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UvoD

Zijeme v dobe, kedy sa vietko meni. MdZeme skonstatovat, Ze v poslednych
rokoch, dokonca v desatrociach vSetko okolo nas nadobuda rychle tempo. Uz ani my,
spotrebitelia, nie sme rovnaki. Zaujimaju nés iné veci, ako nasich rodicov. Mame odlisné
priority. Aj na podnety z okolia reagujeme inak, ako ¢lenovia predchadzajdcich generacii.
Pre nas je to prirodzené, no vicSinou si ani neuvedomime, kolko veci v dneSnom svete
sa nam, novodobym konzumentom prispésobuje. Dookola opakovane reklamy uz nie su
zaujimavé, patavé, a Casto si ich uz ani nev§imneme. Podniky, ktoré chct zaujat’ naro¢nych
zékaznikov svojimi produktmi a sluzbami, musia byt tvorivi a prinaSat’ nové podnety,
ktoré by oslovili a dokazali sa vryt’ do pamiti zakaznikov. TaktieZ pri sa¢asnom tvrdom
konkuren¢nom boji nie je pre nich 'ahké byt iny, vynimocny a odlisit” svoje produkty.
Je potrebné najst’ a zdoraznit’ pridani hodnotu podniku aj tovarov a sluZieb, ktoré ponuka.
Prezentovat’ sa vtipnym a inovativnym spdsobom, je préve t& cesta, ktord vedie priamo
do stdc T'udi. A prave takym nastrojom je guerilla marketing. Ten je nie len vynimoc¢ny, ale
dokaze dostato¢ne prekvapit a zaujat. Dudia, ktori sa s nim stretnd v readlnom Zivote,
na tato kampan a jej myslienku tak 'ahko nezabudnt. Dostat’ sa do povedomia verejnosti

a zaujat’ zakaznikov je zarukou uspechu kazdého podniku.
Cielom prace je prezentovat guerilla marketing ako novy ndstroj marketingovej
komunikacie, vysvetlit' zakladné teoretické pojmy a poukazat’ na vyhody jeho aplikacie

Vv praxi.



1. Marketing

Ak chce podnikatel’ predavat’ svoje produkty a sluzby, musi ich vediet’ prezentovat'.
Nie je mozné spolahnlt’ sa len na rodinu a priatelov ako zdkaznikov. Je nutné zaujat’ SirSie
okolie a na to musi vynalozit’ istt namahu. A prave na to slizi marketing. Téme marketing
sa uz venovalo mnoho autorov. Ide otému rozsiahlu, no pre ucely tejto prace
si zadefinujeme len zakladné pojmy, aby sme mohli 'ahSie pochopit’ guerilla marketing.

Marketing je Casto spajany s pojmom reklama, a mnoho l'udi mu pripisuje len tento
vyznam. Ten je vSak ovela SirSi, nie len v tedrii ale najmé v praxi. Definicii marketingu
mozeme najst’ v literatlre viacero. Autor P. Kotler (1995, s. 4) zadefinoval marketing ako
,,spolo¢ensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebujt
a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky avymeny hodnotovych vyrobkov
S ostatnymi®. Podobny nazor uverejnila aj Americkd marketingova asocidcia. Podla nej,
»marketing je proces planovania a praktického uskutoé¢iiovania koncepcie rozvoja, cenovej
tvorby, stimulovania vyroby arozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb za ucelom
formovania vymennych vztahov, zabezpecujicich uspokojovanie individudlnych
a spolocenskych potrieb”. Tato definicia je velmi vystizna a popisuje véacsinu funkcii
a uloh klasického marketingu.

Marketing vyuziva niekolko nastrojov na dosiahnutie ciel'ov, ktoré si podnikatel’
vyty¢il. Tieto nastroje je mozné rozne kombinovat anavzajom dopiiat. Zakladom je
marketingovy mix. Podl'a Ekonomickej encyklopédie (1995, s. 323) je to ,,suhrn ¢initel'ov,
ktorymi firma moze ovplyvnit dopyt po svojich vyrobkoch.“ Sklada sa zprvkov,
oznaCovanych skratkou 4P. Ide o product (produkt), price (cena), place (umiestnenie)
a promotion (podpora predaja). V' novsich publikéaciach sa objavuju aj upravené 5P a 7P*.

Klasické 4P zobrazuje zakladné prvky, ktoré na kupujiceho (existujuceho ale aj
potencialneho) vplyvaji. Pozaduje produkt najvysiej kvality, ktory spifia jeho ogakavania
a uspokojuje potreby. Do tvahy berie samozrejme aj cenu, ktort musi zaplatit,, pripadné
zlavy a vyhody, ktoré mu obchod prinesie. Tovar by mal byt’ taktiez 'ahko dostupny, aby
netrvalo dlho, kym ho méze zacat’ uzivat. A v neposlednom rade ho ovplyviuje, viac ¢i
menej Stvrté P, ktorym je promotion. Toto slovo zahifia reklamu, osobny predaj,
PR a d’alsie nastroje na uputanie, informovanie zkaznikov a prinutenie ich ku kupe. Prave
tu vidime, Ze reklama je len ¢astou marketingu a nie marketing samotny.

