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1. UVOD

Danas marketing predstavlja pojam s kojim se suo€avaju svi pojedinci, mnogo ga
koriste za uspjesSno poslovanje i neizbjezan je za opstanak tvrtke na trzistu i njezinu

prepoznatljivost.

Predmetom je istrazivanja ovoga rada gerilski marketing, podvrsta marketinga
koja predstavlja jednu vrlo zanimljivu fazu u marketinskoj evoluciji, a s kojom mnogi
nisu uopce upoznati. Svrha je rada teorijski obraditi specifi€nosti gerilskog
marketinga, njezinu povijest te njezino razlikovanje od tradicionalnog marketinga. Cilj
je ovoga rada spoznati specificna obiljezja te vaznost gerilskog marketinga u

danasnjem svijetu te utvrditi koliko su pojedinci upoznati s tim pojmom.

Rad je koncipiran tako da se sastoji od Sest poglavlja. U prvom se poglaviju
opisuje razvoj oglasavanja i gerile tijekom povijesti, odreduju se bitne odrednice
gerilskog marketing te razlike izmedu tradicionalnog marketinga i gerilskog
oglaSavanja. Pozornost se stavlja i na pozitivnim i negativnim stranama gerilskog
marketinga te njegovim principima i kreativnosti. U treCem su poglavlju navedene i
opisane vrste gerilskog oglasavanja: ambijentalni marketing, marketing prisutnosti,
marketing na lokalnoj razini, divlje postavljanje oglasa, prikriveni marketing,
marketing iskustva i marketing poklanjanja. U Cetvrtom je poglavlju opisano stanje
gerilskog marketinga u Hrvatskoj te naveden primjer iz prakse. Peto se poglavlje
odnosi na istrazivanje o gerilskom marketingu putem ankete, a sastoji se od

metodologije istraZivanja te rezultata istrazivanja.

Tijekom izrade zavrSnog rada koriSteni su brojni primarni i sekundarni izvori
podataka. Knjige, leksikoni, ¢asopisi, te razne internetske stranice pomogle su u
izradi kao sekundarni podaci, dok su primarni podaci prikupljeni provedenim
istrazivanjem s cillem utvrdivanja poznavanja pojma gerilskog marketinga i
utvrdivanja privlaénosti postavljenog oglasa. Provedeno je istrazivanje u obliku
ankete Ciji su se odgovori prikupili klasichom metodom putem mreznih stranica.
Znanstvene metode koristene u ovome radu su metoda analize, metoda klasifikacije,

metoda deskripcije, komparativna metoda i metoda dokazivanja.



2. POIMANJE GERILSKOG MARKETINGA
2.1. RAZVOJ OGLASAVANJA | GERILE KROZ POVIJEST

Marketing i oglasavanje pojavljivalo se joS u vrijeme Egip¢ana koji su koristili

papirus kako bi izradivali zidne postere i prenosili poruke kupcima.

Tradicionalno oglasavanje polagano se razvijalo kroz stolje¢a, ali pravi procvat
dozivjelo je u ranim devedesetima. Tijekom tog razdoblja dvadesetog stoljec¢a glavni
je cilj oglasavanja bio poduciti i informirati ciljiane kupce o odredenom proizvodu ili
usluzi, a ne ih zabauviti ili zainteresirati. Tijekom Sezdesetih godina proslog stoljeca,
fokus se stavljao samo na oglasavanje putem radija ili tiskovnih medija. Takve su
marketinSke poruke, kao dio tradicionalnog oglasavanja, dovele do jednoliCnosti i
prezasicenosti. One nisu pruzale zanimljive, ali ni potpuno to¢ne informacije o
proizvodu ili usluzi te se upravo na taj nacin moglo lako manipulirati ljudima. Uvijek
su postojale razne tehnike kojima su se tvrtke koristile za promociju, no odredene
marketinSke poruke postale su neucCinkovite i nisu stvarale uspjeh. Nastala je
situacija u kojoj se mala i srednja poduzeca nisu mogla nositi s odgovorima velikih
kompanija koje su u svoje marketinSke poruke ulagale velike novce da bi na novi

nacin privukli potencijalne kupce.

Jos$ od sedamdesetih godina proslog stoljec¢a bilo je nuzno vrijeme za promjene, a
to se i ostvarilo 1984. godine kada se na trzistu prvi put pojavila knjiga ,Gerilski
marketing“! koja je i pokrenula revoluciju u oglasavanju.? Napisao ju je Jay Conrad
Levinson, americki pisac koji je u knjizi predstavio pojam gerilskog marketinga.
Levinson je u knjizi predloZio nacine kako da oglasavanje bude pametno, ucinkovito,
ali i unikatno te pomalo ¢udnovato. Prethodno spomenuta mala i srednja poduzeca s
pojavom su gerilskog marketinga pocela postepeno mijenjati svoj naCin razmisljanja i

pristupaju oglasavanju na drugaciji i pametniji nacin.

