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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa venuje guerilla marketingu komplexne. Popisuje jeho historiu,
nazov, definiciu, ciele, vyuzitie, znaky, problematiku ¢i buducnost. Zaobera sa taktiez
etickymi a pravnymi normami a nevynechava ani iné alternativne formy marketingu, ktoré
uzko suvisia prave s guerilla marketingom. Na zdklade vysledkov z uskuto¢nenych
vyskumov je v praci uvedeny aj postoj verejnosti ku guerilla marketingu a aj jeho vyuziva-

nie reklamnymi agentirami.
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Guerilla marketing, Jay Conrad Levinson, guerilla, guerrilla, guerila, marketing, reklama,

alternativne formy v marketingu, buzz, viral, etické aspekty marketingu, pravne aspekty

marketingu, reklamné agentury, originalita, kreativita

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with guerrilla marketing as complex concept. It describes its
history, name, definition, aims, application, features, issues and future. It is also focused on
ethical aspects and law side of guerrilla marketing and contains other alternative forms of
marketing, which are related to guerrilla marketing. There are results of research about
guerrilla marketing in this thesis — about how society sees guerrilla marketing and about

using guerrilla marketing by advertising agencies.

Keywords:

Guerilla marketing, Jay Conrad Levinson, guerilla, guerrilla, guerila, marketing, adverti-
sing, alternative forms in marketing, buzz, viral, ethical aspects of marketing, law side of

marketing, advertising, agencies, originality, creativity
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UvVOD

Guerilla marketing je vel'mi Sirokd a zaujimava téma. Vybrala som si ju, aby som mala
moznost’ spoznat’ ju viac do hibky a rozsirit’ si obzory aj v tomto smere — v oblasti novych

trendov a alternativ v marketingu.

Ked’ze sa vo svojej budicnosti planujem venovat’ marketingu a reklame, rada by som sa v
tejto oblasti aj uplatnila a pracovala, a preto je pre mna naozaj dolezité sledovat’ aktualne
dianie v reklamnom priemysle, vyznat’ sa v novinkach, sledovat’ trendy a drzat’ krok s do-
bou, ¢o je pomerne naro¢né v obore ako je marketing. Myslim si, Ze marketingové komu-
nikacie sa ako pomerne mlada veda eSte stale vyvijaju a rozrastaju. Jednak sa objavuju
nové oblasti skimania, zaujmu a pdsobenia. To znamena nové prilezitosti a moznosti. Za-
roven sa stava z veci tykajlicich sa marketingu a komunikacii kazdodennd samozrejmost’ a
nevyhnutnost’. Kazda firma potrebuje mat’ reklamu, kazda spolo¢nost’ potrebuje riesit’ svoj
vlastny marketing, média pribudaju, sposoby propagovania nadobudaju iné rozmery, atd’.
Venovat' sa marketingovym komunikdcidm ¢i medidlnym a komunikacnym §tdidm je

perspektivne.

Mat prehl'ad momentalne suvisi aj s guerilla marketingom. Je to novsia forma, ktord sa v
naSich koncinach esSte len udomadcnuje, rozsiruje a vyvija, ale moéze sa z nej stat’ vel'mi
dolezita stcast’ reklamy. Pracu na tomto bakaldrskom projekte vidim ako prileZitost’ pre

mdj osobny a profesijny rozvoj.

V teoretickej Casti sa venujem guerilla marketingu vSeobecne. Samozrejme je potreba vy-
medzit’ guerilla marketing ako pojem, spomenut’ jeho historiu a zadefinovat’, Co to vlastne
guerilla marketing je. Istu Cast’ teoretickej stranky venujem aj panovi J.C. Levinsonovi,
ktory je spajany s guerilla marketingom a je povazovany za vel'mi doleziti osobu suvisiacu
s rozvojom tohto formatu. Pokusim sa vymedzit’ aj guerilla marketing v stcasnosti, jeho
ciele, zasady, vyuzitie ¢i budicnost’. Vel'mi dolezitou sticast'ou st pravne a etické aspekty,
ktorym je venovany podstatny priestor v teoretickej Casti. Netreba zabudnut’ aj na iné al-
ternativne formy marketingu, ktoré vel'mi uzko suvisia prave s guerilla marketingom, tie st

taktieZ popisané v teoretickej Casti.

V praktickej Casti uvadzam dva prieskumy, ktoré som uskuto¢nila a ktoré mi poskytli
mnozstvo faktov a odpovedi na otazky, ktoré sa vyskytli po€as pisania prace a pocas
zhromazd’'ovania informacii o guerilla marketingu. V prvej praktickej Casti je opisany po-

stoj verejnosti ku guerilla marketingu, kde sa ukazuje, ako spolocnost’ vnima guerilla mar-
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keting a ¢o si o nom mysli. V druhej praktickej Casti je zas ukazané, ako ku guerilla marke-
tingu pristupujii doméace reklamné agentury a ako sa na Slovensku a v Ceskej republike

guerilla marketing pouziva.

Problematika guerilla marketingu v stiCasnosti spoc¢iva v tom, Ze je eSte nie prili§ znama a
pouzivana forma a mozu sa vyskytovat’ rozne predsudky. Cielom mojej prace je ponorit’ sa
do hibky guerilla marketingu, zistit, ¢i rozne myty a tvrdenia su pravdivé a pre¢o tomu tak
je alebo nie je. Vzhl'adom na pomerne slabtl informovanost’ o guerilla marketingu a chabu
informativnu, literdrnu a teoreticka zékladnu na tito tému v nasich konc¢inach, by som rada
dokézala svojou pracou poskytnut Citatelom komplexny a jasny pohl'ad na guerilla marke-

ting. Dafam, ze sa mi to podari a Ze dokdzem vo svojej praci objasnit’ guerilla marketing.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNA CHARAKTERISTIKA GUERILLA MARKETINGU

1.1 Z historie guerilla marketingu

Pojem pochéadza zo Spaniel¢iny a znamend nieCo ako ,,partizdn‘ alebo ,,mald vojna®, ale
symbolizuje to aj celkovy spdsob vedenia vojny. Povod ma teda vo vojenskej terminolo-
gii, ked’ okolo roku 1810 Spanieli bojovali proti Napoleonovi, ale mézeme ho poznat’ aj z
inych vojnovych konfliktov, kde sa zacal pouzivat’ pojem ,,guerrilla“. Znamenalo to parti-
zanske jednotky, alebo iné malé skupinky vojakov, ktoré museli ¢elit’ vyznamnej prevahe
supera, €1 uz pocetnej alebo materialnej. TakZe, ak chceli uspiet, nemohli sa pustit’ do

Standardného boja, ale museli vymysliet’ prekvapivé tdery v boji, ktoré protivnik necakal.

Ked aplikujeme thto filozofiu do marketingu, dostaneme sa k pointe guerilla marketingu
ako takému — aj mala a nevyznamna firma méze dosiahnut’ Gspech na tkor velkych nadna-
rodnych korporacii, a to aj s obmedzenymi prostriedkami (finan¢nymi, ¢asovymi...). V
marketingu sa zacal tento vyraz pouzivat’ okolo roku 1910 v USA, kedy bol vysvetlovany
ako ,,ato¢ny*“. Naplno sa ako celkovy marketingovy smer zacala guerilla rozvijat’ v Sest-
desiatych rokoch 20. storoc¢ia v USA. V tychto rokoch sa zacal trh rapidne rozrastat’ a no-
vé, mladé a malé firmy hl'adali sposob ako celit’ konkurencii, ako sa prebojovat’ do popre-
dia, ako prerazit’ na trhu a porazit’ obrovské spolo¢nosti. Vtedy zacali vznikat’ r6zne spo-
soby a alternativne metody, napriklad guerilla marketing. V osemdesiatych rokoch sa gue-
rilla marketingom zacal zaoberat’ Jay Conrad Levinson, ktory je dodnes povazovany za

otca tohto nového a rozvijajuceho sa oboru.

1.2 Problematika nazvoslovia ,,guerilla marketing*

V stcasnosti je najviac zauzivand forma GUERILLA (GUERILLA MARKETING), kde je
sice jedno R, ale stdle dve L. Tento ndzov je najbeZnejsi vo svete a aj najpouzivanej$i na

Slovensku a v Ceskej republike. Preto prave tito formu pouzivam aj vo svojej praci.

Existuje aj verzia GUERRILLA (GUERRILLA MARKETING). Takto napisany nazov —s
dvomi R a dvomi L — je viac pouzivany v anglicky hovoriacich krajinach, da sa tento na-

zov povazovat za anglickl verziu, avSak vyskytuje sa zriedka aj u nas.

Najmenej pouzivand forma, ktord sa d& nazvat domdcka, je GUERILA (GUERILA
MARKETING). Je to dost’ prisposobené, pretoze sa vynechali obe zdvojenia, aj R aj L a
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pouziva sa iba jednoducha verzia, ale takto napisany nazov sa nevyskytuje az tak Casto, da

sa povedat’, ze niekedy je to aj vysledkom chybného pomenovania autora.

Extrémna forma, ktord sa naozaj nevyskytuje nijak vo vicSom mnozstve, je GERILA. Je to
vlastne uplne prispdsobené naSim podmienkam a jazyku, kde sa jedna o foneticky zapis
tohto javu. Ludia (najmé l'udia pohybujuci sa v sfére marketingu) nepouzivaju takato for-
mu, pretoze je bezné pre marketing ako taky a pre marketingovl terminoldgiu, Ze je z vel-

kej Casti anglicka a pouzivanie anglickych vyrazov je sucast’ smeru marketingu.

1.3 Definicia guerilla marketingu

Povodne, ked’ som si zvolila tému guerilla marketing, som si myslela , Ze presne viem, ¢o
to guerilla je a Ze by som to aj jednoducho vedela zadefinovat’ a popisat’. Avsak, zistova-
nim si informacii a hlb§im skimanim tejto oblasti, Som dospela k zaveru, Ze je neuveritel-
ne tazké vystihnat’ a ur€it, ¢o to guerilla marketing je. Dokonca aj definicie a predstavy z
rad odbornikov ¢i ,,fantsikov* sa lisia. Existuje totizto niekol’ko spdsobov, ako sa da ku
GM pristupovat’ a chépat’ ho. V kone¢nom ddsledku, kazdy ma v nicom pravdu a guerilla

je skutocne asi vSetko dohromady:

A. Vel'mi Siroké ponimanie GM, ktoré predstavil aj v svojej knihe ,,Guerilla marke-
ting* J.C. Levinson. Vysvetl'uje GM ako jeden vel’ky celok, komplexny pristup ku vset-

kym marketingovym aktivitam.

B. Sposob realizacie reklamnych ¢innosti a praktik tak, Ze sa dosiahne viditeI'ny zisk,

a to efektivnym vyuZzivanim zdrojov, metdd, médii a 1.

C. Najucinnejsi a finanéne nendro¢ny marketing

D. Najlacnejsi marketing, reklama zadarmo

E. Provokativna, kontroverzna, agresivna reklama

F. Vyuzivanie netradi¢nych reklamnych kanélov, alebo tradi¢énych reklamnych kana-

lov, ale netradi¢nym spdsobom
G. Dlhodobé a taktické planovanie marketingovych aktivit

H.

Takto by sa dalo aj d’alej pokraCovat’, pretoze definicii a vlastnosti GM je naozaj mnoho,

dolezité je, ze GM je vSetko z vymenovaného. Je to nova, stale sa rozvijajuca metéda mar-
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ketingu, ktord dokdze za malo penazi zozat’ vel'ky uspech, zvysit' zisk firmy, a to vyuziva-

nim originality, kreativity a netradi¢nych sposobov.

Vel'mi zaujimavé a originalne je tieZ pomenovanie pre GM z knihy Guerillovy marketing
od Thomasa Patalasa (ktory mimochodom celkom stru¢ne ale vecne dokazal popisat’ tech-
niky GM): MacGyver marketing. Tento seridlovy hrdina vsetkych pravidelne prekvapoval
svojimi pohotovymi analyzami danych situacii a ich prekvapivym rieSenim. Vzdy dokazal
dat’ veci podl'a potreby dohromady tak, aby dosiahol ohromného a uspokojivého vysledku.
Dokazal celkom originalnym sposobom vyuzit’ zdanlivo bezvyznamné okolnosti a predme-
ty, ktoré mal prave poruke. Takéto nekonvencné jednanie bolo pritom vzdy zaloZené na
sirokych zakladoch roéznych vedeckych tedrii a vedomosti. Takéto pocinanie sa da bezvy-

hradne pouzit’ aj pre guerillovy marketing. (Patalas, 2009)
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2 GUERILLA MARKETING PODLA LEVINSONA

2.1 Jay Conrad Levinson

JAY CONRAD
LEVINSON

Author of "Guerilla Marketing”

Obrazok ¢. 1 —Jay Conrad Levinson

"Jay is one of the foremost business marketing experts in the world. No one knows how to

use the weapons of the trade better than industry expert Jay Levinson."

Entrepreneur Magazine

Tento pan je povazovany za otca a svetového guru celého guerilla marketingu. Na poli
marketingu a marketingovych taktik a technik je uzndvany mnohymi d’al§imi odbornikmi

¢1 priazniveami marketingu.

Narodil sa v Detroite, vyrastal v Chicagu, a Studoval na University of Colorado. Pocas jeho
Studia psychologie sa dostal k reklame, bol v kontakte s reklamnymi agenturami, kde zacal

aj pracovat’ a odvtedy sa aktivne venuje marketingu.

Jay Conrad Levinson je autor série knih venujacich sa guerillovému marketingu a d’alSich
desiatok inych marketingovych knih. Je predseda spolo¢nosti Guerrilla Marketing Inter-
national, externy marketingovy partner spolo¢nosti ako Adobe ¢i Apple. 10 rokov vyuco-
val guerilla marketing na University of California v Berkeley. Guerilla marketing aj prak-

tikoval — v USA ako senior viceprezident v svetovo znamej a uspesnej spolo¢nosti J. Wal-
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ter Thompson a v Eurdpe ako kreativny riaditel’ v uzndvanej reklamnej agentiire Leo Bur-
nett Advertising. Pravidelne piSe ¢lanky a prispevky do réznych periodik zaoberajucich sa
marketingom a najma Casto prispieva svojimi komentarmi a ¢lankami na internetové porta-

ly a stranky o marketingu.

Jeho dielo Guerrilla Marketing je séria knih, audio nahravok, video nahravok, CD, inter-
netovych stranok. Zaroven poskytuje rozne konzultacie a poradenstvo pre malé firmy, na-
priklad aj prostrednictvom interaktivnej on-line marketingovej poradne nazyvanej The
Guerrilla Marketing Association. To, Ze je to naozaj ispeSny a uznavany marketér alebo aj
guerillér, dokazuje napriklad fakt, Ze jeho knihy sa predavaji po celom svete, objavuji sa v
41 jazykovych verziach a pocet predanych kopii sa pohybuje okolo ¢isla 14 milidonov.

(Guerrilla Marketing International, 2009)

Zoznam niektorych z diel Jay Conrada Levinsona zaoberajice sa guerilla marketingom

(nazvy v originali):

- Guerrilla Marketing : Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits from

Your Small Business
- Guerrilla Advertising : Cost-Effective Tactics for Small Business Success
- Guerrilla Financing : Alternative Techniques to Finance Any Small Business

- Guerrilla Financing : How to Get All the Money You Need to Start, Buy, or Ex-
pand Any Business Without Banks, Collateral, or Cash!

- Guerrilla Marketing Attack : New Strategies, Tactics, and Weapons for Winning
Big Profits

- Guerrilla Marketing Excellence : The Fifty Golden Rules for Small-Business

Success

- Guerrilla Marketing for the Home-Based Business

- The Guerrilla Marketing Handbook

- Guerrilla Marketing : How to Make Big Profits in Your Small Business

- Guerrilla Negotiating : Unconventional Weapons and Tactics to Get What You
Want

- Guerrilla Selling : Unconventional Tactics for Increasing Your Sales
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- Guerrilla Creativity : Make Your Message Irresistible with the Power of Memes

- The Guerrilla Entrepreneur : Achieving Success and Balance Now and in the Future
- Guerrilla Marketing in 30 Days

- a mnohé¢ d’alSie (nielen o guerilla marketingu)

V cestine st zatial’ dostupné tieto jeho diela:

- Guerilla marketing : [nejucinngj$i a financné nenaro¢ny marketing!]

- Padesat zlatych pravidel ofenzivniho marketingu : Guerrilla Marketing Excellence

2.2 16 zlatych pravidiel aspeSnej guerilly podl’a J.C.L.

Podl'a Levinsona je to tychto 16 zlatych pravidiel, vdaka ktorym dosiahneme guerillového

uspechu:

1. Vytrvalost’” — pri aplikovani ndsho premysleného marketingového planu musime
byt trpezlivi a vytrvali. Hned’ na zaciatku nemame moznost’ zistit, ¢i je nas plan dobry
alebo zly, ale ak verime tomu, ¢o sme vytvorili a drzime sa toho, tak musime ostat’ vytrvali

a az potom to prinesie vysledky.

2. Investicie — peniaze vynaloZzené na marketing a reklamu by mali byt brané ako
sucast’, ako investicia. Nie je to zbytocné vyhadzovanie alebo minanie, je to potrebna po-
loZka, ktora nie je nezmyselna, ale mé svoje opodstatnenie. Takato investicia sa vyplaca a

kazdy by si to mal uvedomit’, aki vdhu ma tato Cast’.

3. Sustavnost’ — pri kazdom marketingu by sme mali byt’ konzistentni, netreba sa kaz-
da chvil'u menit’ a miast’ 'udi, nebude to prinosné. Treba zotrvat’, nemenit’ média, nemenit’
zdelenie, nemenit’ graficki podobu, nemenit’ svoju identitu kazdu chvil'u. Sustavnost’ vy-

volava pocit nie¢oho zndmeho, to vedie ku dovere a dovera prinasSa preda;.

4. Dévera — je neskutocne dolezitd pre fungovanie, je to podstata, ktoru sa snazi si

vybudovat’ kazda znacka so svojimi zakaznikmi, pretoze dovera vedie ku zisku.

S. Trpezlivost’ — suvisi s vytrvalostou a so ststavnostou. Marketingovy plan je proste
proces a my nemdzeme ocakavat’ vysledky hned’ na druhy den, je to investicia a musime

byt trpezlivi.

