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SAZETAK

Postojanjem digitalnog marketinga i opadanjem klasi¢nog tiska, graficka struka (Ciji je
osnovni alat multimedija), okrece se marketingu kao novoj usluzi koju moze ponuditi svojem
kupcu. Za razliku od konvencionalnog nacina oglasavanja koji se oslanja na pozamasne budzete
u kojima djeluje, gerila marketing se oslanja na inovativnost, inventivnost, energiju i mastu. Cilj
ovog rada je upoznavanje gerila marketinga, prikaz rasprostranjenosti i upotrebe gerila
marketinga.Rad opisuje pojam i nastanak gerilete prolazi kroz sve elemente oglasavanja. Sadrzi i
analizu razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga te uz primjere prikazuje primjenu i
Siroke mogucnosti gerila marketinga.

Takoder, kroz ovaj zavr$ni rad objasnjavaju Se principi na kojima se zasniva ovakva vrsta
marketinga te ukazuje na specifi¢nost gerila marketinga. Eksperimentalni dio se sastoji od ankete
kroz koju se Zeli analiticki prikazati reakcija koju ovakav nacin oglaSavanja izaziva kod

ispitanika te potvrditi njen pozitivan ucinak na iste.

Kljucne rijeci: Gerila, marketing, multimedija
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1. Uvod

Marketing je danas utkanu svaki segment ljudskog zivota. Bilo da se radi o plakatu na zidu
kraj kojeg prolazite kad Secete, o oglasima koji 'skacu' kod koriStenja interneta, sms poruka i
mailova, reklama na televiziji itd itd. Dakle, marketing je postao neizbjeZzan dio naSe
svakodnevice.lako marketing i prodaja ne dijele isto znacenje, usko su povezani. U relaciji
marketing- prodaja, marketing je dio koji daje strateSko usmjerenje - pripravlja teren, dok je
prodaja (najstarije zanimanje na svijetu) zakljucni dio. Laicki receno, marketing je dugotrajni
proces pronalaska te udovoljavanja Zelja potencijalnog kupca.

Gerila marketing ( eng. Guerrilla Marketing) smatra se podvrstom marketinga, zanimljivom
fazom u marketinskoj evoluciji. Prema Leksikonu marketinga definiraju ga nekonvencionalne i
neuobifajene metode promocijskih aktivnosti nekog poduzeca, kojima se brzo postizu znacajni
rezultati, s vrlo malo uloZenih financijskih sredstava. Kao 'klju¢ni sastojci' navode se vrijeme,
energija i inovativnost, dok je temelj primjene upravo ljudska psihologija. [1]

Obzirom da su ljudi danas postali imuni na tradicionalne vrste oglaSavanja, gerila marketing,
¢iji naCin oglasavanja se prihvaca nesvjesno, je danas jako popularan. Kako je temeljen na
nekonvencionalnim metodama, koristi aktualne tehnologije i sve moderne medijske kanale koji
se danas najcesée svode na drustvene mreze. Drustvene mreZe su jeftin, a opet jako viden nacin
oglasavanja. Multimedija je kroz ovakvu vrstu oglasavanja iskoriStena do krajnje mogucnosti.
NajceSce je gerila kampanja skup slika, zvuka 1 teksta, ali se nerijetko vida 1 u pojedina¢nim
kombinacijama.

Kroz teorijski dio rad ¢e se baviti pojmom gerile, njenim nastankom te ¢e posebnu paznju
posvetiti elementima oglaSavanja. Nakon toga ¢e se opisati principi i1 vrste gerile te ukazati na
bitne razlike izmedu tradicionalnog i gerila oglasavanja. Kroz prakticki dio ispitat ¢e se reakcija
na tradicionalan nacin oglaSavanja te na gerila nacin, 1 pokusati ustanoviti koji na€in oglasavanja
ostavlja najbolji dojam na ispitanika. Anketa se u ovome radu koristi kao kvantitativna metoda,
omogucavajuci brojcano iskazivanje.

Uzevsi u obzir da je marketing ove vrste dinami¢an, promjenjiv i1 vrlo kreativan te da je svaka
njegova realizacija prepuna multimedije ova tema se Cinila kao savrSen izbor zavrSnog rada.

Marketing je k tome nedvojbeno i umjetnost, jer su umjetnost i pisanje, crtanje, slikanje i



fotografija, kao i ples, glazba, uredivanje i gluma. ,,Sve to zajedno ¢ini marketing — po svoj

prilici najeklekti¢niju umjetnost koju je Covjecanstvo ikada upoznalo.“!

1. C. Levinson: Gerilski marketing, Algoritam, Zagreb, 2008.



2. Guerrilla oglasavanje

2.1. Povijest i razvoj

Pojam gerile javlja se 1960., kad je Ernest Che Guevara objavio svoju knjigu ,,Guerrilla
Warfare“ili gerilski nacin ratovanja. U njoj opisuje gerilsku taktiku ratovanja u kojoj se koriste
netipicne taktike, tj. napadi iz zasjede radi postizanja cilja u visoko konkurentnom okruzenju i ne
popustljivoj okolini. No, prve naznake gerila marketinga javljaju se tek krajem 1970-ih godina, u
SAD-u. Naziv kao takav prvi uvodi Amerikanac Jay Conrad Levinson 1984., objavom svoje
knjige Guerrilla marketing.

Do tada, oglaSavanje se svodilo na privla¢ne pjesmice, velike budzete i1 velike izloZenosti.
Tako se od pocetka 20-og stoljeca pa sve do 40-ih i 50-ih godina, glavni cilj marketinga svodio
na obrazovanje potencijalnih kupaca, prije nego zabava ili bavljenje njima.Trend u oglasavanju
za vrijeme Prvog svjetskog rata bio je Sachplakat koji je ogranicio prikaz proizvoda na sliku i
ime branda. Poster je u to vrijeme bio medij za budenje nacionalne svijesti i poziva gradanstva u
obranu svoje drzave. Kroz oglaSavanje, oglaSavacke agencije su stvarale osjecaj potrebe kod
kupca. Tako je od 1922., formiranjem WEAF-a koji kasnije postaje glavna radio postaja NBC
kompanije, radio je bio jedan od glavnih nacina oglasavanja, osiguravajuc¢i radio postajama
siguran izvor financija.

Nakon Drugog svjetskog rata dolazi do pojave televizije. Ideja za blok reklama bila je
predstavljena od NBC postaje, izvr$nog direktora Sylvestra Weavera.Oglasavanje je bilo
usmjereno na zelju ljudi za boljim Zivotom. OglaSavanje znanosti, prehrane 1 cigareta, zauzimalo
je sve vise komunikacijskih kanala. SAD je bio napredniji u oglasavanju na televizijskim
postajama nego Europa.

Do 70-ih godina potencijalni kupci se zasi¢uju tradicionalnog nacina oglasavanja i postaju
imuni na njega, ¢ine¢i tako oglasavanje spremnim za revoluciju. Do revolucije dolazi 1984.
godine, kada je Jay Conrad Levinson svoje ideje kako posti¢i velike oglaSivacke rezultate s

malim ulaganjima iznio u vlastitoj knjizi Guerrilla marketing. [3,4,5]



2.2. Elementi oglaSavanja

Elementi oglaSavanja su ujedno osnovni pojmovi multimedije. U ovom poglavlju ¢emo ih

kratko opisati.

2.2.1. Tekst

Tekst je skup Sarenih slova koja smisljeno uporabljena odasilju nekakvu poruku, ali je
statiCan i pravocrtan (linearan) te se mora Citati.Uporaba teksta je jedna od najces¢ih metoda koje
se koriste u oglasavanju da bi prenijeli poruku.

Rije¢i mogu zauzimati malo prostora u oglaSavanju pa se tekst smatra jednom od
najkorisnijih metoda za oglaSavanje. Tekst moze stajati sam, moze i¢i ispod slike, iznad slike ili
kroz sliku. Takoder, od teksta mozemo naciniti sliku. Kako bi bio zamijeen, oglasivaci
mijenjaju velic¢inu teksta, poziciju, tezinu, boju itd. Kao element oglasavanja moze biti izuzetno
ucinkovit, ali se mora koristiti na primjeren nacin. Snaga teksta leZi u njegovoj fleksibilnosti.
Koli¢ina rijeci koja postoji (za svaki jezik je drugacija) daje oglasiva¢ima moguénost da izaberu
koju ¢e rije¢i koristiti za predstavljanje proizvoda. Istu poruku se moze prenijeti na bezbroj
nacina, upotrebom razliitih rije¢i. To oglasSiva¢ima daje moguénost biranja rijeci koje ¢e
koristiti da bi stvorili efekte kod razli¢itih skupina ljudi. Takva kontrola nad porukom koja se
prenosi te ucinak izabranog teksta, oglasivacima daje slobodu u “pakiranju” proizvoda ili usluga.
Kada se upotrijebe prave rijeci dolazi do optimalne u¢inkovitosti.