Ostvarenje maksimalnih rezultata pomo¢éu minimalnih ulaganja je glavha misao
gerilskog marketinga. Upravo je to pomoglo mnogim poduzec¢ima u krizi i zapravo
stvorilo revoluciju. Posljednjih je nekoliko godina jedan od popularnijih termina u

svijetu upravo gerilski marketing koji ne iziskuje velike troSkove, omogucéava

1J.C. Levinson, Gerilski marketing, Zagreb, Algoritam, 2008.
2 WebUrbanist, URL:https://weburbanist.com/2008/06/03/the-history-of-guerrilla-marketing/ (Pristup:
5.10.2018.)
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prezentaciju proizvoda, usluge, tvrtke, a naposljetku stvara odredenu reakciju publike

i efekt iznenadenja koji ostavlja za sobom.

2.2. DEFINIRANJE GERILSKOG MARKETINGA

Gerilski marketing definira se kao strategija oglasavanja s fokusiranjem na jeftine
ali nekonvencionalne marketinske taktike koje daju maksimalne rezultate. ,Gerilska
kreativnost iziskuje vrijeme, energiju, mastu i informiranost (Levinson, 2008: 81).
Gerilski je marketing kao pojam nadahnut gerilskim ratovanjem, odnosno
neredovitim ratovanjem i podrazumijeva male taktiCke strategije kao Sto su sabotaze,
iznenadenja i zasjede.® Termini koji opisuju gerilski marketing i gerilsko razmisljanje:
nekonvencionalnost, inovativnost, neoCekivanost, niski troSkovi, visoko zadovoljstvo,

visoka dobit, sretni kupci, fokusiranost na uspjeh i buduc¢nost.

,Gerilski marketing usmjeren je i na svjesno i na nesvjesno. Mijenja stavove i
istodobno modificira ponasanje. Kupca opsjeda sa svih strana. Uvjerava, nagovara,
mami, tjera, zavodi i nalaze kupcu da ucini ono Sto ponuditelj Zeli. Vrlo malo toga

prepusta slu€aju” (Levinson, 2008:82).

Postoji mnogo primjera gerilskog marketinga iz cijelog svijeta i to u bilo kojoj
grani proizvodnje. To se ujedno smatra i prednoSc¢u jer je gerilski nacin razmisljanja
priviaCan svima te pruza velike mogucnosti. Pored mnogih primjera gerilskih
kampanja, jedan od najstarijih je promotivha kampanja Volkswagena. Njihov je
automobil Polo Twist bio isklesan od leda na ulicama Londona i privlaCio brojne

znatizeljne poglede.

Svi koji koriste gerilski naCin razmi$ljanja, cijene i uvazavaju tradicionalno
razmiSljanje, ali uvijek obuhvacaju i prihvadaju sve druge moguénosti koje im
omogucuju da ZzZive razli¢ito od drugih. Gerilci za pojam uspjeha ne vezu samo
financijski uspjeh i novac vec cjelokupnu ravnoteZzu koja podrazumijeva sklad i
ravnotezu izmedu rada i slobodnog vremena, obitelji i drugih vrijednosti bitnih

covjeku.

Zabava i kreativnost su vrlo vazni u gerilskom marketingu jer su to pojmovi

koje ne treba nametati i €initi umjetnima vec¢ trebaju biti nit vodilja svakodnevnog

3Creative Guerrilla Marketing, URL: http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/
(Pristup: 5.10.2018.)
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zivota. Takoder, vazni su im i postojeéi klijenti jer smatraju da je vaznije zadrzati
postojece nego privuéi nove klijente. O masti, ali i 0 novcu sve ovisi, pa se tako za
gerilski nacin oglasavanja najCeSce moze izabrati izmedu plakata, postera, uli¢nih

ekrana, ulicne umjetnosti, natpisa, letaka, i slicno.

Gerilski je marketing u vecini sluCajeva karakteristiCan za male tvrtke. Za
razliku od velikih i poznatih imena na trziStu, brojne male tvrtke imaju veoma nizak
budzet za marketinSke aktivnosti te su zbog toga prisiljeni pronaci kreativni put do
potencijalnih klijenata, ali njihova mala veli€ina predstavlja i prednost. Tradicionalno
oglasavanje je konkurentno i iznimno visokih troSkova pa je zbog toga svaka ideja
gerilskog razmisljanja uvijek bolja opcija. Svaka gerilska kampanja je neoCekivana,
neobiéna, interaktivna te pozornost usmjeravaju na isto tako neocCekivana i neobi¢na
mjesta. Mnoge, ali ne i sve, kampanje gerilskog marketinga najbolje prolaze i najvise
se uoCavaju u urbanim sredinama, na podrucCjima gdje je visoka koncentracija

pjeSaka i automobila.

