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forme.Ciljevi koji se Zele ostvariti su jednostavni:maksimalan u€inak uz minimalna ulaganja;nekonvencionalne taktike i metode
oglasavanja;marketing izvan kutije tj.izvan uobi¢ajenih medija poput televizije radila ili asopisa;zabava,humor i faktori
iznenadenja i Soka kao glavna oruZja:kreativnost i mastovitost.Metode koje se najcesée javijaju u praksi su:1.Viralni marketing
2.Ambient marketing 3.Presence marketing 4.Grass roots marketing 5.Fly posting
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TV - televizor; televizijsku
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Sazetak

Pojavom velikih multinacionalnih kompanija malim i srednjim poduzecima postajalo
je sve teze odrzati korak i biljeziti pozitivne poslovne rezultate. Ukoliko se tome doda
dugotrajna recesija nimalo ne ¢udi Cinjenica da je veliki broj malih i srednjih poduzec¢a u
takvim uvjetima morao povuci se sa poslovne scene. Za one koji su nekako opstali, kao
i za nova poduzecCa koja su tek pocinjala traziti svoje mjesto pod suncem, bilo je
neophodno pronaci nacin pomoc¢u kojeg mogu privuéi paznju potencijalnih korisnika
svojih proizvoda i usluga a da pritom ne moraju izdvajati ogromne svote novca.
Mnogima je to uspjelo upotrebom metoda i alata gerilskog marketinga. Minimalna
ulaganja uz maksimalni u€inak mogla su dati rezultate ukoliko su bila pracena velikom
dozom originalnosti, kreativnosti, mastovitosti, humora i inovativnosti. Ponuditi nesto
novo i drugacije od tradicionalnih naCina oglasavanja, uz uspostavljanje i odrZzavanje
dvosmjerne komunikacije sa korisnicima pokazalo se kao vrlo uspjeSan potez.
Postizanje efekta zabave, osjeCaja vaznosti, iznenadenja ili Cak Soka kod ljudi je
stvaralo Zelju da dozZivljeno prenose dalje ostvarujuci na taj nacin i postizanje efekta
rasprostranjenosti. MarketinSka poruka koja malo kosta, biva brzo prihvacena od strane
ljudi i da se nezaustavljivo Siri san je svake tvrtke. Stoga nije Cudo da se veliki broj malih

i srednjih poduzeca danas opredjeljuje upravo za metode i alate gerilskog marketinga.

Kljuéne rijeéi: gerilski marketing, mala ulaganja, mala poduzeca, oglasavanje,

kreativnost



Sumarry

With the emergence of large multinational companies small and medium-sized
enterprises have become increasingly difficult to keep up and record positive business
results. If a long-term recession is added, it is no wonder the fact that a large number of
small and medium-sized enterprises have had to withdraw from the business scene. For
those who have somehow survived, as well as for new businesses that are just starting
to look for their place under the sun, it was necessary to find a way to attract the
attention of potential users of their products and services without having to allocate
huge sums of money. Many have succeeded using method and tool of guerrilla
marketing. Minimal investments with the maximum effect could have yielded results if
they were accompanied by a great deal of originality, creativity, imagination, humor and
innovation. Offering something new and different from traditional advertising methods,
establishing and maintaining two-way communication with users has proven to be a
very successful move. Achieving the effect of entertainment, sense of importance,
surprise or even shock in people has created a desire to convey the experience further
in achieving this and achieving the effect of spreading. Marketing message that costs a
little, is quickly accepted by people, and the dream of every company is unstoppable. It
is no wonder, therefore, that a large number of small and medium-sized enterprises now

opt for geriatric marketing methods and tools.

Key words: marketing guerrilla, small investments, small businesses, advertising,

creativity



1. Uvod

Suvremeno drustvo svakodnevno je izlozeno velikom broju marketinskih poruka koje
je jednostavno nemoguce izbjeci. Oglasne poruke prisutne su na i u sredstvima javnog
prijevoza, autobusnim i drugim stajalistima, panoima postavljenim uz ceste, te su
neizbjezni pratitelj gledanja nase omiljene emisije ili serije na televiziji, Citanja naseg
omiljenog €asopisa ili pretrazivanja drustvenih mreza ili nasih omiljenih internet stranica.
Cak i odlazak kod lijeénika prilika je za upoznavanje s novim farmaceutskim
proizvodima i raznim vrstama €udotvornih lijekova. U uvjetima globalizacije izdvojili su
se neki veliki svjetski i/ili lokalni igraCi koji su spremni i sposobni uloziti ogromna
sredstva kako bi osigurali da $to veci broj potroSaca izabere upravo njihov proizvod u
moru drugih, slicnih proizvoda. Jedini nacin na koji su se mala i srednja poduzecéa
mogla nositi s ovakvom konkurencijom je svojevrsnim marketinSkim djelovanjem iz
zasjede po ¢emu je ta vrsta marketinga i dobila naziv gerila marketing.

Uz mali proracun i originalne ideje mala i srednja poduzeéa prona$la su sredstvo
koje im je omogucavalo da uz mala ulaganja sebe na originalan nacin predstave
velikom broju ljudi ostvarujuéi pritom i zadovoljavajuéi profit. Stovise, koncept gerila
marketinga pokazao se toliko uspjeSnim da viSe nije predstavljao iskljuCivo sredstvo
borbe malih protiv velikih vec¢ je postao i svojevrsno orude borbe titana tj. oruzje koje
velike kompanije sve CeSc¢e koriste u borbi za Sto boljim pozicioniranjem na trzistu u
odnosu na druge velike kompanije.

Gerilski marketing temelji se na primjeni neuobi¢ajenih, originalnih i
nekonvencionalnih metoda promocije zasnovanih na maloj koli€ini uloZzenih sredstava
uz postizanje brzih i znacajnih rezultata. Razlog tome svakako jest upravo njegova
neuobiCajenost, nekonvencionalnost i originalnost koja mu omogucava da bude
primije¢en u uvjetima u kojima je velika vecina ljudi ve¢ prestala obracati pozornost na
tradicionalne forme marketing aktivnosti. S obzirom na Cinjenicu da je vecina ljudi vec
odavno stekla svojevrstan imunitet na tradicionalne marketinSke aktivnosti ocito je da je
bilo potrebno nesto novo i drugacije Sto ¢e biti u stanju privuci i zadrzati njihovu paznju

te ih pokrenuti na odgovarajuéu akciju tj. reakciju.



Ipak, potrebno je napomenuti i to da gerilski marketing nije i ne moze biti uvijek
uspjeSan vec¢ zahtjeva kvalitetnu razradu i planiranje svih relevantnih faktora koji se ticu
akcija koje se Zele poduzeti. Po tome se gerilski marketing ne razlikuje od tradicionalnih
marketinSkih metoda i formi. Pazljivi odabir poruke koja se Zeli poslati, reakcije tj.
rezultata koji se Zeli posti¢i, odabir najbolje metode kojom se sve isplanirano Zeli
ostvariti, budZet koji sve to pokriva bez izazivanja financijskih poteskoca i sl. bitne su
stavke planiranja marketinskih aktivnosti prije zapocCinjanja samog procesa. | to vazi
kako za gerilski, tako i za tradicionalni pristup emitiranja marketinSke poruke. Medutim,
za gerilski marketing bitan je i pravilan odabir odgovarajuce lokacije, odabir pravog
trenutka i detaljno promisljanje i planiranje svakog detalja, ma koliko se on €inio nebitan.
Koliko je to bitno vidjeti ¢e se i u nekim primjerima iz prakse koji su doZivjeli fijasko zbog
takvih sitnica kao $to su neadekvatne vremenske prilike ili pogreSno tempiranje. Gerilski
marketing moZe donijeti velike rezultate sa malim ulaganjima ukoliko je detaljno
promisljen i isplaniran ali isto tako moze rezultirati malim ulaganjem i velikim negativnim
posljedicama ukoliko nije isplaniran i razraden do najsitnijih detalja.

Predmet ovog rada je upravo gerilski marketing i njegov znacCaj kako sa stanovista
ostvarivanja velikog rezultata uz pomo¢ malog budzeta, Sto je vrlo znac¢ajno za nove i
male tvrtke tako i sa stanovista postizanja odgovaraju¢eg efekta u suvremenom drustvu
Ciji su Clanovi u velikoj mjeri postali imuni na tradicionalne marketinSke forme. Pritom biti
¢e ukazano i na to u kojoj mjeri je primjena gerilskih alata i metoda, u kombinaciji sa
najznacajnijim medijem danasSnjice - internetom, znacCajna za uspostavljanje
odgovarajuceg odnosa tj. veze sa postojecim i/ili potencijalnim konzumentima.

Svakako svaki put kada se ukazuje na prednosti neke vrste marketinske aktivnosti
pozeljno je ukazati i na sve greSke, opasnosti i rizike koje eventualna pogreSka moze
izazvati. Ovim radom se upravo Zeli $to detaljnije ukazati na sve prednosti i nedostatke
koje primjena gerilskih metoda i alata u marketinskom ,ratu“ sa konkurencijom sa
sobom nosi. Stoga, cilj ovog rada je, pored ukazivanja na znacaj gerilskog marketinga,
prije svega za male i nove tvrtke, i pokuSaj odredivanja svih njegovih prednosti i
nedostataka, te definiranje naj¢eS¢ih pogresaka i opasnosti do kojih one mogu dovesti.

Rad je koncipiran tako da se sastoji od osam cjelina pri ¢emu je prva uvodnog

karaktera. Druga cjelina tiCe se osnova gerilskog marketinga, njegovog pojmovnog



odredenja, povijesnog razvitka, karakteristika i ciljeva. TreCa cjelina rada bavi se
odredivanjem razlika koje postoje izmedu gerilskog i tradicionalnog marketinskog
koncepta, kao i znacaja gerilskog marketinga za male i srednje poduzetnike uz osvrt na
njegove prednosti i nedostatke kao i pravne, moralne i eticke aspekte. Cetvrta cjelina
ti¢e se primjene ove vrste marketinga u poslovnoj praksi uz predstavljanje opisa
planiranja gerilskin marketinskih aktivnosti. Peta cjelina bavi se taktikama i metodama
gerilskog marketinga, s isticanjem i onih taktika i metoda koje su primjenjive u e-
poslovanju, uz isticanje efekta koji se na ovaj nacin Zele ostvariti te aktualnih trendova.
Sesta cjelina odnosi se na primjenu gerilskih marketingkih alata i metoda u RH u
pokusaju dobivanja odgovora na pitanje ,da li je gerila marketing u RH zapostavljen ili
nedovoljno iskoristen?. Sedma cjelina prikazati ¢e neke primjere dobre prakse koji su
se pokazali iznimno ucinkovitim. Posljednja, osma cjelina, predstavlja zakljucak.
Prilikom izrade ovog rada koriStene su metode deskripcije i komparacije, indukcije i
dedukcije te analize i sinteze. Osim toga, u postupku izrade rada izvrSeno je prikupljanje

i analiza sekundarnih izvora podataka dostupnih u stru€noj i znanstvenoj literaturi.



2. Gerilski marketing

UspjesSno poslovanje se ne moze zamisliti bez primjene odgovaraju¢e marketinske
strategije pri ¢emu je od velikog znaCaja potreba da se marketinskim aktivnostima
obuhvate sve relevantne Cinjenice i svi aspekti poslovanja. ,ZakljuCak je jasan:
marketing obuhvaca i naziv vase tvrtke, odlu¢nost u vezi s prodajom proizvoda ili
usluge, metode proizvodnje ili obavljanja usluge, boju, veli¢inu i oblik vasSeg proizvoda,
pakiranje, smjeStaj tvrtke, oglaSavanje, odnose s javnoscu, internetske stranice,
brendiranje, potpise u sluzbenome e-mailu, snimljene poruke na telefonskoj sekretarici,
prezentacije, odgovaranje na telefonske upite, obuku osoblja iz prodaje, rjeSavanje
problema, plan razvoja i pridobivanja novih kupaca, zatim ljude koji vas predstavijaju,
kao i daljnje korake. Marketing obuhvaca i vasu ideju za marku, uslugu, stav, kao i
strast koju unosite u posao“ (Levinson, Levinson, Levinson, 2008: 17-24). Stoga je u
suvremenim uvjetima poslovanja neophodno prosiriti vidike i osmisliti takvu paletu
marketinskih poteza koji ¢e uz minimalnu cijenu biti u stanju ostvariti maksimalni
rezultat, obuhvacéajucéi pritom sve raspolozive medije i medijske sadrzaje.

Kako se iz samog naziva moze zakljuciti gerilski marketing je marketinSka aktivnost
koja se prije svega zasniva na ideji postizanja iznenadenja uz odaziv koji treba biti takav
da se dalje Siri samostalno tj. od usta do usta. Prvobitna akcija, dakle, mora biti takva da
bude pokreta¢ daljnjeg Sirenja i akcije. Pritom se slobodno moZe reéi da se gerilskim
marketingom moze ostvariti najdirektnija komunikacija s ciljnim skupinama mjereno sa
dometima drugih vrsta marketinSkih aktivnosti. Velika konkurencija i potreba za
izdvajanjem jednog proizvoda iz mora drugih i slicnih zahtjeva puno mastovitosti,
inovacije i originalnosti. Konkretan proizvod ili usluga mogu uspjeti jedino ako se o njima
prica tj. ako uspiju privu¢i paznju publike koja je veé uvelike postala imuna na
tradicionalne marketinSke aktivnosti. To zahtijeva uspostavljanje jedne nove, drugacije
forme ostvarivanja kontakta s potencijalnim potroSaima a koja se zasniva na Zivom
kontaktu uz ostvarivanje osjecaja bliskosti i pokretanje odgovaraju¢ih emocija. ,Takav
marketing kao pocetnu premisu pretpostavija izuzetnu kreativnost i inovativnost onih

koji se njime bave ili onih koji ga samo Zele primijeniti” (Stanojevic¢, 2011: 168).



Da bi bio uspjeSan gerilski marketing ne zahtijeva veliki proracun ali zahtijeva puno
maste, vremena, istrazivanja, informacija, strpljenja, energije, truda i originalnosti.
Medutim, ponekad je dovoljna i samo dobra i originalna ideja. ,Inteligentan marketing je
marketing na prvom mjestu i prvenstveno usredoto¢en na bit same ideje. Cjelokupni
marketing mora biti produZetak te ideje: oglaSavanje, listovni papir, materijal za
postansku ponudu, telefonski marketing, oglaSavanje na Zutim stranicama, ambalaZa,
sve — bas sve“ (Levinson, 1999: 19). Jedan od naj¢eSce spominjanih primjera dobrog
gerilskog marketinga je primjer vlasnika male knjizare' koja se nalazila izmedu dvije
znatno vece i financijski jace konkurentske knjizare. Jednog dana ga je prilikom dolaska
na posao sacekalo neugodno iznenadenje — njegovi konkurenti su istaknuli bannere na
kojima je pisalo da organiziraju ogromnu godi$nju rasprodaju s popustima od 50% u
sluaju jedne i ¢ak 60% u sluCaju druge konkurentske knjizare. Junak ove priCe je
shvatio da ne moZze cjenovno parirati konkurentima jer bi ga toliko sniZenje u potpunosti
unistilo. Kako opstati u situaciji gdje vas konkurent s lijeve strane nudi 50% a konkurent
s desne strane 60% niZe cijene od vasih? Vlasnik male knjizare jednostavno je,
nalazeci se izmedu dva jaka konkurenta, iznad vrata svoje knjizare okacCio banner na
kojem je pisalo Glavni ulaz.

Za svoj razvoj gerilski marketing najviSe treba zahvaliti generaciji Z? tj. rodenima
nakon 1997 godine o ¢emu cCe biti viSe rijeci u daljnjem dijelu rada. Generacija koja se
karakterizira velikom prisutnoSéu u tzv. virtualnom svijetu, vjeStom uporabom
informatiCkih tehnologija, nedostatkom socijalnih vjeStina u njihovom klasichom obliku,
sposobno$¢éu multitaskinga i veoma brzog i ucinkovitog procesuiranja informacija,
sklona instant naCinu zivota koji podrazumijeva instant zadovoljstva i isti takav nacin
potro$nje, brzim nacinom komunikacije i velikom odbojnoS¢u prema konvencionalnim

marketinSkim porukama. Upravo gard koji ova generacija pokazuje u odnosu na

! havedeni primjer u svojoj knjizi ,Gerilski marketing“ spominje Levinson

2 Podjela razli€itih generacija prema karakteristikama i obiljezjima, a koji ovise o drustvenom kontekstu
koji je karakterizirao period njihovog odrastanja i mladosti. Rije€ je o druStvenim procesima za koje se
smatra da su uticali na njihovo pona$anje, stavove, norme, djelovanje i kolektivne vrijednosti. U zavisnosti
od autora razlikuju se godine rodenja pripadnika spomenutih generacija. U generaciju Z spadaju rodeni
nakon 1995. ili 1997. godine i €esto se joS naziva i generacijom 2020 s obzirom da se tada predvida
njihovo uvodenje u svijet rada. Popularni nazivi su joS i iPhone generacija ili Facebook generacija.
Karakterizira ih sposobnost vrlo efektivnog multitaskinga, izuzetno brzog primanja i obrade informacija,
potreba za olakSanim pristupom informacijama, teznja ka materijalnom i ka brzoj zaradi, konzumerizam,
instant zadovoljstva, introvertnost, individualnost, manja socijalna osjetljivost i drustvena angaziranost i sl.



agresivne konvencionalne oglasne poruke uzrokovala je primjenu tzv. prikrivenog f;j.
tajnog marketinga. Pritom, u slu€aju spomenute generacije taj marketing mora biti
nenametljiv i uz ostvarivanje osobnog kontakta koji ovoj generaciji manjka ukoliko se

uzme u obzir njihova prisutnost na drustvenim mrezama.
2.1. Pojami ciljevi

,Gerila marketing predstavlja niz nekonvencionalnih metoda oglaSavanja uz
minimalne troSkove, kojima je zadatak Sokirati potroSaca, ne bi li isti dalje prenosio
videno® (Duki¢, Bali¢ Mihalj, 2012: 16).

lako su se ovakve marketinSke aktivnosti prvi put pocele pojavljivati u SAD-u krajem
70-ih godina proSlog stolje¢a ipak se njegovim utemeljiteliem smatra Jay Conrad
Levinson® koji je svojom knjigom Gerila marketing izdanom 1984 godine u potpunosti
preokrenuo dotadasnja shvacanja i praksu marketing aktivnosti. Naziv je dobio upravo
prema gerilskom nacinu borbe koji podrazumijeva primjenu nekonvencionalnih taktika i
borbu iz zasjede. Gerilski nacin borbe tj. ratovanja zasniva se na taktikama i akcijama
poznatog revolucionara Che Guevare® uz primjenu takticke fleksibilnosti i efekta
iznenadenja. | upravo ta fleksibilnost i efekt iznenadenja najbitniji su za uspjeh gerilskog
nacina oglasavanja. Ostvarivanje Zeljenog rezultata ovisi upravo o sposobnosti da se
nekom akcijom kod ljudi izazove odgovaraju¢a emocija oslanjanjem na postizanje
iznenadenja ili Soka kod pripadnika cilijne skupine. Na taj nacin ostvaruje se i jedan od

osnovnih cilieva gerilskog marketinga a to je daljnje Sirenje oglasne poruke tzv.

