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SAZETAK

Tema ovog rada je gerila marketing kao alat u organizaciji medijske kampanje. Gerila
marketing je metoda koja se umjesto oslanjanja na velike financijske proracune, koristi
kreativnosc¢u, iznenadenjima i ostalim nekonvencionalnim trikovima kako bi ostvarila ciljeve
tvrtke koju promovira. Ovu vrstu marketinga u najvecoj mjeri koriste mala poduzeca koja tek
pristupaju trzistu, te neprofitne organizacije, a razlog tomu su ograni¢eni budzeti osigurani za
promociju. Za razliku od tradicionalnog marketinga, gerila marketing nudi inovativniji pristup,
originalne ideje i rjeSenja, koja uz minimalna ulaganja mogu posti¢i znacajne rezultate. Tema
je obradena opsirnije, kroz pricu o teorijskom pristupu marketingu i marketinskoj kampanji, o
upravljanju marketinskom kampanjom te gerilskim oblicima oglasavanja koji se danas u
kampanjama koriste. Istrazene su i prednosti i nedostaci gerila marketinga u odnosu na
tradicionalni marketing. Za primjere gerila oglasavanja u praksi koristeni su mali, lokalni
oglaSivaci, pronadeni vlastitim istrazivanjima, kako bi se pokazalo da se gerilski oblici

oglasavanja koriste 1 puno Sire od globalnih, svjetski poznatih brendova.

Kljuéne rije€i: gerila marketing, inovativnost, kreativnost, marketing, marketin§ka kampanja,

oglasavanje



ABSTRACT

The topic of this work is guerilla marketing as an media campaign organisation tool.
Guerrilla marketing is a method, which instead of relying on large financial budgets, uses
creativity, surprise effects and other unconventional ‘tricks’ to achieve required goals of the
promoted company. This type of marketing is mostly used by small companies just entering the
market and non-profit organizations, and the reason for this is mostly limited insurance
promotiom budgets. Unlike traditional marketing, guerrilla marketing offers an innovative
approach, original ideas and solutions, showing that minimal investment can achieve significant
results. The topic has been explored extensively, through the story of the theoretical approach
to marketing and marketing campaign, the management of the marketing campaign and
guerrilla forms of advertising used in campaigns today. The advantages and disadvantages of
guerrilla marketing in relation to traditional marketing were also explored. As an example of
guerrilla advertising in practice, small, local advertisers, found through their own research, were
used to show that guerrilla forms of advertising are used much more widely than global, world-

famous brands.

Keywords: advertising, guerilla marketing, innovation, creativity, marketing, marketing

campaign
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UvOoD

Svaka je kampanja niz razlicitih planiranih aktivnosti koje sluze ostvarivanju
odredenih marketinskih ciljeva. Marketinska je kampanja, u svojoj osnovi, projekt
osmiSljen da trenutne ili potencijalne kupce/klijente/potroSace zainteresira za neku ponudu.
To kampanju ¢ini samo dijelom marketin§kog plana, koji ukljucuje kreativne 1 oglasivacke
vjestine, kako online, tako i offline. Svaka kampanja, neovisno o tome kolika je, mora biti
Sto bolje organizirana te na visini svoje efikasnosti kada je u pitanju pridobivanje paznje

javnosti.

Postavlja se pitanje, $to je to marketinSka kampanja? Naime, u danaSnje digitalno
doba, svaka se kampanja primarno koristi medijskim prostorom, odnosno onim medijima
kojima ¢e najbrze do¢i do svoje ciljane skupine. Prema Peri¢ (2008), svaka kampanja sastoji

se od tri osnovna elementa:

1) istrazivanja,
2) kreativnog dijela i
3) medijskog plana.

Svaki od spomenuta tri elementa izuzetno je vazan za uspjesnu reklamnu kampanju.
Svaka medijska kampanja uglavnom ukljucuje zakup prostora i reklame putem televizijskih
i radio programa, izradu oglasa i €lanaka u tiskovnim medijima te reklamiranje putem
digitalnih medija — kreiranje Google AdWords kampanja, oglasavanje putem druStvenih

mreza poput Facebooka, Instagrama i sl., oglasavanje i izrada ¢lanaka na web portalima.

Ovaj se rad pobliZe bavi temom gerila marketinga kao jednog od alata u organizaciji
medijske kampanje. Osim analize 1 razrade teorijskog dijela, rad prikazuje 1 konkretne
primjere dobre prakse na spomenutu temu. Gerila marketing prvi se put pojavljuje u
Sjedinjenim Americkim Drzavama krajem 70-tih godina proslog stoljeca, a definira se kao
marketinSka strategija koja minimalnim ulaganjima tezi ostvarenju maksimalnog ucinka.
Glavna znacajka ove vrste marketinga je da se umjesto velikim marketinskim proracunom

koristi faktorom iznenadenja i taktikom te uvijek razmislja o ciljanoj publici ¢iju psihologiju



nastoji istraziti i razumjeti (https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-

oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati, 01.06.2022.)

U svome radu Zec (2016: 41-43) ,.tvrdi kako je popularnosti gerilskog marketinga
u velikoj je mjeri doprinijela pojava interneta i internet oglasavanja“. Ova je vrsta
marketinga danas iznimno popularna, posebice zbog toga Sto ne postoje preduvjeti koji
odreduju hoce li promocija biti uspjesno napravljena, ve¢ su kreativnost i inovacija elementi
koje potrosaci na kraju cijene i prepoznaju. U svrhu relevantnosti i potpunosti iznesenih
podataka, pri izradi rada koriSteni su internetski izvori, knjige 1 priru¢nici, a provedena su i

osobna istrazivanja putem druStvenih mreza.


https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati
https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati

1. TEORIJSKI PRISTUP MARKETINGU

Marketing je danas jedna zasebna cjelina unutar ekonomije koja se moze proucavati
s viSe razlicitih strana, a isto je toliko i pokusaja definiranja marketinga. ,.Ipak, najcesca
definicija kaze kako je marketing dinamican drustveni i upravljacki proces s ciljem
zadovoljenja odredenih potreba potrosaca“ (Kotler, 1999: 4). U knjizi Marketing
Management, Phillip Kotler navodi da se marketing prvenstveno bavi identificiranjem 1
zadovoljavanjem ljudskih i1 drustvenih potreba, a definira ga ukratko kao isplativo
zadovoljavanje potreba. Marketing se, prema Kotleru (1999), sastoji od radnji poduzetih
radi izazivanja Zeljenih odgovora ciljanog dobiti publiku. Kako bi se provela uspjesna
razmjena, trgovci analiziraju Sto svaka strana ¢ini oc¢ekuje od transakcije. Marketing ima

sljede¢e zadace (Meler, 2006: 16):

1) marketing treba identificirati Zelje i potrebe
2) marketing je mehanizam koji treba zadovoljiti pojedinacne ili skupne potrebe i zZelje
3) marketing je fokusiran na razumijevanje i opsluZivanje klijenata, kupaca i

potrosaca“.