Ak sa chce podnikatel zaoberat marketingom svojho podniku a zostavovat

marketingovy mix, musi najprv podrobne analyzovat’ svoje okolie. V prvom rade analyzuje



prostredie vSeobecné, teda makroekonomické. Nasledne by mal pokracovat’ skiimanim
trhu, na ktorom chce pdsobit’, konkurenciu, ktora ho ovplyvni, ale hlavne zakaznikov.
Bez poznania tychto skuto¢nosti sa moze I'ahko stat’, ze jeho podnikanie nebude uspesné.
Po zozbierani tychto informacii moze pristapit’ k tvorbe marketingového planu a stratégie,

ktoru bude uplatiiovat’ ako nastroj dosiahnutia ciel'ov.

Tento postup sa vyuZiva v praxi dlhodobo. Nikdy nie je mozné povedat, Ze dany
marketingovy mix je spravny apodnik bude vd’aka nemu uspesny. Kazdy podnikatel’
si moze zvolit’ najvhodnejsiu kombinaciu, niektoré prvky (ako napriklad PR alebo osobny
predaj Vv pripade promotion) vynechat, iné zasa pridat. Samotny proces analyzy,
planovania a uplatnenia marketingu je v8ak ¢asto naro¢ny, nie len na Cas, ale v prvom rade
na penazné zdroje. Ak by to bola jedina cesta, ako dostat’ maly alebo stredny podnik do
povedomia zakaznikov a motivovat’ ich ku kuape, ¢asto by zlyhali prave kvoli nedostatku
finan¢nych zdrojov, ktoré si nemoézu takého podniky na marketing dovolit. Aj toto bol
jeden z dévodov, preco bolo nutné, aby vznikli nové spésoby, ako by mohli prave malé

a stredné podniky zaujat’ zdkaznikov a nasledne byt tspesni na zvolenom trhu.

2. Nové trendy v marketingovej komunikacii

Marketingova komunikacia je Castou marketingového mixu (promotion), ktorej
cielom je informovat zadkaznika, komunikovat snim a zarovenn si udrzat’ jeho lojalitu.
»Slovo komunikacia pochadza z latinskeho ,,communis® a znamena ,,spolo¢ny*. V procese
komunikacie sa snazime vytvorit nieco ,spolo¢né*“ sniekym. Chceme oznamit’,
sprostredkovat’, odovzdat’, podelit sa surcitymi informaciami, myslienkami, postojom,
nazorom. Mézeme to urobit’ rédznymi sposobmi: slovom, pismom, obrazom, gestikulaciou,
kyvnutim hlavy, pozdvihnutim obocia, oto¢enim tela itichym ml¢anim. Komunikovat
v marketingovej filozofii znamena na jednej strane informovat’, oboznamovat’ s vyrobkami
a sluzbami, vysvetlovat' ich vlastnosti, vyzdvihnat ich uzitok, kvalitu, hodnotu,
prospesnost’, pouzitie, na druhej strane vediet’ aj poctvat’, prijimat’ a reagovat’ na podnety
a poziadavky spotrebitel'ov (Labska, et al., 2006, s. 9). Klasicka komunikacia vSak stale
viac ustupuje do Uzadia a nahradza ju komunikécia cez r6zne média, najma cez internet.

Tak ako sa menia zakaznici, ich potreby, citlivost’ s akou vnimaju reklamu a ako na
fu reaguju, tak sa musia prispdsobovat’ aj nastroje, akymi s nimi jednotlivé podniky
komunikuju. Je nevyhnutné, aby sa aj marketingovd komunikacia ako cast’

marketingovéeho mixu prispésobila zmendm. V opacnom pripade by ostali reklamy



nepovsimnuté a cely proces tvorby a implementacie marketingu by bol zbytocny. Novymi
trendmi v marketingovej komunikacii st podl'a T. Patalasa (2009) nasledujuce:

- Guerilla marketing

- Ambush marketing (,,prizivenie* sa na velkej udalosti ajej popularite, bez
namahy a vydavkov na sponzoring),

- Viral marketing (rozSirenie spravy, najmé prostrednictvom internetu, ,,virus*),

- Buzz marketing (vytvorenie rozruchu okolo zna¢ky, prostrednictvom platenych
T'udi respektive dobrovolnikov ,,bzukot®),

- Ambient marketing (reklamné formaty zamerané na mladsiu cielovi skupinu,
humor a zébava),

- Mosguito marketing (menSie firmy profituji z marketingovych opatreni
konkurentov).

Podl'a d’al$ich zdrojov sem mo6Zeme taktieZ zaradit’:

- Reverse Graffity (jednoduchéa reklama na chodniku, ceste),

- Astroturfing (vyvolanie dojmu spontanneho nadSenia, politika),

- Sensation marketing (jednorazova, nenapodobitel'na akcia),

- mnoho d’al$ich.

