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Guerrilla marketing jako vyzva pro knihovny, Guerrilla

Readers jako vyzyvatelé

Eva Giintherova, EliSka Sovova / eveg.ovecka@centrum.cz

Resumé:

Clanek predstavuje Guerrilla marketing jako marketingovy styl vhodny pro knihovny, propagaci
Jejich sluzeb i podporu a popularizaci ¢tenarstvi obecné. Informuje o projektu Guerrilla Readers
realizovaném na KISK FF MU v Brné, ktery si klade za cil aplikovat a analyzovat netradicni marke-
tingové metody v této oblasti a sdilet nabyté znalosti a zkuSenosti pfedevsim na virtualni platformé
slozené z volné dostupnych nastroju a sluzeb internetu fungujicich na principech socialnich médii
a sitovani.

Klicova slova: Guerrilla — knihovny — marketing — Guerrilla Readers.
Summary:

The article presents Guerrilla marketing as marketing style suitable for libraries, advertising
their services and popularization of reading in general. It informs about project Guerrilla Readers
realized in KIKS FF MU in Brno which sets an aim to apply and analyse unconventional marketing
methods in this sphere and to share acquired knowledge and experiences above all in virtual plat-
form compound of free accessible implements and services of the Internet which work on principle
of social media and networking.
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Marketing a €éeské knihovny? SlySeli o sobé, ale nestykaji se.

Tvrdit, Ze je nutné €eskym knihovnam vysvétlovat, co je marketing, by bylo zna¢né
pfehnané. VSichni vi, Ze existuje. Mnozi dokonce mluvi o naléhavé potfebé pfijmout
ho za vlastni. Néktefi dokonce uz i hodné dlouho. Ale kdo ho vidél uspésné aplikovany
v praxi? Vé&tsi knihovny to zkouSeji alespori v dil&i discipliné public relation: sem tam
tiskova zprava, aktualizace webové prezentace, letacek o vzdélavacich aktivitach pro
vefejnost a ... a to je v podstaté vse.

Knihovny si uvédomuji Fidnuti fad svych ctenafd. Mezery po mladych uzivatelich
Ize jen t&Zko prehlédnout. Ale pro€ to n&jak dramatizovat? Diry jeSté nejsou jako vrata,
populace ¢&ist umi, alespori ve smyslu zakladni gramotnosti, a zfizovatelé nas pravdé-
podobné& nezrudi. Pfispévkové organizaci absenci zisku (tzn. uspé&Sného pinéni jejiho
poslani) prokazete t&Zko. V hloubi knihoven jesté stéle spoléhame na vySe zminéné,
i kdyZ se o tom uZ nemluvi nahlas. Konkurence na poli poskytovani informaci, vzdé-
lavani i zdbavy pfitom neustale roste. Monopol knihoven davno padl|. Skute¢né je ¢as
zacit bojovat. Mit co nabidnout a umét to ,prodat®. Pro¢ uz vime. Ted je potfeba vybrat
vhodny marketingovy styl.

Guerrilla marketing: seznamte se!

Sledujete se zadrzenym dechem reklamni blok, ktery pferusil vas oblibeny televizni
pofad a pak rychle bézite pro pravé prezentovany (a zadny jiny!) toaletni papir? Ne?

CISLO 2 /2009 / Ro¢nik 20



122

Tak to jste normalni. Pokud zadrzujete dech zlosti kvuli pferuseni detektivky a v nasle-
dujicich dnech si néjaky toaletni papir koupite — protoze vam prosté doSel — tak také.

Vyse uvedeny pfiklad ilustruje jeden z divodd, pro€ v sou€asnosti Guerilla marketing
zaziva obrovsky boom napfi¢ vSemi sektory a oblastmi, kde se s marketingem jako na-
strojem pocita — od komeréniho pres neziskovy sektor az po budovani jakéhosi osobniho
brandu (napfiklad profesionalni bloggefi). ,Marketaci® si pfipustili, ze potencialni pfijem-
ci reklam jejich klasickou formu jiz naprosto ignoruji. Dlouhodoba presycenost medial-
né-informacni sféry reklamou vyvolala naprostou rezistenci publika. Dal§im ddvodem,
0 nic méné dulezitym, jsou finance. | pomérné rozsahla a slozita guerrilla kampari vas
stoji mnohem méné, nez nékolik sekund pfed hlavnimi zpravami komercni televize.
Nehledé na to, ze téch vaSich nékolik sekund budou divaci zrovinka urcité vénovat vy-
véSovani jiné reklamy ve svém obyvacim pokoji. Vzdyt guerrilla grafika je uméni, ne?