® Autor kojeg Cesto nazivaju ocem gerilskog marketinga. Diplomirani psiholog koji je svoju karijeru
posvetio marketingu, autor Cije su se knjige prodale u preko 21 miliona primjeraka, prevedene su na 62
jezika, pri €¢emu je knjiga Gerila marketing od strane ¢asopisa Time proglasena za jednu od 25 najboljih
poslovnih knjiga ikada. Na Sveucilistu Berkeley u Kaliforniji osnovao je i vise od 10 godina predavao na
predmetu gerila marketinga. Najpoznatija marketindka kreacija mu je The Marlboro man nastala u vrijeme
dok je radio za poznatu marketinSku agenciju Leo Burnett Company, Inc. Njegove marketinSke usluge,
pored kompanije Philip Morris koristile su i kompanije Viacom, Visa, Chrysler, PBS, Honda, Hyatt, Old
Spice, Volvo, Mercedes, Nissan, Holiday Inn itd.

* Emesto Rafael Guevara Lynch de la Serna, poznatiji kao Ernesto Che Guevara (1928-1967) kubanski
revolucionar, marksista i antiimperijalista. Poti€e iz aristokratske dobrostojecCe obitelji koja je bila sklona
socijalistickim stavovima. Roden je u Argentini gdje je zavrsSio i studij medicine. Argentinske vlasti ga
prilikom pregleda za regrutaciju proglaSavaju nesposobnim za sluzenje vojske. 1956. godine sa ostalim
¢lanovima pokreta koji je predvodio Fidel Castro iskrcava se na Kubu gdje zapocinje gerilsko ratovanje
sve do pobjede revolucionara do koje je doSlo 1959. godine. Za svo vrijeme trajanja borbe nosio je najvisi
¢in — comandante. 1965. godine poku$ao je pokrenuti tzv. afriCku revoluciju u DR Kongo ali je u tom
pokus$aju dozivio potpuni neuspjeh. Nakon toga je sa idejom pokretanja revolucije otiSao u Boliviju gdje je
ubrzo uhiéen i pogubljen.



usmenom predajom. ,Upravo se gerila marketing, zbog svojih odlika, nhamece kao
nuzan i logican izbor poslovnih subjekata u njihovoj namjeri da se nametnu kupcima i
time poboljsaju poziciju na trZistu“ (Duki¢, Bali¢ Mihalj, 2012: 22). Pritom, ciljevi koji se
Zele ostvariti primjenom metoda gerilskog marketinga vrlo su jednostavni: maksimalan
uCinak uz minimalna ulaganja; nekonvencionalne taktike i metode oglaSavanja;
marketing izvan kutije tj. izvan uobi€ajenih medija poput televizije, radija ili Casopisa;
intriga, zabava, humor i faktori iznenadenja i Soka kao glavna oruzja; kreativnost i

mastovitost i sl.

2.2. Povijest i razvitak

Gerilski marketing, kao $to je to vec ranije spomenuto, poceo se pojavljivati u praksi
krajem 70-ih godina XX. stoljeca. Dotadasnja marketinska filozofija oslanjala su se prije
svega na postojanje velikog proracuna i marketinSke poruke kojima se pokuSavala
postoje¢im i/ili potencijalnim potroSacima pruZiti odredena informacija o oglasnom
proizvodu ili usluzi. Vecina marketindkih poruka svodila se na pou€avanje potroSaca o
karakteristikama nekog proizvoda ili usluge, pri c¢emu je vr.emenom sve ¢eSc¢e dolazilo i
do pojave velikog broja marketinSkih poruka koje su nudile pogreSne i netoCne
informacije kojima se uvelike manipuliralo ljudima. Jednoli¢nost, preuveliCavanje dobrih
i skrivanje loSih strana proizvoda i usluga, marketinSke poruke koje nepogresSivo prate
istu liniju i podsjeéaju jedne na druge dovelo je relativho brzo do prezasicenosti ljudi i do
odbojnosti prema neCemu $to se viSe nije moglo nazvati marketinsSkim porukama vec
marketinskim trikovima koji su vrlo ¢esto manipulirali informacijama izazivajuci sve vece
nepovjerenje kod Sireg dijela publike. Postalo je i viSe nego oCito da su takve
marketinSke poruke postajale sve neucinkovitije donoseci vrlo male rezultate uz vrlo
velike troSkove. Odgovor velikih i financijski jakih kompanija bio je takav da su njihove
marketinSke poruke postajale sve skuplje u pokusaju pruzanja ljudima viSe zabave, viSe
vizualnog i umjetni€kog ugodaja u pokuSaju da kod potroSaca probude sva osjetila i
navedu ih na kupnju njihovog proizvoda. Male kompanije nisu se bile u stanju nositi s
takvim trendom jer su njihovi proracuni bili znatno tanji te su poCele sve viSe gubiti bitku

s konkurentskim titanima.
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Prilicno loSa situacija u kojoj su se mala i srednja poduzec¢a nasla bitno se popravila
nakon Sto se 1984 godine pojavila knjiga Gerilski marketing c€iji je autor bio Jay Conrad
Levinson. Vjerojatno ni sam autor nije vjerovao da ¢e knjiga dozivjeti toliko veliki uspjeh
i odaziv od strane malih i srednjih poduze¢a koja su vrlo brzo prihvatila izazov i
zapocela pravi gerilski marketinski rat sa svojim velikim konkurentima. Nakon dugo
vremena mala i srednja poduzeca bila su u stanju parirati velikima i esto ¢ak privudéi i
znatno viSe paznje ljudi nego Sto su velike tvrtke to uspijevale sa svojim preskupim
marketinskim porukama.

»,Razvoj gerila marketinga povezan je uz sve vecu dostupnost tehnologija, promjenu
svijesti ljudi te potrebu jeftine, a ucinkovite promidzbe kakva poglavito odgovara malim
poduzec¢ima“ (Duki¢, Bali¢ Mihalj, 2012: 17). Koliko se sve navedeno pokazalo
uspjeSnim najbolje govori Cinjenica da su vremenom i velike kompanije sve viSe
pribjegavale metodama i taktikama gerilskog marketinga. Medutim, kada su velike tvrtke
u pitanju pokazalo se da primjena gerila marketinga moze biti vrlo riziCnha. Najbolje je to
na svojoj kozi osjetio Microsoft koji je 2002. godine cijeli Manhattan izlijepio
naljepnicama na kojima su bili prepoznatljivi leptirici. Ne samo da je odaziv ljudi bio lo$
jer im navedena akcija nije uspjela privuéi paznju, ve¢ su morali i ukloniti sve naljepnice
po nalogu gradskih vlasti i platiti nov€anu kaznu za lijepljenje na za to nepredvidenim i

nedozvoljenim mjestima.

2.3. Karakteristike

Tri su glavne karakteristike gerilskog marketinga.

Na prvom mijestu to je postizanje efekta niskih troSkova koji podrazumijeva da se
sa malim financijskim ulaganjima moze postici velika dobit uz istovremeno ostvarivanje
slijede¢eg bitnog karakteristitnog cilla ove vrste marketinga a to je efekt
rasprostranjenosti. Jedan od poznatijih primjera vrlo uspjeSne kampanje sa vrlo malo
poCetnih financijskih sredstava je kampanja njemacke tvrtke Boehringer Ingelheim

Pharmaceuticals® za Dulcolax. Naime kompanija koja se bavi proizvodnjom i prodajom

® Farmaceutska kompanija osnovana od strane Alberta Boehringera 1885. godine u njemackom gradu
Ingelheimu. Polevsi sa 28 zaposlenih kompanija danas ima 50.000 zaposlenih Sirom svijeta i spada
medu 20 najvecih farmaceutskih kompanija pri ¢emu je vlasnistvo jos uvijek u rukama obitelji Boehringer.
Bave se proizvodnjom lijekova za ljudsku upotrebu ali i lijekova koji se koriste u veterini. 2016. godine
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laksativa doSla je na ideju da na nekoliko udarnih lokacija postavi velike role istroSenost
wc papira. Naravno, poruka je bila zamisljena tako da ukaze na djelotvornost njihovog
laksativa i u potpunosti je uspjela.

Efekt rasprostranjenosti podrazumijeva marketinsku kampanju koja je organizirana
na takav nacin da se bez ikakvog povecanja troSkova u najve¢oj mogucoj mjeri poveca
broj primatelja marketinSke poruke. Danas najpopularniji alat za postizanje efekta
rasprostranjenosti svakako je Facebook® koji je uvodenjem takozvanih tickera ostvario
vrlo visok nivo pracenja aktivnosti svojih korisnika na mrezi u realnom vremenu, a da
pritom korisnici takav vid slanja marketinSkih poruka ne smatraju agresivnim. U svrhu
postizanja efekta rasprostranjenosti poduze¢a na ovoj mrezZi Cesto pokrecu razliCite
nagradne igre pri Cemu je za ucCestvovanje u igri neophodno lajkati njihovu stranicu i
podijeliti je na svom profilu. Na taj nacin stice se veliki broj novih pratioca od kojih ¢e
znacajan dio postati i novim korisnicima.

Dalje veoma bitna karakteristika gerilskog marketinga je efekt iznenadenja koji
mora biti takav da kod potrosaca izazove $to jacu emocionalnu reakciju $to se naj¢escée
postize Sokantnim porukama, humorom ili koriStenjem netipi¢nih medija i netipiCnih
mjesta. ,Gerilski marketing faktor iznenadenja postize humorom, Sokantnim porukama,
smjeStanjem promotivne poruke na neobi¢no mjesto ili prezentiranjem poruke pomocu
netipicnog medija te tako pobuduje emocije i Zelje potroSaca bez koristenja velikih
financijskih sredstava. Zbog toga je izrazito pogodan za mala poduzeca koja u pravilu
ne raspolazu velikim budzetima za marketinsku aktivnost® (Gregori¢, Mari¢, 2017: 100).
Jedan od najboljin primjera vrlo uspjeSne kampanje zasnovane upravo na efektu

iznenadenja je Nikonov’ oglas za njihov fotoaparat Paparazzi®. Velik reklamni oglas bio

ostvarili su prodaju u iznosu od 15,9 milijardi eura. Izmedu ostalog proizvode i lijek Dulcolax koji se koristi
kao laksativ.

® Internetska drudtvena mreza osnovana 2004. godine od strane bivSeg studenta Harvarda Marka
Zuckerberga. Prvobitno je bio osmislien kao platforma koja je omogucéavala razmjenu informacija
studentima Harvarda ali se brzo proSirila na studente svih sveucilista u Americi. Vremenom su je za iste
namjene, prije svega razmjenu informacija, poceli koristiti i u€enici srednjih Skola a zatim i neke
kompanije. Danas Facebook ima viSse od 2 milijarde korisnika i predstavlja najpopularniju i najbrze
rastucu drustvenu mrezu. 2012. godine Facebook je kupio Instagram, a 2014. WhatsUp i Ocolus VR.

7 Japanska kompanija nastala 1917. godine spajanjem tri najveéa proizvodaca optike objedinjenih pod
imenom Nippon Kogaku. IstraZivanja na temu optike dovela su do proizvodnje dvogleda 1921. godine,
mikroskopa 1921. godine i astronomskog teleskopa 1931. godine. 1931 godine za svoje le¢e za
fotoaparate usvojili su ime Nikkor. Nakon drugog svjetskog rata 1946. godine usvojili su ime Nikon za
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je postavljen u prolazu jednog trgovagkog centra. Citavim prolazom postavljen je crveni
tepih, pri ¢emu ljudi prolaskom aktiviraju efekt bljeskanja blica na fotoaparatu kao da
upravo u tom trenutku veliki broj paparaca fotografira svakog od prolaznika.

Dalje, gerilsku marketinSku kampanju karakteriziraju originalnost, specificnost,
priviatenje pozornosti, fleksibilnost, komunikacija, kreativhost, dostupnost i mobilnost.
Na taj nacin se kratkotrajnim i financijski ne zahtjevnim oglasima uspijeva generirati
puno buke tj. potaknuti potroSaCe da o samom dogadaju tj. proizvodu ili usluzi
informacije dalje prenose sami. JoS jedna bitna karakteristika je i ta da potro$aci u ovoj
vrsti oglasavanja Cesto i ne prepoznaju tipi€nu oglasnu poruku te stoga ovu vrstu

marketinga karakterizira i nenametljivost.

svoje fotoaparate. 1977. godine cijela kompanija je promijenila svoj naziv u Nikon corporation. Danas je
Nikon grupa vlasnik kompanija koje posluju na svim kontinentima.

® Fotoaparat Nikon D700. Rije¢ je o profesionalnom fotoaparatu velike rezolucije koji moze snimiti 5-8
fotografija u sekundi zbog €ega se i naziva Paparazzi (naziv prvi put upotrjeblien u filmu Sladak Zivot
Federika Felinija). U prijevodu sa talijanskog izraz paparazzi oznaava dosadnog i glasnog komarca. U
spomenutom filmu znac&ajan je lik dosadnog fotografa Coriolana Paparazza te se od tada ovaj izraz koristi
za fotografe koji se sluze radikalnim i nekonvencionalnim metodama pomocu kojih dolaze do ekskluzivnih
fotografija poznatih/slavnih osoba.
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3.

Gerilski versus tradicionalni marketing

Pojam i osnovne karakteristike gerilskog marketinga najlakSe je prikazati upravo

usporedbom gerilskog marketinga kao netradicionalne marketinske forme sa

tradicionalnim marketingom. Gerilski marketing koristi se nekonvencionalnim metodama

oglaSavanja koje se temelje na potpuno drugacijoj filozofiji marketinga i uz sasvim

drugaciji pristup. Kao najznacajnije razlike izmedu ove dvije razliCite marketinSke

filozofije navodi se sljedece:

1.

Tradicionalni marketing oduvijek smatra da je za valjano predstavijanje trzistu
nuzZno uloZiti novac. U gerilskom marketingu moZete uloZiti novac ako Zelite - ali
to nije nuzno, ako ste spremni uloZiti vrijeme, energiju, mastu i informiranost.
Tradicionalni marketing toliko okruzuje nekakva misticnost da odbija i zastrasuje
mnoge viasnike tvrtki, koji vise nisu sigurni znaci li marketing uredivanje
internetskih stranica ili odnose s javnoscu. Gerilski marketing u cijelosti rasprsuje
misticnost i marketing prikazuje u pravome svjetlu - pokazuje da je rije¢ o
procesu Koji mozete nadzirati, a ne obrnuto.

Tradicionalni marketing prilagoden je velikim tvrtkama. Bit gerilskog marketinga -
srce i duSa gerilskog marketinga - jesu male tvrtke: tvrtke s velikim snovima i
oskudnim proracunom.

Tradicionalni marketing uspjeh mjeri prodajom ili reakcijama na ponudu,
posjecenoScu internetskih stranica ili prometom u prodavaonici. Gerilski
marketing podsjeca vas na to da vasSu pozornost zasluZuje samo jedan
pokazatelj: visina Ciste dobiti.

Tradicionalni se marketing temelji na iskustvu i prosudbama, dakle, jednostavnije
receno, na nagadanjima. No marketinski gerilci ne mogu si priustiti pogresne
pretpostavke, pa se takav pristup u maksimalnoj mjeri temelji na psihologiji -
zakonima koji upravljaju ¢ovjekovim ponaSanjem.

Tradicionalni marketing nalaZe da razvijate poslovanje, a zatim se pocnete Siriti
na razlicita podrucja, tj. diversificirati djelatnost. Gerilski marketing nalaze vam da

Sirite i razvijate poslovanje, ako Zelite biljeziti pozitivhe razvojne brojke, no pritom
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dobro pazite da i dalje budete posve koncentrirani - jer ste upravo zahvaljujuci
krajnjoj fokusiranosti i do$li do toga $to imate.

7. Tradicionalni marketing nalaze da tvrtku razvijate linearno, pridodajuci jednu po
Jjednu novu musteriju. Gerilski marketing stoga nalaze da se razvijate
geometrijskom progresijom - povecanjem svake nove transakcije, obaviljanjem
veceg broja transakcija po prodajnome ciklusu u slucaju svake musterije,
iskoriStavanjem silnih mogucnosti svakog od kupaca da dovodi nove kupce, uz
istodoban razvoj u tradicionalnome smislu.

8.  Tradicionalni marketing sav trud usmjerava zaklju¢enju prodaje, pod pogreSnom
pretpostavkom da marketing zavrSava c¢inom prodaje. Gerilski marketing
podsjeca vas da se 68% svih potencijalnih poslova gubi upravo zbog apatije koja
zavlada nakon prodaje - zbog zanemarivanja kupaca nakon Sto su platili proizvod
ili uslugu.

9. Tradicionalni marketing savjetuje vam da motrite obzor kako biste odredili kojeg
to¢no konkurenta trebate unistiti. Gerilski marketing savjetuje vam da motrite isti
taj obzor kako biste utvrdili koje tvrtke imaju jednake izglede i mjerila kao vi -
kako biste s njima mogli suradivati u zajedni¢kim marketinskim akcijama.

10. Tradicionalni marketing nalaze vam da stvorite logotip koji ce predstavijati vasu
tvrtku - vizualno sredstvo identifikacije. Gerilski marketing upozorava vas da je
logotip u danasnje vrijeme passé® - jer ljude podsjeéa samo na naziv vas tvrtke.
Umjesto toga, marketinski gerilci imaju ,mem*“ "°koji predstavija njihovu tvrtku -
vizualni ili verbalni simbol koji prenosi Citavu predodzbu, slicno medunarodnim
prometnim znakovima.

11. Tradicionalni marketing oduvijek pociva na pojmu "mi". Gerilci sve temelje na
pojmu "vi”, pri kojem se sve, svaka rijeC, svaka ideja, vrti oko klijenta, posjetitelja

stranica.