Tekst se moze Kkoristiti, 1 najeS¢e se koristi, za uljepSavanje 1 promoviranje
proizvoda.Njegove najvrjednije karakteristike su izravnost i jednostavnost u na¢inu prenoSenja
poruke. Usporedi li se sa slikom, moze se zakljuciti da su rijeci direktne i1 ne ostavljaju previse
mjesta za razmiSljanje, dok su slike ili fotografije viSe otvorene za interpretaciju. Tekst se
takoder moZze koristiti kao poveznica kroz koje se gledatelji mogu identificirati. Kad ljudi ¢itaju
tekst u kojem pronalaze neke ideje koje imaju 1 oni sami, lakSe ih pamte jer im iste daju osjecaj
zajedni$tva. Sto uvelike pomaZe u prodaji jer potencijalnog potro$ada konstantno podsje¢a na
proizvod ili uslugu, a tako postoji i velika moguénost da potencijalni potroSac taj proizvod i kupi.
Tekst se koristi i da bi sricali aspekte proizvoda koje je tesko objasniti. Koristi se i kao taglines
tako da brandovi mogu imati i govorni logo. Taglinesi koji su pamtljivi 1 upecatljivi obi¢no se
Sire najbrze, dopustajuéi potrosacu da se prisjeti proizvoda. Dakle, tekst u oglasavanju se moze
koristiti na dva nacina: dopustajuci potrosacu da zapamti proizvod koriste¢i poznate rijeci ili

opisujuci proizvod s ciljem da se kupi.



2.2.2. Boja

U 50-im godinama proslog stoljeca oglasavanje se svodilo na radio, tiskane materijale i crno-
bijelu televiziju. Ova tri medija su uvelike ogranicili vizualni doZivljaj gledatelja, posto se nije
koristio Siroki spektar boja. Uz napredovanje tehnologije koje je vodilo do televizije u boji 1
interneta, oglasavanje je postalo vitalno i raznoliko, a boja njegov bitan element. Boje nas
okruzuju te pomocu njih percipiramo svijet. Svaka boja je jedinstvena i budi odredene osjecaje,
Sto je Cini adutom oglaSavanja. Neke boje imaju kulturolosko znacenje, a neke su postale
stereotipi asocirajuci nas na odredene stvari. Boje koje se registriraju u mozgu utjecu na to kako
reagiramo i $to osjecamo kada vidimo odredenu reklamu ili oglas. O bojama i na §to nas boje
podsjec¢aju ne razmisljamo automatski, utjecaj boja je podsvjesna reakcija. Iako ljudi nisu svjesni
toga cijelo vrijeme, ali efekt koji imaju boje je izuzetno snazan. Primjer stereotipa kod boja
vidimo u tome §to se plava boja povezuje s djecacima a roza boja za djevoj€ice. Generalno boje
se dijele na dvije kategorije, tople, svijetle boje poput narancaste ili crvene te hladne i umirujuce
boje poput plave ili zelene. Dizajneri bi trebali koristiti boje koje upotpunjuju privla¢nost oglasa
ili da imaju temeljnu poruku. Boje osim §to utjeCu emotivno na ljude, imaju 1 fizicke efekte.
Mogu utjecati na vidljivost objekta, naprimjer plavi objekt ¢e se bolje vidjeti na Zutoj podlozi

nego na ljubicastoj.

2.2.3. Slike i fotografije

Kao §to uzrecica kaze, slika vrijedi vise od tisucu rijeci. Slika ili fotografija u oglasavanju,
osobito u boji, je vrlo efektivha metoda koja doprinosi atraktivnosti i privla¢i pozornost
gledatelja. Vrlo Cesto, slike ili fotografije se koriste kako bi gledatelju dale vizualnu ideju 1
smisao poruke, usluge ili proizvoda. Naglasavanje ucinaka i1 posljedica jedan je od klju¢nih
elemenata za prodaju proizvoda ili usluga. Jedan od glavnih razloga zasto su slike ili fotografije
u oglaSavanju toliko ucinkovite je Cinjenica da nije potrebno puno razmisljati s pozicije
potrosaca. S jednim pogledom na oglas potrosac je u stanju obraditi znacenje poruke uklanjajuci
tako potrebu za Citanjem. Stavljanjem slike ili fotografija medu masu rijeci, slika je ta koja ce
privuéi pozornost. Mo¢ slike ili fotografije lezi u pocetnom dojmu. Oglasavanje u slikama ili
fotografijama je uocljivije i zahtijeva manje truda za razumijevanje i interpretiranje poruke. Slika
ili fotografija takoder moze stimulirati gledateljeve zelje ili potrebe, na primjer u slucaju hrane.
Slike ili fotografije nekakve delicije moZe stimulirati gledateljevu Zelju za hranom 1 time
potaknuti kupovinu te delicije. Ako do kupovine ne dode, gledatelju reklama ostaje u mislima,

¢ime je mogucnost kupovine jo§ uvijek prisutna. S druge strane, primjer aplikacije slika ili
5



fotografija moze utjecati na gledatelja da se drzi podalje od nekog proizvoda ili usluge. Jedan od
takvih primjera je koristenje slika ili fotografija da ih odvrate od pusenja. Sokantne fotografije se
koriste u antipusackim reklamama kako bi izazvali suprotni efekt od privladenja gledatelja k

proizvodu ili usluzi.

2.2.4. Prostor

Prostor je jedan od osnovnih elemenata oglasavanja. Razliciti elementi kao Sto su slike ili
fotografije 1 rijeCi mogu biti prisutne u oglasavanju jedino ako postoji mjesto, a to nazivamo
prostor. Ovaj element je prisutan u svakidasnjem oglasavanju, no rijetko je primijecen od strane
gledatelja. Za televizijsko i radijsko oglasavanje, prostor je trajanje reklame. Obi¢no su to
blokovi od 10, 15, 30 ili 60 sekundi, §to oglaSivacu omogucéava vecu fleksibilnost u dizajniranju
oglaSavanja. Neki oglaSivaci biraju blok od 60 sekundi jer im to omogucuje da iskacu od drugih,
ali najkoriSteniji 1 uobicajeni blokovi su od 30 sekundi. Blokovi od 10 i 30 sekundi se cesce
emitiraju §to povecava moguénost ucinkovitosti kod gledatelja zbog ponavljanja.

Za tiskane oglase, prostor je vise doslovan. U novinama prostor na papiru je podijeljen u
dvije kategorije, boja 1 sivi tonovi ¢ime su reklame koje sadrze boju skuplje nego one u sivim
tonovima. Osim ove dvije podijele postoje joS podjele na osnovu prostora i odjeljaka.
Klasificirane stranice za reklame su najjeftiniji dio, iako je dokazano da dobro dizajnirana
reklama smjeStana na klasificiranom prostoru moze donijeti profit isto kao reklama na naslovnoj
stranici. Jedan od medija Cije je koriStenje raSireno, je koriStenje website bannera. Za takvo
oglasavanje, prostor dobiva novu dimenziju. Sada se na temelju klika miSom na banner oglasivac
placa “prostor”. Od vanjskih prostora kao S$to su billboard, autobusne stanice postoje i
alternativna mjesta oglaSavanja kao jedan od elemenata guerrilla oglaSavanja. Prostor je bez
sumnje temelj svakog oglaSavanja te se moze upotrijebiti efektivno za privlacenje pozornosti.
Iako je opcenito miSljenje da velike tvrtke s pretplacenim reklama viSe zaraduju nije nuzno
istinito. Da bi se privuklo viSe publike, oglasiva¢i moraju biti inovativni. Za razliite medije
oglasavanja, postoje viSe potkategorija koje imaju ciljano oglasavanje. Unutar tiskanih oglasa,
postoje Casopisi koji su namijenjeni razli€itim grupama ljudi u drustvu, kao $to su Casopisi za
modu, automobile itd. Ovo je sli¢no i televizijskim programima koji su namijenjeni razli¢itim
skupinama ljudi. Potkategorije pomazu oglasivacu da dopre do odredene ciljane skupine kojoj je

proizvod namijenjen.



