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Sazetak

Suvremeni uvjeti poslovanja i borba za opstojnost na trzistu, rezultirali su prevelikim
brojem marketinskih aktivnosti. Prevelik broj marketinskih aktivnosti za rezultat ima
zasiéenost ciljanih skupina i dodatna oéekivanja u smisli diferencijacije iz mase. Kao reakcija
na opisanu situaciju pojavljuje se gerila marketing. Definicijski, termin gerila marketing
najbolje se moZe objasniti njegovim usporedivanjem s tradicionalnim marketingom. Za
razliku od tradicionalnog marketinga, gerila marketing oblik je marketindke strategije koja
minimalnim ulaganjima i nekonvencionalnim metodama promocijskih aktivnosti nastoji
ostvariti maksimalan u¢inak. Cilj gerila marketinga je izazvati pozornost putem inovativnih,
originalnih, zabavnih i neuobilajenih akcija koritenjem manjih financijskih sredstava. U
ovom radu prikazani su oblici gerila marketinga kojima se pokuSava dovesti potroSaca u
situaciju da kroz neogekivano iskustvo zamijeti neki proizvod ili brend. Predmet istraZivanja
je pojam gerila marketing koji je usredotoden na utjecaj takvog oblika marketinga na
percepciju potrosaca. Cilj istraZivanja je utvrditi kako gerila marketing utjeCe na pojedinca,
koje osjeéaje izaziva te u kojoj mjeri takav oblik promocijskih aktivnosti poti¢e na
razmi§ljanje o kupnji proizvoda ili usluge. Metoda istraZivanja koriStena u drugom,
empirijskom dijelu rada, je kvantitativna metoda. Anketni upitnik distribuiran je on-line, a
provodio se s ciljem istraZivanja utjecaja gerila marketinga na percepciju potrosaca te u

konaénici na imidZ brenda, na anketiranom uzorku .

Kljucne rijeéi: gerila marketing, promocijske aktivnosti, imidz, brend, percepcija potroSaca



Summary

The term guerrilla marketing can best be explained by comparing it with traditional
marketing. As opposed to traditional marketing, guerrilla marketing is a form of marketing
strategy that uses a minimal investment and unconventional methods of promotional activities
to achieve the maximum effect. Guerrilla marketing is emerging as a reaction to the situation
described. Definitely, the term guerrilla marketing can best be explained by its comparison
with traditional marketing. The goal of guerilla marketing is to provoke attention through
innovative, original, fun, and unconventional methods, using a minimal amount of capital.
This thesis will present different forms of guerrilla marketing that have been successful in
making the consumer feel the product or brand. Research will be focused on the term guerrilla
marketing and its influence on the consumer’s perception of this type of advertising. Through
this research, we will determine how guerrilla marketing influences individuals, what
emotions it evokes, and how the ad moves the consumer to think about buying a product or
service.This thesis will use the quantitative method of analysis. A survey was distributed via
the internet, with the purpose of determining the influence of guerrilla marketing on the user’s

perception of brand image.

Key words: guerrilla marketing, promotional activities, image, brand, consumer perception
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1. UVOD

Suvremeno druitvo svakodnevno je izloZeno velikom broju marketinskih poruka koje
je jednostavno nemoguce izbje¢i. Oglasne poruke prisutne su na sredstvima javnog prijevoza,
autobusnim i drugim stajali$tima, panoima postavljenima uz prometnice te su neizbjezni
pratitelj gledanja naSe omiljene emisije ili serije na TV prijemniku, Citanja naeg omiljenog
Sasopisa. pretraZivanja drutvenih mreZa ili na§ih omiljenih internetskih stranica. Cak i
odlazak kod lije¢nika prilika je za upoznavanje s novim farmaceutskim proizvodima i raznim
vrstama obedavajucih lijekova. U uvjetima globalizacije, izdvojili su se neki veliki svjetski
i/ili lokalni ,,igra¢i* koji su spremni i sposobni uloZiti ogromna sredstva kako bi osigurali da
§to veéi broj potro$ada izabere upravo njihov proizvod u moru drugih, sli¢nih proizvoda.
Obzirom na ¢&injenicu da je veéina ljudi ve¢ odavno stekla svojevrstan imunitet na
tradicionalne marketinske aktivnosti o¢ito je da je bilo potrebno nesto novo i drugacije Sto ¢e
biti u stanju privuéi i zadrzati njihovu paznju te ih pokrenuti na odgovarajucu akciju, odnosno
reakciju. Pri odabiru teme zavr$nog rada motivacija je bila intrigantan i zanimljiv spoj
ekonomije i psihologije na kojem mozZe pogivati marketing buduénosti. Predmet rada bazira se
na hipotezi kako gerila marketing utjeSe na Covjeka u smislu promjene stava ili odluke,
temeljem primjerice nekoliko iscrtanih slika ili rije¢i na ulici, odnosno, moZe li se pomocu
raznih nekonvencionalnih oblika gerila marketinga doista organizirati dobar festival ili prodati

dobar proizvod.

Pretpostavka je kako na ponalanje potro3ala uvelike utjeCu emocije koje mozZe pobuditi
sadrZaj na takvoj vrsti ,,platforme* (street art) koja moZe posluziti kao javni servis, izazvati
raspravu ili izraziti zabrinutost. Razlozi navedenog su upravo karakteristike gerila marketinga,
odnosno, njegova neuobiCajenost, nekonvencionalnost i originalnost koje omogucavaju
primijeéenost u uvjetima u kojima je velika veéina ljudi ve¢ prestala obracati pozornost na
tradicionalne forme marketindkih aktivnosti. Time gerila marketing, na jedan nacin,

zadovoljava novi druStveni imperativ u marketinskom svijetu.



1.1.  Ciljistrazivanja

Kroz ovaj rad bit ¢e prikazani oblici gerila marketinga pomocu kojih se uspijeva
dovesti potro$a¢a u situaciju doZivljaja drugacijeg iskustva i, posredstvom doZivljene emocije,
zamjeéivanja nekog proizvoda ili brenda. Fundamentalni cilj rada svodi se na istraZivanje
percepcije potro$ada o promocijskim aktivnostima vezanima uz takvu vrstu marketinga te jesu
1i uopée upoznati s pojmom gerila marketing. Ostali specifi¢ni ciljevi rada su upoznavanje s
pojmom gerila marketinga, utvrdivanje njegovih ciljeva i vrsta. Fokus Ce, takoder, biti i na
istraZivanju osjeéaja koje izazivaju kampanje ovakve vrste marketinga. Sporedni ciljevi koji

proizlaze iz glavnog cilja su:

analiza komunikacijskih oblika gerilskog marketinga,
analiza ciljeva gerilskog marketinga,

analiza principa gerilskog marketinga,

vV V V V

razlike izmedu gerilskog i tradicionalnog marketinga.

1.2.  Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja usredotoden je na pojam gerila marketinga te njegov utjecaj na
percepciju potrodaa, primjenom takve vrste marketinga. IstraZivanjem se Zeli utvrditi kako
gerila marketing utjeée na pojedinca, koje osjecaje izaziva te potice li na razmisljanje o kupnji
proizvoda ili usluge. Kroz teorijski dio, rad ¢e obuhvatiti drustvenu i ekonomsku uvjetovanost
predmeta istraZivanja, te uputiti na dosadasnje spoznaje vezane uz istraZivanje ovog predmeta

promatranja.

1.3.  Istrazivacke hipoteze

Kao $to je veé¢ navedeno, marketinske poruke imaju upliv u svaki segment Zivota
pojedinca, koji je u suverenoj okolini svakodnevno izloZen velikom broju marketinskih
poruka. Masa istovjetnih ili sli¢nih poruka za rezultat ima imunost i indiferentnost dionika
prema tradicionalnim vrstama oglasavanja. Slijedom navedenog, namecu se istraZivacka

pitanja: MoZe li se pomocu raznih nekonvencionalnih oblika gerila marketinga potaknuti



zainteresiranost potro$aca za neki proizvod ili uslugu? Kako potro3aci percipiraju takve vrste

promocijskih aktivnosti?

U radu ¢e se koristit metoda dokazivanja ili opovrgavanja hipoteza. Temeljem postavljenih

istrazivackih pitanja, bit ¢e postavljeno nekoliko hipoteza, odnosno pretpostavki.
H1: Potro$acdi pozitivno percipiraju metode gerila marketinga u promociji brenda,
H2: Gerila marketing povecéava zainteresiranost potrosaca za proizvodom ili uslugom,

H3: Oblik gerila marketinga stimulirat ¢e potro$aa na prepriCavanje osobama iz svog

okruZenja.

Analizom rezultata istraZivanja uvidjeti ¢e se u konacnici jesu li hipoteze potvrdene ili

odbacene.

1.4. Metode istrazivanja

Sukladno predmetu, cilju 1 hipotezama, kojima treba udovoljiti teorijski i empirijski
dio rada, definirane su metode istraZivanja koje ¢e se koristiti. Predmet istraZivanja istraZivat
¢e se teoretski (analizom postojece literature o predmetu istraZivanja) i empirijski (analizom
podataka prikupljenih na temelju anketnog upitnika). IstraZivanje se provodi u dvije faze

prikupljanjem primarnih i sekundarnih izvora podataka.

Kroz teorijski dio rad ¢e se baviti prikupljanjem i analiziranjem dostupne strucne i
znanstvene literature, dok ¢e se empirijski dio temeljiti na provodenju istrazivanja uz pomoc
anketnog upitnika koji je distribuiran on-line, putem druStvene mreze Facebook i putem
interne mail adrese u druStvu HEP ELEKTRA d.o.0. Tijekom istrazivanja primjenjivati ¢e se
kvantitativna metoda. Uzorak ankete proveden je na slu¢ajnom uzorku u periodu kroz mjesec

lipanj 2019. godine.



1.5.  Struktura rada

Rad je koncipiran u nekoliko tematskih cjelina. Prvi dio rada odnosi se na teorijski dio,
a drugi dio rada obuhvaca istrazivanje te analizu rezultata. Na samom pocetku rada prikazani
su ciljevi, predmet i metode istraZivanja te istrazivacke hipoteze. U drugom dijelu rad ée biti
usmjeren na pojaSnjavanje pojma i definicije gerilskog marketinga te njegovih temeljnih
ciljeva. Nastavak rada odnosi se na principe gerila oglaSavanja. Potom ¢e fokus rada biti na
oblicima gerila marketinga, a to su: viralni marketing (eng. Viral marketing), marketing iz
zasjede (eng. Ambush marketing), ambijentalni marketing (eng. Ambient marketing),
senzacijski marketing (eng. Sensation marketing), Buzz marketing (hrv. Marketing Zamora).
Nastavak rada prikazuje temeljne razlike izmedu gerila i tradicionalnog marketinga. Zatim se
rad usmjerava na primjere gerila marketinga iz podruja razli¢itih gospodarskih podrugja. U
zavrSnom dijelu rada prikazani su rezultati empirijskog istraZivanja te obrada podataka i

zakljucak.



2. TEORIJSKI OKVIR GERILA MARKETINGA

Povijesno gledano, pojam gerila marketing poeo se koristiti 70-tih godina 20.
stolje¢a, zahvaljujuéi njegovom zadetniku Jayu Condradu Levinsonu, koji je utemeljitelj
potpuno nove percepcije shvaanja i primjene marketinga. Percepcijski pomak temelji se na
primjenama nekonvencionalnih taktika i metoda oglaSavanja. Etimoloski, pojam gerila
ratovanja“ zasniva se na taktikama ratovanja revolucionara Che Guevare uz primjenu

fleksibilnosti i efekta iznenadenja.

Naime, gerila marketing je ve¢ po samoj svojoj definiciji ‘nekonvencionalan’ pojam,
pa se kao takav ne moZe ‘uciti iz knjiga’, odnosno za njega jednostavno ne postoji neka
sustinska definicija. Ipak, ve¢ i sam J.C. Levinson' daleke 1984. godine u svojoj knjizi
,,Guerilla Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small Bussiness“ navodi neke
smjernice, koje su u jednoznaénu definiciju najbolje pretofeni u Leksikonu marketinga
(uredio prof. dr.sc. Jozo Previsi¢?), gdje se gerila marketing opisuje kao nekonvencionalna i
neuobidajena metoda promocijskih aktivnosti nekog poduzeca, kojima se brzo postizu
znaCajni rezultati, s vrlo malo uloZenih sredstava. Pored navedenog, ,kljuéni sastojci
ovakvog nadina oglasavanja su vrijeme, energija i inovativnost, dok je temelj primjene upravo
ljudska psihologija. U nastavku rada, kroz teorijski okvir, naglasak Ce biti na definiciji 1

ciljevima gerila marketinga.

2.1.  Definicija gerila marketinga

Gerilski marketing (eng. guerrilla marketing), moZe se definirati kao primjena
nekonvencionalne i neuobi¢ajene metode promocijskih aktivnosti nekog poduzeca, kojima se
brzo postizu znadajni rezultati s vrlo malo uloZenih financijskih sredstava. Ranije su ga
najvide primjenjivala mala i srednja poduzeca, koja zbog svoje agilnosti, fleksibilnosti 1
blizine potrosatima mnogo lakSe pronalaze uske i profitabilne nide preko kojih postizu veci
uspjeh gerilskim nego klasi¢nim marketinskim aktivnostima. Danas se njime, na nekim

trzidtima, uspjesno koriste i velika medunarodna poduzeca. Kupci i potro$aci na trZistu vec su

! Jay Conard Levinson, ameri¢ki poslovni pisac, autor knjige™ Guerrilla marketing: Secrets for Making Big Profits from Your
Small Bussiness™, 1984 godina.

2 Jozo Previ$ié professor emeritus, hrvatski znanstvenik, pedagog i marketinski struénjak



zasi¢eni konvencionalnim uobiCajenim strategijama promicanja te, naj¢eS¢e nesvjesno,

prihvacaju gerilski marketing.?

U medunarodnoj distribuciji gerilski marketing oznaCava strategiju u kojoj se
poduzece koristi lokalnim dilerima i distributerima kako bi ,,napalo odredene proizvode,
proizvodne linije ili distribucijske kanale konkurenata i steklo konkurentsku prednost.
Usporedno s napadanjem preko distribucijskih sustava gerilska taktika ukljucuje napadanje
konkurenata s velikim diskontnim rasprodajama te specijalnim prodajnim promocijama. Na
taj se nacin oslabljuje trZiSna pozicija konkurenata, a ipak se zadrzava odredena razina

prihoda i u vrijeme slabije prodaje.*

Gerilski marketing koncepcija je marketinga koja koristi dobre ideje i1 drugacije
metode oglasavanja, umjesto velikog budZeta. On koristi tradicionalna sredstva oglasavanja
na neobifan nacin i time postiZe efekt iznenadenja i prepoznatljivosti. Njime se mogu postici
veliki rezultati u malim poduzec¢ima. Male tvrtke koriste metode gerilskog marketinga i u
tome su uspjesne, ali ima prostora za pobolj$anja i Siru primjenu metoda i alata gerilskog

marketinga.’

