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Gerila marketing u malim i srednjim tvrtkama

SAZETAK

Pojava gerila marketinga 70-tih godina u SAD-u pokrenula je pravu revoluciju u podrucju
marketinga. Gerila marketing u tom trenutku mijenja sav dotada$nji koncept poslovanja i
predstavlja nesto suvremeno $to mijenja pojam biznisa. I na samom pocetku nastanka gerila
marketing zagovara jednostavnost i niske troSkove oglaSavanja uz koji takoder tvrtka moze
ostvarit uspjesnu prodaju i profitabilnost.

Gerila marketing donio je mnoge pozitivne promjene u razvoju poslovanja i poveéanju
kvalitete zivota ljudi kojeg su poznate kompanije ubrzo primijenile u svom poslovanju. Gerila
marketing postao je temelj marketinga sa jednostavnim ciljem: minimalnim ulaganjima do
maksimalnog profita.

Veéina kompanija ubrzo su pocele usvajati novi oblik marketinga u svojem poslovanju zbog
njegove jednostavnosti, ustede i dokazane ucinkovitosti. Gerila marketing postao je novi
nacin promocije tvrtke buduc¢im klijentima.

Stoga je vrijeme da svaka tvrtka promijeni marketing strategiju. Uloga gerila marketinga u
strategiji malih i srednjih tvrtki treba biti primarna s obzirom da su ograni¢eni odvajanjem
prevelikih financijskih sredstava za razvoj na trziStu. Nekonvencionalnim marketinSkim
pristupom u moguénosti su predstaviti tvrtku i svoje poslovanje na nov, drugaéiji nacin uz
znacajnu prednost jer za uspjeh na trziStu nisu im presudna velika nov¢ana ulaganja.

Kljuéne rije¢i: kreativnost, efekt iznenadenja, minimalna ulaganja, maksimalan profit



Guerilla Marketing in small and medium business

ABSTRACT

The emergence of guerilla marketing in the United States during 1970’s triggered a real
revolution in the field of marketing. At that moment, guerilla marketing is changing all the
concept of the business. At the very beginning of guerilla marketing, marketing advocates the
simplicity and low cost of advertising, with which the company can also achieve succesful
sales and profitability.

Guerilla marketing has brought many positive changes in business development and in
enchancing the quality of life of people that well-known companies soon implemented in their
business. Guerilla marketing has become the cornerstone of marketing with a simple goal:
minimal investment to maximize profits.

Most companies soon began to adopt a new form of marketing in their business because of its
simplicity, cost savings and proven effectiveness. Guerilla marketing has become a new way
of promoting the company to future clients.

Therefore, it is time for each company to change its marketing strategy. The role of guerilla
marketing in the strategy of small companies should be primary due to the fact that they are
constrained by the separation of excessive financial resources for business development. With
an unconventional marketing approach, they are able to present the company and their
business in a new, different way, without big investments, which is a big adventage.

Key word: creativity, the effect of surprise, minimal investment, maximum profit
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1. Uvod

Tradicionalni marketing promijenio se u moderni marketing. Marketing u vidu jednosmjerne
komunikacije upucéene postoje¢im i potencijalnim kupcima nije dovoljan putem televizijskog,
tiskanog ili radio oglasa, kao niti billboard oglasa ili pak web banera. Umjesto agresivnih
napada prodajnim porukama, ciljana publika trazi nesto drugacije od ponudaca. Trazi da im
ponuda¢ pomogne, rijesi problem, educira, ili zabavi. Ako ponuda¢ ne prepozna nova
oc¢ekivanja i zahtjeve, konkurencija vjerojatno hoce.

Iz tog razloga bitno je jednosmjernu komunikaciju zamijeniti interaktivnim marketingom,
dijalogom. Za digitalne medije ne mozemo rec¢i da ¢e u potpunosti zamijeniti tradicionalne
medije, ali ipak imaju tezinu i postat ¢e sve bitniji. Jer je publici dosta svakodnevnog
“monologa” poslovnih subjekata. Ne Zele slusati zasto su oni “najbolji na svijetu”, Zele Cuti
nesto o sebi, §to ¢e njima pomoci, rijesiti problem, na nacin koji razumiju i mogu iskoristiti;
zele imati priliku i sami re¢i §to misle i trebaju, a $to ne.

Mnostvo reklama koje su prisutne u veéini danasnjih kanala komunikacije nadilaze svoj
glavni cilj - uvjeriti kupca da nesto kupi. Suprotno tome, kupac postaje “imun” na poprili¢an
broj reklama, kako na televiziji, tako i na radiju, novinama i Casopisu, a najve¢i problem
stvaraju na portalima i drustvenim mrezama gdje kupci veéinom ne mogu utjecati na takve
agresivne prodajne poruke.