2.2.5. Zvuk

Jedan od temeljnih elemenata multimedije, bilo da se radi o glasovnom ili instrumentalnom
zapisu. Osim vizualnog aspekta reklama, bitno je osloniti se i na zvuk kao element. Time bi se
omogucuje koriStenje drugih osjetila osim vizualnog. Zvuk uvelike povecava ucinkovitost
oglasavanja. Medutim ova metoda je ograni¢ena na nekoliko medija: radio, televizija i internet.
Od jinglova do modernih glazbenih videa, zvuk donosi publici drugaciju percepciju i
razumijevanje reklama na drugoj razini. Postoji nekoliko nacina kojima zvuk doprinosi
ucinkovitosti oglasavanja. Kao prvo, zvuk ima veliku ulogu u privla¢enju gledatelja, oslanjajuci
se na njihova osjetila i emocije. U usporedbi s oglasom bez zvuka, oglasi koji koriste zvuk imaju
holisticki? pristup u privlagenju pozornosti gledatelja. Treba naglasiti kako je od ljudskih osjetila,
najrazvijenije osjetilo sluha. Takoder, neki ljudi bolje reagiraju na zvuk nego na vizualni
podrazaj. Uvodenjem zvuka u oglaSavanje povecala se brojnost ciljane skupine. Zvuk se moze
koristiti kao oblik pripovijedanja ili kao glazba, niz zvukova. Zvukovi ili glazba pruzaju
pozadinu na kojoj se izgraduje vizualna slika. Glazba ili zvukovi se takoder mogu koristiti za
naglasavanje dramati¢nih trenutaka kako bi reklama dobila na zadrzavanju gledateljeve
pozornosti. Odredeni zvukovi ili glazba moze odredeni brand ili temu uéiniti prepoznatljivim na
osnovu zvuka. Primjer za to su mnoge pjesmice ili melodije koje se emitiraju na radiju ili

televizijskim reklama.

2.2.6. Pokret

Ako se radi o videu, onda je to niz slika nacinjen i prezentiran posebnim uredajima, uz
dodatak zvuénih sadrzaja. Ako je u pitanju animacija, onda je to niz crteza (10-25 slika u
sekundi) koji se brzo izmjenjuju, stvaraju¢i kvalitetnu opticku iluziju kretanja zahvaljujuci
tromosti nasega oka.

Pokret u oglasavanju je koncept koji se primjenjuje kako bi stvorili dinami¢no oglasavanje
koje omogucuje inovacije 1 nekonvencionalne ideje. Dok se pokret u tiskanom oglasavanju
postize ritmikom 1 odredivanjem smjera kretanja, internet 1 televizija omogucuju prikazivanje

animacija, video klipova koji ozivljava pokret u oglasavanju. Pokret ili gibanje je kontinuirano

2Holizam je pogled na svijet i filozofija koja u cjelini vidi neto vise od zbroja pojedinih njenih dijelova.
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mijenjanje pozicije ili konfiguracije tijela u odnosu na tocku u prostoru. Kada se objekt u reklami
krece, bio to mali objekt ili cjelokupan okvir usmjerava se pozornost na objekt. Normalna je
ljudska reakcija da primijeti tijelo koje se mijenja ili krece. Na primjer, kada se osoba krece u
vidokrugu, prirodna je reakcija da tu osobu pratimo pogledom dok nam izmice iz vidokruga.
Pokreti koji se koriste u oglaSavanju sli¢ni su onima na filmu ili crti¢ima. Ljudski mozak ili
retina zadrzava sliku na trenutak, te omogucava iluziju kretanja ako su okviri filma brzi.
Postojanost vida ili tromost oka je nuzna da bi fragmentirane pokrete na filmu stopili u iluziju
kretanja. Unato¢ tendenciji mozga da pamti fragmente filma kao animaciju, pokret u oglaSavanju
se moze koristiti na mnogo razina. Pokret doprinosi naraciji u oglasavanju, ima ucinak
atraktivnosti oglasavanja te skreée paznju gledatelja. Takoder se moze koristiti kako bi ponovili
ili pojacali odredene tocke oglasavanja. Ova je karakteristika presudna i obecavajuca jer ljudi
imaju urodenu tendenciju da primijete i zapamte promjene. Ponekada se isti pokret koristi viSe
puta kako bi naglasio odredenu poruku, stvarajuci identitet branda kao Sto je kvacica (znak)
Nike. Koristeéi s time zvuk ili glazbu u reklami mozak ¢e odmah povezati slogan Nikea “Just do

it”

2.2.7. Element ,,zabave” u oglasavanju

Zabava predstavlja dogadaj ili aktivnost koja publici pruza osje¢aj ugode i opustenosti. U
oglasavanju zabava predstavlja presudan faktor jer potencijalnim klijentima pruza osjecaj ugode
1 daje svojoj ponudi ili usluzi dozu privlacnosti. Kada se televizijski program prekida blokom
reklama, vec¢ina ljudi to smatra frustriraju¢im jer se prava zabava ili dramati¢ni trenutci u seriji
ili programu prekidaju. Kako televizijske kuc¢e smatraju reklame korisnim na vise nacina (profit
od oglaSivaca, osjecaj iS¢ekivanja nastavka programa, prijenos informacija, itd.) zele osjecaj
frustriranosti smanjiti tako Sto ukljucuju zabavu u oglasavanje.

Kako se moze re¢i kada je oglasavanje zabava? Oglasavanje je u¢inkovito kada gledateljima
pomaze da shvate i zapamte osnovne poruke. Zabavna reklama to ¢ini tako da ukljucuje
gledatelja, njegove osjeaje 1 potiCe ga na smijeh te mu pritom daje trenutak uzivanja bez
svjesnosti cilja oglasavanja. Jednom kad reklama ima element zabave, publika se s lako¢om
prisjeca neCega zbog cega su se osjecali dobro 1 opusSteno. Zabava koristi sve medije oglasavanja,
ali ve¢i ucinak imaju mediji s viSe osjetilnih ucinaka poput televizije i interneta (vizualno i

auditivno), nakon kojih slijede mediji poput radija i tiskovina. [4]



2.3. Definicija i ciljevi guerrilla oglaSavanja

Guerrilla oglasavanje je alternativni nacin oglasavanja koji se temelji na energiji i
kreativnosti ulozenoj u oglasavanje, a ne na kolic¢inu ulozenog novca. Marketing moze biti niz
dogadaja, no kod gerilskog marketinga to je pocetak, sredina, ali ne i zavrSetak. Ovakav
marketing je krug. Krug koji pocinje Zeljom za stjecanjem dobiti, a koncentrira se na potrosSace
koji se vracaju i dovode druge potroSace.

Guerrilla kombinira kreativnost, umjetnost, znanost o ljudskom ponaSanju i osjeaj za
stvaranje ucinkovitog oglasavanja. Guerrilla taktike su neocekivane i nekonvencionalne. Mjesta
za oglasavanje su neocekivana Sto takva oglaSavanja ¢ini pamtljiva, prica se o tome, a moze se
Siriti 1 “virusno” putem druStvenih internetskih mreza. Cilj guerrilla oglaSavanja nije samo
zabavljati ve¢ 1 informirati klijente i potencijalne kupce. Od kada je guerrilla oglaSavanje doslo
na scenu termin imena davao se svim tipovima oglasavanja koji su plijenili pozornost
nekonvencionalnim metodama. Uspjeh kampanja guerrilla oglaSavanja ovisi o preciznom
tajmingu, metodama, porukama i dozi srece, bez obzira za koju tvrtku je kampanja napravljena.
Takoder, svaka uspjesna gerilska kampanja sastoji se od 16 marketinskih mudrosti koje se mogu
sazeti u 16 rijeci: predanost, investicija, dosljednost, vjera, strpljivost, raznolikost, postprodaja,
prakti¢nost, zadivljenost, mjerenje, meduodnos, oslanjanje, oboruzanost, privola, sadrzaj i
eskalacija.