9 .

zastario
"% skracenica od starogrcke rije€i mimem, Sto znaci oponasati ili imitirati; predstavlja neku ideju, stil ili oblik
ponasanja koji se Siri od jedne do druge osobe te djeluje kao sredstvo prijenosa razli€itih kulturnih ideja.
Prvobitno ju je skovao Richard Dawkins, evolucijski biolog u svojoj uvenoj knjizi ,Sebi¢ni gen® (1976)
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Tradicionalni marketing oduvijek razmis$lja o tome Sto kupcu moze uzeti. Gerilci
posve shvacaju trajnu, dozivotnu vrijednost kupca, ali razmisljaju i o tome Sto
mogu dati musteriji.

Tradicionalni marketing Zeli vas navesti da povjerujete kako reklamne kampanje
donose rezultate, kao i otvaranje stranica na internetu, promotivha poSta i
elektronic¢ka poS$ta. Gerilci znaju da pale marketinSke kombinacije. Objavite li niz
reklama, a usto imate internetske stranice, pa jo$§ Saljete elektroniCke poruke i
promidzbeni materijal postom, sve cCe davati rezultate i jo§ se medusobno
potpomagati u zajedni¢kom djelovanju.

Tradicionalni marketinSki djelatnici na kraju mjeseca zbrajaju prihode. Gerilci
zbrajaju nove odnose.

Tradicionalni marketing rijetko naglasava tehnologiju, uglavnom zbog toga $to je
tehnologija prije bila odvise skupa, ograniCena i zakucasta. No to se iz temelja
promijenilo i dana$nja tehnologija malim tvrtkama daje nepravednu prednost.
Omogucuje im da rade ono Sto rade i oni koji najvise troSe, a bez potrebe za
troSenjem velikih sredstava.

Tradicionalni marketing poruku oduvijek upucuje skupinama: $to je skupina veca,
to bolje. Gerilski marketing cilja na pojedinca ili, ako ve¢ mora biti rije¢ o skupini,
nastoji da ona bude $to manja.

Tradicionalni marketing uglavnom je nepromisljen. lako obuhvaca najvece
marketinske poluge - radio, televiziju, novine, ¢asopise i internet - najcesce
zanemaruje pojedinosti, npr. nacin javljanja na telefon, unutarnje uredenje ureda,
odjecu zaposlenika. Gerilski je marketing uvijek promisljen. Strogo vodi racuna o
pojedinostima kontakata s vanjskim svijetom, ne zanemaruje niSta i uvida
fantasticnu vaznost tih sicusnih, ali iznimno bitnih pojedinosti.

Tradicionalni marketing smatra da zahvaljuju¢i marketingu mozete prodati
proizvod. To je moZda i bilo to¢no, ali davno, davno, a danas se vise ne dogada
cesto. Upravo zbog toga gerilski marketing ukazuje vam na novu realnost:
marketing se danas mozZe nadati jedino tome da ce steci privolu ljudi da od vas

dobivaju jo§ promotivnog materijala.
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19. Tradicionalni marketing zapravo je monolog. Samo jedna osoba ili govori ili pise.
Svi ostali ili slusaju ili Citaju. Gerilski je marketing dijalog. Jedna osoba govori ili
pise. Netko drugi reagira ili odgovara. Tako nastaje interaktivni odnos.

20. Tradicionalni marketing teSkim marketinSkim naoruZanjem smatra radio,
televiziju, novine, ¢asopise, poStanske oglase i internet. Gerilski marketing u
arsenalu ima dvjesto razlicitih tipova marketinskog oruZja, od koji su mnoga
besplatna“ (Levinson, Levinson, Levinson, 2008: 17-24).

Porast broja malih i srednjih poduzec¢a zahtijevao je primjenu nekih novih, drugacijih i
ne konvencionalnijih marketinSkih metoda. Tradicionalna marketinSka filozofija
zahtijevala je velika financijska ulaganja dovodeci do toga da se mala i srednja
poduzeca nisu bila u stanju nositi s velikim kompanijama tj. s dubinom njihovih dZepova
i veliCinom proraCuna namijenjenog marketinSkim aktivnostima. Mastovitost umjesto
velikog proracuna, oslanjanja na psihologiju s ciliem brzeg i efikasnijeg povezivanja s
ciljinim skupinama, ciljanje na pojedinca umjesto poku$aja ciljanja na grupe, proSirenje
broja medija koji se koriste s ciliem uspostavljanja komunikacije s kupcima i sl. upravo
su ono $to je bilo potrebno da bi se mala i srednja poduze¢a mogla nositi s velikim
kompanijama. ,Marketing je iz dana u dan, kako upoznajemo nove nacine mjerenja i
predvidanja ponaSanja, utjecanja na ljude, te iskuSavanja i kvantificiranja marketinSkih
metoda, sve viSe prava znanost. Sve viSe se pretvara u pravu znanost, jer nam
psiholozi govore sve vise i vise o Covjekovu ponaSanju” (Levinson, Levinson, Levinson,
2008: 16). Pritom, razlike u veli€ini proraCuna nisu jedini razlog pojave gerilskog
marketinga vec veliki dio razloga predstavlja i €injenica da tradicionalni marketing viSe
nije u stanju privuéi paznju velike veéine ljudi. Naime, tvrtka Nielsen'' koja se bavi
mjerenjem i analizom podataka koji se ti€u svjetskih trZiSta i ponasanja potrosaca, te
rezultata postignutih primjenom razliCitih marketinSkih alata i filozofija svake godine
kvartalno izdaje svoj Total Audience Report'? kojim prikazuje medijske navike i profile
razliCitih generacija i njihovih reakcija na odredenu vrstu marketinskih poruka. Prema

ovoj podjeli cjelokupno stanovnistvo dijeli se na 5 osnovnih skupina i to su:

" Kompanija koja se ve¢ skoro 90 godina bavi praéenjem globalnih trendova koji se ti€u pona$anja
potroSaca. ProuCavanje potroSaca vrSi se u preko 100 zemalja pokrivajuci na taj nacin uzorak od Cak
90% svjetske populacije.

12 Istrazivanje koje se bavi promjenama u koristenju medija i koli€ini njihove konzumacije u ovisnosti od
godina starosti, eti€nog porijekla i veli¢ine prihoda
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e greatest generation - rodeni u razdoblju od 1917-1946
e baby boomers - rodeni u razdoblju od 1947-1964

e generation X - rodeni u razdoblju od 1965-1979

¢ milennials - rodeni u razdoblju od 1980-1996 i

e generation Z - rodeni u razdoblju od 1997-2015

Rezultati istraZivanja pona$anja spomenutih generacija pokazuju da broj vremena
koje one provode uz klasicne medije kao $to je npr. televizija uzivo konstantno opada
dok se povecao broj pregleda snimljenog sadrzaja koji se vrlo ¢esto upravo i koristi
kako bi se izbjegle marketinSke poruke koje se emitiraju tijekom tv programa. Kada je
rije¢ o online sadrzajima poput npr. Netflixa' pokazalo se da oni ostvaruju ogroman
porast provedenog vremena svih generacija online ali opet uz napomenu da se vecina
korisnika radije odluCuje za to da plati koriStenje nekih online stranica i sadrzaja nego
da bude prinudena pratiti marketinske poruke kojima se nadoknaduje neplacanje
Clanarine. U takvim uvjetima oglaSivaCima ostaje jedino moguc¢nost oglasavanja na
nacine i na mjestima koja se ranije nisu koristila za marketinSke aktivnosti. Medutim, i u
tom slu€aju se rezultat moZe posti¢i samo originalno$¢u i mastovitoScu. | upravo to je
glavno oruzje gerilskog marketinga. ,,Ako nekoj tvrtki u stjecanju profita pomazu znanost
i umjetnost, velika je vjerojatnost da je u pozadini svega neki marketinSki gerilac - netko
od onakvih vlasnika tvrtke koji nastoje ostvariti konvencionalne ciljeve, poput dobiti i
srece, ali do njih dolaze nekonvencionalnim sredstvima® (Levinson, Levinson, Levinson,
2008: 17).

Sa stanovista razlika izmedu razliitih generacija te i njihovog drugacijeg odgovora
na marketinske poruke u narednom dijelu ¢e svaka od generacija biti malo detaljnije
opisana.

Kada je rije€ o baby boomers generaciji ona je svakako najbrojnija generacija kojoj
se pripisuje veliki zna¢aj u oblikovanju jedne nove kulture obiljeZzene rock’n’rollom i hipi

pokretom. Liberalnih su stavova i sa iskrenom vjerom u bolju buduénost. Generacija X

3 Pruzatelj usluge video na zahtjev osnovan 1997. godine. Sa pruzanjem usluge video na zahtjev na bazi
pretplate poceli su 1999. godine i danas je ve¢ prisutan u 190 zemalja. Cijene usluga ovise od odabranog
paketa i iznose 8, 10 i 12 eura na mjeseCnom nivou. Sve je vecéi broj filmova, serija i dokumentarnih
filmova koji se snimaju iskljuivo za prikazivanje na Netflixu. Prema podacima koje je objavila sama
kompanija trenutno imaju vise od 70 miliona pretplatnika Sirom svijeta, pri ¢emu najveéi broj od 40 miliona
pretplatnika ¢ine stanovnici SAD-a.
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odlikuje se znaCajnim padom nataliteta, tolerantnoS¢u i poticanjem raznolikosti te
odbacivanjem postojeéih drustvenih normi i stvaranjem jednog potpuno novog sistema
drustvenih vrijednosti. Generaciju Y f. milenijalnce odlikuje ponovni porast nataliteta
(iako ne ni priblizno onoj mjeri koja je bila tipicna za baby boomerse), komunikativnost,
individualnost, visoka radna produktivnost, uporaba digitalnih tehnologija, narcisoidnost,
visoka ocCekivanja na poslovhom planu, povec¢ano samopouzdanje i potroSacki
mentalitet. Cesto ih nazivaju i Petar Pan generacijom s obzirom na to da se odlikuju
kasnijim i sporijim odrastanjem u odnosu na druge generacije, a sve to kao posljedica
prevelike zastite i podrSke koju dobivaju od svojih roditelja. Generacija Z je generacija
interneta, otvorene komunikacije i globalizacije. Karakterizira ih pad nataliteta,
zaludenost tehnologijom, realistiCan pogled na svijet, velika Zelja za postizanjem
uspjeha, fokusiranost na buduénost i komunikacija koju ostvaruju putem znakova i
simbola bez potrebe za uporabom rijeci tj. teksta. Kada je rije¢ o razlikama u nacinu
koriStenja tehnologije i samog dozZivljaja njenog utjecaja spomenute generacije se,
takoder, bitho medusobno razlikuju. Generacija X koristi tehnologiju u odredenoj mijeri
ali i uz pokazivanje odredenog skepticizma prema istoj. Tehnologiju promatraju kao
nesto $to im moze olakSati neke stvari u Zivotu ali bi i bez nje mogli funkcionirati bez
problema. Generacija X u tehnologiji vidi izvor zabave i moguénost druzenja . Mogli bi
preZivjeti bez modernih tehnologija ali bi im to teSko palo. Generacija Z se ne sjeca
vremena prije interneta i suvremenih tehnologija, te se slobodno moze reéi da su
suvremene tehnologije postale veliki dio njihovog identiteta. Tehnologiju koriste za
povezivanje sa drugima i ona im je osnovna metoda komunikacije koja im daje osjecaj
pripadnosti. Bez suvremene tehnologije taj osjecaj bi bio izgubljen i teSko da postoji

nesto ¢ime bi ga mogli nadoknaditi.
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Slika 1 Generacijske razlike

MILLENNIALS

TRADITIONALIST BABY BOOMER GENERATION X GENERATION ¥

GENERATION Z

Disciplinal Factual Practical Experiential Creational
INFLUENCES Autharity Experts Professionals Pears Farums
Formal Logical Casual Visual Active
LEARNING STYLE Instructive Structured Interactive Multimodal Engaging
Mililary Siyle Classroom Roundtable Cafe Lounge
TRAINING Hierarchical Technical Applicable Collaborative Interactive
Face-to-Face Data-Driven Exomples Stories “Why" Driven
Trust Based RBrand loyal Skeptical Accessibility RBrand Connection
MARKETING Print & Radio Mass Media Targeted Channels Social Media Conversational
COMMUNICATION In Person Phone Call E-Mail Text Social Networks

Izvor: http://www.ictbusiness.info/kolumne/posjedujemo-li-tehnologiju-ili-tehnologija-
posjeduje-nas

Sve ove generacije, sa svim svojim karakteristikama, prisutne su naravno i u

Hrvatskoj i to u odnosu koji je prikazan na sljedecem grafikonu.

Slika 2 Prikaz generacija u Republici Hrvatskoj

Hrvatsko stanovniétvo premaspolu i starosti
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Izvor: https://net.hr/danas/novac/isprintani-krumpiri-hocemo-li-za-koju-godinu-

gladovati/
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3.1. Prednosti i nedostaci

Svakako najznacajnija prednost gerilskog marketinga je to da su njegove taktike
dosta jeftinije od taktika koje koristi tradicionalno oglasavanje. Stoga se ova vrsta
marketinga moze nazvati budzet prijateljskim marketingom.

Druga prednost ogleda se u tome da se ova vrsta marketinga zasniva na kreativnhom
razmisljanju gdje su najznacajniji masta, inovativnost i kreativnost. Dalje, zahvaljujuci
ovoj vrsti marketinga moze se dobiti puno publiciteta i to uz jako male troSkove ili ¢ak i
potpuno besplatno uz istovremeno kreiranje vrlo pozitivhe asocijacije sa brendom koji
se reklamira oglasom. Naravno da ova vrsta marketinga ima i svoje nedostatke.
Svakako najznacajniji nedostatak i najveCa opasnost za tvrtke koje ga provode je
upravo Cinjenica da ukoliko nije dobro osmisljen, gerilski marketing moZze biti potpuno
pogresSno shvacen od strane publike 5to moze dovesti do velikog negativnog publiciteta
i negativne reakcije od strane publike. Dalje, ukoliko kampanje nisu dobro osmisljene i
izvedene postoji velika moguénost potencijalne odbojnosti. Osim toga kod ove vrste
marketinSke aktivnosti vrlo je teSko vrsiti mjerenje efektivnosti kada se radi o ROI (engl.
return of investment). Kada se govori o negativnim stranama bitno je joS napomenuti da
provedba ove vrste marketinSke kampanje Cesto moZe biti u opasnosti da prekrSi
odredene pravne, eticke ili drustvene aspekte u smislu naruSavanja javne ili privatne

imovine ili neovlastenog koristenja necijeg osobnog vlasnistva.

3.2. Znacaj za male i srednje poduzetnike

L<pougotrajna recesija i izrazito dominantna uloga velikih poduzec¢a u razli¢itim
djelatnostima uzrok su gaSenja velikog broja malih poduzeca. Zbog toga je svako
moguce poboljSanje ili olak§anje poslovanja malih poduzeca izuzetno korisno, kako za
njihov opstanak, tako i za dulji Zivotni ciklus, pozitivno poslovanje, vece zapoS§ljavanje
pa i za otvaranje novih tvrtki i njihov uspjeSan rast* (Gregori¢, Mari¢, 2017: 101).
UspjeSan i dobro osmisljen marketing osnova je ostvarivanja poslovnog uspjeha.
Ukoliko neko poduzece Zeli postati vidljivo na trzistu neophodno je da najprije sebe
predstavi Siroj javnosti. To podrazumijeva promociju, komunikaciju s kupcima, izgradnju
brenda, vizualni identitet, nacin distribucije proizvoda i usluga, te izgradnju Sto boljeg

odnosa kako s kupcima, tako i sa poslovnim partnerima i cjelokupnim okruzenjem.
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Pritom, ,iako su postulati marketinga jednaki za velika i mala poduzeca, vazno je
naglasiti da se mali i srednji poduzetnici svakodnevno susrecu s puno vecim
izazovima'*“. Razlike koje postoje i koje su ogite u usporedbi malih i srednjih poduze¢a i
velikih kompanija podrazumijevaju primjenu potpuno razli¢itih marketinskih strategija, uz
primjenu potpuno razli€itih tehnika. Financijska mo¢ kojom velike kompanije raspolazu
omogucuje im ne samo da mogu uloziti ogromna sredstva u marketinsko djelovanje,
ve¢ im ostavlja i dovoljno prostora da pokrenu sasvim novu marketinSku kampanju
ukoliko se pokaze da prethodna kampanja nije dala Zeljene rezultate. Dalje, velike tvrtke
poprilicha sredstva ulazu i u alate potrebne za mjerenje uspjesnosti oglasnih kampanja
Sto im omogucuje jasan uvid u zahtjeve trziSta i kupaca te im olakSava odredivanje
daljnjeg smjera djelovanja. Osim toga, velike tvrtke su u stanju priustiti si uslugu neke
od poznatih i, po pravilu, veoma skupih marketindkih agencija. ,Malim je poduzecéima
stvaranje marke izazov jer ta poduzeca imaju ograniCena sredstva i proracune.
Opcenito govoreci, kada iza marke stoje ograniCena sredstva, usredotoCenost i
dosljednost marketinskih programa od klju¢ne je vaznosti. Kreativnost je takoder bitna —
pronalaZzenje novih nacina da se nove ideje predstave potroSacima“ (Kotler, Keller,
Martinovi¢, 2014: 292).

Gerilski marketing pogoduje malim i srednjim poduzecima prije svega zbog toga Sto
mala poduzecéa imaju znatno vecu razinu fleksibilnosti koji im omogucuje da znatno brze
djeluju tj. reagiraju na nepredvidene situacije Sto im omogucava lakSe i efikasnije
iskoriStavanje svih iznenadnih prilika koje se mogu pojaviti na trzistu.

Sam Levinson navodi 10 najznacajnijih tajni marketinga koje malim i srednjim
poduzecima mogu omoguciti konkurentsku prednost:

,1. Obveza - Morate biti obvezni svom marketin§kom programu

2. Investicija - Trebali biste smatrati da je taj program svojevrsna investicija
Dosljednost - Morate utvrditi da je vas program dosljedan
Povjerenje - Morate imati povjerenja u buducnost svoje tvrtke
Strpljenje - Trebate biti strpljivi da biste ostvarili svoju poslovnu misiju

Izbor - Morate shvatiti da je marketing izbor raznih postupaka

N S a0 K~ L

Slijed - Morate shvatiti da dobitak dolazi slijedom prodaje

" 1zvor: http://www.teklic.hr/biz/gerila-marketing/
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8. Prilagodijivost - Trebate voditi tvrtku tako da je prilagodena kupcima
9. Iznenadenje - Morate u svoj marketing ugraditi elemente iznenadenja
10. Mjerenje - Morate provoditi mjerenje da biste procijenili djelotvornost svojim

metoda*“

(Levinson, 1999: 27).