Marketing se moze promatrati, osim kao poslovna koncepcija, i kao poslovna
funkcija izvan gospodarskog subjekta. Takoder, moZe se promatrati i kao ekonomski, ali 1
socijalni proces koji povezuje proizvodnju i potros$nju, a jednako tako i kao znanstvena
disciplina. "U svakom slucaju, marketing treba dovesti do integralnog zadovoljenja
potreba:

» s jedne strane pojedinacnih i agregatnih potreba potrosaca
» s druge strane, pojedinacnih potreba (izvan) gospodarskog subjekta* (Meler, 2006
17).

Povijest oglasavanja moze se pratiti sve do drevnih civilizacija. Postao je glavna sila
u kapitalistickim gospodarstvima sredinom 19. stoljeca, prvenstveno temeljen na novinama
i casopisima, a u 20. stoljecu oglasavanje je brzo raslo s novim tehnologijama kao Sto su

direktna posta, radio, televizija, internet i sl. (Tungate, 2013).



1.1 MarketinSki miks

., Marketinski miks ukljucuje aspekte i strategije marketinga koje menadzment koristi
za stjecanje konkurentske prednosti (Perovi¢, 2018: 1). Najces¢e se izrazava u obliku
konceptualnog obrasca koji obuhvaca odredeni broj elemenata marketinga. Donedavno,
radilo se o Cetiri klju¢na elementa popularno nazivanih 4P, dok stru¢njaci danas tvrde kako
je moderan marketing neSto kompleksniji pa su dodana nova tri elementa te se danas

nazivaju 7P. Radi se o sljede¢ih sedam elemenata (https:/plaviured.hr/najbolja-

marketinska-strategija-4p-postaje-7p/, 01.07.2022.)

1) Product (proizvod)

2) Place (mjesto)

3) Price (cijena)

4) Promotion (promocija)
5) People (ljudi)

6) Processes (procesi

7) Physical evidence (dokazi).

Marketinski miks se smatra jednim od najvaznijih aspekata marketinskog procesa.

Igra znacajnu ulogu u stvaranju vrijednosti i zadovoljstva za kupca (Badi, 2018).

1.2 Marketin$ki plan

Za potrebe svake vrste kampanje potrebno je razraditi detaljan marketinski plan.
Marketinski plan cjelovit je aspekt poslovnog plana, a opisuje strateske ciljeve kampanje,
koji se postizu putem specificnih marketinskih strategija, dakako, uz potrosaca kao polaznu

tocku (https://plaviured.hr/od-cega-se-sastoji-marketing-plan/, 01.07.2022.) Kada se govori

o marketinSkom planu, treba naglasiti kako se plan radi izmedu razradivanja marketinske
strategije 1 provedbe marketinske kampanje. Uz to, plan se priprema minimalno pola godine
prije pocetka razdoblja na koje se plan odnosi te mora biti temeljen na istrazivanjima iz

odredenih izvora.


https://plaviured.hr/najbolja-marketinska-strategija-4p-postaje-7p/
https://plaviured.hr/najbolja-marketinska-strategija-4p-postaje-7p/
https://plaviured.hr/od-cega-se-sastoji-marketing-plan/

Kotler je u knjizi Marketing Insights from A to Z (2003) razradio detaljan

marketinski plan podijeljen na znacajke. Marketinski plan sastoji se od Sest koraka:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

1)

2)

3)

4)

5)

analiza situacije
ciljeva
strategije
taktike
proracun i

kontrole.

Analiza situacije — ovdje tvrtka ispituje makronaredbu snage (ekonomske, politicko-
pravne, drustveno-kulturne, tehnoloske) i glumce (tvrtka, konkurenti, distributeri i
dobavljaca) u svom okruzenju. Tvrtka provodi SWOT analizu (snage, slabosti,
mogucnosti i prijetnje). Ali to bi se ustvari trebalo nazvati TOWS analizom
(prijetnje, prilike, slabosti i jake strane) jer narucivanje bi trebalo biti izvana, a ne
iz iznutra prema van. SWOT moZe staviti pretjerani naglasak na unutarnje
cimbenike i ogranicavaju prepoznavanje prijetnji i prilika veze samo one koji

odgovaraju snagama tvrtke.

Ciljevi — na temelju identificiranja svojih najboljih mogucnosti i svojom
situacijskom analizom tvrtka ih rangira i postavilja ciljeve i raspored za njihovo
postizanje. Tvrtka takoder postavlja ciljeve s obzirom na dionike, ugled tvrtke,

tehnologiju i druga zabrinjavajuca pitanja.

Strategija — svaki cilj moze se postici na razlicite nacine. To je posao strategije, da

odabere najucinkovitiji nacin djelovanja za postizanje ciljeva.

Taktika — strategija se mora detaljno iznijeti uzimajuci u obzir 4P i radnje koje ce se

poduzeti u kalendaru vremena odredenim pojedincima koji trebaju izvrsiti plan.

Proracun — planirane radnje i aktivnosti tvrtke ukljucuju troskove koji povecavaju

proracun koji mu je potreban za postizanje njegove ciljeve.



6) Kontrola — drustvo mora odrediti razdoblja i mjere pregleda to ¢e otkriti napreduje
li premacilju. Kad performanse zaostaju, tvrtka mora revidirati svoje ciljeve,

strategije ili radnje za ispravljanje situacije (Kotler, 2003: 112-113).

2. MARKETINSKA KAMPANJA

Kao i sam pojam marketinga, kampanja se takoder moze definirati na viSe nacina.
Ipak, najcesce se objasnjava kao napor tvrtke ili pojedinaca da postojece ili moguce kupce
zainteresira za odredenu ponudu (Kotler, 1999). To ju ¢ini dijelom cjelokupnog
marketinSkog plana, koji ukljuc¢uje sve marketinske i reklamne napore odredenog brenda,
kako online, tako 1 offline. ,,Svaka kampanja, bez obzira kako malena bila, mora biti vodena
Sto je efikasnije i profesionalnije moguce pa je stoga vjestina upraviljanja kampanjom od
velike vaznosti“* (Sikirica, 2020: 7). Marketinske kampanje su skupovi strateskih aktivnosti
koje promicu poslovni cilj, takoder marketinska kampanja moze se koristiti za promicanje
proizvoda, usluge ili robne marke u cjelini (Odén 1 Larsson, 2011). Kako bi se postigli §to
ucinkovitiji rezultati, kampanje se pazljivo planiraju, a aktivnosti su raznolike. MarketinSke
kampanje koriste razlicite kanale, platforme 1 medije kako bi povecale u¢inak. Primjerice,
odredena tvrtka mogla bi pokrenuti kampanje koje koriste tiskane medije, drustvene medije,
online oglase, e-poStu, osobne demonstracije 1 jo§ mnogo toga. Svaka kampanja e se
razlikovati ovisno o namjeni. Medutim, poruke 1 ton bilo koje kampanje bit ¢e usko
povezani s tonom robne marke tvrtke. Nedavni porast marketinskih agencija znaci da neke

tvrtke ponekad prepustaju vanjskim suradnicima aspekte svojih marketinskih kampanja

(Odén 1 Larsson, 2011).

