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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Problem istrazivanja ovog diplomskog rada je u podruc¢ju pozicioniranja turisti¢ke destinacije,
odnosno kako primjena strategije gerilskog marketinga moze utjecati na pozicioniranje
turisticke destinacije.
Kada se govori o marketingu u turizmu ne govori se o nekom novom i od svih druk¢ijem
Hturistickom marketingu®, nego o primjeni poznatih strategija i metoda marketinskog
djelovanja na specificne uvjete u kojima se formiraju odnosi medu subjektima trzista,
odnosno o osobitostima turistitkog proizvoda. '
Temom primjene marketinga u turizmu bavili su se mnogi, a vjerojatno prvi rad na tu temu
napisao je 1962. godine Svicarac Hans-Peter Schmidhauser pod nazivom ,,Marktforschung im
Fremdenverkehr* gdje se pozabavio temom istrazivanja trzista kao funkcije marketinga.
Najpoznatiji rad s tog podrucja je ,Marketing et Tourisme* Svicarskog autora Josta
Krippendorfa, koji marketing u turizmu definira kao: ,,sustavno i koordinirano prilagodavanje
politike turistickih poduzeca i turisticke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i
medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina
potrosada i tako ostvario profit«.
U kona¢nom objanjenju primjene marketinga u turizmu valja po¢i od:’
+ Specifi¢nosti odnosa koji vladaju na turisti¢kom trzistu
#+ Specifi¢nosti turistickog dobra ili proizvoda

#+ Specifinosti turista kao potroSaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu.

Marketing u turizmu uvijek se javlja kao zbroj pojedina¢nih marketinSkih aktivnosti, gdje ih u
trenutku tog zajedniStva karakterizira objekt na koji je usmjeren ¢itav marketinski napor, a to

je kupac (turist). *

! Seneci¢, J., Vukonié, B. (1997): Marketing u turizmu, Zagreb, Mikrorad d.o.o.
* Ibid., str.38.

* Pavlovié, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Zagreb, Mikrorad d.o.o.
* Senetié, J., Vukoni¢, B. (1997): Marketing u turizmu, Zagreb, Mikrorad d.o.o.



Prema definiciji tvorca gerila marketinga, Levinsona, guerilla marketing je nac¢in na koji se
konvencionalni cilj ostvaruje nekonvencionalnim na¢inima.’

Cijela postavka gerila marketinga lezi na ostvarivanju marketinskih, promotivnih i
financijskih ciljeva kompanije sa relativno skromnijim budzetima.

Stoga je gerila marketing izuzetno pogodan za mala poduzeca i poduzeca koja su u fazi
uvodenja ili fazi podetnog rasta.’ No, to svakako ne znadi da se nekonvencionalnim
marketinSkim pristupima ne bi trebali baviti 1 sluziti 1 velika poduzeéa, pa i turisticke
destinacije. Druga je velika prednost gerila marketinga osim relativno malog potrebnog
budzeta i to $to on sa svojim pristupom i filozofijom omogucava da pristupimo kupcima na
posve nov nacin te da obuhvatimo one potencijalne grupe kupaca koje do sada nismo uspjeli
dosegnuti tradicionalnim alatima ,,starog® marketinga.

Gerila marketing je svakako izvrstan alat za sve kompanije koje ciljaju kupce koji nisu skloni
klasi¢nim promotivnim porukama, a $to je i slu¢aj u turizmu, u kojem treba sve vise ulagati u
promociju kako bi se odrzao korak s promjenama u okruzenju i tehnologiji.

Glavne karakteristike gerila pristupa jesu da su takve marketinSke kampanje
nekonvencionalne, originalne, jeftine, iznenadujuce, spektakularne, provokativne, fleksibilne i
zabavne. Sa gerila pristupom ipak je u odnosu na angazirana sredstva tesko postici vidljivost
promotivne poruke na razini nacionalne drzave. ’

Medutim gerila pristup omogucava osvajanje od grada do grada. Gerilska rjeSenja uvijek
uklju¢uju mnogo strpljenja, truda, pazljivog planiranja i rizika. No gerila pristup nije nikada
bio i nece biti pandan za Sokiranje i vrijedanje kupaca i potrosaca. Svi koji zele primijeniti
gerila pristup moraju razmisljati izvan tradicionalnih okvira. Poruke su usmjerene na male
grupe a cilj je svakako informirati i educirati kupce.

Konzistentnim upravljanjem gerila pristupom dugoro¢no je moguce prenijeti na potencijalne
kupce ukupnu vrijednost brenda. Osim konzistentnosti bitna je i ucestalost ponavljanja
odredene promotivne poruke.

Svakako, gerilski marketing danas predstavlja mainstream koncept u praksi, no kao i1 kod
drugih marketinskih koncepata njegova implementacija ne rezultira momentalnim pozitivnim

uéincima, veé se oni uo¢avaju nakon odredenog vremena. *

> Levinson, J. C., ¢lanak ,, What is Guerilla Marketing?*, [Internet] dostupno na:
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing , pristupljeno (1.03.2016.)

% Preuzeto sa: http://www.efos.unios.hr/arhiva/dokumenti/Gerila%20marketing_Business.hr %C4%8¢&lanak.pdf,
pristupljeno (1.03.2016.)

’ Paliaga, M., Gerila marketing [Internet] dostupno na: markopaliaga.com/arhiva-3/, pristupljeno (1.03.2016.)
¥ Paliaga, M., Gerila marketing [Internet] dostupno na: markopaliaga.com/arhiva-3/, pristupljeno (1.03.2016.)
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U radu je teznja ispitati kako primjenom gerila marketinga, sa aspekta drugacijeg oblika
promocije turisticka destinacija moze poboljSati svoj trziSni imidz, te postati atraktivnijom i
privlacnijom potencijalnim gostima.

Razvoj turizma vezan je za odredeni prostor, odredenu prostornu cjelinu ili destinaciju koja i
dozivljava razvoj turistickog prometa prije svega zbog Cinjenice Sto raspolaze odredenim
atraktivnostima koji motiviraju turistiCka kretanja. Kako se takve prostorne jedinice na
turisti¢kom trziStu najcesce pojavljuju kao cjelovite trzisne jedinice, posve je razumljivo da se
marketinSke aktivnosti ¢esto koordiniraju i provode u interesu takvih trzi$nih jedinica.
Turisticka poduzeca ili turisticki objekti ne moraju imati isti poslovni interes kao i lokalitet
kojem pripadaju, ali uvijek moraju imati neki zajednicki cilj, a ovdje takvom cilju valja
podrediti pojedinacne poslovne ciljeve 1 interese pojedinih subjekata njihove turisticke
ponude.