2.2.  Ciljevi gerila marketinga

Gerilska marketin§ka kampanja mora biti inspirativna i uvjerljiva, ponekad i agresivna
te tako privlaciti pozomost odredene ciljne skupine. Takoder, mora biti fleksibilna i koristiti
raznovrsna sredstva ovisno o situaciji, trenutku i mjestu. Samo koristenje resursa i energije
nije dostatno, ve¢ ih treba dobro usmyjeriti pa zbog toga gerilska marketin§ka kampanja treba
biti inteligentna.® ,Inteligentan marketing je marketing na prvom mjestu i prvenstveno
usredotoCen na bit same ideje. Cjelokupni marketing mora biti produzetak te ideje:
ogla3avanje, listovni papir, materijal za postansku ponudu, telefonski marketing, oglasavanje

na Zutim stranicama, ambalaZa, sve — ba§ sve*’

3 Jozo Previgi¢, ur. (2011.), Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet-Zagreb, Ljevak, str.206.

4 Isto, str. 206

> Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca, (201 1.), Gregori¢.M, Mari¢.V., str. 99-118., str.99. preuzeto sa
https:‘hreak.sree hr/ 191707

® Isto.

7 J.C.Levinson, (1999.), Marketing gerila, Samobor, Naklada EDO, str.19.




Gerilski marketing kao strategija omogucava malim poduzeéima pozicioniranje na
trZiStu te poslovanje na nacin da zauzmu trziSne niSe u kojima velike tvrtke ne mogu
poslovati. Gerilski marketing svojim specifi¢cnim metodama otvara raznolike moguénosti
promocije tvrtkama koje posluju u razli¢itim, a u veéini slu¢ajeva i u izrazito oskudnim
uvjetima te se bave djelatnostima kao $to su osobne usluge, servisne usluge, specijalizirana
mala proizvodnja, razne obrtnicke i tradicionalne djelatnosti, da uz mala ulaganja nadu svoje
mjesto na trzistu i kontinuirano provode promociju svojih djelatnosti te tako imaju stabilno

poslovanje.

Koncepcija gerilskog marketinga temelji se na njegovim bitnim karakteristikama, a to
su niska cijena i inovativnost §to dalje omogucava rasprostranjenost. Gerilska tvrtka je malo
poduzece koje je svoju strategiju marketinga u potpunosti uskladilo s principima gerilskog
marketinga te uz mala financijska ulaganja i koristenje alata gerilskog marketinga postiZe
konkurentsku prednost na trzistu. Gerilska tvrtka za cilj ima pozicioniranje na trZi$tu tako da
postigne prepoznatljivost na trzi$tu u odnosu na konkurenciju. Proizvodi ili usluge tvrtke
postaju prepoznatljivi u odnosu na konkurentske proizvode ili usluge tako da im se uz njihovu
karakteristiku upotrebne vrijednosti doda i obiljezje vrijednosti marke. ,,Malim je poduze¢ima
stvaranje marke izazov jer ta poduzeéa imaju ograni¢ena sredstva i proraune. Opcenito
govorei, kada iza marke stoje ograniCena sredstva, usredotofenost i  dosljednost
marketinskih programa od kljuéne je vaZnosti. Kreativnost je takoder bitna — pronalaZenje
novih na¢ina da se nove ideje predstave potro§atima“. Gerilski marketing za pozicioniranje
marke na trZi$tu moze koristiti storytelling®, odnosno ispri¢ati pri¢u koja njihov proizvod ili

uslugu &ini drugadijom od ostalih proizvoda na trzi§tu.’

Takav nacin promocije osmisljen je tako da ciljana publika nije ni svjesna da je bila
podloZna odredenom marketin§kom postupku, te se stoga naziva i ,, krivenim marketingom .
Marketinski struénjaci koji se bave tim nafinom oglaSavanja primorani su se koristiti
nekonvencionalnim metodama promocije te iskoristiti sva poslovna i privatna poznanstva da

bi privukli publicitet.!°

8 Pojam storytelling (pripovijedanje) odnosi se na Zivo, sinesteti¢ko pripovijedanje, neodvojivo od izvodata/kazivaca i

okolia u kojem se dogada, http://www.zarez hriclanci/definicija-pripovijedania

® Gerilski marketing u postovanju malih poduzeca, (2011.), Gregori¢.M, Marié. V., str. 99-118, str.100-101. preuzeto sa
https:/hreak.sree hr/ 191707

10 Jozo Previsié, ur. (2011.), Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet-Zagreb, Ljevak, str. 205 — 206.




Za poslovanje svakog poduzeca najvaZnije je trzidte. Za dobro trZiste najvazniji je
marketing, te kao zaista vrlo stvarna i egzaktna disciplina moZe nautiti kako zadrzati

postojece kupce, kako pronaéi nove te kako ,,ukrasti“ kupce konkurenciji.!!

! Natasa Renko, (2010.), Marketing malih i srednjih poduzeca, Ljevak, str. 127



3. PRINCIPI GERILA MARKETINGA

Prema jednoj od mnogobrojnih definicija, marketing je poslovna filozofija kojom
tvrtke nastoje upravljati, preko zadovoljavanja Zelja i potreba potroSata. Osnovni cilj
upravljanja i ulaganja u marketing je uspjeh na trziStu, unapredenje poslovanja i ostvarenje
dobiti. Iako su postulati marketinga jednaki za velike 1 male tvrtke, vaZno je naglasiti da se
male 1 srednje tvrtke susre¢u sa mnogo veéim izazovima. Male i srednje tvrtke prinudene su
na znacajno obradanje paznje na specifiCne strategije i taktike u marketingu, jer u veéini
sluajeva imaju na raspolaganju limitirana sredstva za marketing. [z tog razloga nisu u
mogucnosti angazirati profesionalne agencije za trZiSno komuniciranje, koje bi im ponudile
jedinstveno rjeSenje za uspjeSan nastup na trziStu. Stoga je vecina tvrtki ograniena na
samostalno organiziranje i planiranje svojih marketinskih aktivnosti. Uz ograniceni budzet za
marketing, kreiranje marketinske strategije i taktike nije nimalo jednostavan zadatak.
KoriStenjem principa gerila marketinga moguce je ostvariti brze rezultate uz minimalna
ulaganja, osigurati prepoznatljivost na trziStu i razlikovati se od konkurencije. Gerila
marketing se prvenstveno fokusira na pronalaZenje i prepoznavanje mogucnosti na trzistu,
izvlacenje koristi iz svake od njih uz minimiziranje greSaka u samom pristupu.
Prepoznavanjem i vrednovanjem novog naina oglaSavanja na polju marketinga desile su se
tektonske promjene, jer je gerila marketing iznjedrio savjete za uspjeSne marketinske
strategije prvenstveno malih i srednjih tvrtki, koje prije svega imaju ograniCena sredstva za
marketinSke aktivnosti ili ih uopée nemaju. Kod primjene gerila marketinga, male ili srednje
tvrtke uvijek su u prednosti u odnosu na velike korporacije, jer ,,mali” mogu lakse doprijeti do
svojih klijenata; mogu razviti bliskiji odnos s njima; u direktnom su kontaktu i reagiraju puno
brze i fleksibilnije kada treba uvesti promjene. Stoga moZemo re¢i kako su smjernice, na

kojima se temelji gerila marketing, sljedede:!?

» Gerila marketing primjenjivati u manjim i srednjim tvrtkama,

> Nije dovoljno uloZiti samo novac u marketing, ve¢ je u gerili vaznije uloZiti vrijeme,
energiju, strpljenje i kreativnost,

» Osluskivati raspoloZenje i navike svojih dosadasnjih klijenata, njegovati odnos s njima

te ¢e njihova preporuka donijeti nove klijente,

12 Gerila marketing, (2009), Branko Misevié, &asopis: Marketing & PR, str 48 -49., preuzeto: http://www.biznis-
plan.co.rs/wp-content/uploads/Gerila_|.pdf




Voditi evidenciju o dolasku novih klijenata,
Kreirati marketinsku strategiju, i mjeriti rezultate,

Koristiti nove tehnologije kako bi se unaprijedilo poslovanje,

YV V V V¥V

Kao krajnji cilj, maknuti fokus s povecanja prodaje, i usmjeriti ga na zaradu.

Sama priroda koncepta gerilskog marketinga, od pristupa usmjerenog na konkurente
do pristupa usmjerenog na kupca, prati dugi razvojni put. U razvojnom zaletku gerilski
pristup marketinga primjenjivala su male i srednje tvrtke.. Gerilski marketing podrazumijeva
krovni izraz za nekonvencionalne reklamne kampanje s osnovnim ciljem privlaenja paZnje
velikog broja primatelja na reklamnu poruku uz relativno male troSkove, evocirajuci efekt
iznenadenja i efekt rasprostranjenosti. Na opisani naéin, gerilske marketinSke kampanje su
vrlo uéinkovite u smislu omjera troskova i ostvarene koristi. U nastavku je upotrijebljen izraz
»gerilski efekt” s ciljem pojasnjavanja povoljnog omjera troSkova i koristi. Pod terminom
troskovi podrazumijevaju se nov&ani izdaci za reklamne kampanje. Prednosti gerilskih akcija
su, prije svega, povecéanje pozornosti potrofata. Da bi se procijenila uinkovitost gerilske
kampanje, potrebno je razmotriti i dodatne kriterije, primjerice poboljSanje prodaje. Kao 5to je
pojasnjeno u nastavku, na ove kriterije snazno utjeCe poveanje pozornosti potroSala.
Slijedom navedenog, omjer troskova i koristi moZe se poboljati intenziviranjem potencijala
za privladenje pozornosti publike na reklamnu poruku. Kako bi se postigao ovaj cilj, gerilske
kampanje svakako moraju pokuSati izazvati efekt iznenadenja te moraju biti nove i

nekonvencionalne. '3

Surprise 2
ellect 3

effect

7
> effect —>

Slika 1. Osnovni efekt gerile

Izvor: http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/2011/39-54.pdt pristup ostvaren

05.02.2019. godine

13 Hutter, K.; Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The nature of the concept and propositions for further research.
Asian Journal of Marketing, 5: 39-54. dostupno na http://doesdrive.com pdfs academicjournals/ajm/ 201 1'39-54. pdf’
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U nastavku ¢e fokus biti na pojasnjenju efekta iznenadenja, efekta rasprostranjenosti te
efekta niskih troSkova. Takoder ¢e biti dan prikaz, kako razliGiti gerilski instrumenti
pokuSavaju izazvati te uinke. lako se svaki gerilski instrument sastoji od sva tri navedena
ucinka, neki instrumenti primarno se primjenjuju kako bi se maksimizirao efekt iznenadenja
neki instrumenti su eksplicitno dizajnirani kako bi stimulirali efekt rasprostranjenosti, a neki
instrumenti uglavnom imaju za cilj smanjenje troskova oglasavanja. S ciljem moguénosti
kategorizacije, razli€iti gerilski instrumenti pripisuju se onim ué¢incima na koje su uglavnom
fokusirani. Potrebno je naglasiti kako ovakva kategorizacija, nagladavanja jednog udinka, ne
iskljucuje rezultat i ostala dva u¢inka. Primjerice, fokus viralnog marketinga je stimuliranje
uCinka rasprostranjenosti. Ipak, to uklju¢uje i druga dva navedena uéinka. Viralni marketing
prvenstveno se temelji na efektu rasprostranjenosti, medutim, moZe postiéi i ucinak
iznenadenja, a ako korisnik smatra da je poruka vrijedna distribuiranja, istu ¢e progiriti na
potencijalne potroage. Cinjenica je kako potro3adi sami Sire poruku na svojim drus$tvenim

mreZama i time stvaraju ustedu kod troskova oglasavanja. '4

Effect Definition Instruments that mainly focus on this effect
Surprise Consumers direct their attention to the advertising message Ambient marketing

because they are surprised by the unconventional guerrilla action Sensation marketing
Diffasion Consumers voluntarily diffuse the advertising message Viral marketing

because they are surprised by or interested in the guerrilla action Buzz markedng
Low cost The guerrilla action requires relatively little expenses Ambush marketing

because the advertising message is placed and diffused in a flexible
and unconventional manner that avoids typical advertising costs

Slika 2. Efekt iznenadenosti, rasprostranjenosti i niskih troskova i odgovarajuéi instrumenti

Izvor:  http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/2011/39-54.pdf pristup  ostvaren
05.02.2019.

Percepcija gerilskih kampanja mijenja se tijekom vremena u skladu s tehni¢kim
razvojem 1 iskustvima kupaca. Kako bi se dizajnirale kampanje s efektom iznenadenja,
marketinSki struénjaci moraju pokrenuti odgovarajuéu promocijsku aktivnost u pravo vrijeme.
Samo ako marketinski struénjaci znaju navike i oCekivanja svoje ciljne skupine, oni mogu
izazvati efekt iznenadenja i uéinke rasprostranjenosti. Stvaranje novih ideja zahtijeva opsezno

istrazivanje i planiranje. Potrebno vrijeme i nastali tro§kovi moraju se uzeti u obzir pri

14 Isto
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izraCunu povrata ulaganja u gerilske kampanje. Daljnja istraZivanja trebaju savjetovati

menadZere na koji nadin stimulirati proces kreativnosti kako bi se stvorio efekt iznenadenja.'

3.1.  Efekt iznenadenja

Temeljno nacelo gerilskog pristupa je iznenaditi potroSae neocekivanim
aktivnostima, kako bi privukli njihovu pozornost na reklamnu poruku. Iznenadenje je rezultat
razilaZenja percepcije i ofekivanja. Temeljem prethodnih istraZivanja, pojedinci razvijaju
sheme, a time i oekivanja o odredenim dogadajima. Neobi¢nim podrazajima daje se prioritet
nad onima koji se smatraju uobiCajenima. Ako se oéekivanja korisnika potvrde, rezultat
takvog oglasavanja nece poluciti efekt iznenadenja. Ukoliko oglasavanje u potpunosti odudara
od ocekivanja korisnika, emocionalna reakcija je iznenadenje. OglaSiva¢i mogu koristiti
razliCite metode kako bi iznenadili potro$ace, kao §to su apsurd, humor i Sokantne poruke. Jo§
jedna moguénost izazivanja iznenadenja je uvodenje reklama na netipiénim mjestima uz
primjenu netipiénih medija i sredstava promocije. Primjerice, projekcija svjetla na poznate
znamenitosti, poruke velikih dimenzija na gradiliStima ili proizvodi u neprirodnim
veli¢inama. Potro$aci, koji su iznenadeni ovakvim neofekivanim reklamama, teSko mogu
izbje¢i oglasne poruke. Na taj nain efekt iznenadenja pomaZe privuéi pozornost potrosaca
koji pokuSavaju izbjeéi izlaganje oglasima. Efekt iznenadenja je emocija koja moZe imati
snazan odjek. Rezultat je prikazivanje brenda drugaijim i uzbudljivim. Promocije na
internetu koje koriste efekt iznenadenja, u prvom redu trebaju biti pametno i zabavno

osmisljene te popracene sa zna¢ajnom koli¢inom humora.'®

Pri marketinskom komuniciranju postoje tri osnovne metode poticanja emocija: !’
1. Drama / Humor / Glazba / Strah,
2. Oplemenjivanje osjecaja/Humanost,

3. Uvjeravanje pomocu podupiranja / PodrZavanja.

15 Isto
18 Isto

17 Sanja Rocco (2009.), Oblici marketinske komunikacije-promotivni miks (splet), nastavni materijal, Visoka poslovna §kola
Zagreb, dostupna u mapi kolegija Promocija
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Drama — def. preneseno znaCenje — slijed dogadaja s dramatiCnom progresijom i
emotivnim sadrZajem (tipi¢no za kazali$nu predstavu), gré. — drama = djelovati, Ciniti (izvor
cit. djelo Rjednik stranih rije¢i), primijenjeno na marketinsku poruku — ako poruka ima
dramske elemente, ona se lak8e pamti i pobuduje interes. Drama se temelji na

osjeajima/emocijama.