Kupci to ignoriraju, ali dobri marketingasi prepoznaju dobre strane ovih promjena u
ponasanju potroSaca; umjesto zatrpavanja ciljane skupine i ostalih “nesretnika” koji su se tu
slucajno zatekli nametljivim prodajnim porukama, imaju priliku raditi marketing koji ¢e
njihova publika voljeti, traziti, kojemu ¢e posvetiti svoje vrijeme i podijeliti ga s drugima.
Zato je gerila marketinga nezaobilazan u poslovanju svake tvrtke, posebice onih malih i
srednjih jer mogu na nekonvencionalan nacin predstaviti vlastitu lepezu proizvoda javnosti,
posebice ciljanoj skupini potroSaca uz smanjene troskove i istaknuti se u masi, privuéi nove

klijente, a ujedno i povecati vlastiti profit.



2. Metodologija znanstvenog rada
U nastavku rada opisana je metodologija istrazivanja, podaci koriSteni u istrazivanju, a zatim

su dani rezultati provedenih istrazivanja.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet ovog diplomskog rada jest primjena gerila marketinga u malom 1 srednjem
poduzetnistvu koji je u funkciji utjecaja na percepciju potrosaca o takvoj vrsti marketinga,
povecanju prodaje Sto dalje omogucava realizaciju veéeg prihoda te profitabilno poslovanje.
Pri pisanju ovog rada osvrt ¢e biti 1 na temeljne odrednice marketinga, pojam i teoriju gerila
marketinga, vrste i taktike gerila marketinga te rezultati njegove primjene. Pisanjem ovog
diplomskog rada cilj je utvrditi koliki je znacaj i nuznost gerila marketinga u malim i srednjim

tvrtkama, odnosno u malom i srednjem poduzetniStvu.

2.2. Metode istrazivanja

U ovom diplomskom radu u najvec¢oj mjeri je koriStena povijesna metoda istrazivanja, a ona
se temelji na primjeni razli¢itih dostupnih materijala koji su pomogli pri spoznaji §to je bilo u
proslosti te zasto se to dogodilo. Osnovne karakteristike ove metode odnose se na
prikazivanje kronoloski promatranog dogadaja, pracenje razvoja kao i traZzenje posljedica koje

pojedini dogadaji mogu prouzroditi.

2.3. lzvori istraZivanja

Koristeni su sekundarni podaci. Dakle, koriSteni podaci su dobiveni putem interneta i knjiga
koje su navedene u literaturi. Svi navedeni podaci, koristeni ¢lanci te datum preuzimanja istih,

oznaceni su u literaturi.

2.4. Ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi su upoznati se sa osnovnim nacelima gerila marketinga. Svrha rada jest ukazati
na Cinjenicu 1 podrzati shvacanje da za uspjeSan marketing nisu nuzna velika novcana
sredstva, ve¢ marketing koncepcija koja koristi dobre ideje i drugacije metode oglaSavanja.
Takoder, pravilno definirati temeljne odrednice gerila marketinga, alate potrebne za
provodenje gerila marketinske kampanje te ukazati na razli¢ite mogucnosti i koristi primjene

strategije gerila marketinga u poslovanju malih poduzeca.



3. Teorijski okvir gerila marketinga

Razvoj suvremenoga marketinga potaknut globalizacijom i tehnolo§kim napretkom tjera sve
poslovne subjekte u Sto visi intenzitet konkurentske utakmice kako bi si osigurali bar korak
prednosti u odnosu na konkurenciju. Danasnje trziste predstavlja veliki izazov malim |
srednjim tvrtkama u njihovom poslovanju, ali jedino na trzi§tu mogu ostvariti svoje ciljeve i
realizirat pocetne ideje. Ostvarivanje financijskih rezultata te opstanak malog i srednjeg
poduzetnistva na trziStu u vecoj mjeri ovisi o uspjesnosti i nac¢inu upotrebe marketinskih alata.
Preostale funkcije poduzeca, kao $to su proizvodnja, financije i raCunovodstvo nisu vazne kao
odjel marketinga koji je zaduzen stvoriti i odrzati potraznju za proizvodima poduzeca.
Povecanjem potraznje povecati ¢e se i broj radnih mjesta i profitabilnost tvrtke.

Iz tog razloga svako malo i srednje poduzece, a posebice ono na pocetku ulaska na trziste
mora planirati marketing koji podrazumijeva odredivanje mogucnosti trziSng nastupa, odabira
ciljnog trzista i odredivanja karakteristika marketinSkog miksa. Iako su u proslosti ulaganja u
marketing opcenito bila odredena ostacima od ulaganja u druge sektore unutar poduzeca, slika
se s vremenom promijenila 1 danas poduzeca sve viSe shvacaju njegovu vaznost. Upravljanje
marketingom prelazi u ruke specijaliziranih stru¢njaka koji su odgovorni za promotivni splet

poduzeca ili cijele linije proizvoda ili usluga.