Od presudne je vaznosti da se turisticka destinacija prezentira i promovira na pravilan nacin.
Upravljanjem marketingom stjeCu se mnoge koristi za turisticku destinaciju. PostiZze se bolja
konkurentnost na trziStu, upoznaju se potrebe i Zelje turista. Potencijalni turisti bolje su
informirani o ponudi destinacije te je ucinkovitije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude.
Uz to imidz destinacije postaje mnogo atraktivniji te konzistentniji na turistickom trzistu,
bolja je alokacija resursa, povecava se fleksibilnost spram promjena u Sirem turistiCkom

okruzenju i sl.”’

Upravo bi za svrhu promicanja odnosno pozicioniranja turisticke destinacije bilo poZeljno
odabrati novi pristup za razliku od klasi¢nih oblika marketinske komunikacije.
Kao osvjezenje se pojavljuje gerila marketing koji oznacava novi pristup u pronalazenju

novih, alternativnih pristupa i puteva prema kupcima.

? Petri¢, L. (2011): Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet, Split



1.2. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj istrazivanja je ukazati na moguc¢nosti i koristi primjene strategije gerilskog
marketinga u pozicioniranju turisticke destinacije.

Primarnim istrazivanjem kroz metodu ispitivanja utvrduju se konkretne Cinjenice jasnim
izjaSnjavanjem objekata ispitivanja. Objekti istraZivanja ¢e biti turisti¢ke zajednice.

Metodom ispitivanja ¢e se obuhvatiti op¢i podaci i posebni ( vezani uz problem i ciljeve
istrazivanja).

Sekundarnim istrazivanjem ¢e se istraziti iskustva u praksi. Subjekt istrazivanja c¢e biti
turisticke destinacije jer se Zeli vidjeti moZe li strategija gerilskog marketinga doprinijeti
njihovom boljem plasiranju na turistickom trzistu.

Naglasak ¢e biti na ispitivanju primjenjivosti ove strategije na dvije turisticke destinacije u
Hrvatskoj, preciznije u Splitsko — dalmatinskoj zupaniji. Radi se o destinacijama koje mogu
jedna drugoj konkurirati s obzirom na cinjenicu da biljeZe svake godine znacajan broj
posjetitelja. Benchmarkingom ¢e se izdvojiti primjeri destinacija koje ve¢ koriste strategiju

gerile u svom poslovanju.

1.3. Istrazivacko pitanje

S obzirom na problem i cilj istraZivanja, prikupljenu literaturu, te metode istraZivanja koje ¢e

se primijeniti, postavlja se temeljno istrazivacko pitanje :

P1: Koliki je prakticni znacaj implementacije alata gerilskog marketinga u procesu trziSnog

pozicioniranja turisticke destinacije?

Uz postavljeno temeljno istrazivacko pitanje su postavljene sljedece varijable:
Zavisna varijabla — konkurentno pozicioniranje turisticke destinacije

Nezavisna varijabla — osmi$ljavanje, kreiranje 1 prakticna primjena alata gerilskog marketinga



1.4. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje ¢e se provesti u dvije faze, prikupljanjem primarnih i sekundarnih podataka.
Primarni podaci u istrazivanju turisti¢kih trziSta se prikupljaju izravno od subjekata, a
najée$c¢e predstavljaju odredene Einjenice, stanja i konkretne situacije.'

Sekundarni podaci su svi razvrstani, ili nerazvrstani podaci, koji su rezultat ranijih
istrazivanja. Svako istrazivanje je prakticno zapoceti proucavanjem dostupne literature, te
analizom dostupnih sekundarnih podataka.'’

Sukladno problemu, predmetu, cilju i postavljenom istrazivatkom pitanju i varijablama
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 provedenih
dubinskih intervjua).

Teorijski dio rada ¢e se temeljiti na prikupljanju i analiziranju dostupne struc¢ne i znanstvene

literature slijede¢im metodama istrazivanja:

1. metoda analize - koristit ¢e se radi ras¢lanjivanja pojmova, sudova i zakljucaka na
njihove jednostavne sastavne dijelove kako bi mogli posluziti u objasnjavanju
elementarnih pojmova rada.

2. metoda indukcije - temelji se na induktivhom nacinu zakljucivanja, odnosno na
temelju spoznaja o posebnom i pojedinacnom slucaju, dolazi se do op¢ih spoznaja,
odnosno spoznaja o opéem.
metoda klasifikacije - ras¢lanjivanje opéeg pojma na jednostavnije pojmove

4. metoda sinteze - proces povezivanja jednostavnijih misaonih tvorevina u slozenije

5. metoda komparacije - usporedivanje istih ili srodnih Cinjenica tj. utvrdivanje njihove

sli¢nosti ili razli¢itosti

10 Seri¢, N., Juri§i¢, M. (2014): Istrazivanje trzista za turisticke subjekte, Split: Redak, str.87.
" Mari¢ié, S.,Ikoni¢, M., Ikac, T. (2008): Marketinska istrazivanja u funkciji razvoja proizvoda,
EngineeringReview Vol.28 No.2



6. metoda deskripcije - Koristit ¢e se radi jednostavnog opisivanja ili ofitavanja ¢injenica,
procesa i predmeta bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja, najvise u pocetnoj fazi

rada.

7. metoda dedukcije - donosenje pojedinacnih zakljuc¢aka na temelju opéeg suda.

U radu ¢e se koristiti izvidajno istraZivanje. S obzirom da se izvidajna istrazivanja u turizmu
ucestalo prakticiraju kada istraziva¢ nema dostatno istrazivanja o predmetu istrazivanja ,
kombiniraju se razli¢ite metode kako bi u konacnici uvidi bili Sto Siri.

Ucestali pristupi koji se koriste su: '*

1. Standardizirano prikupljanje sekundarnih podataka,
2. Istrazivanje dosadas$njih iskustava,

3. Analiza odabranih slucajeva,

4. Pilot studije,
5. Metoda prikrivenog gosta.

Za potrebe testiranja istrazivackih pitanja ¢e se provesti pilot studija, preciznije dubinski
intervjui sa relevantnim predstavnicima ureda turistickih zajednica dviju turistickih
destinacija, gradova Splita i OmiSa. Radi se o uzorku poznavatelja. Uzorak poznavatelja se
koristi kada se odabiru jedinke koje su najkompetentnije po pitanju spoznaja o turistickoj
pojavi koja se istrazuje. Prakti¢no se oblikuje provedbom predtesta u kome se postavljaju
pitanja na temelju kojih je potencijalne jedinke moguce rangirati po kompetencijama vezano
uz problem istraZivanja.'?