6. Vyber — spravny vyber marketingovych zbrani a prostriedkov je zasadna vec, ktora

nam moze vel'mi pomoct’, alebo naopak uSkodit’, preto netreba vyber podcenovat’.
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7. Néslednost” — marketing, ktory sa uskuto¢ni nésledne po predaji, vedie k ziskom.
Musime sa zameriavat’ aj na naSich sti¢asnych zékaznikov, aby sa k ndm vracali a kupova-

li, nie vzdy len na novych.

8. Pohodlnost’ — 'udia maju radi pohodlie, su lenivejsi a dokazu ocenit’ rozne sluzby a
to, ked’ sa v naSom obchode alebo s nasim produktom citia pohodlne a maju pocit, Zze im

ni¢ nechyba.
9. Zaujimavost’ — jednoducho, marketing musi 'udi zaujat’, inak to nema vyznam.

10.  Meranie vysledkov — musime vediet, ako sa nam vodi, aké maju ohlasy nase aktivi-

ty a zistit’ tak, o robime zle a ¢o naopak dobre.

11.  Zéujem o spolupracu — nasi zdkaznici musia mat’ pocit, ze sa o nich zaujimame a ze
su pre nas doleziti, potom sa k ndm budu radi vracat’. Kazdy ma v sebe Cast, ktora ma rada

pozornost’ a uziva si prijemné zaobchadzanie.

12.  Zavislost’ — musime si uvedomit’ od koho sme zavisli (dodéavatelia, partneri...) a kto
je zavisly od nas, aby sme tak mohli zvysit’ kvalitu a efektivitu spoluprace. Timova praca

je v sucasnej dobe vzacny prvok.

13. Marketingova vyzbroj — pri kazdom boji je nutna vyzbroj, pri boji na trhu je nutna
ta marketingova/guerillova vyzbroj, tou su dnes technoldgie, preto nesmieme zanedbat’ ani

takyto faktor.

14.  Ziskat stuhlas — ziskat’ suhlas od klientov napriklad na d’al$i kontakt nam otvara

nové moznosti.

15.  Obsah — zékaznici st stale bystrejsi a uz sa tak I'ahko nenechaju nachytat’ reklam-
nymi trikmi, vedia rozoznat’ rozdiel medzi formou a obsahom, preto aj ked’ je forma dole-

7ita, nesmime zabudat’ na dblezitost’ obsahu.

16. Rast — aj ked’ dodrzime vSetky pravidla, este nie je koniec, pretoze nesmieme zab-
udat’ na naSu konkurenciu. TakZe nesmieme zaspat’ na vavrinoch, ale musime rozSirovat’
na$ marketingov utok a stale posiliiovat’ svoj plan. Hybat sa dopredu, vylepSovat’ (nase
webové stranky, rozSirovat’ ponuku, pripravovat’ nové sluzby, Skolit’ persondl...). Nikdy sa

nesmieme zastavit’, to by neviedlo k Ziadnemu tspechu a ani k zisku. (Levinson, 2009)
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3 GUERILLA MARKETING V SUCASNOSTI

3.1 Zasady uspeSného guerilla marketingu

Existuje niekol’ko zakladnych pravidiel/zasad, ktoré robia guerillu dobrou guerillou. V

skratke su to:

- NIECO NOVE — nie¢o prvé svojho druhu, ¢o tu este nebolo, alebo aspoti nie v ta-
kej podobe

- ORIGINALITA — bez kreativity a odlisnosti v guerille d’aleko nezajdeme

- POHOTOVOST - byt tiderny, alfou a omegou guerilly je moment prekvapenia a
jeho uc¢inok

- ZACIELENIE — musime dobre poznat’ nasu cielovt skupinu a zapdsobit’ priamo na
nu, zacielenie je dolezité pri kazdej marketingovej aktivite, ale je eSte dolezitejSie pri gue-
rillovej aktivite (dolezitost’ zacielenia rozobera vo svojej knihe aj Levinson a zdoraziuje,

Ze na spravnom zacieleni si musime davat’ vel'mi zalezat))

V niektorych pripadoch moézu l'udia povazovat ,,nieCo nové™ a ,originalitu® za totozné
pojmy, pretoze to tak aj byva. Ak sa objavi nie€o nové na trhu, ak sa objavi nova reklama,
takd, aka tu eSte nebola, vacSinou je to originalne, ale nemusi to za kazda cenu tak byt’. Nie
vzdy, ¢o je nové, je originalne a ¢o je originalne, je nové, okrem toho ,,nové* a ,,original-
ne* nie su synonyma. Napriklad lepenie nalepiek a samolepiek je v sti€asnosti uz bezny
trend (bezna guerillova aktivita), takze nie je to vel'mi origindlne. Ale ak by sme natrafili
na nalepky nalepené vnutri zachodovej misy na verejnych zachodoch alebo na zachodoch v
roznych instituciach (Skoly, trady...), tak by to bolo nové. Takyto spdsob lepenia nalepiek
tu eSte nebol (alebo aspoii sa o fiom nevie), teda by to bolo nové, ale tazko povedat’ ¢i by
to bolo originalne, pretoze ako uz bolo spomenuté, lepenie nalepiek v sucasnosti uz origi-
nalne prili§ nie je. Pravdepodobne by originalita zavisela od obsahu danych nalepiek. Teda
sme sa dostali k istému zéveru, ze ,,nie¢o nové* a ,,originalita® sa tu v pouzitom kontexte
liSia vSeobecne tak, Ze ,,nieCo noveé™ viac suvisi s formou a médiami, zatial’ o ,,originalita®

sa viac viaZe na obsah zdelenia a myslienku.
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3.2 Ciele guerilla marketingu

Na zéklade predchadzajtcich tvrdeni a skusenosti vidime, ze v GM moze existovat’ tol’ko
cielov, kol’ko je l'udi ¢i firiem na svete. Medzi zékladné patria klasické ciele, aké su bezné

pre marketing ako taky:

A Zvysit povedomie o firme, znacke, produkte

B. Zviditelnit’ sa, dat’ o sebe vediet’

C. Zvysit zaujem o produkt a nasledne predaj

D. Podporit’ ostatni kampan trochu inym sposobom
E. ZISK

F. Vsetko dohromady

Vratila by som sa Specialne k jednému z ciel'ov a tym je ,,zisk“. Levinson v svojich dielach
uvadza, ze jedinym dolezitym a spravnym cielom je jednoznacne zisk. Nie je to az také
prekvapivé tvrdenie, pretoze predsa cielom celého marketingu je vzdy zisk. VSetky marke-
tingové Cinnosti a aktivity vedd nakoniec k tomu, aby sa zaistil zisk. Aj ak napriklad
cielom nejakej kampane je ,,zvysit povedomie a stat’ sa top-0f-mind“, tak je to preto, aby
sa nasledne zvysil predaj a tym padom sa dosiahol ZISK. Myslim si, ze tvrdit’, Ze jedinym
cielom GM je zisk, nie je ni¢ nové a ani prekvapivé. Cielom vSetkych marketingovych
aktivit je v konecnom dosledku zisk, aj ked’ to je niekedy zabalené do nie¢oho iného, alebo

tomu predchadzajii menSie Ciastkové ciele.

Pri GM je vo vicsine pripadov primarnym a zékladnym cielom zvysit’ povedomie o znac-
ke a 0 produkte. Zamer je vyvolat’ rozruch (aj pomocou buzz marketingu a WoM a i.), dat’
o sebe vediet’, zvysit popularitu istej znacky. Ciele GM sa vo vSeobecnosti daji charakte-
rizovat ako imageové a emotivne — teda pdsobit’ na 'udi pomocou silnych pocitov a prira-

dit’ znacke isté vlastnosti.

3.3 Vyuzitie guerilla marketingu

V literatare sa vacSinou GM podéava ako nastroj pre malé a stredné firmy, ktoré nemaju
dostatok financii a potrebuju sa presadit’, prerazit’ na trh, porazit’ nejako viacSieho supera.
Preto sa vyuzivanie GM casto spaja len v suvislosti s marketingom a propagaciou malych
firiem. Dnes vSak uZ nie je vynimka, Ze vel'’ké nadnarodné spolo¢nosti vyuzivaja GM. Je to

pre nich taktiez atraktivny a novy sposob ako zapdsobit’ na zdkaznika. V tomto smere vSak
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ani nejde tak vel'mi o uSetrenie a o lacny spdsob reklamy, ale skor o vyuzitie d’alSich moz-
nych sposobov a hlavne o kreativne a origindlne spracovanie. Mnohokrat vel'ké firmy in-
vestuju do GM vel'ké mnozstvo penazi za ucelom sa ukéazat’, zaujat’. Stale sa to poklada za
GM, ale tento sposob je trosku v rozpore s tvrdeniami napriklad prave pana Levinsona,
ktory vo svojej knihe opisuje, ako ciel GM nie je zviditeI'nenie sa, ale jedine zisk. Tu ale
prichadzame na to, Ze aj v tomto existuje viacero verzii a nazorov, ale nikto nemoéze urcit,
¢o je spravne tvrdenie. Kazdy si moéze z toho zobrat’ to, ¢o sa mu hodi. GM dava 'udom

priestor.

3.4 Vnimanie guerilla marketingu verejnost’ou

Napriek tomu, ze GM je uz v stcasnosti pomerne zndme slovné spojenie (asponn medzi
marketérmi), eSte stile nie sme (verejnost’ nie je) celkom obozndmeni s tym, o to vlastne
GM je a pre¢o. Dokonca, mnohi I'udia si myslia, Ze vedia, ale nevidia do hibky, nechapu
stvislosti a podstatu GM, tak ako je podavana v odbornej literatire a pod. Tejto kapitole
sa budem podrobne venovat’ v praktickej Casti svojej prace. Tu nacrtnem vSeobecne zname

pravdy v skratke.

Starsi 'udia sa vel'mi nevenuju problematike a tematike marketingu a reklamy (okrem tych,
ktori st z ,,fachu®). Poznaju pojem reklama, o ktorej si aj tak va¢sinou ni¢ dobré nemyslia.
A takéto cudzie slové, nieco ako guerilla, to im ni¢ nehovori, nezaujimaji sa o to. Jedine,
mozno guerillu poznaji z praxe (Ze videli nejaki kampan, ale vobec netusia, Ze to guerilla
bola) a bohuzial’, ale u vyssej vekovej skupiny sa s pochopenim pre takéto aktivity prilis
nestretneme. Guerilla nemava Standardne pozitivny ohlas. To je zndmy postoj, ktory sa

preukazal aj vo viacerych vyskumoch v minulosti.

Ide skor o to, zamerat’ sa na mladSiu generaciu, ta je viac otvorena aj novym reklamnym
technikdm a dokéaZe ocenit’ originalitu o nieco viac. Ani takito mladi 'udia nemaju zatial
prili§ vedomost’ o guerille, ako o samostatnom smere, ale u nich sa stretneme uz s va¢Sim
zaujmom o aktualne reklamné dianie. Ak by sme im vysvetlili, ¢o to guerilla mdze byt’,
alebo im ukazali nejaké priklady, vedeli by si predstavit, o ¢o sa jedna. Povrchne by mohli
pochopit’, ale na to, aby ¢lovek guerille rozumel a vedel ju sprdvne pouZzivat’, musi sa o to
skuto¢ne zacat’ zaujimat’ a venovat’ sa tomu. Da sa pozorovat’ a predpokladat’ pravdepo-

dobny pozitivny ohlas na guerillové akcie.
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Nanest'astie pre marketérov a pre l'udi, ktori sa o guerillu aktivne zaujimaja a planuju za-
viest’ takéto metddy napriklad pri propagécii svojej firmy, ¢i pracuji v reklamnej agentare
a chystaju sa guerillu pouzivat’, v nasich koncinéch sa stale stretivame s predsudkami voci
tomuto smeru — su to nejasné aktivity, neCestné taktiky, nelegélne konanie, agresivne vy-
stupovanie, poskodzovanie majetku, priestorov a predmetov, podozrivé rozpocty... Za gue-
rillou sa vSak skryva omnoho viac, ale najmé uspech. Je otdzka Casu, kedy sa spominané
vSeobecné myty o guerille zacnu vytracat? A vobec, su to myty? No, zalezi od uhlu po-
hl'adu. Spominané predsudky, ako napriklad aj nie celkom legalne praktiky ¢i transparent-
né aktivity, to vSetko ku guerille patri. Pre marketérov je vSak jedna vec dolezita, ze aj na-
priek negativnemu pristupu, tieto praktiky su efektivne a perspektivne, prave preto sa vy-

platia... V tom je to ¢aro guerilly.

Momentalne sa marketingové odvetvie, reklamny priemysel a tym padom aj guerillové
zalezitosti stale vyvijaja, rozrastaju. V dnesnych dioch sa stdva reklama, propagacia dole-
zitejSia a potrebnejSia sucast’ nasho zivota, prichddzaju nové techniky, metody, spdsoby.
To je dobré sprava pre guerillas, pre nadSencov, pre 'udi oddanych reklame, pretoze sila
guerilly sa len zacne ukazovat’ a nastroj ako guerilla bude ovel'a ddlezitejsi. Otvaraju sa
nam nové moznosti kazdy defi. Domnievam sa, ze veci sa pohnu dopredu aj v prospech pre
marketing a pre guerillu. Dtfajme, ze I'udia sa stani odvaznejsi, aby sme mohli aj my byt

kreativnejsi a svet bude originalnejsi, mozno aj vd’aka guerilla marketingu.

Co sa tyka ,,odbornejsich® kruhov, aj tu je vnimanie GM nie celkom jasné. Mnohi si pod
guerillou predstavia naj¢astejSie nejaké outdoorové aktivity, vyuZitie netradi¢nych miest a
objektov, polepovanie vSetkého mozného, nelegalne vyuzivanie priestorov v centrach vac-
Sich miest, 3D objekty v uliciach, malovanie po stenach, cestach a chodnikoch a pod. A v
podstate majl pravdu, az na to, Ze tam to pre nich kon¢i. Ale GM zasahuje ovela d’alej, ¢o
by mozno zainteresovanych l'udi prekvapilo a pravdepodobne by niekto aj protestoval, ale
ak Levinson v svojej knihe tvrdi, ze GM sa tyka aj masovych médii, tak predsa otec GM
by si nevymyslal. On totizto piSe, ze aj guerilla marketér vyuziva masmédia. T4 guerilla sa
prejavuje v tom, Ze to robi tak, aby bolo ich vyuzitie efektivne, teda lacné. Ako bolo spo-
minané v predoslych kapitolach, tu prichadza priestor na diskusiu. GM ponuka moZnost’
postavit’ sa k veci a takymto tvrdeniam po svojom a kazdy si teda moze mysliet’ a tvrdit’ to,
o ¢om je presvedCeny a nestane sa, ze by sa niekto mylil. Mnoho veci tykajucich sa GM
zalezi na uhle pohladu, na situacii a neexistuju vSeobecne spravne veci/tvrdenia o GM, je

to zalezitost’ individuélna.
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4 ETICKE, MORALNE A PRAVNE ASPEKTY

4.1 Etické a moralne pohPady na guerilla marketing

Ako bolo popisané v predchadzajucich ¢astiach, GM je roznorody a vymyka sa z toho, na
¢o su l'udia zvyknuti. To suvisi aj s tym, ze Casto je povazovany za drz, nemoralnu a do-
konca nelegalnu formu propagovania. Nemusi to byt vzdy pravda, ale je to (niekedy bo-
huzial’, ale nickedy moZno aj nastastie) tak. Casto sa stava, Ze pri pouziti GM jeho povod-
ca naozaj porusuje niektorych I'udi etické¢ zasady a dokonca niekedy aj zdkony. Avsak,
treba podotknut’, Ze to, ¢i a do akej miery budu pri pouzivani GM poruSované pravidla, je
na zvazeni kazdého, kto GM vyuZiva (je to na zvaZeni reklamnej agentlry a samozrejme je
to na schvaleni klientom — teda tym, koho meno bude guerilla niest, koho ma spropago-
vat’). Jednoducho povedané, vyuzitie technik a taktik GM nemusi za kazdu cenu znamenat’
poruSovanie pravidiel a zdkonov, ale mnohokrat je to prave to, ¢o sa guerillou snazime

dosiahnut’.

Nechcem sa samozrejme zastavat’ ndzoru, Ze porusovanie zakonov a prekra¢ovanie hranic
je spravne, ale chcem poukazat’ na to, ze to moze byt uzitocné a nemusi to viest’ k opovr-
hovaniu. Guerilla marketing je predsa Specificka forma marketingu, a to aj vd’aka svojej
odvaznosti, drzosti a netradi¢nosti. K tomu dopoméhaju r6zne sposoby a niekedy sa neda

vyhnit’ tomu, aby neboli porusované ziadne spolo¢ensky stanovené pravidla.

Okrem toho, spominané "spoloCensky stanovené pravidla” st relativna zalezitost’, pretoze
pre kazdého znamenda spravne nieCo in€ a l'udia sa r6znia svojim vnimanim dobra a zla
(nevynimajuc reklamny priemysel). TakZe, ak nejaka firma umiestni nejaké objekty alebo
nalepky v centre mesta tak, Ze pri tom porusi vyklady obchodov, niekto sa nad tym poza-
stavi s myslienkou, Ze to je nespravne, pretoze ta firma poskodzuje nikoho majetok, na
druht stranu, ak tie objekty alebo nalepky s zaujimavé a vtipné, urcite sa vyskytna l'udia,
ktori si pomyslia, Ze to je spravne, pretoze ich to pobavilo a pacilo sa im to, a preto nevi-
dia v tomto Cine zlo. Takto je to ale so vSetkymi formami a podobami marketingu — nie-
komu sa televizny spot paci a rozosmieva ho zakazdym, ked’ ho vidi, iny sa nad tym po-
horSuje. Neda sa jednoznacne stanovit’, ¢i a kedy GM prekracuje nejaké etické a moralne
hranice, je to individualne pre kazdi osobu. Samozrejme, zavisi aj od lokality, krajiny a
miestnej kultury, aké st tam zvyklosti a tradicie a spolo¢enské normy. Guerillova kampan,
ktora by zosmiesiiovala cirkevnych hodnostarov, by v Ceskej republike napriklad nespdso-

bila taky rozruch alebo nevol'u verejnosti ako v Pol'sku. Tento aspekt je vSak Siroka stat’ na
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samotnu rozpravu o jednotlivych kultarach a tradiciach a o etike v reklame. Pre guerilla
marketing z toho vyplyva asi tol'ko, Ze sice guerilla ¢asto moze ist’ za hranice nejakych
pravidiel, ale nemusi to byt vzdy na Skodu. Nakoniec, zavisi to na danych okolnostiach,

prostredi a dobrom zvazeni.