3.1. Uloga vizualnog identiteta u razvoju malog i srednjeg poduzeéa

Potencijalni kupci na razli¢ite nacine prikupljaju informacije o proizvodima i uslugama koje
ith zanimaju. Gledaju televizijske reklame, dok hodaju po gradu gledaju¢i u plakate
zalijepljene na sve strane, obilaze¢i razne sajmove te naravno putem Google-a ili drustvenih
mreza kako bi pronasli odgovor na ono $to ih zanima.

Cilj svakog oglasa je doprijeti do §to veceg broja ljudi, ali oglas ima vecu vrijednost ako
dopre do onih ljudi koje ba$ taj oglas zanima. Dobar oglas bi trebao privuci, pridobiti i
zainteresirati potrosaca, utjecati na njegov stav i ponasanje. Kako bi to i uspjelo, oglas mora
biti prilagoden ciljnoj javnosti, komunicirati informacije, dati razlog za kupnju, stvoriti
interes, potaknuti Zelju i utjecati na ponasanje potrosaca. Kako bi proizveli odredenu reakciju,
oglasivaci koriste apele kako bi ih usmjerili na zadovoljstvo potrosaca. Kombinacija rijeci i
simbola oko neke vrste koristi naziva se apel. Temeljeni na rezultatima primjenjene
psihologije, apeli su poticaji koji aktiviraju Zelje i emocije koje poticu stvaranje potrebe za
proizvodom ili uslugom.! Strategija oglasavanja odnosno njezina svrha jest da ciljna skupina

potroSaca pocne razmisljati o proizvodu ili pokaze nekakvu reakciju na proizvod. Oglasavanje

! Filaks. Dostupno na: http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/237 (15.12.2015.)
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je vazno jer ono oznacava na koji na¢in ¢e potrosac percipirat i dozivit proizvod u odnosu na
konkurentski proizvod.
Vizualni identitet je sustav vizualne prezentacije tvrtke kroz kojim se postize prepoznatljivost
u trzisnoj komunikaciji. Vizualni identitet treba graditi polako i kontinuirano, sa jasnim ciljem
i nacinima ostvarivanja tog cilja. Proces krece sa izradom osnovnih elemenata (vizualnih
konstanti) i dalje se Siri na sve oblike trzisne komunikacije.? Vizualni identitet podrazumijeva
sve ono $to poslovni subjekt koristi kako bi predstavio svoju tvrtku. To mogu biti razni
simboli, kao $§to su ime, logotip, slogan, dizajn i sl. Ili, mozemo re¢i, odnosi se na
uskladivanje i povezivanje svih informacija vezanih za tvrtku, proizvod ili uslugu koje
poslovni subjekt nudi. Sluzi kao sredstvo komunikacije kojim se stvara identitet marke
proizvoda i imidz poduzeca.
Osnovni elementi vizualnog identiteta:®

a) Naziv tvrtke

b) Zastitni znak

c) Logotip

d) Boje

e) Tipografija
Vizualni identitet mora isticati temeljnu misiju poslovanja, ¢ime se tvrtka bavi i koliko dobro
to radi. Bez dobro osmisljenog vizualnog identiteta poslovni subjekt nece stvoriti
emocionalnu vrijednost po kojoj se kreiraju jedinstvene asocijacije u svijesti potrosaca.
Konkurencija za privlacenje pozornosti i novca nikad nije bila veca. Tvrtke moraju primijeniti
strategije temeljene na marketinskim principima kako bi uspjele stvoriti vrijednost za

potrosaca, a koja predstavlja ukupno iskustvo proizvoda videno o¢ima potroSaca.

Vizualni identitet ima Getiri glavne funkcije:*
a) Vizualni identitet treba biti lako prepoznatljiv u svom vizualnom sadrzaju tako da se
potrosaci lako mogu povezati sa proizvodima ili uslugama.
b) Vizualni identitet je 0 ugledu. Za vanjske suradnike vizualni zastitni znak ili vrsta
fonta moze odmah ostaviti dobar dojam na kvalitetu proizvoda ili usluge, ili ih moze

odvratiti, ako postoji negativnost vezana za vizualni identitet organizacije.

? Prolink: Vizuani identitet. Dostupno na: https://prolink.hr/dizajn-i-multimedija/vizualni-identitet (8.10.2019.)
* Prolink: Vizualni identitet. Dostupno na: https://prolink.hr/dizajn-i-multimedija/vizualni-identitet (8.10.2019.)
* Horizont Solutions. Dostupno na: http://www.horizont.com.hr/vizualni-identitet-i-knjiga-grafickih-standarda-
2-blog (24.9.2019.)
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C) Vizualni identitet se takoder moze koristiti za izradu detaljnije daljnje strukture tvrtke
kroz koristenje vizualnog identiteta za razlicite linije proizvoda. Primjer za to je,
recimo Nike, koji ima svoj vizualni identitet ali je napravio zasebne identitete kroz
linije proizvoda kao Sto su Air Jordan, Nike Golf ili Nike Skateboarding.

d) Vizualni identitet je takoder vazan i unutar organizacije gdje se zaposlenici mogu
identificirati s njihovim individualnim brandovima odjela. Primjer za to je unutar
oruzanih snaga koji kod pojedinih odjela unutar organizirane strukture svaki imaju
vizualni logotip koji ih predstavlja kao grupu.