Dubinski intervju je relativno nestrukturiran i ekstenzivniji od skupnog. Voditelj intervjua
postavlja pitanja na nacin da dobije §to opsirnije odgovore.U turistickoj praksi se primjenjuje
kad se Zeli prepoznati motive i razloge ponaSanja turista. U tom cilju se ispitanicima
omogucava maksimalna sloboda izrazavanja.'*

Intervju Ce se sastojati od dvije skupine pitanja. U prvoj skupini pitanja ¢e se pokusati dobiti
odgovor na upoznatost s primjenom gerilskog marketinga u radu, a u drugoj skupini ¢e se
pokusati dobiti odgovor na to kako eksperti u turizmu percipiraju iskoristivost alata gerile.

Nakon intervjua ¢e se obaviti analiza podataka da bi se dobili kona¢ni rezultati.

2 Seri¢, N., Jurigi¢, M. (2014): Istrazivanje trzista za turistitke subjekte, Split: Redak, str.70.
" Ibid., str.135.
" Ibid., str.73.



1.5. Doprinos istraZivanja

Temeljni doprinos istrazivanja se ocituje u osmisljavanju pristupa i nacina oblikovanja
ucinkovite 1 iskoristive strategije gerilskog marketinga u cilju konkurentnog pozicioniranja ili
repozicioniranja turisticke destinacije..

U marketinskoj teoriji ovaj pristup je odlian za ostvarivanje marketinskih, promotivnih i
financijskih ciljeva subjekata sa skromnijim budzetima te predstavlja nov na¢in obuhvacanja
potencijalnih kupaca do kojih se nije uspjelo dosegnuti tradicionalnim alatima marketinga.

U turizmu, kao iznimno bitnoj grani gospodarstva mnogih zemalja, se Zeli uvesti drugaciji
pristup u oglasavanju i promociji , a sve sa ciljem bolje pozicije turisticke destinacije u

odnosu na konkurenciju i moguénosti da ista postane atraktivnijom i posebnijom.

Iz tog razloga, ¢e se na temelju rezultata dobivenih istrazivanjem oblikovati strategija koja ¢e
unutar sebe sadrzavati gerilski marketing i utvrdit ¢e se njegov utjecaj na cijenu, usluge,

distribuciju turisticke destinacije.

Korist od ovog rada bi mogle imati turisticke zajednice koje bi drugacijim pristupom mogle
do¢i do razli¢itih kupaca (raznih dobnih skupina), i tako bi pobudile ve¢i interes za svojom
destinacijom jer bi njihova poruka bila otkacenija, originalnija i privlacnija danasnjim sve
zahtjevnijim gostima.

Isto tako, razradom kroz teoriju i empirijski dio ovaj bi rad mogao pruziti uvid u primjenu

gerilskog marketinga za buduc¢u promociju i boljitak plasmana turistickih destinacija



1.6. Struktura rada

Rad ¢e biti podijeljen u osam dijelova. Prvi dio rada sadrzava uvodne naznake u kojima c¢e
biti definiran problem i ciljevi istrazivanja, te ¢e biti postavljeno temeljno istrazivacko pitanje
uz postavljene varijable. Takoder ¢e biti prezentirana metodologija istrazivanja i doprinos

istrazivanja.

U drugom poglavlju pod nazivom "Marketing” ¢e se koristeci relevantnu literaturu obraditi
sljedec¢a tematika: pojam 1 definicija marketing u turizmu, ciljevi 1 naCela marketinga u

turizmu, nosioci marketinga u turizmu te marketin§ki menadzment (upravljanje) u turizmu.

Treée poglavlje ¢e obraditi i dati uvid u "Primjenjivost gerilskog marketinga u turizmu”.
Cetvrto poglavlje ¢e na temelju struéne literature obraditi tematiku naziva : "Upravljanje

turistiCkom destinacijom”.

Peto poglavlje ¢e biti benchmarking istrazivanje u kojem ¢e se navesti primjeri destinacija
koji koriste gerilu u svom poslovanju i uvidjeti ¢e se kako takav na¢in promocije funkcionira i
ima li pozitivne posljedice. Takoder ¢e se analizirati rezultati dubinskih intervjua ( provedeni
na uzorku poznavatelja — turistickih zajednica OmisSa i Splita) kako bi se donio zakljucak i

rjeSenje, i formirao doprinos istrazivanju.

Sesto poglavlje ¢e biti napisan kriticki osvrt na rezultate istraZivanja.
Posljednje poglavlje daje zaklju¢ak na cjelokupni rad i uz njega ¢e biti napisan sazetak na
engleskom jeziku.

Na kraju rada navodi se popis literature, tablica, slika, grafikona i priloga.
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2. SPECIFICNOSTI MARKETINGA U TURIZMU

2.1. Pojam i definicija marketinga u turizmu

Turizam spada u aktivnosti temeljene na slobodnom vremenu. U tom je smislu i marketing u
turizmu dio Sire djelatnosti koju nazivamo marketing slobodnog vremena. Najveci dio
aktivnosti slobodnog vremena su drusStvene aktivnosti koje se provode s drugim ljudima i u
znaku su druZenja, stvaranja novih poznanstava izvan svakodnevnog komuniciranja sa
svojom okolinom.

Govore¢i o marketingu u turizmu ne govori se o nekom novom i od svih drukcijem
Hturistickom marketingu®, nego o primjeni poznatih strategija 1 metoda marketinskog
djelovanja na specificne uvjete u kojima se formiraju odnosi medu subjektima trzista,

odnosno o osobitostima turistiCkog proizvoda. (Seneci¢, Vukoni¢, 1997.)

Temom primjene marketinga u turizmu bavili su se mnogi, a vjerojatno prvi rad na tu temu
napisao je 1962. godine Svicarac Hans-Peter Schmidhauser pod nazivom,, Marktforschung im
Fremdenverkehr “ gdje se pozabavio temom istrazivanja trzista kao funkcije marketinga.
Prema J. Krippendorfu (1971., preuzeto iz Krizman Pavlovi¢, 2008.) marketing u turizmu
predstavlja : ,,sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca i turisticke
politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalno i medunarodnom nivou, da bi se

postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina potrosaca i tako ostvario

profit.

