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Abstrakt

Guerilla marketing je termin oznacujici aktivity nekonvenéni cesty k osloveni potencialnich
zékazniku realizované s nizkymi rozpocty, jejichz vysledkem je, Ze zakaznik vénuje kampani
svou pozornost, aniz by si byl primarné védom, ze jde o propagaci.

Guerilla marketing také umoziuje svymi technikami ziskat vedlej$i pozornost, vyvolat paniku
¢i vyburcovat vefejnost. A to v8e za Uplné jinych podminek nez je nakup mista v médiich.
Pokud se jedna o kvalitni Guerilla marketing, média budou chtit sama zviditelnit na§ Guerilla
ptispévek, a tim samoziejme jaksi mimodek i nasi firmu.
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Abstract

Guerrilla marketing includes non-conventional ways of approaching potential customers
realised with low budgets that results in customer facing the campaign without realising that it
IS promotion itself.

Guerrilla marketing has also the capacity to gain attention, cause a chaos or stir up public.
And that all is realised in totally different conditions than in media. If the proper guerrilla
marketing campaign is organised, media will write about it and along with it about your
company as well.
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Uvod

Jestlize se podivime na dneSni slozeni trhu, uvidime seskupeni nejriiznéjstho mnozstvi
a druhti konkurentd. Dostdvame se do doby, kdy je trh presycen. Spole¢nosti musi neustale
vymyslet a hledat nové a nové zpisoby jak zaujmout a bojovat o pfizenn svych zakaznikl
V rychle se ménicim prostiedi. Na slozitém a pieplnéném trhu se podniky snazi predevs§im o
to, aby byly vidét a slySet. Komunikace musi promlouvat jasnym hlasem. Zakaznici museji
rozumét podstaté organizace a vyhodam plynoucich z jejich sluzeb. Vzhledem k mnoZstvi
reklamnich a propagac¢nich sdéleni, kterymi jsou spotiebitelé neustale bombardovani, nejedna
se 0 jednoduchy dkol.

Spolecnosti se proto musi naucit komunikovat se svymi souCasnymi i potenciondlnimi
zakazniky a dokonce se Sirokou vetejnosti. K tomu museji védét, jak komunikovat, jaké
nastroje a prostfedky k tomu pouZit, co a komu a také kdy sdélit. Marketing zde pouZiva celou
Skalu nastroju. Tradi¢né jsou tyto nastroje rozdéleny do téchto skupin: Reklama, Podpora
prodeje, Osobni prodej, Public Relations (a Sponzoring), Direct marketing.

V poslednich letech v3ak dochazi k vydélovani dal$ich nastroju komunika¢niho mixu z téchto
skupin. Tyto trendy jsou odrazem SirSich celospoleCenskych zmén, vyplyvajicich z toho, Ze
svét se ve svych pozadavcich stdle vice sjednocuje — globalizuje. Transparentnost trhii se
odrazi ve zvySenych narocich spotiebitelti na kvalitu a rozsah sluzeb. Tato informacni exploze
je navic podporovana nejen novymi technologiemi (Internet, e-mail apod.), ale také rozvojem
sdélovacich prosttedki z hlediska kvantity i kvality. Mezi tyto nové néstroje komunika¢niho
mixu mizeme zafadit naptiklad Guerrilla marketing, Word of Mouth ¢i Viralni marketing.



1 GUERILLA MARKETING

Guerilla marketing je termin oznacujici aktivity nekonvenéni cesty k osloveni potencialnich
zékazniku realizované s nizkymi rozpocty, jejichz vysledkem je, Ze zakaznik vénuje kampani
svou pozornost, aniz by si byl primarné védom, ze jde o propagaci.

Termin Guerilla se nejvice pouziva ve valeénych konfliktech. Jsou to partyzanské jednotky, ¢i
malé skupiny vojakd, které ¢eli vyznamné pievaze, at’ jiz pocetni ¢i materidlni. Pokud chtéji
uspét, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet ptekvapivé udery v boji, které
protivnik ne¢eka. Kdyz pieneseme tuto filozofii do marketingu, mize mala a nevyznamna
firma dosdhnout uspéchti i na ukor velkych nadnarodnich korporaci.

Tticetisekundovy spot je mrtvy. Slychavame to ze vSech stran. Reklama nas obtézuje,
vyhybame se ji. Ti, co chtéji oslovit svou cilovou skupinu svou propagaci, se tedy snazi nalézt
jiné cesty, neZ je klasicka inzerce.

Guerilla marketing také umoziuje svymi technikami ziskat vedlej$i pozornost, vyvolat paniku
¢i vyburcovat vefejnost. A to v8e za uplné jinych podminek nez je ndkup mista v médiich.
Pokud se jedna o kvalitni Guerilla marketing, média budou chtit sama zviditelnit va$ Guerilla
ptispévek, a tim samoziejm¢ jaksi mimod¢k i vasi firmu.