2.1. Upravljanje marketin§kom kampanjom

Upravijanje kampanjom namjeran je proces planiranja, implementacije, mjerenja i

poboljsavanja marketinskih kampanja (https://business.tutsplus.com/hr/tutorials/what-is-a-

marketing-campaign--cms-31524, 03.07.2022.). Kod definiranja upravljanja marketinskom

kampanjom, vazno je naglasiti rije¢ ,,namjeran“. Naime, kampanja se kroz sve svoje korake
kre¢e odredenom namjerom pa Cak i ako je nuzno prilagoditi se situacijama i prilikama koje
su neocekivane ili izvan kontrole. Stoga, upravljanje marketinSkom kampanjom uvijek

ukljucuje svjesno donosenje odluka.


https://business.tutsplus.com/hr/tutorials/what-is-a-marketing-campaign--cms-31524
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Pri upravljanju marketinsSkom kampanjom preporucuje se slijediti jasan put. lako se
koraci mogu razlikovati ovisno o pojedinoj kampanji, upravljanje marketinSkom
kampanjom uglavnom prolazi sljedecih Sest koraka:

1) Analiza potreba klijenata
Prvi je korak potpunije razumijevanje klijenta i njegovih Zelja i potreba. To moze ukljucivati
istrazivanje klijenta, a na pocetku je potrebno kreirati persone klijenata i razmotriti tipove
klijenata koje imaju konkurenti. Svrha ovog koraka je pojasniti tko su ciljani klijenti jer ¢e

vecina bududéih marketin$kih odluka ovisiti o tome.

2) Postavljanje ciljeva marketinske kampanje
Nakon definiranja publike, vrijeme je za postavljanje ciljeva kampanje. Ti ciljevi trebali bi
sadrzavati sljedece dvije karakteristike:

= vremensko ograni¢enje — trebali bi postojati predvideni rokovi za postizanje cilja

* jednostavnost mjerenja — jednostavno i objektivno odredivanje je li cilj postignut ili

nije.

3) Planiranje strategije marketinske kampanje
Nakon identificiranja publike i1 ciljeva, u prva dva koraka upravljanja marketinSkom
kampanjom, zapocinje skiciranje marketinskog plana. Poznato je, dakle, do koga ce
doprijeti i §to se Zeli posti¢i. Ovim korakom razjasnit ¢e se kada i kako ¢e se to posti¢i. Ovaj
korak ukljucuje odabir odgovarajuc¢ih marketinskih kanala i pisanje plana koji moze biti u

obliku posve minimalistickog ili u potpunosti dizajniranog detaljnog plana.

4) Odredivanje resursa
Nakon S$to je marketinSki plan zavrSen i siguran, pocinje se ispunjavati dodjeljivanjem
potrebnih resursa (tima, proratuna, vremena i ostalih) kako bi se osiguralo da se kampanja

provede kako je zamiSljena.

5) Izvrsavanje marketinske kampanje
Sa spremnim planom, prora¢unom 1 timom, vrijeme je za pristupanje fazi samog
marketinga. Ovdje ¢e biti prikazana vrijednost prikladnog upravljanja marketingom i

kampanjom - kada je svaki korak planiran, sve §to je potrebno napraviti jest pratiti plan. To



ne znaci da se ne¢e dogoditi odredeni izazovi. Kao i kod bilo kojeg projekta, rijetko se
marketinski plan izvr$i bez poteSkoce ili zastoja. Kod manjih je timova jo$ vjerojatnije da
¢e nai¢i na probleme nedostatka osoblja, prekoracenja proracuna ili prezasi¢enosti
kampanjom koja ima ve¢i djelokrug od onog kojim se moZe upravljati. Iz ovih je razloga

vazno ostati aktivan u upravljanju kampanjom tijekom ove faze.

6) Mjerenje rezultata marketinske kampanje

Ovo je posljednji korak, a ujedno i onaj koji svi o¢ekuju — rezultati. Svi, a posebice oni
manji timovi, moraju znati jesu li vrijeme, novac i ostali resursi ulozeni u kampanju bili
toga vrijedni. U ovom koraku potrebno je vratiti se na ciljeve koji su postavljeni u ranijim
fazama upravljanja kampanjom te napraviti objektivnu procjenu uspjesnosti
(https://business.tutsplus.com/hr/tutorials/what-is-a-marketing-campaign--cms-31524,

03.07.2022)

Kotler naglasava kako je bitno da tvrtke s taktickog prijedu na holisticki marketing.
Sto to znaci? Tvrtka mora prosiriti svoj pogled na potrebe svojih kupaca i stilovima Zivota.
Tvrtka bi trebala prestati gledati kupca samo kao potrosaca svojih trenutnih proizvoda i
poceti vizualizirati i druge nacine opsluzivanja svojih kupaca. Tvrtka mora procijeniti
utjecaj svih svojih odjela na zadovoljstvo kupaca. Kupci su nezadovoljni kada njihovi
proizvodi stigne kasno ili je oStecen, kada fakture nisu tocne, kada je usluga za korisnike
loSa ili kada dolazi do zabuna. Tvrtka mora bolje sagledati svoju industriju 1 evoluciju.
Danas postoje mnoge industrije za konvergiranje (npr. telekomunikacije, zabava, kabelska,
mediji 1 softver), predstavljaju¢i nove mogucnosti i nove prijetnje za svakog igraca u
industriji. ,,Tvrtka mora procijeniti utjecaj svojih radnji na sve sudionike tvrtke — kupci,
zaposlenici, distributeri, trgovci, dobavljaci — ne se fokusirati samo na dionicare jer bilo
koja nezadovoljina skupina sudionika mozZe uzrokovati poremecaje u radu i

napretku “ (Kotler, 2003: 119-120).

2.2. Marketinsko istrazZivanje


https://business.tutsplus.com/hr/tutorials/what-is-a-marketing-campaign--cms-31524

Marketing nekada i danas najbolje mozemo usporediti promatrajuci proizvodace i
njihov fokus. Ranije su razmis$ljali uglavnom o unaprjedenju proizvodnje te pronalazenju
tehnika za povecanje prodaje. Nitko se nije koncentrirao na kupca, koji svojom potraznjom

1 Zeljama diktira uspjesnost neke kompanije, ukoliko ona te iste Zelje prepozna.

Phillip Kotler je ovu €injenicu odli¢no objasnio spominjuci u svojoj knjizi Marketing
Insights from A to Z jednu Spanjolsku poslovicu: ,,Da bi bio toreador, prvo mora$ nauciti
kako biti bik* (Kotler, 2013: 111). Drugim rije¢ima, da bi bio dobar prodavac, moras nauciti
biti kupac — odnosno, uéi u glavu potencijalnog kupca, izuciti njegovu psihologiju, otkriti

njegovu orijentaciju, Zelje, potrebe.