Humor - oblik 3aljive ironije, oblikovanje komi¢nih dozivljaja svijeta u dosjetke, Sale
(izvor: cit. djelo Rje¢nik), humor kao metoda sluzi za stvaranje dobrog raspoloZenja,
izazivanje smijeha, osjec¢aj ugode. U marketinskoj komunikaciji - temelji se na nelogi¢nosti
elemenata postavljenih zajedno; rezonantnost - oblik humora gdje su rijeci i slike u neskladu.
Kod ovog oblika oglaSavanja postoji odredeni rizik u smislu palete nijansi humoristi¢nog
izrazavanja i to od jednostavnog, narodskog do profinjenog, Sirim masama teZe razumljivog
humora. Takoder, humor mozZe biti pejorativan ili uvredljiv za odredene kulture ili
subkulturalne skupine — danas jedna od &esto upotrebljavanih metoda. Ako se pogodi ukus

publike - vrlo uspjes$na i uéinkovita.

Glazba - element poruke — medu ostalim, moZe se koristiti i kod nekih
komunikacijskih kanala kao radio, TV, internet. Glazba pozitivno utje¢e na paznju i pomaze
pri paméenju poruka u kojima se upotrebljava ve¢ poznata glazba. U danaSnje vrijeme su to
najées¢e glazbeni hitovi, ili se sklada po narudzbi. Temeljita istraZivanja - povezanost
svojstava glazbe kao §to su ritam — brzina, glasnoca, boja zvuka pojedinih instrumenata ili

glasa i emocija koje ta svojstva pobuduju.

Strah - oblik (negativne) emocije - sve &e$ce se koristi za pojedine vrste proizvoda
poput lijekova, vitamina, usluga osiguranja, antipu$ackih kampanja, kampanja protiv nasilja,
zlostavljanja, neodgovornog ponasanja vozaca i sli¢no. Reakcije na strah nisu razmjerne ja¢ini
koristenog apela na strah u poruci — prejake emocije izazvanog straha mogu izazvati suprotnu

reakciju, odnosno, odbacivanje poruke.

Oplemenjivanje osjetaja/Humanost - oblik promotivnih poruka - izazivaju osjecaj
plemenitosti, hrabrosti, ponosa i sli¢no te pripadaju moralnim apelima. Naj¢eS¢e poruke
vezane uz usluge javnih ustanova ili humanitarnih organizacija - cilj su visi druStveni interest,
poticanje ljudi da se aktiviraju u pruZanju pomoéi ili da promijene svoje ponaSanje te da

postanu drustveno odgovori.

13



Uvjeravanje pomoc¢u podupiranja / Podrzavanja - poznate osobe se Cesto koriste u
promotivnim kampanjama svojom osobno$¢u, ponaanjem, znanjem ili stilom Zivota

odgovaraju proizvodu koji je predmet marketinske komunikacije - Podupiratelji'®

3.2.  Efekt rasprostranjenosti

U klasi¢nom oglaSavanju, broj primatelja Gesto odreduje cijenu kampanje u velikoj
mjeri (npr. cijena u iznosu od tisucu dolara za oglase na televiziji, radiju ili tiskanim
medijima). Gerilski marketing nudi natine povedanja broja pojedinaca koji su izloZeni
oglaSavanju, bez povecanja troskova kampanje. Stoga, Sirenje reklamne poruke treba
stimulirati ciljanu skupinu na ekonomican na¢in. Marketinska literatura op$imo opisuje kako
se ideje 1 inovacije Sire medu druStvenim mreZama i zasto potro$ac¢i dobrovoljno prosljeduju
poruku. Osobito potrosaci, kod kojih su izazvane snazne emocije, motivirani su na podjelu
svojih iskustava. Zbog toga, kako bi se stimulirala difuzija poruke, reklame moraju izazvati
emocije. Gerilski marketing izri¢ito pokuSava pokrenuti neolekivane emocije, odnosno
iznenadenje. Iznenadeni primatelji vjerojatno e, o svojim iskustvima, razgovarati s drugim
osobama. Osim poticanja procesa difuzije, ova komunikacija od usta do usta (engl. from
mouth to mouth) ima jo§ jednu prednost u odnosu na klasiéne natine oglasavanja. Navedeno
se temelji na Cinjenici kako se informacije zaprimljene od prijatelja smatraju
vjerodostojnijima od anonimnih osoba, ¢ime takve poruke dobivaju status uvjerljivosti.
Marketinski struénjaci mogu pokrenuti difuziju poruke, bilo u izravnoj komunikaciji koja se
odnosi na multiplikatore koji prosljeduju poruku drugim potro$adima ili u neizravnoj
komunikaciji putem razli¢ith medija. Potaknute inovacijama u informacijskim i
komunikacijskim tehnologijama, tijekom proteklih godina, razvile su se mnoge tehnike.
Video isjecci, koji su se rasirili po cijelom World Wide Webu, najéeS¢e su primjenjivani.
Budu¢i da je reklamna poruka ugradena u video isjeak s informativnim, nekonvencionalnim,
smijeSnim, seksualnim ili tabu-sadrZajem, potroSa¢i su motivirani da isje¢ak poSalju svojim

prijateljima i na taj nacin videozapisi postaju alternativa klasi¢nim TV spotovima.®

18
Isto

Hutter, K.; Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The nature of the concept and propositions for further research.

Asian Journal of Marketing, 5: 39-54. dostupno na http://docsdrive.com/ pdis/academicijournals/ajm/201 [/39-54 pdt
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Drustvene mreZe su ve¢ duZe vrijeme nezaobilazan komunikacijski kanal koji se
koristi u marketinskim aktivnostima. Idealne su za stvaranje odnosa povjerenja i vjernosti s
postojecim kupcima te za privladenje novih. Smatraju se drugom najvaznijom platformom za
oglaSavanje nakon Internet stranica. Sve druStvene mreZe imaju svoje prednosti i

specifi¢nosti, a trenutno su najpopulamije facebook, instagram, snapchat, twitter te Google+.

Facebook treba biti sastavni dio digitalne strategije svake tvrtke koja Zeli biti u
izravnom kontaktu sa svojim korisnicima te na taj nadin promovirati svoje proizvode ili
usluge. Dugoroéni cilj promocije na Facebooku je kreiranje zajednice zadovoljnih korisnika,

kako bi se kod njih izazvala Zelja za svojevoljnim $irenjem pozitivnih poruka o brendu.

Instagram predstavlja najbrze rastuéu drustvenu mreza koju mozZete uvelike iskoristiti
u poslovne svrhe. Instagram je postao omiljeno odrediste za brendove koji upravo putem ove

druStvene mreZe nastoje doprijeti do svojih potencijalnih kupaca.

Snapchat je mobilna aplikacija i vrlo popularna platforma za dijeljenje vizualnog
sadrZaja poput fotografija, videa, tekstova i crteZa. Komunikacija i razmjena podataka odvija
se brzo, prate¢i moto danasnjih generacija: ,,Zivi sada, u trenutku i pruzi mi informaciju koja
mi je potrebna, no daj mi je odmah, bez okolidanja.“ Opisi proizvoda trebaju biti kratki, jasni

te prije svega — vizualno kreativani.

Twitter je potpuno drugacija virtualna zajednica od Facebooka. Iako ima manji broj
korisnika, smatra se ravnopravnim, veoma utjecajnim konkurentom. Twitter omogucuje 1
dijeljenje fotografija, video sadrZaja, linkova itd. Pogodan je za brzu i sazetu komunikaciju i

brzo §irenje vijesti i novosti.

Google+ mnogi zanemaruju, medutim, upravo ¢injenica da je ova drustvena mreza u
vlasni$tvu Google-a, predstavlja znacajnu prednost. U praksi se pokazalo kako redovite
objave na Google+ drustvenoj mreZi pogoduju boljem pozicioniranju pojedine web stranice u
Google trazilici, a fotografije tvrtke nalaze se visoko u rezultatima pretraZivanja. Svakako je
vazno 1 ovu druStvenu mrezu ukljuéiti u strategiju, kako bi imali potpunu i zaokruZenu

. g )
cjelinu.?

20 Drutvene mreze, dostupno na https://www.radionica hir/drustvene-mreze
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3.3.  Efekt niskih troskova

Znacajna prednost gerilskog marketinga su relativno niski trokovi. Usteda novca je
vazna svim dionicima kako potroSacima tako velikim tvrtkama, ali i svim poduzetnicima.
Ne smijemo zaboraviti da poduzetnici najveé¢im dijelom pate od nedostatka izvora novéanih
sredstava. Zato se niti jedan nov¢i¢ ne smije protratiti. Prije svega nije potrebno neprestano
mijenjati marketinske kampanje, navedeno iziskuje nepotrebno rasipanje novca i
razvodnjavanja ukupnog u¢inaka marketinga. Potrebno je drzati se jedne kampanje sve dok ne

po¢ne gubiti na snazi. !

Dvije karakteristike gerilskih kampanja izazivaju uéinak niskih tro§kova. Prvo, u¢inak
rasprostranjenosti koji pomaze dosegnuti Siroku publiku koja ne uzrokuje nikakve ili male
troSkove, jer potro$aci ili mediji prenose reklamnu poruku. Drugo, gerilske kampanje ¢esto se
provode na takav nafin da zahtijevaju malo nov&anih sredstava. Imajuéi na umu da ¢ak i ako
kampanja zahtijeva intenzivna ulaganja, u¢inak rasprostranjenosti osigurava doseg Siroke

publike koje ée smanjiti relativno visoke troskove.??

U konacnoj analizi postoje dvije vrste oglasavanja: skupo i ono koje to nije. Skupa
vrsta oglaSavanja je ona koja ne djeluje. Ona druga vrsta je ta koja funkcionira — bez obzira na
svoju cijenu. U marketingu, da biste ustedjeli novac, kljuéna misao je sadrZana u tri varijable
— kvaliteta, ekonomiCnost i brzina. Trebalo bi izabrati barem dvije od njih. Gerila tezi

kvaliteti i ekonomi¢nosti.??

Gerilsko komuniciranje ima mnogo prednosti, ali najveca od svih je niska cijena.
Cinjenica je da su gerilski projekti djelotvorni jer priviade paznju i to bez skupog zakupa
medijskog prostora. Korist gerilske komunikacije jest i brzina izvedbe i realizacije te
mogucnost izgradnje svijesti o nekom proizvodu, organizaciji, osobi ili usluzi u kratkom
vremenskom roku. Gerila se svodi na privlatenje maksimalne paznje javnosti uporabom
minimalnih sredstava, nudenje jeftine i subverzivne komunikacije, prvenstveno u smislu
informiranja i podizanja svijesti, odnosno realizaciju kampanje koja se temelji na

jednostavnim, ali duhovitim i originalnim strategijama i rjeSenjima.

2L J.C.Levinson, (1999.), Marketing gerila, Samobor, Naklada EDO, str.63.

22 Hutter, K.; Hoffimann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The nature of the concept and propositions for further research.
Asian Journal of Marketing, 5: 39-54. dostupno na http:// docsdrive.com/pdtsiacademicjournals/aim/201 1 /39-54. pdi’

23 J.C.Levinson, (1999.), Marketing gerila, Samobor, Naklada EDO, str.69.
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Gerilsko komuniciranje Cesto se oslanja na krilaticu: Tko riskira — profitira, ali
prilikom poduzimanja rizi¢nih akcija nuZno je dobro pro¢i osnovne metode planiranja
komunikacije, od definiranja ciljanih javnosti, cilja, poruke i taktike kako gerilski projekt ne

bi izazvao vise $tete no koristi.2*

3.4.  Sesnaest tajni gerila marketinga

Jay Conrad Levinson (2008.) u svojoj knjizi opisuje Sesnaest tajni gerilskog
marketinga za koje smatra da ¢ine 90% marketin§kog uspjeha. Najiskrenije vjeruje da je
gotovo nemoguce uspjesno nuditi proizvod ili uslugu ako se ne poznaju te tajne i ako se ne
primjenjuju. Postanu li te ideje dijelom marketinskog mentalnog sklopa, steci ¢e se znacajna
prednost pred onima koji ih nisu usvojili. Autor ih sazima u Sesnaest rije¢i: predanost,
investicija, dosljednost, vjera, strpljivost, raznolikost, postprodaja, prakti¢nost, zadivljenost,
mjerenje, meduodnos, oslanjanje, oboruZanost, privola, sadrZaj i eskalacija. Svaka od njih u

nastavku je kratko objasnjena:

1. Predanost
e Bez predanosti marketin§kom ili reklamnom programu, nece se postici
zeljeni ucinak. Marketinski plan se stvara i razvija, revidira, mijenja i
modificira sve dok ne postane mo¢nim planom koji ¢e sluZiti ostvarenju
viseg cilja.?’
2. Investicija
e Oglasavanje i marketing treba smatrati konzervativnim oblicima ulaganja
ili investicija. Ovdje nije rije¢ o0 magi¢nim formulama ili sredstvima koja
¢e tvrtku preko no¢i dovesti do uspjeha. Ulaganjem u marketing zaraditi ¢e
se viSe nego trodenjem na marketing.2®
3. Dosljednost
e Treca vaZzna marketinska tajna krije se u dosljednosti marketinga.