Vece Sanse za prihva¢anjem kampanje imaju reklame koje se ne ¢ine kao reklame na prvi
pogled. Ono S§to je bitno naglasiti kod guerrilla oglaSavanje je to da komunikacija izmedu
potroSaca 1 oglasivaca postaje dvosmjerna tj. rada se interakcija izmedu njih dvoje. Moguénost
interakcije lezi u novim komunikacijskim kanalima koji se viSe priblizavaju potroSacu i imaju
manje ciljane skupine. Guerrilla oglasavanje kada se radi o razli¢itim tvrtkama ima viSe ucinaka
na promociju proizvoda ili usluga malih tvrtki nego velikih. [2,4]

Gerilski marketing jedna je od rastu¢ih tehnika oglasavacke industrije, razvijen zbog
generacije Y rodene od 1977. do 2000 godine. Potrebe ove generacije su bile drugacije: brza
komunikacija, brz pristup podacima, potreba za inovativno$c¢u, socijabilnost 24/7 i obavljanja
viSe poslova istovremeno, a njihova imunost na tradicionalni marketing obeshrabrujuca. Ideja
marketinske ere je da nitko ne ostane bez svoje doze marketinskog utjecaja. Kod Y generacije
napori su Cesto usmjereni na marketing usmenom predajom ili MUP( eng. Word ofMouth
Marketing ili u daljnjem tekstu WoMM ) zbog toga Sto ova generacija, za razliku od bilo koje
druge, komunicira svakodnevno na sve moguce nac¢ine. WoMM znaéi jednostavan prijenos
informacija o proizvodu usmenom predajom — kada prijatelj kaze prijatelju, koji kaze svom

prijatelju o proizvodu koji je kupio prosli vikend. Gerilski marketing razvio se zbog generacije Y
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kojoj je svaka konvencionalna reklama, koja na agresivan nacin pokuSava prodati proizvod,
postala odbojna i1 potaknula obrambeni stav protiv tog istog proizvoda. Smatra se da je prosjecni
Amerikanac u samo jednom danu izloZen utjecaju od oko 3000 reklamnih poruka. Tvrtke moraju
imati u vidu da generacija Y ima tzv. dokazi mi da je to stvarno tako mentalitet i da nece
docekati reklame otvorenih ruku. Buduéi da se konvencionalne reklame mogu lako izbjeci
jednostavnim mijenjanjem televizijskog kanala, marketing stru¢njaci su morali pronac¢i novi
nacin pristupa ovoj grupi ljudi koja trazi novije, zabavnije, suptilnije oglasavanje. Tako se razvio
prikriveni marketing ili tajni marketing. Zadatak je ovog tipa marketinga do¢i do ciljane skupine
ljudi bez da im se da do znanja da su dio kampanje. Gerilski marketing ukljucuje razlicite
instrumente kao $to su virtualni marketing (prijenos informacija socijalnim mrezama), marketing
usmene predaje, marketing iz zasjede (marketing na dogadajima na kojima oglasivaci ne plate
sponzorstvo, ali se ipak neocekivano oglasavaju, tzv. besplatna voznja), senzacijski marketing
(kreativni marketing ¢iji je cilj izazvati senzaciju kod potrosaca ) i mnoge druge podtipove. [14]
Konzumenti ne prepoznaju gerilski marketing kao tipicnu reklamu ili abovetheline (ATL)
mjeru (marketing koji ukljucuje medije poput televizije, radija, kina, plakata) zbog toga $to ovaj
tip marketinga pripada tzv. belowtheline mjerama (BTL) ili mjerama koje ukljuuju osobni,
odnosno prisniji kontakt s kupcima. Upravo su taj osobni kontakt i nenametljivost klju¢ni kod
generacije Y. Da bi se postigao Zeljeni ucinak, gerilska kampanja mora imati utjecaj na veliki
broj ljudi. Dizajnirana je na nacin da stimulira potroSace, kao 1 medije, da dalje Sire poruku
kampanje. Sto je veéi efekt iznenadenja, to vise ljudi ¢uje poruku, a troskovi kampanje postaju
manji. Gerilski marketing ukljucuje tri glavna elementa: iznenadenje, rasprostranjenost i niske

troskove. [6].
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3. Principi gerila marketinga

Prema online istrazivanju ameri¢kog sveucilista Teesside University, Guerrilla marketing
temelji se na 6 principa koje je prvi predlozio Alexandar Reindl (bivsi direktor marketinga
kompanije Volvo). To su: neoCekivanost, drasti¢nost, humor, jednokratnost, niske troskove i

ulijevanje povjerenja.

3.1. Neocekivanost

Prvi princip je potpuna neoc¢ekivanost. Emocija koju izaziva neoCekivana situacija je
iznenadenje — trenutak kada osoba nije spremna na odredenu vrstu situacije. Postoji mnogo
nacina za privlacenje paznje, poput stavljanje obi¢nih objekata na neobi¢na mjesta ili u neobi¢no
vrijeme. Neocekivanost se moze koristiti kao prednost. Bivanjem iznenadeni, ljudi imaju
tendenciju obratiti paznju, te je samim time to velika prilika za marketinske gerilce. Takoder
treba uzeti u obzir i to da ne vole svi ljudi iznenadenja, te da ona mogu poluciti 1 negativan efekt,

a minimaliziranje tog rizika glavna je zada¢a marketinskog planera.

3.2. DrastiC¢nost

Drugi princip, drasti€nost se odnosi na akciju koja ima snazne ili dalekoseZne posljedice.
Svaka gerila kampanja bi trebala biti drasticna, ali usmjerena na ciljanu skupinu. Element
»drasti¢nosti tesko ¢e biti postignut na Sirokoj masi ili populaciji. Negativan efekt bilo kakvog
drasticnog ponaSanja je taj Sto marketinSka poruka moZe biti automatski odbijena od strane
ciljane skupine, ili njezinog dijela, iz jednostavnog razloga Sto je nepristojna ili se negativno

odrazavanja na njihove individualne vrijednosti.

3.3. Humor

Smisao za humor pomaze izbrisati granice formalnosti izmedu poSiljatelja 1 primatelja,
odnosno poslovnog objekta i kupaca. Zabava u marketin§koj komunikaciji moze znacajno
povisiti popularnost kampanje 1 prosiriti doseg kampanje u ciljnoj populaciji. To je takoder ono
Sto kampanji daje jedinstvenost. Humor poti¢e interes te osobit efekt ima u viralnim

marketinSkim kampanjama kod kojih utjece na dijeljenje medu internetskim korisnicima.
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3.4. Jednokratnost

Cetvrti princip, jednokratnost, podrazumijeva se da se gerila kampanja obavlja u nekom
ograni¢enom vremenu na odredenoj ciljnoj skupini, te da se ne koristi viSe puta na istoj skupini
pod istim okolnostima jer ¢e izgubiti svoj pocetni efekt. Ovaj aspekt ima pogotovo izrazen efekt,
ako 1 kada koristi internet kao alat iz razloga S$to internet raspolaze velikim brojem alata i tehnika
koje omogucuju da kampanja traje nekoliko mjeseci, ali jednom kada posjetitelji vide kampanju,

ona im se neée prikazati ponovno.

3.5. Niski troskovi

Potom slijedi princip niskobudZetnosti. Cijena gerila marketinga moZe Cesto biti osnovni
razlog njene privlacnosti za poslovanje. Cilj kampanje je stvoriti glasinu, nesto o ¢emu ¢e se
razgovarati te ostvariti instant-dojam na ciljnu skupinu, odrzavajuéi pritom budzet u odredenim

granicama. To znaci da ¢e veliki naglasak morati biti stavljen na kreativnost i inovativnost.

3.6. Ulijevanje povjerenja

Zadnji princip gerila marketinga, ulijevanje povjerenja je dugorocno ulaganje u buducnost
poduzeca koje radi gerila kampanju. Kada kupac kupuje laptop, on je spreman platiti viSu cijenu
za marku za koju smatra da je vrijedna njegovog povjerenja da ¢e laptop raditi na nacin na koji
kupac to ocekuje. Iskomunicirati poruku putem gerila kampanje kojom poruc¢ujemo kupcima da
mogu imati povjerenja u proizvod odredene kampanje jednako je znanost koliko i umjetnost, ali
je definitivno viSestruko isplativo ukoliko je marketinski posao ispravno obavljen. Gerila
kampanja uvijek treba ostavljati dojam da daje kupcu dodatnu vrijednost ili zadovoljstvo.
Istrazivanja su pokazala da kampanje koje uspiju dati razloga potencijalnim potroSac¢ima za

opseg zapravo ostvaruju najbolje rezultate. [7]
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4, Vrste gerila oglaSavanja

Kako su oglaSiva¢i pametna skupina koja razumije principe ljudske psihologije kojima
dolaze do prodaje, znaju da je svako oglasavanje drugacije. Marketing odredenog poduzeca treba
prilagoditi proizvodu koji se prodaje i naravno ciljanoj skupini. Ovdje je 10 poznatih metoda

kojima se poduzeca koriste.