3.3. Pravni, moralni i eti¢ki aspekti

S obzirom na sve ranije spomenute karakteristike gerilskog marketinga ocito je da je
filozofija cijelog pristupa takva da Cesto podrazumijeva hod po samom rubu. Sa Zeljom
da se izazove $to veci publicitet Cesto se dogada da tvrtke ili humanitarne organizacije
naprave neke izuzetno ekstremne poteze. Mozda najbolji primjer je kampanja
novozelandske humanitarne organizacije CALM' koja se bori za podizanje svijesti o
zemljama u kojima jo$ uvijek postoji opasnost od minskih polja. Ova udruga je od
australske agencije Publicis Mojo'® narugila vrecice ke¢apa sa od§tampanim slikama
djeCaka. Kada se vrecica otvori i iz nje istisne keCap dobije se nimalo lijepa slika, iako
veoma upecatljiva, djeteta koje je ostalo bez noge uslijed djelovanja nagazne mine. O
ovoj akciji se vrlo dugo raspravljalo upravo sa stanovista njene etiCnosti.

Svakako najpoznatija udruga koja veoma Cesto potiCe mnogobrojne etiCke rasprave
je udruga za zastitu Zivotinja PETA". Njihove kampanje se oslanjaju na jedno od
glavnih oruzja gerilskog marketinga a to je izazivanje efekta Soka. Medutim, kampanje

su u toj mjeri agresivne da vrlo Cesto izazivaju kontraefekt.

1 Campaign Against Landmines je humanitarna organizacija koja ukazuje na opasnost koja je u mnogim
zemljama i danas realna i dio svakodnevice. Osnovao ju je John Vernon Head, umirovljeni uditel].
Zahvaljujuéi aktivnostima udruge Novi Zeland je zabranio upotrebu nagaznih mina i organizirao
potpisivanje Ottawa konvencije koju je do danas potpisalo 164 zemalja, a koja se tie zabrane upotrebe
nagaznih mina. Nazalost, medu potpisnicima nisu i velike sile kao $to su SAD, Rusija, Indija i Kina.

'® Australska marketindka agencija osnovana 1979. godine. Njihove usluge koristila su i svjetski poznata
imena kao 5to su Nestle, AMEX i Kinder.

'" People for the ethical treatment of animals je najveca svjetska organizacija za borbu za prava i dobrobit
zivotinja. Osnovana je 1980. godine i procjenjuje se da ima preko 6 miliona ¢lanova Sirom svijeta. Najvise
se bavi ukazivanjem na ona podrucja u kojima Zivotinje najviSe stradaju i imaju najgori tretman a to su
industrija hrane, industrija zabave, industrija koZe i krzna, kao i laboratorijska istrazivanja. Zahvaljujuci
njihovom angazmanu u SAD-u su uslijedile neke od prvih presuda koje su se ticale zlostavljanja Zivotinja i
njihovog nedozvoljenog koriStenja u laboratorijama. Nesumnijivo je da bi organizacija imala zna¢ajno veci
broj ¢lanova i simpatizera da nisu prepoznatljivi po veoma agresivnim i Sokantnim protestima i
kampanjama.

23



Kada je rijeC o tvrtkama poznat je sluCaj ameriCke kompanije Acclaim Entertainment
poznatoj po razvoju videoigara. U vrlo kratkom vremenskom periodu 2002. godine
kompanija je organizirala kampanju sa ciliem promocije svoje nove video igre pod
nazivom , Turok®. Kompanija je, naime, buduéim igrac¢ima ponudila iznos od 500$ kao i
besplatnu konzolu ukoliko svoje ime zakonski promjene u naziv nove igrice. Reakcija
konzumenata'® bila je vrlo neoéekivana te se na ovaj potez odlugilo vise od tri tisuée
ljudi. Kompanija nije bila u stanju isplatiti sve te je nagradu dala samo petorici
prijavljenih. Sa Zeljom da isprave prethodnu gresku, kompanija je prilikom promocije
svoje nove igre ,Burnout 2“ organizirala joS jednu kampanju koja se pretvorila u jos veci
poraz. Naime, s obzirom na to da je videoigra koju su promovirali u stvari predstavljala
trku automobila na vrtoglavom poligonu na dan kada se videoigra trebala pojaviti u
prodaji ponudila je da svima onima koji se pojave na mjestima na kojima se igra
prodavala, a koji su tog dana dobili kazne zbog prebrze voznje, plati kazne. Odmah se
oglasilo ministarstvo prometa trazec¢i prekid promocije jer je smatralo da se tako ljudi
potiCu da krSe zakon i potiCe prebrza voznja Sto smanjuje sigurnost u prometu.

Jedan od vjerojatno glupljih poteza je poku$aj jednog Kanadanina da na Olimpijskim
igrama u Ateni 2004. godine promovira svoju internet stranicu za igranje igrica na
internetu. On je naime, napisao na svom trbuhu ime stranice te sko€io u vodu Kkoristeci
skakaonicu bazena koja je bila namijenjena natjecateljima. lako je prvobitno bio osuden
na kaznu zatvora zbog uznemiravanja javnog reda i mira, na kraju ipak nije zavrSio u

zatvoru vec¢ je samo morao platiti nov€anu kaznu.

'8 1zvor: http://bif.rs/2009/02/gerila-marketing-sacekusa/

24



Slika 3 Olimpijske igre u Ateni 2004. godine

Izvor: https://weburbanist.com/2008/05/06/5-great-examples-of-guerilla-marketing-
gone-wrong-from-olympic-fumbles-to-bomb-scares/

Odlican primjer gerilskog marketinga koji je stvorio puno buke ali negativhog
karaktera je i primjer Vodafone'®-a. Naime, tokom ragbi utakmice izmedu Novog
Zelanda i Austrije dva momka su istr€ala na teren u kljucnom trenutku utakmice.
Medutim, ono Sto je javnost najviSe naljutilo nije spomenuti prekid vec Cinjenica da
spomenuti dvojac na sebi nije imao nista osim logotipa Vodafone-a iscrtanog na ledima.
Utakmica se prikazivala u udarnom terminu, na velikom broju TV kanala Sirom svijeta.
Reakcija publike je bila takva da se generalni direktor Vodafone-a morao javno ispricati i
pokuSati umiriti javnost donacijom u iznosu od 30.000 dolara u humanitarne svrhe.
Mozda je najveci problem ovdje Cinjenica da se sve ovo dogodilo na Telstra stadionu u
Sydney-u. Zbog €ega je ovaj podatak bitan?! Telstra je najveCi australski operater

mobilne telefonije i najveci konkurent Vodafone-a.

9 Operater mobilne telefonije osnovan 1984. godine u Ujedinjenom Kraljvestvu. Druga je najveéa
kompanija po broju korisnika u svijetu mobilne telefonije
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Slika 4 Vodafone na Telstra stadionu

Izvor: https://blog.printsome.com/ambush-marketing/

Jo$ jedan dobar primjer loSe osmiSljene ideje i primjene gerilskog marketinga je
primjer irske kladioniarske tvrtke Paddy Power®. Naime, na Europskom prvenstvu u
nogometu 2012. godine danski napadac¢ Nicklas Bendtner je nakon postignutog gola za
svoju reprezentaciju proslavio spustanjem dresa taman toliko da se mogao vidjeti donje
rublije na kojem je bilo ispisano ime poznatog kladioniCarskog servisa u Cijem opisu
posla sigurno nije proizvodnja donjeg rublja. Nimalo ugodna situacija ukoliko se uzme u
obzir Cinjenica da je sluzbeni sponzor danske reprezentacije bila britanska tvrtka
Ladbrokes?' koja se takoder bavi kladenjem. Krajnji rezultat je bila kazna u iznosu od
100.000 eura koju je nogometas morao platiti uz kaznu propustanja jedne utakmice na
prvenstvu (Paddy power se kasnije ponudio da plati ovu kaznu u ime Nicklasa
Bendtnera). Veca kazna bio je napad na mladog nogometasa kako od strane domacih,
tako i od strane navijaCke i nogometne zajednice u cjelini. Domacim navijaCima nije se
svidjelo to Sto je vazan gol za reprezentaciju proslavio na ovaj nacin i $to je svoju
reprezentaciju ,kaznio“ izostajanjem sa slijedece, veoma bitne utakmice. Ostalima se
nije svidjelo to Sto je od svih mogucih djelatnosti mladi napadac prihvatio oglasavati
tvrtku koja organizira sportsko kladenje, naroCito ako se uzme u obzir Cinjenica da

velike kladioniCarske tvrtke redovno ucCestvuju u ,namjeStanju“ rezultata sportskih

%0 |rska kladioniGarska tvrtka osnovana 1988. godine u Dublinu
1 Britanska kladioniarska tvrtka osnovana 1886. godine u Londonu
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meceva. Dodatni problem je i taj Sto je za ime Paddy power vezan veliki broj skandala i
kontraverzi. Naime, ne samo da je ova tvrtka organizirala kladenje na teme kao $to su:
kada ce izumrijeti polarni medvjedi? ili koja Ce Zivotinjska vrsta prva izumrijeti u
Meksickom zaljevu nakon ekoloSke katastrofe do koje je doSlo izlijevanja nafte?, vec je i
snimila oglas u kojoj mladi nogometas loSeg vida trenira Suteve na gol...Sutirajuci macku
umjesto nogometne lopte. Takoder, tvrtka je poznata i po velikom broju tuzbi zbog
neisplaéivanja tiketa sa veéim dobicima tj. veéim kvotama.?

Slika 5 Gerilski marketing na Europskom prvenstvu u nogometu 2012. godine

Izvor: https://blog.printsome.com/ambush-marketing/

Jos jedan dokaz da je pri planiranju marketinSke kampanje neophodno uzeti u obzir
sve relevantne faktore je primjer poznatog americkog proizvodaca Cajeva i sokova
Snapple®. U pokuSaju da ljude upoznaju sa svojim novim proizvodom osmislili su
gerilski potez koji je podrazumijevao postavljanje ogromne ledene lizalice na Union
Square u New Yorku. Idealno osvjeZenje za vrele ljetne dane. A upravo je vreli ljetni
dan bio problem jer se prilikom postavljanja lizalica pocela ubrzano topiti Sto je
rezultiralo nimalo lijepim prizorom trga prekrivenog ljepljivom smjesom, zaustavljanjem
prometa i policajcima koji su zabranjivali prolaz pjeSacima u zonu topljenja. Krajnji
rezultat je dvije tone ljepljive smjese na Manhattan-u, puno ljutih policajaca i jo$ ljucih

vozada i pje$aka?*.

*2 pbri¢a preuzeta sa https://blog.printsome.com/ambush-marketing/

% Americki proizvodac sokova i €ajeva osnovan 1972. godine u Texas-u. Tvrtka je prepoznatljiva po tome
Sto na €epovima svojih sokova Stampa razne zanimljive informacije

2 prita preuzeta sa: http://www.nytimes.com/2005/06/22/nyregion/a-shocking-thing-happened-to-the-big-
popsicle-it-melted.html
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Slika 6 Snapple ledena lizalica na Union Square-u (New York)
2
=

Izvor: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/18-of-the-most-
memorable-guerrilla-marketing-campaigns/

Veliku greSku napravio je i Cuveni IBM?® svojom grafiti kampanjom koju je
organizirao u tri velika ameri¢ka grada, Bostonu, San Franciscu i Chicagu. Kampanja je
podrazumijevala iscrtavanje grafita na kojima se nalazio popularni pingvin koji oznacava
Linux operativni sistem? te srca i znak za mir. Veéina grafita bila je iscrtana po ulicama
i plonicima a reakcija javnosti nije bila nimalo dobra po IBM. Ljudi su poCeli masovno
prijavljivati grafiti umjetnike koji su iscrtavali reklamne oglase po ulicama, policija je na
to reagirala njihovim privadanjem, a IBM je morao plac¢ati kako kaucije za svoje
umjetnike, tako i kazne za uniStavanje tude imovine i oglaSavanje za na to
nedozvoljenim mjestima. Najve¢i nov€ani izdatak bila je ipak ,Cestitka“ koju su
spomenuti gradovi poslali IBM-u sa zahtjevom da svi grafiti u najkracem mogucem roku

budu uklonjeni sa ulica o njihovom trosku.

* Ameri¢ka tvrtka osnovana 1888. godine u gradu Armonku. Smatra se pionirom u razvoju radunala i
informacijskih tehnologija

% Linux — Operativni sustav koji je 1991. godine stvorio finski znanstvenik Linus Torvalds. Torvalds je svoj
kod objavio na internetu uz poziv ostalim programerima da ga usavrSavaju i nadogradaju te je u
njegovom stvaranju ustvari u€estvovao veliki broj ljudi. Stoga je u pitanju tzv. slobodni tj. besplatni softver
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Svakako da takvih primjera ima i kod nas. Jedan od najpoznatijih je primjer
kampanije tvrtke Aviokarte Ulix*" koja je svog poznatog Zutog Fiéu, na kojem je ispisan
naziv tvrtke, parkirala na sjevernoj strani Mosta slobode (Zagreb) na mjestu koje za to
nije bilo predvideno. Reakcija voditelja poslovnice tvrtke Andelka Causi¢a, na pitanje da
li auto smije biti parkiran na tom mjestu, je bio da ne zna i da ukoliko automobil tu ne bi
trebao biti parkiran tvrtka ¢e uredno platiti kaznu. Svakako da uredno plac¢anje kazne

nije i ne moze biti isprika za ocCito namjerno krsenje pravnih propisa.

%" Osnovan 2002. godine od strane Andelka Calusiéa, u to vrijeme studenta ekonomije. Danas, tvrtka ima
35 zaposlenih u tri drzave (RH, Slovenija i Srbija). Osim prodaje avio karata tvrtka je nudila i uslugu
transfera do aerodroma, do €ega je slu€ajno doslo uslijed zahtjeva jedne putnice koja je kupila kartu za
SAD. Tvrtka se danas bavi i organizacijom poslovnih konferencija i kongresa.
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4. Primjena u poslovnoj praksi

Prilikom izbora marketinSkog pristupa izbor odgovarajucih alata i cjelokupne filozofije
marketinga ovisiti ¢e o velikom broju razli€itih €injenica. ,,Ukoliko je jedna od navedenih

konstatacija Cinjenica, bilo bi korisno primijeniti alate gerilskog marketinga:

e prodaju uglavnom pokrece prihvatljiva cijena

e kupci proizvod i uslugu tesko razlikuju od ponude konkurencije
e prakticiraju se stihijski prodajni trikovi

e nema jedinstvenog plana prenosenja poruke kupcima i struci
e vecinu novih mogucnosti prodaje sugerira prodajno osoblje

e lojalni kupci ¢esto komentiraju ,nismo znali da i to nudite“

e ne postoji baza podataka s kupcima i lojalnim kupcima® (Levinson, Levinson,
Levinson, 2008: 30-31).

,Kad planirate marketing, analizirajte ponudu s obzirom na ciljeve, prednosti i mane
ponude, potencijalnu konkurenciju, ciljano trziSte, potrebe trzista, te trendove koje
uoCavate u gospodarstvu opcenito. Postavite si sljedeca pitanja: Kojim se poslom
bavim? Sto radim? Koji mi je cilj? Sto nudim? Koje su mi prednosti u odnosu na

konkurenciju? Sto mi je najveca prijetnja?“ (Grupa autora, 2015: 28).
Slika 7 Put gerilskog marketinga
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Izvor: http://www.nar-sveuciliste.hr/home/nasa_ponuda/tecajevi/Gerila_marketing

Svaka aktivnost, ukoliko se Zeli osigurati njena uspjeSnost, mora biti zasnovana na

odgovaraju¢em planu. MarketinSke aktivnosti tu svakako nisu iznimka od pravila. | kada
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je rije€ o gerilskom marketinSkom nastupu neophodno je pratiti odgovarajuce korake

koji ¢e dovesti do nastanka tj. razvitka marketinSkog plana. Nakon utvrdivanja

marketinSkog plana potrebno je osmisliti strategiju za njegovo provodenje u djelo a

zatim i izvrSiti provjeru svih stupnjeva strategije. Levinson navodi 7 takvih stupnjeva i to

Su:

1.

