GERILLAMARKETING

Kutatéi, a reklamos és tigyfél nézdpontok

A gerillamarketin g napjaink egyik ,hot topic™ja a vilagon, de azért ez sem csodafegyver. A
Gazdaséagi Radié Aaltal szervezett ,Kommunikacios Esték” keretében egy asztalhoz Ult egy piackutatd
(Feitel Balazs , Millward Brown), két Gigyndkségi szakember (Barna Tamas , Republic of Art és Téth
Valentin , Avantgarde Group), valamint egy megrendeld (Szilagyi Laszl6 , Rauch Hungary), hogy
megvitassak: mikor érdemes gerilla eszkdzokkel élni?

Mar maga a ,gerilla-marketing” definiadlasa

sem egyszer(, nem is beszélve ennek tarsairdl,
az underground marketingrdl, a buzz-
marketingrdl vagy a virusmarketingrdl. Mind a
négy szakember egyetértett azonban abban,
hogy a gerilla-marketing valami olyan eszké6z,
amely felhasznalasanak iddpontjaban Ujszerdq,
nem szokvanyos. Természetesen nem kell, hogy
az egész vilagon ujdonsag legyen, de az adott
orszagban vagy/és termékkategoériaban igen.

Toth Valentin , az Avantgarde Group tanacsadoéja
szerint a gerillamarketing segithet a megrendeldk
altal emlegetett ,minél kevesebb pénzbdl minél
nagyobb hatékonysag” megvalésitasaban.
Ugyanakkor Barna Tamas, a Republic of Art
Ugyvezetd igazgatdja szerint hatalmas tévedés,
hogy a gerillamarketing egyben olcsé is. Az
altaluk készitett és nemrégiben nagy
médianyilvanossagot kapott ,Budapest 2050”
cima virusfilmen példaul tiz héten keresztil
dolgozott egy hisz szakemberbdl all6 animaciés csapat. Tegylk hozza, a reklam késdbb, immaron
markazva, a Bravo megjelenitésével a kereskedelmi TV-kben is megjelent, Id. errdl részletesen
»Virusmarketing — Hazai attérés” cimQ cikkinket: http://www.prherald.hu/cikk2.php?idc=20060601-
134609&idlI=20040824-113556&id2=20040824-112751

A spot megrendeldje, a Rauch Hungary Ugyvezetd igazgatdja, Szilagyi Laszl6 szerint az olyan
piacokon, mint az udit8italé, ahol a termékek mindsége és a reklamok kdzott igazabdl kicsi a
kulénbség, muszj valami egészen Ujat mutatni. Ugyanakkor a célcsoport és a marka multja is erésen
meghatarozza, hogy mikor hasznalhat6 a gerilla-marketing: a ,Budapest 2050” jo egy fiataloknak sz6l6,
Bravo marka kommunikaciéjara, de a Happy Day esetében mar nem biztos, hogy lehetne alkalmazni.

Feitel Balazs , a Millward Brown Hungary kutatécég client service igazgatdja szerint ez az egyik,
aminek megvalaszolasaban segithet a kutatas. A cégeknek fel kell térképezniiik azokat az un. ,touch
point”-okat, ahol a potencidlis fogyaszto, a célcsoport taldlkozhat a markaval. Ez ma mar nem csak a
TV, az Ujséag, a radio vagy az ismerdsokkel valé beszélgetés, hanem sok minden mas (alternativ)
szituacio is lehet. Toth Valentin arra hivja fel a figyelmet, hogy az Interneten maguk a fogyasztok is
generalnak ilyen pontokat, példaul, ha blogjukban foglalkoznak egy adott markaval. Raadasul ez a
fajta ,word-of-mouse” sokkal tébb emberhez eljuthat, mint a hagyomanyos ,word-of-mouth”.

Ugyanakkor, ha egy vallalat dics6it6 alblogokat gyart, mint a Coca-Cola vagy a Procter and Gamble
tette, azt hamar leleplezi az online kozdsség.

Mind Feitel Balazs, mind Szilagyi Laszl6 kiemeli, hogy azért a gerillamarketing Snmagaban még
nagyon kevés, és csak akkor mikodik igazan, amikor raharap a média, elsdsorban a kereskedelmi
TV-k: példaul a fenti esetben a Fokusz, vagy az Aktiv beszamol a ,Budapest 2050 filmrdl. Vagy egy
korabbi magyar példat hozva, amikor a sz6ke holgyek ,azonos jogokért, bAnasmaodért” tiintetnek a
Parlament el6tt, majd mar a médiaval kézésen vonulnak a Blondie nevi sz6rakozo6hely elé, ahol a
tulajdonos, miutan megdobtak egy eldre bekészitett tortaval, mindenkit meginvital a nyitébulira.

Barna Tamas szerint a gerillamarketing el6térbe keriilését hozhatja a médiatérvény is, amely a kizarja



a markak mindennem( emlitését, megjelenését a mlsorokban. Ugyanakkor egy izgalmas,
markézatlan ,Budapest 2050” filmrél beszamolhatnak, majd a késébbi fazisban a reklamokban
feltGnhet ugyanaz a film, ezattal mar markazva. A Republic of Art iigyvezetdje hozzateszi,
természetesen lehetséges markazott izenetek terjesztése is a neten, ha a film példaul annyira jépofa,
de az esetben hirként nemigen lehet bekeriilni a magyar médiaba.

Akarhogy is, ,a gerillamarketing amennyire irregularis, olyannyira szervezett” —, mondja Toth Valentin .

A beszélgetés mindegyik résztvevdje egyetértett abb  an, hogy egy gerilla-kampanyt talan még
jobban eld is kell késziteni, mint egy hagyomanyosa  t, itt aztan végképp nem szabad hibazni.
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