4.1. Viral oglasavanje

Viralno oglasavanje ili takozvano ,,virusno oglasavanje® je jako rasprostranjena forma gerila
oglaSavanja. Viral kampanje se ne planiraju i ne mogu se predvidjeti, ali puno oglasivaca u njih
polaze nadu. Strategija viral oglasavanja (vidljiva na slici 1.) bazirana je na predaji marketinske
poruke izmedu pojedinaca pa je tako ova vrsta gerile jos zvana ‘word-of-mouth' i 'buz’
oglasavanje jer stvara pomutnju. Ovakva vrsta gerile nije skupa i1 imaju nezaustavljivi potencijal.
Viral kompanije koriste ve¢ postojece kanale informacija poput druStvenih mreza i mail adresa
itd. Kao dobar primjer viral kampanje moze se navesti Google kampanja za gmail. Gmail je
poslao 'pozivnicu’ samo uskom krugu ljudi i dao im limitirane opcije na pozivanje svojih
bliznjih, dajuci im tako osjecaj vaznosti i luksuza, a s druge strane stvarajuci Zelju kod drugih za

uclanjenjem.
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Slika 4-1. Prikaz strategije viral oglasavanja

4.2. Ambient oglasavanje

Ambijentalno oglasavanje omogucuje stvaranje prepoznatljivosti branda indirektno, tj. bez
stavljanja proizvoda ili usluge u prvi plan. Jedan od boljih primjera za ovu vrstu oglasavanja je
Dancing Grass Vans u Londonu. Tvrtka koja se bavi proizvodnjom sokova za dostavu koristi

kamione koji su prekriveni s pravom travom (slika 4-2),a mogu se vidjeti po cijelom

13



Londonu.Kako ti kamioni zbilja imaju svrhu i dostavljaju, prolaznicima ne ostavljaju dojam

marketinga. Rezultat su privla¢enje pogleda i garancija da ¢e prolaznici upamtiti ime tvrtke.

Slika 4-2. Prikaz primjera ambient oglasavanja

4.3. Presence oglasavanje

Presence oglasavanje je vrlo sliéno ambijentalnom oglasavanju, ali njegov pristup je
suprotan. Cilj ovakvog oglasavanja je pretvoriti ime tvrtke u nesto prepoznatljivo i poznato te
stvoriti osjecaj prisutnosti. Presence oglasavanje se postize tako da se proizvod vida svuda- od
filmova, TV serija, lokalnih festivala, du¢ana, Twitter statusa, javnog prijevoza (slika 4-3.) itd.
Prisutno$¢u se stvara osjeéaj povjerenja i sigurnosti. Manja poduzeca sa skromnim marketinskim
budzetima shvatila su da je ovakav nacin oglasavanja visestruko isplativ i da je sve §to zapravo

moraju je 'biti prisutni'.

Slika 4-3. Prikaz primjera presence oglasavanja
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4.4. Grassroots oglasavanje

Grassroots kampanje mogu poprimiti puno oblika, ali najcesée se svode na pojedina¢no
osvajanje potrosaca, radije nego da im je ciljana skupina veca grupa. Neke Grassroot kampanje
koriste nacine koje su karakteristi¢ni elementima presence oglaSavanja ili nacine karakteristi¢ne
za viralno oglasavanje. Bit Grassroot kampanje je u stvaranju odnosa ili produbljivanju istog s
potroSacem, a ne u Sirenju poruka u nadi da je potencijalni klijent saslusa ili vidi poruku.lako se
grassroots kampanje uglavnom svode na videe, ovdje se nalazi primjer posta na Instagramu i
Twitteru. Kampanju je pokrenula Internacionalna Udruga Mlije¢nih Proizvoda (IDFA) s ciljem
podizanja angazmana i osvijeStenosti za IDFA na druStvenim mreZama. Najveci uspjeh su
postigli s postom prikazanim na slici 4-4, kojim su obiljezili 'root beer flout day', kojeg je
podijelilo 45 ljudi.

Timeline Photos

Back to Album - International Dairy Foods Association's Photos - International Dairy Foods Association's Page Previous - Next

Fa
The Black Cow was infroducad in
the lafe 1800s To prepare, scoop
the ice craam info a chilled mug or
a tall parfait glass, then add the
root bear and séir #o combine.

2 scoops Vanilla Ice Cream

B |nternational Dairy Foods Association Album: Timeline Photos
IDFA Happy Biack Cow Day! Shared with: @ Public

Slika 4-4. Prikaz primjera Grassroots oglasavanja
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4.5. Wild posting

Ova metoda se smatra jednom od najstarijih gerila metoda. Koristi cijenom prihvatljive,
staticne postere koji se lijepe na sva dopustena, ponekad i na nedopusStena mjesta poput zidove
zgrada, Soping centara, parkove, Skole, itd.Ovakva vrsta oglasavanja je jeftina i vrlo ucinkovita,
moze biti dio marketinske kampanje ili moZe stajati sama za sebe. Primjeri takve vrste
oglasavanja su vidljivi svugdje, ali najces¢e su to zidovi uz ulicu na kojima se nalaze po 4 ista
plakata jedan do drugoga. Tematika plakata su najcesc¢e filmovi i koncerti, a njihova efikasnost
djelomicno lezi u tome Sto prolaznicima daje osjecaj da je rije¢ o neCemu vaznome i

jedinstvenome i stvara Zelju za prisnoS¢una istim.

SO
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Slika 4-5. Primjer wild postinga

4.6. Giveaway

Giveaway metoda je bazirana na dijeljenju, gratis uzorci. Nema boljeg na¢ina da se dokaze
kvaliteta odredenog proizvoda i stvori potraznja, a s obzirom na to da nitko ne odbija besplatne
stvari, ciljane skupine nisu problem. Ova metoda je razvijena u Japanu, na primjeru besplatnih
dZzepnih maramica na kojima se nalazila reklama.Reklama pomocu letaka nije se pokazala
ucinkovitom, a staviti reklamu na paket maramica koje ¢e biti uz potencijalnog potrosaca sve
dok ih ne potrosi, bila je odli¢na ideja koja je 1 danas jako rasprostranjena i u¢inkovita. Jedan od

najcesc¢ih primjera ove metode su kutije Sibica 1 upaljaci.
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Slika 4-6. Primjer besplatnih paketa maramica s reklamom

4.7. Prikriveno oglasavanje ili buzz oglaSavanje

Prikriveno iliti buzz oglaSavanje je jedan od najlukavijih primjera oglasavanja. Radi tako da
se stvara 'buka' (buzz) oko necega bez znanja da se radi o oglaSavanju. Cilj takvog oglaSavanja je
prodati proizvod ili uslugu potrosacu koji nije svjestan da je naveden na to. Oglasavaci najcesce
unajme glumca koji koristi odredeni proizvod na nekom mjestu gdje je to vidljivo. Primjer
takvog oglasavanja je jedan od najranijih primjera gerila uopce, a vraca nas u 80-te godine 19.
stoljeca i naziva se 'Hoce$ li me Castiti picem?'. U klubu bi do nekoga prisla predivna djevojka s
pitanjem “Buy me a drink? (HoceS li me castiti pi¢em?)” 1 inzistirala na odredenom brandu
votke. Nakon $to bi joj muskarac kupio pice, ona bi pricala o tome zaSto bas voli tu votku, a
nakon toga bi se samo izgubila u guzvi kluba.

Drugi primjer ove vrste oglasavanja je iz 2002. godine, kada je Sony Ericsson zaposlio 60
glumaca u 10 velikih gradova sa zadatkom da pridu ljudima na ulici 1 pitaju ih: “Oprostite
mozete li me slikati?”. Glumac bi dao prolazniku mobitel da ga uslika s njim, a poslije bi
ispri¢ao prolazniku ili prolaznicima o tom mobitelu 1 zaSto misli da je taj mobitel odlican. Cilj
ove vrste oglaSavanja je potaknuti pricu o proizvodu, koja ¢e se prosiriti 1 na posljetku dovesti do

porasta prodaje proizvoda.
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4.8. Astroturfing oglasavanje

Ovakva vrsta oglasavanja smatra se podlom 1 'ljigavom', ali ako se dobro izvede moze biti
jako uspjesna. Ovim oglasavanjem stvara se lazna 'buka' oko nekog proizvoda ili tvrtke, Sto u
danasnje vrijeme moze biti vrlo riskantno s obzirom na lako¢u kojom se mogu provjeriti zeljene
informacije. U to spada objavljivanje na forumima ili laZznim blogovima, ali moZe biti i slanje
dopisa novinama 1 slicno. To rade ljudi koji su placeni da Sire pozitivne komentare o proizvodu,
ili su dio kompanije koja se reklamira. Astroturfing oglasavanjem se danas koriste razne

organizacije, vlade, tvrtke itd.