Televizija, radio, novine, Casopisi i drugi promotivni materijali predstavljaju
sastavni dio zivota danasnjice. Te stvari svi uoCavaju svakodnevno, a vecina niti ne
obraca paznju na njih. Upravo je zbog takvih situacija potrebno primjenjivati nove
taktike oglasavanja pomodéu gerile kako bi privukli paznju pojedinaca. KoriStenjem
taktika gerile, tvrtke mogu biti brze, Stedjeti vrijeme, dobiti pristup velikom broju
marketinSkih mozgova, a pritom sve to posti¢i uz najpovoljnije cijene. Jedno od
obiljezja gerile je i sklonost akciji, odnosno brzo djelovanje bez okoliSanja. Takoder,
primjena gerilskog marketinga, uz brzo djelovanje, mozZe stvoriti i strah kod

konkurenata.



2.3. TRADICIONALNI NASUPROT GERILSKOM MARKETINGU

Za razliku od uobiCajenog i tradicionalnog marketinga, postoji nekonvencionalan i
neuobiCajen gerilski marketing. Takvim marketingom tvrtke nastoje ostvarivati svoje

konvencionalne ciljeve, ali pomoc¢u nekonvencionalnih sredstava.

.Marketinski gerilci ne oslanjaju se na golu silu prenapuhanog marketin§kog
proracuna tvrtke, nego na golu silu bujne maste. U danasSnje se vrijeme od
tradicionalnih marketindkih djelatnika razlikuju u dvadeset elemenata“ (Levinson,
2008:17).

Razlike izmedu tradicionalnog oblika oglasavanja i gerilskog oglasavanja:*

1. Kod tradicionalnog marketinga nuzno je uloziti novac kako bi stvari
funkcionirale. Gerilskom marketingu novac uvijek moze pomoci, ali nije
potreban kao $to je potrebno vrijeme, mastovitost i energija.

2. Tradicionalni marketing moze odbiti ili zastraSiti vlasnike tvrtki zbog raznih
mistiCnih pitanja, dok gerilski marketing rasprsuje tu misti¢nost i €ini zadatke
jednostavnijima.

3. Tradicionalni marketing prilagoden je velikim tvrtkama s velikim proracunima.
Gerilski marketing je karakteristiCan za male tvrtke s oskudnim proracunima.

4. Tradicionalni marketing uspjeh mjeri prodajom, prometom u prodavaonicama
ili brojem posjeta internetske stranice, dok se kod gerilskog marketinga mjeri
Cisti profit.

5. Tradicionalni se marketing temelji na iskustvu, prosudbama ili na previdanjima,
a gerilci se temelje na psihologiji jer si ne mogu priustiti pogreSne
pretpostavke. Njima je ponavlja najvaznije.

6. Tradicionalni marketing nalaze razvijanje poslovanja te diversificiranje, gdje se
mnoge tvrtke mogu udaljiti od temeljnih vrijednosti. Gerilci nikada ne trebaju

izgubiti fokus Sirenjem poslovanja.

4].C. Levinson, Gerilski marketing, Zagreb, Algoritam, 2008., 17.-24.



7. Tradicionalni marketing nalaze linearno razvijanje, misle¢i pritom na jednu
stavku po stavku. Gerilski marketing nalaze razvijanje geometrijskom
progresijom, odnosno Sirenje u viSe smjerova odjednom $to se odrazava na
lijepu dobit.

8. Cinom prodaje u tradicionalnom marketingu zavrSava marketing. Oni
zanemaruju svoje kupce nakon $to su platili proizvod ili uslugu. Kod gerilskog
su marketinga vrlo bitne Zelje i potrebe kupaca te kontinuirano odrzavanje
kontakte s njima i nakon prodaje.

9. Tradicionalni marketing savjetuje motrenje horizonta kako bi znali koje
konkurente treba unistiti, dok gerilci savjetuje motrenje horizonta kako bi vidjeli
s kojim je tvrtkama moguce suradivati i obogadivati poslovanje.

10. Tradicionalni marketing nalaze stvaranje logotipa koji ¢e predstavljati tvrtku. U
gerilskom marketingu potrebno je viSse nego samo logotip. Gerilski marketing
koristi vizualni ili verbalni simbol koji prenosi njihovu ideju (engl. mem).

11.Tradicionalni marketing bazira se na rijeci ,mi“ ili ,ja“, dok se gerilci baziraju na
rijeci ,vi“ ili ,ti. Kod njih se sve vrti oko potencijalnih kupaca. Kada kupci vide
da se govori 0 njima brze se privuc€e njihova pozornost.

12.Tradicionalni marketing fokusiran je na sve ono Sto moze uzeti kupcu.
Suprotno tome, u gerilskom marketingu razmisljaju Sto sve mogu dati svojim
kupcima ili kako im mogu pomaodi.

13.Pored toga Sto kod tradicionalnog marketinga postoje integrirane marketinSke
komunikacije® s potro$ac¢ima, jo$ uvijek se u velikom broju koristi samo jedna
metoda oglasavanja. Poput promotivne poste, elektroniCke poste ili otvaranja
internetskih stranica. U gerilskom marketingu samo jedna metoda vise ne
dopire do ljudi. Ne treba se fokusirati samo na jednu metodu, nego stvoriti
kombinaciju koja ¢ée najbolje odgovarati za odredeno poslovanje.