Slovy zakladatele Jay Conrada Levinsona: ,Guerrilla marketing je nekonvencni cesta
k osloveni potencionalnich zakaznikd realizovana s nizkym rozpocétem, jejimz vysled-
kem je, ze recipient vénuje kampani svou pozornost, aniz by si byl primarné védom,
ze jde o propagaci“. Nebo jednoduseiji: ,nekonvencéni marketingova kampan, jejimz ci-
lem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji“. A nejjednoduseji: ,MacGyver
marketing®. | vy s nim zvladnete udélat z ¢ehokoliv diamant, stejné jako stejnojmenny
serialovy hrdina.

Pojem guerrilla vznikl uz na pocatku 19. stoleti, Guerrilla marketing byl definovan
v 80. letech 20. stoleti. Za téch bezmala 200 let uSel dlouhou cestu ur€ovanou zménami
trhu, spole¢nosti i technologii. Ale pivodni idea stale zustava. Sledujte ji s nami:

e prvni zminka o guerille pochazi z let 1808 az 1814, kdy Spanélsko val&ilo s Napoleo-
nem. V této tobé vznikl termin guerilla jako oznaceni pro boj bez pravidel;

e mezilety 1905 a 1920 byl definovan ttocny marketing, ktery svou podstatou vyjadfo-
val zaklady Guerrilla marketingu;

e roku 1960 Che Guevara rozsifil termin guerrilla o taktiku, cilem tedy bylo vitézstvi nad
nepritelem prostrednictvim momentu prekvapeni a flexibility;

e roku 1965 se zrodil termin Guerrilla marketing, zatim $lo vSak pouze o cilené ruSeni
a ni¢eni marketingovych aktivit konkurence a zacal se prosazovat boj malych a stfed-
nich firem proti velkym koncerniim;

e roku 1983 vydal Jay Conrad Levinson prvni ucelenou knihu Guerrilla Marketing, kde
je Guerrilla marketing poprvé definovan tak, jak jej zname dnes;

e roku 1986 teoretikové Al Reis a Jack Trout uznali Guerrilla marketing jako legalni po-
stup marketingu a stanovili tfi hlavni pilife: Uzka organizacni struktura, vysoka flexibilita
v distribuci a v prodeji a marketingova znalost;

e roku 1990 se k nastrojum Guerrilla marketingu pfidaly ambientni média;

e roku 1996 byla idea Guerrilla marketingu pfevedena na internet a vznikl viralni mar-
keting;

Dnesni Guerrilla marketing stale stavi na principu mazaného boje — usiluje o ,zisk
z niceho®. Boj o pozornost publika a efekt s klasickou reklamou vyhrava na celé Care.
Osvédc&enymi zbranémi Guerrilla marketingu je pfekvapeni, nekonvencnost a kreativita.
Nespoléha na penize. Dava do ringu pfedevsim lidské zdroje — osobitost, ¢as, energii,
fantazii, zaujeti. Guerrilla Zije z angazovanosti — svych tvlrct a realizatord, v ideal-
nim pfipadé i pfijemcu. Guerrilla marketing ovlada dokonale zasadni uméni: buduje
promyslené kampané, pfi kterych si lidé bud vibec neuvédomuiji, Ze byli zasaZeni Ci
pfimo vtazeni do Guerrilly, a kdyz uz ano, rozhodné si nestézuji. Bavi je to. UspésSna
guerrillova kampan na sebe vaze zajem verejnosti a sekundarni publicitu v médiich. Bez
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pozadani a samozfejmé i placeni (za inzerci, reklamni ¢as apod.). NejlepSi guerrilla tak-
tika v kostce? Udefit nahle na neCekaném misté, zaméfit se na presné vytipované cile
a stahnout se zpét. A ¢eho se vyvarovat? Neni nic hor§iho nez opakovana ,Guerrilla“.
Spravny ,gerilak® se vyhyba i pouhému naznaku opakovani pointy, jakémukoliv klisé &i
odkazovani na jiz dfive vytéZzené téma.