2.3. Popularne istrazivacke tehnologije

Danasnji trgovci koriste Citav niz marketinskih istrazivackih tehnika za

razumijevanje kupaca 1 trziSta. Neke od glavnih tehnika prema Kotleru (2003: 115) su:
1) In-store promatranje — promatranje ponasanja kupaca u trgovinama

2) In-home promatranje — istraZivanja poput anketa, koje se $alju na kué¢ne adrese da bi

se istrazilo (ne)zadovoljstvo kucanstava pojedinim proizvodima i uslugama

3) Istrazivanje u fokus grupama — promatranje grupe ljudi (njih 6-10) sli¢nih interesa,
koji isprobavaju odredeni proizvod u odredenom vremenskom periodu, pri ¢emu su
podvrgnuti promatranju (npr. snima ih se), te ispitivanju od strane moderatora

projekta koji se provodi.

2.4. Vaznost inovativnosti

Pojavom sve veéeg broja konkurenata u digitalnom marketingu danas, vazno je
istaknuti se. Kako se najlakSe istaknuti? Predstaviti novi proizvod — donijeti inovaciju. O
fakoru inovativnosti govori Philip Kotler u knjizi Marketing Insights from A to Z. Prema
Kotleru je inovacija dvosjekli mac, zbog koga se poduzeca Cesto nalaze u dilemi. Ukoliko
nema inovacija — poduzece ne opstaje. Takoder, ako inovacija ima, no one nisu uspjesne —
poduzece ponovno ne opstaje. No ipak, kako kaze, inovacija je sigurniji ulog od stajanja u

mjestu.



Klju¢ je u tome da upravljate inovacijama bolje od vasih konkurenata. Inovacije 1
mastu je potrebno pretvoriti u sposobnost, kao sto to ¢ine 3M, Sony, Casio, Lexus, Braun i
Honda. ,,Ove su tvrtke prozvane , proizvodni juggernauti zbog toga Sto vode razvoj
proizvoda kao stalni i interaktivni proces, s proizvodacem, prodajnom snagom, i kupci svi

zajedno rade na razvoju, usavrsavanju, prilagodavanju i poboljsanju proizvoda “ (Kotler,

2003: 83).

3. GERILA MARKETING
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Gerila marketing (eng. guerrilla marketing, poznat i kao gerilski marketing) jest
jedna od marketinskih strategija koja je posebna po svojim neobicnim metodama
oglasavanja te minimalnim ulaganjem kojim nastoji ostvariti maksimalan ucinak (Behal 1
Sareen, 2014). Naime, gerila marketing pronalazi neuobicajene mogucénosti oglasavanja na
trziStu 1 izvlacenje koristi od njih. Namijenjen je malim i srednjim tvrtkama te je odlicno
rjeSenje za oglasavanje uz minimalno ulaganje, dok velike tvrtke cCeS¢e primjenjuju
kombinaciju gerila marketinga i tradicionalnog pristupa. Gerilske marketinske kampanje
umjesto oslanjanja na proracune, koriste se faktorom iznenadenja 1 takticke fleksibilnosti,
teze visokoj ucinkovitosti, a potroSaci su ciljani na neoCekivanim mjestima. Gerila

marketing ukljucuje tri glavna elementa:

1) efekt iznenadenja — neobicne poruke cesto izazivaju emocionalnu reakciju Sto
potrosaca priblizava proizvodu, a postize se humorom, Sokantnim porukama,
apsurdom te prezentiranjem na netipicnim mjestima i netipicnim medijima

2) efekt rasprostranjenosti — u gerilskom marketingu odnosi se na kampanje kojima je
cili povecati broj primatelja poruke bez istovremenog povecanja troskova
(primjerice internet marketing, drustvene mreze, YouTube i sl.)

3) efekt niskih troskova - nastaje zahvaljujuci pocetnim niskim troskovima ulaganja u
gerilske kampanje te efektu rasprostranjenosti

(https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-

minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati, 08.07.2022.).

Gerilska marketinska kampanja mora biti originalna i specificna da bi bila
primijeCena. Karakteristike uspjesSne gerilske kampanje su kreativnost, privlacenje
pozornosti, dostupnost, fleksibilnost, komunikacija i mobilnost

(https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-

ulaganjima-maksimalni-rezultati, 08.07.2022.). Gerila marketing je strategija oglaSavanja
koja se uglavnom fokusira na jeftine marketinske taktike usvojen od strane koncerna malih
razmjera 1 daje nekonvencionalne rezultate. Pojam gerila marketing inspiriran je gerilskim
ratovanjem koje je oblik neregularnog ratovanja i odnosi se na male takticke strategije koje
koriste naoruzani civili (Behal 1 Sareen, 2014). Zbog nedostatka sredstava, male poslovne
kuce koristiti drugaciji skup marketinskih strategija i taktika u usporedbi s velikim

poslovnim ku¢ama. Gerilski marketing ukljucuje neobicne pristupe kao sto su presretanje
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susreta na javnim mjestima, ulicha darivanja proizvoda, PR trikovi ili bilo koji
nekonvencionalni marketing koji se Zeli dobiti maksimalni rezultati uz minimalna sredstva
(Behal i Sareen, 2014). Inovativniji pristupi gerila marketingu sada koristite mobilne
digitalne tehnologije za uklju¢ivanje potrosaca i stvaranje nezaboravnog brenda iskustvo.

Toliko malih tvrtki moze odabrati druge medije i raditi s malim marketin§kim proracunom.

3.1. Povijest gerila marketinga

Godine 1960. prvi se put pojavio pojam ,,gerila“. Naime, tada je Ernest Che Guevara
objavio svoju knjigu Guerrilla Warfare ili gerilski nacin ratovanja. U knjizi Che Guevare je
opisana gerilska taktika ratovanja u kojoj se koriste netipicne, tj. neuobicajene taktike,
odnosno napadi iz zasjede radi postizanja zadanog cilja u borbi protiv konkurenta. No, prve
naznake gerila marketinga javljaju se tek krajem 1970-ih godina u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama, kada je Amerikanac Jay Conrad Levinson 1984. godine objavio knjigu Guerrilla
marketing kako bi opisao marketing ¢iji je cilj stvoriti pricu o nekom proizvodu koje bi
rezultiralo ve¢om vjerojatnoscu da potroSaci kupe proizvode 1 usluge ili da o tome barem
razgovaraju s drugim potencijalnim kupcima. U svom radu Gregori¢ i Mari¢ (2017: 100)
Histicu kako temeljne ideje gerilskog marketinga, kao i sam naziv, potjecu od gerilskog
nacina ratovanja u kojem se za postizanje ciljeva koriste netipicne taktike ““. Popularnosti
gerilskog marketinga u velikoj je mjeri pridonio internet. Danasnja tehnologija svima je

pruzila priliku da se natjecu na trzistu u ujednacenim uvjetima (Behal i Sareen, 2014).