4.2 Pravne faktory

O nie¢o jednoduchsie je to s posudzovanim GM z hl'adiska pravneho. V tomto smere jed-
noducho dana kampai bud’ porusila isté zdkony, ustanovenia ¢i vyhlasky, alebo neporusila,
a teda je vec v poriadku. To, ¢i GM kampan bude protizdkonna, alebo bude v stlade so
vSetkymi pravidlami, si urCuje ten, kto guerillu realizuje, podl'a svojho svedomia a vedo-
mia, alebo aj podla toho, ¢i mé prostriedky na to, aby mohol prekrocCit’ pravne normy.
Mnoho firiem a spolo¢nosti sa pusta do guerillovych kampani s vedomim, ze sa bude po-
rusovat’ pravo, ale su ochotni podstupit’ takéto riziko, aj ked’ potom musia zaplatit’ rozne
pokuty a kompenzacie. Firmy takto konaju, pretoze efekt danej GM kampane je natol'ko
silnejsi a efektivnejsi, Ze sa im vyplati nasledne za to zaplatit’. Pokial’ niekto uskutociiuje
GM kampai a poskodzuje pri tom niekoho majetok, alebo kona nejaky iny priestupok ¢i
trestny C€in, tak bud’ by mal mat’ peniaze na to, vzniknuté Skody uhradit, alebo ma veci
okolo kampane natol’ko ,,poistené®, Ze bude takmer nemozné ho usvedcit’ (identifikovat,
dopatrat’, dokazat’ mu vinu). Vicsie firmy, ktoré do marketingu a reklamy vrazaji naozaj
vysoké sumy, si mézu dovolit’ takéto kampane (na prvy pohl'ad aj nelegalne) zaplatit’ do-
konca popredu. A niektoré moderné guerillové kampane su naplanované od zaciatku az do
konca do najmenSich detailov (kde je do rozpoc¢tu zahrnuté aj nasledné upratanie po kam-
pani a odstranenie $kod...). Toto je ale spdsob, ktory si mensie a stredné firmy nemdzu

dovolit’, preto musia ist’ do guerilly s velkym riskom.

Slovensky a ¢esky pravny systém a zdkony su si natol’ko podobné (v mnohych pripadoch
totozné), ze nie je potreba Specifikovat’ tato kapitolu bud’ na Slovensku republiku alebo na
Cesku republiku. Uvedené zakony, pravidla a zasady st rovnako alebo podobne platné v
oboch krajinach a situacia je takmer totoznd. MoZu sa vyskytovat’ drobné a zanedbatel'né
rozdiely, ktoré ale nie st natol'’ko zdvazné, Ze by ich bolo nutné uvadzat’. Preto thto stat

mozno pokladat’ za relevantni rovnako pre obe prostredia.
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4.2.1 Zakon o reklame

Kazdy, kto sa venuje tvorbe reklamy a realizacii reklamnych kampani (aj alternativnym
sposobom), mal by ovladat’ ,,Zakon o reklame* (zédkon o regulécii reklamy) obchodného

zakonnika SR/CR. Tak by poznal zasady pravne spravnej reklamy:

Vseobecné poziadavky na reklamu

(1) Reklama musi byt v sulade s pravidlami hospodérskej sut'aze a dobrymi mravmi.
(2) Reklama nesmie byt klamliva.

(3) Reklama nesmie byt skryta.

(4) Reklama nesmie a) zneuzivat doveru spotrebitel’a, nedostatok jeho skusenosti alebo
vedomosti, b) prezentovat’ produkty, ktorych vyroba, predaj, poskytovanie alebo pouziva-
nie su zakazané, c) obsahovat’ ¢okol'vek, ¢o znevazuje I'udskt dostojnost’, uraza narod-
nostné citenie alebo naboZenské citenie, ako aj akukol'vek diskriminéciu na zéklade pohla-
via, rasy a socialneho povodu, d) propagovat nasilie, vandalizmus alebo vulgarnost’ a na-
vadzat’ na protipravne konanie alebo vyjadrovat’ s nim suhlas, e) prezentovat’ nahotu I'ud-
ského tela pohorSujucim spdsobom, f) prezentovat produkty poskodzujuce zivotné pro-
stredie alebo produkty Skodlivé Zivotu alebo zdraviu l'udi, zvierat alebo rastlin bez toho,
aby sa na Skodlivost’ vyslovne a zretel'ne neupozornilo, g) ohrozovat’ fyzické zdravie ani
psychické zdravie obCana, h) prezentovat produkty ako prospe$né zdraviu l'udi, zvierat
alebo rastlin, ak to nie je preukdzané odbornym posudkom, 1) prezentovat’ potraviny a vy-
zivové doplnky tak, akoby mali G€inky liekov, j) vyuZivat zmyslové vnimanie, ktoré
ovplyviiuje pamit’ ¢loveka bez toho, aby si to uvedomil (podprahové vnimanie), k) obsa-
hovat’ osobné udaje, tidaje o majetkovych pomeroch osdb bez ich predchadzajiceho suhla-
su, 1) odvolavat’ sa na vyhldsenia inych oso6b bez ich predchddzajiceho suhlasu, m) zasa-
hovat’ do prav inych oséb bez ich sthlasu, n) zneuzivat’ doveru maloletych osdb, najmé
podnecovat’ na spravanie, ktoré moze ohrozit’ ich zdravie, psychicky vyvin alebo moralny
vyvin, zobrazovat’ ich v nebezpecnych situaciach, nabadat’ ich na ndkup nevhodnych pro-
duktov alebo produktov, ktorych predaj je tymto osobam zakazany, alebo na nakup pro-
duktov prostrednictvom telefonu, telefaxu alebo elektronickej pocitacove;j siete tak, Ze sa
zneuzije ich neskusenost’ a dovercivost’, obsahovat’ priamo vyzvu maloletym osobam, aby

nabadali rodi¢ov alebo iné osoby na nakup produktov.
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(5) Reklama musi spiiiat’ poziadavky na verejné recové prejavy, dodrziavat’ zasady jazy-
kovej kultary, gramatické a pravopisné pravidld, pravidla vyslovnosti slovenského jazyka a

ustalenu odbornu terminologiu.

(6) Reklama sa nesmie Sirit’ automatickym telefonickym volacim systémom, telefaxom a
elektronickou postou bez predchadzajiiceho suhlasu ich uzivatel'a, ktory je prijemcom re-

klamy.
(7) Reklama sa nesmie $irit’ adresne, ak adresat dorucenie reklamy vopred odmieta.

(8) Reklama osobitnej ponuky produktov musi obsahovat’ a) ddtum zaciatku lehoty, pocas
ktorej osobitna ponuka bude trvat’, ak tato lehota este nezacala plynut’, b) daitum skoncenia
lehoty osobitnej ponuky alebo udaj o tom, Ze osobitna ponuka plati az do vycerpania zasob

produktov. /§3, ¢l. 1, 147/2001 z.z., Zakon o reklame/

Vyjadrenie pravnika Specializujiceho sa na reklamu (guerillové aktivity), pana Mgr. Petra
Kutu z advokatskej kancelarie KMVS, s.r.o Praha, na margo zékona o regulécii reklamy a
miestnych vyhlaSok a nariadeni v stuvislosti s guerilla marketingovymi aktivitami, ktoré si
dala vypracovat’ nekonkretizovana firma, ktora chcela zaviest’ guerillovi kampan v Prahe
(na tomto priklade m6Zeme pozorovat’, ako moze vyzerat’ vyjadrenie pravnika ku pldnova-

nej kampani — na poziadanie):

,»32/1 pismeno f — je zakdzana reklama $ifend na vetejné piistupnych mistech mimo provo-
zovnu jinym zplsobem nez prostiednictvim reklamniho nebo propaga¢niho zatfizeni ztize-
ného podle zvlastniho pravniho predpisu (stavebni zdkon, povoleni reklamniho zafizeni),
stanovi-li tak obec svym nafizenim vydanym v pfenesené pusobnosti, v rozsahu uvedeném

v odstavci 6 -(na vefejné pfistupnych mistech, kde je reklama zakazana).

- v Praze je dle nafizeni 26/2005 zakazana reklama na uzemi prazské pamatkové rezervace,
dle § 3pism b)nesmi byt reklama Sifena ani pomoci konstrukei a zafizeni (nutnost povoleni
— trzni fad)

- za toto poruSeni hrozi pravnické osobé pokuta do 2 000 000 K¢, (spravni delikt podle

odstavce 1 pism. b)

§2/4 Reklama nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohroZujici bezpec¢nost

osob nebo majetku, jakoz 1 jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi.
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-pti poruseni podminky pro obsah reklamy stanovené v § 2 odst. 3 nebo 4, hrozi pokuta do
2 000 000 K¢, (spravni delikt podle odstavce 3 pism. a), b), e), f). O tomto deliktu by slo
uvazovat tehdy, pokud by napi. doslo ke zvySenému poctu dopravnich nehod v souvislosti

s umisténim téchto policistek.

Shrnuti:

Rizika dle zdkona o regulaci reklamy sice jsou (sankce do 2.000 000,- ), ale nepovazuji je
za tolik pravdépodobnd.* (Petr Kita)

4.2.2 Obciansky, Obchodny a Trestny zakonnik

Pri guerille sa d’alej musime zaoberat” aj tymito oblastami (najcastejsie sa pri posudzovani
guerillovych pripadov posudzuje podl'a ustanoveni Obcianskeho resp. Obchodného zakon-

nika a pripadne aj Trestného zédkona):

- zakon o priestupkoch v trestnom ¢i spravnom prave — priestupky proti majetku:
Priestupku sa dopusti ten, kto imyselne sposobi §kodu na cudzom majetku

kradezou, spreneverou, podvodom alebo zni¢enim alebo poskodenim veci,

ak Skoda, ktorti spdsobi nedosahuje vysku minimalnej mzdy. Za takyto priestupok mozZno

ulozit’ pokutu do 10 000 Sk. /§50, 372/1990 z.z., Zakon o priestupkoch/

- zakon o pozemnych komunikaciach (cestny zakon) - /135/1961 z.z., Cestny za-
kon/

Vyjadrenie pravnika Specializujuceho sa na reklamu (guerillové aktivity), pana Mgr. Petra
Kita, z advokatskej kanceldrie KMVS, s.r.o. Praha na margo zédkona o pozemnych komu-

nikaciach v stvislosti s guerilla marketingovymi aktivitami:
,Povinnosti dle zdkona o pozemnich komunikacich:
-zédkon o pozemnich komunikacich stanovi silni€ni ochranné pasmo, v némz nelze

»reklamni zafizeni nemohou byt zaménéna s dopravnimi znackami nebo se svételnymi
signaly nebo se zafizenimi pro provozni informace nebo s dopravnimi zafizenimi nebo
nemohou oslnit uzivatele dotcené pozemni komunikace nebo jinak narusit provoz na po-

zemnich komunikacich®

Pravnicka osoba se dopusti dle § 42b zakona o pozemnich komunikacich spravniho deliktu

pokud:
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- ) v rozporu s § 31 odst. 1 zfizuje nebo provozuje reklamni zafizeni v silnicnim ochran-
ném pasmu bez povoleni silni¢niho spravniho Gfadu nebo nedodrzi podminky tohoto povo-

leni,
- PO miize byt uloZena pokuta az do vyse 300 000 K¢&* (Petr Ktita)

- zakon o spravodlivej hospodarskej sut’azi - v Slovenskej republike je hospodar-
ska sut'az upravena v zakone ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zékonnik a v zdkone ¢. 136/2001

Z.z. o ochrane hospodarskej sut’aze:
Zakladné ustanovenia

(1) Nekalou sttazou je konanie v hospodarskej sutazi, ktoré je v rozpore s dobrymi mrav-
mi sutaze a je sposobilé privodit’ uyymu inym sutazitel'om alebo spotrebitel'om. Nekala su-

taz sa zakazuje.
(2) Nekalou sut'azou podl'a odseku 1 je najma:

a) klamliva reklama, b) klamlivé oznaCovanie tovaru a sluzieb, c¢) vyvolavanie nebezpe-
Censtva zameny, d) parazitovanie na povesti podniku, vyrobkov alebo sluzieb iného sut'azi-
tel’a, €) podplacanie, f) zl'ahCovanie, g) poruSovanie obchodného tajomstva, h) ohrozovanie

zdravia spotrebitel'ov a Zivotného prostredia
/8§44, 531/1991 z.z., Zakon o ochrane hospodarskej sut'aze/

- trestny zakon — trestny ¢in poskodzovania cudzej veci /Trestny zakon ¢. 300/2005

2.Z. - Trestny zékonnik/:

V zmysle ustanovenia § 246 Trestného zékona, kto poSkodi cudziu vec tym, Ze ju postrie-
ka, pomal’uje, popiSe farbou alebo inou latkou, potrestd sa odiatim slobody az na jeden
rok. Odnatim slobody na Sest’ mesiacov az tri roky sa pritom pachatel’ potrestd, ak spacha
tento Cin a spdsobi nim vicsiu Skodu (viac ako 80.000,- Sk), alebo z osobitného motivu.
Dané ustanovenie TZ je vedome nakoncipované tak, ze zakladna skutkova podstata nie je
viazand na dosiahnutie ani malej Skody (viac ako 8.000,- Sk). Dévodom je jeho urcenie na
pouZitie proti grafity, tagom a podobnym konaniam, kedy su na rdzne miesta umiestiiované
bez sthlasu opravnenej osoby, rozne grafické motivy ¢i pismend/slova. V zmysle tohto
ustanovenia je zrejme osoba, ktora bez suhlasu opravnenej osoby popiSe/pomal’uje/alebo
napr. aj nalepi nalepky, trestne stihateI'na. Navyse je pripadne mozné preskimat’ aj trestnu
zodpovednost’ subjektu, ktory celi vec riadil/organizoval, prave za pripadne organizovanie

trestnej ¢innosti.
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Okrem postihov zo strany orgénov verejnej moci prichadza do tivahy sukromnopravna
obrana dotknutych subjektov, ktord méze spocivat’ najmi v domdhani sa ndhrady Skody.
Podobné konanie je samozrejme podmienené jednoznaénym splnenim podmienok na na-
hradu $kody ako ich rozoznavaju prislusné predpisy. Najma sa jedna o preukazanie vzniku
Skody a jej vysky.

- stavebny zakon — legislativa, zdkony, predpisy a vyhlasky suvisiace so stavebnic-
tvom /Zékon €. 50/1976 z.z., Stavebny zakon — Specialne Cast’ o vstupe na cudzie pozemky

a stavby (06sma Cast’ — spolocné ustanovenia - §134)/

- jednotlivé vyhlasky obci (napriklad tykajice sa ochrany pamiatkovej zony a pod.)

4.2.3 Posudzovanie guerillovych pripadov v praxi

K tomu, ako sa sti¢asna pravnicka kancelaria v praxi potyka s pripadmi, kde sa riesi gueril-

lova aktivita sa vyjadril pan Mgr. Petr Kita:

»Nase pravni praxe byva zpestfovana pozadavky na ptipravu pravnich vyjadieni ke kon-
ceptim reklamnich kampani, které jsou Casto na hrané ¢i za hranou zékona. Obsahem ta-
kovych konceptl jsou nejenom klasické reklamni aktivity, ale 1 aktivity, které se nejenom
blizi pomysIné hran¢ zdkona v tom sméru, co zakon dovoluje, ale v mnohych piipadech
tuto hranu prekracuji a to nijak nepatrng, ale mnohdy velmi zésadn€. Mezi akce tohoto
typu, které Casto pirekracuji ramec povelny pravnimi predpisy patii riizné guerillové re-
klamni kampang. Guerilla marketingové akce jsou predev§im akce skuteéné zaskodnické-
ho, konkurenc¢niho charakteru, u kterych je velmi tézké, viceméné nemozné identifikovat
jejich zpracovatele, piivodce. Pro piiklad si dovoluji uvést v obecné roviné nékteré kon-
krétni koncepty guerillovych akci, s kterymi jsem se ve své pravni praxi setkal. Tak napfti-
klad provozovatel obchodniho fetézce ptistavil svymi reklamnimi materidly polepeny au-
tobus pied obchod své konkurence a nabizel zakaznikiim, ktefi §li nakupovat do obchodu
tohoto konkurenta, dopravu zdarma a zpét do svého obchodu nebot’ jeho nabidka je laka-
v¢j$i, jak bylo uvedeno na reklamnich materidlech na pfistaveném autobusu. Dalsi tako-
vouto guerilla marketingovou akci bylo naptiklad zablokovani piijezdu k hypermarketu
kamionem, ktery se nebude moci tzv. ,,vytocit®. Vysledkem bude snizeni poctu zdkaznikl
a u sousedniho hypermarketu, ktery se nachéazi v bezprostiedni blizkosti, bude v dané chvi-
li (napt. pfi predstaveni nového dlouho ocekavaného vyrobku), kdy lze ocekéavat velky
napor nakupujicich, naprosto volny pfijezd a dostate¢ny pocet volnych parkovacich mist.

