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Abstrakt: Predkladany prispevok sa zameriava na guerillovii kampani spolo¢nosti 4ka s ndzvom Odboj za lacné
volania adatal, ktord bola realizovana v priebehu roka 2016. Po priblizeni a vymedzeni zékladnych pojmov
a teoretickych vychodisk priblizuje priebeh uvedenej kampane a na zaklade realizovaného vyskumu prezentuje
vysledky, ktoré boli zamerané na zhodnotenie dopadov vybranych atribltov predmetnej kampane na jej efektivitu
determinovan( ndkupnym zdmerom. Uvedeny vyskum bol zamerany na zistovanie vplyvu atribtov ako novinka,
relevantnost’, estetika, jasnost’ reklamy, humor, emoécia, prekvapenie a dizajn reklamy na zamer nédkupu. Ziskané
vysledky maju predpoklady na ich vyuZitie pri realizacii d’al$ich podobnych kampani pricom poukazuju na ktoré
atribaty sa bude potrebné zamerat’.
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Uvod

V sucasnej dobe kedy je Coraz t'azSie sa na trhu presadit’, je nevyhnutné vediet’ sa odlisit’ od konkurencie. Len
ta spolo¢nost’ ktora sa dokaze dostato¢ne zviditelnit' ma nadej na to, Ze sa so svojim portféliom dokaze v trhovom
prostredi presadit. Podla autorky Monzel (2009) ak chce byt spolocnost’ uspesna, je potrebné najst odvahu
a odhodlat’ sa skoncovat’ so zauzivanymi a Casto krat uz aj preZitymi pravidlami. Marketingovych néstrojov, ktoré sa
na odliSenie daju vyuzit' je viacero, avSak nepochybne moézeme za jeden z najzaujimavejSich a najefektivnejsich
guerilla marketing.

Vyuzivanie guerilla marketingu nie je v nasich podmienkach beznou vecou. Avsak prave toto konstatovanie
vytvéra vhodny predpoklad k tomu, aby zaujimavo realizovana guerillova kampai bola Gspesna a dokézala, okrem
iného, zaujat aj vdaka tomu, Ze bude vnimand ako znaCne netradi¢nd odlisnd a vynimo¢na. Jednou
z najzaujimavejsich guerillovych kampani bola kampan od mobilného operatora 4ka, ktora prebichala v roku 2016.
Préave tejto kampani sa budeme v tomto prispevku venovat.

1. Prehl’ad sucasnej teoretickej zakladne

Guerilla marketing je mozné povazovat’ za akysi underground komer¢nych komunikacii. Prvy krat sa objavil uz
v priebehu 60-tych rokov minulého storodia, no odvtedy sa jeho vyznam sa zasadnym sposobom rozsiril a posunul.
V stcasnej dobe sa uz davno nespéja iba s konkurenénym bojom Vv $tyle Davida a Goliasa, ale v suvislosti s vyvojom
modernych technol6gii a komunikaénych moznosti prinasa stale nové moznosti. Za prvého ¢loveka, ktory prisiel s
definiciou pojmu guerilla marketing, ako aj za jeho otca, je povazovany Jay Conrad Levinson, ktory uviedol, ze
guerilla marketing je nekonvencnd a Casto krat Sokujuca marketingovd kampan, ktorej ucelom je dosiahnutie
maximalneho efektu s minimom zdrojov (Frey 2011).

Primarnym cielom guerilla marketingu je zaujat' pozornost zékaznikov ato takym spdsobom aby si vobec
neuvedomovali, Ze sa jedn vlastne o istd formu propagécie. Nazov tejto formy marketingu je odvodeny z vojnového
prostredia a preto je chapany ako urcita stratégia, taktika, filozofia alebo postup jednania ¢i konania. Podstatou
guerilla marketingu je snaha o ziskanie I'udi (spotrebitel'ov ¢i spolupracovnikov), oslabenie nepriatel’a (konkurenciu),
a udrzanie sa v konkurenénom boji nazive (Covel 2018).