O tychto novych trendoch sa vel'a piSe najmi na internete. Ked'ze ide o vec zatial
novd, nazory autorov knih alebo blogov na internete sa odliSujd. Jedna skupina tvrdi,
7e guerilla marketing je samostatnym druhom marketingu. N4jdu sa aj taky, podla ktorych
je guerilla marketing vSeobecnej$i ndzov pre nové, netradiné metdody marketingu.
Pre hlbsie pochopenie tejto problematiky musime lepSie pochopit’, ¢o to vlastne guerilla

marketing je.

3. Guerilla marketing

Guerilla marketing ako novy druh marketingu, Uplne odlidny a netypicky, nema
vSeobecne platni definiciu. Autor T. Patalas (2006, s. 48), sa pokusil vysvetlit’ tento pojem
ako ,,Casovo adekvatne ponatie marketingu so silnou orientaciou na zdkaznika a s taziskom
zameranym na marketingovi komunikaciu“. Dalej dodava, Ze guerilla marketing
sa nesnazi nahradit’ klasicky marketing (a ani to nie je mozné), skér poukazuje na funkciu
dopliania a vylepSovania. Samotny nazov ,,guerilla pochddza zo $paniel¢iny. Vznikol
v 19. storo¢i podas vojny o nezavislost medzi Spanielskom a Franctizskom (na &ele

s Napoleonom), prvé vyskyty tychto guerillovych taktik s zndme uz z antiky. ISlo o boj,



pri ktorom mala skupina partizanov celila presile lepSie vyzbrojenych vojakov. Pouzivali
pri tom taktiku prekvapenia, rychleho prestivania sa a malych premenlivych (tokov
na najzranitelnejSie miesta nepriatela. Podobné znaky vykazuje aj guerilla marketing,
pricom bojuje s konkurenciou o zékaznika.

S pojmom guerilla marketing sa stretdvame od 80-tych rokov minulého storocia.
Prvym autorom, ktory sa touto témou zaoberal bol Jay Conrad Levinson. Ten vydal v roku
1984 knihu s ndzvom Guerilla marketing, v ktorej podal nasledujlce vysvetlenie: ,,mam na
mysli zmysel guerilla marketingu, ktorym je ako vzdy dosiahnutie beznych ciel'ov, akymi
st zisk aradost’ z akcie, pomocou nekonvenénych metod, ako napriklad investovanie
energie namiesto penazi“. A prave tymto je tento novy spdsob prezentacie podnikov taky
zaujimavy. lde o spdsob, pri ktorom dosiahnete maximalny efekt a pritom nie je potrebné
pouzit’ horibilné sumy na marketing alebo reklamu ako taka. Aj J. C. Levinson zaé¢inal ako
poradca pre malé astredné podniky, ktoré nemali rozsiahli marketingovy rozpocet.
To vSak neznamena, Ze by sa marketingu nevenovali vobec. Ako sam autor tvrdi,
za marketing mdzeme povazovat' akykol'vek kontakt medzi danym podnikom a osobou
(podnikom) z okolitého sveta. Ak by sme sa v3ak takémuto rozsiahlemu marketingu chceli
venovat, stalo by to obrovské mnozstvo penazi. Preto musela vzniknut’ cesta pristupna aj
pre menej majetné podniky a tou je prave guerilla marketing. Je to taktieZ inovativne
rieSenie reklamy, ktorého cielom je €o najvicsSie rozSirenie posolstva medzi l'udi. Je to
uplne odlisny sposob myslenia. Cielom reklamnych kampani s nalepkou guerilla
marketing je ¢o najvécsie rozsirenie takym sposobom, aby o tom l'udia sami a radi hovorili
¢o najvacsiemu mnozstvu znamych, pripadne aby sa o tejto kampani hovorilo v médiach,
samozrejme zadarmo.

Zaujimavy nazor sme nasli v¢lanku Propagacia prostrednictvom guerilla
marketingu, ktory poukazuje nie len na vyhody, ale zaroven na hlavny ciel’ tohto typu
marketingu, a sice zaujat’ zakaznika. ,,Pri tvorbe kampane vyuZijete napad, originalitu,
dovtip, kreativitu a fantaziu. Guerilla marketingové kampane su neocakavané, netradi¢né,
ob&as poburuja mozno provokuju, ale spiiaju svoj ciel’! — pritahuji pozornost, vytvaraju
Sum a aktivuja samotnych zakaznikov, aby o produkte hovorili“. Vlastny napad nestoji nic,
zrealizovat’ ho vtipnym a trefnym spdsobom je ¢asto jednoduchsie ako vytvorenie reklamy
v TV, resp. vradiu, a zaroven je tento sposob marketingu ovela lahSie zapamétatelny.
Kazdy si jednoduchdie zapamata reklamu, ktord ho prekvapila, pobavila a nenechala
ho Tlahostajnym. To je hlavny princip guerilla marketingu. A v neposlednom rade,