Koncept gerilskog marketinga prvi je uveo Jay Conrad Levinson u svojoj knjizi Easy
and Inexpensive Strategies for Making Big Profits for Your Small Business (1984). Kroz
teCaj poduzetniStva na Kalifornijskom sveucilistu Berkeley, nadahnut je da napise knjigu o
jednostavnim, jeftinim metodama marketinga. ,,U pocetku izraz gerila potjece od Spanjolske
rijeci za rat, guerra i oblik je nepravilnog ratovanja koje vodi mala i neovisna skupina,

koristeci vojnu taktiku za borbu protiv vecih i manjih mobilnih vojski* (Haereid, 2015: 4).

3.2. Gerilski nacin oglasavanja
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Gerilski marketing ima zadatak privuci potencijalne nove potroSace tako S$to ¢e
iznenaditi, odnosno ostaviti poseban utisak kod potencijalnog novog potrosaca. Kod
ovakvog nacina oglaSavanja, vazno je da oglasivaci ostave pozitivan utjecaj na kupca ili
potroSaca, a to ¢e se posti¢i tako Sto ¢e se koristiti emocionalnim doZzivljajima kupca.

., Gerilski marketing je usmjeren na tri stavke:

1) privlacenje novih kupaca

2) pozivanje postojecih kupaca da ponovno kupuju i

3) pozivanje postojecih kupaca da potroSe vise nego Sto bi inace potrosili nudeci im
dodatnu vrijednost za postojece proizvode i/ili usluge* (Gregori¢ 1 Mari¢, 2017:
104).

Glavna znaCajka gerilskog marketinga jest kreativnost. Naime, ne znaci da ce
postojeci 1 potencijalni kupci uvijek razumjeti kreativnu poruku koju im se kroz kampanju
pokuSava poslati. Stoga, marketin§ka poruka koja se Salje ciljanom trZi§tu mora biti jasna i

precizna, kako kampanja ne bi postala uzaludan troSak novca i energije.

Ako se uzme u obzir da je gerila marketing neuobicajena i uglavnom besplatna
metoda oglaSavanja, danas se takve kampanje uglavnom odvijaju na drustvenim mrezama.
Prema dostupnim podacima iz 2018. godine, u usporedbi s ostalim mrezama, korisnici
Facebooka su najviSe angazirani. ,, Dakle, 52% njih svaki dan posjecuje Facebook, a ostale
popularne servise znatno manje. Prosjecan korisnik Facebooka preko pametnog telefona

provjerava svoj profil Cetrnaest puta dnevno *“ (Greenfield, 2018: 101).

Iako ovi podaci nisu zastarjeli, buduc¢i da se trendovi na druStvenim mreZama
mijenjaju ve¢om dinamikom, vjerojatno je da su danasnji postotci jo§ puno veéi. U
usporedbi s podacima od prije tri godine, danas je, osim Facebooka 1 Instagram je u samom
vrhu prema popularnosti i posje¢enosti internetskih korisnika. Stoga, premda postoje
razli¢ite drustvene mreze, s obzirom na popularnost Facebooka 1 Instagrama u cijelom
svijetu i uCestalosti istrazivanja koriStenja ovih mreza, najve¢i dio svih medijskih reklamnih

kampanja fokusira se upravo na njih.

3.3. Prednosti i razlike u odnosu na tradicionalni marketing
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Prednosti gerilskog nacina oglasavanja, pored toga Sto je prili¢no pristupacan,
najvise se ogledaju u tome da mu kreativne kampanje odredenog brenda mogu osigurati
nevjerojatan publicitet. Cak ga mogu dovesti do masovnijih medija i osigurati medijski

prostor koji bi u suprotnom imao prilicno visoku cijenu.

U knjizi ,, Gerilski marketing: jednostavne i jeftine metode stjecanja velike zarade
od vase male tvrtke “ (Levinson, 2008: 5-10) navode se sljedece razlike izmedu gerilskog i

tradicionalnog marketinga:

1) ,, tradicionalni marketing drZi da treba ulagati novac, dok gerilski marketing drzi da
treba ulagati vrijeme, imaginaciju i informacije

2) tradicionalni marketing se bazira na iskustvu i procjeni, a gerilski na psihologiji,
odnosno procjeni ponasanja potrosaca,

3) tradicionalni marketing fokusira se samo na prodajni proces, dok se gerilski
marketing fokusira na odrzavanje komunikacije s potrosacima i nakon ostvarene
prodaje

4) tradicionalni marketing se fokusira na ono §to moze uzeti od kupca, a gerilski na
ono Sto kupcu moze dati i

5) tradicionalni marketing obraca se velikim grupama potrosaca, dok se gerilski

obraca individualcima i Sto manjim grupama potrosaca *“.

3.4. Pojava pojma ,,gerila“ u svijetu marketinga

U znanstvenom radu o taktikama gerilskog marketinga Mirele Holy i Ane Antoli¢,
spominje se pojava znanstvenog pojma gerila te zanimljivo objaS$njenje na primjeru njegove
primjene. U ¢lanku Holy i1 Antoli¢ (2017) pozivaju se na autora Michaela Levina koji je
uveo termin gerila PR ili gerilski odnosi s javno$¢u. Prema Levinu, gerilski PR je neotesani
potomak tradicionalnih metoda, koji se temelji na ideji koju je nazvao Tiffanyjeva teorija, a
moze se objasniti sljedeéim rijecima: ,,Ako nekome date poklon, i date ga u kutiji Tiffany,
vjerojatno je da cée primatelj vjerovati da dar ima veéu percipiranu vrijednost nego da ste
mu ga dali bez kutije, ili u manje kvalitetnoj kutiji. To nije zato Sto je primatelj poklona
budala. Ve¢ zato Sto Zivimo u kulturi u kojoj se sve umotava: nasi politicari, nase

korporativne glave, nase filmske i TV zvijezde, pa c¢ak i nas toaletni papir” (Holy 1 Antoli¢,
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2017: 27). Nadalje, Levine usporeduje marketing i odnose s javnoséu te zakljucuje da je PR
umjetnost, a marketing znanost. Drugim rijecima, gerilska komunikacijska kampanja sluzi

kao ukrasni medij za daleko vise od uspjesnog prenosenja poruke.

3.5. Oblici gerila oglasavanja

Svaki oglaSivac ili osoba koja se bavi marketingom, do neke je mjere upoznata s
principima ljudske psihologije. Zahvaljuju¢i poznavanju psihologije korisnika, lakSe je
utjecati na ciljanu skupinu, a ujedno i do¢i do prodaje. Danas postoji niz oblika gerila

oglasavanja, a najpoznatiji su prema Balija (2017: 13-19):

1) ,, Viral marketing (viralno oglasavanje)

2) Undercover marketing (prikriveno/buzz oglasavanje)
3) Alternative marketing (alternativno oglasavanje)

4) Presence marketing (biti prisutan)

5) Ambush marketing (oglasavanje iz zasjede)

6) Presume marketing (oglasavanje kroz pretpostavke)
7) Wild posting (divlje oglasavanje)

8) Experimential marketing (iskustveno oglasavanje.