Marketing u turizmu ukljucuje utvrdivanje Sto turisti zele (istrazivanje trziSta), razvijanje
prikladnih turisti¢kih usluga (planiranje proizvoda), informiranje turista o onome §to je na
raspolaganju (oglaSavanje i promocija) te obavjeStavanje o tome gdje mogu kupiti usluge
(distribucijski kanali), tako da zauzvrat dobiju vrijednost (formiranje cijena), dok ¢e turisticka

organizacija ostvariti dobit i postiéi svoje ciljeve (utrZivost)."

15 Moutinho, L. (2005): Strateski menadzment u turizmu, Masmedia d.o.o, Zagreb, str.183.
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Razvoj turizma vezan je za odredeni prostor, odredenu prostornu cjelinu ili destinaciju koja i
dozivljava razvoj turistickog prometa prije svega zbog Cinjenice S$to raspolaze odredenim
atraktivnostima koji motiviraju turisticka kretanja. Kako se takve prostorne jedinice na
turistickom trzistu najcesée pojavljuju kao cjelovite trziSne jedinice, posve je razumljivo da se
marketinSke aktivnosti Cesto koordiniraju i provode u interesu takvih trziSnih jedinica.
Turisticko poduzece ili turisticki objekt ne trebaju imati isti poslovni interes kao i lokalitet
kojem pripadaju, ali treba postojati neki zajednicki cilj, a ovdje takvom cilju valja podrediti
pojedinacne poslovne ciljeve i interese pojedinih subjekata njihove turisticke ponude.

Danas marketing nije samo poslovna funkcija, to je filozofija, nafin razmisljanja te nacin

strukturiranja poslovanja i nadina razmisljanja."®

Kod primjene marketinga u turizmu govori se o dva oblika primjene:
+« marketingu pojedinih poduzeca koja svoj prihod ostvaruju na
turistickom trzistu,

+ marketingu na razini pojedinih podrucja.

U prvom slucaju govori se o marketingu u ugostiteljstvu, hotelijerstvu, turistickom
posredovanju, putnickom prometu i sli¢no, a u drugom slu¢aju o makro pristupu primjene
marketinga, odnosno o marketinskim aktivnostima vezanim za plasman turistickog proizvoda
neke turisticke prostorne jedinice. U oba slucaja, predmet interesa takve marketinske
aktivnosti ostaje zadovoljenje potreba turista uz postizanje odredene koristi za sve sudionike

turisticke ponude nosioce marketinga.

'® Kotler , P., Bowen, I. T., Makes, J.C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate d.0.0.,
Zagreb, str.6.
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2.2. Ciljevi i nacela marketinga u turizmu

Ciljevi koji se postavljaju u marketingu proizlaze iz osnovnih nacela i postulata koncepcije
marketinga i svi su u svojoj osnovici okrenuti kona¢nom uc¢inku poduzeéa ili drugog nosioca
marketinga.

Cilj marketinga u turizmu treba biti proizvodnja i plasman takvog integralnog proizvoda koji

¢e istinski odgovarati Sirem krugu motiva i potreba turistickih potrosaca.

Turizam u nekom podrucju, regiji ili zemlji, osim ekonomskih ima 1 neke druge ciljeve:
+ tzv. opCi ili generalni ciljevi marketinga u turizmu, koji su ujedno i
smjernice za donoSenje i provodenje potrebnih mjera.
|

+ tzv. specijalni ciljevi marketinga u turizmu, koji su smjernice za formiranje

1 upotrebu pojedina¢nih instrumenata marketinga.

Pod op¢im ciljevima podrazumijevaju se izbor ciljnog trzista, odredivanje stope rasta
buduéeg turistickog razvoja ili temeljno opredjeljenje za neki turisti¢ki aranzman.
U specijalne ciljeve ubrajaju se npr. ciljevi osobne prodaje ili ciljevi propagande.

Odredivanje specijalnih ciljeva uvijek slijedi nakon odredivanja op¢ih ciljeva.

Teorija marketinga, pa tako i njegova primjena u turizmu, razlikuje strateSke od operativnih
ciljeva. ( Seneci¢, Vukoni¢, 1997.) Strateski ciljevi su oni koji se postavljaju u sklopu
globalne turisticke politike nosioca marketinga, dok se operativnim ciljevima smatraju ciljevi
pojedinih poduzeca ukljucenih u razvoj turizma, tj. onih poduzeta koja sudjeluju pri
ostvarivanju strateskog cilja.

Moguci strateski ciljevi su npr. povecanje broja no¢enja turista, povecanje prosje¢nog trajanja
boravka turista, promjena imidza naSeg proizvoda ili usluge, dok u operativne ciljeve
marketinga u turizmu ubrajamo npr. povecanje potrosnje mladih skupina potroSaca — turista,
ili povecanje iskoriStenosti kapaciteta u jednom agencijskom aranzmanu.

Formiranje ciljeva marketinga ovisi o razvijenosti nosioca marketinga.

Nosioci marketinga ¢e se razli¢ito ponasati u razli¢itim situacijama. Za nosioca marketinga
vrlo je vazno utvrditi realne ciljeve, ciljeve koji se mogu ostvariti uz odredeno zalaganje

samog nosioca.
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Postaviti marketinski cilj znaci postaviti realno mogu¢ cilj, a je li realno moguce neki cilj
ostvariti ovisi o trzi$noj situaciji, raspolozivim vlastitim kadrovima te o ukupnim financijskim
sredstvima koja se objektivno mogu upotrijebiti u marketinske svrhe.

Nakon definiranja ciljeva marketinga u turizmu, definiraju se politika i strategija marketinga,

koji trebaju odgovoriti na pitanje kako valja realizirati predvidene ciljeve.

Da bi se postavljeni ciljevi u marketingu u turizmu mogli ostvariti moraju za to postojati
odredeni uvjeti, posebice na strani gospodarskih i op¢ih politickih mjera koje prate razvoj
turizma u nekoj zemlji. U te se mjere ubrajaju mjere fiskalne politike jer one izravno utje¢u na
politiku 1 formiranje ciljeva u turizmu, zatim mjere drzavno financijske politike koja
omogucuje turisti¢ki razvoj. Vazno je naglasiti da opca turisticka politika mora biti uskladena

s poslovnom politikom pojedinih nositelja turisti¢ke ponude.

2.3. Nosioci marketinga u turizmu

Nosioci marketinga u turizmu su svi subjekti, ili sudionici, ili nosioci turisticke ponude koji
svojim proizvodima i uslugama sudjeluju na turistickom trziStu te putem turisti¢ke potroSnje

zadovoljavaju potrebe turista. Pritom oni ne smiju zanemariti ni vlastite gospodarske interese.