Guerrilla marketing obCas balancuje na hrané se zakonem, miize byt pobufujici,
v nékterych pfipadech az agresivni. Nikdy by se vS8ak nemél dostat za hranici etiky i
dobrého vkusu. Ve své kontroverznéjsi podobé jde o Utoky na konkurenci. Pfikladem je
kampar nejmenovaného mobilniho operatora, ktery nasadil parizky na telefonni budky
svého souperfe. Guerrilla ovSem muze byt i méné ofenzivni. Pozornost Ize ziskat, aniz
byste na cokoliv utoCili. Zasnézené vozy popsané prstem nazvy destinaci z teplych
krajin UtoCi pouze na sychravé pocasi. Z pravniho hlediska by si méli tvarci guerrilly
dat pozor hlavné na zakon o regulaci reklamy, na mistni omezeni, zakon o prestupcich
a zakon o ochrané spotrebitele. Pokud mate pochyby, poradte se s odbornikem. Platit
za vyslednou kampan zpétné vysoké pokuty je kontraproduktivni.

Do Guerrilla marketingu mGzeme zahrnout nékolik druht nekonvenénich mar-
ketingli. Presna typologie neexistuje, netradi¢ni marketing ma rizné formy, kte-
ré se vzajemné Casto proplétaji a umysiné spojuji pro navySeni vysledného efektu.

Jedna se napfiklad o:

e viralni marketing, jehoz hlavnim G€elem je Sifeni zprav (videi, obrazkd) mezi lidmi,
a to hlavné prostrednictvim e-mailu, ICQ, YouTube, Facebooku a dalSimi prostfedky
(viralni vano¢ni andél od Kofoly);

e ambientni marketing, ktery vyuziva netradi¢nich nebo alternativnich forem médii za
ucelem zasazeni spotiebitelll na neo¢ekavanych mistech (kluby, WC, chodniky, odpad-
kové kose);

e buzz marketing (néktefi ho do Guerrilla marketingu nezahrnuji a tvrdi naopak, ze
buzz marketing zahrnuje Guerrillu), jenz zavdava podnéty k hovoru, je zaméren na vy-
volani rozruchu a snazi se pfimét lidi, aby se o znace/kampani mluvilo. Je jednoduse
reklamou v Ustnim podani nasobenou novymi technologiemi a masovych médii;

e undercover marketing (nebo také produkt placement), v némz jde o nenapadné nebo
vice ¢i méné napadné umisténi produktd napfiklad ve filmech (Martini a James Bond).

Guerrilla Readers a knihovny: uz se znaji, ale jesté si netykaji

Projekt Guerrilla Readers predstavuje Guerrilla marketing jako marketingovy styl
vhodny pro knihovny, propagaci jejich sluzeb i podporu a popularizaci &tenafstvi obecné.
Projekt je realizovan na KISK FF MU v Brné.

Primarni cilovou skupinu projektu pfedstavuji vefejné knihovny, které maji hlavni
a obecnou zodpovédnost za rozvoj a podporu &tenafstvi v populaci.

Guerrilla marketing (GM) byl pro né zvolen jako nejvhodnéjsi pfedevsim z té&chto
davodu:

e je zdarma. VyZaduje minimalni finanéni zdroje, kterych je vétSinou v knihovnach
trvaly nedostatek;

e maximalné vyuZziva lidskych zdroji: kreativity a fantazie (vymysleni novych a pfekva-
pivych aplikaci GM), empatie (v oblasti GM je znalost komunity, pro kterou je Guerrilla
kampan tvofena, vyraznou strategickou vyhodou. Knihovny jako komunitni centra tuto
vyhodu maji a mohou ji dale rozvijet.), divéry (pro Uspésnost Guerrilla kampané je
klicova jednak divéryhodnost tvirce a realizatora kampané — tj. ochota uzivatele véfit
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knihovné, tak duavéra samotného predkladatele kampané ve sluzbu, kterou nabizi —
tj. mira schopnosti knihovnikd vnimat svou praci jako poslani.);

e jeho efekt prichazi pomalu, ale je jisty a trvaly. GM kampané ziskaji nové ¢tenare
a udrzi stavajici. Pfedevsim diky pozornosti, energii a pozitivni atmosfére, ktera je pro
subjekty szité s Guerrillou typicka.