Viral o
Crasres

Alfernative
Expeyiential \ / marketing

Gl " COERRILLA
G
MARKETING [ @455

Slika 1: Oblici gerila oglasavanja
Izvor: https://marketingfancier.com/gerilski-marketing/, datum pristupa 15.09.2022.

3.5.1. Prikriveno oglasavanje
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Prikriveno oglaSavanje je oblik promidzbe komercijalnih proizvoda ili usluga
stavljenih u kontekst medijskih promidzbi. ,,Odnosi se na pozicioniranje proizvoda u
okolnostima iznimne vidljivosti (najcesc¢e suptilno prikazivanje proizvoda u filmovima,

spotovima i slicno) “ (Cerjan, 2019: 13).

3.5.2. Alternativno oglasavanje

»YAlternativno oglasavanje odnosi se na oglasavanje putem nesvakidasnjih i
nekonvencionalnih kanala oglasavanja, najcesée u smislu pridobivanja pozornosti i
publiciteta koji naizgled nema veze s reklamom, tvrtkom niti proizvodom kojega se

promovira* (Kontrec, 2020: 30).

3.5.3. Presence marketing (biti prisutan)

Prema Balija (2017: 14) eng. presence marketing temelji se na prisutnosti te ima za
cilj pretvoriti ime brenda u nesto poznato i prepoznatljivo i stvoriti osjecaj prisutnosti.
PostiZe se pojavljivanjem imena brenda u medijskom prostoru, ali i u okolini ciljane skupine

potroSaca, ¢ime se stvara osjecaj povjerenja prema odredenom proizvodu.

3.5.4. Oglasavanje iz zasjede

Oglasavanje iz zasjede marketinSka je strategija kojom se oglasivaci koriste kako bi
se natjecali za medijski prostor protiv ostalih oglasivaca. ,,Najcescée ova strategija ima za
cilj povezati ime brenda s nekim istaknutim velikim dogadajem, a zapravo mu nije sluzbeni

pokrovitelj (uglavnom se odnosi na vazne sportske dogadaje — Olimpijske igre, Super bowl

i slicno) “ (Jambrecina, 2018: 11).

3.5.5. Divlje oglasavanje

Divlje oglaSavanje ili Wildposting jedna je od najstarijih metoda gerila oglasavanja.
Ona se koristi plakatima 1 posterima koji se postavljaju na sva dostupna mjesta u okolini
ciljane skupine na koju se oglas odnosi. Ova je strategija financijski vrlo pristupacna, a bila

je 1 prili¢no ucinkovita jer su plakati koji se pojavljuju posvuda ostavljali dojam kako se
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radi o neCemu vrlo vaznom. ,,Danas se Wildposting koristi u manjoj mjeri, buduci da se

vecina oglasavanja odvija u digitalnom prostoru i obliku “ (Jambrecina, 2018: 14).

3.5.6. Iskustveno oglasavanje

Balija (2018: 18-19) u svom radu tvrdi kako se ova marketinska strategija naziva
jos§ 1 angazman marketing, iz razloga jer angazira potroSaca, ukljucuje ga u odredenu uslugu
ili proizvod. Omogucuje potrosac¢ima ne samo kupnju odredenog proizvoda, ve¢ i stvarno
iskustvo tog brenda ili imena te naglasava interakciju izmedu potrosaca i robne marke koju

¢e kupiti.

3.6. Primjena gerila marketinga u digitalnom svijetu

Sve ranije spomenuto vezano uz gerila marketing primjenjivo je, takoder i u online
svijetu. Efekt iznenadenja kljucan je u sve bucnijem internet marketingu, gdje brendovi
moraju razmisljati Sto je moguce kreativnije, da bi bili videni, istaknuli se u moru
konkurenata, i $to je najvaznije, da bi njihov sadrzaj bio podijeljen dalje. Da bi se postigao
uspjeh u digitalnom okruzenju, prema Behal i Sareen (2014), preporucuje se u kampanju

ukljuciti sljedeca tri koraka:

1) koristiti video - gerila marketing ima moc¢ postati viralan istog trenutka. Istu
karakteristiku ima video. Sama produkcija videa moZe biti vrlo jeftina, sve dok se
na kreativan nacin prenosi poruka brenda. Tijekom prolaska odredenog vremena,
efekt dijeljenja videa ¢e oslabiti, ali zahvaljujuéi drustvenim mreZzama (posebice
TikTok), Cesto se snimaju nove verzije videa uz spominjanje izvornog videa i

kampanje.

2) napraviti filter za story — pojavom Snapchat-a pojavili su se i filteri za lice koji se
koriste prilikom slanja kratkih video uradaka drugim korisnicima. Danas je
koriStenje filtera postalo svakodnevica i korisnicima Instagrama. IskoriStavanje
popularnosti filtera i kreiranje vlastitog, moze biti jednostavan nadin da se brzo

stvori kampanja o kojoj ¢e se pricati.
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3) ukljuciti publiku — sadrzaj kreiran od strane korisnika moze biti u potpunosti
drugaciji od onoga §to bi stvorio marketinski tim. Primjerice Instagram natjecanje
koje od kupaca trazi snimanje kratkih video snimaka ili dijeljenje prica moze biti

nevjerojatna tehnika gerila oglasavanja.

18



4. PRIMJERI GERILA OGLASAVANJA U PRAKSI

Primjeri gdje se gerila marketing koristi u praksi mogu se pronac¢i gotovo na svakom
koraku, u fizickoj okolini, a tako i u digitalnom medijskom prostoru. Zahvaljujuéi njegovoj
ucinkovitosti, isplativosti i dalekom dosegu, raznim oblicima gerila oglasavanja koriste se
svi — od najvecih i najzvucnijih svjetskih imena, do manjih lokalnih oglasivaca. Potpuno
suprotno od velikih svjetski poznatih reklama popularnih brendova, ovaj ¢e rad prikazati

koriStenje gerila marketinga na nekoliko primjera posve malih, lokalnih oglaSivaca.

4.1. Centar za posjetitelje Dvorac Jankovi¢ u Suhopolju

Centar za posjetitelje u Suhopolju nastao je prenamjenom i rekonstrukcijom starog
dvorca plemenitaske obitelji Jankovi¢. Dvorac je rekonstruiran zahvaljuju¢i projektima 1
sredstvima Europske unije, a danas predstavlja vazan dio turisticke ponude Viroviticko —
podravske Zupanije i najve¢i smjesStajni kapacitet u Opcini Suhopolje. Osim [uksuzno
uredenih dvokrevetnih soba kategorizacije s Cetiri zvjezdice, Centar ima i restoran, 5D kino,
bar, konferencijsku dvoranu te opremljen multimedijalni izlozbeni prostor s kreativnim

laboratorijem za djecje radionice (https://www.dvorac-jankovic.hr/, 23.09.2022.)