Pronalazenje unutarnje drame u svojoj ponudi - Potrebno je napraviti takvu
ponudu koja ¢e kupcima biti zanimljiva i privuci im pozornost

Prevodenje pronadene drame u znacajnu korist - Potrebno je istaknuti sve
kvalitete ponudenog proizvoda ili usluge ali bez pretjerivanja i navodenja previSe
prednosti

IzraZzavanje svoje prednosti na najvjerodostojniji moguéi nacin - Potrebno je
detaljno promisliti marketindki nastup kako bi on bio takav da izazove
maksimalno povjerenje kod kupaca

PrivlaCenje paznje - Potrebno je Sto kreativnije istaci proizvod tako da on privuce
paznju a ne samo da se pozornost privia¢i oglasom pri ¢emu proizvod pada u
drugi plan

Poticanje publike na djelovanje - Potrebno je potaknuti zanimanje kupaca,
omoguciti im da se upoznaju s proizvodom i ostvariti dvosmjernu komunikaciju
materijal bude napravljen tako da se izbjegne dvosmislenost tj. biti precizan i
jasan

Testiranje konacne verzije oglasa - Potrebno je odmah reagirati i izvrSiti nuzne
promjene ukoliko je tijekom cijelog procesa doslo do bilo kakvog odstupanja od

ranije planirane strategije

4.1. Planiranje aktivnosti

Za potrebe planiranja marketinskih aktivnhosti neophodno je odabrati prave alate koji

Ce se koristiti tjekom gerilske kampanje. U tu svrhu poduzetnicima na raspolaganju

stoje minimedijski i maksimedijski alati gerilskog marketinga, a u novije vrijeme i alati

takozvanog digitalnog marketinga. ,Minimedijski alati gerilskog marketinga jednostavna

Su i pristupacna sredstva kojima se moze provoditi marketinsku aktivnost svakoga dana
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na vise naCina uz minimalne troSkove S$to dugoro¢no daje dobre rezultate. Mala
poduzeca i obrtnici u praksi koriste u svom poslovanju jednostavna promotivna sredstva
i jednostavne promotivne aktivnosti putem posjetnica, letaka, malih plakata, natpisa,
naljepnica, obavijesti u izlogu i ostalo. Takvo oglasavanje provodi se na vrlo
ogranicenom podrucju, obicno u dijelu grada u kojem se tvrtka nalazi Sto je
zadovoljavajuce s obzirom na veliCinu tvrtke i njezin kapacitet® (Gregori¢, Maric¢, 2017:
102). Levinson u svojoj knjizi spominje popis od ¢ak 30 minimedijskih alata gerilskog
marketinga:

1. marketinski plan

identitet tvrtke

marketinski kalendar

posjetnice

razglednice i dopisnhice

samostojeci natpisi

mali oglasi

plakati

9. izlog prodavaonice

10. uliéni natpisi

11. cirkularna pisma i letci

12. natpisi na vratima prodavaonice

13. natpisi postavljeni u interijeru prodavaonice
14. oglasne ploce

15. vanjski natpisi

16. memorandum koji sadrzi logo

17. pisane preporuke

18. osobna pisma

19. sajmovi

20. poslovne stranice u imeniku

21. promotivne poruke

22. telefonski marketing

23. telefonski broj sa nazivom tvrtke

24. telefonski broj koji kupcima omogucava besplatan poziv
25. besplatni oglasi

26. pri¢a o ponudenoj vrijednosti

27. sekundarna ponuda

28. promoviranje po upitu

29. kratki govor i

30. prodaja koja se odvija od vrata do vrata

© NGO A WD
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~Maksimedijski marketing je marketing putem medija koji omogucavaju masovnu
komunikaciju, a to su: tisak, odnosno novine i ¢asopisi, radio, televizija, velike oglasne
ploce, odnosno bildboardi ili jumbo plakati i prodaja putem poste“ (Gregori¢, Maric,
2017: 103). Novine koje se objavljuju na dnevnoj ili tjednoj razini malim tvrtkama
omogucavaju odrZavanje potrebne dinamike oglaSavanja, te povezivanje sa
potencijalnim ali i odrzavanje komunikacije sa stalnim kupcima. Za razliku od novina
Casopisi uglavnom izlaze mjesecno te stoga trebaju biti kvalitetnije grafiCki obradeni i
vecCeg formata nego $to je to slu€aj sa marketindkim porukama koje se objavljuju u
novinama. ,Valjano pripremljena promotivna poruka u ¢asopisu, po mogucnosti preko
Citave stranice, maloj tvrtki pridaje vise vjerodostojnosti nego ijedan drugi masovni
medij* (Levinson, 2008: 223). Radio je takoder pogodan medij s obzirom na to da moze
omoguciti sve efekte koji se gerilskim nastupom i Zele postici i to od niskih troSkova,
prijeko rasprostranjenosti i sve do postizanja faktora iznenadenja. Svakako najmocniji
alat kada je rije€C o masmedijskom gerilskom marketingu je televizija koja nudi znatno
veCu rasprostranjenost, efekt iznenadenja i prisutnost ali istovremeno i zahtjeva vece
troSkove. Velike oglasne ploCe privlate paznju potencijalnih korisnika koji borave na
otvorenom i moraju sadrzavati poruku koja je dobro osmisljena i izravna. Posta je
svakako marketinSki alat koji se ve¢ jako dugo koristi u te svrhe pri ¢emu se Cesto
napominje da znatno bolje rezultate daje promotivni materijal koji je zapakovan u
kuvertu jer njega primatelji uglavhom odmah proc€itaju dok ga u suprotnom veoma cCesto
samo odloze u stranu i zaborave na njegovo postojanje.

MoZda najznacajnija vrsta marketinga u danasnje vrijeme je digitalni marketing jer
ukoliko neCega ili nekoga nema u virtualnom svijetu to je isto kao da ne postoji ni u
realnom svijetu. ,Mala poduzeca ¢ak i malim promjenama poput koriStenja e-maila,
Skypea i slanja SMS-a preko mobilnih telefona, mogu unaprijediti svoje poslovanje, ali
za dobre rezultate treba koristiti sljedece alate digitalnog gerilskog marketinga:”
(Gregori¢, Mari¢, 2017: 104)

¢ Internetsku stranicu koja ¢e sadrzavati sve informacije o konkretnoj tvrtki, njenoj

lokaciji, djelatnosti i asortimanu, istaknute konkurentske prednosti i vrijednosti koje
tvrtka nudi kupcu. Sve to treba ispratiti kvalitetnim grafiCkim dizajnom uz

postavljanje ne samo fotografija, vec i video i audio sadrzaja
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e Optimizaciju za traZilice koja omogucava da internetska stranica bude lako
dostupna i prepoznatljiva na pretrazivacima

e Pladeno oglasavanje poput Google AdWords® koje omoguéava prednost na
trazilicama prilikom pretrazivanja nekih kljucnih rijeci

e Prisutnost na drustvenim mrezama pomocu kojih se sa kupcima mozZe odrzavati
redovna komunikacija uz konstantno povecanje povezanosti sa njima

¢ Display oglase koji se prikazuju na odgovarajuéim portalima u vidu odgovarajucih i

dobro osmisljenih vizualnih poruka promotivne prirode

%8 vrsta oglasa koja se prikazuje na pretrazivadima zajedno sa rezultatima pretrage pri ¢emu samostalno
odredujete koliku ste cijenu za to spremni platiti. Nakon registracije na AdWords stranici korisnik kreira
oglas u kojima odreduje neke klju¢ne rije€i po osnovu kojih se Zeli oglaSavati. Svaki put kada netko u
pretraziva¢ upiSe upravo definiranu klju€nu rije€ koju ste odabrali prikazat ¢e se, izmedu ostalog, i oglas
klijenta. Odgovarajuéi iznos sa racuna korisnika skida se samo ukoliko zainteresirana strana otvori
reklamni oglas.



5. Taktike i metode

,Gerilski marketing svojim specificnim metodama otvara raznolike mogucnosti
promocije tvrtkama koje posluju u razli¢itim, a u vecini slu¢ajeva i u izrazito oskudnim
uvjetima te se bave djelatnostima kao S$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“ (Gregori¢, Mari¢, 2017: 101). U cilju efikasnog i
kvalitetnog promoviranja tvrtke te ponude proizvoda i usluga, kako lojalnim i vel
postojeéim tako i potencijalnim kupcima, gerilski marketing sluzi se veoma raznovrsnim
taktikama i metodama. S obzirom na znacaj interneta ne samo u danasnjem poslovanju
veC i u svakodnevnim zivotima ljudi gerilski marketing izmedu ostalog podrazumijeva
koriStenje interneta za ostvarivanje trziSne komunikacije. Stoga je internet u danasnje
vrijeme jedan od najznaéajnijih marketingkih medija. ,Novija istraZivanja tvrtki Arbitron®®
i Edison Research®, u sklopu serije istrazivanja pod nazivom Infinite Dial®’ pokazala su
da je internet postao tako vazan da ce ljudi radije ostati bez televizije nego bez
interneta. Njih 49% izjavilo je da bi eliminirali televiziju u usporedbi s 48% koliko ih je
izjavilo da bi eliminiralo internet” (Stanojevi¢, 2011: 168). SlijedeCi najznacajniji medij
koji se u slu€aju primjene gerilskin marketindkih metoda koristi jesu Casopisi, dok
televizija i radio zauzimaju sve manji udio. ,Neovisno o odabranom mediju, svaku

metodu treba temeljiti na:

e svijesti da su na raspolaganju svi marketinSki alati
e koristenjem razliCitih pristupa uz pomno pracenje reakcije i rezultata
e eliminacija pristupa koji nisu ciljno svrhoviti, te fokusiranje na one koji su posebno

efikasni” (Levinson, Levinson, Levinson, 2008: 90).

2 Tyrtka koja se bavi prou€avanjem ponasanja potro$aca. Danas je poznata pod nazivom Nielsen audio.
Njihova istrazivanja obuhvacéaju samo onaj dio publike koji prati radio programe.

% Tyrtka osnovana 1994. godine koja se bavi istrazivanjem ftrzista. Potrebni podaci se prikupljaju uz
pomo¢ preko 17.000 anketara ¢ime se osiguravaju informacije koje mogu biti od strateSkog znacaja za
aotrebe poslovanja kako kompanija, tako i medijskih kuca.

Serija istrazivanja zapoCeta 1998. godine koja se bavi prouavanjem ponaSanja potroSata sa
stanovista upotrebe medija i tehnologije. Istrazivanjem je obuhvaéeno samo ameri¢ko trziste (u posljednje
vrileme i trziSte Kanade) ali, kako se vremenom pokazalo, rezultati do kojih se doslo na ameri¢kom tlu ve¢
kroz par godina postaju pravilo za cijeli svijet.
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Kada je rije€ o eliminaciji loSih pristupa koji ne pokazuju rezultata te fokusiranju na
pristupe koji su se pokazali kao efikasni Levinson ukazuje na veliki znacCaj tzv.
marketinskog kalendara zahvaljuju¢i kojem se omogucava izbjegavanje bilo kakvih
neplaniranih troSkova i omogucava precizno planiranje proracuna. Upravo zahvaljujuci
marketinSkom kalendaru poduzece je u stanju uspjesno identificirati efikasne metode u
odnosu na one koje su se pokazale kao neucinkovite. U praksi se kao najceSce metode

gerilskog marketinga javljaju:

e grass roots marketing

e presence marketing

o fly posting (lijepljene oglasa na raznim mjestima)
e buzz marketing

e astroturfing

e ambient marketing

e viralni marketing

e alternativni marketing

e oglasSavanje na pakiranju papirnatih maramica

e marketing iskustva.

Viralni marketing zasniva se na Sirenju oglasne poruke usmenom predajom te
stoga Cesto moze biti skoro nezaustavljiv a da pritom ne predvida upotrebu znacajnih
resursa. ,Da bi netko pozZelio reklamu dobrovoljno proslijediti nekom drugom, odnosno
da bi kampanja postala uspjeSna, ona mora ostvariti vrlo pozitivan efekt. Takve
kampanje izazivaju emocije. Sire se poput virusa, svi ih Zele vidjeti, a kada ih pogledaju
i stvore miSljenje o njima, Zele ga s nekim podijeliti“ (Stanojevic¢, 2011: 174). Ova vrsta
marketinga dostigla je znacCajan nivo Sirenjem i sve vecom upotrebom drustvenih
mreZa. Jedan od najboljih primjera viralnog marketinga je Facebook oglasavanje koje je
nedavno kompanija Nescafe®* sprovela u Turskoj. Naime s obzirom na to da Turski
potro$aci teSko prihvacaju bilo koju vrstu napitka koja nije klasi¢na turska kava, izdvojila

se kao veoma izazovno trZiSte na kome je vrlo bitno izdvojiti se kao lider, narocito u ovoj

%2 Popularna marka instant kave koju proizvodi kompanija Nestle. Naziv je i nastao spajanjem naziva
Nestle i kava. Prema informacijama koje je tvrtka objavila svake se sekunde u svijetu popije 3.000 Salica
ovog napitka. Prvi je put ova kava predstavljena 1938. godine u Svicarskoj.
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kategoriji. Nescafe je za potrebe ove kampanje kreirao serijal od 33 videa u kojima su
osmislili lokalnog heroja pod nazivom Erdem. Glavni lik u sva 33 videa posjecuje
prijatelje sa kojima se dugo nije vidio noseci pritom uvijek 2 Salice Nescafea i GOpro
kameru® koja omoguéava da se cijeli dogadaj promatra iz prvog lica. Ve¢ poslije par
prikazanih videa, cilina skupina tj. mlada populacija u Turskoj pokazala je veoma
pozitivne reakcije uz par izmjena na koje su komentari ukazivali kao na potrebu. Tako je
nakon 6 testnih videa popularnost nezaustavljivo rasla a svaka naredna grupa videa je
uzimala u obzir zahtjeve i Zelje svojih korisnika te usvajala i prijedloge na temu toga
kako bi se Erden trebao ponaSati u njegovim novim avanturama. Uspjeh kampanje u
velikoj mjeri upravo je rezultat dvosmjerne interakcije koja u tradicionalnom tj.
jednosmjernom marketingu nije moguca. Ova vrsta interakcije korisnicima omoguc¢ava
da izraze svoje misljenje, komentiraju, kritiziraju i osjete se bitnima Sto je veoma
znacajno za izgradnju povezanosti sa nekim brendom, u ovom slucaju sa Nescafeom.
Kampanja je trajala od 18.12.2014 — 24.02.2015 godine. Za to vrijeme oglasni video
imao je vie od 12,8 miliona pregleda uz doseg ciliane publike veéi od 18 miliona®,
pokazao se 3x isplativii od TV oglasa te je pokazao za skoro 1/3 bolji rezultat
brendiranja. Jedan od naj¢es¢e spominjanih primjera uspjesnosti neke viralne kampanje

je primjer kompanije Paramount za film ,Paranormal activity“>.

Kampanja je bila
osmi$ljena tako da se film u svojoj prvoj fazi prikazivao u malobrojnim kinima pri emu
je trailer za film ljudima pruzao opciju potpisivanja peticije za prikazivanje filma u
odredenom kinu u nekom gradu nakon prikupljanja potrebnog broja potpisa tj. zahtjeva.
Zahvaljujuci ovoj kampanji je film koji se karakterizirao iznimno niskim budzetom od
samo 15.000%, za samo 1,5 godinu zaradio 193 miliona dolara postavsi na taj nacin

najprofitabilnijim filmom ikada ukoliko se u obzir uzme povrat na uloZeni novac.

% GOpro, Inc. je ameri¢ka kompanija osnovana 2002. godine koja se bavi proizvodnjom tzv. akcijskih ili
sportskih kamera koje se mogu lako montirati te se njima moze upravijati na nacin koji u potpunosti
oslobada ruke. Ukoliko se nose tj. montiraju na kacigu ili traku oko glave stvaraju dojam promatranja
dogadaja iz prvog lica.
Izvor: nivago.hr

% Horor film o obitelji koja se seli u svoj novi dom u Kaliforniji (SAD). Ubrzo nakon preselienja u njihov
dom netko provaljuje, ali ono Sto je €udno je da iz doma nidta ne nedostaje. Kako bi se zastitili od daljnjih
poku$aja provale Clanovi obitelji se odlu€uju za postavljanje sigurnosnih kamera po cijelom domu, a koje
¢e biti u stanju snimati $to se dogada u svim prostorijama. Nakon pregleda snimaka sa kamera obitel]
shvaéa da njihovu kuéu opsjeda neko demonsko bi¢e. Vecina gledatelja je kao ono najstrasnije u filmu
upravo navelo to §to je vecina stradnih scena prikazana upravo putem snimaka sa sigurnosnih kamera
Sto je kod gledatelja pojacalo osjec¢aj da je u pitanju nesto Sto se zaista i dogada.
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Slika 8 Kampanja za film ,Paranormal activity”

PARANORMAL ACTIVITY
IOT PLAYING IN YOUR AREA

Demand it!

IG IT TO YOUR CITY BY VISI
PARANORMALMOVIE.COM

Izvor: http://www.audienceseverywhere.net

Ambient marketing se zasniva na tzv. nevidljivom oglasavanju tj. nedostatku
direktnog oglasavanja. To se ostvaruje ili nekom vrstom kreativnog billboard-a ili
jednostavno postavljanjem odgovarajucih objekata na strategijski utvrdena i predvidena
mjesta. Ovu vrstu marketinga je tesSko klasificirati i definirati s obzirom na to da se moze
ostvariti na puno razli¢itih nacina. Najznacajnija karakteristika ogleda se u postavljanju
neobiCnih objekata na neobiCnim mjestima. Jedan od najboljih primjera ambient
marketinga je kampanja koju je proizvodaé baterija Duracel®® primijenio u Maleziji.
Kampanja se zasniva na sticker-ima zalijepljenim na visokonaponske kutije. Na sticker-

ima su vidljive 2 Duracell baterije uz natpise: Danger i Power beyond the ordinary.

% Duracell Inc. je americka tvrtka osnovana 1920. godine od strane izumitelja Samuela Rubena i
biznismena Philipa Rogersa Mallory-a. U poc€etku se bavila proizvodnjom Zzivinih baterija za potrebe
vojske. Bila je u vlasniStvu kompanije P.R. Mallory Company ali je naknadno Cesto mijenjala vlasnike.
Kraft, Gillette i Proctor & Gamble su neka od imena koja su se smijenjivala kao vlasnici ove marke
baterija. Danas$nji vlasnik je kompanija Berkshire Hathaway.
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Slika 9 Duracell: Power beyond the ordinary

DURACELL
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Izvor: http://www.marketingmind.in

Presence marketing vrlo je sliCan ambient marketingu i primjenjuje se sa ciliem da
naziv nekog proizvoda bude prepoznatljiv i uvijek prisutan. Najpoznatiji primjer ove vrste
marketinga je kampanja kompanije Nokia®’ koja je u centru Londona postavila najveéi
interaktivni znak na svijetu. Sa ciljem oglasavanja njihove nove navigacije na mobilnim
telefonima postavili su strukturu koja je visila 50 metara iznad zemlje i tezila ukupno 60
tona, pri Cemu je samo strijela bila veli¢ine 2 autobusa na kat. Znak je bio konstruiran
tako da su prolaznici preko mobilnih telefona postavljali upit za odredenu lokaciju u
Londonu pri ¢emu bi se znak okretao i pokazivao pravac do Zeljene destinacije. lako se

ovo definitivno ne moze smatrati kampanjom sa niskim budzetom ipak predstavlja
odliCan primjer presence marketinga.

% Finska tvrtka osnovana 1865. godine sa sjediStem u gradu Espoo. Osnovnu djelatnost cine
telekomunikacije tj. proizvodnja telekomunikacijske opreme. Najpoznatija je po svojim mobilnim
telefonima i sloganu “Connecting people”. Njihov model mobilnog telefona tzv. banana dizajna svjetsku
slavu stekao je i pojavljivanjem u kultnom filmu Matrix iz 1999. godine. Igraju¢i na kartu nostalgije

kompanija je ove godine u prodaju pustila moderniziranu verziju ovog telefona koji ¢e sigurno biti hit
medu fanovima popularnog filma.