Guerillové kampané se Casto objevuji i v ramci tzv. pouli¢ni reklamy a to naptiklad ve
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formé rtizného pielepovani dopravnich znacek, ukazateld, informacnich tabuli nebo v za-
kryvani soch ¢i jinych kulturnich pamatek apod. Kreativita v ramci guerillovych marketin-
govych aktivit byva Casto skutecné bezbieha, bezstarostna a to vétSinou az do chvile, kdy
se koncept takové akce setka s okem pravnika. V této souvislosti povazuji za vhodné zdu-
raznit to, ze smyslem pravnich posudkil, vyjadreni, které k takovym akcim pfipravuje, neni
rozhodné¢ tyto koncepty bofit, zakazovat, ale spiSe predestiit nebezpeci, sankce, tedy rizika,
ktera v souvislosti s realizaci takové ,,guerilla® akce mohou nastat a to proto, ze tato existu-
jici rizika mohou znac¢né ovlivnit rozhodovani zadavatele, jestli takovou ,,guerilla® akci
skute¢n¢ usporadat a to predevSim praveé po zvazeni moznych rizik a o¢ekavaného marke-
tingového efektu takové akce. Z pravniho pohledu je koncepty ,,guerilla“ akci nutné posu-
zovat ze dvou 0hld, a to z pohledu prava vetejného a prava soukromého. Z praxe nasi ad-
vokatni kancelafe mohu potvrdit, Ze v rdmci guerillovych reklamnich akei dochézi nejcas-
t&ji k prestupkiim ve vefejném poradku jako napf. zneciSténi vefejného prostranstvi (na
namesti je navezena hromada pisku a doplnéna plakatem ,,chybi Vam plaz, navstivte nasi
pobocku, Vase cestovni kancelar*), za které hrozi ,,pachateli* pokuta podle prestupkového
zakona. Tedy pokud se jej podaii pfisluSnému statnimu organu vypatrat, coz pravé u gue-
rilla akci je vice nez slozité. Obvykle také v ramci realizace tohoto zptisobu propagace do-
chazi k naplnéni nékteré ze skutkovych podstat zakdzané¢ho nekalosoutézniho jednani a to

at’ jiz parazitovani na povésti nebo zlehcovani.” (Petr Kita)

Ako mdzeme vidiet, pri bezpecnej realizacii guerillovej kampane je neskutoéné mnoZstvo
zékonov a aspektov, na ktoré treba prihliadat’. Je bezné, Ze v stcasnosti si velké firmy a
zname znacky nechéavaju najskor vypracovat’ pravnicky posudok k planovanej guerillovej
kampani, aby boli poisteni zo vSetkych strdn. MenSim agentiram ostava zhodnotit’ si také-
to rizikd na vlastnl pést, pripadne guerillu zrealizovat’ a dufat’, Ze z nej nebudu vyvodené
ziadne postihy. To sa d& uskutoCnit’ tak, Ze napriklad na objekty, nélepky, plagaty nebude
umiestnené logo, nazov, znacka. Ak by sa vyskytovali takéto identifikacné prvky, je to
riskantnejsie. Avsak aj v tomto pripade, nemusi byt’ postihovana priamo spolo¢nost’ uvad-
zana na danych predmetoch, pretoze sankcia v zmysle reklamného zakona sa uklada $iri-
telovi reklamy — teda subjektu, ktory bude predmety Sirit’ (napr. lepit’ samolepky). Trest-
nopravny postih prichddza do tivahy najmé vo¢i samotnym fyzickym osobam, ktoré buda
podozrivé alebo usvedcené z takejto Cinnosti. Skutocnost, ¢i tak robia ako zamestnanci

alebo ,,na dohodu* zrejme na veci ni¢ nemeni. Hoci, prislusné orgdny mozu zacat’ presku-
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mavat’, ¢i zo strany Statutara ich zamestnavatel’ nedochédza k organizovaniu trestnej ¢in-
nosti. V takomto pripade je asi dobrou spravou pre firmy (alebo reklamné agentiry) , ze
priamy postup voci zadavatel'ovi reklamy je pomerne komplikovany a jediné, ¢oho by sa
prislusné organy mohli zachytit’ je zrejme objednavka a s fou suvisiace uhrady, faktary a
pod. Pri mnohych GM konceptoch vsak neexistuje spdsob, ako urobit’ vec celkom bezpec-

nou.
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5 ALTERNATIVNE METODY SUVISIACE S GUERILLA
MARKETINGOM

5.1 Problematika urcovania, rozdel’ovania a odliSovania

V sucasnej dobe sledujeme rychly narast novych alternativnych smerov v oblasti marke-
tingu, stale pribudaju nové ¢i rozsiruju sa uz zname. Priemerny ¢lovek akoby ani nestiha
sledovat’ novinky, pojmy a alternativne taktiky, spdsoby propagdcie. Je skutocne narocné a
vyZzaduje si to permanentnu pozornost’, ak chceme drzat’ krok s trendmi v marketingu. Tak,
ako aj guerilla je pre nas relativne novy pojem, o ktorom sa len dozvedame a spoznavame
ho, spolu s guerillou st este d’alSie pojmy, ktoré uzko suvisia jeden s druhym. Dokonca, v
niektorych pripadoch je tazko urcitelné, o ktora metddu sa prave jedna, casto mozeme
sledovat’ kombindciu viacerych $tylov. V marketingu sa stile CastejSie stava, Ze vSetky
marketingové metody, sposoby, ndstroje komunikaéného mixu sa prekryvaju, stvisia na-
vzajom spolu a dopliiaju sa. Cim d’alej, tym je tazsie uréit’ konkrétny jav a odlisit’ jednotli-
vé nastroje a sposoby. Tak je to aj medzi tymito pojmami, ktoré uvediem nizsie. Je nevy-
hnutné tieto pojmy aspon strucne objasnit’, pretoZe tizko suvisia prave s guerilla marketin-

gom.
5.2 Iné a nové formy spojené s guerilla marketingom

5.2.1 Ambush marketing

Ambush marketing — Podstatou tejto varianty marketingu je ,,zviest’ sa“ bez va¢sej nama-

hy na vlne nejakych aktualnych udalosti. Vyuzit’ moZnosti diania, nendpadne sa nejakym
sposobom zakomponovat’ do akcie. Da sa to napriklad vyuzit’ pri velkych Sportovych uda-
lostiach, kde sa kreativnym pristupom da nahradit’ drahy sponzorsky prispevok. Pri tejto
forme hrozi dost’ velké riziko, Ze svojim postupom porusime nejaké predpisy, preto pri
vyuzivani ambush marketingu by sme mali venovat’ va¢s$iu pozornost’ réznych predpisom a

pravnym aspektom.

Priklad: Na pravé a I'avé zadné sklo auta, teda na miesto, kam sa obvykle vylepuji ponuky
typu ,,na predaj, bol prilepeny listok s textom. Auto parkovalo v bezprostrednej blizkosti
hlavného vchodu jednej vyznamnej vystavy v Nemecku s vysokou navstevnost'ou. Vystava
trva 10 dni a priemernd navstevnost’ je okolo 100 000 l'udi. Na listku bol zaujimavym spo6-

sobom napisany oznam o tom, ze pri kradezi bolo odcudzené vzacne drevené schodisko,
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ktoré bolo ukazkou tesarskeho umenia: ,,Ku schodisku mame vel'mi silna citova vézbu,
pretoze sa jedna o celkom jedine¢ny unikét.” a pod. Na konci bolo uvedené telefonne ¢is-
lo, na ktoré¢ zvedavi l'udia volali, aby sa o takomto netradicnom ozname dozvedeli viac.
Ked’ vytocili ¢islo, dovolali sa do truhliarstva, kde im nahrany oznam pod’akoval za ochotu
pri hl'adani schodiska a ponukol sluzby a poziadal volajuceho, aby zanechal na seba kon-
takt. Vysledkom bolo vysoké ¢islo volajucich, ktori naozaj zanechali na seba kontakt a

nakoniec sa podarilo uzatvorit’ niekol’ko novych zakaziek.

5.2.2 Buzz marketing

Buzz marketing — Je to vol'né Sirenie informacii o produkte, firme, udalosti, ked’ si I'udia

sami medzi sebou podavaju informacie, na zdklade nejakého podnetu. Zakaznici su s pro-
duktom natol’ko spokojni, Ze ho za¢nu odporacat’ svojim zndmym. Alebo ak sa im s pro-
duktom sp4ja netradi¢nd skdsenost’, zazitok a budui tuto spravu podavat’ d’alej v stuvislosti s
danym produktom. Je to vyvolanie rozruchu okolo niecoho, o ¢om sa nésledne rozprava
medzi Pud’mi. Vyssi level je pouzitie takzvanych buzz agentov. Cim dalej, tym viac
sukromnych 0s6b sa nechava zverbovat’ r6znymi spolo¢nost'ami a neché sa vyuzit’ k pro-
pagacii. Motivovani mozu byt’ finan¢ne, alebo v podobe vzoriek, vyhod. Podstatné je, aby
dany vyrobok propagovali medzi svojimi znamymi, v praci, v Skole, doma, jednoducho v
spoloc¢nosti. Niekedy to zachadza az do takych extrémov, Ze 'udia dokazu poskytnut’ svoje

vlastné telo ako reklamny nosic.

Priklad: Spolo¢nost’ O2 si na isty ¢as (v dobe, ked’ boli na ¢eskom trhu eSte novy operator)
do niektorych ¢eskych miest najali zopar hercov réznych vekovych kategorii, ktori mali za
ulohu vozit’ sa v MHD a hlasito telefonovat’, aby okoloiduci/okolostojaci I'udia mohli ta-
kyto telefonicky rozhovor zretel'ne pocut’. V tomto hovore herci telefonovali akoze so svo-
jim kamaratom/zndmym a rozpravali mu o tom, aké je to dobré, odkedy presli do O2, aké
maju rozne vyhody. Takyto sposob Sirenia informécii mal navodit’ pocit dovery, aby si
okolie skutone myslelo, Ze je ta situdcia redlna, tak by bola moznost’ uverenia omnoho

vyssia.
5.2.3 Ambient marketing

Ambient marketing — Pod ambient marketing sa zarad’uju zvlastne a zaujimavé reklamné

formaty, ktoré maju oslovit’ a zaujat’ skor mladsie ciel'ové skupiny. Takato metoda sa apli-

kuje na miesta s Castym vyskytom prislusnej ciel'ovej skupiny (mladi 'udia/Studenti = §ko-
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ly, univerzity, menzy, jedalne, toalety, diskotéky, bary, krémy, kind, ndkupné centra atd’.).
Dolezitou sucast'ou takychto marketingovych formatov je humor a zabava. Podstata je za-
pOsobit’ na ciel'ova skupinu tam, kde sa najcastejSie vyskytuje (pretoze je tazké zasiahnut’
kategériu mladych I'udi pomocou tradi¢nych nosicov a médii — malo Casu travia doma,
takze Casto vypadavaji média ako televizia, radio...), takze treba ist’ za nimi tam, kam cho-
dia najviac. Princip spociva v tom - vidiet,, vyskusat’, zazit, zaujat’ — inteligentne, zaujima-

vo, zabavne.

Priklad: Umiestiiovanie hracej konzoly Nintendo Wii na r6zne spolocenské akcie pre Stu-
dentov, kde sa mézu detailne na tento vyrobok pozriet’, vyskusat’ si ho, hrat’ sa s nim. Je to
vzdy zadarmo, byva to ako sprievodna akcia na rozlicnych party pre mladych l'udi, na fes-

tivaloch, vystavach...

5.2.4 Mosquito marketing

Mosquito marketing — Tak, ako to robia také malé Zivocichy, ako st komare, ze dokazu

pomocou malych zacielenych bodnuti celit omnoho vicSiemu protivnikovi, akym je ¢lo-
vek, tak mézu mensie firmy skusit’ zautoCit’ na tie vel'ké. Je to interaktivny sposob ako
celit’ a vyuzit’ konanie silnejSej konkurencie. Mosquito marketing sa vel'mi pribliZzuje gue-
rillovému marketingu (dérazom na flexibilitu, rychlost’ ...), ale mosquito marketing vyuzi-
vaju len malé a stredné firmy, zatial’ ¢o guerillu mézu vyuzit’ aj tie vel'ké. Podstata spociva

v tom, sledovat’, Co prave robi ,,protivnik™ a vediet’ vyuzit’ jeho kroky k svojmu prospechu.

Priklad: V jednom menSom mestecku boli malé potraviny, ktorym sa darilo celkom dobre,
aj ked’ len par kilometrov od tohto mestecka bol velky hypermarket. Jedného dna tento
obrovsky hypermarket urobil kampan, kde rozposlal mnozstvo zl'avovych kuponov na na-
kup obyvatelom mestecka priamo do schranky. Malé potraviny v meste nemali dostatok
financii a moznosti takejto kampani konkurovat’, a tak jednoducho vyvesili oznam, ze dané
kupdny gigantického supermarketu st platné aj v maloobchodiku. Dokézali tak elit” hro-

madnému odlivu zdkaznikov ku velkému protivnikovi.

5.2.5 Viral marketing

Viral marketing — Vyuzitie roznych komunika¢nych kanalov, najCastejsie elektronickych
(= internetu), na $irenie nejakej spravy, ktora sa §iri ako virus medzi Pud’mi. Siriaca sa
sprava ma podobu bud’ nejakého ¢lanku, textu, obrazku, videa, pesnicky, kombinacie vset-

kého a v urcitom bode je spojend s konkrétnym produktom, sluzbou, znackou, firmou. Lu-
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dia si ju samovolne a dobrovolne medzi sebou $iria a preposielaji, pretoze je bud’: taka
vtipna alebo drazdiva alebo kontroverzna alebo nekonvencna alebo neuveritelna alebo
vSetko naraz (da sa to vystihnut’ predmetom ako napriklad ,,toto musis vidiet™, ,,toto stoji
za to*, ,,neuveris, kym neuvidis*“ a pod. ). Viral marketing vel'mi izko spolupracuje a vyu-
Ziva buzz marketing a word-of-mouth. TaktieZ sa niekedy viral marketing povazuje za

elektronickt/internetovia verziu guerilla marketingu.

Priklad: Spolo¢nost’ Diesel pri prilezitosti svojich 30. narodenin vyrobila zdbavno-hudobny
spot o dizke 1:19 min., ktory bol natol’ko vtipny, provokativny a zaujimavo spracovany, Ze
sa neskutoc¢ne $iril po internete. ISlo v iom o to, Ze prerobili r6zne pornografické scénky na
hudobné, animované a iné nevinné situdcie tym, jednoducho prekreslili rézne nemravné
stcasti obrazu tak, aby v kone¢nom vysledku sice bolo jasné, o ¢o sa jedna, ale pritom nie
je nic neslusné ani nemravné vidno pocas celého klipu.

/http://lwww.youtube.com/watch?v=mYB_89CPOUS/

5.3 Kombinovanie metod

Vsetky uvedené druhy marketingu si navzajom stvisiace a dopliajuce sa. Ako uz bolo
spomenuté, tazko sa identifikuji a vzajomne odliSuju. V podstate spolocne aj s guerilla
marketingom tvoria celok pre moderné alternativne (vacSinou podlinkou) metody. Tieto
metody sa v nasich kon€inéch este len zacinaji vyuZivat’, maji vysoky potencidl. Ich vel'ka
vyhoda je, ze Casto krat l'udia sami prejavujt iniciativu voci nim a stavaji sa k nim otvore-
nejsi. Ked’ si vezmeme, Ze kazdy z vymenovanych je z Casti aj guerilla marketing, tak tym
vyvratime, Ze I'udia maju prevazne negativny postoj ku guerille. Preto sa musim opakovat,
ked’ budem tvrdit, Ze vnimanie guerilla marketingu je vel'mi individudlna a relativna zale-

Zitost’ ovplyviilovana mnohymi vecami.

Priklad na kombinaciu viacerych spominanych metdd s tazkost'ou priradenia k jednej me-

tode, s jednoduchym zaverom — guerilla marketing:

Spolo¢nost” Volkswagen /reklamna agentura DDB Stockholm v minulom roku rozbehla
kampan s ndzvom The fun theory. Pointa boli 3 vyskumy, ktoré sa uskutocnili pravdepo-
dobne v centre Stockholmu. Tieto vyskumy boli natocené/ vyrobené ako kratke spoty a
umiestnené na internet. Pointa spoc¢iva v tom, dokézat’, ¢i sa I'udia dokazu spravat’ viac
spolocensky zodpovedne, ak sa z povinnosti stane zabava (¢i budi vhadzovat’ smeti do

kosa, ak koS bude vydéavat’ zvuk, ¢i budt chodit’ po schodoch namiesto eskalatorov, ak
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budt schody vydavat' zvuk klavirnych klavesov...). Vysledky boli naozaj uspokojivé, a
vyskum dokézal, ze ak je pre 'udi nejaka ¢innost’ zabavnd, naozaj sa dosahuje viditeI'nych
vysledkov. Zaujimavé na tom bolo to, Ze aj ked’ to bola propagacna aktivita VW, tak na
prvy pohl'ad nema tato kampan ni¢ spolocné s danou spolo¢nost’'ou, ale prave takymto spo-
sobom sa snazi VW podporit’ svoj image socidlne zodpovednej firmy, €o je v sti¢asnosti
velkym trendom. Z hl'adiska tematiky tejto sekcie je tato aktivita zaujimava, pretoze vi-
dime prvky guerilla marketingu, viral marketingu, buzz marketingu, WoM, mozno ¢i-
astoCne aj ambient marketingu. M§j nazor na tato konkrétnu kampan je vel'mi pozitivny a

hodnotim ju nadStandardne kladne.