zameranie na zdkaznika, ktory by mal byt vZdy na prvom mieste. Na dosiahnutie tychto
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cielov je potrebné vyuZivat' néstroje marketingu, viac ¢i menej zabehnuté. Niektoré st
novsie, iné sa zasa pouZivaju dlhsi ¢as asu overené trhom. Autor J. C. Levinson
pripomina, Ze pre Uspech podniku a jeho marketingovej kampane je velmi dolezité tieto
nastroje skusSat, kombinovat, aplikovat’ a sledovat, ako na ne reaguji zdkaznici. Touto
cestou sa kazdému podnikatel'ovi podari zostavit’ si guerillovy marketing ,,na mieru®, ktory
mu zaruéi uspech a bude preitho najvhodnejSou cestou k Uspechu. Musi si vSak byt uplne
isty, Ze podobny néapad eSte nebol zrealizovany a podobna kampari neprebehla. Tento fakt
by mohol mat’ opacny efekt, ako podnikatel’ ocakava.

Uved’'me si aspon niektoré nastroje, ktoré su uvedené aj v knihe Guerilla marketing
pod nazvom ,,200 nastrojov guerilla marketingu®. Prvou skupinou sd tzv. minimédia, kam
patri marketingovy plan, vizitky, bezplatné ¢islo, pohladnice, letaky, plagaty, osobné listy,
rozhovor vo vytahu, ucast na veltrhoch, reklama vo filmoch a dalSie. Druht skupinu
tvoria maximédia: reklama, hromadné rozosielanie, inzeraty v novinach a casopisoch,
reklama v televizii, billboardy, rozhlasové spoty. Tretou skupinou si média elektronické,
ako napriklad pocitac, telefon, fax, chat, internetové fora, internetovy obchod, blogy,
webové seminare, nakupny kosik, Uvodna stranka webu a podobné vymoZenosti dnesnej
doby. Nemali by sme zabudat’ ani na média informaéné (brozury, kataldgy, sluzby pre
verejnost’, bezplatné konzultacie apod.), l'udské zdroje (ciel'ova skupina, VIP zdkaznici,
Skolenia, kontakty v médiach), marketing mimo médii (darc¢eky, sluzby, zaruky, rozruch,
konkurenéné vyhod), atribty spolo¢nosti (nazov, vykonnost, referencie) a postoje
spolo¢nosti (nadsSenie, vnimavost, sebaistota, trpezlivost’, velkorysost’), ktoré autor J. C.
Levinson taktieZ zaradil medzi nastroje guerilla marketingu.

Autor T. Patalas (2009, s. 140) uvadza vo svojej knihe tychto Desatoro
guerillovych prikazani:

,»Nepdjdete na nervy,

Nebudete mrhat’ prostriedky,

Nebudete nudit’,

Vo svojich kampaniach nebudete diskriminovat’ Ziadne zvierata ani l'udi,

1

2

3

4

S. Nebudete kopirovat’ inych,

6 Neoklamete,

7 Schranky svojich bliznych nebudete zahlcovat’ reklamou,
8 Budete drazdit’,

9

Budete bavit’,



10.  Budete sa lisit’ od ostatnych®. Tieto prikazania su nie len vystizné, ale taktiez vtipné

a 'ahko zapamaitatel'né.

Ako sme spominali, Zijeme v dobe rychlych a podstatnych zmien. Aj konkurencia
sa meni. Stala sa inteligentnejSou a agresivnejSou. Vyuziva ulinnejSie zbrane ako
v minulosti a je pripravena sa branit’ pri kazdom, aj mensom utoku na jej trhovi poziciu.
Na marketing sa ro¢ne vynakladd neuveritelné mnozstvo penaznych zdrojov, za ucelom
oslovit, zaujat’ a ziskat’ zdkaznika. Ak by vo svete marketingu mali uspiet’ len firmy, ktoré
patricne financuju tento zlozity proces, malé a stredné podniky by zanikali neuveritel'ne
rychlo, pripadne by vébec nevznikli. Malé a stredné podniky vSak stavajd svoj Uspech
prave na flexibilite a rychlosti, s akou dokazu reagovat’ na rozne zmeny v podnikatel'skom
prostredi, ako aj na nevyuzité trhové segmenty, marketing konkurencie, ekonomicku
situdciu, nové media a aktualne udalosti. Ich hlavanym cielom je prezitie a zisk, ktoré
dosiahnu jedine odliSnym pristupom, aky uplatiiuju velké spolo¢nosti. ,,Guerilla marketing
zjednoduSuje zloZité a vysvetluje, ako modze podnikatel' vyuzit marketing na tvorbu
maximalnych ziskov za poZitia minimalnych investicii“ (Levinson, 2006, s.14). Nesmieme
zabudat' ani na umiestnenie takéhoto druhu kampani. Marketéri vyberaju hlavne rudné
miesta, kde sa vyskytuje vel'a ludi. Tym, ze ciel'ova skupinu oslovia v ndkupnych centrach
alebo na pesich zonach, maji velkl Sancu, Ze toto mnoZzstvo l'udi bude o kampani hovorit’
d’alej. So zaujimavou sktsenost’ou, resp. zazitkom sa 'udia podelia radi a Casto.