39



Slika 10 Divovska interaktivna instalacija Nokia-e u Londonu

Izvor: http://www.adweek.com

Grass roots marketing je takva vrsta marketinga koja predvida pridobivanje novih
kupaca pojedinacno tj. bez namjere djelovanja na Citavu ciljnu grupu ili masu. Kod ove
vrste marketinga kupci svoja pozitivna iskustva prenose svojim prijateljima, poznanicima
ili ¢lanovima obitelji. Ono S§to ovu vrstu marketinga razlikuje od viralnog i presence
marketinga je da se zasniva na izgradnji odnosa sa kupcima a ne na emitiranju
odgovarajuce oglasne poruke. U ovakvoj vrsti kampanja najéeSce se Koriste letci koji su
napravljeni tako da se odredeni dijelovi kidaju ¢ime dolazi do promjene slike ili poruke
na letku. Kompanija Weight Watchers®® koja se bavi proizvodima, receptima i
programima mrSavljenja ostvarila je vrlo uspjeSnu kampanju upravo zahvaljujuci

upotrebi ove vrste letaka.

%8 Dijeta koju je 1963. godine osmislila ku¢anica iz New Yorka Jean Nidetch. Ideja je prerasla u tvrtku koja
je vremenom izrasla u globalnu wellness silu koja na godiSnjem nivou ostvaruje prihod u iznosu od 1,7
milijarde dolara. Najveci prihod ostvaruje se online prodajom zdravijih namirnica, posuda, kuhara i
dnevnika dijete.



Slika 11 WeightWatcher promidzba

L%ightWalchers' (’-W‘Eightwatchers
TOGETHER WE TOGETHER WE
.. GET RID OF POUNDS! ___ .. GET RID OF POUNDS! __

e

|zvor: http://www.criatives.com.

Fly posting predstavlja jednu od najstarijih taktika gerila marketinga i zasniva se na
lijepljenju oglasnih plakata ili naljepnica. Opasnost ove vrste marketinga je samo u
moguc¢im problemima do koji moze doci uslijed lijepljenja plakata na mjestima na kojima
to nije dozvoljeno ili u slu€ajevima kada je plakatiranje prekomjerno. Tako se na primjer
na sluzbenoj stranici britanske viade>® ova vrsta oglagavanja karakterizira kao kriminalni
prekrSaj i pozivaju se ljudi da tu vrstu aktivnosti prijavljuju gradskom vijecu ili policiji.
Ipak ukoliko se poStuju propisana pravila ova vrsta kampanje moze dati velike rezultate
kao $to je to bio slu¢aj americke stranice StubHub*® koja se bavi prodajom karata za

sva sportska ili umjetni¢ka dogadanja.

% https://www.gov.uk/report-fly-posters

40 Kompanija u vlasnistvu eBay-a, osnovana 2000. godine, koja svojim korisnicima omogucéuje razmjenu
karata tj. njihovu prodaju i kupovinu, nevezano da li se radi o kartama za sportska ili umjetnicka
dogadanja. Nakon ostvarene prodaje karata kompanija svoju zaradu ostvaruje u vidu naplate postotka od
iznosa prodaje.
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Slika 12 Promidzba stranice StubHub letcima

ON SUNDAY MORNING,

YOU CAN
PRAY FOR

ChrisTian

TICI&ETS

Izvor: http://altterrain.com

Oglasavanje na pakiranju papirnatih maramica se uslijed nepopularnosti letaka
najprije razvilo u Japanu, da bi se danas prosirilo u sve dijelove svijeta. Ova vrsta
marketinga uspjesna je zahvaljujuéi Cinjenici da rijetko tko odbija besplatnu a korisnu
sitnicu na poklon. Ovoj vrsti oglasavanja nije odolio ni svjetski gigant brze hrane
McDonald’s*".

Slika 13 Oglasavanje na pakiranju papirnatih maramica - McDonald’s

Izvor: http://www.criatives.com

“1 Americka kompanija osnovana 1940. godine koja je vremenom prerasla u vodeéi lanac restorana brze
hrane. Od prvobitne ponude hamburgera, przenih krumpiri¢a, gaziranih pi¢a i deserta tvrtka je nakon
porasta interesa za zdraviji naCin prehrane uvela i ponudu salata i tzv. smotanih zalogaja (engl. snack
wraps). lako je zbog marketinga usmjerenog djeci i loSe kvalitete namirnica koje koristi za svoje proizvode
Cesto spominjana u negativnom kontekstu uspjeSno opstaje i biliezi odlicne rezultate, ostajuéi popularna
narocCito medu mladom populacijom.
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Buzz marketing se joS naziva i prikrivenim marketingom jer kupac najceSc¢e uopce
nije svjestan da je dio nekog marketinSkog trika. Stoga nije ni ¢udo da ova vrsta
marketinga tj. njena primjena izaziva brojne kontroverze. Jedan od najboljih primjera
ove vrste marketinga je kampanja za film iz 1999. godine ,Vjeética iz Blaira“*2. Naime,
autori filma su kreirali posebnu web stranicu koja je potvrdivala dogadaje iz filma kao
istinite SireCi istovremeno brojne pri€e na tu temu na razli€itim forumima. Veliki broj ljudi
odgledao je spomenuti film u kinima vjerujuc¢i da je rije€ o istinitom dogadaju. Na ovaj
nacin film u koji je ulozeno samo 20.000$ ukupno je, na svjetskoj razini, zaradio preko
248 miliona dolara43.

Slika 14 Kampanja za film ,Vjestica iz Blaira“

MISSING
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EVIDENCE EXISTS...

LOG ON TO www,blairwitch.com TO SEE AND HEAR

Izvor: http://www.fak.hr

Astroturfing se zasniva na postavljanju odgovarajuc¢ih postova na forumima u
kojima se hvali odredeni proizvod. Pritom, pohvale ne dolaze od strane stvarnih

korisnika ve¢ od strane marketinskih stru¢njaka ili Cak zaposlenika tvrtke koji se u ovim

42 Radnja filma prati kretanje jedne grupe studenata koja se nalazi na kampiranju pri ¢emu razvijanjem
radnje sve veci broj dogadaja otkriva da se u Sumi u kojoj se nalaze krije neko veliko zlo. Film se pokazao
vrlo uspjeSnim prije svega zbog toga $to je bio jedan medu prvima koji je koristio tzv. tehniku pronadene
snimke. | sam trailer za film bio je napravljen tako da nije sadrzavao nikakav logo ili bili kakvo spominjanje
autora. Pravi viralni video brzo se Sirio internetom jer je tehnika pronadene snimke, kao i u slu¢aju filma
LParanormalna aktivnost®, kod gledatelja izazivao dojam realisti¢nosti.

** Izvor: http://www.imdb.com/title/tt0185937/



slu€ajevima predstavljaju kao stvarni korisnici. Ova vrsta marketinga najrjede se Koristi,
postiZze kratkoroCne efekte i s obzirom na veliku dostupnost informacija danas, pokazala
se kao vrlo rizicna. Jedan od najboljih primjera ove vrste kampanje je prikrivena
kampanja ExxonMobil**-a. Naime, nakon pojave poznatog dokumentarca ,Neugodna
istina“ o globalnom otopljavanju u kome se pojavljuje i Al Gore*® pojavio se i video pod
nazivom ,,Al Gorova vojska pingvina®“. U ovom videu 29-to godiSnji stanovnik Kalifornije
pobija sve teorije iskazane u dokumentarcu Al Gore-a. Medutim, vrlo se brzo saznalo da
je spomenuti 29-godiSnjak u stvari zaposlenik kompanije koja se bavi odnosima s
javnoscu i u vlasnistvu je najvece svjetske kompanije za proizvodnju nafte i plina.
Kompanija Ciji se najveci dio poslovanja odnosi na proizvodnju i koristenje fosilnih
goriva itekako je imala motiva da ismije dokumentarac koji se bavi problemima
globalnog zagrijavanja. Saznanje da ExxonMobil-e stoji iza cijele priCe itekako je imala
utjecaja na poslovanje kompanije.*® Jo$ jedna pogreska koju su tvrtke &esto pravile u
svojim prvim marketinSkim porukama na internetu je kreiranje foruma koji su pod
kontrolom zaposlenika tvrtke koji se pojavljuju u formi moderatora. Takvi forumi bili su
prepuni postova kojima se hvale proizvodi i usluge tvrtke dok su loSi komentari brisani ili
uopcCe nisu bili dopusteni od strane moderatora. Kao reakciju na to nezadovoljni
potroSaci su stvarali vlastite forume na kojima su svi komentari bili omogucéeni bez
obzira na to da li hvale ili kritiziraju odredeni proizvod ili uslugu. Nakon pojave prvih
takvih foruma ,tvrtke su sa strahom shvatile da one i njihovi proizvodi moraju biti
podjednako dobri kao i njihove promidZbene poruke i spotovi, upravo radi brze
komunikacije i povezivanja ljudi, ili ¢e javnost saznati za njihove manjkavosti

(Stanojevic, 2011: 172).

* Amerigka multinacionalna plinska i naftna korporacija nastala spajanjem Exxon-a (Standard Oil of New
Jersey) i Mobil-a (Standard Oil of New York) te je direktini nasljednik tvrtke Standard Oil u vlasnistvu
Rockefellera. Najveéi je svjetski preradiva¢ nafte i naftnih proizvoda. Spada medu najomrazenije
kompanije sa stanoviSta nebrige za okoliS, suradnje sa diktatorskim rezimima s ciliem dobivanja i
iskoriStenja nalazista nafte kojima raspolazu, te pokusaja uplitanja u ameri¢ku vanjsku politiku. Medutim,
s obzirom na to da se po rezervama nafte nalaze na ¢ak 14-om mjestu u svijetu te da ostvaruju godisnji
prihod od skoro 219 milijardi dolara ¢ine se poprili€no nedodirljivi, ¢ak i u situacijama ne malog broja
velikih ekoloskih katastrofa koje su izazivali i za koje nisu kazZnjeni ni na koji nacin.
*5 Americki politidar, pripadnik Demokratske stranke i potpredsjednik SAD-a u periodu od 1993. — 2001.
godine, u administraciji Billa Clintona. Dobitnik je Nobelove nagrade za mir 2007. godine i ekoloski
aktivista.

priCa preuzeta sa https://study.com/academy/lesson/what-is-astroturfing-in-marketing-definition-
examples.html



Marketing iskustva sve se viSe koristi u praksi s obzirom na to da se pokazao vrlo
efikasnim jer je iskustvo mnogo ucinkovitije i teZze se zaboravlja. Ova vrsta marketinga
najuspjesnije se pokazala kod mladih osoba koje se naj¢eS¢e odluCuju za kupnju
proizvoda koji se oglaSava na ovaj nacin. Ovakva vrsta marketinga vrlo se Cesto,
izmedu ostalog, koristi i u humanitarne svrhe kao Sto je to bio slu¢aj sa njemackom
humanitarnom organizacijom Misereor’’. Ova kompanija kreirala je prvi svjetski
interaktivni zaslon koji je bio u stanju prihvatiti i donacije kreditnim karticama.
Postavljene su dvije vrste ovakvih zaslona pri ¢emu je na prvom bila prikazana Struca
kruha dok je druga prikazivala djeCje ruke koje su bile vezane. Provlacenjem kreditnih
kartica kroz za to predviden otvor rezultiralo je ili presijecanjem Struce kruha ili
oslobadanjem djecjih ruku. Presijecanjem $truce kruha donatori su osiguravali dnevni
obrok za neku od ugroZenih obitelji u Peruu dok je presijecanje konopca na djecjim
rukama znacilo oslobadanje nekog zato€enog djeteta na Filipinima. Ovakvom vrstom
kampanje kod donatora se stvara osjecaj da direktno u€estvuju u spaSavanju nekog
djeteta ili osiguravanju hrane nekoj gladnoj obitelji.

Slika 15 Interaktivni pano prihvaca e-donacije na licu mjesta
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Izvor: https://www.creativeguerrillamarketing.com

5.1. Taktike i metode primjenjive u e-poslovanju

sinternet, a prvenstveno socijalne mreZze su izmijenile nacin komunikacija tvrtka-

korisnik na taj nacin da je ona postala dinami¢na dvosmjerna komunikacija gdje se

" Humanitarna organizacija osnovana 1958. godine u Aachenu, u Njemackoj. Cilj udruge je pruzanje
potpore najugrozenijim ¢lanovima drustva — siromasnima, bolesnima i gladnima.
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dolazi do informacija od korisnika vrlo brzo“ (PuSka, 2015: 75). Kada je rije¢ o e-
poslovanju gerilski marketing takoder raspolaze nizom razli€itih taktika prilagodenih ovoj
vrsti poslovanja. Najces¢e se u tu svrhu koriste blogovi, e-knjige, razne internetske
stranice, e-mail, optimizacija za trazilice, marketing na drustvenim mrezama, tele-info
seminari i webinari, te podcast i nanocasting.

Blogovi predstavljaju internetske stranice na kojima se redovito i u skladu sa
predvidenom tematikom objavljuju razni kratki tekstovi i to tako da se najnoviji tekst
pojavljuje uvijek na vrhu stranice. S obzirom na to da predstavljaju vrlo popularno
sredstvo komuniciranja internet je u danasnje vrijeme preplavljen velikim brojem
blogova. Stoga je od velike vaznosti blog uciniti $to popularnijim. To se moze ostvariti
na vise nacina kao $to je na primjer postavljanje linka bloga na sluzbenim stranicama
poduzeca, placanjem nekim popularnim stranicama za postavljanje poveznice sa
blogom (link) i slicno. Blogovi su najceS¢e povezani sa sluzbenom internet stranicom
poduzeca, a njihovo pisanje naj¢esce je povjereno nekome od zaposlenika. Ukoliko se
Zeli ostvariti marketinSka efikasnost i dosti¢i Zeljena popularnost bloga neophodno je
postici efekt osobnosti tj. prisnosti posjetioca sa autorom samog bloga; stil pisanja treba
biti neformalan i sazet ime se treba sakriti Cinjenica da je cijeli blog u biti neka vrsta
promotivne poruke; prakti¢nost u smislu nudenja informacija koje su zabavne i korisne;
privlacnost koja se opet tiCe korisnosti i zanimljivosti tekstova objavljenih na blog stranici
te privlaCan dizajn i jednostavnost kako Citanja tako i pretrage.

Podcast i nanocasting znatno su rjede u upotrebi u odnosu na blogove. Pod
podcastima podrazumijevaju se digitalne medijske datoteke koje se Cesto kreiraju u
serijama. TiCu se konkretne tematike i njihova distribucija se vrSi po principu pretplate
na odredeni servis koji periodi€no provjerava da li je Zeljeni autor objavio neki novi
sadrzaj i ukoliko je automatski ga skida na uredaj korisnika. Na ovaj nacin podcast
omogucava vrlo visok stupanj individualizacije ukoliko se ima u vidu da su korisnici ti
koji samostalno biraju sadrzaj. Nanocasting se javlja u formi komercijalnog oblika
podcastinga i namijenjen je ciljnoj publici koja je unaprijed odredena uz detaljno

razraden poslovni model kao i predvidanje prihoda. Sam termin ,nano“ prvi je
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upotrijebio Steve Jobs*®. Jo$ jedna bitna razlika podcasta i nanocastinga je ta da se u

slu¢aju nanocastinga uopc¢e ne pokusava prikriti komercijalna namjena.

E-mail predstavlja svakako najstariju vrstu direktne komunikacije putem interneta ali

sa njegovom primjenom treba biti oprezan i Cuvati se nekih zamki. Naime, elektronska

posta se treba slati samo onim korisnicima koji su se sloZili sa njenim primanjem uz

uvijek ponudenu moguénost prekidanja slanja (engl. unsubscribe).

Internetska stranica kao sluzbena stranica kompanije predstavlja njegov identitet

Sto znaCi da treba biti koncipirana tako da ostvari upravo onaj dojam koji poduzece zZeli

prikazati svojim korisnicima. Pritom postoje neki kljuéni elementi koji Cine pravilno

dizajniranu web stranicu:

~naslov koji priviaCi pozornost — naslov je kljucni element stranice. Treba biti
jasan, saZet i atraktivan. PoZeljno je koristiti drugaciji font, stil, poseban dizajn
i sl

Jjednostavno i prakticno pretraZivanje po stranici — korisnik u svakom trenutku
treba znati gdje se na stranici nalazi. Raspored i navigacijska traka trebaju biti
uocljivi, jasni i pristupacni. Vazno je da na svakoj podstranici sadrzaj i
navigacijska traka budu na istom mjestu te imaju isti oblik i stil slova.

poticajan promotivni tekst — opisivati uzbudljive prednosti ponude da bi se
potaklo pazZnju posjetitelja. Tekst treba biti vjerodostojan, jednostavan i
izravan.

nedvosmisleni poziv na djelovanje - ako se Zeli da posjetitelj stranice odmah
kupi neki proizvod uputno je postaviti opciju ,odmah kliknite ovdje® ili sl.
Klijentima treba pruZziti jasne i razumljive upute o tome kako i gdje kupiti.
svrhoviti graficki elementi — graficki elementi pomazu percepciji proizvoda ili
usluge koji se nude, te predstavijaju njihove Kkoristi. Atraktivhe fotografije
onoga $to se nudi su vrlo ucinkovite. Prakticno je koristiti manje fotografije s
linkom (Thumbnails) kojim se otvaraju fotografije u ve¢em formatu.

snazna ponuda za optiranje - posjetiteljima je potrebno ponuditi opciju za

primanje besplatnog bilten-a, tj. dopustenje za ucestali kontakt e-mailom.

*8 Suosnivaé i izvréni direktor radunalne tvrtke Apple Inc.
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e [skazi zadovoljnih potroSaca - navedeni na stranici povecavaju
vjerodostojnost. Potrebno je uz iskaz navesti ime, zanimanje i druge detalje
koji daju autentiCnost iznesenog svjedocCanstva. Autenticnosti doprinose i
portreti uz imena.

e informacija o nama — o tvrtki, zaposlenicima i drugim osobnim detaljima
Ssubjekta koji ponudu predstavija web stranicom. Prakticno je postaviti i
fotografije vaznih zaposlenika.

e najceSca pitanja (engl. FAQ) — posjetitelji nalaze odgovore na odredene
dileme vezane uz proizvode i usluge koje se nude.

e informacije o kontaktu - cjelovite informacije kako se moZe kontaktirati
sluzbene predstavnike tvrtke“ (Levinson, Levinson, Levinson, 2008: 310-313).

Tele-info seminari i webinari su seminari tj. konferencije koje se odrzavaju putem
koristenja interneta, telefona i video potpore. Sudionici su na taj na¢in u mogucénosti
pratiti seminar iz vlastitog doma uz postavljanje eventualnih pitanja predavacu. Najvece
prednosti webinara jesu znac¢ajno smanjenje troSkova, interaktivnost i neograni¢en broj
prisutnosti publike.