O nosiocima marketinsSkih aktivnosti ne ovise samo ciljevi marketinga ve¢ i strategija i
taktika za dostizanje tih ciljeva.

Budu¢i da je rije¢ o zaista golemom broju pojedina¢nih sudionika ponude u turizmu, bez
obzira na razinu ponude u odnosu prema njezinim prostornim granicama ne moze se sve
pojedina¢no nabrajati, ali se mogu svrstati u Cetiri velike skupine nositelja marketinga u
turizmu: 7

-individualna gospodarska poduzeca,

-izvanprivredne institucije (organizacije),

-turisticke destinacije ,

-drzava (drzavni organi i institucije).

17 Seneci¢, J., Vukoni¢, B., op.cit., str. 44.
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Svaka od ovih skupina moze marketinski djelovati individualno, ali i sve mogu djelovati
zajednicki. U drugom slucaju najcesce se trazi zajednicki nosilac koji je ujedno i1 koordinator

svih dogovorenih marketinskih aktivnosti. U turizmu je to ¢est sluca;.

2.4. Marketinski menadZment ( upravljanje) u turizmu

U dosadas$njim istrazivanjima 1 postojecoj literaturi iz podrucja marketinga turisticke
destinacije uoCeno je malo autora koji objaSnjavaju koncepciju marketinga turisticke
destinacije i proces upravljanja njime unato¢ postojanju velikog broja literature o planiranju u

destinaciji i razvoju sadrzaja (Buhalis, 2000.).

Razmatranjem stavova autora, koji se bave tom problematikom, moze se zakljuciti da je
marketing turisticke destinacije odreden sljede¢im karakteristikama (Krizman Pavlovi¢,
Zivoli¢, 2008.):

1) oznacava ga provodenje upravljacke aktivnosti u ime skupine autonomnih ponudaca;

2) skupina proizvoda i usluga koju nude destinacijski ponudaci prostorno je ograni¢ena i

specifi¢na.

Iz toga proizlazi da je glavni izazov marketinga turisticke destinacije poduzimanje aktivnosti
u uvjetima gdje vise skupina dionika turisticke destinacije (posjetitelji, lokalno stanovnistvo,
hotelijerska poduzeca, turoperatori, javni sektor) sudjeluju u razvoju i proizvodnji turistickih
proizvoda destinacije. Upravo zbog velike kompleksnosti odnosa izmedu razli¢itih dionika,
turisticka destinacija predstavlja jedan od najtezih podrucja za provedbu marketinskih
aktivnosti (Buhalis, 2000.).

Sustav turistickih organizacija je najprije razvijen kako bi se zadovoljile potrebe turista u
turistickim mjestima za vrijeme njihovog boravka.

Kako su se kroz povijest mijenjali obiljezja i intezitet turizma, mijenjao se 1 sustav
upravljanja. S rastom masovnog turizma, sustav dalje transformira svoju funkciju na polju

turistickog marketinga i informiranja turista u drzavama, regijama i turistickim mjestima.
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Dolazi do bitnih promjena u obiljezjima turisticke potraznje ¢iji se Zivotni stilovi, stavovi i
potrebe mijenjaju pod utjecajem niza socio-kulturnih, demografskih, ekonomsko-politickih 1
tehnologkih faktora, mijenjajuéi na taj nacin i obiljezja konkurentne turisti¢ke ponude (Corak,
2008.). Trendovi na turistickom trziStu su uvjetovali potrebu organiziranja sustava upravljanja

turistickom destinacijom na nekoliko razina.

Danas su opée prihvacene razine upravljanja u turizmu sljedec¢e (HTZ, 2013.):
1. Nacionalne turisticke organizacije (NTO)

2. Regionalne menadzment organizacije (RMO)

3. Lokalne destinacijske menadzment organizacije (DMO)

4. Turisti¢ki informacijski centri u sklopu DMO

U danasnjem svijetu prisutan je veliki broj turistickih poduze¢a u kojima marketing ima
vaznu ulogu u poslovanju. Isto tako, malo je onih koji se u potpunosti ponaSaju u skladu s
marketin§kim konceptom. Svako pojedino poduzece koristi razli¢ita sredstva koja ovise o
njihovoj poslovnoj koncepciji. Bez obzira na razlicite filozofije i pristupe unutar poslovanja,
svaki od tih poduzeca ima u interesu iskoristiti vlastita sredstva na najucinkovitiji nacin. Da bi
se to ostvarilo potrebno je na pravilan nacin pristupiti, odnosno koristiti sustavni pristup

upravljanja. Upravljanje predstavlja sustav koji se sastoji od tri osnovne faze: planiranja,

provedbe i vrednovanja postignutog.

Slika 1. Sastavnice marketinS§kog upravljackog procesa

> ‘ PLANIRANIE

[ VEEDNOVANIE ]< [ PROVEDEBA ]

Izvor: Previsi¢, J.(2004): Marketing, Zagreb, str. 320. (15.07.2016.)
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Naj&esée koristena definicija upravljanja marketinga glasi: '*
"Upravljanje marketingom sastoji se od analize, planiranja, provodenja i vrednovanja
programa oblikovanih radi stvaranja, izgradivanja i odrzavanja obostrano korisne razmjene i

odnosa na ciljnim trZistima.”

Zadatak upravljanja marketingom je utjecati na razinu i sustav potraznje te na taj nacin
pomo¢i organizaciji u postizanju ciljeva.
Upravljanje marketingom je zapravo upravljanje potraznjom. Upravljanje potraznjom ogleda

se u provodenju marketinskih istrazivanja, planiranja, primjene i kontrole.

+ PLANIRANJE MARKETINGA
Planiranje marketinga sastavni je dio upravljackog procesa, koji nastoji kontrolirati buducu
situaciju organizacije definiranjem odgovaraju¢ih ciljeva i utvrdivanjem najdjelotvornijih
sredstava za njihovo ostvarenje.
Marketing plan sastoji se od nekoliko faza:

* analiza situacije

* utvrdivanje ciljeva

* izbor ciljnog trzista i
* oblikovanje strategije

Procesom planiranja poduzec¢e dobiva odgovore na pitanja: Gdje se nalazimo?, Kamo

Zelimo sti¢i?, Kako to posti¢i? i Kako ¢emo znati kad smo stigli?"’