Opceprihvadeno je kako se kod marketinskog programa ne smije mijenjati

2% Mirela Holy, Ana Antoli¢: CROATIAN COMMUNICATION AGENCIES AND GUERRILLA COMMUNICATION
TACTICS Media, Culture and Public Relations, 8, 2017, 2, 142-154. dostupno na https://hreak sree hr/ 199660

25 Jay Conard Levinson (2008.), Gerilski marketing:Jednostavne i jeftine metode stjecanja vece dobiti, Algoritam, str.43.
%6 [sto, str.47.
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medij, poruka ili graficki format. MoZe se mijenjati ponuda, naslov pa ¢ak i
cijena ali tvrtka ne bi nikad trebala mijenjati svoj identitet. U pravilu
dosljednost znaci redovito, pravilno i dugorotno nuditi informacije o
svojem proizvodu ili usluzi. 2
Viera
e Zapravo je rije¢ o tome da tvrtka mora navesti potencijalne klijente da
vjeruju u njihovu ponudu. Njihova vjera je vaznija od kvalitete, od izbora,
od cijene, od usluge.?®
Stripljivost
e Strpljivost dolazi nakon predanosti i dosljednosti programu, nakon
smatranja da je marketing investicija. Strpljivost je jedna od najbitnijih
tajni jer tvrtka mora imati na umu da uspjeh ne dolazi preko noéi.?
Raznolikost
e Kako bi marketing uspio, treba ukljuciti svu mogucu pomoé, krenuvsi od
tehnologije, ljudi, ¢ak i konkurencije.*’
Postprodaja
e Rije¢ je o marketinSkim aktivnostima koje se provode nakon $to je prodaja
veé dovela do dobiti. Sto nadalje znagi slanje pisma postojeéim kupcima i
izvlacenje velike koristi od njihovih ponovnih dolazaka i kupnje, koja je u
tom slu¢aju neizbjezna nagrada.®!
Prakti¢nost
e Svaka tvrtka mora osmisliti zgodno i prakti¢no mjesto za kupnju. U Sirem
smislu, prilagodeno radno vrijeme potrebama kupaca, pakiranje proizvoda
koje je jednostavno i prakti¢no, uvjeti placanja te nacin dostave zeljenog

proizvoda.*?

27 Isto, str. 48
28 Isto, str.48
» Isto, str.50
30 Isto, str.50
31 Isto, str.50
32 Isto, str.50
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9. Zadivljenost
e Marketing mora zadiviti ljude. U svakom ogla3avanju, svoje promocijske
aktivnosti treba uiniti drugadijima od drugih te time kupcu pruZiti nov
dozivljaj.*?
10. Mjerenje
e Mjerenje je djelotvornost svih marketindkih poteza. Mjerenjem se moZe
otkriti na koje naéine je klijent doznao za tvrtku te se na taj natin mogu
eliminirati pomagala koja nisu uspjela donositi konkretnu korist.**
11. Meduodnos
e Cinjenica jest da se zadovoljni kupci uvijek vracaju. U svim elementima
osjeéa se dojam snanog meduodnosa, a to je i ujedno i jedanaesta tajna
klijenta i tvrtke.?
12. Oslanjanje
e Oslanjanje je jo$ jedna gerilska tajna. Dobar odnos s konkurencijom moZze
pruziti obostranu dobit. Tvrtka je na neki nain ovisna, odnosno mora se
oslanjati na druge tvrtke, dobavljage, svoju proizvodnju, udaljenju
konkurenciju s kojom mogu razmijeniti iskustva.*®
13. Oboruzanost
e Oboruzanost je posjedovanje svih oruZja potrebnih za borbu i pobjedu u
marketingkim bitkama. Gerilsko je oruZje tehnologija. Kad govorimo o
oruZju mislimo na raunalo, prisutnost na internetu, mobilni telefon, e mail.
Svo marketinsko oruZje danas se moze kreirati pomocu jeftinog racunalnog
sustava, stoga u tvornici oruZje je oprema koja omogucuje da se proizvodi
vise i bolje.”’
14. Privola
e Najbolje reklame i najbolji marketing nastoji dobiti samo privolu
potencijalnih kupaca da im se proizvodag izravnije obrati. Glavni zadatak

tvrtke je prosiriti tu privolu te potom prodati proizvod ili uslugu.*®

3 Isto, str.51
34 Isto, str.51
35 Isto, str.51
36 Jsto, str.52
37 Isto, str.52
38 Isto, str.53
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15. Sadrzaj
e Petnaesta tajna — sadrzaj — podsjec¢a na to da su potroSaci pronicaviji i
manje skloni nasjedanju na specijalne efekte i bljestavilo. Dobro poznaju
razliku izmedu stila i sadrzaja.*®
16. Eskalacije
¢ Dolazimo do Sesnaeste tajne koja kaze da treba voditi racuna o tome da je
konkurencija iz dana u dan sve upucenija i lukavija te da pravi posao treba

$iriti 1 jacati, odnosno eskalirati marketinki napad.*’

Ako se pojedinac odlu¢i posvetiti gerilskom marketingu, mora itekako biti upoznat sa
svim tajnama koje on skriva jer uspjeti bez poznavanja istih je nemoguce. Njihovim
ovladavanjem i postavljanjem u same temelje poslovanja stjeSe se velika prednost pred
konkurencijom. Jay Conard Levison kao gerilski stru¢njak kaZe da u kona¢nici postoji i

sedamnaesta tajna a to je: primjena - tajne provesti u djelo.*!

Obzirom na ¢injenicu kako je upravo ovaj autor posvetio temi gerilskog marketinga
veliku pozornost te je autor raznih primjera primjena ove metode, moZemo se sloZiti i s

kljuénim elementima koji se ovdje navode.

3 Isto, str.53
40 Isto, str.54
41 Isto, str. 55
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4, OBLICI GERILA MARKETINGA

Gerila marketing je odlitan naéin podizanja svijesti o brendu u S$iroj javnosti.
Podrazumijeva raznovrsne utjecajne marketinske strategije koje podsjecaju taktikama u
gerilskom ratovanju. Umjesto izdvajanja velikih financijskih sredstava kako bi se kreirale
jednosmjerne poruke, gerila struénjaci razvijaju kreativne nacine kako bi svoje marketinske
poruke predstavili korisnicima. Velika financijska sredstva nisu obvezna kako bi se primijenio
gerila marketing. U marketingu, gerilske tehnike vecinom se pouzdaju na elemente
iznenadenja. Postavljaju se za kreiranje nekonvencionalnih kampanji koje neo€ekivano
iznenaduju ljude u njihovoj svakodnevnoj rutini. Nadalje, kroz rad vidjet ¢emo kako izgleda

primjena nekih oblika gerila marketinga.

4.1 Viralni marketing (eng. Viral marketing)

Pojam Viralni oznatuje marketin$ke aktivnosti u svrhu stvaranja poruke koja se
prenosi od osobe do osobe pomoéu razli¢itih medija: od usta do usta, e-mailom, webom,
SMS-om, MMS-om i sliéno. Ovakve poruke brzo se Sire, a primatelj ujedno ima i ulogu
posiljatelja (,,8alji dalje* uéinak). Upravo zbog naina Sirenja marketinSkih poruka
(nekontrolirano, od osobe do osobe - poput virusa) taj oblik marketinskih aktivnosti dobio je
jo$ naziv virusni marketing. Na njegovu primjenu snazno su utjecali razvoj i prihvacenost
novih tehnologija poput interneta i mobilne telefonije, ali je njegov koncept postajao i prije i
to prenodenjem od usta do usta tzv.(eng..word-of mouth marketing)*. Viralni marketing
pociva na pravilu kako su nemarketinski izvori informacija (prijatelji i poznanici) relevantniji

od marketingkih izvora (promocijskih aktivnosti tvrtki).*3

Cilj kampanje viralnog marketinga moZe biti poticanje na kupnju odredenog

proizvoda, odnosno koristenje uslugom ili podizanje svijesti o brendu (engl.brand

awareness)**. Preduvjeti uspjeSne kampanje viralnog marketinga jesu: sadrZaj koji je

dovoljno privladan da ga primatelji smatraju korisnim i Zele ga prosljedivati dalje (videozapis,

42 Word of Mouth Marketing, WOM Marketing ili Marketing od usta do usta, marketinska metoda koja se oslanja na
povremene drustvene interakcije kako bi promovirala proizvoda
hteps:/www.marketingterms.com/dictionarv/word_of_mouth_marketing

4 Jozo Previsié, ur.(2011.), Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet-Zagreb, Ljevak, str.813.

4 Svjesnost o brendu -sposobnost potro$ata da prepoznaju brend u razli¢itim okolnostima kroz dva moguca elementa
prisjeanje i prepoznavanje, https://www.managementstudyvezuide. com/brand-awareness.htm
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tekstualna poruka, intrigirajuca slika ili crtez, igrica), inicijalni odasiljatelji poruke (blogeri,
¢lanovi virtualnih zajednica) i sustav pracenja uspje$nosti kampanje (mjerenje reakcije na
kampanju,primjerice koliko je osoba posjetilo web stranicu jer su bili zaintrigirani porukom).
Zbog jednostavnosti koncepta virusnog marketinga, &esto se smatra da ga je lako provoditi te
da ne iziskuje velika financijska sredstva poput drugih oblika marketinske komunikacije, $to
nije uvijek sludaj. Sirenje poruke viralnim putem nije moguée u potpunosti kontrolirati pa
poduzeca moraju biti svjesna da viralne kampanje ne moraju obuhvatiti ciljani segment te ¢ak

mogu i naskoditi imidZu poduzeéa ako izazovu neplaniranu reakciju trzista.*’

Sam koncept viralnog marketinga je jednostavan, ali je iznimno teSko oblikovati
kampanju koja ¢e uistinu biti ‘zarazna’ te istovremeno ispuniti ciljeve poduzeéa. Vatroslav
Skare*® na Katedri za marketing Ekonomskog fakulteta Sveug¢ilista u Zagrebu savjetuje da

kod kreiranja viralne kampanje na umu treba imati sljedece:

> virusni marketing mora biti ,,cool**’, ali i ostvariti ciljeve poduzeca: zato je nuZna
uska suradnja narucitelja i agencije,

» virusni marketing nije jeftin: iako je §irenje poruke nacelno besplatno, oblikovanje
dobre kampanje i njeno pracenje zahtijeva angazman vrhunskih marketinskih
struénjaka, a to kosta i vrijedi uloZenog novca,

» virusni marketing ne mozZe se potpuno kontrolirati: pravi marketinski znalci znaju da

je mo¢ u rukama potrosada, a to je posebno izraZeno u slu¢aju virusnog marketinga.

Viralni marketing po¢iva na starom marketin§kom pravilu da su nemarketinski izvori
informacija, prijatelji i poznanici, relevantniji od marketinskih izvora kao $to su oglasi
tvrtki.*®* Mercedes-Benz ima odli¢na iskustva sa sluzbenim virusnim kampanjama, u kojima
su kroz interaktivnu igru s oglasom prikazane napredne tehnologije koje Mercedes-Benz

ugraduje u svoje automobile.

45 Jozo Previsié, ur.(2011.), Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet-Zagreb, Ljevak, str.813.

 Vatroslav Skare docent je na Katedri za marketing Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, autor je brojnih radova i znanstvenih
¢lanaka te konzultant iz podruéja marketinga., htip://www.ctze unizg hr/katedre-2972 | /marketing-297582 clanovi-30878 1zv-
prof-dr-se-vatroslav-skare 30892

47 Cool - hladan, hladi, hladiti, hiaditi se, hladno, hladnokrvan, hladovina, lijepilo, odli¢an, pribranost, prohladan, rashladiti,
rashladen, rashladivati, spokojan, staloZen, stra$an, svjez, http: ‘www. englesko.hpvatski-rjeenik.com/

48Virusni marketing: Marketingka ‘zaraza’ koja se $iri internetom , dostupno na https:/lider. media/arhiva/37101
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Zanimljiv je 1 primjer videozapisa na kojima se prikazuje ‘eksplozivna’ reakcija Diet
Coca-Cole kada se u bocu ubaci nekoliko Mentos bombona. Inicijalna snimka potaknula je
lavinu imitatora koji su snimali svoje eksperimente s Coca-Colom i Mentosima, $to je dovelo
do generiranja jakoga virusnog uinka. Mentos je reagirao afirmativno, pokuSavajuci
iskoristiti trend. Suprotno tome, glasnogovornik Coca-Cole za Wall Street Journal izjavio je
da cijela zbrka s Coca-Colom i Mentosima nije u skladu s vrijednostima marke Coca-Cola.
Popularnost Coke&Mentos virusa bila je tolika da je potaknula Coca-Colu da promjeni

pristup i podrzi kampanju.*’

4.2. Marketing iz zasjede (eng. Ambush marketing)

Marketing iz zasjede (engl. Ambush marketing) je najistaknutiji gerilski instrument
koji se fokusira na odrZavanje tro$kova na niskoj razini. Meenaghan (1994.) definira
marketing iz zasjede kao "praksu kojom druga tvrtka, ¢esto natjecatelj, ulazi u pozornost
javnosti oko dogadaja, ¢ime se skrec¢e pozornost prema sebi i daleko od sponzora." Marketing
iz zasjede i1 sponzoriranje imaju zajedni¢ko to da marketindki stru¢njaci koriste neko
dogadanje za promociju svoje marke ili tvrtke. Za razliku od sponzoriranja, marketing iz
zasjede ne treba imati zakonsko odobrenje i duZnosti sluZzbenog sponzora. Marketinski
struénjaci koriste takav nacin promoviranja za prijenos slike s dogadaja na tvrtku uz niske
troSkove 1 slabljenje glavnog sponzora. Prema tome, marketing iz zasjede Cesto se smatra

izravnom konkurencijom izmedu sluzbenih sponzora i ambasadora.*®

Marketing iz zasjede je oblik asocijativnog marketinga, kori§ten od strane organizacije
kako bi se utjecalo na paznju, dobru volju i druge pogodnosti koje su povezane sa dogadajem
ili imovinom, bez sluzbene i direktne veze sa organizacijom ili dogadajem. Ovakav oblik

marketinga poznat je i kao parazitski marketing (eng. parasitic marketing).>!

“? Virusni marketing kako se zaraziti marketinikom kampanjom, dostupno na hitips: profitiraj.hr/virusni-marketing-kako-se-
zarnziti-marketinskom-kampanjom/
30 Meenaghan, T. (1994). Point of view: Ambush marketing: Immoral or imaginative practice. J. Advertising Res., 34: 77-88.,

dostupno na https://www. entsportslawjournal.com/articles/ 1 0. 16997 /esli. 1 71 zalley/ 1 22/download/
*1 Burton, N. and Chadwick, S. (2009): “Ambush Marketing in Sport: An Analysis of, dostupno na
https:/www.emeraldinsight.com/doi/full/1 0.1 [08/SBM-05-2013-00082tullSc=1&mbSc=1&fullSc=1&fullSc=1
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Primjena marketinga iz zasjede prikladna je za male organizacije i start-upove’? koji
nemaju veliki budZet za sponzoriranje nekog dogadaja. S druge strane, velike organizacije
koje placaju sponzorstvo ne odobravaju ovakav oblik marketinga jer ipak oni izdvajaju
odredeni iznos budZeta, dok se male organizacije "provlate" kroz sam dogadaj bez veceg
izdvajanja. PotroSai ne znaju tko je glavni sponzor te na taj na¢in male organizacije podizu
svoj imidZz. Marketing iz zasjede ne ukljucuje krivotvorenost ili nedopustenu upotrebu ziga,
trgovaCkog imena ili simbola. Organizacije jednostavno razvijaju kreativno ogla3avanje,
odnosno kampanju oko dogadaja te nikada ne koriste logotip dogadaja, zastitni znak ili
komercijalni naziv.”> Namjera im je povezivanje s dogadajem bez pladanja "sluzbenog
sponzorstva". Ono $to se moZe primijetiti je da je marketing iz zasjede najzastupljeniji u

sportskim dogadajima.>*

Preduvjeti za marketing iz zasjede su ti da jedna tvrtka ili brend postanu sluZbeni
sponzor nekog natjecanja ili dogadaja, ali njihova konkurencija reklamira se uz taj dogadaj
bez obzira $to u sponzorstvo nisu uloZili ni kune. Pri tome se diskretno oslanjaju na suptilno
povezivanje svojih proizvoda s tim dogadajem, ali pri tome ga ne spominju, pa ne krie
zakone. Marketing iz zasjede zasigumo je efikasan, pogotovo jer privlaci klijente i to najéesce
na racun izravnih konkurenata koji su platili kako bi se njihovo ime ekskluzivno vezalo za
neki dogadaj. No pri tome, osobito ako su uspjedni, podrivaju buduéu moguénost da taj

dogadaj dobije velikodusna ekskluzivna sponzorstva.”

