou socialni GM.

Tabulka XXX: Pracovali ¢i pracuji v komeréni sféfe a realizovali GM

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pracovali €i pracuji v komeréni sfére a realizovali GM

SK % SK
Realizovali socialni GM 8 15,7%
Nerealizovali socialni GM 43 84,3%
Celkem realizovale GM 51 100,0%
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Je guerilla marketing prizna¢nou formou komunikace socialné

zavaznych témat?

Analyza vyuziti guerilla kampani se socidlni tématikou pomoci analyzy,
klasifikace a syntézy demonstruje, ze spravna aplikace guerilla marketingu pro
komunikaci socidlné zavaznych témat piinasi uspéch. Socidlni marketing jako
takovy je povétsinou véci nekomeréni sféry ¢i pfedmétem spolecenské koncepce
marketingu komer¢nich podnikd. V prvnim piipad¢ jsou finance dedikované na
marketing c¢asto omezené, avSak potiecba zasahnout cilovou skupinu velmi
intenzivni, socialni problém je pal¢ivy. V druhém piipadé se pak jednd o aktivitu,

kterd ma za co nejmensi investovany obnos pfinést maximalni mozny vystup.

Analyzované guerilla marketingové kampané¢ dokazaly za vyuziti
minimalnich investic nejen efektivné zasahnout cilovou skupinu, ale vytvorit také
potiebny buzz, vyvolat viralni Sifeni a pfildkat pozornost médii, ktera cely efekt
pusobeni umocnila a zvysila pocet téch, ktefi byli kampani zasaZeni. Ze splnénych
cili jednotlivych socidlnich GM kampani — zejména téch zaméfenych na
fundraising, kde je méfitelnost jasné prokazatelna, 1ze soudit, Ze pomoci GM lze
snadno upoutat pozornost, velmi intenzivné plisobit na lidské emoce, coz je pro
komunikaci socialn¢ zavaznych témat, ktera ma pfimét spolecnost si vahu problému
uvédomit ¢i zménit jednani, klicové. Nicméné pravé diky schopnosti GM intenzivné
pusobit na emoce a neobvyklé senzitivité socialnich témat, je vice nezli podstatné,
aby kampan nepiekrocila miru tolerance cilové skupiny a neublizila spiSe, nezli
pomohla. Vzdy je nutné premyslet, zdali cilovd skupina poselstvi kampan¢ unese,

jestli zptisob sdéleni neni prespfili§ nevkusny, neeticky a tudiz neakceptovatelny.

2. Vyuzivaji v praxi guerilla marketing marketingovi pracovnici v

Ceské neziskové sfére?

Marketingovy prizkum potvrzuje, ze guerilla marketing je marketingovymi
pracovniky neziskového sektoru vyuZzivan jen nepatrné méné, nezli pracovniky
vV komerénim sektoru. Svéd¢i o tom necelych 32 % respondentli z komeréni sféry,
kteti realizovali GM, v porovnani s témét 29 % marketérii z nekomercni sféry, kteti

Vv prizkumu odpoveédé€li na dotaz, zdali jiz nékdy realizovali GM kampan, taktéz
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kladng¢. Pfi rozdéleni na statni a nestatni sféru lze pozorovat, ze GM je doménou
spiSe marketéri ze statni nekomercni sféry. VéEtSina marketéri ze statni i nestatni
nekomeréni sféry, ktefi maji praktickou zkuSenost s GM — realizovala jednu GM
kampai. Guerilla marketing neni vysadou pouze komercni sféry, je hojné vyuzivan

jaké ve sféte nekomercni.

3. Komunikuji témata spojena se socialné zavaZnou problematikou

ve svych kampanich také marketingovi pracovnici z komer¢ni sféry?

Z marketingového prizkumu lze vyvodit, Ze vice jak kazdy tieti marketér jiz
né¢kdy realizoval GM, pfiCemz vice nezli Sestina marketérd, kteti maji praktickou
zkuSenost s GM, béhem svého momentdlniho ¢i minulého pusobeni v komercni
sféte realizovala socidlni GM. Analyza marketingovych kampani uvadi piiklad a
detailni rozbor hned néckolika kampani realizovanych (zadanych) komerénimi

spole¢nostmi. Vyuziti socidlniho marketingu komercnimi marketéry neni ojedinélé.
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111. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH GUERILLA MARKETINGOVE KAMPANE PRO
MAMMA HELP - SDRUZENI PACIENTEK S NADOROVYM
ONEMOCNENIM PRSU, O. S.

7.1 Fakta o rakoviné prsu

Rakovina prsu patii mezi nejcast&jsi nadorové onemocnéni Zen. V Ceské
republice vyskyt zhoubnych nadord prsu v poslednich letech neustale stoupa,
soucasn¢ se vSak snizuje mortalita. Roéné onemocni vice jak 6 000 zen. Dle
epidemiologickych analyz prubéhu zivota tak onemocni kazda 8. — 12. zena. Témér
2 000 zen ro¢né zemie (Ptiloha P Ill: Grafy). Kazdou hodinu tak na zhoubny nador

prsu zemie jedna pacientka (Dusek, 2010, [online]).

Pocet onemocnéni rakovinou prsu zacind rapidné nardstat po 40. roce veku
zeny. Onemocnénim trpi témét kazda 200. zena ve ve€kové kategorii 60 — 64 let. A
pravé tato ve€kova skupina ma za roky 2008 — 2010 nejvyssi procentualni zastoupeni
vékovych skupin mezi pacientkami (Pfiloha P Ill: Grafy) (Dusek, 2010, [online]).
MUDr. Miroslava Skovajsova, Ph.D. uvadi, Ze se onemocnéni stale Castéji take tyka
mladych Zen, u kterych byva priibéh nemoci daleko agresivnéjsi a rychlejsi, pfi¢emz
mladé Zeny nejsou zvyklé chovat se preventivné a provadét pravidelné

samovySetieni (Mamma HELP, 2012, [online]).

Dle informaci Mamma HELP (2012, [online]). v soucasnoti Zije cca 60 000

pacientek.

7.2 Fakta o Mamma HELP - sdruZeni pacientek s nadorovym

onemocnénim prsu, 0. s.

Mamma HELP je nevladni neziskovou organizaci, obanskym sdruzenim
S celostatnim plisobenim, které sdruzuje zeny s diagnézou rakoviny prsu a jejich
blizké, 1€kare, sestry a sympatizanty. Bylo zalozeno v roce 1999 a v dnes$ni dob¢ je
nejvétsim onkologickym sdruzenim v Ceské republice. Roéné se na n&j obrati pies

5 300 klientd (Mamma HELP, 2012, [online]).
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7.2.1 Poslani a cile organizace

Poslanim sdruzeni Mamma HELP je pomoci kazdému, kdo jeho pracovniky
v souvislosti s nadorovym onemocnénim prsu pozada, bez ohledu na to, zdali se v

budoucnu ke sdruZeni aktivné piipoji ¢i nikoli (Mamma HELP, 2012, [online]).

Sdruzeni si klade za cil zlepsit kvalitu Zivota onkologicky nemocnych Zen,
zasadit se o zlepSeni nasledné péce o onkologicky nemocné, ale také pfispét ke
zvySeni informovanosti Siroké vefejnosti o vyskytu, prevenci a moznostech 1écby

rakoviny prsu (Mamma HELP, 2012, [online]).

Z uvédomeni si vahy zivota a uméni si hodnotné vychutnat jeho plynouci
okamziky vychdzi i motto organizace Mamma HELP, které uvadi na svych

webovych strankach (Mamma HELP, 2012, [online]).

., Kdyby byl Zivot jako tanec, protancila bych celou noc.

Kdyby byl tanec jako Zivot, nenaucila bych se tancit. “

(zdroj: Mamma HELP, 2012, [online])

7.2.2 Nabizené sluzby, projekty, aktivity organizace

Mamma HELP je velmi angaZovanym obcanskym sdruZenim. Svou paletu
sluzeb neustale rozsifuje a vylepSuje, hleda cesty, jak byt svym klientkam stéle vice

napomocno.

7.2.2.1 Cinnost Mamma HELP center

Mamma HELP provozuje sit’ pomocnych center tzv. ,, HELP center‘ po celé
Ceské republice. Nachdzeji se v Praze, Brn¢, Olomouci, Hradci Kralové, Prerove,
Zling a v Plzni. Centra jsou kontaktnim a poradenskym mistem, poskytuji zdarma

vSestrannou pomoc Zendm s rakovinou prsu a jejich blizkym.

V jednotlivych centrech je zajiStovana nejen poradenska cCinnost, ale také
program, diky kterému maji klientky moznost sdilet informace, setkavat se, podnikat
spolecné aktivity a nebyt se svou diagnézou samy. Jednd se o vylety, cviceni pro
zeny po operaci prsu, internetové kavarny, prednaSky na nejriznéj$i témata,
workshopy, umélecké dilny, motivaéni programy (napi. Holky, uz mi zase chutna!) a

kulturni akce (Mamma HELP, 2012, [online]).
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7.2.2.2 Poradenské sluzby

Obcanské sdruzeni poskytuje poradenské sluzby, a to nejen osobni poradnu
piimo v HELP centrech, ale také prostiednictvim internetu. Online poradna je
vedena odbornym lé¢kafem. Klientky si zde mohou procist pfispévky jinych Zen se
stejnou diagnozou, ale také se piimo ptat a prostfednictvim online formulare

komunikovat s 1ékatem (Mamma HELP, 2012, [online]).