+ PROVEDBA PLANA
Sva prethodno provedena istrazivanja formulirane marketinske strategije nemaju nekog
znacaja ako se ne provedu na pravilan nacin u akciju. Prije nego se zapocne s procesom
planiranja, treba osigurati osnovne preduvjete koji ¢e pridonijeti uspjehu cjelokupnog procesa.
Ti preduvjeti su: »°
* Za planiranje je nuzan djelotvoran informacijski sustav — bez vaznih informacija nije

moguce postaviti valjanje ciljeve.

'® Previsic, J. (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 320.
“Ibid., str. 323.
*Ibid., str. 330.
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* Podrska svih razina uprave i zaposlenih u poduzecu osiguravaju uspjesnu provedbu
planiranih strategija i taktika.

* Koordinirana suradnja svih razina poduzeca (ne samo u fazi provedbe ve¢ i u fazi
utvrdivanja ciljeva) pridonosi vecoj motivaciji jam¢i podrsku u fazi provedbe.

* Da bi se postigla djelotvorna provedba plana, svaki ¢lan organizacije mora znati svoja

zaduZenja i vremenski rok u kojem ona moraju bit izvrSena.

* Za obavljanje planiranih aktivnosti potrebno je jasno definirati odgovornost i na taj
nacin povecati vjerojatnost da ¢e one biti ostvarene.
Ova faza je presudna kada je u pitanju uspjesnost cjelokupnog procesa. Primjena odabrane

strategije treba omoguciti ostvarenje zacrtanih ciljeva i misije poduzeca.

+ KONTROLA MARKETING PLANA
Da bi se utvrdilo da li se sve akcije odvijaju kako je utvrdeno planom i kolika su odstupanja te
da li su potrebne korekcije da bi se ostvario planirani rezultat, nuzno je pazljivo pratiti i
koordinirati provedbu plana.
Jer, ¢emu planiranje i plan ako ga se nece slijediti u poslovanju. Odavde proizlazi nuznost
kontrole — analize — kao sastavnog dijela procesa planiranja u smislu organiziranog i
sistematskog napora da se bude stalno informiran, u kojoj mjeri akcija vjerno prati plan i da se

uradi sve Sto izgleda potrebno, kako bi se poslovanje dovelo u skladu s planom.

Kontrola marketinskih aktivnosti uklju¢uje tri klju¢ne faze:*'
* Mjerenje ostvarenih rezultata

* Usporedba rezultata s ciljevima

* Poduzimanje korektivnih akcija

2! Previsicé, J. (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 391.
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3. GERILSKI MARKETING U TURISTICKOM POSLOVANJU

3.1. Pojam i definicija gerilskog marketinga

Gerilski marketing podrazumijeva drugaciji pristup i marketinsku filozofiju. Temelji se na
ekonomi¢nim kampanjama, koje zbog iznimne kreativnosti osiguravaju znacajne trziSne
rezultate.”> Pojam gerilski marketing prvi navodi Jay Conrad Levinson u knjizi Guerilla
Marketing 1z 1984. godine, koja je do danas dozivjela 4 izdanja.

Prema prvotnoj definiciji gerilski marketing tezi postizanju konvencionalnih ciljeva, kao na
primjer profita i srece, putem nekonvencionalnih metoda, kao Sto su na primjer ulaganje
viastite energije umjesto novea.”

Gerila marketing je koncept razli¢itih inovativnih marketinSkih instrumenata koji ima za cilj

doseci sto vec¢i volumen ljudi uz minimalne budzete, uz neizbjezan efekt iznenadenja i brzo

Sirenje informacija o nastaloj akciji.”*

Razlike gerilskog u odnosu na tradicionalni marketing su kako slijedi®’:
4+ Tradicionalni marketing podrazumijeva ulaganje novca za potrebe
predstavljanja tvrtke i njene ponude u trziSnom okruzenju. Gerilski marketing
sugerira da se maksimalno iskoristi vrijeme, masStu 1 informacije u

marketinSkoj komunikaciji na ustrb financijskih sredstava.

+ Tradicionalni marketing je prilagoden poslovanju velikih tvrtki i
podrazumijeva znaajna financijska ulaganja u marketing. Gerilski marketing
je namijenjen tvrtkama s manjim marketin§kim budZetom i poticajnim
marketinSkim idejama.

4+ Tradicionalni marketing uspjeh mjeri prodajom, reakcijama na promociju, i
posjec¢enoscu internetskih stranica. Efikasnost gerilskog marketinga se mjeri

prvenstveno visinom dobiti nakon poduzete kampanje.

22 Clanak ,,What is Guerilla Marketing?*, [Internet] dostupno na:
http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/ pristupljeno (15.06.2016.)

2 Levinson, J. C., &lanak ,,What is Guerilla Marketing?“ [Internet] dostupno na:
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing, pristupljeno (15.06.2016.)

 Hutter, K., Hoffmann, S., (201 1), Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research [Internet] dostupno na: http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/0000/28161-28161.pdf,
pristupljeno (15.06.2016.)

% Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson, A. (2008.): Gerilski marketing, Algoritam, Zagreb, str. 17-24.
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i+

i

Tradicionalni marketing se temelji na iskustvu 1 prosudbama. Gerilski
marketing se temelji na psihologiji i ¢injenicama kojima se djeluje na stavove i

ponasanje ciljane klijentele.

Tradicionalni marketing pretpostavlja diversifikaciju zbog razvoja poslovanja.

Gerilski marketing pretpostavlja koncentraciju na temeljnu djelatnost.

Tradicionalni marketing pretpostavlja linearni razvoj tvrtke. Gerilski marketing

pretpostavlja razvoj poslovanja geometrijskom progresijom.

Gerilski marketing poti¢e poslijekupovne odnose i kontakte s kupcima, dok

tradicionalni marketing to pretpostavlja kao prate¢u uslugu, ali ne potice.

Tradicionalni marketing je fokusiran na konkurenta kao na neprijatelja.
Gerilski marketing Cesto pretpostavlja mogucénosti suradnje s konkurentima u

zajednickim aktivnostima (tzv. fuzijski marketing).

Tradicionalni marketing istice znacaj logotipa tvrtke za podsjecanje kupaca.
Gerilski marketing uvodi pojam mem (vizualnu i verbalnu simboliku) za

potrebe komunikacije (primjer: NBC — must-see TV).

Tradicionalni marketing poc¢iva na pojmu mi, odnosno na subjektu koji nesto
nudi, a gerilski marketing se temelji na pojmu vi, tj. na ciljanoj potraznji kojoj

se nesto nudi.

Tradicionalni marketing menadzeri razmisljaju Sto se i koliko kupcu moze
uzeti, a gerilski marketing menadZeri razmisljaju kako ciljanom klijentu

ponuditi dodatnu vrijednost proizvoda ili usluge.
Tradicionalni marketing u kampanji forsira jedan medij, a gerilski kombinira
medije u trzi$noj komunikaciji.