Strategijom diferencijacije tvrtka izgraduje vlastiti 1 drugaciji, prepoznatljiv identitet kojim se
zeli predstavit svojoj potrosackoj publici. Za to joj je potreban vizualni identitet putem kojeg
¢e biti upuéena marketin§ka poruka namijenjenoj publici. Istovremeno tvrtke trebaju
komunicirati s trenutnim i potencijalnim kupcima, a ono §to komuniciraju ne bi se smjelo
prepustiti slucaju. Isto kao §to je dobra komunikacija vrlo vazna za izgradnju i odrzavanje bilo
kakvih oblika odnosa, tako je ona klju¢ni element u naporima tvrtke da izgradi odnose s
kupcima.

Primjer uspjes$nog vizualnog identiteta koji je pozitivno utjecao na izgradnju svjetski poznatog
branda jest svakako Coca-Cola. Ime ,,Coca-Cola“ i njezin jedinstven grafi¢ki dizajn logotipa
izumitelju sirupa Cola, dr. Johnu S. Pembertonu, predlozio je njegov prijatelj Frank Robinson,
koji je smatrao da ¢e dva slova C dobro izgledati na tada$njim reklamnim panoima.
Savjetovao mu je tipografiju u prepoznatljivom kurzivu kako bi se istaknuo od drugih i bio
prepoznatljiv svima. 1923. godine logo je kreiran i od tada se nije mijenjao, kao ni formula

napitka.

Slika 1. Coca Cola logo

‘Lol

Izvor: https://www.telegram.hr/wp-content/uploads/2015/03/800px-Coca-Cola logo.svg .png

Coca-Colina marketinska strategija razvijala se i nadopunjavala sukladno razvoju samog
marketinga kroz povijest. U pocetku je to bio crveno-bijeli logotip izvjeSen na platnu ispred

ljekarne Jacob’s gdje je dr. John S. Pemberton prodavao tadas$nji sirup Cola.


https://www.telegram.hr/wp-content/uploads/2015/03/800px-Coca-Cola_logo.svg_.png

Slika 2. Coca-Cola sirup

[ COCA-COLA
SYRUP 2 AND #+ EXTRACT.

For Soda Water and other Carbonated Beverages.

This “INTELLECTUAL BEVERAGE” and TEMPERANCE
DRINK contains the valuable ToNIC and NERVE STiM-
ULANT properties of the Coca plant and Cola (or Kola)
nuts, and makes not only a delicious, exhilarating,
refreshing and invigorating Beverage, (dispensed from
the soda water fountain or in other carbonated bever-
sges), but a valuable Brain Tonic, and a cure for all
nervous affections — SICX HEAD-ACHE, NEURALGIA,
HYSTERIA, MELANCHOLY, &c.

The peculiar flavor of COCA-COLA delights every
pelate; it is dispensed from the soda fountain in same
manner as any of the fruit syrups.

<& Chemist, -

i Sole Proprictor, Atlanta, Ga.

Izvor: https://www.telegram.hr/biznis-tech/ovih-je-7-marketinskih-strategija-pomoglo-coca-

coli-postati-ono-sto-je-danas/

Nakon S$to je novoosnovana tvrtka pocela biljeziti pad na trziStu, glavni dioniCar A. G.
Candler pokrenuo je natje¢aj na nacionalnoj razini u svezi dizajna ambalaze kako bi kreirao
bocu koja bi bila prepoznatljiva i razlikovala se od drugih napitaka smede boje. Tvrtka iz
Indiane predlozila je ideju i povezala Coca-Colu i plod kakaovca. Iako medusobno nisu bili

vizualno povezani, plod im je bio zanimljivog i interesantnog oblika, §to je inspiriralo bocu

kakvu danas poznajemo.

Slika 3. Ambalaza

lzvor: https://i.insider.com/5581e5156da811d92fa78f84?width=800

Ova bezvremenska bocica jedinstvenog i originalnog oblika, postala je globalna inspiracija u

svim podrué¢jima umjetnosti filma, kulture, dizajna i svih podruéja vizualnih umjetnosti.
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Izvor: https://diva.vecernji.hr/lifestyle/stoljece-bocice-koju-svi-znaju-150

Zahvaljujuci povijesti duzoj od 100 godina, generacije americkih obitelji uzivale su u
ispijanju ovoga osvjezavajuceg pica, te su pritom stvorene brojne lijepe uspomene. Od svojih
pocetaka, Coca-Cola nije mijenjala formulu pica, te je ujedno zadrzala osnovne vrijednosti.