14.Tradicionalni marketing fokusiran je na zbrajanje prihoda na kraju svakog
mjeseca. Gerilski marketing fokusiran je na zbrajanje veza i odnosa koje su
stvorili na kraju mjeseca.

15.Tradicionalni marketing ne pridaje puno pozornosti i novca tehnologiji, a
gerilski marketing zahtjeva visoko znanje o tehnologiji jer u protivnom moze

doci do opterec¢enja poslovanja.

5 Integrirane marketinske komunikacije podrazumijevaju razli¢ite nacine komuniciranja s potrosagima ili
potencijalnim klijentima.



16. Ciljna publika tradicionalnog marketinga su vece skupine pojedinaca, a gerilski
marketing cilja na pojedince ili $to manje skupine.

17.Tradicionalni marketing zanemaruje pojedinosti, npr. uredenje ureda, nacin
javljanja na telefon. Gerilski marketing je promisljen, fokusiran na detalje i
pridaje vaznost sitnim pojedinostima.

18.Misljenje tradicionalnog marketinga je da se proizvod moZe prodati
zahvaljuju¢i marketingu. To viSe nije to¢no. Gerilski marketing ukazuje na to
da marketing ne cilja na direktnu prodaju, ve¢ se samo trazi privola ljudi da
dobiju jo$ potrebnih informacija koji ¢e na kraju dovesti do kupnje.

19. Tradicionalni marketing je monolog gdje jedna osoba pri¢a ili piSe, a svi ostali
ju slu8aju ili Citaju. Gerilski marketing je dijalog iz kojeg nastaju odnosi.

20.Tradicionalni marketing ima samo nekoliko metoda oglasavanja (televizija,
radio, Internet, Casopisi), dok gerilski marketing sadrzi preko 200 razliitih

metoda, od kojih su mnoge potpuno besplatne.



2.4. POZITIVNE | NEGATIVNE STRANE GERILSKOG MARKETINGA

Jedna od najvecih prednosti gerilskog marketinga je sloboda koju pruza da bi
se moglo razmisljati i izvan okvira. Dobiva se neograni¢en broj mogucnosti stvaranja
ideja koje su rezultat velike kreativnosti pojedinaca. Mozda je najveci pozitivan faktor
gerilskog marketinga svakako jeftino oglasavanje, odnosno potreba za manje novca

kod stvaranja strategija i ideja.

Kao i u bilo kojem poslu, bilo kojeg podrucja, postoji rizik da ¢e neka ideja ili
zamisao propasti ili zavrsiti loSe. S druge strane, ako kampanja uspije, postoji

mogucnost da ¢e privuéi veliku pozornost kakvu prije nisu imali.

Pored svih dobrih i pozitivnih faktora gerilskog marketinga, postoje i situacije
na koje se mora posebno paziti da ne bi doSlo do problema. Kampanje mogu biti
pogresno shvacene od publike. Tvrtka koja stvara velik uspjeh mora paziti na svaku
negativnu povratnu informaciju i percepciju svoje odredene kampanje jer ¢e se to u

protivnom odraziti na sve, a ne samo na trenutnu kampaniju.

Kod gerilskog marketinga Cesto trebaju razne dozvole za obavljanje onoga $to
se planira ili dozvole od vlasnika nekretnina da bi se uz pomoc¢ njih obavljale
promotivne aktivnosti. Postoje i one situacije gdje pojedinci stvaraju takve instalacije i
reklame koje su izuzetno privlatne i zanimljive, ali koje mogu narusiti zdravlje

pojedinaca.

Ako se krene gerilskim putem, mora se znati da je doza rizika obavezna i za
sve je potrebno preuzeti odgovornost. Odvaznost je vrlo bitna kod gerilskog

marketinga i to je ono $to dovodi ljude da zapaze nesto neobi¢no i priviacno.



2.5.  PRINCIPI GERILSKOG MARKETINGA
Sljedecih je 11 principa® temelj teorije gerilskog marketinga:

1. Gerilski marketing posebno je konstruiran za male i srednje poduzetnike i
njihove potrebe.

2. Umjesto fokusiranja na prosudbu i iskustvo kao kod tradicionalnog marketinga,
teorija gerilskog marketinga fokusira se na psihologiju ljudi.

3. Za razliku od tradicionalnih metoda marketinga kojima je fokus novac koju su
ulozili u kampanje, gerilski marketing fokusira se na vrijeme, kreativnost i
energiju.

4. Teorija gerilskog marketinga temelji se na dobiti koju Ce tvrtke donijeti
usvajanjem gerilskog marketinga, a ne dobiti od prodaje proizvoda ili usluga.

5. Gerilci se trebaju usredotoCiti na broj novih odnosa i veza koje mogu
uspostaviti svaki mjesec.

6. Tvrtke koje se koriste konceptom gerilskog marketinga su uglavhom one koje
imaju odredene i specifitne skupine proizvoda ili usluga i ne nude trzistu Sirok
izbor proizvoda ili usluga.