Zéakladnd myslienka guerilla marketingu resp. guerillovych kampani je pomerne jednoducha. Jednd sa o
nekonvenénti marketingovii kampai, prostrednictvom ktorej sa firmy snaZia dosiahnut’ ¢o najvacsi zisk, pri¢om vsak
maju k dispozicii minimum zdrojov a nezriedka st za hranicami legalnosti. Takyto spdsob marketingu na seba puta
pozornost’ tym, Ze sa jedna o formu, ktord dokaze Sokovat’ Pudi z kazdej vekovej skupiny a zaroven ich zaujme
natol’ko, Ze nikdy nezabudntl na reklamu, ktora videli (Levinson 2012).

Aby sme dosiahli Gspesnt realiziciu guerilla marketing, musime si pre nasu kampan vopred definovat’ tri
zakladné oblasti. V prvej sa jedna o vyber vhodného priestoru, v ktorom sa bude predmetna kampati realizovat’. Ak
chceme zaskogit’ konkurenciu, tak by to malo byt miesto, ktoré je neocakavané. Po ureni vhodného miesta je
potrebné sa zamerat’ na nas ciel, ktorym moézu byt napr. vybrané zakaznicke segmenty, miesto distribicie a pod.
Dal3ou oblastou je skuto¢nost, Ze guerillové akcie st jednorazové a preto to ich realizacii nasleduje tzv. Ustup resp.
stiahnutie sa spit’. Poslednou oblast'ou je vyhodnotenie realizovanej akcie a pripravy na d’alsiu (Heskova, Strachorti
2009).

V poslednej dobe je guerilla marketing pomerne Gasto prezentovand, ako tzv. ,nezbednicka” reklama, teda
nieco, ¢o sa pohybuje na hranici leglnosti a podoba sa skér vytrznosti ako guerillovému boju. Autori Margolis a
Garrigan (2008) vo svojej publikacii kon$tatuju, Ze prevazna ¢ast malych podnikov si neméze dovolit’ luxus
nevedomosti a hojnosti. Takéto podniky sa musia naucit’ tomu, ¢o vedia partizani (guerilla), a to postupovat’ tak, aby
kazdy ich dolar mohol zastapit’ pracu mnohych.

Guerilla marketing je idealna forma marketingu najmé pre malé firmy, ktoré potrebuji svojou ponukou
kampane. Takyto marketingovy $tyl, okrem spolo¢nosti a malych firiem, prijali za svoj aj niektori jednotlivci
a vyuzivaju ho ako spdsob prostrednictvom ktorého sa snazia aby si nasli pracu, pripadne sa chcl prezentovat’
v zaujimavom svetle (Lautenslager, Levison 2014).

Guerilla marketing je druh reklamnej stratégie, ktord sa zameriava na nizke naklady ako aj rézne menej
konvenéné marketingové taktiky, ktoré Vv kone¢nom dosledku prinaSaju maximalne vysledky. Ako kazdy iné
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marketingové snaZenie, aj tento druh kampane ma isté vyhody a nevyhody, z ktorych povazujeme za podstatné
spomenut’ najmé nasledujuce.

Medzi hlavné vyhody vyplyvajiice zo spravnej realizacie guerilla marketingu je podl'a Wollscheida (2010)
mozné zaradit’:

= rychlost’ Sirenia reklamy,

= flexibilita,

= podavanie reklamného posolstva zdkaznikom zabavnou formou,

= Kreativita,

= Gcinnost tak pre novovzniknuté firmy, ako aj pre firmy, ktoré doteraz nemali Ziadnu reklamu,
= nenaro¢nost’,

= originalita,

L

vyskyt v médiach bez akychkol'vek nakladov,
= vyuzitelnost’ pre takmer kazdu firmu.

V pripade ak sa spolo¢nosti rozhodntl, ze zacnu guerilla marketing vyuzivat, je nevyhnutné aby si uvedomili aj
niektoré nevyhody tychto kampani. Podl'a autora Monzela (2009), spocivaju hlavné nevyhody vyuZzivania guerilla
marketingu najma v:

= moznosti pobdrenia verejnosti nevhodnym obsahom,

= potrebe neustaleho inovovanie (nikdy sa neméze opakovat’ to isté),

= obrazkoch v reklame (velké mnozstvo obrazkov moéze spdsobit’, ze ludia nebudl vediet kam reklamu
zaradit’ ato z dovodu, Ze sa nebudl vediet’ sustredit’ na text a tym padom neuvidia potencial, posolstvo,
ktoré ma dana reklama zanechat’),

= kratkodobom charaktere kampane,

= nebezpeCenstve naruSenia prav tretich osdb a to najma v pripadoch kedy sa v kampaniach vyuzivaja prvky
ako napr. obréazky, texty, grafiky, fotografie, hudba a pod. (vzdy je vopred nevyhnutné si overit’, ¢i mame
pravo tieto prvky na reklamné icely vyuzivat).