Od 1. bfezna 2004 Mamma HELP personalné zajistuje bezplatnou AVON
linku proti rakoving prsu. Ve vSedni dny od 9.00 do 19.00 se na ni muze obratit
kazdy, kdo hleda pomoc v souvislosti s rakovinou prsu. Telefonni linku sponzoruje
Avon Cosmetics z konta AVON proti rakoviné prsu. Na lince s klienty hovofi
zkuSené laické operatorky. Dotazy odborného razu pak mohou klienti ve vybrané
dny a hodiny konzultovat se zkuSenymi onkology ¢i psychology (Mamma HELP,
2012, [online]).

7.2.2.3 Osvétova ¢innost

Mamma HELP usiluje o zlepSeni vefejné informovanosti v moZnostech
prevence a léceni rakoviny prsu a mnoha zpiisoby. VétSina osvétovych akci nadace

byva propojena s fundraisingem.

Pravideln¢ se prezentuje na odbornych a vefejnych forech jako napf.
Brnénské onkologické dny, Setkani 1ékatt a pacienttl v Senatu CR ,, Zdravi naroda
je bohatstvim zeme*, Kongres PragueOnco, Konference onkologi ve FN Plzen,
Konference pacientli v Londyné, Pragomedica, Handicap — no a co? OSetfovatelské

dny — v mnoha ¢eskych méstech (Mamma HELP, 2012, [online]).

O problematice rakoviny prsu pak informuje Sirokou vefejnost predevsim
v ramci kulturnich (napf. vystavy, koncerty spojené s benefici) a sportovnich aket, 1
vétsich na zdravi zaméfenych osvétovych projektii (napt. Cesky den proti rakoving,
Den pro zdravi, Rally handicap, FIT Line Fest a Ziju stejné jako ty, Plaveme prsal,
AVON pochod proti rakoviné, na kterém Mamma HELP participuje, apod. (Mamma
HELP, 2012, [online]).

VeEtsi osvétové  fundraisingovou aktivitou organizace je projekt Rijen

V rizové — vyuzivajici jako symbol razovou stuzku. Rijen je celosvétové mésicem
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boje proti rakoving prsu a podpory nemocnych Zen. Cilem projektu je podpofit
prevenci a ukazat, jak se se svym osudem potykaji nemocné zeny; a fundraising.
V ramci tohoto mésice je organizovano mnoho osvétovych akci (napf. sportovni
akce Vyslapnete si pro zdravi s mammahelpkami a rizovou stuzkou), konferenci a
pfednaSek. Mamma HELP spolupracuje s mnohymi komerénimi subjekty na cause-
related a zapajcnich programech. Komeréni subjekty tak maji jedinecnou pfilezitost
zvysit si obrat, medializovat se a budovat dobré jméno spolecensky odpovédného

podnikatele.

7.2.2.4 Publikaéni ¢innost

V ramci podpory vlastni osvétové a informacéni ¢innosti se Mamma HELP
¢ile vénuje také publikacni ¢innosti.

10krat ro¢né v nakladu 2 000 ks vydava ,, Bulletin Mamma HELP*. Ten je
uren klientkdm a jejich blizkym, ale také sympatizantim organizace. Jednou
mésicn€ jsou pak vydavany newslettery mammahelpek, jez jsou distribuovany
predeviim elektronicky. Ukolem bulletinti i newsletterti je informovat a radit.
Informuji o aktivitach organizace, novych trendech v 1écbé apod. Radi, jak zvladat

nejriznéjsi aspekty nemoci.

Diilezitou aktivitou je vydavani informacnich brozur urCenych klientkam 1
jejich rodindm a blizkym. Tyto brozury jsou praktickym a srozumitelnym

pruvodcem lé¢bou rakoviny prsu, pomahaji ¢tenafovi se v problematice zorientovat.

Rozséhlejsim publikaénim projektem jsou tzv. Denicky mammahelpek. Jedné
se o autentické vypovédi Zen, které se potykaly s rakovinou prsu. Tyto denicky
vychéazeji pravidelné¢ jako malé knizeCky a jsou zdarma rozdavany nové

diagnostikovanym pacientkdm (Mamma HELP, 2012, [online]).

7.2.3 Financovani organizace

Protoze je Mamma HELP nestatni neziskovou organizaci, jeji existence je
zéavisla predevSim na dotacich a na darech. V poslednich dvou letech hospodatilo
sdruzeni srozpoctem cca 14mil K¢, pficemz velkd c¢ast jejich pfijml plynula
z dotaci, sbirek, darti podnikatelskych subjektd, nadaci, méstskych casti a

soukromych osob (Mamma HELP, 2012, [online]).
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Organizace ma velmi aktivni pfistup k fundraisingu — aktivné komunikuje
S podnikatelskymi subjekty, které¢ prostfednictvim cause-related marketingovych
programil vénuji sdruzeni ¢ast ziskii z prodané¢ho zbozi, ¢i mu daruji nebo zapijci
své produkty pro ucely aktivit Mamma HELP, pofadaji zaméstnanecké sbirky apod.
Dlouhodobym cause-related projektem je ,, Korunka pro Zenu* firmy RYOR, ktera
odvadi z kazdého prodaného vyrobku kosmetické fady Amarant jednu korunu ve
prospéch sdruzeni. Velkou podporou je téz sefl-branded program spolecnosti
AVON, ktera z prodeje specidlni fady svych produktl financuje provoz AVON
linky proti rakoving prsu, kterou Mamma HELP provozuje. Za zminku pak stoji také
aktivity v ramci projektu Rijen v riizové, kterého se aktivné icastni cela fada dalsich

komerénich subjektii — celosvétove i lokalne plisobicich.

Velkou ¢&ast penéz sdruzeni ziskava vlastnimi sbirkovymi aktivitami —
provizi ze sbirky Ligy proti rakoviné (Cesky den proti rakoviné), drazby rizovych
vySivek a kloboukd slavnych osobnosti, prostfednictvim darcovskych SMS,

beneficnich vecert apod.

Organizace na adrese www.mammashop.cz provozuje vlastni charitativni e-
shop, na kterém prodava vyrobky klientek. Zakoupenim nabizeného zbozi mohou

lidé piispét na provoz Mamma HELP center.

Mezi dalsi kroky, které organizace podnikla, aby ziskala zdroje potiebné na
provoz, je direct mailingova aktivita, kterou realizuje ve spoluprdci s agenturou
Prodialog. Z vetejné dostupnych zdrojii spoleéné vytvaieji databazi potencialnich
darcii, kterym zasilaji dopis s zadosti o dar s ptedtiSténou slozenkou. Jedna se o
odvdznou metodu, néktefi pfijemci se mohou citit obtézovani. AvSak
z marketingového hlediska se jedna o ditkaz, Ze sdruZeni aktivné hleda cesty, které ji

umozni financovat své aktivity a dale je rozvijet (Mamma HELP, 2012, [online]).

Nevelké mnoZstvi penéz plyne zregistratnich a clenskych piispévkl

samotnych Zen s rakovinou prsu.
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7.2.4 Marketingova komunikace organizace

7.2.4.1 PrvKy vizualni identity

Organizace i identifikuje jednoduchym logem (Obrazek 23) v kombinaci
dvou odstinli modré, bilé a rizové barvy. Na bilou siluetu Zenského torza navazuje
modré pozadi, které ukoncuje opét bild barva a horizontalni népis ,, MAMMA*.
Vertikalné je umistén napis ,, HELP“. V Zenském torzu je rizovou barvou naznacen

prs. RGzova barva zde symbolizuje rakovinu.

C

€

C
=HeLP

Obrazek 23: Logo Mamma HELP
(zdroj: Mamma HELP, 2012, [online])

Sdruzeni ve svych aktivitdich a komunikaci vyuZiva riZzové stuzky, kterad je
celosveétoveé znama jako symbol povédomi o rakoving prsu, ktery vajadiuje podporu
nemocnym. Ruzova barva symbolizuje tradicni feminni roli, krasu, otevienost.
Ruzova stuzka byla prvné pouzita v New Yorku v roce 1991, od té doby ji pfijalo za

svou tisice organizaci po celém svété (Wikipedia, 2013, [online]).

VYyznam rizové stuzky je jiz dobfe znam na tizemi Ceské republiky, proto je
pomérn¢e lehce uchopitelny a cCasto pouzivany jednak v ramci samostatnym
marketingovych aktivit organizace, tak pfi cause a cause-related marketingu, co-
branded a self-branded programech. Sila rizové maslicky tak spociva nejen ve
vyjadifeni podpory nemocnym rakovinou prsu, ale také vysoké medialni a vetejné

rekognici a schopnosti prodavat.

c
/

Obrazek 24: Rizova stuzka
(zdroj: Mamma HELP, 2012, [online]).
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7.2.4.2 Sméry komunikace a vyuZivané komunikacni kanaly

Marketingova komunikace nestatni neziskové organizace Mamma HELP je
zaméfena Ctyfmi smery:
1. ke klientkdm a jejich rodinam
2. kdarcim
3. Kk siroké vefejnosti
4. k odborné veiejnosti

Mamma HELP ke komunikaci vyuzivd zejména webové stranky
www.mammahelp.cz s mési¢ni navstévnosti cca 9900 (Mamma HELP, 2012,

[online]).

Aby organizace zaujala Sirokou vefejnost 1 darce v pribchu akei, drazeb atd.
umistuje na sptratelené webové stranky a stranky spolupracujicich médii své
bannery, §ifi tisténé letdky a brozury. Komunikuje také prosttednictvim stranek na
Facebooku facebook.com/mammahelp, které k 30. bfeznu maji 379 fanousku.
Spolupracuje s Ceskou televizi, jiz nékolikrat byly zastupkyné sdruZeni hosty
pofadu Sama doma. Velmi intenzivni kontakt mé& sdruZeni také s radiovymi
stanicemi a Zenskymi casopisy. Diky dobrym vztahim s médii, které nejsou
zaloZeny jen pouze na produkci a distribuci tiskovych zprav, se spole¢nosti dafi
informovat o vlastni existenci 1 problematice rakoviny prsu Sirokou vetejnost pii

minimalnich nékladech spojenych se zakupovanim medialniho prostoru.