7. Fokus gerilskih tvrtki je stvarati Sto veCe transakcije sa trenutnim klijentima, a
ne pokusSavati pronaci nove klijente.

8. Tvrtke koje se sluze gerilskim marketingom ne obaziru se na konkurenciju, ali
nastoje suradivati s tvrtkama iz iste industrije.

9. Tvrtke se ne bi trebale oslanjati samo i potpuno na gerilski marketing, vec¢ bi
trebale spoznati i koristiti ostale strategije.

10.Tvrtke bi trebale koristiti najsuvremeniju tehnologiju kako bi bile uspjesSne i
podigle posao na vecu razinu.

11.Treba pokus$ati izbje¢i nametanje prodaje kupcima i pokusSati prvo dobiti
suglasnost od kupaca zele li dodatne informacije o odredenom proizvodu ili

usluzi.

Prema prethodno napisanim principima moze se zakljuCiti da je gerilski
marketing usmjeren na stvaranje jednostavnih, ali izuzetno korisnih vrijednosti.
Ovakvi principi trebali bi biti nit vodilja za sve tvrtke prema uspjehu, bez obzira

koriste li gerilski marketing ili tradicionalni marketing u svom poslovanju.

6 Linkedin, URL: https://www.linkedin.com/pulse/20140613150348-30648195-guerrilla-marketing-principles
(Pristup: 6.10.2018.)
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2.6. KREATIVNOST U GERILSKOM MARKETINGU

Vjerojatno najvazniji dio, i vecini poduzetnika najzabavniji, je kreativnost koja

dolazi s gerilskim marketingom. Kreativnost se odnosi na svaki segment poslovanja,

pa i da bi marketing bio kreativan potrebno je osmisliti dobru kreativnu strategiju.

.1akva je strategija slicha marketinSkom planu, ali se ograni€ava iskljuivo na

marketinski materijal — i usmjerena je iskljuCivo na sadrzaj tog materijala“ (Levinson,

2008: 73). Kreativna strategija moZze se stvoriti vrlo lako, jednostavnom formulom, i u

tri reCenice. One pokrivaju funkciju kreativne poruke, prednosti za postizanje ciljeva

te karakter marke.

Nakon osmiSljavanja strategije krece se dalje s oblikovanjem kreativhog

marketin§kog programa koji se sastoji od sljedec¢ih sedam koraka:”’

1.

Prvi korak nalaze da se odredi klju¢na ili karakteristicha dramatika. NesSto s
ponudom mora biti vrlo zanimljivo da bi se proizvodi uspjeli prodavati.

Ta se usadena dramati¢nost mora pretvoriti u zna€ajnu korist. Svaki proizvod ili
usluga ima odredenu Kkorist, odnosno prednost pa se tako proizvodi Cesto ne
kupuju nego se kupuje korist od tog proizvoda.

U treCem koraku potrebno je sve prednosti koje se nude uvijerljivo predstaviti
potroSacCima. Ljudi uvijek trebaju povjerovati proizvodu pa je tako bitho da se
prednosti istiCu i s pretjerivanjem.

Cetvrti korak nalaze da se privue pozornost potencijalnog kupca. Ljudi éesto ne
obracaju pozornost na oglase, ve¢ samo na stvari s kojima su ve¢ upoznati te je
upravo zbog toga potrebno privuéi pozornost potencijalnih kupaca.

U petom koraku potrebno je motivirati publiku da se i oni uklju€e, npr. pozvati ih u
prodavaonicu, potaknuti ih da ispune kupone, i sli¢no.

U Sestom je koraku vazno da poruka koja se prenosi bude namijenjena i

Citateljima i sluSateljima. Cilj je izbjeci nerazumijevanje i znati $to klijenti zele.

. Na kraju je potrebno oglas ili internetsku stranicu usporediti s ciljevima koje smo

postavili u kreativnoj strategiji. Ako oglas ne ispunjava strategiju, potrebno ga je
ispraviti ili krenuti ispoCetka s oglasom, jer je vazno prilagodavati se potrebama

potro$acima.

7 ).C. Levinson, Gerilski marketing, Zagreb, Algoritam, 2008., 74.-76.
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3. VRSTE | PRIMJERI GERILSKOG MARKETINGA

Svako je oglaSavanje razliCito i svako se oglasavanje prilagodava potencijalnom
kupcu na razli¢it nacin. Gerilski marketing takoder na razliCite na€ine dolazi do ljudi, a

u nastavku su definirani tipovi gerilskog marketinga.

3.1. AMBIJENTALNI MARKETING

Ova vrsta gerilskog marketinga donosi najvise troSkova, a omoguéava da se
stvori prepoznatljivost marke a da se ne namece ili da se proizvod ili usluga ne
stavlla u prvi plan. To podrazumijeva da se oglas stavi na prostore koji nisu
karakteristi¢ni za tvrtku koja se oglasava. Primjer za ovu vrstu marketinga je
Frontline. To su proizvodi namijenjeni psima i maCkama za borbu protiv nametnika.
Oglas je postavljen u trgovackom centru u Indoneziji.2 Oglas je jako velik i uodljiv
prolaznicima i kupcima u centru. Oglas je namjerno napravljen te veli€ine kako bi
prolaznici koji hodaju po njemu predstavljali nametnike koji smetaju psu na oglasu
(slika 1.).