Guerilla marketing je netradi¢na forma reklamy ¢i propagacie, ktord je kreativnym azaroven putavym
spbsobom zaclenena do uréitého prostredia. Zakladnou myslienkou ako aj ulohou guerillovych kampani je najma
vyrazit' dych, rozosmiat’ alebo aspofi na chvilu pozastavit' ve¢ne uponahlané miestne obyvatel'stvo. Jednoducho
povedané cielom je poriadne sa vryt do pamditi. Jej velka vyhodu predstavuji najmd miniméalne néklady s
maximalnym moznym zasahom. Pri jej vyuZzivani je vSak nevyhnutné potrebnd hlavne dostatoéne originalna idea
alebo néapad (Hutter, Hoffmann 2013).

2. Guerillova kampaii telefénneho operatora 4ka

V slovenskych podmienkach este stale nie je vyuzivanie guerillovych kampani vel'mi rozsirené. Z vydarenejsich
realizovanych kampani povazujeme za potrebné spomenut’ napr. kampan poistovne Union nazvani Ruzovi kuklagi,
guerillova kampan spolo¢nosti Reebok Vv Bratislave, kampan spolo¢nosti Dell v realizovant taktiez v Bratislave ¢&i
kampati spolo¢nosti RedBull, ktord prebiehala na Studentskych internatoch v Banskej Bystrici, Trenéine a Nitre
(Stetka 2013). Napriek tomu je na nasom trhu nepochybne stale pomerne velky priestor na to, aby sa tito forma
marketingu stala vyuzivanejSou.

Jednou z novsich a pomerne uspe$nych guerillovych kampani, ktoré boli na Slovensku realizované, bola
kampati telefonneho operatora 4ka zroku 2016. Oficidlnym cielom tejto kampane bolo prinitit hrafov na
slovenskom telekomunikaénom trhu k tomu, aby prispdsobili svoje ceny a sluzby predovsetkym potrebam
zékaznikov. Uvedena kampai bola pomerne Uspesna a zaujimava a dokazala zaujat’ verejnost’. Prave tejto kampani sa
budeme v predkladanom prispevku podrobnejsie venovat’.

Spolo¢nost’ 4ka sa svojou guerillovou kampaiiou s ndzvom “Odboj za lacné volania a data!” dokézala na
Slovensku zviditelnit’ a sposobila, Ze sa o nej pisalo a vravelo vo viacerych médiach. Kampati bola oficialne spustena
dna 3. marca 2016 a prvym krokom bolo obesenie Jura, v podobe 4 cedil’ so “4 najvacsimi zlami mobilnych
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operatorov” pred Slovak Telekomom. Pre vysvetlenie dodavame, Ze spoloénost’” Slovak Telekom spustila len par
tydiiov predtym (presne dfia 12. februara 2016) ponuku nového mobilného operatora pod nazvom Juro s podtitulom
Ludovy operator (Luha 2016).

Necely tyzden po tejto akcii (9. marca 2016) sa spolo¢nost’ 4ka zamerala na d’alSieho konkurenta a to na
spolo¢nost’ O2. Kuriéri vosli do predajni tohto telefénneho operatora vo viacerych ndkupnych centrach a priamo v
nich vypustili balény, ktoré na sebe okrem loga 4ky, niesli aj vystizny odkaz: So sluzbou Moja 4ka plati jednotna
cena 4 centy za | mindtu, 1 SMS alebo 1 MB dat na Slovensku a v celej Europskej tnii, kym v O2 so sluzbou O2 Fér
je mindta az za 13 centov len v ramci SR a CR. §tyri najvicsie zla, ktoré podla nasich zisteni trapia vicsinu
zakaznikov mobilnych operéatorov (Ivan¢ikova 2016).