Primjerice, jedan od pokrovitelja Olimpijskih igara u Salt Lake Cityju 2002. godine
bila je tvrtka Anheuser-Busch koja je u pokroviteljstvo uloZila 50 milijuna dolara. U skladu s
ugovorom, tvrtka je dobila pravo na kori$tenje logotipa i imena Olimpijskih igra. Schirf
Brewery, mala lokalna tvrtka, dosla je na genijalnu ideju kojom ¢e konkurirati sluZzbenom
pokrovitelju. Oni su, naime, na svoje dostavne kamione stavili natpis ‘Nesluzbeno pivo. 2002.
Zimske igre’. Na taj su nadin izbjegli upotrebu termina Olimpijske igre, a istodobno se

povezali s natjecanjem. Najpoznatiji je primjer onaj iz 1996. godine, kada je na Igrama u

2 Startup je tvrtka ili organizacija stvorena s namjerom da istrazi repetitivne i skalabilne poslovne modele, dostupno na
http:/ferane.hr/startup/

53 Schmitz, J.,K.,:"Ambush marketing: The Off-Field Competition at the Olympic Games", Northwestern Journal of
Technology and Intellectual Property, volume 3, number 2, str. 4. dostupno na

4 Nufer. G., (2013): "Guerrilla Marketing - Innovative or Parasitic Marketing" ESB Business School, Reutlingen University,
Reutlingen, Germany, Modern Economy, 4, 1 -6. dostupno na

hitp: /www scirp.ora/ journal/ paperinformation. aspx "paperid=358 78

5 Duspara.M. (2008.), Oglasiva&i iz 'zasjede’ vrebaju na Euro 2008. dostupno na hittp:/ 'www.poslovni.hir/marketing-i-
medijiroglasivaci-iz-zasjede-vrebaju-na-curo-2008-7999%
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Atlanti Nike postavio na desetke billboarda oko terena i tako napakostio pokrovitelju
Adidasu.

4.3. Ambijentalni marketing (eng. Ambient marketing)

Ambijentalna komunikacija predstavlja kompleksan oblik komunikacije koji koristi
elemente okoliSa, ukljuujuci svaku dostupnu, odnosno raspolozivu fizi€ku povrSinu koja
prenosi poruke koje izazivaju angaZiranost kupaca. Ambijentalni marketing je gerilska
varijanta klasi¢nog vanjskog oglasavanja. Promocijske aktivnosti se postavljaju na neobiéne
lokacije u izravnom dru$tvenom okruZenju ciljane skupine. Luxton i Drummond (2000.)
definiraju ambijentalni marketing kao "poloZaj oglaZavanja na neuobiéajenim i neo&ekivanim

mjestima (lokaciji) Gesto s nekonvencionalnim metodama.">

Ambijentalno oglaSavanje oznaCava postavljanje oglasa na neobi¢nim mjestima na
kojima potroSaci inace ne odekuju vidjeti oglas. Ovakva vrsta oglaSavanja moZe se pronaci
svugdje. Klju¢ za uspjeSnu ambijentalnu medijsku kampanju je odabir najboljeg dostupnog
medijskog formata u kombinaciji s u¢inkovitom porukom. Ovakav naé¢in oglaiavanja pruza
potroSaCima percepciju iz drukdije i zanimljivije perspektive zato jer ambijentalni marketing
ukljucuje sve oglasavacke medije koji nisu klasi¢ni. Stoga ih potro3ac¢i neée percipirati kao
dosadne i naporne, nego kao drukdéije, kreativne i originalne. Ogla3avacka poruka najéesée se
nalazi na popularnim lokacijama kao §to su razni klubovi, aerodromi, autobusne stanice,
benzinske stanice, a ono $§to je za ambijentalni marketing ujedno karakteristiéno je da je

planiran i da se ponavlja.®’

Zbog trenda visoke mobilnosti suvremenog drustva i provodenja sve vise vremena na
otvorenom (primjerice na ulici ili u prometu), vanjsko oglaiavanje je postalo jedno od
najdjelotvornijih sredstava promidZbe. Ovisno o mjestu, vremenu i sadrZaju ,,out of home*>®
oglaSavanje zabavlja, promife, potie na razmiSljanje, uveseljava, iritira, informira,

iznenaduje, nadahnjuje, vrijeda, umiruje, oZivljava, mijenja, diskriminira, zapo&inje, daje,

>® Luxton, S. i Drummond, L. (2000). What s This Thing Called “Ambient Advertising?, dostupno na
httpy/eiteseers.ist. psu.edu/ viewdoc/ download ?doi=10.1.1. 101 .6226&rep=rep | &tvpe=pdt

3"What is ambient Advertising? (201 1.) http://www creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/ w hat-i1s-=ambient
%8 Oglagavanje izvan kuce ( OOH ) ili vanjsko ogla3avanje , takoder poznato kao izvanmreZni mediji ili vanjski mediji, je
oglaSavanje koje dopire do potro§ada dok su izvan svojih domeva. dastupno na hitps:/lider media/aktoalno/tvrtke-i-
trzista/ poslovna-scena svieze-lice-vanjskog-oglasavanja/
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objavljuje, kritizira, uvjerava i opstajete danas ono najbolje opisuje umjetnost 21. stoljeca.
Potrebno je napomenuti kako se potencijalni negativan u¢inak opisanog nacina oglaSavanja ne
mozZe izmjeriti. Naime, vanjsko oglaSavanje jo§ uvijek nema klasi¢ne formate vrednovanja
uéinka kao primjerice medij televizija. Iskusni medijski stru¢njaci oslanjaju se na vanjsko
oglasavanje kao na osnovnu sastavnicu medijskog miksa kojim se zapocinje jedna kampanja
ili na na¢in da se kampanja nadogradi nakon $to je lansirana na financijski zahtjevnijim
medijima kao §to su televizija i tisak. Vanjsko oglasavanje podrazumijeva ekonomi¢an medij
u odnosu na u¢inak koji postiZze. On ostvaruje kontakt s potencijalnim potro$a¢ima do kojih se
ne moze doprijeti drugim kanalima komunikacije, omogucava neometanu komunikaciju s

ciljanom skupinom i nudi razli¢ite naéine oglasavanja.’

Kao $to je ranije spomenuto, nije rije¢ samo o postavljanju nefeg neobitnog.
Ambijentalne promocijske aktivnosti mogu se primijeniti u raznim situacijama i na razli¢itim
objektima (rekvizitima). Ambijentalni marketing je jedan od onih pojmova koji se najbolje
objasnjava na primjerima. Tako je, primjerice, kampanja ZooloSkog vrta u Kopenhagenu
koristila kao rekvizit gradski autobus oslikan gigantskom zmijom, upotpunjen sloganom
'Najlude mjesto u gradu®“. Kit Kat je poznat kao majstor ambijentalnog marketinga, stoga su
kreativno iskoristili rekvizit za kampanju a to su klupe u obliku ¢okoladice u parku i plakate u

okolici Londona.

Slika 3. Zooloski vrt u Kopenhagenu — Danska

Izvor: http://www.kauffsigns.com/advertising/ambient-marketing/ pristup ostvaren

12.03.2019.

9 Ambijentalno oglasavanje — umjetnost 21. stoljeca (2015.) dostupno na hitps: /lider. media znanja ambijentalno-
oglasavanje-umjetnost-2 | -stoljeca/
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Slika 4. Kit Kat — Ujedinjeno Kraljevstvo, London

Izvor: hitp://www kauffsigns.com/advertising/ambient-marketing/ pristup ostvaren
12.03.2019.

4.4. Senzacijski marketing (eng. Sensation Marketing)

Senzacijski marketing vrlo je sliCan ambijentalnom. Osnovna razlika je u tome $to
senzacijski marketing predstavlja odredenu kreativnu aktivnost koja se pojavi samo jednom
bez procesa ponavljanja. Temeljni cilj senzacijskog marketinga je fascinirati i iznenaditi
potroSace kako bi oni reagirali "aha" ili "wow efektom". Navedena vrsta ogla$avanja
iznenaduje prolaznike na javnim mjestima spektakulamom i nekonvencionalnom porukom.
Budu¢i se poruka kroz oglasavanje pojavljuje samo jednom, naziva se jo§, i "udari i

pokreni".60

Senzacijski marketing dio je gerilskog marketinga i ima za cilj povezati se s klijentom
kroz kreativno 1 iznenadujuée oglaSavanje. Posebno zbog sveprisutne preopterecenosti

informacijama, vazno je dakako privuéi pozornost ciljane publike.

% M. Jickel, (2007): “Guerilla-Marketing—Grundlagen, Instrumente und Beispiele"Erfurter Hefte Zum Angewandten Mar-
keting, No. 15, 2, str. 3-12. dostupno na htip://transter-zeitschritt.net cms/upload/PDFs_Artikel/2008/02 2008 /transfer 2-
2008 drees jaeckel.pdl
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Kao $to samo ime implicira, navedeno se svakako postize senzacionalnim marketingom. Prije
svega, tvrtka zeli posti¢i ,,wow efekt a potroSadi bi trebali biti oduSevljeni i zadivljeni i
percipirati oglas kao spektakl, a ne kao ¢imbenik ometanja. Ciljevi senzacionalnog
marketinga su viSestruki, ali prvenstveno se svode na inspiraciju, fascinaciju ili izazivanje

$oka. ®!

Osnovni princip senzacijskog marketinga je iznenadenje potroSaca neocekivanim
aktivnostima s ciljem usmjeravanja pozornosti na marketinsku poruku. Neobiéne poruke se,
naime, procesuiraju dublje od onih koje se smatraju uobiCajenima. Takoder, ukljucuju
emocionalnu reakciju, $to potroSaca na neki nacin priblizava proizvodu. Efekt iznenadenja
postiZe se humorom, Sokantnim porukama, apsurdom te smjestanjem reklame na netipi¢no
mjesto ili prezentiranje reklamne poruke netipi¢nim medijem. Marketing senzacije cilja na
1znenadene pjeSake na javnim mjestima, akcijama koje nadilaze opseg poznavanja. Prolaznici
promatraju odredenu akciju, jer je nekonvencionalna i spektakulama (glumci koji izvode dio
predstave ispred kazalita kako bi privukli pozomost pjesaka).®? ,,Flash mobs“®* su podvrsta
marketinga senzacije koji se sve EeSCe koristi. Nekomercijalni ,,flash mobs* sastoji se od
skupine anonimnih pojedinaca, koji se susreéu neobjasnjivo na javnom mjestu za obavljanje

akcije koja traje samo nekoliko minuta.

KlasiCan primjer senzacijskog marketinga je kampanja za Nikon fotoaparat
Paparrazi, kreativno postavljena u prolazu trgovackog centra. Prolazom se hoda po crvenom
tepihu, a hod aktivira efekt bljeskanja fotoaparata kao da ogroman broj paparazza fotografira

upravo tog prolaznika.

51 Nufer G., Bender.M., Guerilla Marketing, Reutlinger Diskussionsbeitrige zu Marketing & Management, ESB Business
School, 2008 str. 18 dostupno na https://www.econstor.ew/obitstream/10419/57387/ 1680096272 pdf’

52 Hutter, K.; Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The nature of the concept and propositions for further research.
Asian Journal of Marketing, 5: 39-54. dostupno na htip: ‘docsdrive.com pdis/academicjournals/ujm 201 [ /39-54 pdf

83 Flash mobs je skupina ljudi koja se iznenada sastaje na dogovorenom mjestu, izvede neobiéni i naizgled besmisleni
performans, dostupno na littps://www.raindance.org suerrilla-marketing-the-power-of-the-flash-mob/

28



Slika 5. Nikon fotoaparat-Paparrazi

Izvor: hitp://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/gerilski-marketing/ pristup ostvaren
14.03.20109.

Senzacionalna marketin$ka kampanja brenda Nike ostavlja dojam kao da divovske Nike
lopte skakucu gradom. Jedna je zaglavljena u zidu zgrade, druga je zgnjegila automobil.
Rezultat kampanje je zajam&eno privladenje pozornosti prolaznika te brojno fotografiranje

koje za rezultat ima daljnje Sirenje Zeljenih poruka.

Slika 6. Nike kamapnja automobil Slika 7. Nike kampanja zgrada

Izvor: https://trendsandlifestyle.wordpress.com/2013/06/12/nikes-guerilla-marketing/ pristup

ostvaren 15.03.2019.
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U Zelji da podignu svijest o trgovini ljudima, Amnesty International je takoder
odli¢no iskoristio senzacijski marketing i napravio sjajnu kampanju. Kako pokusavaju
promicati svoje napore da se okonca trgovina ljudima, umjesto da organiziraju jo$ jedan skup,
stavili su Zensku osobu u proziran kovéeg koji se pojavio na traci za prtljagu u njemackim

zraénim lukama.

Slika 8: Be Visible - Amnesty International

Izvor: http://www.getspokal.com/S-pillars-to-creating-wildfire-guerrilla-marketing-ideas-for-

small-businesses/ pristup ostvaren 16.03.2019.
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5. RAZLIKE IZMEDU TRADICIONALNOG I GERILA MARKETINGA

Prolaziti kroz svijet tradicionalnog marketinga kao vlasnik malog poduzeca ili obrta
moZe biti izazovno iskustvo. Mali poduzetnik se suofava s brojnim izazovima od limitiranog
budZzeta, novih kupaca (generacije x i y) koji gledaju na svijet iz drugih kutova pa do novih
inovativnih tehnologija i komunikacijskih kanala. Svaki dan svijet se mijenja i marketingki
stru¢njaci moraju i¢i u korak s vremenom te se prilagoditi novim trendovima i pravilima.
Namece se pitanje kako ¢e se male tvrtke i obrti s ograni¢enim budZetom nositi sa
suvremenim izazovima. Naravno odgovori na ovo pitanje su brojni i razli¢iti, ovisno o
trenutnoj situaciji u svakoj tvrtci, ali ako se baziraju na osnove, mali poduzetnici ipak mogu

ostati relevantni i konkurentni.