Pro komunikaci moZnosti nové piispét pomoci darcovské SMS, spustilo
sdruzeni vroce 2008 ve spolupraci s tiskaiskou a medialni spoleCnosti také
billboardovou kampan — billboardy na 500 mistech, vytvofen byl specialni kalendat
(ndklad 600 vytiskl), diat (5 000 vytiskil), pohlednice (10 0000 vytiskl), samolepa
(5000 vytiskti). Informace o sbirce byly Sifeny pomoci letakd (10 000 vytisku),
tiskovych zprav sdruzeni, ¢lankti v novinach a Zenskych ¢asopisech (Mamma HELP,

2012, [online]).

Posledni novinkou mezi fundraisingovymi aktivitami je spuSténi jiz
zminovaného direct mailingu (7.2.3).

Jak jiz bylo zminéno vySe, Mamma HELP je pravidelnym tucastnikem

veletrhli, vystav a kongresi, kde ma stanky, vede prednasky o své Cinnosti a
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problematice onemocnéni rakovinou prsu a dostava se tak do kontaktu s odbornou i

Sirokou vefejnosti.

Informace o své Cinnosti §ifi Mamma HELP mezi klientky pfedevSim
prostiednictvim svych webovych stranek, Bulletinu Mamma HELP (10 ¢isel ro¢né

po 2 000 vytiscich), newsletterti a v pfimém kontaktu v poradnach.

V ramci velkych dochazi k synergii komunikace cilené vS§emi ¢tyfmi sméry —
jak na klientky a jejich rodiny, tak na déarce, odbornou i Sirokou vefejnost. Ze vSech
jejich prateli, tak mezi darci za stran statni spravy a komercnich podnik, ktefi svou
investici do cause a cause-related marketingu chtéji zhodnotit maximalnim
marketingovym zviditelnénim a PR spojenym s dobrou véci. Umist'uji tak do svych
obchodii i na webové stranky informace o akcich, které podporuji, aktivné
komunikuji produkty, zjejichz prodeje je odvadéna urcita cast jako prispévek
organizaci. Komunikace tak protékéd vice a vice kandly a nabird tak na intenzité

(Mamma HELP, 2012, [online]).

7.3 Analyza soucasné situace

7.3.1 Postaveni organizace na trhu

Mamma HELP je nejvétsi pacientskou organizaci v republice s 14letymi
zkuSenostmi, aktivnim a odvaznym pfistupem k marketingu, fundraisingovym
aktivitam zvlasté. Spolupracuje s prednimi ¢eskymi odborniky v onkologické
oblasti, ktefi se podileji na jejich aktivitach. Jako jedina organizace svého druhu
provozuje sit’ 7 kontaktnich center po celé Ceské republice. Kontaktni pracovnice
jsou Zeny, které rakovinu prsu samy prodélaly, ne tedy zdravotnické pracovnice
Snactenymi informacemi. Za dobu svého plsobeni ziskala know how, davéru

klientek i darci. VSechny sluzby poskytuje zdarma.

7.3.2 Konkurence

V Ceské republice krom& Mamma HELP puisobi fada organizaci poskytujici

pomoc Zenam s rakovinou prsu.
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Tyto organizace mezi sebou az prekvapivé spolupracuji, podileji se na
spolecnych projektech. Za zminku stoji napiiklad spoluprice Mamma HELP a
obcanského sdruzeni Nejsi na to sama. Sdruzeni vzajemné upozorfiuji na své

fundraisingové akce, podporuji se.

Mezi dal$i neziskové organizace podporujici Zeny s rakovinou prsu patii
napf. pacientskd sdruzeni Aliance Zen s rakovinou prsu, o.p.s. @ Onko Niké Krnov -
sdruzeni pacientek s nadorovym onemocnénim prsu. Dalsi velkou organizaci je fond
AVON proti rakoviné prsu, ktery ze svého self-branded programu finan¢né
podporuje snahy jak Mamma HELP, tak i zbylych jmenovanych organizaci, které

pomahaji Zenam s rakovinou prsu.

Nutno vSak podotknout, ze konkurenci v oblasti nestatnich neziskovych
organizaci lze vymezit daleko Sifeji — jako vSechny nestatni neziskové organizace
usilujici o stejné fondy — at’ jiz ve formé dotaci, tak ve formé& finan¢nich dard od
komerc¢nich podnikii ¢i soukromych osob. Patfi mezi né¢ jednak organizace
zasvécené rakoviné jako takové — napf. Gaudia proti rakoving, o.s., Liga proti
rakoviné ¢ Nadaéni fond DOBRY ANDEL; tak organizace z oblasti dal§ich sfér
napi. Ob&anské sdruzeni Zivot détem, Nadace rozvoje ob&anské spole¢nosti, Nadace

na ochranu zvirat atd.

Potfebnych je mnoho a zdroje omezené, je proto dilezité dokazat zaujmourt,

prezentovat se a umét pozadat o podporu.

7.3.3 SWOT analyza

Pro lepsi pochopeni vychozi situace, uvédomeéni si silnych a slabych stranek
organizace, piilezitosti 1 hrozicich rizik, byla provedena SWOT analyza
sekundarnich dat (Tabulka XXXI) jejiz teoretické pozadi je detailné popsano

v metodické ¢asti prace.

Prilezitosti

Moderni doba pfindsi mnoho civiliza¢nich onemocnéni. Zaroven je jakymsi
krédem moderni doby dbat na zdravy zivotni styl, ¢i se o to alesponi pokouset.

Spolecnost je tak vice oteviena naslouchat tématim spojenym se zdravim a tedy i

prevence rakoviny prsu.
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Rakovina prsu se nevyhnula ani mnohym slavnym osobnostem — napf.
zpévacky Anna K., Kylie Minogue, Anastacia, herecka Cynthia Nixon a mnohé
dalsi. I diky nim se o rakovin¢ tak intimni partie jako je prs, stale vice hofi a téma
piestava byt tabuizovano. Informace o rakoviné prsu se tak dostane vice zenam, ty
zaroven védi, Ze na tuto diagndzou nejsou samy, a Ze se o tom nemusi stydét

hovotit. Spise tak vyhledaji pomoc.

Nestatni neziskové organizace piezivaji z velké Casti hlavné diky darcim
z tad podnikd. Na podniky je vefejnosti, zdkazniky, ale i investory vyvijen stale
vétsi tlak, aby se angazovaly a chovaly se , spolecensky odpoveédné*. Mnohé
podniky tak vyhledavaji programy, do nich se budou moci dlouhodobéji zapojit, aby
tak mohly ziskat kredity spolecensky odpovédného podnikatele. Protoze v dne$ni
dobé — podnik, ktery neni spolecensky odpovédny, skoro jako by nebyl.

Ro¢ni pfirtstek nové diagnostikovanych zen se stale zvySuje. Je velmi
pravdépodobné, ze vétsina lidi méa ve svém okoli nékoho, komu byl diagnostikovan
nador v prsu. Diky nové vytvafené databédzi darch z fad soukromych osob, dokaze

byt organizace zase o kriicek blize ¢loveéku — darci.
Hrozby

Mezi nejvetsi hrozby, které organizaci mohou postihnout, patfi omezeni
dotaci; zhorSeni ekonomické situace, které by mohlo mit za nasledek snizeni i
dokonce zastaveni finan¢ni podpory ze stran podniki. S timto tdélem vSak vSechny
nestatni neziskové organizace musi kazdodenné Zit, jelikoz jejich existence je pfimo
zévisla na dobré vili jinych ekonomicky c¢innych subjektd. Zaroven je nutno
podotknout, Ze organizace neustale balancuje na tenkém led€, protoZe podniky
bedliveé sleduji, jak darované penize investuji a transformuji jejich hodnotu v ramci
vetejné prospeSnosti. Staci jen trocha pochybnosti a ziskovy subjekt mize svou

MV

podporu pfisté smerovat k jinému neziskovému subjektu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, jednotlivé neziskové subjekty mezi sebou bojuji o
dotace i1 penize soukromych subjekti. Mamma HELP je sice nejvétsi pacientskou
organizaci ve své sféfe, nicméné v Ceské republice piisobi nemalé mnozstvi dalSich

neziskovych organizaci z jinych sfér, které podobné ¢ile komunikuji s vetejnosti 1
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potenciondlnimi dérci. Tyto organizace za sebou maji neziidka tvar slavné

osobnosti.
Silné stranky

Silné stranky organizace spocivaji v letitych zkuSenostech v oboru
pfinasejicich vypilované know how; v kvalifikovaném persondlu s pevnou vuli a
odhodlanim realizovat projekty s maximalnim nasazenim. Nemén¢ dilezité silné
stranky tvofi velké mnozstvi podporovatelll; dobré jméno a povést organizace;
davéra klientek 1 prostorové zazemi, kterym organizace disponuje, noveé vytvarena
databaze darct z fad soukromych osob, kterou organizace ve spolupréci s agenturou

Prodialog, vytvari.
Slabé stranky

Jednou z nejvétSich slabin Mamma HELP piedstavuji velmi omezené
finan¢ni moznosti. Kazda investice musi byt peclivé zvazovana a to plati i pro

investice do marketingu.

Podstatnou slabinou sdruzeni jsou vlastni webové stranky. Ackoli na nich lze
nalézt velké mnoZstvi informaci, jsou nepiehledné, neSikovné strukturované.
Neékteré informace jsou uvadény duplicitng, jiné zase lze nalézt jen velmi

komplikovanég. Nekteré informace se tak ke kone¢nému piijemci ani musi dostat.