Aj ked’ sme guerilla marketing zatial’ prezentovali ako nieco prekvapivé a napadite,
podnikatelia nesmu zabudat’ ja na klasicky marketing. Ten je stale potrebny na vytvorenie
dobrého mena, jeho udrZanie a plnohodnotni komunikaciu so zakaznikmi. Uvadzame
preto ,.Sestnast’ velkych tajomstiev guerilla marketingu®, aby sme poukazali na savislosti

a prepojenie klasického marketingu s novym, guerillovym:

1. ,»V marketingovom programe musite byt’ vytrvali.
2. O svojom marketingovom programe uvaZzujte ako o investicii.
3. Dohliadnite na to, aby bol va§ marketingovy plan dodrZiavany dosledne a aby bol

konzistentny.
4. Dbajte na to, aby potencialny zakaznici vasej firme doverovali.
5. Musite byt trpezlivi voéi svojim zamestnancom a dat’ im ¢as oboznamit’ sa s vaSim

marketingovym planom.

6. Musite si uvedomit’, Ze v marketingu ide o vyber ,,zbrani“.
7. Musite si uvedomit’, Ze zisk prichadza z ddsledku predaja.
8. Vasim cielom musi byt’ viest’ podnik tak, aby to vyhovovalo zakaznikom.



10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

Vo svojom marketingu nezabldajte na prvok prekvapenia.

Nezabudajte posudzovat’ efektivitu svojich marketingovych zbrani na zaklade
exaktnych merani.

Preukazujte svoj zaujem o zakaznikov (aj potencialnych) pravidelnym kontaktom.
Naucte sa spolichat’ na ostatné firmy a naopak.

Musite byt zru¢ny v zaobchadzani s vyzbrojou guerilla marketingu, ¢o znamena
predovsetkym znalost’ technologii.

VyuZivajte marketing k tomu, aby ste ziskali suhlas potencialnych klientov s vaSimi
marketingovymi postupmi, anasledne tento suhlas rozSirte az k samotnému
predaju.

Vicsi doraz klad'te na predaj obsahu vasej ponuky nez na jej formu.

Ked’ pripravite dokonaly marketingovy program, snazte sa ho rozsirovat,, nezaspite

na vavrinoch® (Levinson, 2006, s. 21).

Tieto rady sO dostatoéne vystizne na to, aby sme si uvedomovali ddleZitost’

klasického marketingu a jeho miesto v kazdom podnikani. Nachadzaji sa v nich rady,

ktoré priamo nadvazuji na novSie koncepcie, akym je guerilla marketing. Jednym

z najdoélezitejSich je Siesty bod a konkrétne ,,zbrane“, ktoré maju marketéri aj samotni

podnikatelia k dispozicii. Tie sa v poslednych rokoch vyvijali a menil sa aj doraz kladeny

na jednotlivé nastroje. Zbranami, ktoré modzeme povazovat za najdoleZitejSie pri

aplikovani guerilla marketingu, su jednozna¢ne technoldgie. Technoldgie nam umoziuja

dostat’ sa k informéciam rychlo, zistit’ najnovsie novinky, zdiel'at’ obsah, ktory sa nam zda

zaujimavy, navzdjom komunikovat’ a mnoho d’al$ich moznosti. Guerilla marketeéri si tieto

veci uvedomuju a naudili sa vd’aka nim dosiahnut’ stanovené ciele.

Jednou z veci, na ktoré musia guerilla marketéri ststredit’ svoju pozornost’ je

posolstvo, ktoré¢ chcu kampanou zdkaznikom, a vobec vSetkym adresdtom, prezentovat.

Posolstvo, ktoré bude mat’ ten spravny u¢inok, by malo spinat’ niekolko kritérii, a to:

- ,Jasne ukazovat’, Ze jeho vysielatel'om je vasa firma,

- obsahovat’ ur¢ita vypoved, tzn. informovat’ o konkrétnych prinosoch,
- byt zrozumitel'né,

- pobavit’,

- mat’ priamu suvislost’ s vaSou ponukou vyrobkov alebo sluZieb,

- reSpektovat’ etické, kulturne a nabozenské hodnoty,

- zodpovedat’ vykonnostnym moznostiam vasej firmy,



- zodpovedat vasej ciel'ovej skupine,
- byt vierohodné* (T. Patalas, 2009, s. 68). Posolstvo, ktoré bude spinat’ tieto znaky
ma uspech takmer Uplne zaisteny.
Vel'mi dblezitym je aj okamih spustenia a prezentovania takto zostavenej kampane.
Podl'a viacerych autorov by mala byt’ spustena v bezny den, ¢im narusi stereotyp, v akom
l'udia ziju. Vd’aka tomu dokaze lepSie Sokovat, prekvapi uz len svojou existenciou. Vel'kou
vyhodou je aj fakt, Zze prijimatelia takejto kampane nie st na fiu pripraveni, nevedia sa jej

efektivne vyhnut' ako klasickym formam reklamy a marketingovej komunikécie ako celku.