Aktivity projektu Guerrilla Readers — realné i na Siti

Guerrilla Readers aplikuji a analyzuji netradi¢ni marketingové metody a sdileji nabyté
znalosti a zkuSenosti pfedevsim na virtualni platformé slozené z volné dostupnych na-
stroju a sluzeb internetu fungujicich na principech socialnich médii a sitovani.

Guerrilla Readers béhem roku a pll svého plsobeni na viastni kizi zkusili napfiklad:

e zéaZitkové performance, do kterych je mozné zapojit vefejnost. Guerrilla Readers
organizovali v Brné uspésné akce Prechod pro ¢tenafe a Knihy v tramvajich;

e viradlni marketing, jehoz pfikladem mohou byt zdafila videa z akci, které jiz dosahly na
serveru YouTube nékolik set zhlédnuti;

e street art, pfi némz se tvofi originalni guerrillova dila (grafika, nalepky, hudba, komik-
sy). Dila se bud instaluji na neCekanych mistech (napfiklad éterické vyjevy z Malého
prince na samolepici folii kraslily na jafe vystavu brnénského planetaria), nebo se daji
volné k dispozici k uzivani a Sifi se samy vlastni cestou (napfiklad pisefi Knihovnicka od
skupiny Fruit Machine, nalepky pfechylujici varovné nalepky na cigaretach do tématiky
¢tenarstvi, lehce eroticky kalendar s €ernobilymi akty foceny v prostorach Moravské
Zemskeé knihovny, ktery Ize objednat na projektovém webu);

e vyuZivani socialnich médii a socialnich siti jednak k interakci se ¢tenafi, jednak pfimo
ke Guerrillovym kampanim. Velmi ispé&sna byla napfiklad kampar na Facebooku, ktera
podpofila projekt Kniha mého srdce.

Jednim z hlavnich cild projektu bylo vytvoreni virtualniho znalostniho a inspiraéniho
prostfedi z oblasti Guerrillového marketingu, které umozni sdileni znalosti a zkuSenosti
mezi knihovnami. Napfiklad propagovat veSkeré popsané akce, aktivity a experimenty,
popsat jejich pribéh i vysledky, zpfFistupnit informaéni zdroje, dat do pléna Guerrillova
dila i naSe napady a tipy. BEhem fungovani projektu se podafilo pro knihovny vybudovat
virtualni zazemi, které se sklada z nékolika vzajemné provazanych slozek:

e historicky prvni bloggosféry zaméFfené na Guerrilla marketing v Ceské republice
(www.greaders.cz);

e neustale aktualizované databaze informacnich zdroji k problematice Guerrilla mar-
ketingu, ktera funguje na platformé nastroje k social bookmarkingu Delicious.com pod
ucétem Guerrilla Readers;

e fan page stranku Guerrilla Readers na FaceBooku, ktera funguje jako Zivy komunitni
prostor a rozcestnik knihoven, knihovnikU, student(, étenafd i marketingovych profesio-
nalll se zajmem o Guerrilla marketing, ¢tenafstvi, knihovny &i socialni sité.

Za rok a pul fungovani tohoto ponékud kontroverzniho projektu jsme zaznamena-
li fadu reakci. Nad témi ,konzervativné-negativnimi“ &i neutralnimi postupné prevazily
,Lodvazné-pozitivni“. Posunu i vyjadfeni podpory si velmi vazime. TéSi nas, Zze nam fan-
dite. Narazime-li v8ak v praxi na jakykoliv projev snahy zapojit se skute¢né ,do hry",
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mame pocit, Ze to vS§e ma smysl. Stale doufame, ze profesni komunita neuvazla v rutiné
a ma chut jit do toho s nadSenim, osobnim nasazenim, fantazii a radosti. Pak budou
knihovny pIné spokojenych uzivatel(l. Vzdyt jen to, co délame radi, mizeme délat sku-
te€¢né dobre.
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