Iako Centar za posjetitelje danas sluzi iskljucivo turisti¢koj ponudi, smjestaju gostiju
te organizaciji raznih poslovnih 1 privatnih dogadanja, u njegovu su oglasavanju odlucili
zadrzati dio njegove bogate proslosti te ga na taj nacin istaknuti ispred nekih drugih
smjeStajnih objekata. Marketing ovoga Centra temelji se na lokalnim legendama o
grofovskoj obitelji Jankovi¢ koje su Cesto dijeljene na drustvenim mrezama, ali i utkane u
interijer samog objekta, tako da gost pri samom dolasku dobije dojam da se nalazi upravo u
dvorcu. Na zidovima diljem unutrasnjosti Centra nalaze se zanimljive crtice i price iz Zivota
obitelji Jankovi¢, a zahvaljujuci digitalnim tehnologijama, u perivoju oko dvorca u 3D

obliku mozZe se vidjeti ples grofa i grofice Jankovié, konji u kasu i slicno

(https://www.dvorac-jankovic.hr/, 23.09.2022.) Iako se nalazi u unutras$njosti Hrvatske, u
ruralnoj sredini, turisticki ni blizu popularnoj kao neke primorske destinacije, urbane
sredine i sli¢no, ovaj se dvorac zahvaljujué¢i mastovitoj i dobro ispri¢anoj prici istaknuo na

trziStu 1 istaknuo medu mnoStvom smjestajnih jedinica kontinentalne Hrvatske te je stoga
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odlican primjer ucinkovitosti nekonvencionalnih 1 svima pristupa¢nih novih oblika

oglaSavanja.

DVORAC .
JANKOVIC

tv Ve an! ¥3%3
#DvoracJankovic #JankovicCastle #VisitorCenter
#BedAndBreakfast See Less

at Dvorac Suhopolje.
©0
Grof Elemir Jankovic¢ {) Like (D Comment > share @+

@

Slika 2: Objava s Facebook stranice Centra za posjetitelje ,,Dvorac Jankovic* —
Pri¢a o grofovom imanju
Izvor: https://www.facebook.com/dvorac.jankovic, datum pristupa 16.09.2022.

H oo 8 «

.ﬂ Dvorac Jankovi¢ Suhopolje
1S

Gustav Gecl - Gusl bio je

nadsumar koji je vodio brigu o *,R RERIINAS IRCACCEMAIN
grofovim §um0m0. BIO Je veoma :g:;);a:d);r::;:/'i‘:;}ankovi(CaS(le #VisitorCenter
posten i pedantan. Sve poslove je
vodio uredno, brinuci o svakom H ©
rashodu. U obilasku $ume su mu hihe O comment P stare @~
se poderale ¢izme pa je dosao kod .JJ @ \

grofa s molbom da mu odobri

g ; DVORAC
kupnju ¢izama za terenski rad. -~
i JANKOVIC

"Cizme Vam vise u Sumi" - rekao je TELSE
grof. Gustav je zbunjeno pogledao
grofa pa mu ovaj objasni:
"Prodaijte koji metar drva i kupite
si ¢izme. U Vas imam puno
povjerenje da to necete zlorabiti".

Slika 3: Objava s Facebook stranice Centra za posjetitelje ,,Dvorac Jankovi¢* — Prica o ¢izmama
Izvor: https://www.facebook.com/dvorac.jankovic, datum pristupa 16.09.2022.
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Slika 4: Ploce s nazivima soba u Centru za posjetitelje ,,Dvorac Jankovi¢* u Suhopolju
Izvor: vlastite fotografije

4.2. Suhopoljska KUL. plaza

Suhopoljska KUL. plaza manifestacija je koja se u Suhopolju odrzava svakog ljeta
posljednjih pet godina, a organizira ju Kulturna udruga Kreda u suradnji s Turistickom
zajednicom Opcine Suhopolje. Rije¢ je o manifestaciji kojoj je cilj promovirati knjige,
Citanje 1 probuditi ljubav prema pisanoj rije¢i ve¢ kod najmladih generacija. Tijekom tri
dana trajanja manifestacije, glavni suhopoljski trg pretvara se u veliku pjescanu plazu,
postavljaju se suncobrani, lezaljke 1 svi ostali rekviziti kako bi prostor zaista nalikovao plazi.
Lokalna knjiznica 1 pojedini izdavaci omoguce i knjige koje budu dostupne za posudbu i

¢itanje na plazi. Osim ¢itanja, na manifestaciji se organiziraju koncerti, izloZbe i brojne
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u Zagrebu.

2016. godine, kada je ova manifestacija u Suhopolju organizirana po prvi puta,
organizatori su posebnu paznju pridali na¢inu oglasavanja i marketingu, kako bi se privukao
Sto veci broj posjetitelja. Udruga, kao neprofitna organizacija, nerijetko se priklanja raznim
nekonvencionalnim 1 financijski pristupaénim nacinima oglasavanja koji iziskuju
kreativnost i inovativnost, kako bi se istakli u masi. Isti se princip iskoristio 1 za Suhopoljsku
KUL. plazu, ¢iji se marketing utemeljio na legendi o grofu Jankovicu, ¢iji je sin pozelio

imati plazu.

Od legende do Suhopoljske KUL. plaze

Poznato je kako je nekad davno na podrudju Suhopolja zZivjela plemenita obitelj Jankovic. Sin Andrija
viSe od svega volio je majcine price i legende o Panonskom moru. Zato je dane najradije provodio na
suhopoljskim livadama u dugim Setnjama stoljetnim parkom oko dvorca, u stalnoj potrazi za
Skoljkama i ostatcima morskog svijeta. Manje je poznato da su roditelji svojem jedincu obecali plazu.

Dio je to jedne od suhopoljskih legendi i obecanja koje je dosad ostalo neispunjeno. Ili... mozda ipak

nije?

Slika 5: Dio iz ¢lanka o Suhopoljskoj KUL. plazi
Izvor: https://www.tz-suhopolje.hr/hr/suhopoljska-kul-plaza/11/, datum pristupa 16.09.2022.
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Legenda o Andriji Jankovicu ispriana je tada kroz cijelu medijsku kampanju, na
drustvenim mreZama, web portalima, na lokalnoj radio postaji i televiziji. Privukla je velik
broj posjetitelja, a zahvaljujuci njima, Suhopoljska KUL. plaza danas, pet godina kasnije,
postala je jedna od najposjecenijih ljetnih manifestacija u Viroviticko — podravskoj zupaniji,

a osim lokalnih posjetitelja, privlaci i turiste iz okolnih Zupanija i susjednih drzava.