Tabulka XXXI: SWOT analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

* Jetité zkuSenosti v oboru, * omezené finanéni moznosti,
S | * kvalifikovany personal, * komplikované feseni webovych stranek
= * velka tfada podporovateld,
% * dobré jméno,
= * duivéra klientek,
-"g * prostorové zazemi,
> | *pevna vile a odhodlani realizovat projekty

s maximalnim nasazenim

* databaze darct z fad soukromych osob

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

=§ * zvySujici se citlivost vefejnosti k tématim | * omezeni dotact,
= | tykajicich se zdravi, * ekonomicka krize a kiehkost diveéry
S | * zvySujici se medializace onemocnéni (relativné snadna ztrata finan¢ni podpory
;;‘ rakovina prsu, dérct z fad podnik),
> | * snaha podnikil pfipsat si status * sila konkurenénich neziskovych subjekti
> | spoleCensky odpovédného podnikatele z jinych oblasti socialni/ zdravotni sféry
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Po identifikaci silnych a slabych stranek organizace Mamma HELP, je nutné
zvézit jejich vztah ke zméndm ve vnéjSim prostfedi. V diagramu SWOT analyzy
(Schéma 4) organizace byly z kombinace klicovych potencialnich pfilezitosti a
hrozeb spolu s predpokladanymi silnymi a slabymi strankami organizace definovany

rozdilné vzorové strategie.

Ze Schématu 4 jasné vyplyva, Ze jako turnaround strategie kombinujici
vybrané slabé stranky organizace a prilezitosti v okoli, je vhodna realizace guerilla
marketingové akce zamétend bud’ na vefejnost, nebo na komeréni podniky. Tim lze

budovat osvétu i podpofit fundraising.

Riistové orientovanou strategii, kterd kombinuje vybrané silné stranky a
ptilezitosti okoli, je ziskdni novych donatorti z fad soukromych osob a soustfedéni
se na objeveni cest, jak si ziskat nové donatory z oblasti komerénich podnikil

(Schéma 4).

Diverzifika¢ni teorie vychazi zvybranych silnych stranek a ohrozeni
z vnéjsiho prostfedi. Pro organizaci Mamma HELP je kli¢ové udrzet otevienou
komunikaci smérem k darcim a zachovat transparentnost. Organizace by dale méla
hledat nové cesty, jak si udrzet potfebnou zakladnu darct a tak i financi, které jsou

nutné pro pieziti a rozvoj (Schéma 4).

Obrannou strategii kombinujici vybrané slabé stranky a hrozby je nalézt
financné€ nenaroc¢nou formu toho, jak na sebe upozornit a podpofit fundraising napf.
guerilla marketing. Vhodné by bylo také vylepsit webovou prezentaci organizace a

jejich sluzeb (Schéma 4).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 124

PrileZitosti v okoli
Turnaround strategy A Riistové orientovana strategie

1. Omezené finanéni moznosti vs. zvySujici se 1. Pevna vile, maximalni nasazeni vs. snaha

citlivost vefejnosti k tématum tykajicich se podnikil ptipsat si status spole¢ensky
zdravi + zvySujici se medializace: Guerilla | odpovédného podnikatele: Objeveni cest, jak si
marketingova akce cilena na vefejnost. ziskat nové donatory z fad podniku.

2. Omezené finan¢ni moznosti vs. zvySujici se | 2. Databaze darct z fad soukromych osob vs.
citlivost vefejnosti k témattm tykajicich se zvySujici se citlivost vefejnosti k tématim
zdravi: Guerilla marketingova akce cilena na | tykajicich se zdravi: Ziskani novych donatort z

komer¢ni podniky. fad soukromych osob.

Slabé strénky< Obranna strategie Diverzifikaéni teorie > Silné stranky

1. Omezené finan¢ni moznosti vs. ekonomicka | 1. Dobré jméno vs. kiehkost duvéry dondtori:
krize: Nalézt finanéné nenaro¢nou formu toho, Zakazdou cenu zachovat transparentnost a

jak na sebe upozornit a podpofit fundraising udrzovat otevienou komunikaci smérem k
napf. guerilla marketing, darcim.
2. Komplikované feSeni webovych stranek vs. 2. Pevna vile, maximalni nasazeni vs.
rozs§iteni sluzeb konkurence: Vylep$it ekonomicka krize: Hledat nové cesty, jak si

webovou prezentaci organizace a jejich sluzeb. | udrzet potiebnou zakladnu darct a tak i financi
nutnych pro pfeziti a rozvoj organizace.

\ 4
OhroZeni v okoli

Schéma 4: Diagram SWOT analyzy organizace Mamma HELP

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Plan guerilla marketingové kampané

Plan guerilla marketingové kampané¢ je sestaven v souladu s doporu¢enimi
pro planovani guerilla marketingu a guerilla marketingovych kampani
v metodologické ¢asti prace. Plan dale vychazi ze zjisténi, které ptinesly kapitoly
6.1, 6.2 a 6.3, které se vénuji faktim o rakovin€ prsu, sdruzeni Mamma HELP a

analyze soucasné situace, ve které se organizace nachazi.

7.4.1 Cile kampané

Cile kampan¢ jsou definovany dle pravidla SMART blize popsaného

v metodologické ¢asti prace nasledovné:

1. doséhnout zvySeni povédomi vefejnosti o rakoving prsu a jeji prevenci o 10
% (stav pted kampani v porovnani se stavem po kampani);

2. zvysit povédomi Zen o existenci organizace Mamma HELP o 10 % (stav
pted kampani v porovnani se stavem po kampani);

3. dosahnout Vv prabéhu kampané narGstu navstévnosti webovych stranek

organizace (www.mammahelp.cz) na 40 000 navstévnikd/ mésic;
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4. fundraising — dosahnout béhem trvani kampané az do dvou tydnd po jejim
skonceni vytézku 500 000 K¢.

7.4.2 Specifika cilové skupiny

Aby splnila kampan své cile, ma zasahnout Sirokou vefejnost - od mladych

dospélych po starsi populaci v dichodovém veku.

Avsak vzhledem k charakteru onemocnéni ma oslovit pfedev$im rizikovou
skupinu — Zeny od 25 do 75 let. Mladé Zeny od 25 do 30 let si riziko rakoviny prsu
velmi Casto nepfipoustéji, neziidka viibec nevédi o prevenci a dileZitosti provadéni
samovysetfeni. U Zen stfedniho v€ku od 30 do 45 riziko karcinomu prsu vyrazné
vzrista, avsak tyto Zeny stale nemaji ze zakona narok na pravidelné mamografické
vySetfeni a tak je diagnostika pfimo zavisld na samovySetfeni ¢i ndhodném
zachyceni gynekologem ¢i praktickym lékafem. Nejrizikovéjsi skupina Zen ve véku
45 let a vice ma sice narok na mamografické¢ vySetieni, avSak neziidka na ngj

zapomind, Ci jej sice absolvuje, ale v mezicase neprovadi pravidelnd samovySetfenti.

Kampan je druhotné cilena také na muze — partnery/ manzele ve véku 25 —
75 let, kteti tak mohou apelovat na své protéjsky a upozornit je na aktivni pfistup

k problematice karcinomu prsu.

Mladé Zeny a Zeny stfedniho véku hodné pracuji, staraji se o rodinu ¢i jsou
na matefské dovolené, volny €as travi aktivné s prateli ¢i rodinou poptipadé détmi.
U zen vys$Siho vé€ku v rdmci klimakterickych zmén dochéazi k proméné téla a tibytku
sil, pracovni nasazeni trochu oslabuje, realizuji jako babicky, vénuji se vlastnim
konicktm.

Mezi pravidelné aktivity vySe zminénych cilovych skupin patii ndkupy —

zejména pak nakupy potravin, bez kterych by se jen méaloktera domacnost obesla.

7.4.3 Jakym zpusobem stanoveného cile dosahneme

Pomoci diagramu SWOT analyzy (Schéma 4) byly definovany hned tfi
strategie, jejichz vhodnym vychodiskem je guerilla marketing a jeho aplikace.
Z toho vyplyva, ze vyuziti guerilla marketingové kampané je pro organizaci

strategické a tedy vice, nezli na miste.
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Pro efektivni osloveni cilové skupiny Zen je vhodné vyuzit mist, kde se
pohybuji cCastéji, popiipadé mist, kde jsou vrdmci momentdlniho rozpoloZeni
otevieny pfijimat informace tykajici se zdravotnich rizik a maji na né Cas. Pro
zasazeni co nejvice zastupct cilové skupiny budou v ramci celkové kampané
realizovany hned dva rozdilné guerillové utoky v kratkém casovém rozmezi,

pficemz ob¢ kampané vyuziji spojenectvi s firmami z odli$nych odvétvi.

1. Guerillovy ttok — kryci nazev ,,Melouny*

Prvni guerillovy utok bude realizovan béhem prvnich dvou tydna
nejteplejSiho mésice v roce — Cervence 2013. Cilova skupina bude oslovena
v supermarketech v oddéleni ovoce a zeleniny pii nakupu melount. Prsim
mnozi také tikaji ,, melouny* — zvlasté, kdyz jsou prsa vétsi. A pravé melouny

budou nosi¢em sd¢€leni pfi prvnim ttoku.

2. Guerillovy ttok — kryci nazev ,,Kozi¢ky*

Probéhne o mésic pozdéji, tedy béhem prvnich dvou tydnt v srpnu 2013
v détskych ZOO v Zoologické a botanické zahradé¢ mésta Plzné a v Zoologické
zahrad¢ hlavniho mésta Prahy. Dané ZOO byly vybrany umyslnég, jelikoz v
prazském a plzeniském kraji jsou jedny z nejvysSich hodnot incidenci a mortalit
rakoviny prsu (Mapa 1 a Mapa 2). V kampani bude vyuzit prvek dalSiho
slangového vyrazu pro prsa — , kozy“. A pravé kozy budou hrat v kampani

hlavni roli.