U genla marketingu vrijede druga pravila, §to ste kreativniji i Sokantniji to ¢e kampanja
biti uspjesnija. Svi koji Zele primijeniti gerila pristup moraju razmisljati izvan tradicionalnih
okvira. Poruke su usmjerene na male grupe, a cilj je informirati i educirati kupce, pokazati
kreativnost i prilagoditi se potrebama potro$ada. Dok s druge strane imamo tradicionalni
marketing koji je usmjeren na klasi¢ne metode oglajavanja putem TV-a, radija, plakata,
novina, posjetnica i sli¢no. Tradicionalni marketing koriste tvrtke koje imaju dosta novca za
takvo oglasavanje. Takva vrsta oglasavanja postoji ve¢ desetlje¢ima, od potetka oglasavanja
te ga tvrtke 1 dalje koriste. Tradicionalni marketing kao takav vjerojatno nikada nece izaéi iz
upotrebe, a osnovna razlika izmedu tradicionalnog i gerile su troSak i sredstva. Dok gerila ne
bira sredstva oglaSavanja i ne iziskuje velika financijska ulaganja, tradicionalni marketing
Cesto ima potrebu za velikim materijalnim sredstvima, jednakim kanalima oglaSavanja i

najcesce je nepokretan u smislu interakcije i komunikacije s korisnicima.

Navedeno svakako ne znaci kako se nekonvencionalnim marketin$kim pristupima ne bi
trebale sluZiti i velike tvrtke. Druga je velika prednost gerila marketinga, osim relativno
malog budZeta i to §to on svojim na¢inom i filozofijom omogucéava pristup kupcima na posve
nov nacin te da obuhvatimo one potencijalne grupe kupaca koje do sada nismo uspjeli
dosegnuti tradicionalnim marketindkim alatima. Gerila marketing je svakako izvrstan alat za

sve tvrtke koje ciljaju kupce koji nisu skloni klasiénim promotivnim porukama.
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Za uspjeSan gerila pristup potrebno je jako dobro poznavati vlastite i potencijalne
kupce, njihove navike, $to ofekuju od pojedinih proizvoda i nalin na koji nestandardno

razmi$ljaju i percipiraju okolinu oko sebe.

Tek tada gerila pristup garantira poslovni i marketinski uspjeh. Gerilske kampanje nemoguée

je ignorirati.64

Konzistentnim upravljanjem gerila pristupom dugoroéno je moguce prenijeti na
potencijalne kupce ukupnu vrijednost brenda. Osim konzistentnosti bitna je i udestalost
ponavljanja odredene promotivne poruke. Svakako, gerilski marketing je danas mainstreamé5
u primjeni marketingkih koncepcija, kao i svaki oblik marketinga, ne funkcionira odmah veé
je potrebno odredeno vrijeme, odredena udestalost i svakako veliko strpljenje, kao i u pravoj

gerilskoj borbi.

Kada je rije¢ o sredstvima gerile, treba razmiSljati izvan okvira konvencionalnog
marketinga. Televizijske i radio reklame su pro$lost — kvalitete koje se traze su Sokantne,
smijedne, jedinstvene, nevjerojatne, pametne i kreativne. Sredstvo gerila marketinga moze
postati gotovo sve; jaje, stablo, ljudsko tijelo, pjesacki prijelaz, pa ¢ak i wc $koljka — popis je
dug 1 nevjerojatan. Sve §to se krece ili stoji, a dostupno je i vidljivo ljudskom oku moze
postati sredstvo gerile. Cak i neije &elo moZe postati trajnim vlasni§tvom tvrtke koje bas

tamo Zeli staviti svoj logo.

Kad bismo analizirali na¢ine na koje se mijenja marketing u 21. stolje¢u utvrdili bismo
da je rije¢ o istih dvadeset elemenata u kojima se gerilski marketing razlikuje od
tradicionalnog, staromodnog marketinga. Kroz dolje navedeni tabelarni prikaz razvidni su

upravo ti elementi.®

% Paliaga.M. (2008.), Gerila marketing, dostupno na htips://markopaliaga.com/arhiva-3.

85 1zrazom mainstream media u engleskome se oznatuju masovni mediji koji odraZavaju prevladavajuca misljenja, utjecaje i
aktivnosti nasuprot onim medijima koji su oznaceni izrazom alternative media i koji mogu ukljudivati sadrzaj koji nije u
skladu s prevladavajué¢im pogledima. Umjesto izraza mainstream mediji u hrvatskome je bolje upotrebljavati hrvatski izraz
mediji glavne struje /prevladavajuci mediji., dostupno na http:/bolje. hr/rijec/ mainstream=mediji-gt-mediji-slavie-struje-
previadavajuci-mediji’S |/

8 Jay Conard Levinson (2008.), Gerilski marketing:Jednostavne i jeftine metode stjecanja vede dobiti, Algoritam, str.17
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Predstavljanje na trzistu iziskuje nuzno
ulaganje novca

Nuzno ulaganje u vrijeme energiju masta i
informiranost

OkruZuje ga misti¢nost

Raspriuje misti¢nost i marketing prikazuje u
pravom svjetlu

Dizajniran za velike tvrtke

Orijentiran na mala i srednja poduzeéa

Uspjeh mjeri prodajom ili reakcijama na
ponudu

Pozomost je na visini ¢iste dobiti

Temelji se na iskustvu, prosudbama i
nagadanjima

Temelji se na psihologiji -zakonima koji
upravljaju ¢ovjekovim ponaSanjem

Diverzifikacija poslovanja-razvijanje
poslovanja, Sirenje na razli¢ita podrucja

OdrZava fokus poslovanja i nastavlja graditi
trZi$ni udio

Razvijanje tvrtke u linearnom smjeru

Razvijanje tvrtke geometrijskom progresijom

Zanemarivanje kupaca nakon placanja
proizvoda ili usluge

Gerilci nikad ne gube klijente zbog nemara

Trazi 1 uni$tava konkurenciju

Odrzava partnerstva, ¢ak i s konkurencijom

Nalaze vizualno sredstvo identifikacije
tvrtke

NalaZe vizulanu i verbalnu identifikaciju
prenoSenja Citave predodzbe tvrtke

"ja" marketing -usmjereno sve na tvrtku

"vi" marketing-svaka rije¢ i ideja se odnosi na
klijenta

Razmislja o tome $to kupcu moze uzeti

Razmislja §to moZe dati kupcu

Tradicionalno oglasavanje funkcionira (tv,
radio, email, novine)

Marketinske kombinacije s nekovencionalnim
tehnikama garantira uspjeh

Usmjeren na prihod tvrtke

Usmjeren na prihod i nove kontakte

Tehnologija skupa i zahtjevna

Prihvaganje tehnologije za komunkaciju s
klijentima

Poruka usmjerena na skupinu - §to veca to
bolja

Poruka usmjerena na pojedinca ili manje grupe

NepromiSljen- najée$c¢e zanemaruje
pojedinosti

Promisljen-strogo vodi raduna o pojedinostima

Cilj je ostvariti prodaju

Cilj je dobiti kupéev pristanak na oglasavanje i
zatim ostvariti prodaju

Monolog Dijalog
MarketinSkih orurij) iijger)lek()hko (tv radio Marketinska oruzja su nebrojiva i ¢esto jeftina

Tablica 1. Razlika izmedu tradicionalnog i gerila marketinga

Izvor: Izrada autorice prema Jay Conrad Levinsonu (2008.)
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5.1 Primjeri gerila marketinga

U ovom djelu rada ¢e biti prikazani opéeniti primjeri gerilskog marketinga u svijetu i

Hrvatskoj.

1. Primjer gerila marketinga u podzemnoj Zeljeznici u Parizu. Ikea je htjela predstaviti svoju
liniju namjestaja za koju mnogi tvrde kako je nekvalitetna i jeftina. Ovom akcijom su Zeljeli
pokazati kvalitetu i trajnost svojih proizvoda. "Izvolite! Probajte! Svi koji ekate!" - bila je
Ikeina poruka stanovnicima francuske metropole. Dva tjedna su &etiri stanice podzemne
posluZile predstavljanju dvosjeda, trosjeda, noénih lampi i drugih artikala. Ikea je na taj nagin
dosla do svojih potencijalnih kupaca te u usla u njihovu svakodnevicu. Iskoradila je prema

njima.

Slika 9: Ikea podzemna Zeljeznica u Parizu

Izvor:

https://www.facebook.com/297368107058559/photos/a.297599077035462/31751544504382

5/7type=1&theater pristup ostvaren 15.04.2019.

2. Axe je koristio naljepnice zalijepljene na klasi¢ne izlazne znakove pronadene u veéini
ustanova kao (primjerice podzemna Zeljeznica, trgovacki centri). Dodali su jo$§ jednu
naljepnicu i kreirali pri¢u o ¢ovjeku koji bjeZi od Zene koja ga juri, $to se dobro odrazilo na

sliku brenda.
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Slika 10 . Axe izlazni znakovi

Izvor: htips://oxidian.hr/sto-je-gerila-marketing/ pristup ostvaren 15.04.2019.

3. Unicef je osmislio kampanju koja je odjeknula Finskom. Cilj ove kampanje bio je rasiriti
svijest o napustenoj djeci kojih je preko 145 milijuna u svijetu. Postavili su 14 djeéjih kolica
iz kojih se Sirio zvuk dje¢jeg placa. U njima se nalazila poruka "Hvala $to marite, nadamo se
da ima viSe ljud poput vas. Unicef*. ,, Budi mama na tren.“ je kampanja koja je privukla

veliku medijsku paznju i unutar dva dana 80 posto Finaca je ulo za nju.

Unicet s

Slika 11. Unicef kampanja, Finska

Izvor: https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanie-neprofitnih-

organizacija pristup ostvaren 15.04.2019.
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4. Primjer tvrtke koja se uspjes$no sluzi marketingom je Pepsi. Lansiranjem novog proizvoda
Pepsi Max, morali su smisliti upecatljive naline promocijskih aktivnosti kako bi sam
proizvod dobio na popularnosti te stao uz bok planetarno popularnoj Coca Cola Zero.
»Maksimalan okus. Bez Seéera. Nevjerojatno.” (engl. , Maximum taste. No sugar.
Unbelievable. “),slogan je koji je predstavljao proizvod Pepsi Max. Pepsi je 2014. godine
osmislio nevjerojatnu autobusnu stanicu koja je u potpunosti iznenadila i zbunila gradane
Londona, dok su ¢ekali autobus na popularnom New Oxford Street-u. Suéelje autobusne
stanice prikazivalo je neuobiajene pojave koje su izgledale kao dio stvarnosti. Tako se u
trenutku moglo vidjeti kako lav tr¢i prema stanici, krak hobotnice koji je zgrabio prolaznika i
povukao ga u rupu, meteor koji leti prema stanici i razni drugi detalji. Pozitivne reakcije i
iznenadenja zabiljeZene su kamerom Sto je Pepsi iskoristio i kreirao promotivni video, §to je

takoder pridonijelo popularnosti proizvoda. Pepsi je i dalje promovirao svoj Pepsi Max

proizvod uz pomo¢ ove metode.

Slika 12. Pepsi —gerilska kampanja, Engleska

[zvor:  http://experientialmarketingblog.com/unbelievable-bus-shelter-pepsimax/  pristup

ostvaren 15.04.2019.
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5. Na sljedecoj slici prikazana je reklama za tvrtku Frontline koja se bavi proizvodnjom raznih
sredstava za zaStitu Zivotinja od nametnika. Buduci da je postavljena na pod trgovackog
centra, svi ljudi koji su se nasli u prizemlju centra u trenutku snimanja ove fotografije,
izgledaju kao buhe koje su napale psa. Takav prizor nemaju samo ljudi koji gledaju ovu

fotografiju, ve¢ i oni koji se nalaze na visim etazama centra i gledaju u prizemlje.

o =T
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Slika 13. Frontline trgovacki centar

Izvor: https://theprauthority.com/guerilla-marketing-ideas/ pristup ostvaren 15.04.2019.

6. Primjer niskih troskova, a uspje$ne kampanje ostvarila je njemacka tvrtka Dulcolax, koja se
bavi prodajom laksativa. Ideja kampanje bila je postaviti na odredene lokacije ogromne role

potroSenog wc-papira, koje $alju poruku o djelotvornosti laksativa.

Slika 14. Dulcolax, Njemackalzvor: https://www.guerilla-marketing.com/weblog/guerilla-

litfas-toilettenpapier-rolle-dulcolax/ pristup ostvaren 15.04.2019.
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7. Jedan od najboljih primjera uspjeSnog koristenja metoda i alata gerilskog marketinga, uz
veliku dozu kreativnosti i matovitosti, je kompanija Duracell. Uz pomo¢ najjednostavnijih i
vrlo jeftinih naljepnica, tvrtka je konstantno uspijevala ostvarivati iznimne rezultate.

Naljepnica postavljena na pravom mjestu i uz minimalne troSkove pokazala se kao odli¢na

strategija.

Slika 15. Duracell baterije

Izvor: https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/guerrilla-marketing-examples

pristup ostvaren 15.04.2019.

8. Kampanja ,,Skidamo se do gaca“, jedna je od zamjecenijih kampanja, kako zbog samog
naziva tako i zbog reklamnih spotova u kojima smo mogli vidjeti Gregora kako u ga¢ama
sveano najavljuje prijelomnu vijest. Agencija Buketa&Zini¢ OM dobila je kratak saZetak u
“kojem su bile upute za kampanju u kojoj su bas sve tarife spustene na 95 kuna prvih godinu
dana koriStenja. Zadatak je bio osmisliti kampanju koja tarifu promovira na jasan, jednostavan
1 efektan nalin, bez puno filozofiranja. Kampanje je zapolela s teaser jumbo plakatima
golifavih ljudi u donjem rublju. Jumbo plakati mogli su se vidjeti u gotovo svim veéim
gradovima u Hrvatskoj. Na jumbo plakatima se mogao vidjeti slogan kampanje ,,Skidamo se
do gaca“ napisan prepoznatljivim fontom te se dalo zakljuéiti da se radi o novoj ponudi
kompanije Tele2, no kako veéina prolaznika ne stigne pomno promotriti oglas ili ne
prepoznaju karakteristike oglasa, oglas kao takav izaziva interes jer ostavlja prolaznike u
neznanju. Period lansiranja kampanje poklopio se s popularnim ,,Dan bez hlada“ (eng. ,, No

Pants Day*™).
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Slika 16. Tela2, Skidamo se do gaca, Zagreb

Izvor:  http://bruketa-zinic.com/hr/2015/05/29/skidamo-se-do-gaca/  pristup  ostvaren
(09.05.2019.)

9. Kampanja pod nazivom ,, Treba imati Plan B“ za ¢asopis Plan B, krenula je s ogla§avanjem
magazina prije njegove pojave na kioscima. Rije¢ je o konceptu sa dva odli¢na scenarija. U
prvom imamo kota¢ bicikla vezan za stalak za parkiranje bicikala, na kojem se nalazi tabla s
natpisom “Treba imati plan B — na kioscima svakog 15. u mjesecu”. Drugi scenarij su obi¢ne
prazne role WC papira, postavljene u javnim WC-ima, na kojima pise isti slogan. Ve¢ nakon
samog pogleda na kota¢ i WC-papir, sve vam je jasno: ¢ekam petnaesti 1 odlazim do kioska
po svoj primjerak. Kratko, jednostavno, pametno i gotovo besplatno — to su odlike prave

gerile.