4.9. Alternativno oglasavanje

Alternativni marketing, iako uspjeSan alat marketera, teSko je definirati. NajlakSe ga je
opisati kao publicitet, koji izgleda kao da nema nikakve veze sa samom tvrtkom. Najbolji
primjer je hakiranje mobitela Paris Hilton. Mobitel je bio Sidekick, a nakon spornog dogadaja
njegova prodaja se preko noci udvostrucila. lako T-Mobile tvrdi da nije imao niSta s time, to je
bio odlican marketing za njih. Alternativno oglaSavanje se sastoji od velike doze kreativnosti 1
maste, ali 1 odredene doze sre¢e kako bi uspio. Kada bi javnost saznala da je rije¢ o prevari, to bi

bilo pogubno za proizvod i za tvrtku.[8,9]

Slika 4-7. Paris Hilton i Sidekick

4.10. Experimential oglasavanje

Eksperimentalna vrsta oglasavanja je rasirena kod mnogih brandova i tvrtki te je u stalnom
porastu. Kako su danas ljudi imuni na veéinu oglaSavanja, cilj ovakvog marketinga je stvoriti
iskustvo 1 dozivljaj, umjesto poslati jednosmjernu poruku. Ovakvo oglasavanje omogucuje
interakciju s proizvodom, stvaraju¢i vezu izmedu klijenta i branda proizvoda na temelju tih
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emocija. Tako brand stvara odanost kupca i daje mu osjecaj da se proizvod radi kako bi bio po
njegovoj mjeri.

Jedan od nedavnih primjera je kampanja Milke, gdje je Milka na prodaju stavila seriju od 10
milijuna ¢okolada kojima nedostaje jedna kockica. Sokirani kupci su tada shvatili da tu kockicu
koja nedostaje mogu putem maila isporuciti na svoju adresu, ili na adresu drage osobe s
osobnom porukom. Na taj nacin Milka je 'pridobila' svojeg kupca, ali i osobu kojoj je poruka s

komadi¢em cokolade poslana. [11]

Slika 4-8. Prikaz Milka cokolade kojoj nedostaje kockica
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5. Razlike izmedu tradicionalnog i gerila oglasavanja

S ekonomskog gledista, marketing je bilo kakav kontakt izmedu onog koji prodaje i onoga
koji kupuje. Marketing je proces, a ne dogadaj. BliZi je uzgajanju nego lovu. Cak i marketinski
orijentirani dogadaj zapocinje prije nego je datum samog dogadaja. Marketing je prilika da se
pomogne klijentu u rjeSavanju odredenog problema. Nikad ne prestaje. Marketing je odnos
izmedu ljudi, jer novac i proizvodi dolaze i odlaze, a odnosi izmedu ljudi mogu trajati vjecno.
Svaki ¢ovjek je sam svoje najvaznije marketinsko oruzje. [10]

»Marketinski gerilci ne oslanjaju se na golu silu prenapuhanog marketinskog proracuna
tvrtke, nego na golu silu bujne maste. U danasnje se vrijeme od tradicionalnih marketinskih
djelatnika razlikuju u dvadeset elemenata. Kod analize nacina na koje se promijenio marketing u
21. stoljecu, rije¢ je o istih dvadeset elemenata u kojima se gerilski marketing razlikuje od

tradicionalnog, staromodnog marketinga.*

e Prvi nalaZe da je za marketing potreban novac, dok se gerilski marketing bazirana na
masti i novac je odli¢an dodatak, ali nije obaveza.

e Tradicionalni marketing kupcu zeli 'mazati' o€i i drzati ga u neznanju, dok je gerilski
pristup realan i jasno objasnjen

e Gerila je namijenjena za male tvrtke, dok je tradicionalni marketing dizajniran
iskljucivo za velike.

e Mjeri ucinkovitost kroz dobitak na kraju mjeseca, dok gerila mjeri u¢inkovitost kroz
broj odnosa kojih su stekli kroz mjesec

e Tradicionalni marketing se bazira na brojkama statistike - iskustvu, procjeni i
predvidanju, a gerila se koncentrira na ljudsku psihologiju 1 ponaSanje jer su svjesni
¢injenice da kupci 90% svojih odluka donose podsvjesno.

e Tradicionalni marketing kod Sirenja ¢esto zaluta u nepoznate teritorije jer se ne
obazire na svoje suparnike i to vodi do velikih gubitaka. Gerila se Siri suradujuci sa
svojom konkurencijom i nikad ne gubi fokus svojih temeljnih sposobnosti.

e Gerilcima se sve vrti oko rije¢i ,ti“ 1 nacinu zadovoljavanja kupca, dok je

tradicionalan marketing egoistian i sve se bazirana na rijeci ,,ja*

3]. C. Levinson:Gerilski marketing, Algoritam, Zagreb, 2008.
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e Tradicionalni marketing se koncentrira na racune koji stignu krajem mjeseca, a gerila
se fokusira na odnose koje je stekla tijekom mjeseca

e Gerila koristi tehnologiju kako bi profitirala, a tradicionalni marketing ne pridaje
tehnologiji veliku paznju.

e Ciljana publika gerile su pojedinci i manje skupine, a kod tradicionalnog marketinga
je suprotno — velike skupine.

e Cilja na podsvjesno i isti¢e detalje, dok tradicionalni marketing cilja na nesvjesno i ne
interesiraju ga detalji

e Tradicionalni marketing je monolog, a gerila je dijalog.

e Tradicionalni marketing nema puno metoda za promociju, a gerila ima 200 metoda od
kojih su 62 potpuno besplatne

e Gerila se uvijek bazira na trenutnom marketingu i brine za ostale stvari nakon toga,
dok tradicionalni sve poslove radi istovremeno

e Tradicionalni marketing smatra da bi svoje poslovanje trebalo $iriti linearno, a gerila
smatra da rast treba i¢i geometrijski

e Prodaja je zadnja stvar kod tradicionalnog marketinga i ne zanima ga kupac nakon
toga. Gerila stvara dugoro¢an odnos s kupcem, tvoreci tako neraskidivi krug prodaje i
marketinga.

e QGerila se fokusira na to $to moze dati kupcu, a tradicionalni marketing na to $to moze
uzeti od njega.

e Prioritet gerilaca je na zadovoljstvu kupaca i njihovom odobrenju gdje prodaja
posljedica toga. Tradicionalni marketing smatra da su reklamne kampanje jedini nacin
do rezultata.

e Tradicionalni marketing nalaze da su tradicionalne metode poput PR-a uvijek
profitabilne, a gerilski marketing smatra da je svaka metoda korisna i da je njihova
kombinacija najprofitabilnija

e Tradicionalni marketing koristi pristup uvjeravanja kupca da mu nesto ili neka usluga
treba, stvara potraznju, dok gerilski marketing gleda na potroSaeve probleme i trazi

njihova rjesenja i onda mu prilazi. [10]

Kako bi sve ove razlike sazeli 1 ljepse prikazali, ispod teksta nalazimo tabelu 1.
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GERILA MARKETING

TRADICIONALNI MARKETING

Glavna investicija je vrijeme, trud, kreativnost i znanje
umjesto novca

Glavna investicija je novac

Daje kontrolu ogladivadu, jednostavan je i smislen

Ima atmosferu misterije kojom se mogu baviti samo
struénjaci, a ostalim ljudima daje osjeéaj strahopo3tovanja

Orijentiran na manja poduzeca

Namijenjen za velika poduzeca

Bazira uspjeh razinom profita

Mjeri uspjeh koli¢inom zaradenog novca

Temelj je psihologija i ljudska priroda

Temelj je procjena i iskustvo

Drii se pocetnog plana i nastavlja povecavati svoj udio trZista

Prvo prosiriti poslovanje a onda raditi na diverzifikaciji
{upotpunjavanju i unapredivanju)

Prosiriti poslovanje geometrijski (veca razina transakcija, vite
transakcija po kupcu, koristenje preporuka)

Rast poslovanja je linearan (kupac po kupac, skupo)

Pracenje i ukljucivanje klijenata

68% sklopljenih poslova se izgubi jer su klijenti ignorirani

Traienje i formiranje odnosa i partnerstva, éakis
konkurencijom

Konkurenciju se nadgleda i unitava

Fokus je na klijentu i samo na klijentu

Fokus je na sebiisvojem poduzecu

Sto sve mogu dati svome klijentu?

Sto sve mogu uzeti od klijenta?

Tradicionalno glaZavanje je mrivo. Kombinacija razlicitih
tipova oglasavanja s nekonvencionalnim tehnikama
oglasavanja garantira uspjeh

Tradicionalno oglaiavanje funkcionira

Koliko uspostavljenih odnosa imamo na kraju mjeseca?

Kolika je zarada na kraju mjeseca?