C58 - ZH prsu = Incidence, Zeny
poet pfipadd na 100000 Zen v krajich za obdobi 1977-2010

Zdroj dat: 0I5 CR

Analyzovand data: N=1489 http /A svod..cz

Mapa 1: Incidence rakoviny prsu v krajich CR/ po&et ptipadii na 100000 Zen, obdobi 1977 - 2010

(zdroj: Dusek, 2010, [online])
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C58 = ZN prsu - Hortalita, Zeny
poet. dmrti na diagndzu na 100000 Zen v krajich za obdobi 1977-2010

|| 4z - 46
s -a
[ 3z -36
[Jazz-=

Zdroj dat: OZIS CR

Analyzovand data: N=pirrds http A svod .oz

Mapa 2: Mortalita rakoviny prsu v krajich CR/ podet piipadti na 100000 Zen, obdobi 1977 — 2010

(zdroj: Dusek, 2010, [online])

7.4.4 Konkrétni plan akce - definice marketingovych zbrani

Sdéleni obou guerillovych utokii ma pusobit vtipné, vyvolat zvédavost, co se
pod akci vlastné skryva. Ma zabavnou formou apelovat na nutnost zaujeti aktivniho
piistupu pii feSeni vazné zalezitosti.

Guerillovy utok — kryci nazev ,,Melouny“

Kampan stavi na slangovém vyrazu pro vét$i damské poprsi — tedy

,,melouny “.

Pfed akci bude zaregistrovana doména www.okouknimelouny.cz, ktera bude
prolinkovana na landing page www.mammahelp.cz/prohlednimelouny. Doména je

V soucasné chvili volna.
Landing page bude obsahovat:

- obrazek jednoho celého orazitkovaného melounu a druhého rozptleného
melounu (horni ¢ast),

- slogan: ,, Udélej néco pro své zdravi — OKOUKNI MELOUNY!* (horni ¢ast)

- logo Mamma HELP s proklikem na www.mammabhelp.cz (horni ¢ast),

- struény popis statistik o rakoving prsu (kazdoro¢ni nértst poc¢tu nemocnych
Zen, mortalita),

- strucné informace o tom, ze prevence, samovysSetieni a v€asna 1é¢ba muze
zachranit zivot,

- tlacitko ,, Okoukni melouny hned ted’!“ s dvéma celymi melouny vedle sebe

(jako dv¢ prsa), ptes které je prehozena podprsenka:


http://www.okouknimelouny.cz/
http://www.mammahelp.cz/prohlednimelouny
http://www.mammahelp.cz/
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o informace o naroku na mamografické vysetieni
o navod na samovysetieni prsu,

- na spodni stran¢ stranky se pod ,,vice o rakoviné¢ prsu a Mamma HELP —
sdruzeni pacientek s nadorovym onemocnénim prsu, o. s. zde.* bude skryvat
odkaz na www.mammahelp.cz,

- po pravé strané¢ stranky budou pod napisem , Mdate radi melouny?
Prispejte! “ umistény dva odkazy na moZznost, jak ptispét. Prvni skrz sluZzbu
darujme.cz, kde je mozné provést transakci kartou ¢i pfevodem bez nutnosti
dohledavani ¢isla uctu — to se samo generuje pii prokliku ze stranek
organizace. Druhou moznosti je zaslat darcovskou SMS na ¢islo uvedené na

banneru.

Graficky navrh stranky zobrazuje Obrazek 25.

S v v

€ > € 15 wwmammaneipcz TR LB =

Udélej néco pro své zdravi
OKOUKNI MELOUNY!

C « Rakovina prsu patii mezi nejastéjsi nadorové onemocnéni il it s
E Zen. P Mamma K ELe

@ *V Ceské republice vyskyt zhoubnych nadorli prsu
E X v poslednich letech neustale stoupa. S

« V¢asné odhaleni zvy3uje $andi na vyléeni.
« Roéné onemocni vice jak 6 000 zen. m
o V priibéhu Zivota tak onemocni kazda 8. - 12. Zena. -
E HELP - rémé 2 000 zen roené zenve.
« Kazdou hodinu tak na zhoubny nador prsu zemfe jedna

pacentis
powered by ~ ‘darujme.cz

BEZPEENA CESTA PRO VASE DARY

ve spolupréci s:

—
if ams

INTERSPAR]

P 2e byt snadr
Stai odeslat SMS ve tvaru

DMS MAMMAHELP
na &islo 87777

. - e MS je 30 K2.
Vice o rakoviné prsu a Mamma HELP — sdruen pacientek CHR ae ) 3’:, : i
s nadorovym onemocnénim prsu, 0. s. zde. AMAELP. Shoell 27:KE:

i

Obrazek 25: Navrh webovych stranek pro socialni guerillovou kampan ,, Okoukni melouny *

(zdroj: vlastni zpracovani)

Po dohodé s nékterym z fetézcli supermarketii (idealné ty fetézce, které jsou
znamy tim, ze si zaklddaji na Cerstvosti ovoce a zeleniny, které nabizi — tj. napf.
Billa, Globus, Spar) se necha vyrobit 15 — 20 sad razitek. Kazda sada razitek bude

obsahovat:

- razitko s logem Mamma HELP,
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- razitko se sloganem ,Udeélej néco pro své zdravi — OKOUKNI

MELOUNY!*,

- razitko s webovou adresou www.okouknimelouny.cz,
- razitko se siluetou raka.

Za pouziti specialni nesmyvatelné a neskodlivé tiskarské barvy se orazitkuji
nabizené melouny (Obrazek 26) v 15 — 20 nejnavstévovanéjsich supermarketech po
celé Ceské republice, které se tak stanou nosicem sd¢€leni, kterého si zakaznik
v§imne ve chvili, kdy si bude meloun pied jeho zakoupenim ,,okukovat“ — tedy

prohlizet s cilem donést domu ten nejkvalitn€jsi a nevyzralejsi kousek.

Obrazek 26: Vizualizace potisténych melount pro socialni guerillovou kampati ,, Okoukni melouny

(zdroj: vlastni zpracovani)

Sdéleni na melounech bude doplnéno o informaéni cedulky (formatu A4)
umisténé v okoli kost s melouny — hned u cedule s cenou. Na cedulkach bude napis
,, Udélej néco pro své zdravi — OKOUKNI MELOUNY!* a podtitulem ,, Okukovinim
melounii proti rakoviné prsu!“. Cedule s logem Mamma HELP budou stru¢né
informovat o rakoviné¢ prsu a jeji prevenci. Jejich soucéasti bude navod, jak
darcovskou SMS podpoiit Mamma HELP - sdruzeni pacientek s nddorovym

onemocnénim prsu, o. s. (Obrazek 27).


http://www.okouknimelouny.cz/
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Obrazek 27: Vizualizace prodejniho mista pro socialni guerillovou kampat ,, Okoukni melouny “

(zdroj: vlastni zpracovani)
Mnozi lidé vénuji prohlizeni melounti pfed jejich zakoupenim opravdu
velkou péci, cehoz hodla kampan vyuzit. Takovou pozornost, jako vénuji prohlizeni

zeleniny, by méli vénovat také samovysetieni, které jim mtize zachranit Zivot.

Guerillovy tutok — kryci nazev ,, Kozicky“
Kampan stavi na slangovém vyrazu pro poprsi — tedy ,, kozy .

Pied akci bude zaregistrovana doména www.pomazlikozy.cz, ktera bude
prolinkovana na landing page www.mammahelp.cz/pomazlikozy. Doména je

V soucasné chvili volna.

Landing page bude obsahovat (Obrazek 28):

obrazek kozy v decce a kozi hlavy (horni ¢ast),

- slogan: ,, Udélej néco pro své zdravi — POMAZLI KOZY!* (horni ¢ast),

- logo Mamma HELP s proklikem na www.mammahelp.cz (horni ¢ast),

- struény popis statistik o rakoviné prsu (kazdoro¢ni nardst poc¢tu nemocnych
zen, mortalita),

- struéné informace o tom, ze prevence, samovysetieni a v€asnad léCba miize

zachranit Zivot,


http://www.pomazlikozy.cz/
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- tlacitko ,, Pomazli kozy hned ted!* s dvéma kozami, které maji na rohach

ptehozenou podprsenku a které pii kliknuti zameci a objevi se:
o informace o naroku na mamografické vySetfeni
o navod na samovySetieni prsu,

- na spodni stran¢ stranky se pod ,,vice o rakovin¢ prsu a Mamma HELP —
sdruzeni pacientek s nadorovym onemocnénim prsu, o. s. zde.” bude skryvat
odkaz na www.mammabhelp.cz,

- po pravé strang stranky budou pod napisem , Mate radi kozy? Prispéjte!
umistény dva odkazy na moznost, jak pfispét. Prvni skrz sluzbu darujme.cz,
kde je mozné provést transakci kartou ¢i pfevodem bez nutnosti dohledavani
¢isla uctu — to se samo generuje pii prokliku ze stranek organizace. Druhou

moznosti je zaslat darcovskou SMS na ¢islo uvedené na banneru.

I ERzBO =

Udélej néco pro své zdravi.
POMAZLI KOZY!

» Rakovina prsu patii mezi nejéastéjsi nadorové onemocnéni
Zen.

at organizaci

lamma HELP

« V Ceské republice vyskyt zhoubnych nadordi prsu ===

v poslednich letech neustéle stoupd. m

« V¢asné odhaleni zvySuje Sanci na vyléceni. ST

* Ro¢né onemocni vice jak 6 000 Zen. m

« V priibéhu Zivota tak onemocni kazdé 8. - 12. Zena.