V rémci poslednej akcie v ramci realizovanej kampane sa spolo¢nost’ 4ka zamerala na posledného velkého
hraca na trhu a to na spolo¢nost’ Orange. Diia 23. marca 2016 sa pred predajiiu Orangeu v bratislavskom nakupnom
centre Central objavili $tyria aktivisti prezleGeni za zvierata s transparentmi, ktoré mali poukazovat’ na $tyri najvacsie
zl4 telekomunikac¢ného trhu. Na transparentoch Orangeu vy¢itali obmedzent platnost’ ponuky alebo vécsie vyhody
len pre niektorych na ¢iernych tabulkach, na bielych nasledne 4ka prezentovala svoje konkurenéné vyhody. 4ka
postavy prezliekla za sovu, delfina, pantera a kenguru, teda za zvieratd ktorych néazvy pouzival Orange pre svoje
pausaly (BartoSova 2016).

Obrazok 1: Guerillova kampati spoloénosti 4ka
b 4

Zdroj: https://www.fony.sk/clanky/10935-4ka-vytiahla-do-boja-proti-operatorom-nove-zbrane

Vo svojej tlacovej sprave vyzvala pocas kampane spolo¢nost 4ka na odboj za lacné volania a data pri¢om
definovala aj 4 najvdcsie zla, ktoré podla jej zisteni trapia vdcSinu zakaznikov mobilnych operatorov. Na webovej
stranke spolo¢nosti 4ka bola dha 9. marca 2016 predmetnd vyzva zverejnend, priCom jednotlivé zla sa
zaoberali podmienkami  viazanosti, skrytymi podmienkami, obmedzenou platnostou cien ao vyhodnymi
podmienkami len pre niektorych zakaznikov (4ka.sk 2016).

Napriek tomu, ze nie vSetci vzali tato formu kampane s porozumenim, svoj hlavny tucel ato zaujat,
jednoznacne splnila. Z uvedenych akcii boli vytvorené viaceré oficialne vided, ktoré st aj dnes na internete dostupné
astdle je mozné ich zhliadnut. Jednotlivé konkurenéné spolo¢nosti nasledne uverejnili k tymto akcidm oficialne
stanoviskd, ktoré boli prezentované v réznych médiach. Aj vdaka tejto guerillovej kampani sa spolo¢nost’ 4ka
dokézala pomerne rychlo dostat’ do povedomia l'udi a ziskat’ zna¢né mnozstvo zakaznikov.

3. Metodolégia
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Primarnym cielom predkladaného vyskumu je zhodnotit” dopady vybranych atribatov guerilla marketingovej
kampane na efektivitu kampane determinovani nakupnym zamerom. Tento ciel’ bude naplneny prostrednictvom
vyvodenia vplyvu atribitov ako novinka, relevantnost’, estetika, jasnost’ reklamy, humor, emdcia, prekvapenie a
dizajn reklamy na zamer nakupu. K tymto predpokladom bola formulovana jedna hypotéza:

H1: predpokladame signifikantny vplyv vybranych atribGtov hodnotenia guerilla marketingovej kampane na
nakupné spréavanie zakaznikov v aplikécii kampane 4-ka.

Dany vyskum je mozné charakterizovat’ ako intradisciplinarny, aplikovany a priméarny vyskum, kde na zber dat
bol pouzity dotaznik. Vyber vzorky je mozné charakterizovat’ ako kvotny vyber, kde za premennil aproximujicu
proporcie populécie bola zvoland rodova charakteristika. Vyskumn( vzorku tvorilo 100 respondentov. Rodova
charakteristika bola definovana 47 % muzov a 53 % zien. Dotaznik bol tvoreny 36 zistovacimi polozkami v 5-
stupiiovej Likertovej Skale, ktoré sa zhmotiuji do vyssie uvedenych faktorov, nasledujica tabulka poukazuje na
podet opytovacich poloZiek pre konkrétne atribity ako aj referenciu vyskumov.