Prigrliti tehnologiju kako bi imali bolju komunikaciju s
klijentima

Tehnologija je kompleksna i zahtijeva krug struénjaka

Poruku 3alje u smjeru pojedinca ili manjih grupa, sto manje
to bolje

Poruku 2alje u smjeru grupa, ito vecih to bolje

SVART aSPERT posIovan]a & 010 MaTRelngd, o0 Oglasa PIeRo
nacina javljanja na telefon, éak i boje, zvuk i pozadinska slika
na mjestu prodaje

Koristi primarne medije (direktni mail, radio, televiziju,
dnevne novine) i stvara nenamjerni i neosobni marketing

Cil] je dobiti klijentov pristanak na oglasavanje | onda
ostvariti prodaju

Cilj je ostvariti prodaju

Dijalog

Maonolog

Marketinika oruZja su brojna i vecdinom besplatna

Marketinika oruzja su u manjem broju i skupa su

Tabela 1. Razlike tradicionalnog i gerila marketinga
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6. Eksperimentalni dio

U eksperimentalnom dijelu provela se anketa s ciljem utvrdivanja osjecaja koje izaziva
ovakva vrsta marketinga u ispitanicima, poznavanje pojma gerile, nametljivost ovakvog

oglasavanja te naravno, dojam gerila marketinga u usporedbi s tradicionalnim.

6.1. Metodologija

Ovdje je kao metoda istrazivanja koriStena anketa. Anketa je naziv za skup postupaka
pomocu kojih se prikupljaju i analiziraju podatci prikupljeni od ljudi kako bi se saznali detalji o
njihovu ponasanju ili o njihovim stavovima, misljenjima, namjerama, preferencijama, interesima
i sli¢no, radi potreba sluzbene statistike, poslovnih istrazivanja, ispitivanja javnoga mnijenja,
istrazivanja trzista ili kao temelj za potrebe medicinskog, socioloskog istrazivanja ili istrazivanja
u neke druge svrhe. Ankete se razlikuju prema nacinu prikupljanja podataka, uz pomoc¢ ili bez
pomoc¢i anketara i prema vrsti anketnog upitnika, papirnatog ili u elektroni koj formi. Vrste

anketnih upitnika prikazane su u tabeli 2.

NACIN VRSTA
PRIKUPLJANJA

Papirnati upitnik Elektronski upitnik

Papirnati upitnik za osobno
popunjavanje (eng. selfadministered
questionnaire)

Internetski upitnik (tzv. Web
anketiranje. ili e-mail anketa)

Ispitanik anketu
popunjava sam Upitnik za kompjutorski
potpomognuto osobno popunjavanje
(eng. Computer Assisted Self
Interview- CASI)

Dnevnik (eng. diary)

Papirnati upitnik koji popunjava
anketar (eng.
intervieweradministered

Anketu ispunjava questionnaire)
anketar

Kompjutorski potpomognut osobni
intervju (eng. Computer Assisted
Personal Interview - CAPI)

Kompjutorski potpomognuti
telefonski intervju (eng. Computer
Assisted Telephone Interview - C‘ATI)I

Tabela 2. Prikaz vrsta anketnih upitnika
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Web anketa je specifi¢no istrazivanje u kojem se podatci prikupljaju bez prisutnosti anketara,
ali 1 bez kontrole statisticara nad vjerojatnostima izbora ispitanika. Tek iznimno bi rezultati web
ankete mogli biti poopceni, uz bezuvjetni nadzor nad vjerojatnostima izbora ispitanika u slucajni
uzorak. Prednosti on-line anketiranja su u tome $to spomenuti na¢ini popunjavanja anketnog
upitnika mogu ujediniti postupke prikupljanja, unoSenja, kontrole i ispravljanja podataka.
Istrazivanje anketom na tako postaje jednostavno, a Sto dovodi do racionalizacije, Smanjenja
troskova i do poboljsanja kvalitete pojedinih postupaka obrade i izracuna konac¢nih rezultata. Sa
statistiCkog stajaliSta, jedan od najznacajnijih nedostataka on-line anketa je u nemogucnosti
pribavljanja cjelovitog azurnog okvira za izbor uzorka ispitanika. Nedostatak okvira uzrokuje
nemogucnost izratunavanja vijerojatnosti izbora za jedinice koje ulaze u uzorak, a time i
nedostatka kontrole reprezentativnosti toga uzorka. Web anketom se mogu dosegnuti samo
korisnici interneta, ali ni kontaktiranje takvih nije moguce u potpunosti nadzirati. Sve to uzrokuje
nereprezentativnost uzoraka i nemogucénost izracunavanja uzoracke pogreske kao i nemoguénost
generaliziranja rezultata izracunanih za uzorak. [12,13]

Anketa je provedena nal480 ispitanika, pri ¢emu su zaprimljena 1459 valjano ispunjena
anketna listi¢a. Izuzeto je 21 ispitanika radi pogreSnog ispunjavanja (izostavljanja odgovora).

Anketa je bila zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima.

6.2. Rezultati ankete

1) Spol:
o Musko

o Zensko

oM
e

Prema rezultatima prikazanim u tortnom grafikonu vidljivo je da se vecina

ispitivanog uzorka (78,2%) odnosi na Zene.
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2) Dob:
o do 18 godina

o 19-35
o 36-55
o 56>

@ do 18 godina
@ 19-27

® 28-36

@ 3755

® 55

Takoder je vidljivo da se uzorak vecinski (92%) odnosi na mladu populaciju,

starosti od 19-27 godina.

3) Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja:

o NSS (niza stru¢na sprema-osnovna Skola)
o SSS (srednja stru¢na sprema)

o VSS/VSS (visoka/visa stru¢na sprema)

o Magisterij/doktorat

@ - NSS (niZa struéna sprema-osnovna
Skola)

@ - SSS (srednja struéna sprema)

® - VSSNVSS (visokalvisa struéna
sprema)

@ - Magisterij/doktorat

Najvise ispitanika spada u srednju strucnu spremu (64,6%).

4) Jeste li upoznati s pojmom Guerilla marketinga?
o da, jesam
o e, nisam

o Cuo/Cula sam o tome, ali ne znam §to je
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® da, jesam

@ ne, nisam

@ cuo/Eula sam o tome, ali ne znam $to
je

Najvisi postotak ispitanika (62,7%) nije ¢uo za pojam gerila marketinga.

5) Koje osjecaje u Vama pobuduje sljedeca reklama?

Slika 6-1. Nike reklama za tréanje
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o iznenadenost
o cCudenje

o shagu

o zalost

o ravnodusnost
o radost

o gnjev

o strah

o (Qadenje

o ostalo

iznenadenost 449 (30.5%)
cudenje
snagu

Zalost
ravnodusnost
radost

agnjev

strah
gadenje
ostalo

Other 113 (7.7%)

0 50 100 150 200 250 300 350 400

—370 (25.1%)

368 (25%)

6) Kojom biste ocjenom od 1-5 (gdje 1 znaci — uop¢e Vam se ne svida,a 5 — jako Vam se

svida) ocijenili reklamu?

o1
o 2
o 3
o 4
o 5

L X LN N
ooeowr
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7) Biste li obitelji, prijateljima,poznanicima itd. prepricavali i spominjali ovu reklamu?
o Sigurno da

o Vjerojatno da

o Neznam

o Vjerojatno ne

o Sigurno ne

® -Sigurno da
@® - Vjerojatno da
@ - Neznam

@® - Vijerojatno ne
@® - Sigurno ne

8) Koje osjecaje u Vama pobuduje sljedeca reklama?

Slika 6-2. Prikaz reklame za kampanju protiv pusenja
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o iznenadenost
o cCudenje

o shagu

o zalost

o ravnodusnost
o radost

o gnjev

o strah

o (gadenje

o ostalo

iznenadenost 430 (29.2%)
cudenje
snagu

Zalost
ravnodusnost

radost

242 (16.4%)

—109 (7.4%)

150 (10.2%)

-298 (20.2%)
104 (7.1%)

anjev 55 (3.7%)
strah —136 (9.2%)
gadenje —287 (19.5%)
ostalo 164 (11.1%)
0 50 100 150 200 250 300 350 400

9) Kojom biste ocjenom od 1-5 (gdje 1 znaci — uopée Vam se ne svida,a 5 — jako Vam se

svida) ocijenili reklamu?

o1
o 2
o 3
o 4
o 5

L X N N J
U’l-lk(.‘nJN—-i
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10) Biste li obitelji, prijateljima,poznanicima itd. prepricavali i spominjali ovu reklamu?

o Sigurno da

(@]

Vjerojatno da
o Neznam

Vjerojatno ne

o

o Sigurno ne

@ - Sigurno da
@ - Vijerojatno da
@ - Ne znam

@ - Vjerojatno ne
@® - Sigurno ne

11) Koje osjecaje u Vama pobuduje sljedeca reklama?
H ~ s j

(GAME ofF[HRONES

SERIES PREMIERE SUNDAY AT 9PM

Slika 6-3. Prikaz bicikla uz naslon iz serije 'Igre prijestolja’
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o iznenadenost

o cudenje

o Sshagu

o odusevljenost
o zalost

o ravnodusnost
o radost

o gnjev

o strah

o (gadenje

o ostalo

iznenadenost 259 (17.6%)
tudenje
snagu
odusevljenje
Zalost
ravnodusnost
radost

-85 (5.8%)

—366 (24.9%)
48 (3.3%)

470 (31.9%)

—189 (12.8%)

anjev —21(1.4%)
strah 15 (1%)
gadenje 55 (3.7%)
ostalo —131(8.9%)
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

12) Biste li nakon ove reklame bili zainteresirani pogledati o kojoj se seriji radi?