« TéméF 2 000 Zen rocné zemre.

« Kazdou hodinu tak na zhoubny néddor prsu zemre jedna Dorovat
I [S—

sowered by ~ ‘darujme.cz

BEZPEENA CESTA PRO VASE DARY

Stai odeslat SMS ve tvaru

DMS MAMMAHELP
na tislo 87777

Cena DMS je 30 KE.

Vice o rakoviné prsu @ Mamma HELP — sdruZeni pacientek 2
MAMMAHELP obdr2i 27 K&.

s nadorovym onemocnénim prsu, 0. s. zde.
ol

Obrazek 28: Navrh webovych stranek pro socialni guerillovou kampati ,, Pomazli kozy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Po dohod¢ se Zoologickou a botanickou zahradou meésta Plzné a
Zoologickou zahrad¢ hlavniho mésta Prahy, se v ramci workshopti v Mamma HELP
centrech vyrobi decky zlehkého materidlu, které budou umistény na kozy
v détskych kontaktnich ZOO, kde je dovoleno jit mezi zvitfata, hladit je, Ci je
dokonce krmit. Tyto kontaktni ZOO jsou mezi rodici s détmi velmi oblibeny a tedy i

hojné navstévovany.
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Na jedné strané decky bude napis ,, Udélej néco pro své zdravi — POMAZLI
KOZY!*, napravo pod nim logo Mamma HELP, ve stfedu odkaz na webové stranky
www.pomazlikozy.cz (Obrazek 29). Druha strana decky bude identicka, avSak

Vv levém spodnim roku bude navic silueta raka — symbolizujiciho pravé rakovinu.

Udélej néco pro své zdravi — POMAZLI KOZY!

<
www.pomazlikozy.cz g[\

Obrazek 29: Vizualizace de¢ky pro kozy pro socialni guerillovou kampai ,, Pomazli kozy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Sdéleni na decce bude doplnéno o informaéni cedulky (formatu A4)
umisténé v okoli vybéhu staglinem ,, Udélej néco pro své zdravi — POMAZLI
KOZY!* a podtitulem ,,Mazlenim koz proti rakoviné prsu!*“. Cedule slogem
Mamma HELP budou stru¢né informovat o rakoviné prsu a jeji prevenci. Jejich
soucasti bude navod, jak darcovskou SMS podpofit Mamma HELP — sdruZeni

pacientek s nddorovym onemocnénim prsu, o. s. (Obrazek 30).

—
o TS

Obrazek 30: Vizualizace mista kampané pro kozy pro socialni guerillovou kampaii ,, Pomazli kozy “

(zdroj: vlastni zpracovani)
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S takovou laskou, s jakou pfistupuji lidé k zvifatim v kontaktni ZOO, by
méli pfistupovat také k vlastnimu télu a vénovat dostateCnou pozornost piipadnym

zmeénam, které se vyskytnou.

Ob¢ kampan¢ vychazeji z predpokladu, Ze osloveni partnefi pro tento projekt
— supermarkety a zoologické zahrady, budou mit chut podilet se na spolecensky

prospesné véci a do projektu se bezplatn€ zapoji.

7.4.5 Vymezeni trzni niky

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole o konkurenci (7.3.2), v Ceské republice
pusobi fada organizaci poskytujici pomoc zenam s rakovinou prsu. Mamma HELP
je vSak nejvetsi pacientskou organizaci s bohatymi zkuSenostmi, aktivnim piistupem
K fundraisingu. Sdruzeni si ziskalo podporu ptednich ¢eskych onkologi. Ti se
aktivné podileji na jejich aktivitich. Mamma HELP jako jedind organizace svého
druhu provozuje sit’ n€kolika kontaktnich center. Pracovnice téchto center jsou zeny,
které rakovinu prsu samy prodé¢laly. Béhem svého plsobeni ziskalo sdruZeni know

how, divéru klientek 1 darct. VSechny sluzby navic poskytuje zdarma.

7.4.6 ldentita firmy

Organizace Mamma HELP chce byt Sirokou vefejnosti vnimana jako
prvottidni profesionadl s lidskym pfistupem aktivné a svéZe se podilejici na feSeni
problematiky rakoviny prsu.

Na darce chce navic plsobit jako organizace, kterd efektivné vyuziva
darované prosttedky, neplytva jimi zbytecné€ a umi je zhodnotit pro dobro véci.

Na zeny s diagnézou rakoviny prsu, chce plisobit jako diveéryhodny staly
partner, za kterym mohou kdykoli pfijit pro radu, diky némuz se nikdy nemusi citit

sami, a ktery jim pomaha zlepsit kvalitu zivota.

7.4.7 Rozpocet

Rozpocet kampané spociva v ndkladech na zaregistrovani domény, tvorbu
landing page, vyrobu razitek, zakoupeni lihovych razitkovych barev, opatieni

materialu, ze kterého budou vyrobeny decky pro kozy a samotny potisk decek.
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Podstatna ¢ast je tvofena personalnimi naklady a néklady na distribuci a cestovani.

Odhadovany rozpocet je 54 000 K¢.

Pokud by se Mamma HELP podafilo vyuzit stavajicich dobrych vztahtu

s tiskafskymi spolecnostmi, mohly by se naklady na vyrobu razitek, zakoupeni

lihovych razitkovych barev a potisk decek vyrazné€ snizit, a pfedpokladany rozpocet

by tak klesl na 39 000 K¢.

Detailni rozpocet je uveden v Pi¢loze P VI.

7.5 Metodika hodnoceni ispéSnosti guerillové komunikaéni

kampané

V kapitole 7.4.1 byly jasn¢ definovany SMART cile, tedy cile méfitelné,

dosazitelné, relevantni a Casové vymezené. Tyto piesn¢ formulované cile budou

zakladem pro celkové hodnoceni kampang.

1. a2. cil:

Doséhnout zvySeni povédomi vefejnosti o rakoviné prsu a jeji
prevenci o 10 % (stav pfed kampani v porovnani se Sstavem po
kampani).

Zvysit povédomi vefejnosti o existenci organizace Mamma HELP o

10 % (stav pfed kampani v porovnani se stavem po kampani).

Zpisob vyhodnoceni:

Me¢ésic pred spusSténim kampané bude v blizkosti mist, kde budou
guerillové utoky realizovany (v danych zoologickych zahradach a
pfed vybranymi obchodnimi domy), proveden primarni kvantitativni
prizkum a to dotazovanim prostiednictvim dotaznikl. Zjistovat bude
povédomi vefejnosti o rakoviné prsu a jeji prevenci a povédomi
vefejnosti o existenci organizace Mamma HELP.

TentyZz vyzkum bude opakovan 14 dni po realizaci guerillovych
utokd.

Vysledky obou vyzkumu se porovnaji a bude zjisténo, zdali doslo

k pozadovanému procentualnimu naristu.
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3. cil:

e Dosahnout v prubéhu kampané nardstu navstévnosti webovych
stranek organizace (Www.mammahelp.cz) na 40 000 navstévnikd/
mésic.

Zpusob vyhodnoceni:
e Zmétfenim navstévnosti webovych stranek.
4. cil:

e Fundraising — dosahnout béhem trvani kampané az do dvou tydna po

jejim skonceni vytézku 500 000 K¢.

Zpisob vyhodnoceni:

e Kontrola stavu fundraisingového U¢tu a propocet jeho navyseni
V porovnéni s béznym obdobim, kdy neprobihala specialni kampaii.
Nutné bude odecist prispévky prokazatelné ziskané jinak, nezli
kampani (dotace apod.)

e Pro uleh¢eni vypoctu vytézku je mozné pro darcovskou SMS vytvofit
jiny text, ktery ji odli§i od béZzné zasilanych darcovskych SMS. Pro
snaz$i identifikaci pfevodu financni ¢astky z uctu na ucet lze pouZit
jednotny variabilni symbol pro identifikace zdroji vytéZenych

kampani.
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ZAVER
Diplomova prace ptinasi uceleny pohled na guerilla marketing a jeho vyuziti
jako nastroje pro komunikaci spoleCensky zavaznych témat v nekomercni i

komer¢ni sféfe.

V teoretické Casti prace jsem definovala kliCové pojmy a podstatu guerilla
marketingu. Uvedla jsem souvislosti jeho vzniku a filozofie, na kterych je postaven.
Popsala jsem formy guerilla marketingu, vcetné jeho vyhod i nevyhod pfi uziti
Vv praxi. Vymezila jsem socialni marketing a to jak marketing neziskového sektoru a
jeho funkce, tak i spoleCenskou koncepci marketingu. V metodice prace jsem
stanovila a popsala metody uzité v analytické a projektové casti. Vyzkumné otazky
jsem polozila na zéklad€ teoretického vychodiska, Zze GM se v rdmci socialniho
marketingu nabizi jako mozné feSeni propojujici potieby socidlniho marketingu s

moznostmi GM.

Na zaklad€ teoretickych poznatkli jsem pak v analytické c¢asti detailné
zkoumala uziti socidlniho guerilla marketingu v praxi a to zejména pomoci analyzy
vyuziti guerillovych kampani a kvantitativniho marketingového prazkumu.
Z analytické casti vyplynulo, Ze GM piedstavuje vhodnou formu komunikace
socialné¢ zavaznych témat, je vSak tfeba brat v potaz etiku. Neni vysadou pouze
komer¢éni sféry, je vyuZivan také ve sféfe nekomercni. VyuZiti socidlniho

marketingu komerénimi marketéry ¢i subjekty neni ojedinélé.