Danas je CocaCola toliko poznata da ¢ak africki Busmani znaju za njene napitke.”

Osim formule napitka koja je uspjeSna testirana na trziStu od samog pocetka, Coca-Cola je
djelovala strateski kako bi klijente povezala s okusom i uéinila ju prepoznatljivom u svijetu.
Osim standardiziranog logotipa 1 prepoznatljive ambalaze, postavila je visok standard svima
koji su odlucili imati Coca-Colu u svojoj ponudi, prvenstveno se to odnosilo na temperaturu
na kojoj bi se posluzila. Iako se cijena napitka kroz godine mijenjala, duze razdoblje imala je
jedinstvenu cijenu zbog uspostave dugotrajnog i bezvremenskog odnosa sa svojim
potroSacima.

Kasnije je osmisljen vizual s Djeda Mrazom za koji i dan danas postoji zabluda je li ga Coca-
Cola izmislila. Ali, naravno, to nije istina jer je slika Djeda Mraza nastala ranije nego li i sami
napitak. Ipak, Cesto se upravo taj Coca-Colin potez predstavlja u svijetu kao jedan od boljih
marketinskih poteza u povijesti. Kada na televiziji po€inje prikazivanje Coca-Coline reklame,
prepoznatljive glazbe i kamiona u kojem Djed Mraz namiguje, svi se poistovjete sa
blagdanskim duhom i da se blizi Bozi¢, S§to kod potrosaca izaziva emocije ljubavi, topline,

zajednistva.

> The Association for Consumer Rresearch: Usp. Slater, Jan S. Collecting brand loyalty: A comparative analysis of how Coca-
Cola and Hallmark use collecting behaviour to enhance brand loyalty, Advances in consumer research. 28 (2001), str. 362-
369. Dostupno na: https://www.acrwebsite.org/volumes/8513/volumes/v28/NA-28 (6.6.2020.)
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Slika 5. Djed Mraz Haddona Sundbloma iz 1931.

Izvor: https://www.srednja.hr/novosti/fan-fekt-je-li-coca-cola-stvarno-osmislila-lik-djeda-

mraza-kakvog-znamo/

Gerila marketing (eng. guerilla marketing) je nezaobilazna, suvremena i nekonvencionalna
metoda oglasavanja kojom se stvara vizualni identitet. Zahtijeva minimalna ulaganja i pruza
visok efekt kod potrosaca ¢ime stvara maksimalan uc¢inak samog oglasavanja. Zbog toga je

vrlo pogodna u poslovanju malih i srednjih tvrtki, posebice onih koje tek kre¢u u biznis.

3.2. Povijest gerila marketinga

Prva asocijacija gerila marketinga pojavila se krajem 70-tih godina u SAD-u kada je
amerikanac Jay Conrad Levinson izdao knjigu Guerilla marketing i razvio inovativan
koncept primjene marketinga u poslovanju. Levinson je tada u potpunosti preokrenuo

dotadasnja shvaéanja i praksu marketing aktivnosti.

Pojam gerila ili gerilja predstavija ustanicko ratovanje, mali rat, nazvan po Spanjolskom
otporu francuskim osvajacima 1808.-1814. godine. Pripadnici gerile (gerilci, partizani),
izvan su sastava redovite vojske.® Pojam se poistovje¢uje se akcijama i taktikama ratovanja
revolucionara Che Guevare koji je uz primjenu fleksibilnosti i efekta iznenadenja, “borbe iz
zasjede” napadao neprijateljske pristojbe. Na temelju njegove taktike, Levinson je shvatio da
je potrebna neka vrsta ,,iznenadenja” ili “Soka iz zasjede* kako bi se postigla odgovarajuca
emocija pripadnika ciljane skupine kojoj je usmjerena marketinska poruka. Takvim pristupom

stvara se virusni sadrzaj odnosno daljnje Sirenje oglasne poruke, naj¢esce “od usta do usta”.

® Hrvatski leksikon: Gerila znaéenje (2017) Dostupno na: http://www.hrleksikon.info/definicija/gerila.html
(17.9.2019.)
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Slika 6. Vojna postrojba u rovu za vrijeme Juznoafrickog rata

Izvor: https://www.britannica.com/topic/querrilla-warfare/Origins-of-modern-querrilla-

warfare

3.3. Pojam gerila marketing

Putem gerila marketinga provode se strateSke marketinske kampanje koje raspolazu
niskobudzetnim sredstvima, ali svejedno teze visokoj wucinkovitosti koju postizu
neoc¢ekivanim metodama i taktikama. Poslovni subjekt jest usmjeren na ciljanu skupinu, ali da
bi postigao Zeljeni ucinak potreban je “efekt iznenadenja”, jer Sto viSe ljudi Cuje 1 vidi poruku,
troskovi postaju sve manji.