Slika 1. Primjer ambijentalnog marketinga - Frontline
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Izvor: Taylor Herring, PR agencija, URL: https://www.taylorherring.com/blog/index.php/2014/06/100-

brilliantly-creative-outdoor-and-ambient-marketing-campaigns/ (Pristup: 12.10.2018.)

8 Startup Institute, URL: https://www.startupinstitute.com/blog/2015-04-22-what-is-guerilla-marketing
(Pristup 12.10.2018.)
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Drugi je primjer ambijentalnog marketinga kada je UNICEF 2009. godine
pokrenuo zanimljivu kampanju na ulicama New Yorka.® Na vrlo kreativan nadin
kampanja je osvijestila ljude o problemu oneciS¢ene vode s kojim se svakodnevno
suoCava vise milijuna ljudi diliem svijeta. Kao Sto je vidljivo na slici 2., putem
kampanje su ljudi na ulici u automatu mogli kupiti bocu oneciSc¢ene vode koju mnogi
ljudi piju svakodnevno. Svaka boca vode mogla se kupiti za jedan dolar. Kampanja je
bila vrlo uspjesSna, zainteresirala je veliki broj prolaznika na ulicama, a mnogi su uz

kupnju vode i donirali novac.

Slika 2. Primjer ambijentalnog marketinga - UNICEF

Izvor: Red Hair stories, blog, URL: https://redhairstories.wordpress.com/2015/02/01/querilla-

marketing-in-your-face/ (Pristup: 12.10.2018.)

9 Creative Guerrilla Marketing, URL: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/unicef-
sells-dirty-water-in-guerrilla-marketing-campaign/ (Pristup: 12.10.2018.)
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3.2. MARKETING PRISUTNOSTI

Marketing prisutnosti je vrsta marketinga koja oznaCava prisutnost te je vrlo
slicna ambijentalnom oglasavanju. Marketing prisutnosti omogucuje da ime tvrtke
budu prepoznatljivo i vidljivo svugdje i svakodnevno. Takvi se primjeri mogu
najCesce vidjeti u filmovima, serijama, trgovinama, na druStvenim mrezama, u
javnom prijevozu, i sli€no. Prisutnost na puno mjesta stvara sve vecu zainteresiranost
kupaca te je ovakvo oglasavanje viSestruko isplativo za manje tvrtke. Primjer
marketinga prisutnosti su kreativni drzaci za ruke u autobusu u obliku ru¢nih satova
marke IWC. Kao §to se vidi na slici 3., kada se putnici uhvate za drSku, mogu odmah

vidjeti kako im sat stoji na ruci.

Slika 3 Primjer marketinga prisutnosti

Izvor: Sparksheet, URL: http://sparksheet.com/querrilla-marketing-in-transit/ (Pristup: 12.10.2018.)

3.3. MARKETING NA LOKALNOJ RAZINI

Koriste¢i ovakvu vrstu kampanje, tvrtke se nastoje povezati s pojedincima koji
¢e njihovu poruku Siriti na druge i osvoijiti ih. Bit je ovakvog marketinga izgradnja
dobrih i emocionalnih odnosa te naglaSavanje povezanosti. Oslanja se najviSe na
drustvene mrezZe kada je rije€C o uspjehu kampanje. Kako je cilj pogoditi manje
pojedinaca, tako je potrebno i manje troSkova pa je i vrlo isplativo. Ovdje se
kampanje uglavhom koriste video snimkama, ali i objavama i fotografijama na
drusStvenim mrezama. Razne udruge se koriste ovim nacinom oglasavanja da bi

povecale angaziranost i osvijeStenost pojedinaca. Jedan od vrlo poznatih primjera
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ovakvog oglasavanja je pokret ,Movember‘ ° koji je nastao u Australiji. Pokret
okuplja veliki broj muske populacije koji prihvacaju izazov pusStanja brkova u
studenom te tako Zele potaknuti i ostale muSkarce da obrac¢aju paznju na zdravlje i
redovite kontrole kao prevenciju od raka prostate. Pokret je osnovan 2003. godine, a
od tada se svake godine prikupljaju veliki iznosi koji odlaze toj organizaciji, a sve

preko platformi kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, i slicno (slika 4.).

Slika 4. Primjer marketinga na lokalnoj razini
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Izvor: CQ, URL: https://info.cq.com/resources/50-grassroots-marketing-campaign-examples/ (Pristup:
12.10.2018.)