4. Priklady aplikovania guerilla marketingu v praxi

Nech uZz sa zaoberdme akoukol'vek marketingovou metdédou, nikdy sa neda
s urCitost'ou povedat’, Ze prave tato je ta prava pre dany podnik. Vyber aj aplikacia je na
samotnom podniku a len trh, resp. zakaznici urcia, ¢i bol tento vyber spravny. Podniky,
ktoré sa rozhodli aplikovat’ guerilla marketing, vyskd3ali jeho vyhody aj nevyhody.

Skusme sa pozriet’ na par prikladov z praxe.

Na Slovensku je pouzivanie guerilla marketingu stale raritou. Tento novy druh
marketingu sme predsa len nasli aj u nas. Guerillovii kampan vyskusala spolo¢nost’ DELL
v Bratislave, na Kuchajde, kde mé& sidlo akancelarie konkurent tejto spolo¢nosti
IBM. V blizkosti budovy umiestnili plagat s napisom: ,,CTRL ALT DELL, RESTART
YOUR CAREER* (Priloha 1). Tym, Ze z okien ho mohli vidiet' zamestnanci spolo¢nosti
IBM, podarilo sa spolo¢nosti DELL dokonale oslovit' cielova skupinu. Postupom casu

sa da urcite o¢akavat’ rozmach tychto marketingovych kampani aj u nés.

V susednej Ceskej Republike uz nachadzame prikladov viacero. V Prilohe 2 moZzete
vidiet' kampan, ktora sa uskutoc¢nila v roku 2010. Spolo¢nost’ IES (International Education
Society) propagovala tymto odliSnym, no zaujimavym sp6sobom internetovd
stranku www.skoly.cz . Zuacastneni robotnici pracovali len za odmenu (pivo a cigarety)
v Zltych trickach s napisom ,,Mal som sa lepSie ucit*. Na tejto kampani mdzeme vidiet
vplyv guerilla marketingu na média, kedze na projekt spolo¢nosti IES upozornili
bezplatne. Guerillovd kampan je jednou z moznosti, ako uSetrit na marketingovom
rozpocte.

Podobny vplyv na ¢eské média mala aj kampan istej pracovne, ktora bola pre
vacsinu l'udi neprehliadnutel'nd. T4 sa objavila dokonca v hlavnych spravach ceskej

televizie, ¢o je velmi vyhodna neplatena reklama. Svoje sluzby poskytovali a prezentovali
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na Specialne upravenom aute, podobné policajnym autam, ktoré si takmer kazdy vSimne.
Na autach bol napis ,,Pomahat’ a chranit™ nahradeny vtipnym ,,Prat’ a zehlit™, o je pre tito
pracoviiu najvystiznejSim heslom, aké si mohla zvolit. ,,Policajnii pracoviiu“ mozeme
vidiet’ na Prilohe 3.

Ovela vac¢si zaujem o guerilla marketing a jej vyuzivanie v praxi nachadzame d’alej
Vv zahrani¢i. Zaujimavym je aj fakt, ze tento sposob prezenticie a predaja znacky cCasto
vyuzivaju aj velké, svetozname spolo€nosti, ktorych rozpocet obsahuje aj obrovské
poloZzky na marketing. Neda sa o nich povedat, ze by sa potrebovali dostat’ do povedomia
zakaznikov. Ide 0 zvu¢né mena ako IKEA, AXE, HBO, Hewlett Packard, ako aj obl'ibena
7zuvaCka Hubba Bubba a mnoho dalsich, s ktorymi sa stretdvame a vieme identifikovat’
ich vyrobky. Tieto spolo¢nosti si uvedomuju, Ze je potrebné, aby aj oni vyuzivali najnovsie
metody, taktiky a v nijakom pripade nezaostavali za konkurenciou.

Velmi zaujimavy napad dostala spolo¢nost IKEA, ktora spravne pochopila
dolezitost’ analyzy svoji zakaznikov. V ramci prieskumu, pri ktorom skumala zvyky
Australcanov v oblasti ¢itania zistila, Ze jeden z troch Austral¢anov si najde aspoil hodinu
denne cas na ¢itanie zaujimavej knihy. Tento fakt vyuzila pri prilezitosti 30-teho vyrocia
vel'mi oblibenej knihovnicky s ndzvom ,,BILLY*. Népad, zostavit' najvacsiu kniznicu
umiestnenl priamo na plazi, mal velky tspech. Knihovnicky BILLY boli umiestnené
na plazi Bondi Beach a obsahovali spolu viac ako 6000 knih. Ak niektoré z knih zaujala
zvedavca, ktory sa na plazi pri tejto kniznici pristavil, mohol si ju vymenou za nejaku
Z jeho vlastnej zbierky vziat. Druhou moZnostou bol prispevok pre ALNF (Australian
Literacy and Numeracy Foundation), ¢im zaroven prispel na dobrd vec. Tuto
,megaknihovitu“ moézeme vidiet' v Prilohe 4. Je nesmierne dbélezité, aby kazdy podnik,
¢i uz velky alebo maly, poznal dokladne svojich zakaznikov aich potreby. Taktiez je
pravdou, ze guerillové kampane st zvdc¢Sa lokdlnymi zaleZitostami, preto je potrebné
zakaznikov rozdelovat podl'a ich geografickej a hodnotovej prislusnosti. Jednym
Z najucinnejsich nastrojov pre tento ucel je jednoznacne internet, rozne blogy a socialne
siete, kde l'udia prezentuju svoje nazory a zdiel’aju veci, ktoré ich zaujali.