Existuju este d’alSie formy z alternativnych metdd: flash mobbing, parasitic marketing,
special interest groups, low budget marketing, guerilla prizing a iné, pritom sa da povedat,
ze niektoré z nich st len inak vyjadrené uz spominané metody, alebo len s malymi roz-

dielmi, pripadne st sucast’ uvadzanych metod.
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6 SUCASNA PROBLEMATIKA GUERILLA MARKETINGU

6.1 Problematika vyhranicenia

Pri diskusii na tému ,,Co guerilla je a ¢o nie je* by som sa priklonila skor na stranu, ze gue-
rilla spo€iva v tom, Ze je ind, originalna, drza, kreativna a odvazna, teda vobec to nemoze
byt nieCo tradi¢né — teda tam nespada klasické vyuzivanie znamych nosicov, uz vébec nie
masmédii (beznym spoésobom). Na druhej strane by stal pan Levinson s tvrdenim, ze gue-
rilla je omnoho vicsich rozmerov a pravdepodobne by oznacil mdj ndzor za obmedzeny. V
svojich knihach piSe velmi podrobne, obSirne a rozsiahlo o guerilla marketingu. Jeho
pristup mi vSak pride, ako by sa venoval marketingu ako takému. Ak vel'mi, vel'mi zjedno-
dusim jeho ponatie, tak GM je jednoducho marketing, len robeny ¢o najlacnejsie, aby bol
¢o najefektivnejsi. Mnoho l'udi ma trochu problém sa stotoznit’ s takymto pristupom, pre-
toze od GM ocakava nieco iné, nez sa uvadza v jeho literature, resp. nec¢aka taky vSeobec-
ny zaber. V Ziadnom pripade nechcem spochybnit’ jeho pracu a som si istd, ze je to jeden z
najlepsich marketérov, akych v stcasnosti mame, ale predsa si dovolim tvrdit, ze ak by
sme sa mali bavit' o0 GM, tak by sme sa nebavili o klasickych formach marketingu. Pretoze
v knihe, o ktorl som sa opierala (Guerilla marketing), je guerilla marketing opisany takym
sposobom, Ze sa jedna o cely marketing (vSetky formy propagacie, cely komunikaény mix,
zahfna PR, masmédid, direct marketing, podporu predaja...). Potom pride privlastok ,,gue-
rilla* ako zbytocny, akoby nemal vyznam, ale bol to marketingovy ,,trik*, ako v sucasnosti
osviezit’ samotny pojem ,,marketing®. Na druhu stranu, v Levinsonovych knihach je nespo-
¢etné mnozstvo mudra a znalosti z oblasti marketingu, ktoré st uZito¢né a u€inné. A sa-
mozrejme aj niekol’ko informacii ku guerille takej, ako ju vnimam napriklad ja (a so mnou

mozno aj mnozstvo d’alsich I'udi, ktori poznaju pojem guerilla, ale necitali Levinsona).

6.2 Problematika porusovania pravidiel

Problém presahovania réznych moralnych, etickych ¢i pravnych pravidiel ku guerille patri.
Tato problematika bola podrobne rozobrata a popisana v Casti 4 Etické, moralne a pravne

aspekty.

6.3 Buducnost’ guerilla marketingu

Zastavam nazor, ze GM a vSetky podobné metddy, alternativne spdsoby vyuzitia marke-

tingu, toto vsetko pdjde do popredia a bude sa rozvijat’ a ziskavat na sile a popularite. Pre-
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¢o? Pretoze klasicky sposob oslovovania potencidlnych zakaznikov, tradicné média a oby-
¢ajné reklamné apely uz na nas nefunguju. Je ich také obrovské mnozstvo, Ze sme sa voci
nim obrnili, dokédzeme ich nevnimat, berieme ich s rezervou, naucili sme sa reklamu igno-
rovat'... NaSe zauzivané mechanizmy prestavaju fungovat’, stracajii na vahe. Co s tym?
Naskytuje sa priestor prave pre takéto nové, inovativne formy, akou je aj GM. Vidim vy-
chodisko prave v podlinkovych spdsoboch - BTL (pravdaze zatial’ eSte stale v kombinacii s
tymi nadlinkovymi - ATL). Netvrdim, Zze GM (resp. alternativne formy marketingu) nahra-
di tradi¢né formy. GM nemoéze klasicky marketing nahradit’, ale sa ho skor snazi vhodne

dopliiiat’ a v niektorych aspektoch ho iste dokaze vyrazne predbehniit’.
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HYPOTEZY

Na zéklade svojich predpokladov a teoretickych poznatkov si pre prakticku Cast’ stanovu-

jem nasledné hypotézy:

. Guerilla marketing u nés nie je vel'mi znamy, povedomie verejnosti o guerilla mar-

ketingu je na slabej tirovni

. Verejnost’ u nas ma voci guerilla marketingu skor negativny postoj a prechovava

predsudky voci tejto forme reklamy
. Guerilla marketing sa u nas zatial’ nepouziva vo vel'kej miere

. V sucasnosti sa guerilla marketing rozsiruje v reklamnom odvetvi a bude sa v bud-

ucnosti viac a CastejSie vyskytovat
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD K PRAKTICKEJ CASTI

V praktickej Casti svojej bakalarskej prace uvediem dva rozne mensie vyskumy, ktoré som
realizovala a ich vysledky. Uskuto¢nila som dve zistovania, pretoze som potrebovala zis-
kat’ rozlicné fakty, ktoré so sebou nesuviseli a nedali by sa ziskat’ jednym prieskumom. Na
to, aby som dokazala svoje stanovené hypotézy potvrdit’ alebo vyvratit, som sa musela

zamerat’ na dve témy.

Tieto skumania, resp. prieskumy st sice mensicho rozsahu, ale spifiaja tGroven, ktora je
vhodné pre bakaldrsku pracu. Napriek tomu, Ze to nie st rozsiahle a velké marketingové
vyskumy, dovolila som si v praci nazyvat ich vyskumami, pretoze v nich zistUu-
jem/skiimam, analyzujem zistené informacie a vyvodzujem isté fakty — teda svojim spdso-
bom to vyskumy skutocne sii a maji znaky vyskumu. Namiesto slova vyskum je mozno
pouzit’ slovo prieskum, avSak vyskyt slova vyskum odovodnujem tym, ze obe skiimania
vyskumami su, ibaze mensieho rozsahu. Okrem iného, jedna sa o seriézne skimanie a re-
alne a skuto¢né vysledky, ktoré sa daju aj d’alej pouzivat’, rozsirovat’ ¢i inak s nimi nakla-

dat’.

Prvy vyskum je zamerany na zistovanie ndzoru neodbornej verejnosti. Na to, ako l'udia
vnimaja guerillu, ¢i ju poznaju, Ci sa s fou stretavaja, ¢o si o nej myslia a pod. Vyskum
nebol robeny formou kvantitativneho vyskumu, ale kvalitativneho — hibkovymi rozhovor-

mi bud’ s jednotlivcami osamote alebo v mensej skupinke (na spdsob focus group).

Druhy vyskum je zamerany na zistovanie nazoru odbornej verejnosti a na zistenie pristupu
ku guerilla marketingu zo strany mensej ¢i velkej reklamnej agentury (z domova — Ceska
alebo slovenska reklamna agentura). Zamer spociva v odhaleni, ako vnimaju guerillu agen-
tury, ¢i ju pouZzivaju, pripadne ukazky niektorej z uskutonenych guerillovych kampani.
Tento vyskum taktiez nebol robeny kvantitativnym zberom informadcii, ale viac kvalitativ-
nym, kedy bolo poloZenych niekol'ko otdzok a kompetentna osoba zastupujlica dant agen-
turu na ne odpovedala (kvalitativna forma tejto Casti spociva v tom, Ze otdzky neposkyto-
vali moZnosti na odpovedanie, ale respondent musel odpovede sam vymysliet' a naformu-

lovat’ podl'a vlastnej vole a vedomosti).
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8 VYSKUM C.1-POSTOJVEREJNOSTI KU GUERILLA
MARKETINGU

8.1 Opis, ciele a metoda vyskumu

V tomto vyskume sa kladli rozne otazky vybranym respondentom. Otazky boli stavané
rozne tak, aby sa dosiahol vysledok, a to najdenie odpovedi na zdkladné body — vedomost’
a poznanie guerilly, nazor a postoj ku guerille, emoécie spojené s guerillou, vyuzitie guerilly
a jej potencial. Metoda mala formu kvalitativneho vyskumu — rozhovoru s respondentom,
kde boli tieto otazky kladené priamo respondentovi alebo spolo¢ne malej skupinke respon-

dentov a kde sa kladol déraz na odpoved’ kazdého jedinca zvlast'.

V uvode rozhovoru bola polozena otazka/otazky typu ,,Vies, ¢o je to GM?“, aby sa dalo
zistit' s ako informovanym respondentom sa komunikuje. V pripade, Ze osoba nemala o
GM informéciu a nevedela ¢o to GM je, bol jej vysvetleny a ukdzany GM (samozrejme len
vel'mi stru¢ne a orienta¢ne, vzhl'adom na podmienky, ale dostato¢ne pre danu potrebu).

Takto bola podana respondentom definicia GM:

"Guerilla marketing je jednou z novS$ich foriem marketingu, ktord sa vyznacuje tym, Ze
pouziva netradi¢né formy, nosice, média a sposoby alebo tradicné, ibaze netradi¢nym spo-
sobom. Pre guerillu je typické novost’, originalita, zaujimavost’, niekedy az agresivnym
spdsobom a porusovanim etickych €1 pravnych noriem. TaktieZ je to va¢Sinou lacnd forma
propagdacie pre malé a stredné podniky, ale v sti€asnosti ju pouzivaju aj tie velké a zndme

znacky.’

Pre lepSiu predstavu a orientdciu boli respondentovi ukazané obrazky s prikladmi GM.

Boli to tieto obrazky:
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Obrazok ¢. 4 — ukazka guerilla — Hubba Bubba, kasino na letisku
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Obrazok ¢. 5 — ukazka guerilla — Mercedes, Sopranovci

8.2 Respondenti

Respondenti pre tento vyskum boli vyberani roznorodo so zameranim na vekova skupinu
od 15 do 60 rokov. Odévodnenie takéhoto vekového ohrani¢enia = pri aktivite akou je
GM sa takmer vzdy zameriava na CS v tomto rozmedzi, pretoze vekova skupina do 15 sa
da pokladat’ za prili§ mali a mladd na pochopenie istych stvislosti a zaroven tato vekova
skupina este va¢§inou samostatne nerozhoduje o nakupe, nevybera produkt a neuskutoénu-
je rozhodovanie (to plnia zatial’ rodi¢ia — aj ked” do istej miery deti dokaZu ovplyvnit’ na-
kup istych poloziek, ale to je ndmet na diskusiu a analyzu pre ina pracu). Vekova skupina
nad 60 rokov (¢iZze dochodcovia) nie je relevantna pre guerilla marketingové aktivity. Uz v
predchadzajucich castiach bolo spominané, ze tito skupina sa vicSinou o marketingové
aktivity a reklamu nezaujima, da sa povedat’, Ze jej z velkej Casti nerozumie, a tak nebolo
by efektivne dotazovat’ takychto jedincov. Vynimky samozrejme existuju aj v tomto pripa-
de. Zaroven sa toto tvrdenie netyka l'udi pracujucich v oblasti marketingu, ktori ostavaja v
stave zdujmu a informovanosti aj vo vy$Som veku. Okrem iného, v budicnosti sa tento
efekt pravdepodobne vytrati, pretoze buduci déchodcovia (Co je vlastne sucasna mlada
generacia) budu viac znali reklamného odvetvia, ktoré sa v tejto dobe rozvija a rozrasta.
Dnesni starsi I'udia su v tejto oblasti na nizkej tirovni aj preto, lebo v minulosti neexistovali
takéto trendy a zdujmy, preto ani nemali moznost’ dozvedat’ o marketingu a reklame a uz

vObec nie 0 GM.
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V tomto konkrétnom vyskume boli d’alej respondenti vol'ne rozdeleni do d’alSich 3 orien-
taénych vekovych skupin (uvddzam aj konkrétnych respondentov s kratkym popisom, tato
informacia je potrebnd k vytvoreniu si istého obrazu o respondentoch, teda aj pre lepSie

chapanie vysledkov a zaverov):

- Miladi — pod 20 rokov, Studuju na strednej Skole, nemali zatial’ ani vSeobecné mar-
ketingové vzdelanie, nezaujimaja sa Specidlne o reklamné aktivity, venuju sa viac vol'nému

Casu a zabave, v tejto vekovej skupine boli spytovani 6 respondenti:

Michaela GaduSova — vek 18 rokov, byva a zije v PovaZskej Bystrici, je Student stredne;j
Skoly — Studuje gymnézium

Jakub Knoll — vek 20 rokov, byva a Zije v Povazskej Bystrici, Studuje gymnazium

Daniela TrSkova, - vek 18 rokov, byva a Zije v Povazskej Bystrici, je Student strednej Skoly
— Studuje gymnazium

Karin Barkové - vek 17 rokov, byva a zije v Povazskej Bystrici, je Student strednej Skoly —
Studuje gymnazium

Lenka Ficova - vek 16 rokov, byva a Zije v Povazskej Bystrici, je Student strednej Skoly —
Studuje gymnazium

Lucia Briestenska - vek 18 rokov, byva a Zije v Povazskej Bystrici, je Student strednej Sko-

ly — Studuje gymnazium

- Stred — medzi 20 a 40 rokmi, Studenti vysokej $koly, prip. pracujuci, va¢sinou po-
znaju aspon zaklady marketingu (z vyuky na VS), venuju pozornost’ okolitému dianiu a na
reklamné aktivity si vytvaraji uz svoj nazor, medzi tymito respondentmi sa nachadzaju aj

Studenti, ktori Studuju marketing a reklamu, v tejto skupine sa nachadza 13 T'udi:

Matej Knoll — 22 rokov, §tuduje management a ekonomiu v Bratislave na UK, inak byva a

pochadza z Povazskej Bystrice

Alena Hudcova — 22 rokov, Studuje marketing na FMK UTB v Zline, kde aj zije, inak po-

chéadza Ciastocne z Ostravy a ¢iastocne z Prahy

Dorota Holubovd — 22 rokov, $tuduje masmedidlne komunikéacie na sikromnej Skole v

Bratislave, kde sa aj narodila a kde zije
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Karolina GabriSova — 22 rokov, Studuje anglicky jazyk na UTB v Zline, inak pochadza a
zije v Povazskej Bystrici

Tomas Kmet’ — 22 rokov, Studuje management v Bratislave na UK, byva v Nitre

Martina Gardianova — 22 rokov, Studuje chémiu v Trencine a byva v Povazskej Bystrici
Martina Vincencova — 22 rokov, Studuje marketingové komunikacie na UTB v Zline, kde
aj byva

Tomas Slavik — 22 rokov, Studuje management na UK v Bratislave, inak pochadza z Po-
vazskej Bystrice

Marek Veli¢ — 22 rokov, Studuje strojarstvo a informacné technoldgie v Trnave, byva a zije
v Povazskej Bystrici

Katarina Pactichova — 22 rokov, $tuduje masmedidlne komunikacie v Trnave, byva v Po-
vazskej Bystrici

Katarina Zuchovéa — 22 rokov, §tuduje cestovny ruch v Banskej Bystrici, Zije v Povazskej
Bystrici

Lukas Kissa — 22 rokov, $tuduje informatiku na UTB v Zline, ale byva v Povazskej Bystri-
ci

Sonia Sykorova — 33 rokov, pracuje vo vlastnej firme WINTER SPACE (technolégie do

lyZiarskych suSiarni), posobi a Zije v Povazskej Bystrici

- Starsi — nad 40 rokov, pracujtci, zarobkovo ¢inni, finanéne nezavisli a aktivni I'u-
dia s vlastnymi rodinami a domacnost’ami, zaujimajl sa o svoju pracu a zaujmy, nevenuju

prilisnu pozornost’ marketingu ¢i reklame, pocet 0séb v skupine je 5:

Daniela GaduSova — 45 rokov, pracuje ako administrativny pracovnik a asistentka v stro-

jarskej firme JHT Kovos v Povazskej Bystrici, kde aj Zije

Eva Pastierikova — 52 rokov, podnika — vlastni reStauraciu U lodnika v Bratislave, tam

pracuje, posobi a zije

Gabriela Knollova — 44 rokov, pracuje ako administrativny pracovnik v banke v CSOB v

Trencine, ale byva a zije v Povazskej Bystrici
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Dusan Gadus — 48 rokov, povolanim vySetrovatel OUJP Povazska Bystrica, byva v Povaz-

skej Bystrici

Rébert Knoll — 47 rokov, pracuje vo firme Sauer Danfoss v Povazskej Bystrici ako IT $pe-

cialista, byva v Povazskej Bystrici

b
V préci sa moéze vyskytovat’ aj pracovny ndzov (skratené pomenovanie) tychto skupin, ¢ize
»mladi, stred/stredni, starsi* na zjednoduSené zadefinovanie ¢i spresnenie v pripade potre-

by.

8.3 Otazky

Tu uvadzam strué¢ny zoznam otdzok, resp. okruh otazok, ktorymi boli respondenti spytova-
ni, na ktoré¢ odpovedali. Teda podla tychto otdzok a naslednych odpovedi boli vyvodené
isté zavery, ktoré st uvedené nizsie v praci.

1. Poznas pojem guerilla marketing? Hovori ti nieco tento pojem? Pocul si uz nazov

guerilla marketing?

2. Co pod tymto pojmom rozumies ty? Co si myslis, Ze je GM? Co si sa dopocul, Ze je
GM?

3. Co si 0 GM mysli§? Ako GM hodnotis? Aky je tvoj nazor na GM? Co by si na GM
povedal/a?

4. Videl/a ale pocul/a si niekedy niekde nieco, o by si oznacila za guerillu (na ulici,
skuto¢né, alebo v TV, na internete, niekto o tom hovoril)? Ak ano, ¢o to bolo (aka znacka,

aky produkt, kedy, kde, akym spdsobom)?

S. Keby si sa niekde stretol/stretla s niektorym z prikladov (z obrazkov) v skutocnosti,

¢o by si si o tom pomyslel/a? Aké pocity by si z toho mal/a?

6. Ako hodnotis$ fakt, ze v buducnosti sa takyto Styl (a jemu podobné) bude este viac

rozrastat’ a CastejSie objavovat’?