3.4. DIVLIE POSTAVLJANJE OGLASA

Metoda divljeg postavljanja oglasa (engl. wild posting) ukljuéuje promociju
proizvoda postavljanjem postera ili plakata gdje god je moguce i naravno da je tako
poruku kampanje teSko ne uoditi. Stvara manje troskova pa je samim time i
ucinkovito na dulje vrijeme. Pored ostalih metoda oglasavanja, ova se smatra jednom
od najstarijih i najjednostavnijih, ali vrlo u€inkovitom. Posteri ili plakati postavljaju se
na urbaniziranim mjestima, gdje su uocljivi ve¢em broju ljudi, kao $to se vidi na slici
5. Nazalost, oglasi se Cesto postavljaju i na nedopustena mjesta, na privatne posjede
ili javne ustanove. Metoda je posebno korisna kod zabavne industrije da bi privukla

paznju kada se izdaje novi album, kod najave koncerata, filmova i sli¢no.

10 Movember je rije¢ nastala od rije¢i moustache (brk) i November (studeni)
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Slika 5. Primjer postavljenog oglasa
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Izvor: Funniest-commercials, URL: http://www.funniest-commercials.net/2010/12/funny-billboards-10-

pictures.html (Pristup:12.10.2018.)
3.5. PRIKRIVENI MARKETING

Iduc¢i oblik je prikriveni marketing (engl. buzz marketing). Jedna od glavnih
karakteristika ove vrste gerilskog marketinga je predstavljanje proizvoda potrosacu
na nacin koji ne izgleda kao da je oglaSavanje proizvoda. Smatra se lukavom, ali
pametnom vrstom oglaSavanja jer se pokuSava na neprimjetan nacin prodati
proizvod ili usluga potrosacu. Mnoge tvrtke zapoS$ljavaju pojedince da bi radili na
njihovim tajnim kampanjama. To su naj¢eS¢e glumci Kkoji obave interakciju s

potencijalnim klijentima.

Jedan od primjera ovakvog marketinga je kada tvrtke kuhinjskih uredaja plate
kuhinjskoj televizijskoj emisiji koriStenje njihovih uredaja tijjekom snimanja emisije.
Kuhari u emisiji mogu pohvaliti te uredaje, a to moze potaknuti gledatelje na njihovu

kupnju.
3.6. MARKETING ISKUSTVA

Klju€ je marketinga iskustva u interakciji i iskustvu potrosaca s proizvodom.
PotroSaci mogu iskusiti proizvod, vidjeti ga, koristiti te se povezati s njim. Mogu vidjeti
ono Sto tvrtka nudi i Sto stvara, a ne samo Cuti preko medija i pogledati oglas o tom
proizvodu. Marka proizvoda na ovakav nacin ulazi u pamcéenje potrosacu, stvara
odanost, ali i emocionalnu povezanost jer se moze vidjeti da je tvrtkama bitno

misljenje kupaca.
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Jedan od primjera je trgovina IKEA! koja je 2011. saznala za Facebook grupu
pod nazivom ,Zelim prespavati u IKEA-i“ koja je tada imala oko sto tisuéa &lanova.
IKEA je s oduSevljenjem pozvala samo sto ¢lanova da prespavaju u njihovoj trgovini
u gradu u Ujedinjenom Kraljevstvu. Jedini uvjet koji je IKEA postavila je da ljudi dodu
u pidzamama. Prilikom dolaska svi su dobili poklon pakete te mogucnost koriStenja
masaze ili manikure. Takoder, dobili su priliku vidjeti i isprobati sve njihove proizvode

u trgovini.*?

IKEA je i u Francuskoj bila kreativha te je povodom otvaranja tridesete
trgovine u Francuskoj postavila na ulicu veliki zid za penjanje, ali na zidu je bio njihov
namjestaj po kojem se je moglo penjati, ali i koristiti ga za odmaranje ili
isprobavanje.'® Ovaj potez im je bio jako kreativan i kupci su mogli vidjeti da je

namjestaj kvalitetan i izdrZljiv (slika 6.).

Slika 6. Primjer marketinga iskustva
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Izvor: Because Experiential Marketing, URL https://www.becausexm.com/blog/great-experiential-

marketing-ikea-s-furnished-climbing-wall (Pristup: 12.10.2018.)

11 IKEA je $vedska tvrtka osnovana 1983.godine koja se bavi prodajom namjestaja spremnog za montazu

12 5 Senses Marketing, URL: https://5sensesmarketing.wordpress.com/2014/09/10/ikea-hotels-case-study/
(Pristup: 12.10.2018.)

13 Because Experiential Marketing, URL: https://www.becausexm.com/blog/great-experiential-marketing-ikea-
s-furnished-climbing-wall (Pristup: 12.10.2018.)
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3.7. MARKETING POKLANJANJA

Potro8aci su oduvijek voljeli dobiti nesto besplatno. Tvrtke koriste ovakvo
oglasavanje kako bi Sirili priCu o svom proizvodu, pronalazili nove potroSace te

povecali prodaju.