Tabul’ka 1: Teoreticky podklad pre zvolené atribtty

Atribut Pocft Referencia vyskumu
poloZiek
Novinka 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / M. Mercanti-Guérin (2008)
Relevantnost’ 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / M. Mercanti-Guérin (2008)
Estetika 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / M. Mercanti-Guérin (2008)
Jasnost 5 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / P. D. Pelsmacker, M. Geuens, and P.
asnos Anckaert (2002)

Humor 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / Zhang (1996)
Emécia 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / A. Mehrabien and J. A. Russell (1974)
Prekvapenie 3 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / K. Scherer (2005)
Dizajn 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015)
Kipny zamer 4 Dinh Duc Tam, Mai Ngoc Khuong (2015) / P. D. Pelsmacker, P. Decock, and M.

pny Geuens (1998)

Konkrétne atributy boli vypocitané ako aritmeticky priemer predmetnych poloziek. Samotna analyza sa sklada
z troch Casti. V prvej Casti bola vypocitané reliabilita (o) a popisna Statistika predmetnych atribitov v konkretizacii
charakteristik ako aritmeticky priemer, median, Standardna odchylka, Sikmost’, $picatost’, minimum, maximum, prvy
atreti kvartil. Ked’ze na vyvodenie vplyvu sa planovala aplikacia regresnej analyzy, druha cast’ bola venovana
testovaniu a vyhodnoteniu podmienok tejto aplikécie tejto analyzy, kde bolo primarne zameranie na multikolinearitu
(variance inflation factor - VIF), heteroskedasticitu (Breusch-Pagan Test). Nasledne bol aplikovany viacnasobny
linedrny regresny OLS model, ktorého cielom bolo primarne posudit’ uvadzant hlavni hypotézu H1.

4.  Vysledky

Nasledujiica Cast’ rozpracovava vystupy dotaznikového prieskumu k naplneniu hlavného ciela. Do analyz
vstupovali upravované polozky — teda priemery jednotlivych opytovacich poloziek. Moznost’ Gpravy je podmienena
dostatoénou mierou reliability. Vystupy Cronbachovej a zobrazuje nasledujuca tabul’ka 2.
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Tabul'ka 2: Reliabilita vybranych atribiitov

Atribat Novinka Relevantnost’ Estetika Jasnost Humor Emdcia Prekvapenie Dizajn }égﬁqne):
Pocet poloziek 4 4 4 5 4 4 3 4 4
Cronbachova o 0,942 0828 0896 0875 0936 0,775 0,773 0,927 0,924

Hrani¢né hodnota pre akceptovatel'na mieru reliability je 0,7. Ako je mozné z predchadzajicej tabulky 2 vidiet’,
ziadny z predmetnych atribGtov nenadobtida nizsiu hodnotu, teda uprava opytovacich poloziek aritmetickym
priemerom je moZna.

Tabulka 3: Deskriptivna Statistika

Kupn

Novinka Relevantnost Estetika Jasnost Humor Emécia Prekvapenie Dizajn zénﬁe?

Priemer 3,13 2,90 308 372 276 241 298 306 2,65
Median 3,25 3,00 300 390 300 250 300 300 275
Std. odchylka 1,28 1,11 1,11 09 124 093 1,06 1,13 1,19
Sikmost’ -0,25 006 -020 -066 -002 040 015 017 028
Spicatost -1,09 061 -066 -008 -104 -013 -0,70 0,77 -093
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 500 500 500 5,00 500 500 5,00
Prvy kvartil 2,00 2,06 225 300 150 1,56 200 225 156
Treti kvartil 4,00 3,75 400 460 375 3,00 367 400 350

Predchadzajiica tabulka 3 poukazuje na vystupy vybranych charakteristik deskriptivnej analyzy
jednotlivych atributov vstupujucich do analyz. Pri vystupoch centralnej tendencie, ¢im vyssia hodnota, tym je vystup
daného atribiity brany vaznejiie. Standardna odchylka ma najvy3si vyznam v porovnani medzi jednotlivymi atributmi,
a &im je jej hodnota vys&ia tym sa nazory respondentov lisili viac. Sikmost a picatost’ napoveda distribucii, kde
optimalna hodnota aproximujiica normalne Statistické rozdelenie je rovna 0 a za hraniéné hodnoty je mozné
povazovat' -1al.