Tradicionalni marketin§ki menadzer koncem obracunskog razdoblja zbraja
prihode, a gerilski marketinSki menadzer koncem obracunskog razdoblja
zbraja nove uspostavljene odnose s korisnicima (kupcima i drugim subjektima

u lancu prodaje).
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4+ Tradicionalni marketing rijetko naglasava tehnologiju i tehnoloSka rjeSenja,

dok se gerilski marketing Cesto temelji upravo na tome.

Tradicionalni marketing se obrac¢a skupini, a gerilski marketing cilja pojedinca.

#

Tradicionalni marketing se razvija u Sirinu, a gerilski se koncentrira na uza

podrugdja i trziSne segmente.

i

Tradicionalni marketing zanemaruje detalje u komunikaciji (npr. pristup u
telefonskoj komunikaciji, uredenje interijera, odje¢u zaposlenika i sl.) Gerilski

marketing se Cesto temelji na detaljima.

4+ Tradicionalni marketing se temelji na pretpostavci da se uz marketinsku
podrsku proizvod odmah moze prodati, dok se gerilski marketing temelji na
nastojanju da se ciljane kupce potakne na komunikaciju koja bi eventualno

mogla rezultirati prodajom.

% Tradicionalni marketing se prakti¢no provodi kao monolog. Gerilski marketing

tezi interaktivnom odnosu ponude i potraznje - dijalog.

+ Tradicionalni marketing se koncentrira na medije radio, televiziju, dnevne
listove, Casopise, postanske reklame i internet. Gerilski marketing prakticira

puno $iri raspon potencijalnih medija u komunikaciji s potencijalnim kupcima.

Argumentacija za aplikaciju gerilskog marketinga se temelji na slijede¢im &injenicama:*®

+ Decentralizacije velikih tvrtki, smanjenja trzi$nih kontrola, jeftinije i dostupnije
tehnologije, te usmjerenosti potraznje manjim tvrtkama tzv. SME (Small and

Medium Enterprises).

4+ Raste broj bankrota malih tvrtki zbog neprimjerenog marketinskog budZeta

temeljenog na konzervativnim marketinskim alatima.

% 1 evinson, J. C., ¢lanak ,,What is Guerilla Marketing?* [Internet] dostupno na:
http://www.gmarketing.con/articles/4-what-is-guerrilla-marketing, pristupljeno (15.06.2016.)
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Gerilski marketing je posebno djelotvoran za male tvrtke zbog jednostavnosti implementacije

1 nizih troskova.

Prema clanku Americkog udruzenja za marketing (American Marketing Association) iz

1999., u gerilskom marketingu je najvaznije:*’

e Dobro prouciti proizvod o kojem se radi

e Koristiti ciljne skupine i kreativno razmisljanje

e Koristiti sekundarne podatke

e Upustiti se u investicije u nekonvencionalne medije

3.2. Primjena gerilskog marketinga

U marketin§kom pristupu se potreba za gerilskim marketingom utvrduje setom postavljenih

dilema predstavljenih u nastavku.

Ukoliko je jedna od navedenih konstatacija Cinjenica, bilo bi korisno primijeniti alate

gerilskog marketinga.”®

*

-

Prodaju uglavnom pokrece prihvatljiva cijena;

Kupci proizvod i uslugu tesko razlikuju od ponude konkurencije;
Prakticiraju se stihijski prodajni trikovi;

Nema jedinstvenog plana prenoSenja poruke kupcima i struci;
Vecinu novih moguénosti prodaje sugerira prodajno osoblje;
Lojalni kupci Cesto komentiraju Nismo znali da i to nudite;

Ne postoji baza podataka s kupcima i lojalnim kupcima.

" McCarthy, B., (1999) American Marketing Association Jounal: Marketing views [Internet] dostupno na:
https://cloud.irb.hr, pristupljeno (2.08.2016.)
B Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson, A., (2008.): Gerilski marketing, Algoritam, Zagreb, str. 30-31.
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Efikasan marketing se temelji na kvalitetnom proizvodu, ali 1 poslovnoj filozofiji uskladenom
sa trzi$nim standardima. U tre¢em tisucljecu je inovativnost proizvoda, ali 1 marketinga temel]

rasta prodaje.”’

3.3. Metode i taktike gerilskog marketinga

Gerilski marketing podrazumijeva mnos$tvo metoda i1 taktika iskoristivih za efektivno i
efikasno promoviranje tvrtke i ponude postoje¢im i potencijalnim kupcima.

Mediji kao Sto su Internet, radio, telefon omogucuju individualni pristup ciljanoj klijenteli.
Internet omogucuje 1 interaktivnost, koja omogucéuje mnostvo povratnih informacija od strane
korisnika.

Obzirom na temeljne postulate gerilskog marketinga evidentno je da je posebno preporucljivo
koriStenje internetske platforme u trziSnoj komunikaciji na ovaj nacin. Iskoristiv medij su 1
casopisi, zbog visoke razine sudjelovanja citatelja, Sto rezultira stavovima o vjerodostojnim
promotivnim porukama u njima. Televizija omogucuje demonstracije ponude kao Sto to
omogucuju sajmovi i sliéne manifestacije. No i1 poruke putem interneta imaju znacajnu moc¢
uvjeravanja. U konacnici, dobar prakticar gerilskog marketinga efikasno ¢e iskoristiti i
izravnu prodaju.*

Neovisno o odabranom mediju svaku metodu treba temeljiti na:*'

4+ Svijesti da su na raspolaganju svi marketinski alati;
+ KoriStenju razli¢itih pristupa uz pomno pracenje reakcija i rezultata;

+ Eliminacija pristupa koji nisu ciljno svrhoviti, te fokusiranje na one koji su

posebno efikasni.

Gerilski marketing ukljucuje razli¢ite instrumente kao $to su viralni marketing (prijenos
informacija socijalnim mrezama), buzz marketing (usmena predaja), marketing iz zasjede
(marketing na dogadajima na kojima oglaSivaci ne plate sponzorstvo, ali se ipak neocekivano

oglasavaju, tzv. besplatna voznja), senzacijski marketing (kreativni marketing ¢iji je cilj

izazvati senzaciju kod potrosaga) i mnoge druge podtipove.*

#Ibid., str. 35.

3 Ibid., (parafrazirano), str. 85-89.

> Ibid., str. 90.