V projektové casti jsem stavéla na poznatcich z pfedchozich dvou casti
prace. Vysledkem je socidlni guerilla marketingovd kampan pro Mamma HELP —
sdruzeni pacientek s nddorovym onemocnénim prsu, o. s. Pfedstavuji v ni
komplexni, realizovatelné feSeni fundraisingové-osvétové akce. Navrh kampané

bude pted publikovanim prace vénovan pfimo obcanskému sdruzeni. VE&tim, ze pro

bude inspiraci nejen pro né, ale také pro dalsi nekomer¢ni organizace.

Guerilla marketing pfedstavuje jednu z moznych forem socidlniho
marketingu. Jednd se o plnohodnotnou a vyuzivanou alternativni cestu, kterd —
pokud je spravné a citlivé aplikovana, dokaze nekonvencnim a efektivnim zplisobem

upozornit na spolecensky zavazna témata.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Dotaznik

Vyuzivani guerilla marketingu marketingovymi pracovniky
Mily respondente,

Naésledujici dotaznik je ur€en pouze osobam pracujicim v oblasti marketingu,
tém, co redln¢ vykondvaji marketingové ¢innostiat’ jiz v ziskové, tak neziskové
sféte. Pokud tuto podminku spliujete, rada bych Vas pozadala o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku tykajiciho se guerilla marketingu. Vyzkum je anonymni a
jeho vysledky budou pouzity pro ucely zpracovani diplomové prace. Vyplnéni

dotazniku Vam nezabere vice jak 15 minut.

Piedem dé€kuji za pravdivé odpovédi a Vs Cas.

Linda Lochafova

1. Setkal/a jste se nékdy s pojmem guerilla marketing?

[ ]ano

[ nevim/ nejsem si jist/a

[] ne

PakliZe jste na 1. otdzku odpovédél/a ,,nevim/ nejsem si jist/a“ nebo ,,ne* pokracujte

2. otazkou. V pfiipadé, ze jste na 1. otazku odpovedél/a ,,ano*, pokracujte 3. otdzkou.

2. Guerilla marketingova kampan je nekonvencni, originalné reSena, neCekana
aZ Sokujici, obvykle kratkodoba. Je zamérena na uZzsi specifické publikum.
Chce dosahnout maximalniho efektu z minimalnich/omezenych zdroji.
Vyuziva netradi¢ni marketingové nastroje. Objevi se v necekany ¢as na
necekaném misté. Hlavné ma napad, ktery upoutd, vyburcuje. Donuti
kolemjdouciho zapojit se a Fict o kampani svému okoli. Napfr. Kampan ,,Mél

jsem se lip udit“ vedend agenturou Underline. Jejim ukolem bylo upoutat
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pozornost vefejnosti a zvednout navstévnost serveru www.skoly.cz —
vyhledavate moZnosti vzdélavani (VS, SS, kurzy apod.). Cilovou skupinou byli
mladi lidé a lidé zajimajici se o moznosti dalSiho vzdélavani. Délnici
vykopovych praci v Praze na sebe dostali Zluta trika s napisem ,,Mél jsem se lip
udit. www.skoly.cz“. Tim prFitahli pozornost lidi, vyvolali zdjem médii, mezi
lidmi se strhla diskuze. Niklady byly minimalni (pouze na potisk trik a dalsi
drobnosti), ucinek vSak vysoky. NavStévnost serveru vzrostla o 500 %.

Realizoval/a jste nékdy ve své praxi guerilla marketingovou kampan?

[ ]ano
[ ]ne

Paklize jste na otazku 2. odpovédél/a ,,ano®, pokracujte 3. otazkou. Paklize jste na

otazku 2. odpovédél/a ,,ne”, pokracujte 6. otazkou.

3. Kolik guerilla marketingovych kampani jste jiZ realizoval/a?
[ ]Zadnou
1
[]2-3
[14-5
[ ]vice nezli 5

Paklize jste na otazku 3. odpovédél/a ,,zadnou®, pokracujte 6. otazkou. Paklize jste
na otazku 3. odpovédél/a ,,1“ nebo ,,2 — 3 nebo ,,4 — 5° nebo ,,vice nezli 5%,

pokracujte 4. otazkou.

4. Co bylo prfedmétem Vami realizované guerillové kampané?
Zvolte alespon 1 moznost, maximaln¢ 4 moznosti.
[ ] hmotny vyrobek

[ ]sluzba
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[ ]znacka
[ ] organizace jako celek

Pokracujte 5. otazkou.

5. Co osobné povaZujete za nejvétsi vyhodu guerilla marketingu?
Zvolte alespoil 1 moznost, max. 2 moznosti.

[ ] cenova dostupnost

[]schopnost upoutat pozornost

[ ] schopnost plisobit na emoce

[ ] pfesné a efektivni cileni

[ ] viralni potencial

[ ] vlastni odpovéd”:

Pokracujte 6. otazkou.

6.V jaké sfére pracujete?
[ ] komer¢ni/ziskova sféra (vyrobni, obchodni organizace atd.)

[ ] statni nekomeré&ni/neziskova sféra - vefejna sprava (organy statni spravy a

samospravy ministerstva, ufady, policie, kraje, mésta, obce apod.)

[ ] nestatni nekomeréni/neziskova sféra (obéanska sdruzeni, nadace, obecné

prospésné spolecnosti, cirkve a ndboZenské spolecnosti, finan¢ni fondy atd.)

Pokracujte 7. otazkou.

7. Pracoval/a jsem v minulosti také v:
[ ] komer¢ni/ziskové sféte (vyrobni, obchodni organizace atd.)

[] statni nekomeréni/neziskové sféfe - vefejna sprava (organy statni spravy a

samospravy -ministerstva, ufady, policie, kraje, mésta, obce apod.)
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[ ] nestatni nekomeréni/neziskové sféfe (ob¢anska sdruZeni, nadace, obecné

prospésné spolecnosti, cirkve a ndbozenské spolecnosti, financni fondy atd.)
[ ]ani jedna z vySe uvedenych odpovédi — pracuji stale ve stejné sféfe

Pokud jste jiz n¢kdy realizoval/a guerilla marketing a na jednu z otazek 6. ¢i 7

odpovédél/a moznosti ,, komercni “ pokracujte 8. otazkou.

8. Vyuzil/a jste nékdy pri svém piisobeni v komerénim podniku guerilla
marketing pro komunikaci socialné zavazného tématu?

[ ]ano

[ ]ne

Pokracujte 9. otazkou.

9. Jak dlouho pracujete v oblasti marketingu?
[ ] méné nez 2 roky
[]2-5Ilet
[]6- 10 let
[]11- 15 let
[ ]vice jak 15 let

Pokracujte 10. otazkou.

10. Jakého jste genderu (pohlavi)?
[ Jmuz
[ ]Zena

Pokracujte 11. otazkou.

11. Do které z nasledujicich vékovych kategorii spadate?
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[ ]do 25 let

[ 126 —35 let
[136— 45 let
[]46 55 let
[ ]56 let a vice

Pokracujte 12. otazkou.

12. Jaké je vaSe nejvysSi dosaZené vzdélani?
[ ] zakladni
[ ]vyucen/a
[ ] stiedoskolské (s maturitou)
[ ] vyssi odborné
[ ] vysokogkolské (Bc., BcA.)

[ ] vysokoskolské (Ing, Mgr. a vyssi)

De¢kuji za vyplnéni dotazniku a pteji prima den.
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PRILOHA P 11: OBRAZKY K ANALYZOVANYM KAMPANIM

Obrazky ke kampani 01: Instalace samolepek a obfich fetézti na détskych houpackach

(zdroj: Wegeningen, 2009, [online])
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Obrazky ke kampani 02: Osvétova kampan upozortiujici na problematiku rakoviny varlat — instalace samolepy
ve fitness centru, poti§téna vajic¢ka v supermarketu, banner ke kampani.
(zdroj: AdForum, 2013, [online])
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YOI CAN EASIY BETECT
TESTICLEAS CANCER WITH
A SMPLE SELF EXAMINATION,

BE BOLD,
CHECK THEMI

(?) woBBLER
[PLACED ON SEATS IN SPORT 08JECTS. SHODKER ROOMS,
IN CARS AT CAR WASH|

TR
- BE BOLD,
CHECK THEM!

(3) MirRoR STICKER
|PLACED ON MIRRORS IN BOOY BUILDING CENTERS,
AND IN MEN'S CHANGING ROOMS)

. Y DETECT

A SIMPLE SELF-EXAMINATION.
BE BOLD,
CHECK THEM!

(@) sTicker

[PLACED ON THE BARBER CHAIR CLOTHS|

( : ) EGGSTAMP
[LOCAL MARKETS!
* N MACEDDNIAN SLANG, TESTICLES ARE KNOWN AS EGGS

Obrazek ke kampani 02: Anglicka jazykova verze kampané proti rakoviné varlat, wobblery, samolepky,

samolepky na zrcadlo a orazitkovana vajicka.

(zdroj: Veritas Spiriti, [online])

.§:1;\- .

<y
'

[P 4

Obrazek ke kampani 03: Visacky s logem 1ékarny a poucenim o nutnosti ochrany kuze pted skodlivymi

slune¢nimi vlivy

(zdroj: Ads of the World, 2013, [online])
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AMNESTY é

INTERNATIONAL

Obrazek ke kampani 09: Instalace ,, obésence “ v MHD — upozornéni na problematiku trestu smrti

(zdroj: | Believe in Advertising, 2013,[online]).

WOLNOSC Stown
NA BIALORUS!