Slika 17. Casopis Plan B, Treba imat Plan B, Zagreb

Izvor: http://blog.hrvojemihajlic.com/gerila-marketing-hrvatska-aviokarte pristup ostvaren

17.05.2019.
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10. ZagrebByBike je tvrtka koja turistima iznajmljuje bicikle namijenjene za obilazak grada
Zagreba. Uz navedeno, organizira i ture te nudi popuste za grupe. Na Zrinjevcu su ostavili
parkirani bicikl, u ¢ijoj su se prednjoj koSarici nalazili letci. Takoder, kao §to se vidi i iz

fotografije u nastavku, na bicikl su postavili i veliki natpis s imenom tvrtke, kako bi povecali

uocljivost. Iako je ovaj na¢in gerile veé viden jako je u¢inkovit.

Slika 18. ZagrebByBike, Zagreb

Izvor: http://blog.hrvojemihajlic.com/najbolji-oglasi-2-%e2%80%93-oglasnik-biovital-i-

zagreb-by-bike pristup ostvaren 10.06.2019.
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6. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE GERILA MARKETINGA KOD
POTROSACA

Kroz ovaj rad su prikazani principi i oblici gerila marketinga pomocu kojih se uspijeva
dovesti potroSaca u situaciju da doZivi neobi¢no iskustvo i na taj na¢in zamijeti neki proizvod
ili brend. Slijedom navedenog glavni cilj rada je istraZiti percepciju potrosa¢a o promocijskim
aktivnostima vezanima uz takvu vrstu marketinga te saznati jesu li upoznati s pojmom gerila
marketing. U ovom poglavlju rada bit ¢e prikazani rezultati testiranja postavljenih hipoteza u

pocetnoj fazi istraZivanja te rezultati provedenog anketnog upitnika.

6.1 Ciljevi, istrazivacka pitanja i hipoteze

Pri izradi ovoga rada fokus je bio na samom pojmu gerila marketinga te njegovu
utjecaju na percepciju potro$aca primjenom promocijskih aktivnosti takve vrste marketinga.
IstraZivanjem je provedeno ispitivanje kako gerila marketing utjete na pojedinca, koje
osjecaje izaziva te potaknutost oglasom na razmisljanje o kupnji proizvoda ili usluge. Posto je
u danaSnje vrijeme sve teZe zadrZati zanimanje potro3a¢a za odredeni proizvod ili uslugu, u
teorijskom dijelu fokus je bio na elementima promocije te principima i oblicima gerila
marketinga. Saznali smo kako se gerila marketing za razliku od tradicionalnog marketinga,
fokusira se na mastu, kreativnost, inovacije, iznenadenje i energiju. Umjesto oslanjanja na
velike proracune, gerila se koristi faktorom iznenadenja i kreativnosti te su potro3aéi ciljani na
mjestima za koja se to ne ofekuje. U danas$nje doba, kada je konkurencija sve veéa, ali i
upucenija nego prije, potreba za gerila marketingom raste iz dana u dan. Nadalje, kroz rad sve

ranije navedeno potkrijepljeno je primjerima iz prakse u svijetu i Republici Hrvatskoj.

Slijedom navedenog, postavljena su istraZivatka pitanja: Moze li se pomocu raznih
nekonvencionalnih oblika gerila marketinga potaknuti zainteresiranost potro3ada za neki

proizvod ili uslugu? Kako potrosaéi percipiraju takve vrste promocijskih aktivnosti?
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Temeljem postavljenih istrazivackih pitanja, postavljene su sljedec¢e hipoteze, odnosno

pretpostavke.
H1: Potrosaci pozitivno percipiraju metode gerila marketinga u promociji brenda

[z dobivenih rezultata moze se zakljuéiti da veci dio ispitanika pozitivno percipira metode
gerila marketinga u promociji brenda, budu¢i da je gerila marketing nekonvencionalan, te
brend predstavlja na inovativan nalin kroz efekt iznenadenja, rasprostranjenosti i niskih
troSkova. Upravo taj 3ok ili iznenadenje u plasiranju poruka svojoj ciljanoj javnosti, gerila
dovodi do pozitivne slike brenda koji se upustio u takvu kampanju. Razvidno je, temeljem
ove pretpostavke, kako je navedeno svakako odli¢an rezultat te nam daje nadu da ce se tvrtke

koje posluju na teritoriju RH sve viSe koristiti ovom marketinskom metodom.
H2: Gerila marketing poveéava zainteresiranost potro$aca za proizvodom ili uslugom

Iz dobivenih rezultata u anketnom upitniku, sa sigurno$¢u se ne mozZe potvrditi
istraZivatka hipoteza. Reakcija na promocijske aktivnosti gerila marketinga su vrlo dobre.
Prosje¢na ocjena promocije je vrlo dobar dok pojedina promocijska aktivnost iz upitnika nije
potaknula ispitanika na razmisljanje o proizvodu ili usluzi, pa ¢ak ni kupnji. Kako je i ranije
navedeno, glavni cilj gerilske marketinSke kampanja je pobuditi pozormost §to veceg broja
kupaca, potaknuti njihov potro$acki nemir i aktivirati njihovu spremnost da kupe proizvod ili
uslugu, tako postoji i moguénost da u nekim sluCajevima gerilske promocijske aktivnosti
napravi no¢nu moru za organizaciju. Takve se situacije najvise dogadaju velikim
organizacijama zato $to se gerilski marketing, kao i sve gerilske kampanje, bazira na teoriji

Soka, iznenadenja i odredene misti¢nosti iza poruke koju plasiraju svojoj ciljanoj javnosti.

H3: Oblik gerila marketinga stimulirat ¢e potro$ala na prepriavanje osobama iz svog

okruZenja.

Navedena hipoteza je potvrdena dobivenim rezultatima anketnog upitnika. Velik broj
ispitanika odgovorio je kako bi promocijske aktivnosti gerila marketinga, prikazanih u
anketnom upitniku, prepricali dalje svojim prijateljima, obitelji ili poznanicima. To je ujedno i
cilj gerila marketinga, doprijeti do §to veeg broja ljudi uz $to manje troskove, oslanjajuéi se

na populaciju koja je vidjela promocijsku aktivnost u nadi daljnjeg Sirenja.
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Iz prikupljenih rezultata takoder se moZe zakljuciti kako ispitanici smatraju da oglasi,
video-zapisi, slike, ¢lanci, brofure ili letci utje¢u na odluku o kupnji, a svi ti spomenuti

marketinski alati dio su gerilske kampanje.

6.2. Metoda istraZivanja

Empirijsko istraZivanje o percepciji gerila marketinga kod potroSata provedeno je
tijekom lipnja 2019. godine, putem on-line anketnog upitnika kojim su prikupljeni primarni
podaci. Anketa je bila dostupna putem Facebook profila autorice te je link na upitnik poslan
djelatnicima druStva HEP ELEKTRA d.o.0. putem interne mailing liste. Anketiranje se
definira kao postupak prikupljanja podataka putem pisanog odgovaranja ispitanika na pitanja
koja su im prezentirana u pisanoj formi. Tako dobiveni podaci mogu biti objektivne i
subjektivne prirode. Objektivni podaci ovog anketiranja odnose na postojeée &injenice kao §to
su podaci o uzrastu i spolu ispitanika, obrazovanju te radni status, dok se subjektivni podaci

odnose na ispitanikove stavove, mi§ljenja, uvjerenja, osjecaje i preferencije.

Instrument anketiranja koji primijenjen u raduje anketni list (ili anketni upitnik) te se
definira kao mjemni instrument koji je sastavljen od stavki ili pitanja koja se ispitaniku

prezentiraju tiskani na papiru ili na nekom drugom pogodnom mediju.

Akcentni upitnik ovog istrazivanja sastoji se od zaglavlja s uvodom i uputama nakon
kojega slijede pitanja. Uvodna uputa je konstruirana da motivira i uvjeri ispitanika u
neophodnost davanja to¢nih i iskrenih odgovora. Ispitanicima je bilo ponudeno dvadeset (20)
pitanja. Sva pitanja su sastavljena u formi zatvorenog tipa koja su bila podijeljena u dvije
skupine. Prva skupina pitanja sadrzavala je Sesnaest (16) pitanja koja su bila vezana za
postavljene hipoteze, a druga skupina pitanja odnosila se na opée podatke ispitanika (spol,
dob, obrazovanje i radni status). Tijekom istraZivanja primijenili smo kvantitativnu metodu,

sukladno postavljenim pitanjima mjernog instrumenta.
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6.3. Uzorak istrazivanja
Anketa je provedena na 238 ispitanika, pri ¢emu su zaprimljena 230 valjano ispunjena
upitnika. [zuzeto je 8 ispitanika radi pogres$nog ispunjavanja (izostavljanja odgovora).

Prema rezultatima prikazanim u sortnom grafikonu vidljivo je kako se vecina ispitivanog

uzorka (75,7%) odnosi na Zensku populaciju, dok se na musku populaciju odnosi (24,3%)).

Graf 1: Spol ispitanika

230 responses

@ Musko
@ Zensko

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Na pitanje kojoj dobnoj skupini pripadate najvide ispitanika je u rasponu od 36-55
(47,4%) godina, slijede osobe od 19-35 (44,3%) godina, zatim od 56 < (7,4%) godina, te

samo (0,9%) odnosno dvije osobe do 18 godina

Graf 2: Dob ispitanika

@ do 18 godina
® 19-35

® 36-55

@ 56<

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju
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Sto se tide obrazovanja ispitanika, najvisi udio &ine osobe sa VSS/VSS (52,6%), zatim
slijede osobe sa srednjom Skolom (40,9%), te 14 osoba sa magisterijem/doktoratom (6,1%).
Ispitanika sa niZom struénom spremom odnosno osnovnoskolskim obrazovanjem ¢ini samo

jedan ispitanik (0,4%).

Graf 3: Obrazovanje ispitanika

@ Nss

@® sss

® VSS/IVSS

@ Magisterij/doktorat

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Na pitanje kojeg ste radnog statusa najviSe je zaposlenih ispitanika (88,3%), zatim slijede
studenti (7,8%), te neSto malo slobodnih profesija (2,6%) te nezaposlenih tri ispitanika
(1,3%).

Graf 4: Radni status ispitanika

@ Studentfica

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a

@ Slobodna profesija

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju
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6.4. Rezultati istraZivanja — rasprava/interpretacija

U ovom dijelu rada prikazat ¢emo rezultate istraZivanja provedenog anketnog upitnika,
to¢nije prvu skupinu pitanja koja je sadrzavala Sesnaest (16) pitanja i koja su bila vezana za
postavljene hipoteze.

Na pitanje utjecu li oglasi na Vasu odluku o kupnji nekog proizvoda ili usluge 66,5%
ispitanika odgovorilo je DA, dok je samo 33,5% odgovorilo NE.

@ DA
@ Ne

Graf 5: Utjecaj oglasa na odluku o kupnji nekog proizvoda ili usluge

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Na pitanje jeste li upoznati s pojmom gerila marketinga, 50,4% ispitanika odgovorilo je
DA, neSto manje njih odgovorilo je NE (49,6%)

@ DA
@ Ne

Graf 6: Upoznatost s pojmom gerila marketing

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Od pitanja broj 3 do broja 14 ispitanicima su ponudene slike razliCitth primjera
gerilskih kampanji slijede¢ih brendova McDonlad's, Nike, Ikea i Aviokarte.hr. Za sva getiri
(4) navedena brenda pitanja su bila koncipirana na na&in da su ispitanici uz postavljenu sliku
vrednovali svoje osjecaje koje pobuduje slika pojedinog brenda, prema Likertovoj skali.
Ocjenjivali su od 1 (uopée mi se ne svida) do 5 (jako mi se svida) promocijsku aktivnost
brenda, te je li ih takav oblik oglaSavanja potaknuo na razmisljanje o kupnji proizvoda ili

usluge. U nastavku ¢emo prikazati dobivene rezultate istraZivanja.

Na grafikonu broj 6 prikazali smo koji se osjecaj najvise razvio kod ispitanika prilikom
videnja promocijske aktivnosti brenda McDoald's. Vidljivo je da se najviSe razvio osjecaj
smijeha a najmanje osjecaj gladi. Zatim slijedi osjecaj iznenadenosti i osje¢aj znatizelje. Na
pitanje je li Vas ovaj oblik oglaSavanja potaknuo na razmisljanje o odlasku u McDonalds
68,3% ispitanika odgovorilo je NE, a njih 31,7% odovorilo je DA. (Graf 8.)

Sezdesetidva ispitanika ovu promocijsku aktivnost ocijenilo je s ocjenom 3 zatim slijede
ocjena 4 (52 isptanika), ocjena 5 ( 51 ispitanik), ocjena 2 (24 ispitanika) te ocjena 1 (37
ispitanika) (Graf 9). Iz navedenog se moZe zakljuditi kako pametno i zabavno osmisljena
promocijska aktivnost koja je popracena uz dosta humora postize efekt karakteristian za

gerilske kampanje.

Slika 19: McDonalds-ova kampanja gerila marketinga

Izvor: http:/www.kickvick.com/guerrilla-street-marketing/ pristup ostvaren 10.05.2019.
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glad iznenadenost znatiZelja smijeh

Graf 7: Vrednovanje osjecaja ispitanika brend McDonald's

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanju

@DA
O NE

Graf 8: Potaknutost na razmiSljanje o odlasku u McDonalds

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

80

60 62 (27%}

40
37 (16.1%)

20 2410 4%)

Graf 9: Ocjenjivanje McDonalds oglasavanje

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Rezultati koji proizlaze iz naSeg istraZivanja za promocijsku aktivnosti brenda Nike
(Slika.20). ispitanici su najvi§e vrednovali osjecaj iznenadenosti, a najmanje osjecaj snage
koji su vidljivi na grafikonu 10. Veliki broj ispitanika to&nije 94,3% (Graf 11.) odgovorilo je
da ih ovakva vrsta promocije nije potaknula na odluku o kupovni, a istu su ocijenili s ocjenom
Cetiri (4). (Graf 12.). MoZe se zakljuciti kako se postigao efekt iznenadenja koji je temeljno
nacCelo gerilskog pristupa i time potvrdili da neoéekivanim aktivnostima moZemo iznenaditi

potrosaca kako bi se privukla njihova pozornost na reklamnu poruku.

Slika 20. Nike kampanja - gerila marketinga

Izvor: https:/trendsandlifestyle.wordpress.com/2013/06/12/nikes-guerilla-marketing/ pristup

ostvaren 15.03.2019.