Tabul’ka 4: VIF

Atribt  Novinka Relevantnost  Estetika  Jasnost’ Humor  Emécia Prekvapenie Dizajn
VIF 4,69 4,74 4,832 1,74 4,51 1,58 2,577 1,659

Predchadzajuca tabulka 4 zobrazuje mieru kolinearity, kde ako je mozné pozorovat, ziadna premenna
nenadobtida hodnotu vyssiu ako 5, teda kolinearitu, &iZe relacie medzi nezavislymi premennymi nie si spdsobilé
narcat’ vystupy planovaného modelu. Breusch-Pagan Test konstantnosti variability rezidui (homoskedasticity) pri BP
Statistike rovnej 15,622 nadobuda p hodnotu priblizne rovnu hodnote 0,04812, o naznaluje signifikantni
heteroskedasticitu. Na odhad koeficientov bude preto pouzity estimator HC3. Nasledujica tabulka poukazuje na
vystupy modelu.

Tabul’ka 5: Vystup OLS modelu (y — kiipny zamer)
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Estimate  Std. Error t value p value
Konstanta 0,218 0,399 0,546 0,587
Novinka 0,305 0,174 1,755 0,083
Relevantnost 0,437 0,192 2,275 0,025
Estetika -0,106 0,169 -0,630 0,530
Jasnost’ -0,064 0,093 -0,686 0,495
Humor 0,098 0,127 0,773 0,442
Emécia 0,045 0,099 0,460 0,647
Prekvapenie -0,001 0,123 -0,008 0,994
Dizajn 0,130 0,099 1,313 0,193

Uvedena tabulka zobrazuje vystupy viacnasobného regresného modelu, kde zavislu premennu tvoril kapny
zamer a nezavislé: novinka, relevantnost’, estetika, jasnost’ reklamy, humor, emdcia, prekvapenie a dizajn reklamy.
Interpretacia vyznamnosti vplyvu je podmienena hodnotou p, na z&klade ktorej sa priklonime k jednej z nasledujicich
Statistickych hypotéz:

HO: Vplyv nezavislej premennej na zavisll nie je signifikantny.
H1: Vplyv nezévislej premennej na zavislu je signifikantny.

Na zéklade hodnoty p vplyv atributu relevantnost’ povazujeme za signifikantny na hladine 0,025 a atriblt
novinka za signifikantny ale az na hladine 0,083. Ostatn¢ atribity nadobtidajii p hodnoty vyssie ako 0,05, resp. vyssie
ako 0,1, teda nie je moZzné hovorit’ 0 vyznamnom vplyve. Aj ked’ sa vplyv signifikantne prejavil jen v jednom, resp.
dvoch atributoch, je to postatujuce pre prijatiec nasej zakladnej hypotézy H1, a teda prijimame stanovisko, ze vplyv
vybranych atribdtov hodnotenia guerilla marketingovej kampane na nakupné spravanie zékaznikov v aplikécii
kampane 4-ka je signifikantny. F statistika je priblizne rovna 15.42 a pri 8 a 91 stupiiov volnosti je p-hodnota
priblizne rovna 4.217*10-14. Koeficient determinacie je 0,5381, ¢o je akceptovatelna miera.

5. Zaver

Guerillova kampan spolo¢nosti 4ka dokazala v dobe svojej realizacie na seba pritiahnut' zna¢nti pozornost’ tak
verejnosti, ako aj médii. O jej Gispechu sved¢i aj mnozZstvo ¢lankov, ktoré v jej dobe vzniklo a taktieZ medialneho
priestoru, ktory jej bol venovany. Z tohto pohl'adu bol jej t¢el jednoznacne splneny. V ramci prekladaného prispevku
sme sa zamerali na zhodnotenie dopadov jej vybranych atribitov a na jej efektivitu, ktora bola determinovana
nakupnym zamerom. Zistenia prezentované v ramci prispevku moézu poslazit' ako podklad pre pripadnt realizaciu
d’alsich podobnych kampani pri¢om poukazuji na to, na ktoré atributy sa bude, pri snahe o ¢o najvyssiu efektivnost’,
potrebné zamerat’.