E-knjiga tj. njeno elektroni¢ko izdanje u velikoj se mjeri koristi u gerilskom
marketingu prije svega zbog velikog potencijala njenog daljnjeg viralnog Sirenja. ,,Kako
bi e-knjiga postala viralna nuzno je da bude besplatna, ne smije imati vise od 20-tak
stranica, treba sadrZavati korisne i relevantne informacije i dodatni poticaj da se
prosljeduje preko mrezZe (nagrada)” (Levinson, Levinson, Levinson, 2008: 317).

Marketing na drustvenim mrezama je neSto sa Cime se svakodnevno susrecu
skoro svi korisnici interneta. ,/lzvodenje marketinga na socijalnim mrezama treba biti
tako definirano da se znaju dugorocCni i jasni ciljevi kojima se teZi jer na taj nacin tvrtka
moZe ostvariti vece efekte primjenjujuci marketing na socijalnim mreZama u odnosu na
tradicionalni marketing“ (Puska, 2012: 75). Usmjeren je ka poticanju ve¢ postojecih ali i
potencijalnih kupaca na besplatno medusobno razmjenjivanje informacija o nekoj usluzi
ili proizvodu. Ova vrsta marketinga, kao i sve ostale vrste, ima svoje prednosti i
nedostatke. Prednosti marketinga na druStvenim mrezama jesu dvosmjerna
komunikacija, marketing od usta do usta, povratne informacije, komunikacija sa svakim

pojedinacnim kupcem, usmena predaja, cijena i brzina. Nedostaci su u€estalost uvreda



i kritika, stalne promjene drustvenih mreza i sliéno. ,Pocetni koraci za provodenje
gerilskog marketinga na socijalnim mrezama su:
1. Otvorenje profila
Dizajniranje profila
Dodavanje odgovarajuceg sadrZaja
Izgradivanje veze s potencijalnim klijentima
Provedba strategije” (Puska, 2012: 78).

Danas vecina tvrtki posjeduje vlastite fan stranice ili profile na razliitim druStvenim

O KN N

mrezama. Jedan od najpoznatijin primjera novijeg datuma je Cuvena slika koju je
voditeljica Ellen DeGeneres* snimila tijekom dodjele nagrade Oscar 2014. godine. lako
je ovo izgledalo kao spontan potez cinjenica je da je sve bilo ideja kompanije
Samsung™, sponzora spomenute dodjele Oscara, te je fotografija i bila snimljena
najnovijim modelom njihovog mobilnog telefona Galaxy Note 3. Spomenuta slika oborila
je sve rekorde na Twitteru®' jer je samo do kraja dodjele nagrada podijeljena vise od 2
miliona puta, pri ¢emu je u jednom trenutku zbog povecanog prometa cijela mreza bila
onesposobljena cCitavih 20 minuta. ,Za pametne i razborite tvrtke socijalne mreze nisu
mjesto gdje visi nekoliko milijuna besposli¢ara, ve¢ one predstavijaju platforme koje se
u razlicitim segmentima i na raznorazne nacine mogu uspjeSno Koristi za poboljSanje

milijuna poslovanja diljem svijeta® (Puska, 2012: 80).

*9 Ameritka komicarka i TV voditeljica, spisateljica, glumica i producentica. Vodi vlastitu TV emisiju The
Ellen DeGeneres Show. U ulozi voditeljice dodjele nagrade Oscar pojavila se 2x, 2007. i 20014. godine.
%0 NajveCa svjetska kompanija stacionirana u Juznoj Koreji koja se bavi proizvodnjom elektronike
(Samsung Electronics), brodogradnjom (Samsung Heavy Industries) i gradevinom (Samsung Engineering
& Construction). lako se bavi i drugim podrucjima ove tri su naj prepoznatljive kada se spomene
kompanija Samsung. Sam naziv kompanije u prijevodu sa korejskog znacli Tri zvijezde. Kompanija je
osnovana u Seoul-u 1938. godine kao trgovacka kompanija. Prema vrijednosti brenda Samsung je 2017.
%odine proglasen Sestim naj prepoznatljivim brendom u svijetu.

Internetska drudtvena mreza namijenjena tzv. mikro bloggingu tj. postavljanju (i €itanju) kratkih poruka
uz maksimalni broj od 280 znakova po jednoj poruci. Kompanija je stacionirana u SAD-u, to¢nije u San
Francisku ali posjeduje 25 ureda diljem svijeta.
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Slika 16 Ellen DeGeneres ,selfie“ snimljen prilikom dodjele Oscara 2014. g
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|zvor: http://www.jeffbullas.com

5.2. Efekti

»,Razvoj interneta u velikoj je mjeri pridonio razvoju gerilskog marketinga jer dodatno
naglasava karakteristiku gerilskog marketinga gdje su primarne dobra ideja i kreativnost
te dobra priprema marketinskog plana i segmentacija trzista, a veliina tvrtke i
financijska sredstva imaju sekundarni znacaj“ (Gregori¢, Mari¢, 2017: 100). Pojavom
interneta slobodno se moZe reci da je kreirana jedna sasvim nova dimenzija koja je sa
sobom donijela nove trendove i promjenu navika kod ljudi, i to sve u okruzenju koje ne
poznaje granice. Ta dimenzija ne samo da je stvorila nove izvore zabave i poboljSala
mogucnosti ostvarivanja komunikacije i prikupljanja informacija ve¢ je ponudila i pregrst
novih moguénosti u aspektu poslovanja.

Kada je rije€ o internetskim stranicama vaZzi da je ,to prostor koji omogucuje da
kreirate vlastiti medij poput bloga, da se primjereno predstavite i diferencirate od slicnih
kompanija na trzistu, da adekvatnim alatima i kvalitetnim sadrzajem dugorocno osvojite
pozornost korisnika te da Google dozna da postojite” (Penovic¢, 2014: 38). Kao §to se iz
navedenog vidi, u danasnje vrijeme je vrlo bitno da Google®® dozna da postojite jer
ukoliko vas na Google-u nema, ukoliko niste vidljivi onda je to isto kao i da ne postojite.

Pored prodaje, tvrtke preko internetske stranice mogu ostvariti i ciljeve kao $to su:

°2 Ameri¢ka multinacionalna kompanija osnovana 1998. godine. Kompanija je specijalizirana za mrezne
usluge i proizvode. Nastala je kao rezultat istrazivackog projekta dvojice doktoranata na Univerzitetu
Stanford — Larry-a Page-a i Sergeya Brina. Kompanija posjeduje preko 70 ureda u 40 zemalja. 2014.
godine proglasena je drugim najvriednijim brendom u svijetu (na prvom mjestu je bio Apple) dija
vrijednost iznosi 104 milijarde dolara.

50



e promocija tvrtke i/ili proizvoda/dogadaja

e oglaSavanje proizvoda/dogadaja

e stvaranje korporacijskog image-a

e unapredivanje prodaje (primjerice, podjela elektroni¢kih kupona)

e kontakti s kupcima (osobito post prodajna komunikacija)“ (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2009: 192).

Sadrzaji na internetskoj stranici sa stanovista gerilskog marketinga mora biti potpun
ti. mora podrazumijevati postojanje svih vrsta sadrzaja, od teksta preko fotografije,
videa i animacije. Neke od kompanija svoje internetske stranice su podigle na znatno
viSi nivo, nudedi svojim korisnicima opciju da i sami sudjeluju u procesu kreiranja
proizvoda koji Ce biti prilagodeni prema njihovim potrebama i Zeljama, Sto je pokazalo
izuzetne efekte. Na taj naCin kompanije se pokuSavaju maksimalno pribliziti kupcu i kod
svakog pojedina¢nog kupca stvoriti osje¢aj vaznosti i poStovanja od strane tvrtke za Cije

se proizvode odlucio.
5.3. Trendovi

Konstantan trend porasta korisnika interneta stvorio je od virtualnog svijeta mjesto
koje predstavlja srediSte zbivanja uz obilje novih oblika interakcije i socijalizacije. U
skladu s time, tradicionalni mediji kao Sto su televizija, radio i ¢asopisi pod pritiskom
naglog porasta znacaja virtualnog svijeta znaCajno gube na svom znacaju jer su
sadrzaji koje nude dostupni i u virtualnom svijetu. Ono vrijeme koje su ljudi ranije
dnevno provodili prateci televiziju, Citaju¢i Casopise ili sluSajuci radio nove generacije,
provode u virtualnom svijetu. Naravno da su tvrtke vrlo brzo shvatile sve prednosti koji
virtualni prostor nudi te su svoje poslovanje prilagodile drugadcijim tj. novonastalim
uvjetima. lako je sve pocelo sa internet trgovinom tj. ponudom svojih proizvoda i usluga
te informacija o njima, vremenom su se trendovi mijenjali pa se u skladu sa tim
mijenjalo ponasanje i poslovnih subjekta u virtualnom svijetu. Danas, kao $to je ranije
ve¢ spomenuto, najveéi znacaj svakako imaju druStvene mreze putem kojih su tvrtke u
stanju ostvarivati dvosmjernu komunikaciju sa ve¢ postoje¢im i/ili potencijalnim
kupcima. Tvrtke su tom prilikom shvatile da internet nudi puno vise moguénosti nego $to

je to e-mail marketing tj. pretplata na newsletter-e. Naime, sve je ocCiglednije da
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konzumenti danas zahtijevaju dodatne sadrzaje putem kojih se mogu bolje upoznati sa
proizvodima i uslugama. Jedan odli¢an primjer pravilnog iskoriStavanja novih trendova u
e-poslovanju i krajnje vizionarski poduhvat ostvarila je kompanija Podravka®® putem

S« Ova mreza

nekadasnjeg portala a danas vec¢ cjelovite drustvene mreze ,Coolinarika
korisnicima omogucava pristup velikom broju razli€itih recepata pri Cemu se skoro svaki
zasniva na principu ,dodati par zliCica Podravkinog...“ proizvoda. Internet je korisnicima
omogucio prikupljanje vrlo raznovrsnog spektra informacija ali je to isto omogudio i
tvrtkama koje putem interneta dolaze do informacija koje se tiCu Zelja i potreba kupaca,
konkurencije ali i razmiSljanja o proizvodima i uslugama iz perspektive njihovih
korisnika. Stoga se sve ceSce tvrtke odluCuju na ulaganje sredstava u kreiranja
raznovrsnih baza podataka kojima se sve relevantne informacije obraduju i sortiraju.
Time tvrtka lakS8e uvida sve mogucénosti u promjenama tj. poboljSanjima svojih
proizvoda i usluga. Istovremeno ako se sve promatra iz perspektive kupca njima
internet omogucava direktan kontakt sa predstavnicima tvrtke uslijed ¢ega se osjecaju
bitnijim, Sto uvelike utiCe na njihovo daljnje ponasanje kao potroSaca.

Prezasicenost ljudi, vrlo ¢esto agresivnim oglasnim porukama, uvjetovala je nove
trendove oglasavanja na internetu koji moraju biti takvi da ne stvaraju pritisak na kupca
da ih ne moze izbjeci pogledati ali da su istovremeno u stanju privuéi paznju Sto vecem
broju ljudi. Takva vrsta marketinSke aktivhosti nema nikakvog negativnog uticanja na
ljude jer su oni svjesni Cinjenice da su se samostalno odlucili pogledati odredeni
marketindki materijal. Vrlo Cesto takva vrsta materijala, koja trenutno i jest vodeci trend
u online oglasavanju, prije svega na druStvenim mreZzama, jesu video spotovi
humoristicnog sadrzaja za koje korisnici vrlo ¢esto do samog kraja ne znaju da je u
pitanju oglasna poruka. Cak i kada se oglasna poruka i pojavi na kraju korisnici na nju
pozitivno reagiraju jer im je priustila trenutak dobre zabave. Kompanije We are social’® i
HOOTSUITE®® objavile su svoje istraZivanje za 2017 godinu koje se ti¢e podatka o

broju korisnika interneta i druStvenih mreza kao i o njihovom ponaSanju na internetu.

%3 Kompanija nastala 1947. godine od tvornice za preradu vocéa i proizvodnju pekmeza brace Wolf.
Opredijeljena je u dva podrugja i to su prehrana i farmaceutika. Vodec¢i su poslovni brend u cijeloj regiji.

% Popularni kulinarski portal sa vige od 179.000 recepata

*° Globalna marketinika agencija koja je najveci uspjeh postigla u podruju sportskog marketinga

% MenadZment platforma za drustvene medije tj. za integraciju sa drustvenim mreZzama
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Prema rezultatima Digital in 2017 global overview u 2017 godini®’ vie od polovine
svjetske populacije koristilo je pametne telefone preko kojih se ostvaruje i viSe od
polovine prometa na internetu pri ¢emu je jo$ bitno napomenuti da se broj korisnika
interneta u 2017 godini povecao na 3,77 milijardi od ¢ega je viSe od 2 milijarde korisnika
socijalnih mreZa. Kada je rije€ o e-poslovanju u 2017. godini broj korisnika e-poslovanja

narastao je na cifru od ¢ak 1,61 milijardi.

Slika 17 Globalni digitalni snimak

STICAL INDICATORS FOR THE WIORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

®» ® C

7476 3.773 2.789 L4.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%
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Izvor: https://wearesocial-net.

% |zvor: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview
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6. Gerila marketing u Republici Hrvatskoj

IstraZzivanjem provedenim 2017. godine; Gregori¢, Mari¢: Gerilski marketing u
poslovanju malih poduzeéa, kojim je obuhvaceno 50 malih tvrtki koje posluju na teritoriji
Republike Hrvatske (dalje: RH) a imaju 20 ili manje zaposlenika te ukupni godisnji
prihod maniji od 5 milijuna kuna pokusalo se doc¢i do podatka u kojoj mjeri male tvrtke u
RH koriste metode i taktike gerilskog marketinga, poznaju njegove karakteristike, te
meduovisnost njegove primjene i postignutih rezultata. ,Podaci su prikupljeni putem
upitnika od dvanaest pitanja, odnosno jedanaest zatvorenih pitanja s ponudenim
odgovorima intenziteta ili nabrajanja i jednim otvorenim pitanjem gdje su ispitanici mogli
izraziti svoje iskustvo o vrijednosti alata gerilskog marketinga” (Gregori¢, Mari¢, 2017:
106). Ispitanici su osim upitnika na raspolaganju imali i mogucénost nestrukturiranog
intervjua koji im je omogucavao prezentaciju vlastitog iskustva koje nije bilo moguce
izraziti odgovorima na pitanja sadrzana u upitniku. Sva mala poduzec¢a koja su bila
obuhvacena ovim istrazivanjem podijeljena su u tri osnovne skupine u ovisnosti od broja
zaposlenika. Prvu skupinu cinila su poduzec¢a koja su imala 3 ili manje zaposlenih.
Druga skupina obuhvacala je poduzeca sa do 10 zaposlenika, dok su tre¢u grupu Cinila
poduzeca sa do 20 zaposlenika.

Rezultati istrazivanja su pokazali da vec¢ina malih tvrtki, kada je rije€ o promotivnim
materijalima, u tu svrhu najcesce koristi posjetnice i oglasnu plo¢u (78%), letke (60%),
oglase u novinama (56%), plakate (42%), marketinSke poruke objavljene na radiju
(40%), marketinSke poruke objavljene na televiziji (14%), dok neplaéene oglase koristi
samo 10% ispitanika. Ukoliko se dobiveni rezultati paZljivije analiziraju o€ito je da vecina
malih tvrtki u RH u svom oglaSavanju najviSe koristi upravo one alate gerilskog
marketinga koji su po cijeni najpristupacniji $to je najprikladnije kada su u pitanju male
tvrtke ali ipak ostaje dojam da je dosta alata koje gerilski marketing nudi nedovoljno

iskoriSteno ili se skoro uopc¢e ne koristi.



Kada je rije€ o prisustvu na drustvenim mrezZzama vecina malih tvrtki u RH prisutno je
na Facebook-u (72%), zatim LinkedIn®®-u i Google+ (42%), Twitter-u (18%) dok &ak
22% ispitanika nije prisutno ni na jednoj od postojec¢ih drudtvenih mreza. Kada je rije€ o
internet stranicama 82% ispitanika posjeduje internet stranicu, pri ¢emu je 78% koristi
za promociju svoje djelatnosti tj. svojih proizvoda i usluga, 46% za pruzanje podrsSke
korisnicima, 26% za online trgovinu dok 18% ispitanika uop¢e nema internet stranicu. 1z
navedenog se moze zakljuCiti da druStvene mreze kao veoma mocan alat gerilskog
marketinga tvrtke u RH ne koriste u dovoljnoj mjeri narocito ako se uzme u obzir da je
njihovo koriStenje potpuno besplatno. Kada je rije€ o internetskim stranicama moze se
slobodno reci da ni njihovi potencijali nisu u potpunosti iskoristeni i zadovoljavajuci po
svom sadrzaju.

Kada je u pitanju postotak koji domace tvrtke izdvajaju za potrebe svojih promotivnih
aktivnosti 58% ispitanika se izjasnilo da u te svrhe koristi manje od 10% svojih ukupnih
prihoda, dok se samo 6% ispitanika izjasnilo da u te svrhe koristi preko 30% svojih
ukupnih prihoda. Ukoliko se uzme u obzir da gerilski marketing i jest osmis$ljen tako da
ne zahtjeva veliki budzet i velike financijske izdatke ovakvi rezultati su ocCekivani i
razumljivi osobito ako se uzme u obzir da je ¢ak 90% ispitanika izjavilo da je navedeni
troSak imao zadovoljavajuéi rezultat, te da je doveo do Zeljenog povecanja interesa
kupaca za oglasavane proizvode i/ili usluge. U tom smislu 64% ispitanika je procijenilo
da im je promocija alatima gerilskog marketinga povecala broj kupaca za 31-90%, 62%
da je doSlo do povecanja prihoda u iznosu od 31-90%, dok je 38% ispitanika procijenilo
poveéanje prihoda na iznos do 30%. Prema ovim rezultatima gerilski marketinski
nastup, €ak i bez potpunog iskoriStenja svih raspolozivih marketinskih alata, dao je
odlicne rezultate.