7. Co sa teba tyka, na ¢o by takato reklama — GM - mohla mat’ vplyv? Ako ta skuse-
nost’ s GM ovplyvni?

8. Ak by si mal/a vlastnt firmu (alebo uz mas) a chcel/a by si ju spropagovat’, pouzil/a

by si aj guerillové techniky? Ak ano, pre¢o? Ak nie, preco?
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8.4 Vysledky

8.4.1 Znalost’ pojmu guerilla marketing

Pri pytani sa na samotny pojem/nazov ,,guerilla marketing* sa ofakavalo, ze véc¢sina l'udi
nebude vediet’, ¢o to je, nikdy sa s tym nestretli. To sa naplnilo, lebo naozaj viac l'udi ne-
vedelo, ako vedelo, ale prekvapivé bolo mnozstvo I'udi, ktori bez zavéhania vedeli reago-
vat’ pozitivne, teda o guerilla marketingu uz poculi, vedeli ¢o to je a dokonca guerilla mar-
keting vedeli sami aj zadefinovat’ a popisat’. AvSak vsetci, ktori vedeli, patrili do skupiny
»stred* a boli to Studenti. Bolo ich 6 a z toho 3 Studenti marketingu alebo médii. Takze pri
3 Studentoch je celkom pochopitelné, ze to vedeli, ked’Ze sa v marketingu pohybuju a §tu-
duju ho, ale prekvapivi boli ostatni 3 Studenti, ktori presne vedeli, ¢o je GM, pritom vo
svojom Stidiu sa stretli len so zdkladmi marketingu (v ramci vyuky — boli to Studenti s hu-
manitnym zameranim), napriek tomu poznali GM. Pozoruhodny je aj spdsob ako vystizne

vedeli opisat’ GM:
- Marketingové aktivita na hranici zdkona, ktora sa odohrava mimo tradicné média

- Netradi¢nd, inovativna forma reklamy, vic¢Sinou ide o OOH a zvolenie atypickych,
financne menej naroCnych a vizudlne efektivnych medidlnych nosicov, ktoré sa snazZia

nejakym sposobom originalne provokovat’ recipienta
- Propagacia produktu prostrednictvom prostredia medzi 'ud’'mi
- Netradi¢ny a provokativny spdsob marketingu, ktorého ciel'om je najmé Sokovat’

- Druh marketingu nevyuZivajici tradicné média, ale uto¢i na nas z miest, ktoré nie

su primarne ur¢ené na reklamu, ¢asto balansuje na hranici zdkona
- Netradi¢né formy reklamy, drzé, na hrane slu$nosti a legalnosti

Vsetky vyjadrenia su viac-menej pravdivé a naozaj zodpovedajui GM. Nikto z tych, ¢o od-
povedali pozitivne, sa nezmylil a skutocne mal na mysli GM, nestalo sa zamenenie s neja-

kou inou formou alebo pojmom. Takéto zistenie je chvalyhodné a v prospech GM.

Ostatni guerilla marketing nepoznali, vSetci ,,mladi a vSetci ,,star$i GM nepoznali vobec.
Z toho vyplyva, Ze naozaj sa o marketing, o reklamu a teda aj o nové trendy a alternativne
formy najviac zaujimaji mladi l'udia, najmai $tudenti VS, ktori vyvijaja aj iniciativu v tom-
to smere. Star§i 'udia nemaju az také vedomosti v tejto oblasti, ale ¢o je dolezité, nemaju

ani priliSny zaujem o tuto oblast’, ako som zistila s rozhovorov. Stredna skupina javi naj-
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viac zaujmu a vyvija aj aktivitu. Pri rozhovore Studenti mali zdujem dozvediet sa, ¢o to
GM je (v pripade, Ze nevedeli), pripadne ti, ¢o vedeli, mali zdujem sa dozvediet’ viac alebo

sa o tejto téme porozpravat’.

Ako istd bariéra v spoznavani marketingu a novych foriem marketingu (alebo noviniek
celkovo) sa javi pre starSiu vekova skupinu aj jazyk. Sucasna terminoldgia (a to nielen
marketingovd) sa ¢im d’alej, tym viac stdva cudzojazy¢na (vacsinou anglické slova a fra-
zy). Najstarsi respondenti v mojom vyskume sa vyjadrili, Ze ich takyto fakt Casto ob-
medzuje, niekedy dokonca az obt’azuje — to sivisi priamo aj s nazvom ,,guerilla“. Ako nah-
le pocuju alebo vidia také - pre nich komplikované - slova, stracaju zaujem, pretoze napri-
klad nie su anglicky hovoriaci, a tak vedia, Ze to pre nich nema vyznam sa zaoberat’ danou
vecou. Zatial' ¢o pre respondentov zo strednej skupiny je anglictina kazdodennou sa-
mozrejmost’'ou, a teda ani rozne nazvy ako ,,guerilla® ich neodradia a neprekvapia (i ked’
prave v pripade slova ,,guerilla® sa jedna o Spanielsky povod ¢i zéklad slova, princip tejto

problematiky ostava ten isty).

8.4.2 Hodnotenie guerilla marketingu

V tomto bode skiimania sa ocitli vSetci respondenti na rovnakej Grovni, pretoZe aj ti, ktori
GM nepoznali, boli s nim oboznameni - aj definiciou aj ukazkami, teda kazdy mal pod-

mienky na to, aby sa vedel a mohol vyjadrit k veci.

Ocakavania boli zmieSané, pretoze u niektorych sa o€akaval otvoreny a pozitivny pristup
ku GM, ale stale ostavali aj taki, ktori by sa stavali ku GM negativne a nedovercivo. Otaz-
kou bolo, aky bude pomer pozitivneho pristupu a negativneho. Predpoklad v tejto veci sa
priklanal na stranu, kde prevazoval negativny postoj. Toto oakavanie sa prili§ nenaplnilo,
pretoZze aj ked’ niektori odpovedajtci uviedli mensie pochybnosti, jednozna¢ne prevazoval

pozitivny pristup a vel'mi pozitivne reakcie a emocie na adresu GM.

Najviac pozitivne sa o GM vyjadrovali Studenti zo strednej skupiny, ktori neSetrili slova
chvély a nadSenia. Najviac zdrzanlivo sa vyjadrovali starS$i respondenti, ktori aj ked’ sa
vyjadrili o GM pozitivne, nezabudli poznamenat’ pochybnost’ a nedoveru. Napriek tomu,
ze v kazdej skupinke niektory z respondentov uviedol aj neistotu a nejakll negativnu emo-

ciu vo¢i GM, kazdy nakoniec dospel k celkovému pozitivhemu nézoru a zhodnoteniu.

V skupinke najmladSich a najstarSich respondentov sa vyskytol jav, ktory sa da vysvetlit’

ako nepochopenie GM, resp. neuvedomenie si odliSnosti GM od klasickych foriem rekla-
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my. PretoZze malé mnozstvo respondentov (4) sa v niektorych chvilach vyjadrovali o gue-
rille ako o reklame vSeobecne. Neprikladali guerille nejaky Specialny status, ponimali ho
ako propagovanie - ako reklamu a nevyjadrili sa na margo Specifik GM. Najpresnejsie po-
chopenie GM sa vyskytovalo najmi v strednej skupinke, kde si respondenti najviac uve-

domovali vSetky vyhody, ale zaroven pripustali aj nevyhody GM.
Niektoré z vyjadreni respondentov o GM:
Skupina ,,stred*

- Guerilla je zabavna, hrava a 'udi ur¢ite zaujme. Otazka je, €o si o nej mysli konku-

rencia.

- Hodnotim ju vel'mi pozitivne, pretoze takato forma reklamy je kreativna, vzdy plna

skvelych napadov, je neosuchand a vacsinou vtipna.

- Vel'mi zaujimava forma, ktora ma zaujat’ I'udi tym, Ze ich pobavi. Urcite zaujme.

Ocenujem kreativny pristup marketingu.

- Najlepsi sposob zviditeI'nenia sa. Cudia si to rychlo zapamétaja a Siria medzi sebou.

Porovnal by som to s viral marketingom, pride mi to na podobnom principe.

- Niekedy obt'azujuca, inokedy ne¢akana a zabavna...

- Vel'mi zaujimava forma, ktord uputa viac neZ normalny marketing.

- Guerilla ma zatial’ vzdy pobavila, paci sa mi to, nech je takych vtipnych ¢o najviac.

- Tato forma je v niektorych momentoch vel'mi zabavnd a samozrejme originalna, ale

treba s iou jednat’ opatrne, aby neboli poskodené niektoré strany.

- Podl'a mna je to najlepsia forma reklamy, lebo hned’ zaujme a aj pobavi. Je vtipné a
vobec mi takyto Styl nevadi. UZ som sa s tym stretol, len som nevedel, ze sa to takto vola.
U mna jednoznacne guerilla vyhrava nad vSetkymi inymi spdsobmi reklamy. Proste sa mi
to I'abi.

- V malom meste ako je PB je prakticky nemozné sa s takymto typom reklamy stret-
nut’, takze je t'azSie pre mna ju hodnotit’, ale v kazdom pripade je to vel'mi zaujimavé, krea-

tivne a provokativne. Napadita a zabavna forma reklamy.

- Je to zaujimavé, origindlne, vtipné, aj ked’ nie som si isty, ¢i je to celkom legélne.
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- Myslim, Ze je to vtipné a napadité, zaujme to pozornost’ CS a naviac aj tych, ktori
by pravdepodobne o dany tovar zadujem nemali. Hodnotim guerillu pozitivne. Kreativne

veci naburaji kazdodenny stereotyp a tym ostanu v povedomi zakaznika.
- Podl'a mna je to lepSie nez ostatné formy reklamy...
Skupina ,,mladi‘

- Moje myslienky s pozitivne, paci sa mi to, myslim, ze je to vel'mi dobry sposob

zviditel'nenia sa (svojej firmy).

- Podl'a mdjho nazoru je tato forma reklamy vtipnd, zabavna a viac ma dokaze zaujat’

ako obycajné klisé spoty.

- Myslim, Ze je to vtipné, nie som proti takymto nadpadom, ale ak by to malo niekoho

urazat’ alebo diskriminovat’, tak by som bola proti, lebo také veci nemam rada.
- Hodnotim to pozitivne, lebo bez reklamy sa biznis nerozbehne, ¢i uz je akykol'vek.
- Zaujimava forma, rozhodne putava, hlavne pre mladych.

- Hodnotim ju vel'mi kladne, je to dobry sposob ako sa dostat’ do povedomia a pro-

pagovat’ svoje produkty.
Skupina ,,starsi*

- Guerilla, alebo ina reklama, samozrejme, je pre kazdého dobrovol'na, ked’ sa s fiou
chce oboznamit,, tak sa s iou oboznami, ked’ ho obt’azuje, tak sa ju snazi obchadzat a igno-
rovat. Reklama, ak ma zaujat’, musi byt’ agresivna, trebars aj vulgarna, lebo obycajné re-

klamy nezaujmu.
- Je to vtipné a celkom sa mi to paci.
- Prili§ ma to nezaujima, aj ked’ niekedy to moze byt trochu vtipné.

- Je to dost’ agresivne, ale na druhej strane sa mi zd4, ze Casto ide o kreativne napady

ako sa vnutit’ 'ud'om do pozornosti.
- Ak je vtipna a ma myslienku, preco nie?

Z rozhovorov a aj z uvedenych vyjadreni vyplyva niekol’ko vyhod a nevyhod GM, ktoré

vidi verejnost’”:

Pozitiva guerilla marketingu podl'a verejnosti: je zabavny, je vzdy zaujimavy, je hravy, je

vel'mi kreatiny, plny skvelych napadov, je vtipny, je neosuchany a netradi¢ny, urcite poba-
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vi, l'ahko sa zapaméta, dobre sa §iri, je Casto neCakany, pata pozornost’, je originalny, je

provokativny, je napadity, dobre zviditeliiuje, je vhodny pre mladych l'udi

Negativa guerilla marketingu podl'a verejnosti: ¢asto napada konkurenciu, méze byt’ obta-

zujuci, musime s nim narabat’ opatrne, poSkodzuje niektoré druhé strany, takmer nemozné
ho stretnit’ v malych mestach, nie vzdy je legalny, niekedy niekoho uraza, je agresivny a

mozno aj vulgarny, niektorych l'udi nezaujima, rovnako ako ostatné formy reklamy

8.4.3 Emédcie spojené s guerilla marketingom

Ako vyplyva z predchadzajucej ¢asti, GM ma viac pozitivne hodnotenie v mojom vysku-
me, nez negativne. Vacsinou sa vytvarali respondentom s touto formou reklamy emocie
spojené so zabavou, vtipom, originalitou a pozitivnym postojom. Tu st najéastejsie uvad-
zané pocity a emocie v suvislosti s GM (s konkrétnymi ukazkami na uvedenych obraz-

koch) usporiadané od najéastejSie uvadzanej vypovede po najmenej ¢asto uvadzanti vypo-

ved:

1. Je to veI'mi vtipné a originalne (17 krat) — emdcia vtipu, radosti

2. P4c¢i sa mi to (16 krat) — emocia pekna, sympatie

3. Pobavilo ma to (16 krat) — emdcia smiechu, zdbavy

4. Je to skvely napad (16 krat) — emdcia stotoznenia sa s GM, sthlas s GM

S. Zaujalo ma to (15 krat) — emoécia zdujmu, zvedavosti

6. Rad/a by som také nie€o videla nazivo, urcite by som sa pri tom pozastavila (15

krat) — emdcia zdujmu o GM, sympatie, chcenie

7. Oceiiujem takéto formy a ndpady (14 krat) — emoécia pozitivneho hodnotenia
8. Nevidim na tom ni¢ zI¢ (6 krat) — emocia popierajica negativny nahl'ad
9. Je to drz¢ (4 krat) — emocia nesluSnosti, odvaznosti

10.  Jeto agresivne (3 krat) — emocia priliSnej angazovanosti, prehnanosti
11.  Je to nelegalne (1 krat) — emocia zlého pocitu zo zakona

12.  Jeto neetické (1 krat) — emdcia zlého pocitu z etickych noriem
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Ako vyplyva z tejto Casti rozhovorov, aj ked’ sa sem-tam objavila nejakd negativnejsia
emdacia, opit’ prevladali pozitivne nazory o GM, Tl'udia boli z neho pomerne nadseni a vi-

taju taktto formu.

8.4.4 VSeobecny postoj ku guerilla marketingu

Pri konci rozhovoru boli respondenti vyzvani, aby ohodnotili GM vSeobecne (s jeho

kladmi aj zapormi) a aby zvolili stupeni, ako ho vnimaju, na stupnici:
uplne pozitivne — skor pozitivne — neutralne — skor negativne — uplne negativne

Vsetci respondenti ohodnotili GM len neutrdlne az pozitivne, nikto neohodnotil guerillu
negativne. Dokonca neutrdlne ohodnotili GM len 4 respondenti, ostatni ohodnotili bud’
skor pozitivne (10 T'udi) alebo Gplne pozitivne (10 I'udi). Z takéhoto vysledku sa da jedno-
znacne skonstatovat’, Zze spolocnost’ vnima GM vel'mi kladne, podstatne priatel'skejSie nez
boli o¢akavania. Dokonca mozno spochybnit’ tvrdenie, Ze spolo¢nost ma vo¢i GM pred-
sudky. Vzhl'adom na rozhovory sa ukézalo, ze tuto formu spolo¢nost’ vita a je k nej otvo-

rena, je ochotnd dat’ jej priestor.

8.4.5 Utinok guerilla marketingu na i¢astnikov vyskumu

Takmer vSetci respondenti zo skupiny ,,stred a ,,mladsi“, az na 4 vynimky, uviedli, zZe po
tom, ako zistili, ¢o to GM je, si spominaju, Ze sa s takym niecim uz stretli, ibaze nevedeli,
ze to bola prave guerilla. V4¢Sina z nich povedala, Ze podobné veci videli na internete, ale
uz st konkrétne nevedeli spomenut’ na aky produkt alebo znacku to bolo. Niektori si vSak
dokézali vybavit’ a opisali konkrétny priklad, s ktorym sa uz stretli, napriklad: kampan
AXE, ktora bola aj medzi ukédzkami, videli na internete, viaceri videli nazivo kampan na
pivo KruSovice v Bratislave, ked’ boli elektrickové zastavky upravené na kralovsky §tyl
(ako tron), taktieZ bol uvedeny priklad na kampan Lipton, ked’ na Hviezdoslavovom na-
mesti v Bratislave bolo vystavené pyramidové vrecko ¢aju v nadzivotnej velkosti, alebo
tiez znama kampaii v Ceskej republike, kedy spolo¢nost’ Vodafone pripeviiovala sobie
parohy na konkurentove reklamné plochy. Jedine cela skupina ,,star$i* uviedla, ze nikdy

predtym Ziadny guerillovy pripad nevidela a ani sa s guerillou zatial’ nestretla. Tym sa po-

Obrazok ¢. 6 — kampan Lipton
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tvrdzuje uz spominany fakt, ze starSi l'udia nevenuju svoju pozornost GM a reklame, resp.

urcite nie taki pozornost’, akll tymto veciam venuju mladsi l'udia.

Pri debate o tom, aky vplyv ma guerilla na respondentov, vSetci povedali, ze guerilla za-
ujme ich pozornost, pripadne vyzdvihne povedomie o danej znacke a v budicnosti by si
mozno tu znacku viacej vSimali, alebo Ze ich guerilla iba zaujme a pobavi a ni¢ viac. Jedi-
ne dvaja respondenti pripustili, ze ich guerilla dokaze ovplyvnit’ aj v nakupnom chovani, ze
si uvedeny vyrobok kupia a radi ho vysktasaju. Avsak, drviva vacSina sa vyjadrila, ze gue-
rilla nedokaze ovplyvnit’ ich nakupovanie a rozhodovanie, ¢o sa tyka rovnako responden-
tov, ktori sa uz s guerillou stretli alebo nie. Ti, ktori sa s guerillou uz stretli, len potvrdili,
ze videna guerilla ich sice zaujala a pobavila, ale nijak d’alej sa to na nich neodrazalo. Ako
mozny efekt guerilly spomenuli niektori moZznost’, Ze sa sprava o guerillovom zdeleni bude
d’alej medzi P'ud’mi $irit’, a tak sa bude §irit’ aj meno znacky. CiZze respondenti sami dospeli
k zaveru, ze guerilla pravdepodobne nema za tlohu ovplyviiovat’ nakupné chovanie a viest’
k zvySeniu predaja, ale ze asi sluzi viac na vytvorenie mena znacky a zvysenie povedomia

o znacke a produkte.

Na zaver rozhovoru sa respondentom polozila otdzka, ¢i by pouzili guerillu pri spropago-
vani vlastnej firmy. VSetci, okrem 3, odpovedali ano. Ako dévody uvadzali uz vyssie
spominan¢ vyhody a pozitiva GM (Ze je to vtipné, kreativne, originalne), d’alej sa vyjadrili,
ze je podl'a nich GM efektivny a zaruceny sposob spropagovania sa. TieZ spomenuli, Ze ho
povazuji za moderny a Ze by ho pouZzivali najmd, ak by chceli zapdsobit’ na mladi a mo-
dernu generaciu a na sucasnych l'udi. Ako pozitiva, ktoré by ich presvedcili o pouziti
uviedli tiez, Ze v nadich kon&inach (Slovensko a Cesko) takato forma nie je rozirena, a
teda je pomerne netradi¢na a originalna, v podstate, Ze tu toho nie je vel’a, a tak by to bolo
urcite uspesné. Nakoniec niektori uviedli aj fakt, Ze je to podla nich finan¢ne nendkladny

sposob reklamy.