32 Grgi¢, M., (2013), Psihologija potrosa¢a [Internet] dostupno na: www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/gerilski-marketing, pristupljeno (2.08.2016.)
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Gerilski marketing ukljuduje tri glavna elementa:™

e Iznenadenje

e rasprostranjenost

e niske troskove.
lako se u nekim instrumentima gerilskog marketinga naglasak stavlja samo na
rasprostranjenost ili samo na efekt iznenadenja, ostali elementi su uvijek prisutni.
Npr. srz viralnog marketinga je rasprostranjenost pa ipak ta vrsta marketinga ukljucuje
elemente iznenadenja i niske troskove kampanje.

o [Efekt iznenadenja
Osnovni princip gerilskog marketinga je iznenadenje potrosaca neo¢ekivanim aktivnostima s
ciljem usmjeravanja pozornosti na marketinsSku poruku. Neobi¢ne se poruke, naime,
procesiraju dublje od onih koje se smatraju uobic¢ajenima. Takoder, ukljucuju emocionalnu
reakciju, Sto potrosaca na neki nacin priblizava proizvodu.
Primjer  efekta  iznenadenja  je  sada  klasicna  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.

Slika 2. Klasi¢na kampanja za Nikon fotoaparat Paparrazi

Izvor: inagorillacostume.com (15.07.2016.)

3 Grgi¢, M., (2013), Psihologija potrogada [Internet] dostupno na: www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/gerilski-marketing, pristupljeno (2.08.2016.)
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o Efekt rasprostranjenosti

Cilj ovog elementa gerilskog marketinga je poveéati broj primatelja marketinske poruke, bez
povecavanja troSkova. Zbog toga poruka koja se Salje treba biti ekonomic¢na 1 usmjerena
prema odredenom cilju. Pojavom drustvenih mreza ovaj je proces postao prakticki besplatan,
medutim, potrosaci moraju biti motivirani dobrovoljno slati poruku dalje. Najpopularnija
drustvena mreza Facebook, uvodenjem tickera, koji prati aktivnost na drustvenoj mrezi u
realnom vremenu, omogucila je dobrovoljno slanje marketinskih poruka, bez da korisnici
druStvene mreze agresivno promoviraju neki proizvod.

Svaka aktivnost korisnika drustvene mreze se biljezi, te se na taj nac¢in moze imati uvid u
trenutne preferencije i preporuke svojih prijatelja. Ovo je ina¢ica VoM marketinga, jer ¢e
prijatelji vise vjerovati preporukama svojih prijatelja, negoli preporukama stranaca. Primjer
efekta rasprostranjenosti je svaka nagradna igra koju pokrefe neka tvrtka na druStvenim
mrezama, jer ¢e se u procesu nagradne igre logo tvrtke, proizvodi tvrtke i poruka tvrtke

ponavljati vrlo ¢esto, za izuzetno malo novca.

e Niski troskovi
Dvije karakteristike gerilskog marketinga pobuduju efekt niskih troSkova. Prva je
rasprostranjenost, koja dolazi do velikog broja ljudi. Drugo, gerilske kampanje su cesto
pustene u promet bez mnogo poletnih novéanih izdataka. Cak i kada pocetni troskovi
kampanje zahtijevaju veée novCane izdatke, efekt rasprostranjenosti osigurava dolazak
kampanje do Siroke mase. Primjer niskih troskova, a uspjeSne kampanje je njemacka tvrtka
Dulcolax, koja se bavi prodajom laksativa. Ideja kampanje bila je postaviti na odredene

lokacije ogromne role potroSenog wc-papira, koje Salju poruku o djelotvornosti laksativa.
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Slika 3. Kampanja njemacke tvrtke Dulcolax — prodaja laksativa

g T

Izvor: www.istrazime.com (15.07.2016.)

Slika 4. Mr. Proper

Izvor: www.creativeguerillamarketing.com (15.07.2016.)

26



Izvor: www.index.hr (15.07.2016.)

3.4. Gerilski marketing u turizmu i ugostiteljstvu

Turisticka propaganda djeluje, prije svega, na razvijanje sklonosti i Zelja za turistickim
putovanjima, a zatim utjece i na donosenje odluka o realiziranju zelja odnosno preuzimanju
konkretnih akcija od strane potencijalnih turista, kako ih se turistickom propagandom
usmjeravalo.
Osim svoje osnovne funkcije (pridobivanje ili privlacenje turista), turisticka propaganda ima
neke posebne ciljeve za povecanje dolazaka turista a to su:>*

e produzenje boravka turista,

e produzenje sezone i mijenjanje ustaljene navike ljudi da putuju u glavnoj, ljetnoj

sezoni, odnosno propagiranje proljetne ili jesenje sezone
® propagiranje specifi¢nosti pojedinih turistickih podrucja (planine, srednjevjekovna

umjetnost, barokna glazba)

Turisticka propaganda djeluje na potencijalne turiste preko njihovih organa za sluh i vid.
Tradicionalni nacini oglasavanja i prezentiranja turistickih destinacija su jos uvijek aktivni i
privlade turiste u odredene destinacije, medutim, zahvaljujuéi razvoju tehnologija te sve

veceg oglasavanja online, postoje i drugi pristupi ka potencijalnim gostima. Upravo se tu

3 Preuzeto sa : www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/irma_dracic/marketing_sub.pdf (1.07.2016.)
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moze izdvojiti gerilski marketing kao novi alat koji modernom i jasnom , preciznom porukom
moze doprijeti 1 iznenaduju¢im efektom privuci turista u neku turisticku destinaciju.

Sto se tiGe primjene ovog alata u ugostiteljstvu, Cesto se javlja sluaj da uslijed velikih
ulaganja u marketing vlasnici restorana ili barova ga zanemare. SreCom, tu je gerila
marketing, kao alternativa standardnim naginima offline i online marketinga.”

Gerila marketing u ugostiteljstvu moze pomo¢i u poboljSanju poslovanja za cak 50-200 %.

Neke od primjera uspjeSnog oglasavanja u ugostiteljstvu mozemo vidjeti na sljedeéim

slikama:

Slika 7. McDonald's gerila marketing

Izvor: engagingguerrillas.blogspot.com (15.07.2016.)

3 Preuzeto sa: http://possector.hr/marketing/gerila-marketing-u-ugostiteljstvu (1.07.2016.)
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Slika 8. McDonald's gerila marketing

Izvor: engagingguerrillas.blogspot.com (15.07.2016.)

Slika 9. Tyskie Pivo

Izvor: http://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/guerrilla-marketing-examples (15.07.2016.)
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