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Uvod

Cielom tejto publikdcie bolo vytvorenie prvej su-
hrnnej a systematizujicej publikacie, ktora prezentu-
je rodznorodost prejavov guerillového marketingu
a najma takého, ktory maximalizuje kreativu zhmot-
nend v nevSednych aktivitdch propagaénych ¢pro-
striedkov a formach ambient marketingu. Publikacia
bola koncipovana aj s ohladom na aktuélhest témy
a nutnost jej konzistentnejSieho uchopenia, ako pre
teoretikov, ako aj pre potreby implementécie tychto
foriem v beZnej marketingovej praxi. Zaroven je ur-
¢end aj pre citatelov, ktori v ramci malych podnika-
tel'skych zoskupeni, najCastejsie realizuju svoje mar-
ketingové projekty vlastnymis/ silami a s malym roz-
poc¢tom, pricom moézu dosiahnut Gspech porovnatelny
s tradiénymi formami ‘a’velkymi spolo¢nostami, or-
ganizaciami ¢infirmami.

V stcasnom.preplnenom trhu vyrobkov a sluzieb ma
nejeden produkt problém prerazit. Preto marke-
tingovi odbornici neustale hl'adaji nové spdsoby, ako
zviditelnit prave ich produkt. V ostatnom case sa do
popredia, najma v zahrani¢i a okrajovo aj v Statoch
byvalého vychodného bloku, dostava tzv. guerilla
marketing, ktory sa druhom marketingu a svojou
formou vel'mi podoba viralnemu marketingu. Zaklada
sa na reklame a propagacii tovarov a sluzieb pomo-
cou nekonvenénych technik prispésobenych cielovej
skupine. S ohladom na Specifika tohto druhu marke-
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tingovej komunikacie je v sacasnosti znamych po-
merne malo odbornych zdrojov (mimo dnes uz kla-
sickej publikacie J. C. Levinsona'), ktoré by sa poku-
Sali uvedeny fenomén nielen popisat, ale aj explano-
vat, analyzovat, utriedit ¢i pontknut ich analyzu -
v nasich podmienkach zatial' nie je dostupna Zziadna
ucelenejsia publikacia venovana tejto tematike pri+
nasajuca komplexnejs$i pohlad na tento druh origi-
nalnej komunikacie a jej zasadenie do kontextu kra-
jin VySehradskej Stvorky, resp. stredoeurépskeho
kontextu.

Naopak, evidujeme velkt pestrost foriem, néastrojov,
ale tiez nie vzdy jednoznacnost 'definicii a Castost
zamen a nepresnosti v termin6ldgii v odbornych c¢i
menej odbornych zdrojoch, ‘€i wytvaranie novych po-
menovani a typov tohto [druhu'marketingovej komu-
nikacie. Prave tietotintencie boli inSpiraciou pre kon-
cipovanie publikacie, ktorej snahou je najma synteti-
zovat, systematizovat a vysvetlit elementy spreva-
dzajlice guerilla) marketing a najma jednu z hlav-
nych zloziek - ambientnti reklamu. Prispevkom
k zodpovedaniu niektorych otadzok je aj tato mono-
grafia z-oblasti masmedialnej a marketingovej vedy,
ktoréa.ale zaroven vyuziva praktické pripadové studie
venované vyraznym kampaniam, realizovanym v kra-
jindch tzv. vySehradskej Stvorky. Publikacia prinasa
a spracovava rézne poznatky a informacie venované
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Ceské prvé vydanie: LEVINSON, J. C. (2009) Guerilla marketing.
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ambientnym formam reklamy, ktoré su svojou pova-
hou neprehliadnutelné, intereaguji a oslovuju reci-
pientov. Tento vyber obsahu publikacie je vyvolany
najma doterajSou absenciou vedeckych a odbornych
prac venovanych domacim kampaniam, ktoré casto
moézu byt inSpiraciou a savisia s tvorivostou, kon=
krétne s originalitou a ako také maja obrovsky (po=
tencidl uputat svojou novostou a napaditostou =
v sticasnosti uz presyteného a znudeného_recipienta
beZnej reklamnej komunikacie (ako je zname z pries-
kumov, klasické formy reklamy uz neoslovuju dosta-
to¢ne)?. Prezentované kampane napinajt poziadavky
na alternativne formy komunikacie, Ktoré st financ-
ne nenakladné, ale s vyraznym dopadom, ako tie na
svetovych trhoch s dlhodobejsou tradiciou. V zahra-
ni¢i je tato téma spracovana trochu zjednoduSene
v knihe autorov_J. Margolisa, a P. Garrigana®, u na-
Sich ceskych susedov ponuka Sirsi pohlad do proble-
matiky T. Patalas?. Stredoeurdpsky kontext zatial
stoji mimo~pezornost odbornej verejnosti, ktora sa
zameriava na'vo svete uz vyraznd tému guerilla mar-
ketingu.

napriklad prieskum uverejneny v Marketing Journal.cz, Dostupné
na internete:<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/pruzkum--
ceske-zeny-uz-klasicka-reklama-a-celebrity-tolik-
neoslovuji__s288x11765.html>

MARGOLIS, J. & GARRIGAN, P. (2008) Guerrilla Marketing For
Dummies.

PATALAS, T. (2009) Guerillovy marketing: jak s malym rozpoc-
tem dosahnout velkého dspéchu.
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Tato monografia prinaSa inSpirativne informacie pre
masmedidlnu a marketingovi vedu, ale i pribuzné
odbory. Publikacia je urcena vedeckym pracovnikom,
ktori sa venuji problematike prepojenia marketingu
a médii, ale vystupy prezentovaného vyskumu moézu
byt vyuzité a aplikované aj do oblasti medialnej ci
umeleckej vychovy a dal$ich pribuznych disciplin,
ktoré sa venuji marketingovej a medialnej komuni-
kacii a jej kreativnym, neopakovatelnym a original-
nym efektom a dopadom.

K publikacii je pripojeny stru¢ny autersky slovnik
k pojmom, ktoré sii spominané v texte /s vyuzitim
anglosaskej terminologie, ktord ale zatial nema usta-
leny a vSeobecne odbornou komunitou uznavany slo-
vensky ekvivalent.
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