O haravno
o mozda
o hne

@ naravno
® moida
@ ne
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13) Kojom biste ocjenom od 1-5 (gdje 1 znaci — uop¢e Vam se ne svida,a 5 — jako Vam se

svida) ocijenili reklamu?

o 1

2
3
o 4
5

L N N N J
DB oA

14) Biste li obitelji, prijateljima,poznanicima itd. prepri¢avali i spominjali ovu reklamu?
o Sigurno da

o Vjerojatno da

o Neznam

o Vjerojatno ne

o Sigurno ne

@® - Sigurno da
@® - Vjerojatno da
@ - Ne znam

@ - Vierojatno ne
@® -Sigurno ne
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15) Koje osje¢aje u Vama pobuduje sljedeca reklama?

BE{j] BEf] BE PATIENT

Slika 6-4. NFS kampanja o poremacaju govora-mucanju

o liznenadenost

o Cudenje

o odusevljenost
o shagu

o zalost

o ravnodusnost
o radost

o gnjev

o strah

o (Qadenje

o ostalo
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iznenadenost
tudenje
odusevljenost
snagu

Zalost
ravnodusnost
radost

gnjev

strah
gadenje
ostalo

546 (37.2%)

.5%)

173 (11.8%)
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

16) Bili Vas reklama potakla na razmis$ljanje o ljudima koji mucaju?

O haravno

o mozda

o he
@ naravno
@ moida
® ne

17) Kojom biste ocjenom od 1-5 (gdje 1 znac¢i — uop¢e Vam se ne svida,a 5 — jako Vam se
svida) ocijenili reklamu?

o 1

©)
aa B~ W N

L N N N
'Jl-lh(.‘of\).a
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18) Biste li obitelji, prijateljima,poznanicima itd. prepricavali i spominjali ovu reklamu?

(@]

(@]

©)

©)

Sigurno da
Vjerojatno da
Neznam

Vjerojatno ne

Sigurno ne

@® - Sigurno da
@® - Vjerojatno da
@ -Ne znam

@® - \jerojatno ne
@ - Sigurno ne

19) Da li Vam je draza prva ili druga reklama?

Slika 6-5. Prikaz marketinga u dizalu za film Covjek od celika
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JUNE 14

Slika 6-6. Tradicionalni marketing- plakat za Covjeka od celika

o prva
o druga
o Obje su iste

o nijedna ne pobuduje moju zainteresiranost

® prva

@ druga

@ obje suiste

@ ni jedna ne pobuduje moju
zainteresiranost
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20) Bili Vas prva reklama potakla na odlazak u kino?

o Naravno

o mozda

@ naravno
@® mozda
® ne

21) Koje osjecaje u Vama pobuduje sljedeca reklama?

Slika 6-7. Ass-kisser kampanja njemacke burze za zaposljavanje
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o iznenadenost
o cCudenje

o zgrozenost

o zalost

o ravnodusnost
o radost

o gnjev

o strah

o (Qadenje

o ostalo

iznenadenost 410 (28.5%)
ctudenje
zgroZenost
Zalost
ravnodusnost
radost

gnjev

strah
gadenje
ostalo

—284 (19.3%)
—408 (27.8%)

—295 (20.1%)

341 (23.2%)
—211 (14.4%)
0 50 100 150 200 250 300 350 400

22) Kojom biste ocjenom od 1-5 (gdje 1 znaci — uop¢e Vam se ne svida,a 5 — jako Vam se

svida) ocijenili reklamu?

o1
o 2
o 3
o 4
o 5

L K N N
U’!&(.‘n)f\)-\
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23) Biste li obitelji, prijateljima,poznanicima itd. prepricavali i spominjali ovu reklamu?
o Sigurno da

o Vjerojatno da

o Neznam

o Vjerojatno ne

o Sigurno ne

® - Sigurno da
@ - Vijerojatno da
@ -Neznam
g
g.4% @ S!erOJatno ne
34% @® - Sigurno ne

24) Smatrate li ove reklame napasnima (smetaju li Vam) od 1-5 (gdje 1 oznac¢ava da Vam
ne smetaju, a 5 da vam izrazito smetaju) ?
o1

2
3
o 4
5

-

o0oveo
PR N
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Iz rezultata je vidljivo da vecina ispitanika nije cula za pojam gerila marketinga, ali da su
reakcija na njega odli¢ne. Prikazano je 6 raznovrsnih tipova reklama: pocevsi od iritirajuéih
reklama za puSenje i suprotne reklame za tréanje, do poremecaja govora te svakodnevno
prisutnih reklama za serije i filmove. Na prvu reklamu (Nike run) najvisi postotak je osjetio
emocije iznenadenosti 1 cudenja. Iako je ukupna ocjena reklame trojka, ve¢ina smatra kako bi
prepricala iskustvo poznanicima $to je cilj kampanje. Kod druge, napadne reklame (protiv
pusenja), vec¢ina osjeca iznenadenost. Slijedi je osjecaj ravnodusnosti, koji je vjerojatno stecen
zbog prevelikog marketinga puSenja, te osjec¢aj gadenja zbog izravnosti reklame. No, unato¢
gadenju, reklama je dobila peticu i vjerojatno bi ovu reklamu spomenuli prijateljima. Kod
trece reklame (serija Igre prijestolja) u obliku javnog prijevoza, vecina osje¢a ravnodusnost
(31.9%) ili pak odusevljenje (24.9%). Ipak, vecinu to ne bi potaklo na upoznavanje sa serijom,
no vjerojatno bi iskustvo prepricali dalje. Sljedeca reklama (mucanje) je puna pozitivnih
reakcija 1 37,2% ispitanika je oduSevljeno njome te njih ¢ak 60% smatra da bi ih to potaklo na
razmis$ljanje o istom govornom poremecaju. Ocjena reklame je petica sa 43,6 %, Sto je najbolja
ocjena izmedu 6 reklama.

Kod usporedbe tradicionalnog i gerila marketinga, pobjedu nosi gerila marketing s 55,7%,
a 52,9% ispitanika smatra da bi zbog te reklame mozda otiSlo u kino pogledati film. Za zadnju
reklamu, koja se moze smatrati neukusnom (ljudska straznjica), ispitanici imaju podvojene
osjecaje izmedu iznenadenosti (28,5%) 1 zgrozenosti(27,8%). Ocjena ove reklame je takoder
petica, 1 vecina ispitanika (34%) smatra da bi takvo iskustvo prepric¢ali bliznjima. Za zadnje
pitanje, od ankete s 24 pitanja, zeli se ispitati iritacija i napor reklama. Rezultati gerila
marketinga su pozitivni, 31,6% kaze da ih ovakve reklame ne smetaju uopce, 21,6% kaze da ih

zanemarivo smeta, a samo 8,6% misli da ih iritira i ovakva vrsta marketinga.
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7. Zakljucéak

Zakljuéno mozemo reé¢i da je tradicionalni marketing stvar prosSlosti, a upravo gerila
marketing je buduc¢nost. Razvojem novih medija i novih tehnologija razvila se nova potraznja,
nova vrsta kupca i odgovor je morao biti drugacije trziste. Uz drugacije trziSte i postojanjem
drustvenih mreza, otvorila su se nova vrata za oglasavanje. Tu je priliku docekao gerilski
marketing, koji se danas pojavljuje u razli¢itim oblicima. Neki od oblika prikazali su se kroz
anketu, koja je potvrdila teoretski dio rada. Potvrdila je funkcioniranje elementa iznenadenosti,
drasti¢nosti, humora i jednostavnosti. Takoder je potvrdeno da je osobniji kontakt i odnos koji
zastupa gerila marketing isplativiji od tradicionalnog marketinga jer ulijeva povjerenje i stvara
odanost kod kupca.

Nekonvencionalan pristup, kretivnost, bezbrojne moguénosti oglaSavanja pristupacne
svakom budzetu, uvele su revoluciju u svijet marketinga te priliku za stvaranje konkurencije
velikim tvrtkama. Gerila marketing promovira inovativnost i inventivnost te kao takav traje

preko 30 godina i ne¢e propasti jer se potraznja za dobrom reklamom necée nikada smanjiti.

U Varazdinu

(datum) (potpis)
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