Takva kampanja mora biti originalna i jedinstvena da bi bila primijecena. Potrebna je doza
kreativnosti u stvaranju oglasa kako bi se privukla pozornost javnosti i “stvorila buka”, t].
kako bi potaknuli potrosace da sami prenose medusobno poruku o proizvodu ili usluzi. Na taj

nacin stvara se gerilski lanac 1 postize oglasavanje usmenom predajom.

Tu dolazi do isticanja novog, nekonvencionalnog pristupa oglasavanja; gerila marketinga.
,Gerilski marketing pojednostavijuje slozene pojmove i objasnjava kako se poduzetnici mogu
sluziti marketingom s ciljem stjecanja maksimalne dobiti na temelju minimalnih ulaganja“.
(Levinson, 2008:30) Previsi¢ u svojoj knjizi Leksikon marketinga (2011) opisuje gerila
marketing kao “...nekonvencionalnu i neuobicajenu metodu promocijskih aktivnosti nekog
poduzeca, kojima se brzo postizu znacajni rezultati, s vrlo malo uloZenih sredstava.” Gerila
marketing jest odlican marketinSki instrument u poslovanju malih i srednjih tvrtki jer na taj
nac¢in moze pobuditi Sto veci broj populacije za ponudeni sadrzaj. Primarno jest namijenjen
malom i srednjem poduzetnistvu, ali ga u zadnje vrijeme sve vise primjenjuju i veliki poslovni
subjekti. Kako bi poslovni subjekt mogao uspjesno primijeniti gerila marketing trebao bi se
pridrzavati Levinsonovih (2008) ,.tajni marketinga® koje im mogu omoguciti konkurentsku

prednost:
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a) Obveza - morate biti obvezni svom marketinskom planu i programu.

b) Investicija - trebali biste smatrati da je ta vrsta marketinga svojevrsna investicija.

c) Dosljednost - morate utvrditi da je vas plan dosljedan.

d) Povjerenje - morate imati povjerenja u buducnost svoje tvrtke.

e) Strpljenje - trebate biti strpljivi da biste ostvarili svoju poslovnu misiju.

f) lzbor - morate shvatiti da marketing zahtjeva citavi niz razlicitih aktivnosti.

g) Slijed - morate shvatiti da dobitak dolazi slijedom prodaje.

h) Prilagodljivost - trebate voditi tvrtku tako da je prilagodena kupcima.

i) Iznenadenje - morate u svoj marketing ugraditi elemente iznenadenja.

J) Mijerenje - morate provoditi mjerenje da biste procijenili djelotvornost svojih metoda.
Gerila marketing moze biti jedini izbor za diferencijaciju i konkurentsku prednost malog
poslovnog subjekta na trziStu, a moze biti i komplementaran klasi¢nim medijima oglasavanja.
Cilj je isti, probuditi svijest o proizvodu i izazvati paznju koja ¢e potaknuti ciljanu skupinu na

kupnju, uporabu ili potro$nju proizvoda ili usluge.

3.4. Nacdela i karakteristike gerila marketinga

Gerila marketing ima nekoliko nacela koja bi trebala u vecoj ili manjoj mjeri biti prisutna u
svakoj strategiji oglaSavanja s minimalnim ulaganjima. To su efekt iznenadenja, efekt
rasprostranjenosti i efekt niskih troskova.

Efekt iznenadenja predstavlja neocekivanu aktivnost (marketing senzacije) ili neobicnu
poruku (ambijentalni marketing) koja ¢e privuéi pozornost i izazvati emocionalnu reakciju
potroSaca. Uspjesan primjer kampanje takvog efekta je svakako ona tvrtke Nikon kojemu je
veliki reklamni oglas bio postavljen u prolazu jednog trgovackog 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 paparazza fotografira svakog od
prolaznika.

Slika 7. Nikon gerila kampanja
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Izvor: http://smashinghub.com/27-unforgettable-billboard-advertisements.htm

Sljedec¢a gerila kampanja na efektan nacin prikazuje posljedice industrijskog zagadenja voda s

ciljem podizanja svijesti gradana o odrzivom razvoju i ¢uvanju glavnog resursa zivota.