Zoznam bibliografickych odkazov

4ka.sk. 2016. “4ka pokratuje v Odboji za lacné volania a data.” [online]. [cit. 05.10.2019]. Dostupné z:
https://www.4ka.sk/tlacove-spravy/4ka-pokracuje-v-odboji-za-lacne-volania-a-data

Barto$ova, Veronika. 2016. “4ka sa ,,obula® aj do Orangeu. S protestujucou sovou ¢i delfinom.” [online]. [cit.
05.10.2019]. Dostupné z: https://medialne.etrend.sk/marketing/4ka-sa-obula-aj-do-orangeu-s-protestujucou-
sovou-ci-delfinom.html

Covel, Simona. 2018. Marketing Your Startup: “The Inc. Guide to Getting Customers, Gaining Traction, and
Growing Your Business.” New York: AMACON. ISBN 978-08-144-3930-2.

Dinh, Duc T. and Mai Ngoc K. 2015. “The effect of guerilla marketing on Gen Y’s purchase intention — A study in
Ho Chi Minh City”. In International Journal of Trade, Economics and Finance. ISSN 010-023X.

Frey, Petr. 2011. “Marketingovd komunikace: Nové trendy 3.0.” 3. vyd. Praha: Management Press. ISBN 978-80-
7261-237-6.

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 7
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Heskova, Marie a Peter Strachon. 2009. “Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu.” Praha: Vysoka
$kola ekonomicka v Praze, nakladatelstvi Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

Hutter, Katharina and Stefan Hoffmann. 2013. “Professionelles Guerilla-Marketing: Grundlagen - Instrumente —
Controlling.” Dresden: Springer Gabler. ISBN 978-3-658-02267-6. doi 10.1007/978-3-658-02268-6.

Ivanéikova, Lenka. 2016. “4ka vytiahla do boja proti operatorom nové zbrane.” [online]. [cit. 05.10.2019]. Dostupné
z: https://www.fony.sk/clanky/10935-4ka-vytiahla-do-boja-proti-operatorom-nove-zbrane

Lautenslager, Al and Jay Levison. 2014. “Guerrilla Marketing in 30 Days.” 3w Edition. New York: Entrepreneur
Press. ISBN 978-1-59918-531-6.

Levinson, Conrad J. 2012. “Guerilla Marketing for Coach.” New York: Morgan James Publishing. ISBN 978-1-
6144-8157-7.

Luha, Maran. 2016. “Slovak Telekom odstartoval sluzby nového mobilného operatora Jura.” [online]. [cit.
05.10.2019]. Dostupné z: https://www.mediahub.sk/slovak-telekom-odstartoval-sluzby-noveho-mobilneho-
operatora-jura/

Margolis, Jonathan and Patrick Garigan. 2008. “Guerilla Marketing for Dummiest.” Hoboken: Wiley Publishing.
ISBN 978-0-470-28967-9.

Mehrabien, Albert and Russell, James, A. 1974. “An Approach to Environmental Psychology.” In MIT Press.
Cambridge.

Mercanti-Guérin, Maria. 2008. Consumers perception of the creativity of advertisements: Development of a valid
measurement scale,” In Recherche et Application en Marketing. 23 (4), pp. 97-118. ISSN 2051-5707. doi:
10.1177/205157070802300405

Pelsmacker, Patrick D., Geuens, Maggie and Anckaert, Pascal. 2002. “Media context and advertising effectiveness:
The role of context appreciation and context/ad similarity.” In Journal of Advertising. 31 (2) pp. 49-61. ISSN
0091-3367. doi: 10.1080/00913367.2002.10673666

Scherer, Klaus, R. 2005. “What are emotions? And how can they be measured?” In Social Science Information. 44 (4)
pp. 695-792. ISSN 0539-0184. doi: 10.1177/0539018405058216

Stetka, Peter. 2013. “Guerilla marketing — nové éra komunikécie a zakaznikov.” [online]. [cit. 03.10.2019]. Dostupné
z: https://peterstetka.wordpress.com/2013/04/19/guerilla-marketing-nova-era-komunikacie-a-zakaznikov/

Wollscheid, Christian. 2014. “Guerilla-Marketing: Grundlagen, Instrumente und Beispiele.” Berlin: Diplomatica
Verlag GmbH. ISBN 978-3-836-64896-7.

Zhang, Yong. 1996. “Responses to humorous advertising: the moderating effect of need for cognition.” In Journal of
Adbvertising. 25 (1). pp. 15-32. ISSN 0091-3367. doi: 10.1080/00913367.1996.10673493

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 8
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