Obrazek ke kampani 10: Plakat ve var§avskych ulicich upozoriujici na cenzuru v Bélorusku

(zdroj: 1 Believe in Advertising, 2013,[online])
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Obrazky ke kampani 11: Kampan proti testovani kosmetickych pfipravki na zvifatech - reakce okoli na
studentku v roli poskusného kralika, vyholovani hlavy pro lepsi pfilnuti elektrod, kapani testované latky do oéi a
nucené krmeni

(zdroj: Harris, 2012, [online]).

Obrazky ke kampani 15: Instalace fundraisingového prodejniho automatu se $pinavou vodou v New Yorku

(zdroj: Creative Guerrilla Marketing, 2013, [online]).


http://www.dailymail.co.uk/news/article-2165274/Oreos-gay-pride-cookie-featuring-rainbow-layered-frosting-sparks-boycott.html
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Obrazek ke kampani 18: Instalace samolepy na parkovacim misté upozoriiujici na §patné bytové podminky ve
Francii

(zdroj: Wegeningen, 2009, [online])

| OM s snousrowarr _
FOR'THE BUS® , \ :
U/T TO LIVE'IN? " 1 ‘ 6M2P0M—rl‘aonflfsus L 2
' ] e 8 | S
gl

ACTION.

Fondati
Abbé Pi

Obrazky ke kampani 18: Anglicka verze citylightu upozorfiujici na $patné bytové podminky ve Francii a realna
instalace na autobusové zastavce v Patizi

(zdroj: Wegeningen, 2009, [online])
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Obrazky ke kampani 20: Kampan upozorfiujici na problematiku fizeni v opilosti, realna instalace na toaletach

v no¢nich klubech v Johannesburgu

(zdroj: Arrive Alive, 2008, [online]).


http://osocio.org/message/arrive_alive/
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PRILOHA P 111: GRAFY

Trends o]
Explore trends Interest over time
Hot searches The number 100 represents the peak search interest

Search terms

I orea gay prids| ‘

+ Add term

» Other comparisons

Limit to

Web Search
Waorldwide
2012

All Categories Regional interest 4] E Related terms Top Rising

Mot enough search volume to show results

n
-

0 S 100 Region | City

» View change over time

Graf ke kampani: Trend vyhledavani slovniho spojeni ,,oreo gay pride‘“ v obdobi duben — fijen 2012

(zdroj: Google Trends, 2012, [online]).
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Graf: Zhoubny nador v prsu — zeny: ¢asovy vyvoj hrubé incidence (pocet novych ptipad na 100000 osob) a

hrubé mortality (pocet umrti na diagnézu na 100000 osob) pro zvolenou diagndzu v celé populaci

(zdroj: Dusek, 2010, [online])


http://www.google.com/trends/explore?hl=en-US#q=oreo%20gay%20pride%2C%20&date=1%2F2012%2012m&cmpt=q
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vekovd struktura populace pacient( za obdobl 2008-2010
208 -

1852 [

108 |

# pfipadd dle vékovwich kategorii

SEr
ol —
3 =) b A%
Q,-P-;,-Q,-\,rn@.m{r@ P PN S S P P LT
Analyzovand data: W=1899§ kit A svod..cz Zdroj dat: 0Z1S CR

Graf: Zhoubny nador v prsu — zeny: vékova struktura pacientii s danou diagnézou ZN za obdobi 2008 — 2010, %
zastoupeni vékovych skupin mezi pacienty

(zdroj: Dusek, 2010, [online])

CH58 = ZH przu, Jeny
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Graf: Zhoubny nador v prsu — zeny: aktualni vékova struktura pacientd a zemfeli na danou diagnézu, vékové

specificka incidence/ mortalita je pocet pfipadii na 100000 Zen v dané vékové kategorii

(zdroj: Dusek, 2010, [online])
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PRILOHA P IV: PROPAGACE MAMMA HELP

Podporit dobrou véc Staéi odeslat SMS
uZ nem(zZe byt ve tvaru

snadnéjsi - pMsS MAMMAHELP

na éislo

Penize budou pouity
na provoz poraden pro Zeny
s rakovinou prsu.

Dékujeme vam

‘www.mammahelp.cz

€

HELP
Umime Zit napIno! a vie procz
protoze se tE€SiMe ze Zivota!
P
1§ 9ML,  Podpofit dobrou ve
oo/  uznemizebyr SNAdNEjST e

Stadi odeslat SMS ve tvaru ‘
DMS MAMMAHELP nacisio 87777
Cena DMS je 30 K& MAMMAHELP obdrzi 27 K. -

Dékujeme Vam,

Obrazky: Bannery organizace Mamma HELP na podporu projektu Umime Zit naplno
(zdroj: Mamma HELP, 2012, [online])

Aukce klobouk slavnych osobnosti

Smekli pro Mamma HELP

EVA JIRICNA

HANA KRIZKOVA

JRILABUS "

HANA HERMANKOVA A
VERA MARTINOVA

PETRA CERNOCKA Hewr

Drazime jen od 2. do 9. ¢ervna!
Vytézek pomize Zendm s rakovinou prsu.

Obrazek: Banner k fundraisingové aukci kloboukt slavnych osobnosti
(zdroj: Mamma HELP, 2012, [online])
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PRILOHA V: CAUSE-RELATED MARKETING MAMMA HELP

€« c

www.templarske-sklepy.cz

hiedat ok

B Nejste pihiaden

(= sanctus victoria

f

%

bio vina

vanetal collection
slver collection
barrique coliection
gold coliection

sekt - kvaleno v lavi
sekt - methode charmate
francouzské sekty
archivai vina

ledovd a slimovd vina
dirkov baleni

darkové piedméty

L zahraniéni vina
i

Utivatelsié jméno.

Heslo

Pripijte si na zdravi ruZovym vinem a

pomozte Zenam, které o své zdravi musi

bojovat
I

se zikeiné nemoci — rakoviné prsu. nadnarodnich
snazeni. Do boje za zdravi se zapojila i spolecnost
Templifské sklepy Cejkovice s jednim ze svych
nejispéinéjsich produkti — s rifovymi viny. Vinaiské
druistvo letos vyzyva, abychom si pripili na zdravi sklenkou riZového vina a
pomohli Zenim, které o své zdravi musi bojovat.

S heslem . Na zdravi s riizovym” bude letos spoletnost Templfsk skiepy Cejkovice

pomihat v boji proti rakoviné prsu. Z ka2dé prodané lihve nifového vina vénuje 1
| Ké na podporu sdruzeni Mamma HELP. Sbirka bude probihat od 1 kvétna 2011 do
| 30. zafi 2011. Vitések 2 prodeje bude organizaci slavnostmé predan 15. fijna, v
| celosvétovy den boje prot rakovint prsu

Kdy? nis sdruteni oslovilo s prosbou o pomoc, nevahali jsme navizat spolupraci
Cheeme prostiednictvim oblibenjch ritovich vin také podpoit Zeny v jejich boji za
2dravi *, fika Lukas Luka$, obchodni a marketingovy feditel Templafskich sklepi.

Sdruzeni Mamma HELP je nejvétii pacientskd organizace s celorepublikorim
pisobenim, kterd se stard o 2eny s karcinomem prsu Ssaki se také Zeplovat
informovanost vefejnosti o vskytu, prevenci a motmostech Kéby tohoto onemocnéni
Vitézek z prodeje templifskich rizovich vin pijde na zajdténi dakho provom
Mamma HELP center.

www.arelax.cz
www.arelax.sk

ubytovéni, gastro, cestovni ruch

Néina riovi barva symbolizuje silu a odhodlani postavit Zilinsky kraj
Rada J
' firem nabizi riZové produkty s cilem finanéné podpofit toto TCMPLI

mobilni aplikace
Templtski vina

ST !
| Yictoria |

|

Obrazek: Printcreen z webu Templaiskych sklepti Cejkovice — cause-related program na podporu Mamma HELP
(zdroj: Templaiské sklepy, 2011, [online])

Hodinky Guess v boji proti rakoviné prsu

Novym partnerem, ktery se rozhod| nds podpofit
prodejem nadhernych hodinek znacky Guess,
ozdobenych riZovou stuZkou, je spolecnost Temps
Concept s.r.o. Hodinky se budou prodévat jiZ od
pondéli 4. ervna v prodejnach Guess:

Guess — Paldc Fldra

Guess — Celetnd 11/598, Praha 1
Guess — OC Letfiany

Guess by Marciano — OC MNovy Smichov
Guess — OC Olympia Brno

Guess — Galerie Vafikovka Brno

Guess by Marciano — OC Arkddy Pankrédc
Guess — OC Palladium

Guess Footwear — OC Palladium

Guess — OC Chadov

Guess — OC Nova Karolina Ostrava
Guess — OC Futurum Hradec Kralové

Penize, které budou pfipsany na (€et sdruZeni Mamma HELP, budou pouZity na provoz sité
nasich sedmi MAMMA HELP CENTER. D&kujeme!

Obrazek: Cause-related program Guess na podporu Mamma HELP
(zdroj: Mamma HELP, 2012, [online])


http://www.templarske-sklepy.cz/index.php?pgtl=page_pripijte_na_zdravi
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PRILOHA VI: ROZPOCET GUERRILOVYCH KAMPANI
KOZICKY*“ A , MELOUNY*

Rozpocet Bez slev Se slevami

vyroba razitek 20000 10000
naplné inkoustové/ lihové barvy 4000 2000
material pro vyrobu decek na kozy 5000 5000
potisk decek 3000 1000
distribucni a cestovni naklady 10000 10000
naklady na pracovnisilu 8000 8000
registrace 2 domén 1000 1000
tvorba 2 statickych landing page 2 000 1500
vyroba informacnich cedulek 1000 500
naklady celkem 54000 39000

Rozpocet guerillovych kampani ,, Kozicky “ a ,, Melouny

(zdroj: vlastni)