Slika 8. Drink’em

O Vi

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/47358233551481065/

Efekt rasprostranjenosti odnosi se na marketinsko naéelo kojemu je cilj povecati broj

primatelja poruke bez istovremenog povecanja troskova (Internet marketing, drustvene mreze,
YouTube i sl.). Najbolji primjer za postizanje takvog efekta uvjerljivo je Facebook koji je
uvodenjem Facebook Tickera ostvario visok nivo prac¢enja aktivnosti svojih korisnika na
mreZi u realnom vremenu. Na Facebooku se ¢esto objavljuju nagradni natjecaji (Giveaway)
pri ¢emu je prethodno potrebno kliknuti Like na njihovu stranicu i javno ju podijeliti na svom
profilu. Na taj nadin se promovira njihova Facebook stranica, §iri se sadrzaj i stjeCe novi broj
pratitelja koji mogu postati potencijalni kupci.

Slika 9. Facebook Ticker

Qe e s fae TICKER
E B

LR ” $ @)

Izvor: https://familytechzone.com/missing-the-facebook-ticker/

National Geographic je privukao velik broj ljudi na svoju Facebook stranicu. Pokrenuo je
natjeCaj na Facebooku gdje su fanovi mogli vidjeti kako bi njihova fotografija izgledala na

naslovnici istoimenog ¢asopisa. Fanovi su objavljivali svoje fotografije na njihovoj stranici te
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su automatski bili uklju€eni u natjecaj za osvajanje putovanja. Fanovi su kasnije preuzimali
slike naslovnice sa svojom fotografijom te ih objavljivali i na svojim Facebook stranicama §to

je bila odli¢na marketinska taktika.

Slika 10. National Geographic “Your Shot”

sead )
""5'7:2

NATIONAL
GEOGRAPHIC

Izvor: https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/

Efekt niskih troskova proizlazi iz prethodna dva nacela zbog minimalnih ulaganja u gerila
kampanju te efektu rasprostranjenosti. Jedan od poznatijih primjera vrlo uspjeSne kampanje sa
vrlo malo pocetnih financijskih sredstava je kampanja njemacke tvrtke Boehringer Ingelheim
Pharmaceuticals za Dulcolax. Tvrtka je na nekoliko frekventnih lokacija postavila istrosene
role toalet papira. Time joj je cilj bio ukazati na djelotvornost njihovog proizvoda ¢ime je

kampanja vrlo uspjes$no izvrSena.

Slika 11. Dulcolax gerila kampanja

Izvor: https://adstrateqy.wordpress.com/2010/04/28/dulcolax-roll/

Efektno, promisljeno kreiran marketinski potez korporacije PepsiCo Inc. koja je u jednoj

kampanji spojila dva svoja brenda koji ne idu jedan bez drugog.
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Slika 12. Better Together

lzvor: https://www.ateriet.com/clever-pepsi-advertising/

Zaklju¢no, kampanja ¢e biti uspjeSna ako se o njoj prica i ako uspije privuéi paznju publike.
Time se stvara direktna komunikacija sa ciljanom skupinom i povezanost sa brendom. Gerila
kampanja stvara efekt iznenadenja, privlaci pozornost i izaziva emociju, a predstavlja vrstu

virusnog sadrzaja jer se lako prenosi, “Siri” usmenom predajom.

3.5. Prednosti i nedostaci gerila marketinga

Gerila marketing u potpunosti je stvoren za primjenu kod poslovanja malog i srednjeg
poduzetnistva. Svaka tvrtka bori se za “svoj dio kolac¢a na trzistu”, a gerila marketing malim
poduzetnicima to pruZa, jer takoder postoji mogucnost ostvarivanja profita kao 1 kod
konvencionalnih metoda oglasavanja, ali umjesto financijskih sredstava zahtijeva kreativnost,
energiju i mastu. S obzirom na efektivnost kampanja gerila marketinga Cesto se naziva i
budZet prijateljskim marketingom.

Prije provedbe gerila marketin§ke kampanje treba obratiti pozornost na eti¢ke, pravne i
drustvene aspekte i uvjeriti se da ciljna skupina neée negativno reagirati na kampanju. Iako
kreativna poruka ostavlja ve¢inom pozitivan i neizbrisiv utisak na potencijalnog ciljanog
kupca §to doprinosi brzom Sirenju u drustvu i postaje glavna tema, ipak treba biti oprezan da
potencijalni kupci ne bi krivo shvatili kreativu koja im je usmjerena. Primjer za gerila
kampanju koja nije se pridrzavala eti¢kih nacela jest kampanja novozelandske tvrtke CALM
kojoj je cilj povecanje svijesti o opasnosti minskih polja koji su rasireni u pojedinim
zemljama. Ta kampanja izazvala je negativan publicitet i reakcije publike jer se kampanja
bazirala na malim vre¢icama ke€apa sa odStampanim slikama djecaka gdje se u situaciji kada

se otvori vrecica, stvori jedna vrlo upecatljiva, ali ne i pozitivna poruka, djecaka koji je ostao
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bez noge pri stajanju na minsko polje. 1z tog razloga oglasivacka poruka mora biti vrlo jasna i

precizno definirana.