Slika 6: Suhopoljska KUL. plaza
Izvor: https://www.tz-suhopolje.hr/hr/suhopoljska-kul-plaza/11/, datum pristupa 16.09.2022.
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ZAKLJUCAK

U digitalnoj eri modernoga vremena u kakvoj danas zZivimo, bilo je o¢ekivano da ¢e
se dogoditi korak naprijed i u podru¢ju marketinga 1 oglasavanja, odnosno odmak od
tradicionalnog marketinga na kakav smo ranije navikli i o kakvome smo do sada ucili. Moze
se re¢i kako je marketing danas prisutan u svim sferama online druStvenog Zivota. Gerila
marketing strategija je oglasavanja koja je pojavom tih digitalnih platformi dozivjela svoj
procvat. Koliko god to ima svojih prednosti, toliko ima 1 nedostataka. U odnosu na neka
prosla, ali ne tako davna vremena, danas je potrebno uloziti puno vise napora za isticanje u

gomili konkurencije.

Gerila marketing svojom se strategijom fokusira na jeftine i nekonvencionalne
taktike sa zadatkom da iznenadi publiku ne¢im novim i jedinstvenim te uz minimalna
ulaganja donese znacajan uspjeh. Ipak, u velikoj se mjeri, kao i1 neke tradicionalne vrste
marketinga, oslanja na taktiku ,,0d usta do usta®, jer najbolji rezultati dolaze kad ljudi sami

razgovaraju o kampanji i prenose svoja iskustva. Naime, ljudi su uvijek najbolja reklama.
U konacnici, klju¢ uspjeha gerila marketinga jest razmisljanje izvan okvira koje

namecu klasi¢ne strategije oglasavanja, a buduci da skupa kampanja vise nije preduvjet za

uspjeh, vise ¢e se cijeniti kreativnost, domisljatost 1 inovativne ideje.

24



LITERATURA

Znanstveni izvori:

10.

11.

12.

Balija, I. (2017). Gerilski marketing (zavr$ni rad). Sveuciliste Sjever

Behal, V. 1 Sareen, S. (2014). ,,Gerila marketing®, [IMRBS, 3 (1)

Greenfield, S. (2018). Promjene uma — Kako digitalne tehnologije utje¢u na nas
mozak. Skolska knjiga, Zagreb

Holy, M. i Antoli¢, A. (2017). Croatian communication agencies and guerilla
communication tactics, VERN, Zagreb

Hereid, M.B., Indregard, S. (2015). Guerrilla Marketing: A low-cost strategy for
startups, NTNU (Norwegian University of Science and Technology)

Kotler, P. (2003). Marketing Insights form A to Z - 80 Concepts Every Manager
Needs To Know; John Wiley & Sons, Hoboken (New Jersey)

Kotler, P. (1999). Marketing Management, Millenium Edition, Prentice Hall
Levinson, J.C. (2008). Guerrilla Marketing, 4th Edition: Easy and Inexpensive
Strategies for Making Big Profits from Your Small Business

Meler, M. (2006). Marketing u kulturi, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek
Odén, N. 1 Larsson, R.S. (2011). What makes a marketing campaign a viral success?
Institutionen for informatik, Umea

Suidan Al Badi, K. (2018). ,,The Impact of Marketing Mix on the Competitive
Advantage®, Sage Journals, 4 (1)

Tungate, M. (2013). Adland: A Global History of Advertising 2nd Edition, Kogan
Page, New York

Internet izvori:

1. Najbolja marketinska strategija — 4P postaje 7P! (2020.); https://plaviured.hr/najbolja-

marketinska-strategija-4p-postaje-7p/ (preuzeto 1.7.2022.)

2. Od cega se sastoji marketing plan? (2020.); https://plaviured.hr/od-cega-se-sastoji-

marketing-plan/ (preuzeto 1.7.2022.)

25


https://plaviured.hr/najbolja-marketinska-strategija-4p-postaje-7p/
https://plaviured.hr/najbolja-marketinska-strategija-4p-postaje-7p/
https://plaviured.hr/od-cega-se-sastoji-marketing-plan/
https://plaviured.hr/od-cega-se-sastoji-marketing-plan/

3. Sto je marketinika kampanja? + Kako upravljati njima poput profesionalca (2018.);
https://business.tutsplus.com/hr/tutorials/what-is-a-marketing-campaign--cms-31524
(preuzeto 3.7.2022.)

4. Gerila marketing — strategija oglasavanja s minimalnim ulaganjima do maksimalnih
rezultata (2016.); https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-
minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati (preuzeto 8.7.2022.)

5. Gerilski marketing: neophodan za svako malo poduzetnistvo (2017.);
https://marketingfancier.com/gerilski-marketing/ (preuzeto 20.7.2022.)

6. Dvorac Jankovi¢ (2022); https://www.dvorac-jankovic.hr/(preuzeto: 23.09.2022.)

26


https://business.tutsplus.com/hr/tutorials/what-is-a-marketing-campaign--cms-31524
https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati
https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati
https://marketingfancier.com/gerilski-marketing/
https://www.dvorac-jankovic.hr/

PRILOZI

Popis fotografija:

Slika 1. Oblici gerila oglasavanja

Slika 2. Objava s Facebook stranice Centra za posjetitelje Dvorac Jankovi¢ — Prica o

grofovom imanju

Slika 3. Objava s Facebook stranice Centra za posjetitelje Dvorac Jankovic¢ — Prica o

cizmama
Slika 5. Ploce s nazivima soba u Centru za posjetitelje Dvorac Jankovi¢ u Suhopolju

Slika 6.. Dio iz ¢lanka o Suhopoljskoj KUL. plazi

27



	UVOD
	1. TEORIJSKI PRISTUP MARKETINGU
	1.1 Marketinški miks
	1.2 Marketinški plan

	2. MARKETINŠKA KAMPANJA
	1.
	2.
	2.1. Upravljanje marketinškom kampanjom
	2.2. Marketinško istraživanje
	2.3. Popularne istraživačke tehnologije
	2.4. Važnost inovativnosti

	3. GERILA MARKETING
	3.
	3.1. Povijest gerila marketinga
	3.2. Gerilski način oglašavanja
	3.3. Prednosti i razlike u odnosu na tradicionalni marketing
	3.4. Pojava pojma „gerila“ u svijetu marketinga
	3.5. Oblici gerila oglašavanja
	3.5.1. Prikriveno oglašavanje
	3.5.2. Alternativno oglašavanje
	3.5.3. Presence marketing (biti prisutan)
	3.5.4. Oglašavanje iz zasjede
	3.5.5. Divlje oglašavanje
	3.5.6. Iskustveno oglašavanje

	3.6. Primjena gerila marketinga u digitalnom svijetu

	4. PRIMJERI GERILA OGLAŠAVANJA U PRAKSI
	4.1.  Centar za posjetitelje Dvorac Janković u Suhopolju
	4.2.  Suhopoljska KUL. plaža

	ZAKLJUČAK
	LITERATURA
	PRILOZI