60 MR- N2 W Y IS

iznenadenost matifefia

Graf 10. Vrednovanje osjecaja ispitanika brend Nike

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju
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@® DA
@ NE

Graf 11. Potaknutost na razmisljanje o kupnji Nike tenisica

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

60 (26.1%)

Graf 12. Ocjenjivanje Nike oglasavanja
Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Ispitanici za promocijsku aktivnost brenda Ikea koja je prikazana na slici 21., vrednovali
su najviSe osjecaj znatiZelje to¢nije Cetrdesetipet ispitanika, dok je njih Sezdeset najmanje
vrednovao osjecaj veselja (Graf 13). Bez obzira $to je postignut efekt koji je karakteristian za
gerilske kampanje, 64,3% ispitanika ova vrsta promocije nije potaknula na razmisljanje o
kupnji namjestaja u Ikei (Graf 14.). Promocijska aktivnost ocjenjena je s ocjenom &etiri (4)
Sto potkrepljuje podatak sa grafikona broja 14. Ovim pokazateljima zakljutujemo da je u
gerila marketingu bitna ideja i da ograni€enje postoji samo u masti, a cilj je da na inovativan

nacin ostavimo dobar dojam na potro3ade.
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Slika 21. Ikea kampanja - gerila marketinga

Izvor: http://www.prglas.com/zagreb/fotovideo-robna-kuca-ikea-zagreb-dobila-krov-

otvorenje-na-ljeto-2014/ pristup ostvaren 10.04.2019.

eo-‘ 2 W3 ¢ WS

iznenadenost znatiZelja Zelja za informacijom

Graf 13. Vrednovanje osjecaja ispitanika brend Ikea

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

@ DA
@ NE

Graf 14. Potaknutost na razmi§ljanje o kupnji namjestaja Ikea

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanj
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Graf 15. Ocjenjivanje Ikea oglasavanja
Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Potvrdeno je, prema gore navedenim rezultatima, kako se gerilski marketing, kao i sve
gerilske kampanje, baziraju na teoriji iznenadenja i odredenoj mistiénosti poruke koja se
plasira ciljanoj javnosti. Kod promocijske aktivnosti brenda Aviokarte.hr (Slika 22.) nije se
ostvario taj gerilski pristup. Grafikon 16. pokazuje da se nije potaknuo osje¢aj znatiZelje i
iznenadenosti, te isto tako 83% ispitanika nije potaknuto na razmiSljanje o kupovini
aviokarata za neku destinaciju, a promocijska aktivnost u odnosu na prethodne, dobila je

najmanju ocjenu.

Slika 22. Aviokarte.hr kampanja gerila marketinga

Izvor:  https://www.vecernji.hr/zagreb/aviokartehr-bespravno-i-beplatno-reklamiraju-se-po-

cijelom-gradu-952050 pristup ostvaren 10.04.2019.
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vesele iznenadenost odbojnosl matizelia
Graf 16. Vrednovanje osjecaja ispitanika brend Aviokarte.hr

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanju

@ DA
@ NE

Graf 17. Potaknutost na razmisljanje o kupnji aviokarata

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Graf 18. Ocjenjivanje Aviokarte.hr oglaSavanja

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Na pitanje smatrate li da ovakav oblik marketinga (guerrilla) budi veéu
zainteresiranost za neki proizvod ili uslugu od klasi¢nog oglasa, 58,3% ispitanika odgovorilo
je DA, a 41,7% ispitanika odgovorilo je NE. To je ujedno i bit gerila marketinga, u¢i u
podsvijest potencijalnog potro$aca netipi¢nom reklamom te ga na kraju pretvoriti u stvarnog

potroSaca.

@®DA
® NE

Graf 19. PotroSaCka zainteresiranost za odredenim proizvodom ili uslugom primjenom gerila

marketinga
Izvor: obrada autorice prema vlastitom istrazivanju

Iz prikupljenih rezultata takoder se mozZe zakljuditi kako ispitanici smatraju da ée ih
ovakav tip promocije (guerrilla) potaknut da ga nekom prepri¢aju/podjele sliku na drustvenim

mreZama. Na grafikonu 19. 58,3% ispitanika odgovorilo je DA, a 41,7% odgovorilo je NE.

@ DA
O NE

Graf 20. PotroSaceva preporuka gerilske promocijske aktivnosti na dru$tvenim mrezama

Izvor: obrada autorice prema vlastitom istraZivanju
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Iz rezultata istraZivanja vidljivo je kako je vecina ispitanika Cula za pojam gerila
marketinga, i da su reakcija na njegovu primjenu odli¢ne. Prikazani su raznovrsni oblici gerila
marketinga: pocevsi od oslikanog pjeSatkog prijelaza najpoznatijeg brenda lanca brze
prehrane pa do apliciranog gerila marketinga u Hrvatskoj brenda Aviokarte.hr. Prema
rezultatima iz ankete, osjecaj smijeha najvise je izazvao primjer McDonalds, dok je osjecéaj
iznenadenosti najviSe postigao brend Nike. Promocijska aktivnost brenda lkea, kod nasih
ispitanika, izazvao je najviSe osjeaj znatiZelje. Bez obzira $to je postignut efekt koji je
karakteristiCan za gerilske kampanje, veéinu ispitanika ova vrsta promocije nije potaknula na
razmiSljanje o kupnji namjeStaja u Ikei. Gerilski pristup nije ostvaren kod brenda
Aviokarte.hr, buduc¢i se nije potaknuo osjecaj znatiZelje i iznenadenosti, a promocijska

aktivnost u odnosu na prethodne dobila je najmanju ocjenu.

Prema iznesenim rezultatima ovog istraZivanja, potvrdena je postavljena hipoteza
kako ve¢ina ispitanika pozitivno percipira metode gerila marketinga u promociji brenda,
budué¢i je gerila marketing nekonvencionalan, te brend predstavlja na inovativan nadin kroz
efekt iznenadenja, rasprostranjenosti i niskih troskova. Primjeri gerila marketinga, koji su
uklju€eni u ovo istrazivanje, uspje$no odgovaraju na postavljenu hipotezu da ¢e oblik gerila
marketinga stimulirat potro§ada da ga prepria osobama iz svog okruZenja. Velik broj
ispitanika odgovorio je da bi oglase gerila marketinga, prikazanih u anketnom upitniku,
prepriCali dalje svojim prijateljima, obitelji ili poznanicima. Navedeno je ujedno i cilj gerila
marketinga, odnosno doprijeti do §to veceg broja ljudi uz $to manje troSkove, oslanjajuéi se na
populaciju koja je vidjela oglas u nadi da ¢e ga &iriti dalje. Osvrnemo 1i se na konkretne
primjere primjene gerila marketinga u praksi, isti se koristi za predstavljanje brojnih
proizvoda na trZiStu. Temeljem rezultata anketnog upitnika, nije mogue potvrditi
istrazivacku hipotezu da gerila marketing povecava zainteresiranost potro3aca za proizvodom
ili uslugom. Reakcija na promocijske aktivnosti gerila marketinga su vrlo dobre. Prosje¢na
ocjena promocije je vrlo dobar, dok pojedina promocijska aktivnost iz upitnika nije potaknula
ispitanika na razmiSljanje o proizvodu ili usluzi, pa ¢ak ni kupnju. Slijedom svega iznesenog,
provedeno istraZivanje samo je poticaj za buduca istrazivanja vezana uz temu ovog zavr$nog

rada.
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7. ZAKLJUCAK

Gerila marketing je suvremen pristup u pronalaZenju novih, alternativnih pristupa u
nacinu obracanja potroSacima. Zbog djelomi¢ne zasi¢enosti klasiénim oblicima marketingke
komunikacije, gerila marketing doZivljava se kao svojevrsno osvjeZenje u marketinskoj
praksi. Na primjenu gerilskog marketinga snazno su utjecali razvoj i prihvacenost novih
tehnologija poput interneta i mobilne telefonije. Ovakav novi pristup izvrstan je za fokusiranje
i doseg pojedina¢nih grupacija s kojima se teZe marketinski komunicira. Zivimo u doba kada
dnevno primamo od 800 do 1800 promotivnih poruka. Navedeno podrazumijva preveliku
koli¢inu informacija koju nije moguée procesuirati. Stoga, ukoliko uspijemo razviti
nekonvencionalni pristup geriliskog marketinga, tada odredenim ciljnim grupama ili fokus
grupama pristupamo na nov nacin. MoZe se reci da je tradicionalni marketing stvar pro$losti,
a upravo gerila marketing pripada buduénosti. Razvojem novih medija i novih tehnologija
pojavila se nova potraZnja, nova vrsta kupca i odgovor je morao biti drugagije trziste. Uz
drugacije trZiste i postojanje drustvenih mreZa, otvorila su se nova vrata za oglaSavanje. Tu je
priliku docekao gerilski marketing, koji se danas pojavljuje u razli¢itim oblicima. Analiza
dobivenih rezultata istraZivanja percepcije gerila marketinga kod potro3ada, sa sigurno$éu
potvrdujc kako gerila marketing ima za cilj predstaviti tvrtku, proizvod ili uslugu na neki
jednostavan, ali inovativan i kreativan naéin. Veéina ispitanika pozitivno percipira metode
gerila marketinga u promociji brenda, te smatraju da oglasi, video-zapisi, slike, ¢lanci, brosure
ili letci utjeCu na odluku o kupnji, a svi ti spomenuti marketinski alati dio su gerilske
kampanje. Za uspjeSan gerila pristup potrebno je jako dobro poznavati vlastite i potencijalne
kupce, njihove navike, §to o¢ekuju od tvrtke i njihovih proizvoda i nadin na koji nestandardno
razmi$ljaju i percipiraju okolinu oko sebe. Tek tada gerila pristup garantira poslovni i
marketinSki uspjeh. Gerilske kampanje nemoguée je ne primijetiti ili ignorirati. Gerila
marketing omogucava da se istaknete iz mase reklama, da budete drukéiji od vase
konkurencije. UvrijeZeno je misljenje kako je za kvalitetan i efikasan marketing potrebno
uloziti veliku koli¢inu novaca u reklamu kako bi se doslo do novih klijenata i potrosaga. U
gerilskom marketingu mozZete uloZiti novac, no vaznije je da za njegov uspjeh odvojiti svoje
vrijeme, energiju i mastu u osmisljavanju originalne i upeatljive reklame koja ¢e biti u stanju

privuci paznju velike vecine ljudi.
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Svakako, gerilski marketing kao i svaki oblik marketinga ne donosi instant rezultat, veé je
potrebno odredeno vrijeme, odredena udestalost i svakako veliko strpljenje. Na kraju krajeva

kao i u pravoj gerilskoj borbi.
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Prilozi
Prilog 1. Mjerni instrument — anketni upitnik

31. 07. 2019, Anksta

Anketa

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik u trajanju od maksimalno 10 minuta. Molila bih da svojim
odgovorima pomognete u provedhi zavrinog rada na specijalistiékom diplomskom studiju marketinga
i komunikacije Poslovnog veleuéili§ta Zagreb. Vasi rezultati koristit ¢e se iskljuéivo u svrhu zavrinog
rada, te sudjelovanje u anketi je potpuno anonimno.

1. 1. Utjedu Ii oglasi na Va#u odluku o kupnji nekog protzvoda Ifi usluge?
Mark only one oval.

DA
") Ne

2.2. Jeste Il upoznati s pojmom guerrilia (gerila) marketing?
Mark only one oval,

| DA
Ne

3.3.Hdhnanu]hlnhndejné¢kohuVmpobu&*nlanmmocﬂousﬂh.
ocjenom od 1 (uopée ne pobuduje) do 5 (vrio snaino pobuduje):

Mark only one oval per row.

glad
iznenadenost
natizelja
smijeh

4. 4. Je Il Vas ova) oblik oglaiavanja potaknuo na razmi¥ijanje o odiasku u McDonalds?
Mark only one oval.

DA
Y NE

hm:l/doa.googb.mnﬂonnaldhpSHInTBuGthLlﬁdﬂKZMﬁ‘ BvXScStexNhXV-ruMi/edit s
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31, 07. 2019. Anketa

5. 5. Kako biste ocijenili ova] naéln promocije ocienom od 1 (uopée mi se ne svida) — 5 (jako
mi se svida) ?

Mark only one oval.

6. 6. Molim vrednuljte Intenzitet osjeéaja koje u Vama pobuduje ovaj naéin promocije sa sllke
ocjenom od 1 (uopée ne pobuduje) do 5 (vrio snaZno pobuduje):

Mark only one oval per row.

smijgh | } i
-~ l, — ‘—._ h—,‘ -..~
iznenadenost / . / (
N N —— S— N———  — —
znatiZelja ! i
S A—. | A — o — . p— - —
snaga 5 j ( .

7.7. Je ll Vas ova] oblik oglagavanje potaknuo na razmiljanfe o kupnjl Nike tenisica?
Mark only one oval.

DA
NE

8. 8. Kako biste ocijenili ovaj nadin promocije ocjenom od 1 (uopée mi se ne svida) — 5 (jako
mi se svida) ?

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

https://docs google.com/forms/d/ 1 pSHIgTOuGYBhLZ6GIKZMtnenBvX9cStexNhXV-ruMk/edit
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9. 9. Molim vrednujte intenzitet osjecaja koje u Vama pobuduje ovaj nain promoclje sa slike
ocjenom od 1 (uopée ne pobuduje) do 5 (vrio snaZno pobuduje):

Mark only one oval per row.

veselje
iznenadenost
znatiZelja
Zelja za informacijom

10. 10. Je li Vas ovaj oblik oglafavanje potaknuo na razmifljanje o kupnjl namjedtaja u IKEI?
Mark only one oval.

DA
NE

11. 11. Kako biste ocijenill ovaj na&in promocije ocjenom od 1 {uopée mi se ne svida) - 5 (jJako
mi se svida) ?

Mark only one oval.

hitps://docs.googie. com/forms/d/1pSHIgT9uGYBhLZEdHKZMfnenBvX9cStexNhXV-ruMk/edit
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12. 12. Molim vrednujte intenzitet osjecaja koje u Vama pobuduje ova] nadin promocije sa
slike ocjenom od 1 (uopce ne pobuduje) do 5 (vrio sna2no pobuduje):

Mark only one oval per row.

veselie
iznenadenost
odbojnost
ZnatiZelja

L1~
[ L] ]~
LI
LLL ) e

(111~

13. 13. Je Il Vas ovaj oblik ogla$avanjs potaknuo na razmisijanje o kupnji aviokarts za neku
destinaclju?
Mark only one oval.
__ DA
L NE

14. 14. Kako biste ocijenili ovaj nadin promocije ocjenom od 1 (uopée mi se ne svida) - 5 (Jako
mi se svida) ?

Mark only one oval.

15. 15. Smatrate li da ovakav oblik marketinga (guerrilla) budi vetu zainteresiranost za neki
proizvod il uslugu od kiasiénog oglasa?

Mark only one oval.

DA
NE

hitps://docs.google.comforms/d/1pSHIg TBUGYBhLz6dKZMfnenBvX8cStexNhXV-ruMi/edit 45
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16. 16. Bl il bl Vas ovakav tip promocije{guerrilla) potaknuo da ga nekom prepriZate/podjelite
sliku na drustvenim mrezama?

Mark only one oval.

(oA

NE

Opéi podaci (molim ispunite):

17. 17. Spal
Mark only one oval.

") MuBko
Zensko

18. 18. Dob
Mark only one oval.
do 18 godina
19-35
38 -55
56<

19. 19. Obrazovanjs
Mark only one oval.

NSS
ssS

v8snss
Magiaterij/doktorat

20. 20. Radni status
Mark only one oval.

Student/fica

Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Slobodna profesija
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