Slika 13. CALM gerila kampanja

IN 89
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lzvor: https://www.pinterest.com/pin/230457705904973311/?lp=true

“Saponijina reklama uoc¢i Europskog nogometnog prvenstva ostat ¢e upamcena kao iskaz
gluposti i zaostalosti njihovog marketinskog tima.”- ti i drugi mnogobrojni naslovi preplavili
su sve portale nakon neuspjesno provedene kampanje. Idilican prizor kucice u zelenilu oko
koje se na ljethom suncu suSe snjezno bijele plahte i djevojka koja svjeze opranom
navijaCkom majicom "oprema" svog muskarca za ljuti boj na nogometnim tribinama, u
najkra¢im su crtama tema reklame Saponije Osijek izazvala je iritaciju kod dobrog broja
gradanki i gradana. Medu takvim reklamama istaknula se upravo ona Saponijina za Faks i
Ornel, koja zavrSava sloganom: "Iza svakog hrvatskog navijaca stoji jedna Zena". Izazvala je
brojne ljutite reakcije, a neki su je gradani i gradanke prijavili Pravobraniteljici za

ravnopravnost spolova.

Slika 14. “Hrvati navijaju, Hrvatice peru”

ﬁ Uidija Kral lHJvr«:qvo bezobrazno | bez r azmdl,l nje
MWQDND'IV‘! oklvmuqamvrm
2ena samo pere mmmu!ekmmm”'
Like - Reply - %
jata wi0j o
Ana Eterovié Kiementid Lza svakog v " A,
P 2 e

AAZAGNOM | SORESHEAD PORKOM

Izvor: https://www.netokracija.com/saponia-nogomet-seksizam-119815

Nakon svega, Saponia se ispriala na svojoj stranici na Facebooku
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Slika 15. Saponia facebook stranica

Saponia 0

Dragi sv

Isprike svima koji su se na bilo koji nacin nasli uvrijedenima zbog nase nove
kampanje "Za blistavu Hrvatsku". Cilj kampanje je bilo potaknuti zajednistvo,
kako u navijanju tako i u kupovanju hrvatskin proizvoda. Namjera nikada nije
bila degradirati Zene, koje ipak predstavijaju vecinu nasin kupaca. Jos
jednom Zelimo Eestitati Vatrenima, te se nadamo da ¢e nasi proizvodi oprat
njinove dresove, ma tko ih praoe

Vasa Saponia

356 193 19

Izvor: http://hr.nlinfo.com/Biznis/al130196/Saponia-se-ispricala-kupcima-zbog-reklame.html

Takoder, potrebno je voditi rauna da se ne prekrSe pravila u vidu neovlastenog koristenja
imovine i tudeg osobnog vlasnistva. Kada se govori o negativnim stranama bitno je istaknuti i
nemoguénost utvrditi povrata ulaganja (engl. Return of Investment). Marketinski odjel koji
organizira i provodi oglasavanje mora poznavati svoje potrosace i njihovo ponaSanje kako bi
mogao odluciti koji je najbolji kanal za plasiranje poruke. Svaki medij odnosno kanal
komunikacije ima svoje dobre i lose strane zbog kojih je potrebno pazljivo birat koji ¢e kanal

najbolje poslati poruku u vidu karakteristika ciljnog trzista.

3.6. Vrste gerila marketinga

Gerila marketing najceS¢e se poistovjecuje sa ulicnim marketingom koji bi trebao biti vrlo
zanimljiv za privlacenje pozornosti. Dobar uli¢ni marketing mora biti neoc¢ekivan, duhovit 1
prije svega drugaéiji. Cesto ga zovu i ulina umjetnost ili Street Art jer sve ono §to se prije
“Saralo po vlakovima” od strane grafit bandi, danas je postao jedan od najatraktivnijih nacina
umjetnickog izrazavanja i prenoSenja oglaSivacke poruke. Pogodan je za frekventna mjesta
gdje se krece velik broj ljudi, a pri kreiranju takve oglasivacke poruke potreban je dobar
umjetnik 1 kreativna ideja. Rizik takve vrste gerila marketinga jest reakcija ljudi koju moze
1zazvat takva umjetnost, posebice ljutnju i bijes jer smatraju da se naruSava javni prostor. Ipak,
pogodna je za neprofitne kampanje ili one od druStvenog znacaja kojima se vrlo vjerojatno

nec¢e zamjeriti ulicna umjetnost u komercijalne svrhe.
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Slika 16. Uli¢na umjetnost

lzvor: https://poslovnipuls.com/2018/05/02/sto-je-to-querilla-marketing/

Ovakve kolekcije kreativne ulicne umjetnosti pokazazuju da je grad, ulica vjerojatno najbolje
platno! Svaki zid, ograda ili stupac mogao bi se pretvoriti u umjetnicko djelo. Donosi

osmijehe i podize obrve.

Slika 17. Lego Street Art