8.5 Potvrdenie, vyvratenie niektorych hypotéz

Komplexnym pohl'adom na cely vyskum, na vSetky rozhovory, na zhrnutie vyjadreni a
vyvodenia, sa da konStatovat, ze GM sa mdze teSit’ pozitivnemu vnimaniu, ma kladny
ohlas u verejnosti. Aj napriek par negativnym vyjadreniam, pochybnostiam ¢i nesuhlasom,
v kone¢nej faze prevlada ndzor, Ze GM ma viac plusovych vlastnosti a faktorov. To Uplne

vyvratilo moju hypotézu o tom, Ze 'udia maji vo¢i GM predsudky a ze prevlada negativny
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postoj ku GM. Predpoklad, ze GM nie je obl'ibeny verejnostou, sa vyvratil a Giplne obratil

so zaverom, ze verejnost GM prijima a je k nemu priklonena.

Ciasto¢ne sa potvrdila hypotéza, ktora tvrdi, Ze GM u nas nie je velmi znamy a rozsireny v
povedomi spoloénosti, Ze 'udia o flom nevedia. Ciastoéne sa potvrdila preto, lebo naozaj
mnoho T'udi nevedelo, ¢o to GM je a nepoznalo ho, ale na druhti stranu, vyskytli sa prekva-
pivé odpovede, ¢o svedci o tom, Ze sa verejnost o GM zacina dozvedat’ a zaujima sa o to.
GM sa pravdepodobne dostava do popredia. Dokonca, hypotéza sa zaroven vyvratila tym,
ze v podstate 'udia GM uz poznaju a stretavaji sa s nim (aj ked’ zatial’ prevazne na interne-

te), ¢o mnohi potvrdili, ibaze nevedia, Ze sa 0 GM jedna.

Mozno uzavriet’ tato Cast’ s tvrdenim, ze vacsina predpokladanych javov bolo nespravnych

a hypotézy sa nepotvrdili, naopak potvrdil sa ich opak.
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9 VYSKUM C.2 - GUERILLA MARKETING V CZASK
REKLAMNYCH AGENTURACH

9.1 Opis, ciele a metoda vyskumu

V tomto vyskume boli poloZené konkrétne otazky vybranym reklamnym agentaram v Ces-
kej a Slovenskej republike — ¢ize ,,domacim® agentiram. Otazky boli zostavené tak, aby sa
ziskali informdacie o tom, ¢i dané agentury pouzivaju GM, ako a pripadne konkrétne pri-
klady zrealizovanych kampani. Metdda mala formu kvalitativneho vyskumu — otazky ne-
poskytovali na vyber konkrétne odpovede (ani Skalu ani alternativu), a ak aj boli kladené
elektronicky (prostrednictvom e-mailu) alebo telefonicky, mali charakter rozhovoru. Inak
boli realizované osobne, elektronicky a telefonicky. Naviac, odpovede musel zostavit’ od-
povedajici sam. Odpovedal na otdzky vzdy kompetentny ¢lovek v mene konkrétnej agent-

ury.

9.2 Respondenti

Oslovené boli viaceré zname reklamné agentiry posobiace na Slovensku a v Ceskej repub-
like, udaje sa podarilo ziskat’ od 3 vicsich a 2 menSich. Je to optimalne a vhodné na porov-
nanie velkd RA a oproti nej mala RA. Medzi tymi vacsimi st dvaja zastupcovia zo SR a

jeden z CR a s mensimi je to tak, Ze jedna pdsobi na SR a druha v CR.
Udaje o praci s guerillou poskytli nasledovné agentury:

Young & Rubicam — CR

Saatchi & Saatchi — SR

Vaculik Advertising — SR

Eminent, s.r.o. — SR

Little Greta - CR

9.3 Otazky

Otazky boli stavané a pokladané jednotlivym agentaram nasledovne:

1. Ako v agentire vnimate pojem guerrilla/guerilla marketing (GM)? Co to pre vas v

agentire znamend? (Existuje viacero moznosti ponimania GM, mdze to byt komplexny
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pristup k marketingu ako takému, alebo to vyjadruje pouzitie netradi¢nych technik a nosi-

¢ov pri kampaniach. Ako to je u vas?)
2. Pouzivate pri tvorbe a realizacii kampani aj guerilla marketing (techniky GM)?

3. Aké formy GM pouzivate/ste uz pouzili? A preco prave tieto (bolo to skor kvoli

momentalnej situdcii, alebo zohrali rolu nejaké v§eobecné zasady, zauzivania...)?

4. Byva GM vitand forma kampane alebo sti¢ast’ kampane zo strany klienta? Su klien-

ti otvoreni takymto technikdm, alebo im nedoveruji a nechcu ,,riskovat™?

5. Aké ohlasy méva pouzitd guerilla na verejnosti? Robievate si nejaky spitny
prieskum, ako verejnost’ guerillovi kampan prijala? Ako vas pouzity GM l'udia vnimali —

viac negativne alebo viac pozitivne?

6. Ktoré boli vase (mozno najuspesnejsie, najvicsie, najlepSie — podl'a subjektivneho
hodnotenia) GM kampane? Mohli by ste aspoii stru¢ne uviest’ 3 priklady a k nim podrob-
nosti ako: klient/znacka, produkt, nazov kampane, pointa, miesto, cas, obra-

zok/dokumentacia, feedback?

9.4 Vysledky

9.4.1 Agentira Young & Rubicam (CR)

9.4.1.1 O agenture

»Vyddvame sa na nebezpecnu cestu a nase Sance na prezitie st mizivé. Ak ale prekondme

vSetky nastrahy, zmenime tvar svetovej reklamy.*

Tieto slovéa predniesol v roku 1923 Raymond Rubicam, ked” spolu s Johnom Youngom
zalozili vlastn reklamnt agentiru. Young bol account executive a Rubicam kreativec. Bol
to snad’ prvy kreativec, ktory kedy viedol agentiru. Young a Rubicam povysili obsah re-
klamy nad vSetko ostatné a ako prvi pochopili, Ze reklamné zdelenie méa vac¢siu vahu nez
cokol'vek iné. Boli tiez prvi, ktori ukdzali, ak silu m& myslienka pri vytvarani strategic-
kych kampani. D4 sa preto o nich hovorit’ ako o zakladateloch modernej reklamnej agentt-
ry. Roky ubiehali a agentlra rastla ako jedna z mala aj v dobe vel'kej hospodarskej krizy.
Bezkonkuren¢ny pristup k reklamnej praci a vizionarstvo oboch zakladatel'ov prispelo k
uspesnému vyvoju agentiry a po 25 rokoch svojej ¢innosti tvorili celu Stvrtinu 100 najlep-

Sich reklam v USA diela tejto agentury.
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Young and Rubicam Praha otvorila svoju pobo¢ku v Ceskej republike v roku 1991, ako
jedna z prvych medzinarodnych sietovych agentir vobec. Od svojho zalozenia sa radi
medzi 5 najkreativnejSich a obchodne najaspesnejsich reklamnych agenttr v zemi a svoji-
mi pracami Casto udava ton tuzemskej reklamy. Y&R Praha za dobu svojej existencie poz-
bierala radu roznych oceneni a ziskala prestizne ocenenie kreativity a efektivity — strie-

borného leva z Cannes. (Young & Rubicam Praha, 2010)

Agentaru zalozil a dodnes ju uspesne vedie Petr Havlicek — executive vicepresident Y&R
EMEA, chairman and CEO Y&R Prague, ktory osobne odpovedal na otazky z tohto

vyskumu.

9.4.1.2 Young & Rubicam a guerilla marketing

V Y&R pristupuju ku GM ako k moznej sti€asti komunika¢ného mixu, ktory je skor netra-
di¢ny a menej pouZzivany. Nemyslia si, Ze by GM dokazal nahradit’ iné ¢asti komunikacné-
ho mixu, ale existuje moznost’, Ze by GM dokdazal vhodne niektoré ¢asti doplnit’. Neprikla-

dajia GM nejaku zvlastnu nadradent hodnotu.

»GM je jedna z moznych (a méné tradicnich) soucasti komunika¢niho mixu. Nepamatuji

si, Ze bychom né€kdy postavili komunikaci pro klienta vyhradn¢ na GM.* (Petr Havlicek)

Pri tvorbe kampani sa v Y&R orientuju viac na klasické formaty a nosi¢e a neuvazovali
nad tym, ze by sa zamerali prevazne na alternativne formaty a moznosti. Zatial' ani taka
potrebu nepocit'ujt, vidia stale potencial v beznych nosic¢och a médiach. K pouzitiu gueril-
ly sa uchylia nie prili§ ¢asto, ale pokial’ by to bola logick4d a vhodna forma oslovenia za-
kaznika za danych podmienok, tak s tym nemajli problém. Zatial sa takychto situdcii nevy-

skytlo markantné mnozstvo.

Ak vs$ak dojde k vyuzitiu guerilly pri nejakej kampani, jedna sa vac¢sinou o klasickt ,,kon-
formnu guerillu®, malokedy o tu agresivnejSiu, ktord je namierend priamo proti konkuren-
cii. Vzdy si ale davaju pozor na etiku a zvazuji moralne dosledky z viacerych uhlov. Ne-

stavaju eticky a moralny aspekt do pozadia, ale skor si nan davaja pozor.

Napriek tomu, Ze sa Casto stava, Ze klientom sa sice ndvrh na guerillové aktivity paci, ale
ak ma dojst k zrealizovaniu, tak sa zI'akni a mnohokrat ustupia od tejto formy, priklonia sa
ku klasickym rieseniam, da sa v sucasnosti pozorovat’ trend, Ze klienti sa stavaju odvaznej-
§i (aspon Cast’ z nich). Viac¢sinou sa jedna o velké, zname znacky s istou zakladnou. Takze

existuje moznost, ze tento jav sa ¢asom bude vyskytovat’ ¢astejsie Klienti si viac na neho
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zvyknu a buda k nemu v buducnosti pristupovat’ viac pozitivne a smelo. Preto je mozné, Ze
guerilla sa bude rozsirovat’. Petr Havli¢ek prezradil, Ze medzi najodvaznejsich klientov v
CR patri prave Vodafone a aj Kofola, ktora taktiez mala zopar GM aktivit, aviak u konku-

rencie.

»Klienti jsou stale Castéji otevieni novym netradi¢nim zptsobiim komunikace. Chapou, Ze
klasicka reklama uz Casto nestaci. Pouziva se mnohem castéji on-line, viralni marketing,

WOM, buzz, atd...*“ (Petr Havlicek)

V Y&R si pravidelne robievaji spatny prieskum o zrealizovanej kampani (nie len o gueril-
lovej, ale aj o tej guerillovej), aby vedeli, ako k danej veci pristupovala verejnost’ a aby
vedeli, ako sa maju do buduicnosti zachovat, ¢o méa v spolo¢nosti kladné ohlasy a ¢o za-
porné. Petr Havlicek pripustil ale, Ze odsledovat’ si speSnost’ guerillovej kampane je po-
merne ndro¢né vzhl'adom na netradi¢nost’ a niekedy sa nedaju pouzit’ klasické metody na
overenie uspesnosti. Preto sa musia spoliehat’ na reakcie z pocutia, z internetu, z diskus-

nych for a pod.

To, ¢i je guerilla Gspesna sa neda povedat’ vSeobecne, lebo vsetko zalezi na konkrétnej
kampani a aj na ostanych formach a metdédach marketingového mixu, ktoré boli pouzité

zaroven s guerillou, ale vo vSeobecnosti vic¢Sina ohlasov byva pozitivnych.

V poslednej dobe Y&R nerealizovali Ziadnu vyznamnu guerillovi kampan, viac v minu-
losti pouzivali viral marketing. Aktualne pracuji na zaujimavom projekte pre Vodafone,
ktory sa Ciasto¢ne bude dat’ oznalit’ aj ako guerilla, v tejto dobe st tieto informdcie eSte
nepristupné. AvSak podla naznacovania pocas rozhovoru sa dalo vydedukovat’, Ze viac

guerillovych aktivit sa da o¢akavat’ od Y&R v budtcnosti.
9.4.2 Agentira Saatchi & Saatchi (SR)

9.4.2.1 O agenture

Saatchi & Saatchi zacala v roku 1970 v Londyne ako mala reklamna agenttra. Bola zalo-
Zena bratmi Mauriceovymi spolu so zberatelom umenia Charlesom. Vzrastla do podoby
globalnej kreativnej a komunikaénej spolo€nosti sidliacej v New Yorku. V sti€asnosti ma
okolo 140 pobociek v 80 krajinach celého sveta. S&S je sti¢ast’ Publicis Groupe, Co je Stvr-

ta najvicsia komunikacna skupina na svete.

Kompletny nazov slovenskej pobocky je MUW Saatchi & Saatchi. Na Slovensku bola za-

loZzena v roku 1992, odvtedy patri k jednym z najznamejSich a najuspesnejSich agentur v
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tejto krajine. Agentara sidli na Viedenskej ceste v Bratislave a vedie ju chairman a CEO

Saatchi & Saatchi Juraj Miskov.

Na otazky ohl'adom guerilla marketingu odpovedal strategy planner Kamil Charvat.

9.4.2.2 Saatchi & Saatchi a guerilla marketing

V agenture MUW Saatchi & Saatchi Bratislava sa pozeraji na GM skor ako na jeden z
doplnkov marketingového mixu. Vychadza to z portfolia ich klientov, ktori vyzaduja pri-
marne klasické nadlinkové kampane. Casto v navrhoch na kampane ponukajt svojim kli-
entom aj ,,netradicné* rieSenia, akym je aj guerilla marketing, ale mnohokrét sa jednodu-
cho toto rieSenie nepouzije aj prave preto, Ze si ho nevyberie klient. Zo strany agentiry ale

takéto snahy st a nezabudajl ani na novsie formy marketingového mixu.

V Saatchi & Saatchi zatial striktne nerozdel'uji nové alternativne formy (guerilla, ambient,
ambush...), preto sa moze stat’, ze ak pouziju viral marketing, povazuju to z Casti aj za gue-

rillu. Teda pri pouzivani GM sa naj¢astejsie orientuji na on-line formy.

Na otazku, ¢i st klienti otvoreni takymto novym formam, nevedel Kamil Charvat jedno-
znacne odpovedat’. Zavisi to od mnozstva faktorov, od zadania a od aktualnej vole ,,risko-
vat™, od aktudlnej situacie v spolo¢nosti a od diania, od charakteru navrhnutej guerilly a aj
od osobnosti klienta. Vo vSeobecnosti klienti vSak radSej neriskujt, priklanaja sa ku kla-
sickym znamym a pouZivanym formam, ktoré uz poznaju, ktoré si osvedcené a s ktorymi
napriklad aj mali skusenosti. GM je pre vacSinu klientov tplné novinka a st k nej nedover-
¢ivi. Nevedia si predstavit, aky by mohla mat’ kone¢ny efekt a aky by to mohlo mat’ dopad

na ich spolo¢nost’ a znac¢ku. Zjednodusene povedané, ze majii z GM trochu strach.

Saatchi & Saatchi uz uskutocnila nejaké guerilla related aktivity, ale vzdy mali len mini-
malny rozmer. Agentura si ich nijako netrackovala ani nesledovala, nevynakladala $pecial-
nu snahu na vyskum dopadu tejto aktivity. AvSak spdtnéd vizba sa niekedy dostavila aj sa-

ma od seba, napriklad na trovni feedbacku od zndmych a okolia.

Pocas rozhovoru si Kamil Charvat spomenul na netradi¢né rieSenia, ktoré pravidelne robia
pre T-Mobile, a aj ked’ su tieto rieSenia Casto dost’ komeréné a s podporou masovych mé-
dii, s€asti sa daju nazvat’ aj alternativnymi ¢i guerillovymi. Takou kampanou bolo napri-
klad Valentinske kino, ktoré bolo sucast’ou historicky najoceniovanejsej slovenskej kampa-
ne Odkazy. ISlo o akciu, ktora sa uskutocnila na svitého Valentina (14.2.2009) v Palace

Cinemas v Auparku v Bratislave. Tu navstevnici kina, pri kupe listku na vecerné predsta-
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venie, dostali ponuku potajomky nahrat’ Iibostny odkaz pre svojho partnera (alebo pria-
tel'sky odkaz pre kamarata a pod.), ktory sa potom odvysielal v reklamnom bloku pred za-

¢iatkom filmu na vel’kom plétne v kinosale, kde sedela inkriminovana osoba.
http://www.youtube.com/watch?v=EpV1lefEISE

Guerillou bol svojim sposobom aj viral pre pelikan.sk. Vyuzili aktudlne dianie na Sloven-
sku, ktorym bol buzz ohl'adom Skanddlu s bombou na letisku (ked’ slovenska policia v
ramci cvicenia zabalila ni¢ netuSiacemu cestujicemu Slovakovi vybusninu do kufra a omy-
lom sa tento kufor dostal az do Irska, kde mal tento ¢lovek velké problémy a z tohto ,,ne-
dorozumenia“ sa stal medzinarodny Skandal). Pelikdn potreboval odkomunikovat, Ze ne-
ponukaju len letenky, ale predavaju aj ubytovanie. Tak sa natocilo video, v ktorom akoze
pracovnik policie chce pomdct sle€ne na letisku s batozinou, ale namiesto toho jej strcil do
kufra vybusninu a celé je to nahraté na kameru. Celé sa to pripravovalo a realizovalo v

rekordne kratkom Case za minimalne naklady.
http://www.youtube.com/watch?v=FfaxTkqVbJ4

Guerillovy charakter mala aj kampan pre Amnesty International Slovensko. Cielom bolo
upozornit’ na nebezpecenstvo a nezmyselnost’ kazetovych bomb a vytvorit’ natlak na vladu
SR, aby sa pridala k 95 krajinam, ktoré podpisali zakaz tychto bomb. Tento natlak sa mal
vytvorit’ podporenim a vyvolanim verejnej polemiky, kde sa cielilo na vekovt skupinu od
15 do 35 rokov. Headlinom kampane bolo ,,Smrt’ made in Slovakia!“. Vizudlom kampane
bol informacny letdk, ktory mal tvar ceruzkovej bomby. Tento letdk informoval o danej
problematike a vyzyval na podpisy proti spominanym bombam. Tento nosi¢ sa medzi mla-
dych l'udi dostal tym najvhodnej$im sposobom — zhadzovanim tychto papierovych bomb z
lietadla na T'udi na festivale Zakovic Open. Na tomto festivale mohli navstevnici vzhliad-
nut’ aj expoziciu s nazvom kréter, kde bola do zeme zaborend bomba v nadzivotnej vel'kos-
ti a podporené to celé bolo informacnymi stankami. Naviac mali moznost’ poslat’ redlne
pohladnice so sivisiacim vizualom priamo ministrovi zahrani¢nych veci, Miroslavovi Laj-
¢akovi, ktorého meno bolo predtlacené na mieste adresata. Nemenej dolezitou sucast'ou
bola funpage na socidlnej sieti Facebook, kde sa postupne vytvorila komunita priatelov

projektu.
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9.4.3 Agentira Vaculik Advertising (SR)

9.43.1 O agenture

Vaculik Advertising je slovenska fullservisova reklamna agenttra, ktora v sicasnosti po-
sobi nielen na slovenskom trhu v Bratislave, ale aj na ¢eskom trhu v Prahe. Svojou velkos-
tou sa zarad’'uje medzi vicsie domdace agentlry, v sicasnosti zamestnava viac ako 60 za-
mestnancov. Patri medzi zndme a uspesné agentury na Slovensku, jej kampane dostali uz

viaceré ocenenia.