Jaka je tedy nejlepsi taktika?
1. Udetit na necekaném misté
2. Zamétit se na presné vytipované cile

3. lhned se stdhnout zpét

V dnesni dobé je pro Guerilla marketing vhodnéd doba hned z nékolika zasadnich davodu.
PiedevSim uZivd jiné neZz Kklasické inzertni kanaly, kterym se kaZzdy obyvatel zé&padni
civilizace naucil uspésné vyhybat. Je levny. Pracuje s psychologii. Ma velkou Sanci na to
vazat na sebe sekundarni publicitu. V agresivni varianté pfimo napada konkurenci. Z tohoto
vyctu je ziejmé, Zze do Guerilla marketingu je mozné vméstnat prakticky vSechny aktivity.



2 WORD OF MOUTH

Upoutani pozornosti za malo penéz ¢i dokonce zdarma lze ziskat napiiklad i dalSi formou
propagace, a to Septandou (nebo-li Word of Mouth). Toho se dosahne napiiklad tim, ze
zakaznik obdrzi néco, co neCeka a ¢im je prekvapen. Tim, Ze dostane vice neZ ocekava,
informuje o tom dalsi potencionalni klienty.

Vyzkumem byla ovéfena skuteCnost, Zze nespokojeni zakaznici mluvi o svych Spatnych
zkuSenostech dvakrat az ttikrat ¢astéji nez spokojeni zakaznici. Zakaznik, jez byl se sluzbou
spokojen, to oznami asi 4 az 5 svym znamym, ale v piipad¢ nespokojenosti rozsifi tuto
informaci mezi dalsich 11. Spatné zpravy cestuji nejrychleji. Spokojeni zakaznici vétsinou
tolika dal$im lidem o svych dobrych zazitcich nevypravéji. Je tieba ovSem udrzovat loajalitu
prave téchto zékaznikd, jelikoz jsou to oni, kdo mé dobré zkuSenosti se spolecnosti. A o to se

pravé technika WOM snazi.

Tato Ustni varianta se mize pochlubit (napt. oproti viralnimu marketingu) vy$si schopnosti si
zpravu zapamatovat, protoze piijmu sdéleni vénujeme vétSi pozornost a musime si jej
pamatovat k nésledné interpretaci. Lze také konstatovat, Ze vice ¢asu travi pruimérny ¢lovék
v rezimu off-line a ma tak vice pfilezitosti byt ,,nakazen®.

Word of Mouth marketing zahrnuje né¢kolik dalSich metod, jakymi lze i€¢inn¢ dosahnout toho,
aby lidé mezi sebou mluvili o nasich sluzbach ¢i vyrobcich. Tady nabizim vycet jen nékolika
malo z nich:

> Viralni marketing — zabavné ¢i informativni zpravy, které jsou zamérné vytvoreny
tak, aby zaujala pozornost, a byvaji ¢asto zasilany elektronicky ¢i e-mailem

» Buzzmarketing — vyuziva zabavy ¢i novinek k tomu, aby lidé mezi sebou mluvili o
dané znacce

» Grassroots Marketing — organizovani a motivovani jedinci, ktefi se dobrovolné
angazuji do mistnich aktivit

» Product seeding — umisténi spravného produktu do spravnych rukou ve spravny ¢as a
poskytovani informaci nebo vzorki témto jedinciim

2.1 Viralni marketing

Vv

S pojmem Word of Mouth je také Gzce spojen dalsi z novéjSich nastroji komunikace, a to
viralni marketing. Popularita virdlniho marketingu, jehoz ptidavné jméno autofi terminu
opravdu odvodili od postrachu svéta informacnich technologii, je zalezitosti n¢kolika
poslednich let. Viralni marketing je reklamni metoda, zaloZena na povzbuzovani zakaznikt
k dalsimu Sifeni reklamniho sdéleni.

Aby mohl viralni marketing fungovat, je tieba vymyslet zajimavé, tiderné a Casto usmévné
sdéleni. Siteni zpravy pak zajisti osvédéena metoda "jedna pani povidala" nebo znaéné
oblibenéd elektronicka rozesilka mezi kamarddy. Ob¢ alternativy jsou zalozeny na lidské
zvédavosti a divéfivosti.

On-line pojaty koncept mé obrovskou vyhodu v rychlosti zasahu. E-mail je z tohoto pohledu
dokonala zbran. Ten, kdo prvni vyuzil této ochoty ke spolupraci, zfejmé vynalezl viralni
marketing a navic elegantné obesel hrozici antispamovou past.