Nastroje guerilla marketingu si vyskuSala aj TV stanica HBO. V slvislosti
s vysielanym seridlom z mafianskeho prostredia ,,Sopranovci® uviedla kampar, zobrazent
v Prilohe 5. Ta spiiala kritérid kladené na guerilla marketingovi kampan, a sice bola

prekvapiva a Sokujuca, no mozno az privel'mi. Serial bol sice sledovany, no taxikdrom,
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Ktori si nechali svoje vozidla ,,okraslit*, prudko klesli trzby. Toto je priklad, ako je mozné

guerilla kampan aplikovat’ nespravne.

Guerilla marketing je aj 0 umiestneni reklamy na nezvyc¢ajnych miestach, kde by ju
zakaznici necakali, ako moZeme vidiet' napriklad v Prilohe 6. Plochu eskalatora vyuZili
dve odlisné spolo¢nosti, Hewlett Packard (vyrobca tladiarni) a brazilsky zabavny park
Hopi Hari. Spravne umiestnenie umoziuje zvacsit dosah daného marketingu a zaroven
zdorazni tému. Pri tomto ndpade je potrebné vyzdvihnit' hlavni mySlienku guerilla
marketingu, a sice, Ze je mozné ho praktizovat’ aj s pouzitim minimalnych nakladov.

Pri vyuZivani novych trendov v marketingu, nie len guerilla marketingu, je hlavnou
impulzom napad a ¢asto aj minimalizacia vynakladanych zdrojov. To je mozné dosiahnut’
pri spojeni dvoch kampani do jednej, ak sa spolo¢nosti dohodnt na spolupréci. Taktiez to
moze posilnit dosah kampane. Takymto prikladom je ,fazia“ nemeckej spolo¢nosti
Triumph International, ktord ponuka spodnu bielizen, a Zuvaciek znacky Hubba Bubba,
zobrazena v Prilohe 7. Prave zuvacky dodali tretiu dimenziu reklame na spodnu bielizen,

aj ked’ tato to moZno az tak vel'mi nepotrebovala.

Pomocou novych trendov sa daji prezentovat’ dokonca aj tradi¢né odvetvia, ako je
pol'nohospodarstvo. Jednym =z ,priekopnikov vtomto smere je napriklad obchod,
v ktorom su predavané plody vypestované na réznych farméach v okoli. Calgary Farmer’s
Market sa pokusil zaujat’ obyvatel'ov mesta netradi¢nou formou (Priloha 8). Na opadané
stromy bez listia vuliciach rozve$ali desiatky Gervenych §tavnatych jabik, pricom
na kazdom bola nalepka slogom daného obchodu, ktora prezentovala najma cCerstvé

nemrazené produkty priamo z farmy.

V Prilohe 9 je zobrazena guerillovad kampan na deodorant Right Guard, pri ktorej
boli vtipne vyuzité bezné veci neobycajnou cestou. To modze byt taktiez klucom
k efektivnemu guerilla marketingu. Kazdy pozné a stretava sa s tak rozSirenymi vecami,
ako je Cervend Skatula a symbol cerveného varovného trojuholnika. Cudia ich poznaju,
vSimaju si ich. V kombinécii s mySlienkou a umiestnenim je aj tento priklad ukazkou

skvelej prace guerillovych marketérov.

Guerilla marketing sa v8ak nevyuziva len na propagovanie podnikov (spolo¢nosti),
ktoré sa snazia zaujat’ zdkaznikov a nasledne zvySovat’ objem predaja svojich vyrobkov.
Cim dalej tym Castejsie sa stretivame s prezentovanim vaznych, socialnych
a spolo¢enskych tém. Jednou z najrozsiahlejSich guerilla kampani je akcia WWF (Svetovy

fond na ochranu prirody). Stlpenci tejto organizacie umiestnili v centre PariZa viac ako
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1000 papierovych makiet Pandy velkej (Priloha 10). Cielom bolo zvysit povedomie
verejnosti 0 ohrozenych druhoch, najmd tych, ktoré ziji vo volnej prirode. Podla
vyskumov, v roku 1980 v divo¢ine zilo uz len 1100 jedincov Pandy velkej. V roku 2008
ich pocet sice stipol na 1600 jedincov, no stale je to malo. Tomuto skimaniu sa venuje
WWE spolu s State Forestry Administration of Chile. O tejto kampani informovalo
mnozstvo médii, ¢i uz TV stanice, noviny ale aj prostrednictvom internetu. Mala velky
ohlas aciel’ bol splneny. LCudia po celom svet zacali hovorit’ o potrebe ochrany tychto
zvierat.