Vizia tejto agentury znie "PREMIUM AGENCY FOR PREMIUM BRANDS". Na pozicii
CEO v tejto agenture je pochopitelne Juraj Vaculik, ktory tato agentiuru zalozil v roku
1996 pod nazvom Juraj Vaculik — Creative studio, v roku 2004 bola premenovana na Va-

culik Advertising.

Na otazky odpovedal strategic planning director Robert Cyprich.

9.4.3.2 Vaculik Advertising a guerilla marketing

Podrla vyjadrenia Roberta Cypricha je guerilla vel'mi Siroka téma a tazko sa v nej zovseo-

beciiyje.

»Neexistuje presnd definicia pojmu. Guerillu vnimame ako nekonvencné, neStandardné
formy komunikacie, ktoré maja cielovu skupinu nejakym spésobom uputat’, zaujat’ a vyvo-
lat’ spontannu diskusiu, publicitu (buzz), v idealnom pripade i priamo podporit’ predaj. V
suvislosti s pojmom ,,guerilla* sa ¢asto hovori aj o formach komunikécie, ktoré s z neja-

kého dovodu ,,na hrane*.“ (Robert Cyprich)

V agenture Vaculik Advertising sa riadia individudlne klient od klienta. Guerilla nie je
vhodna pre kazdého klienta/znacku. Vhodnost’ jej pouzitia suvisi s konkrétnym produktom
¢1 sluzbou a samozrejme s cielovou skupinou. Ak to povazuju po zvazeni tychto faktorov
za relevantné, pontikaju aj také nesStandardné rieSenia akym je guerilla. Realizacia ndpadu

potom zavisi od ,,nastavenia“ konkrétnej osoby na strane klienta.
Hovorit’ o ,,formach®, ktoré Vaculik Advertising vyuziva, nie je Uplne spravne — podl'a
nich Ziadne mustry alebo dopredu definované spdsoby neexistuju. Vsetko sa vymysla na

mieru konkrétneho zadania.

To, ako reaguju klienti na takéto navrhy zo strany agentiry sa vel'mi rdzni, pretoze vsetko

zélezi od konkrétneho klienta a jeho osobnosti, nalady, sktisenosti a pod. Jednou z nevyhod



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

pre klienta je, ze nemozno zarulit’ efekt kampane — za guerillou dopredu (a ¢asto ani po jej
skonceni) nie st ziadne konkrétne medidlne ¢isla (ako napr. v TV alebo printoch). Guerilla
ma efekt najmé vtedy, ak je dostato¢ne odvazna, provokativna... Klientovi sa navrh Casto
krat vel'mi paci, ale nakoniec sa zl'akne prave tej provokativnosti, ktord méze mat’ na CS

negativny ucinok.

Aj v tejto agenture sa stretdvaju s narocnost’ou merania vysledkov a efektu GM kampane.
Zo svojej podstaty je guerilla tazko meratelnd Standardnymi vyskumnymi metodami.
Prieskumy st navySe pomerne nakladné a 'ahko mozu presiahnut’ cenu samotnej kampane.
Efekty sa samozrejme nejakym sposobom zachytit' daja: napr. obchodné vysledky, na-
vitevnost’ stranky, hodnota vygenerovaného spontanneho PR apod. Cisla maju vypovedna
hodnotu v tom pripade, ak bola celda kampan guerillova. Ak bola neStandardna technika iba

doplnkom , klasickej* kampane, Cisla st samozrejme skreslené.

»Casto krat vyuzivame netradi¢né formy komunikacie a ¢i ich nazveme guerilla, ambient

alebo inak, zélezi iba na nds.* (Robert Cyprich)

Ako priklad nedavnej guerillovej kampane uviedol ndborovi kampan pre Dell, kde vSak
tiez i18lo iba o Cast’ kampane — hlavna ¢ast’ bola v ATL médiach. Guerillova €ast’ bola zalo-
zena na miernej provokacii: na breh jazera Kuchajda v Bratislave, kam maji dobry vyhl'ad
zamestnanci IBM (rovnaky profil o aky sa usiluje Dell: anglicky ¢i nemecky hovoriaci
I'udia s IT zruénost'ami), sa na kratky Cas rozlozili plachty Ctrl+Atl+Dell: ReStartuj svoju
kariéru. Spontanne reakcie na internetovych forach a v diskusiach boli pomerne intenzivne,

sami zamestnanci IBM z okien fotili plachty a posielali svojim znamym.

NMESTOARYT YOUR ChAREew:

Obrazok €. 7 — kampan Dell
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9.4.4 Agentira Little Greta (CR)

9.44.1 O agenture

Little Greta je kreativny tim zlinskej reklamnej spolo¢nosti Greta Public zlozeny zo Stu-
dentov a absolventov Univerzity Tomasa Batu, Fakulty multimedidlnych komunikacii

(obory Marketingové komunikacie, Multimédia a design).

Je to mlada alternativa reklamnych agentur, ktoré sa riadia uz zabehnutymi Standardmi.
Ako pozitivum uvadzaji iny a originalny pohl'ad na vec v pozicii Studentov. Tento tim
pdsobi uz piatym rokom ako samostatna jednotka, ktorej stabilné a kvalitné zdzemie po-
skytuje reklamna spolo¢nost’ Greta Public (kedysi Greta Agency), ktora uz patnast’ rokov

poskytuje fullservis v oblasti komunikacie. (Little Greta, 2010)

Zakladatel'mi s Jan Blazek a Tomas Nedvéd, agentura sidli v Zline a na otazky odpovedal

byvaly account director Ondrej Ploch.

9.4.4.2 Little Greta a guerilla marketing

V Little Greta chapu GM ako zasiahnutie spotrebitel'ov na netradicnom mieste za pouZitia
netradicnych komunikaénych prostriedkov. Nie je podstatny budget, teda rozpocet, ale

napad.

Ako mlady kreativny tim pouziva Little Greta GM rada. Cud’om pracujiicim v agenture je
tato forma propagacie blizka a vedia, Ze je u€inné a ze funguje. Ale samozrejme treba zva-
zit' CS, pretoze na niektoré skupiny l'udi to nemusi pdsobit’ zelanym dojmom a z1a guerilla

mdze byt potom ,.trapas®. Tomuto sa snazia vyvarovat'.

Opit sa stretdvame s nazorom, Ze pri realizacii GM vel'mi zaleZi na povahe klienta. GM je
pre niekoho ¢innejsi u znamejSich znaciek, ktord su signifikantné a spotrebitel’ si formu
GM priradi ku znacke okamzite. Pokial’ musi spotrebitel’/recipient niekol’ko sekund vahat’,
skiamat’ a pod., nie je to podl'a Little Greta vydarena guerilla. Tato agentira sa to pokusila
navrhnut klientom viacej krat, ale vacsinou to nepreslo. Jednalo sa aj o mensie podniky aj
o celonarodnu spolo¢nost’. Klientov to sice pobavilo a zaujalo, ale neodvazili sa to zreali-
zovat’ a investovat’ do takejto kampane svoje peniaze. Mozné je, ze je to spdsobené tym, ze
maji obmedzené rozhodovacie kompetencie a tato forma komunikdcie tu u nas nie je este

tak zabehnuta, a ¢o ¢lovek nepozna, toho sa boji.
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Spétny vyskum response na GM v tejto agenture zatial’ nerobia, jedine ak sa podari odsle-
dovat’ nejaké informdacie na internete (napriklad vided na YouTube, odkazy cez Fabebook a
pod.).

V minulosti sa neuskutoc¢nili nejaké vyznamné GM aktivity, ktoré by boli akokol'vek silné.
Istti dobu agentura riesila guerillovy népad, ktory aj rozplanovala. Tento navrh bol pre tyz-
dennik ,,7“, kedy sa mali vyrobit’ nalepky s logom 7 tak, ako je zndme a takéto nalepky
mali byt’ polepené vSade, kde sa Cislo 7 nachddza v redlnom zivote (zastavky MHD, vyt'a-
hy, sedadla v kine, oznamy o zl'avach v nédkupnych centrach, na ocislovanie mestskych

budov atd’.).
945 Agentira Eminent (SR)

9.45.1 O agenture

Je to mald reklamna agentira pdsobiaca lokdlne v meste Povazska Bystrica. Existuje
priblizne 13 rokov a za svoju existenciu stihla robit’ kampane mnohym miestnym firmam,
regiondlnym spolo¢nostiam, ale aj celondrodnym znackdm. M4 4 zamestnancov, vedie ju

Peter Drevendk, ktory osobne odpovedal na otazky v tomto vyskume.

9.4.5.2 Eminent a guerilla marketing

Agentura takych rozmerov ako je Eminent sa v sucasnosti guerillou nejako vyznamne ne-
zaoberd a vdcSinou ju ani nezahfiia do nadvrhov. Je pomerne obtiaZzne s takym niecim prist’
pred lokalneho, nie prili§ velkého klienta a presvedcCit ho o tejto novej a kontroverznej
forme marketingu. V malych mestach, napriklad v Povazskej Bystrici, ktord mé nie¢o malo
pod 50 tisic obyvatelov, sa eSte stale vsadza na klasické nosice, na klasické reklamné zde-
lenia a metody. Jednak za to moézu klienti, ktori vobec nemaji odvahu na GM, jednak za to
moZu aj obyvatelia takychto miest, ktori st odliSni od obyvatel'ov velkych miest (ako je
napriklad Bratislava, Praha). Guerilla ma vyznam, ak vieme predpokladat’, ako ju prijme
CS. Obyvatelia malych miest st pomerne obtiazna CS, ktora progresu v takych veciach
ako je reklama nie je prili§ otvorena. Existuje prili§ vel'ké riziko dopadu guerilly v takychto
pomeroch a klienti nie su ochotni a schopni toto riziko podstapit’. Preto aj reklamné agent-
ury pdsobiace lokdlne na takychto miestach sa tomuto faktu prispdsobia a pridrziavaju sa

klasiky, trendmi sa az tak nezaoberaju.

»damozrejme snazime sa aj my u nas mat’ prehlad a sledovat’ trendy a novinky, ale je to

viac pre osobné potreby nez pre tie obchodné. Ja sdm som mal mnohokrat dobré guerillové
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napady, ale ked’ som ich predostrel klientovi, nestretol som sa ani s pochopenim ani s
uspechom. Potom som pochopil, ze tadial’ cesta nevedie. Musime sa jednoducho prispdso-

bovat’ danym podmienkam, ak chceme viest’ uspesny biznis.* (Peter Drevenak)

9.5 Potvrdenie, vyvratenie niektorych hypotéz
Z tohto vyskumu vyplyva jednozna¢ne niekol’ko faktov:

- Agentiry GM poznaju a aj sa ho snazia zarad’ovat’ do svojich navrhov, ¢i uz su to

mensie alebo vacsie agentury

- Viacsiu Sancu na uspech ma guerilla vo velkych agenturach, ktoré pdsobia vo

vel'kych mestach

- GM navrhy agentar st Casto krat nevyuZzité a nezrealizované kvoli klientom, ktori

su zdrzanlivi v tomto smere a nemaju tendenciu sa do GM kampani pustat’

- V sucasnosti sa zacinaji objavovat’ uz aj ,,odvaznejsi* klienti, ktori podstapia ,,rizi-
ko* guerilly a vacsinou su spokojni, teda ak to takymto smerom p6jde d’alej, moze sa gue-

rilla postupne rozsirit’

- Vo vicsich mestach sa GM stretava s omnoho viac pochopenim a uspechom, nez v

Mmestach mensich

- Agentiry vSeobecne nemaju strach GM zaradit’ a prijimaju ho ako sicast’ ostatnych

beznych reklamnych nastrojov

- Za to, ze GM nie je u nas zatial’ aZ tak Casto pouzivany, mozu z velkej Casti domaci

klienti, ktori nemajt s touto formou skusenosti

Z tychto faktov sa da vyvodit’, Ze sice sa GM vo vel’kom u nas (na slovenskom a ¢eskom
reklamnom trhu) nepouziva, ale v budicnosti sa to moze zmenit’, k comu vel'mi pomaly
smerujeme. Tym sa potvrdili obe moje hypotézy, a to, ze GM sa zatial’ u nas vel'mi nepou-

ziva a ze GM sa v buducnosti bude rozrastat’ a dosiahne vacsich rozmerov.
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ZAVER

Som rada, Ze som si vybrala takuto tému a ze som sa jej dokézala venovat. Moj pohl'ad na
guerilla marketing sa Giastoéne zmenil, pretoze som prenikla do hibky problematiky,
zhromazdila som mnozstvo udajov, zistila som viacero informacii a faktov a dokazala som

si ujasnit’, ¢o je to guerilla marketing , v ¢om spociva a omnoho viac.

Dufam, ze som dokazala dostatocne popisat’ viacero aspektov tejto tematiky a zadefinovat’
guerilla marketing ako komplexny pojem. Najva¢§im prinosom by pre mia bolo, keby mo-
ja praca dokézala poskytnut’ aj ¢itatelom plnohodnotné informacie, vysvetlenie ¢i odpove-
de na viaceré otazky tykajuce sa guerilly. Jednym z mojich cielov pri pisani bolo, aby si aj
marketingovo neznaly ¢lovek po precitani tychto par stran mohol povedat’ ,,Teraz uz viem,

¢o je to ten guerilla marketing.“, dokonca, aby ho aj chapal.

Dolezité je, ze som dokazala vyvratit’ ¢i potvrdit’ svoje stanovené hypotézy. Ukézalo sa, ze
guerilla je v spolo¢nosti vnimana celkom pozitivne, a teda ma potencial byt prijimana v
budticnosti celkom Uspesne, ¢o moze viest’ k jej rozSireniu. Zatial’ stale plati, Ze eSte spo-
lo¢nost’ nie je dostatocne informovana o guerille, ¢i vedoma si guerilly, ale toto sa postup-
nym vyvojom moze odstranit’.

Na druhej strane sa ukdzalo, Ze v naSich koncindch guerilla marketing nie je az takou sa-
mozrejmost'ou a aj jeho pouzitie je obCasné, o byva Casto chybou klientov, ktori maju z
guerilly ,,strach®. Postupnou zmenou pristupu na strane klientov a zviditeInenim guerilly
sa moze z tejto formy marketingu stat’ vel'mi silny nastroj, ktory ma potencial. V dneSnych

dioch uzZ naznaky takéhoto smerovania mézeme sledovat’ aj u nas.

Osobne sa staviam ku guerilla marketingu kladne, pricom vnimam vsetky jeho pozitiva aj
negativa. Myslim si, ze v dneSnej dobe sa uberame smerom, kedy sa l'udia pracujici v
marketingovom priemysle musia obzerat’ po novych moznostiach, ak chct byt Gspesni, a

preto vidim isti budtcnost’ v alternativach, akou je aj guerilla marketing.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

GM — guerilla marketing
UTB — Univerzita Tomase Bati ve Zliné

FMK — Fakulta multimedidlnich komuni-

kaci

UK — Univerzita Komenského
CZ — Cesky/a/é

SK — slovensky/a/é

CS — ciel'ova skupina

RA — reklamné agentura
Y&R - Young & Rubicam
S&S — Saatchi & Saatchi

CR — Ceska republika

SR — Slovenska republika

CEO - chief executive officer — general-

ny riaditel’

ATL — above the line — nadlinkovy/a/é
BTL — below the line — podlinkovy/a/é
VS — vysoka $kola

PB — Povazska Bystrica

IT — inforamtion technology — informac-

né technologie

TV —television — televizia

OOH - out of home — v reklame nosice
mimo domov (outdoor ainé prostredie

pre¢ z domu)

WoM - word of mouth — v marketingu

spOsob Sirenia zdelenia Gstnym podanim
KC — koruna ¢eska

MHD — mestska hromadna doprava

VW - Volkswagen

KMVS — ndzov advokatskej kancelarie
JHT — ndzov strojarskej firmy

OUJP — okresny tirad justicnej policie
IBM — International Business Machines
CSOB — Ceskoslovesnka obchodna banka

EMEA - Europe, the Middle East and
Africa — Eurdpa, Stredny vychod a Afrika
— regionalne oznacenie pre obchodné
ucely

z.z. — zbierka zadkonov

¢l. - ¢lanok
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ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok ¢. 1 —Jay Conrad Levinson

Obrazok ¢. 2 — ukazka guerilla - AXE

Obrazok ¢. 3 — ukazka guerilla — vyuzitie kandlov

Obrazok €. 4 — ukazka guerilla — Hubba Bubba, kasino na letisku
Obrazok ¢. 5 — ukazka guerilla — Mercedes, Sopranovci

Obrazok ¢. 6 — kampan Lipton

Obrazok ¢. 7 — kampan Dell