Kod odgovora na pitanje u kojoj mjeri su ispitanici zadovoljni poslovnim rezultatom
ostvarenim u prethodnoj godini, a uz primjenu alata gerilskog marketinga, 72%
ispitanika je svoje poslovanje ocijenilo kao uspjedno, dok je negativan odgovor dalo
28% ispitanika. Ono $to je mozda najznacajnije je da je u grupi ispitanika koji su se

izjasnili negativno kada je rije€ o rezultatima poslovanja primjetno da tu ima i onih koji

°® Drugtveni mrezni servis orijentiran ka poslovnoj upotrebi tj. poslovhom umrezavanju. Osnovan je 2002.,
a pokrenut 2003. godine. Ima viSe od 450 miliona korisnika a najveci dio prihoda ostvaruje prodajom
informacija o korisnicima mreze zainteresiranim prodajnim profesionalcima i servisima za zaposljavanje
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su za svoje marketinSke nastupe izdvajali jako malo (0-5% prihoda) ali i onih koji su u tu
svrhu izdvajali znatno viSe (31% ili viSe). Upravo ovi podaci u najve¢oj mogucoj mjeri
potvrduju da uspjeh gerila nastupa najmanje ovisi od uloZzenih sredstava. Originalnost,
mastovitost, kreativnost i inovativhost su stavke od kojih ovisi uspjesnost gerilskog
oglasavanja.

Na pitanje poznavanja alata i karakteristika gerilskog marketinga ¢ak 94% ispitanika
je pokazalo da u potpunosti ili makar veoma zadovoljavajuce prepoznaje i poznaje ovu
taktiku, njene metode i nacine upotrebe, dok je samo 6% ispitanika pokazalo
nepoznavanje navedenih faktora. To je svakako odli¢an rezultat koji daje nadu da ce se
tvrtke koje posluju na teritoriji RH sve viSe i na sve bolji na€in sluziti ovom korisnom
marketinSkom tehnikom. LoSe jedino zvucli podatak da se polovica ispitanika izjasnila da
ne Zeli dodatna znanja, dok je isti broj ispitanih izrazio Zelju da se poblize upozna sa
svim metodama, mogucénostima, alatima i prilikama koje gerilski marketing nudi.

Kada je rije€C o meduodnosu uloZenih sredstava i poveéanja broja potroSaca rezultati

su vidljivi na sljede¢em grafikonu:

Slika 18 Meduodnos uloZenih sredstava i povecanja broja potroSaca

—_— M Stupacl

—— M Povecanje broja kupaca u %

Izvor: Gregori¢, Mari¢: Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca, 2017

Grafikonom je prikazan i odnos izmedu uloZenih sredstava i poveéanja prihoda.
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Slika 19 Odnos izmedu ulozenih sredstava i povecanja prihoda
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|zvor: Gregori¢, Mari¢: Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca, 2017

Kada je rije¢ o primjerima iz prakse za poc¢etak mozemo izdvoijiti tvrtku Aviokarte.hr*®
kao najvecdi online sustav za kupovinu avio karata. U spomenutom podrucju poslovanja
Aviokarte.hr po broju pratilaca na Facebooku dominiraju i upravo zahvaljujuéi svojim
aktivnostima na ovoj drustvenoj mrezi dugo vremena su se nalazili na listi TOP 10 fan
stranica u Hrvatskoj po podacima koje je objavljivao servis hr.socialnumbers.com®.
Naime, izgradnja njihovog uspijeha na Facebooku zapocela je prije svega besplathnom
podjelom karata za neku od atraktivnih destinacija a koja se odvija jednom mjesec¢no.
Naravno da je reakcija ljudi na ovakvu vrstu ponude izrazito pozitivna te da su mnogi
njihovi pratioci na Facebooku, pored toga $to su i sami u€estvovali u natjecanju, poziv
za ucCestvovanje slali i svojim prijateljima. Krajnji rezultat svake od ovih akcija je novih
30.000 fanova po svakom krugu nagradnog natjeCaja. Dalje, tvrtka je preko Facebooka
organizirala natjeCaje za prijem novih zaposlenika uz napomenu da je natjeCaj
organiziran isklju€ivo i jedino na Facebooku. Ova tvrtka je osim toga razvila i blog pod
nazivom Moje aviokarte koji korisnicima nudi informacije o svim pitanjima vezanim za
avioindustriju i aviopromet kao i veliki broj zanimljivosti i novosti koje se tiCu avio svijeta.

Aviokarte.hr svojim korisnicima nude i dodatnu vrijednost u vidu gratis transfera do

%9 Usluga prodaje avio karata tvrtke Ulix

60 Projekat osmisljen od strane zagrebackog iStudija sa ciliem pruzanja statistickih podataka vezanih za
stranice tj. profile na Facebooku. To se ostvaruje mjerenjem stranica koje tokom dana ili tiedna imaju
najvedi broj interakcija, te najpopularnije statuse i brzinu rasta stranica
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zracne luke kao i ulaznice za kazaliSne predstave ZKM kazaliSta uz svaku kupljenu
medunarodnu avio kartu. Takoder, putem chat-a Facebooka ili Skype®'-a svojim
korisnicima nude mogucnost da se u periodu od 8-22h obrate agentima tvrtke kako bi
potraZili odgovore na svoja pitanja. Osim toga, na mnogim mjestima u gradu pristutne

su njihovi oglasi u vidu grafita.

Slika 20 Oglas — grafit
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primjer Ive Simekovic®* koja se bavi proizvodnjom i prodajom hrvatskih turisti¢kih
suvenira. Naime, udestvujuéi na konferenciji takozvanih poslovnih andela® ,EBAN
WINTER University® 2016 odrzanoj u Zagrebu Iva je vrlo vijesto i kreativno iskoristila
medijski prostor koji joj se nenadano ponudio. Na otvaranju konferencije medu
govornicima su, izmedu ostalog, bili Kolinda Grabar Kitarovi¢ i Milan Bandi¢. Za vrijeme

njihovog govora na zidu koji se nalazio iza njih vrtjele su se objave s Twittera. lva

® Program tj. platforma za brzo dopisivanje na internetu. Komunikacija je omoguéena kako putem pisanja

poruka, tako i putem telefonskih ili video poziva. Prema posljednjim dostupnim podacima rije€ je o
rogramu koji koristi viSe od 300 miliona korisnika Sirom svijeta

2 Nakon 17 godina provedenih na poslovima u korporacijama, ukljuéuju¢i i medunarodno poslovno

savjetovanje Iva Simekovi¢ je dala otkaz i otvorila vlastitu tvrtku 2015. godine. Tvrtka se bavi prodajom

suvenira te izradom edukativnih igara od kojih je najpoznatija “Meet Croatia — Memory Croatia”

63 Uspjesni i iskusni poduzetnici ili rukovodioci kompanija spremni da svoj novac, kontakte i znanje uloze

u start-up projekte u mlade tvrtke i poduzetnike

* Europska konferencija poslovnih andela na kojoj se natje¢u najbolji start-up-ovi. 2016. godine

konferencija je odrzana u Zagrebu
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Simekovié je brzo odreagirala i sa svog mobitela pocela slati twittove sa oznakom ,#°°:
#croatiansouvenir, #mcroatia i sliCno. Krajnji rezultat je bio da su za svo vrijeme govora
Grabar Kitarovi¢ i Bandica na zidu iza njih prikazivane fotografije lvinih suvenira. S

obzirom na to da je veliki broj medija prenosio ovaj dogadaj rezultat je bio izuzetan.

Slika 21 Twitter post Ive Simekovié

£mcroatia #croatiansouvens 2ebarm018
hitps/t coMeQSeps YO

=3

UL E=besay Iagred

WA TmiTRAN

RT @USAmbNoyes:
S

Izvor: http://www.womeninadria.com

Odlican primjer postizanja velikog publiciteta sa vrlo malo financijskih ulaganja je
primjer kampanje koja je za svoj cilj imala promociju stranice woohoo.hr na kojem su se
prodavali proizvodi ruCne izrade grupe umjetnika. Naime, na Facebooku je jednog dana
osvanula stranica pod nazivom “pomo¢! trazim curu iz Krivog puta” na kojoj je izvjesni
Igor trazio djevojku koju je tog vikenda upoznao u Zagrebackom kaficu imena “Krivi
put”. Ova stranica je vrlo brzo postala hit na Facebooku, o njoj su pisali skoro svi
hrvatski mediji i u samo nekoliko dana dobila je preko 5.000 pratioca uz 21.000
pregleda popratnog videa. Ova kampanja pokazala se izuzetno uspjeSnom ukoliko se

uzme u obzir ¢injenica da se po cijelom gradu danima mogla ¢uti rasprava o Ani i Igoru.

65 engl. hashtag tj. kratica ili pojam ispred kojeg se nalazi oznaka #. Sam naziv je nastao od engleskih
rije€i hash (znak ljestvice) i tag Sto znaci oznadciti neku klju¢nu rije€. NajceSée se koristi za grupiranje
poruka tj. za okupljanje poruka iste tematike
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Slika 22 Igor i Ana iz Krivog puta

Izvor: http://www.netokracija.com
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7. Primjeri dobre prakse

Kada je rije€ o najboljim primjerima iz prakse u ovom dijelu rada biti Ce rijeCi o
najkreativnijim primjerima kao i o onima koji su trazili najmanja financijska ulaganja uz
maksimum originalnosti. Prvi primjer koji ¢emo spomenuti je primjer njemacke
osiguravajuée kompanije KarstdatQuelle®® koja je na vrlo originalan naéin, uz minimalne
financijske zahtjeve, za svoj teren gerila nastupa odabrala dvoranu za kuglanje®’.
Naime, oglas za osiguranje dentalnih implanta se sastojala u tome da su na kraju svake
staze za kuglanje u dijelu gdje stoje Cunjevi postavili bannere na kojima su prikazana
ljudska lica tako da Cunjevi ,zamjenjuju“ zube. Svaki puta kad oborite Cunjeve lica na
bannerima izgledaju kao ljudi sa velikim problemima za koje je potrebno izdvojiti
bogatstvo kod stomatologa. Ono Sto je najbolje u ovoj kampanii je Cinjenica da je vecina
ljudi koji u Njemackoj odlaze na kuglanje starije dobi to i jest bila ciljna skupina ove
kompanije. Autori ove kampanje bili su ¢lanovi oglasne agencije Jung von Matt®® iz

Hamburga.

Slika 23 Inovativna oglasna poruka za osiguranje dentalnih implanta

- - Ay --'- -

Enrvindi Dl
Vrrnickarungen

Izvor: http://insurance-commercials.blogspot.hr

66 Njemacka kompanija koje je svoje poslovanje zapocela maloprodajnim aktivnostima i narucivanjem
putem kataloga ali se vremenom proSirila i na poslove turistitkog operatera, osiguranja, financijskog
consultinga itd.

%7 |zvor: http://insurance-commercials.blogspot.hr/2010/05/karstadtquelle-insurance-ambiant.html

68 Druga najvec¢a njemacka marketinska agencija osnovana 1991. godine u Hamburgu. Dugi niz godina
dominira po broju osvojenih nagrada, kako u Njemackoj, tako i na svjetskom nivou. 2015. godine na
dodjeli nagrada u podrucju oglasne i marketinske u&inkovitosti ova agencija osvojila je ¢ak 8 nagrada
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Jedan od primjera o kojem se dugo pri¢alo je i marketinSka kampanja kompanije
HBO®® kojom su promovirali danas veoma popularnu TV seriju The Sopranos. Serija o
jednoj mafijaskoj obitelji nije mogla dobiti bolju i jeftiniju promociju od pustanja na ulice
New Yorka odredenog broja taxi vozila kojima je iz prtljaznika ,virila“ ruka ukazujuéi na
to da je neko zatvoren u njemu Sto je veoma Cesta scena u samoj seriji. Ispod
prtliaznika stajala je naljepnica sa natpisom ,Sopranos only on HBO“.”® lako NY policija
nije bila ba$ previse oduSevljena velikim brojem prijava koje su gradani New Yorka
podnijeli lokalnim policijskim postajama, vjerujuci da se u prtljazniku automobila zaista
nalazi tijelo, ova kampanja je ucinila da se o seriji pri€a i da u startu osigura vrlo visoku
gledanost.

Vjerojatno jedan od najboljih primjera uspjeSnog koriStenja metoda i alata gerilskog
marketinga, uz veliku dozu kreativnosti i mastovitosti, je kompanija Duracell. Uz pomo¢
najjednostavnijih i vrlo jeftinih naljepnica kompanija je konstantno uspijevala ostvarivati
iznimne rezultate. Naljepnica postavljena na pravom mjestu i uz minimalne troSkove

pokazala se kao odlicna strategija.

Slika 24 Duracell baterijska lampa na autobusu
- . . |

Izvor: http://canyouactually.com

Svakako da u ovom djelu treba spomenuti i americkog proizvodaca tjestenine,
kompaniju Mondo pasta koja je ostvarila izuzetno pozitivan rezultat svojim ogromnim

banerima postavljenim na brodovima u Hambur8koj luci. Naime, na banerima su bila

% Home Box Office je ameriCki pretplatnicki TV kanal i satelitska tv mreza. Tvrtka je u vlasnistvu
kompanije Time Warner i nudi programsku shemu koja obuhvaca filmove i tv serije, dokumentarce, stand-
uop komedije i boks mec€eve. S emitiranjem je zapoCela 1972. godine. U RH se emitira od 2004. godine

"% |1zvor: http://ta-guerillamarketing.blogspot.hr/2011/01/sopranos-dead-mafia-in-cab.html
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lica ljudi koji ,usisavaju“ Spagete i to sa takvim izrazom lica koji ukazuje na veliki uzitak
u smislu jako ukusne hrane. Zamjenu za Spagete u ovom slu€aju predstavljalo je
brodsko uZe za vezivanje. | opet, kao Sto je bio slu€aj i sa ve¢ ranije spomenutom
kampanjom za osiguranje zubnih implanta, i ovdje se kao autori pojavljuju marketinski

struCnjaci oglasne agencije Jung von Matt.

Slika 25 Mondo pasta ,usidrena“ u Hamburskoj luci

i

3 | ; /.:'

Izvor: http://canyouactually.com

| na kraju par primjera koji dokazuju da i nesto tako jednostavno i svakodnevno kao
Sto je posjetnica moZe puno reci o vama i o vasoj sposobnosti da privuCete paznju na
sebe i na svoje proizvode i/ili usluge. Krajnji dokaz da uz malo ulaganja mozete privudi

paznju ljudi svojim humorom, originalnoScu i kreativnoScu.
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Slika 26 Poslovna posjetnica cargo kompanije

Izvor: http://www.nedhardy.com

Slika 27 Kreativna posjetnica odvjetnika za razvode

James AM. Mahon, 11 s

DIVORK E LAWYER

1y R67 B73 4969 '!l_'tl B47 B33 4049
5 K67 873 6567 Fax: 567 873 6567
inl‘mn,ul:rdﬂ“-i“-““ l"'ll"‘“'lﬂmhall.’km

Izvor: http://coolestbusinesscard.com

Slika 28 Originalna posjetnica tvrtke za uredenje okuénice

Izvor: http://www.creativestall.com



8. Zakljugak

U XX. stoljecu televizija, radio i tisak predstavljali su glavne medije koriStene za
prenoSenje marketinSkih poruka. Medutim, iako se ovom vrstom oglasavanja
omogucavala masovnost dosega oglasne poruke ipak se radilo o skupom pothvatu koji
se zasnivao na ponaviljanju jedne iste poruke duzi period vremena i o nacinu
komuniciranja koji je bio iskljuCivo jednosmjerne prirode. U takvim uvjetima velike
kompanije su mogle sebi priustiti svojevrsnu ,privatizaciju® ove vrste medija
bombarduju¢i oglasnim porukama na svim medijima i u svim terminima. Napredak
tehnologije, promjena svijesti kod ljudi, prezasicenost oglasnim porukama i pojava
multinacionalnih kompanija koje nisu S$tedjele financijska sredstva za promociju
postavila je pred male i srednje poduzetnike veoma tezak zadatak preZivljavanja u
skoro nemogucim uvjetima. Pojavom ideje gerilskog marketinga mala poduzeéa su
napokon dobila Sansu da se izbore za svoje mjesto pod suncem.

Gerilski marketindki pristup zasniva se na postizanju maksimalnog rezultata
minimalnim ulaganjima. Kreativni i mastoviti potezi koji kod ljudi uspjevaju izazvati efekt
iznenadenja, Soka ili jednostavno pruZiti dobru zabavu pokazali su se kao vrhunski alat
skretanja pozornosti i poticanja reakcija publike. Cak i ukoliko je ta publika u pogetku
vrlo malobrojna vijest se moze jako brzo proSiriti i to upravo od strane prvobitne publike.
Covjek jednostavno ima potrebu da nadalje prenosi pri¢u o dogadajima koji su ga se, iz
ovog ili onog razloga, dojmili. A pravilno osmisljene i provedene gerilske taktike, kako se
u praksi vec¢ pokazalo, postiZzu upravo taj i takav efekt.

lako primjena gerilskog marketinga mozZe donijeti zna€ajne rezultate neophodno je
biti oprezan prilikom planiranja i provodenja kampanje jer gerilski naCin ogladavanja
nerijetko mozZe uzrokovati mnogo vise Stete no koristi. To je prije svega tako zbog toga
Sto se prilikom planiranja kampanje ponekad ne obrati dovoljno pozornosti na neke
pravne, etiCke i moralne granice koje se moraju postivati ukoliko se ne Zeli navuci gnjev
javnosti.

Sa pojavom interneta tvrtke su dobile nove moguénosti za ostvarivanje jo$
kvalitetnije, sada ve¢ dvosmjerne, komunikacije sa postoje¢im i/ili potencijalnim

korisnicima. Internet danas nudi gotovo neograni¢ene mogucnosti koje je u cilju
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postizanja poslovnog uspjeha neophodno maksimalno iskoristiti. Razvojem interneta
doSlo je do prilagodbe gerilskog marketinga novim uvjetima postojanja u virtualnom
svijetu u kojem se vijesti Sire brzinom svjetlosti Sto je dovelo do pojave viralnog tj.
virusnog marketinga.

Gerilske marketinSke akcije danas su dio svakodnevice u svim dijelovima svijeta pri
¢emu je oCito da se za njih vise ne opredjeljuju samo male tvrtke vec i vrlo velike i
mocne Kkorporacije. Kada je rije¢ o uporabi alata gerilskog marketinga u RH mozZe se
slobodno reci da postoje primjeri koji su se pokazali kao vrlo uspjesni i 0 kojima se prica
ali da se stanje ipak moze joS popraviti i doprinesti razvoju malog i srednjeg
poduzetniStva. Dobra ideja i malo maste i kreativnosti nerijetko mogu postic¢i znatno viSe

od astronomskog marketinSkog budzeta.
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