Aby byla kampai uspé$nd, musi brat autor na zietel nasledujici tii hlediska:

1. Virélni ndboj — Zakladem je neotfela myslenka s velkym kreativnim potencialem.
Zalezi ovSem také na ztvarnéni a volbé vhodného formatu (text, audio, video, ...).

2. Oc¢kovani — Hledat webové stranky, ale i konkrétni lidi, ktefi jsou nachylni
k virdlnimu chovani.

3. Sledovani — Vyhodnotit efektivitu akce v porovnani se zvolenym napadem a formou
ockovani.

Pfi vyuzivani virdlniho marketingu nesmime ale také zapominat na to, Ze jakmile se akce
zacne, okamzité nad ni ztracime kontrolu a je témétf nemozné ji zastavit. Cokoliv na internetu
mize byt zneuzito, a proto je dobré se rad¢ji pripravit na rizné antireklamy, pomluvy, parodie
a pozménéné texty.

Pokud chce spole¢nost vyuzivat virdlni marketing, méla by se nejprve seznamit s
tzv. Netiketou — pravidly pro slusné chovani na siti. Netiketa doporucuje, jak se chovat pti
e - mailové komunikaci dvou lidi ¢i ve skupin€ nebo pfi prezentaci na internetu.

2.2 Buzzmarketing

»Nebudete-li délat rozruch, nikdo o vas ani okem nezavadi“ — to je poselstvi buzzmarketingu.
MiZete mit k dispozici sebevic penéz, ale kdyz se budete drzet vyjetych koleji, nebudou vam
nic platné. Miliony utracené za konvenéni reklamu piinesou konven¢ni vysledky. Zavedeny
a bohaty podnik si je mize — alesponn po néjaky Cas — dovolit. Paretovo pravidlo tika, ze
osmdesat procent zac¢ate¢nikli neprezije. Tvari v tvar tak hroznému ¢islu by mél ¢lovek zkusit
doslova vSechno. Pouze ten, kdo se z konvenci vymani, mé Sanci zlstat ve zbyvajici pétiné
uspéSnych. Jednim z nastroji, které spole¢nosti umozni udrZet se nad hladinou, je
buzzmarketing.

,Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebiteli a médii v takové mife, ze mluvit a psat
0 vasi znaCce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym
tématem,* zni definice.

Na prvni pohled se mize zdat, ze buzzmarketing ma mnoho spole¢ného s ofezanou verzi
guerilla marketingu a jejimz jedinym cilem je provokovat. Neni to tak docela pravda. Ne
kazdy, o kom se mluvi, déla guerilla marketing.

Mark Hughes ve své knize ,,Buzzmarketing: Priméjte lidi, aby o vas mluvili* popisuje Sest
Htlacitek®, které je mozno stisknout, abyste si zajistili ten spravny rozruch. Jde o véci, které
jsou:

o tabu (sex, IZi, z&chodkovy humor)

e neobvyklé

e skandalni

e humorné

e pozoruhodné

o tajné (utajovand i vyzrazena tajemstvi).



Neni ovSem nutné ihned, po precteni téchto fadkl, myslet na bulvar. Zalezi na dimyslnosti
a kreativité¢ kazdého marketéra jaky z téchto Sesti prvkt se bude snaZit vyuZit k propagaci
spole¢nosti.



Zavér

Guerilla a Word of Mouth marketing jsou spolu Uzce spjaty. Jeden bez druhého by
nefungovali tak dobie, jako kdyZ jsou jejich sité propojeny. Pfedevsim guerilla potiebuje pro
své zviditelnéni Septandu. A Septanda pak dale vyuziva svych kanali k co nejvétSimu
rozsifeni informaci, kdy buzz marketing je zaméteny piedevsim na vyvolani rozruchu
a viréIni marketing vyuZiva rychlosti pti rozesilani e-mailti ¢i sms zprav a zaroven vyhod
osobniho doporuceni. VSechny tyto metody propagace jsou velmi dobie schiidné i pro mensi
spole¢nosti, jelikoZ s sebou nenesou vysoké naklady, které jsou jinak zapotiebi u klasickych
forem marketingové komunikace.

Neznamena to, Ze potadného rozruchu je mozno docilit jen proniknutim do celostatnich médii
nebo poifadné drahou reklamou. Skuteéné neju¢innéjsi je Septanda. Tato metoda je diky tomu
ptistupna i malym spole¢nostem, soukromym podnikatelim.

Ziskanim zakaznika nic nekon¢i. Vyzkumy uvadi, ze sedmdesat procent z nich pfivedlo
nékoho dalSiho — a v tom pifedevsim je sila tohoto pfistupu. Znovu a znovu je tieba si
pfipominat, Ze spokojeny zadkaznik je tim nejlepSim nosi¢em reklamy, v tomto pifipadé
nazyvané ,,osobnim doporuc¢enim®.
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