Sokujice kampane su vytvarané aj za u¢elom zvysenia povedomia o poruovani
Pudskych prav, o nasili, ktoré je pachané na zenach a detoch, o r6znych moznostiach
podpory organizacii zameranych na pomoc bezdomovcom, charity a podobne. Spometnime
napriklad najvacsiu l'udsko- pravnu organizaciu Amnesty International, ktora poukazala na
zaobchadzanie suvidznenymi l'ud’'mi svojou kampatiou (Priloha 11). Zbadat' dve ruky
zvierajuce mrezu na poklope uprostred rusnej ulice je urcite prekvapivé aj Sokujuce. Kto si
to vSimne, je nateny sa zamysliet’ a za¢at’ sa viac zaujimat’ aj o problémy odlisné od tych,
s ktorymi sa stretdvame v beZznom Zivote.

Guerilla marketing je aj o zodpovednosti, ktord& sa moéze touto formou Sirit.
V Prilohe 12 mézeme napriklad vidiet’ ,,miesto rezervované pre opitych vodi¢ov* presne
na mieste, kde si uz dlhsiu dobu rastie strom. Takéto parkovacie miesto by si urcite ziaden
vodi¢ nezelal aako vystraha plni svoj ucel. Na tychto prikladoch je jasne vidiet,
ze pomocou guerilla marketingu sa da podat’ akakol'vek dolezita sprava, ¢i uz veseld alebo

vazna.

13



ZAVER

V sucasnosti je stile tazSie zaujat’ a prekvapit. Plati to vo vSetkych oblastiach
zivota. Cudia st odolnejsi vo¢i podnetom z okolia, nedokdzu sa tak 'ahko nadchnut’ ako
predchadzajuce generacie. Mozeme to nazvat ¢rtou 21. storocia. Spolo¢nost’ je konzumna,
Clovek stale viac pefazi utraca za rézne tovary a sluzby. AvSak marketéri dneSnej doby
sa Coraz CastejSie pytaju, ako by mali zaujat’” dnesnych spotrebitel'ov, konzumentov, ktori
st odolni voci klasickej reklame. Ak ju vidia v televizii pocas ich obl'uibeného programu,
zrazu je Cas prepnut’ na iny kanal alebo aspon vypnut' zvuk. Rozne letdky a broziry
vyhadzuju zo schranok bez precitania. V ¢asopisoch a novinach si inzerciu vSimnda, len ak
nie¢o hladaji. A aj ked’ je internet plny reklam, inzeratov a marketingovej komunikacie,
vSetko sa da blokovat, vymazat’, ignorovat’. Ako teda ziskat’ ich pozornost’, dostat’ sa do
ich Zivotov a prinutit’ ich ku kipe? Dal§im problémom je financovanie, kedze v ¢ase
sucasnej krizy, ale aj mimo nej, je pre malé a stredné podniky Casto netinosné zaplatit’

drahé marketingové kampane.

Jednoduchym, u¢innym a nizkondkladovym prostriedkom na vyrieSenie tychto
problémov méze byt prave jeden z novych trendov v marketingovej komunikacii, mozno
prave guerilla marketing. Ten dokaze prekvapit’ svojou spravou aj umiestnenim, ked'ze
sa najcastejSie vyskytuje na neocakavanych miestach. Taktiez dokaze dostato¢ne Sokovat,
aby ostal dlhd dobu v mysliach a pamatiach adresatov. Nestoji vela a pritom dokéZe
vyvolat’ ten spravny rozruch. Pomocou réznych nastrojov dokaze podat’ takmer akukol'vek
spravu, preto bude aj v budicnosti Casto pouzivany. Sprostredkuje nie len informacie
0 podniku a jeho sluzbach, ale aj vazne témy, ktoré si zasluhuji pozornost’. Na prikladoch
mnohych Gspesnych podnikov a spolo¢nosti mézeme vidiet, Ze guerilla marketing

skuto¢ne funguje a je tou spravnou odpoved’ou na problémy marketérov 21. storocia.
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Priloha1l.  Guerilla marketing- DELL

.CTRL ALT DELL, RESTART YOUR
CAREER"

Priloha 2.  Guerilla marketing- IES

Priloha 3. Guerilla marketing- Pra¢ovna

& ETEE Ol 1§k i ..-.I
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Priloha 4.

Guerilla marketing- IKEA
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Priloha 6. Guerilla marketing- Hewlett Packard, Hopi Hari

Priloha 7. Guerilla marketing- Hubba Bubba

INTERNATIONAL

SITZI, PASST, RAUBT
VANINERN DIE LUFT.

Priloha 8.  Guerilla marketing- Calgary Farmer’s Market

19



Priloha 9. Guerilla marketing- Right Guard deodorant
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Priloha 10. Guerilla marketing- WWF
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Priloha 11. Guerilla marketing- Amnesty International

AMNESTY INTERNATIONAL
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