U ovu vrstu marketinga podrazumijeva se davanje besplatnih uzoraka,
besplatnih kupona za proizvod ili uslugu, poklanjanje promotivnih proizvoda tvrtke
(slika 7.), ali i koristenje proizvoda na odredeno razdoblje prije nego Sto se kupci
odluée na kupnju. Cesto se ovakvo oglasavanje moze vidjeti kada se na trzistu tek
pojave odredeni proizvodi pa je potrebno pridobiti kupce besplatnim uzorcima ili
isprobavanjem proizvoda. Ovdje nema ciljane skupine potroSaca jer nitko ne bi odbio

nesto Sto je besplatno.

Danas se na drustvenim mrezama sve viSe vidaju razni oblici darivanja
proizvoda ili usluge. Tako, tvrtke, restorani ili pojedinci dobivaju nove sljedbenike,

vecu reputaciju te se Siri glas o njima.

Slika 7. Primjer marketinga poklanjanja

Izvor: Modacom plus d.o.0., URL: https://www.modacomplus.hr/hr/projekti/korporativni-

materijali/generali-osiguranje-promotivni-artikli (Pristup: 12.10.2018.)
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4. GERILSKI MARKETING U HRVATSKOJ

U Hrvatskoj gerilski marketing jo$ uvijek nije toliko razvijen kao u nekim zapadnim
zemljama. Kao i inaCe, moze biti do pojedinaca koji ne shvacaju ovakav oblik
oglasavanja, ili jednostavno tvrtke nisu prepoznale njegove prednosti. Za neke je
ovakav oblik oglasavanja netradicionalan i netipi€an za naSe krajeve pa dolazi i do

straha od negativnih reakcija.

Naravno, postoje hrvatski poduzetnici koji su upoznati s gerilom i koji je primjenjuju u
svom poslovanju. Ne postoji mnogo primjera koji su zaZivjeli u Hrvatskoj, ali ima
nekoliko koji se ostavili mali trag u medijima. U Zagrebu, tvrtka Ulix** ve¢ godinama
oglasava svoju uslugu prodaje zrakoplovnih karata. Na mnogim mjestima diljem

grada moze se pronacdi ispisani natpis ,Aviokarte.hr (slika 8.).

Slika 8. Primjer oglasavanja Aviokarte.hr

Izvor: VecCernji list d.o.o., URL: https://www.vecernji.hr/zagreb/aviokartehr-bespravno-i-beplatno-

reklamiraju-se-po-cijelom-gradu-952050 (Pristup: 13.10.2018.)

Oglasi se pojavijuju na napustenim objektima, krovovima, ogradama,
nadvoznjacima, mostovima, balkonima. Izuzetno je u€estalo u bilo kojem dijelu grada
i ne moze ostati nezapazeno kod prolaznika. Oni su jedan od primjera koji pokazuje
bespravna oglasavanja. Gradani grada Zagreba s mnogo negodovanja su
komentirali njihov postupak oglasavanja jer su mnoge javne povrSine uniStene ili

oStecene. Prije sedam godina, Aviokarte.hr bio je najveéi sustav za kupnju

14 Ulix je licencirana IATA agencija u Republici Hrvatskoj i Njemackoj.
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aviokarata na internetu. Prema broju obozavatelja na drustvenim mrezama dominirali
su u svom podrucju posla te su bili jedna od najbrze rastucih internetskih stranica u
Hrvatskoj. Svoj su uspjeh prvenstveno razvijali preko drusStvenih mreza, tj.
Facebooka. Na toj platformi jednom mjesecno su dijelili aviokarte za atraktivhe
destinacije. Tim postupkom dobivali su nekoliko desetaka tisu¢a novih obozavatelja
mjesecno Sto im je izuzetno koristilo. Osim darivanja, preko drustvenih mreza trazili
su i nove zaposlenike Sto je bilo vrlo efikasno i inovativno jer su ljudi vec bili dobro

informirani o njihovu poslovanju.

Drugi primjer gerilskog marketinga koji je u Hrvatskoj izazvao veliku buku i
paznju gradana je dogadaj koji se dogodio 2017. godine u Zagrebu, ali i u ostalim
gradovima dillem Hrvatske. Naime, dillem grada gradane su docCekali misteriozni
crveni baloni koji su uzicama bili zavezani za Sahtove, drve¢a, semafore, ograde,kao

Sto se i vidi na slici 9.

Slika 9. Primjer marketinSke kampanije za film "It"

Izvor: Indeks.hr, URL: https://www.index.hr/magazin/clanak/foto-u-zagrebu-jutros-osvanuli-

misteriozni-crveni-baloni-znate-li-o-cemu-je-rijec/992741.aspx (Pristup: 13.10.2018.)

Gradani su osjec¢ali malu nelagodu, no takav je dogadaj bio prisutan i prije u
drugim drzavama pa nije postojao preveliki strah medu ljudima. Rije¢ je bila o
pomalo zastraSujucoj marketinSkoj kampanji za film It koja je najavljivala film u
kinima. Film je nastao prema istoimenoj knjizi Stephena Kinga u kojoj je zastitni znak
glavnog lika klauna crveni balon. Radnja se fokusira na klaunovo teroriziranje
gradi¢a, a crveni baloni oznacCavali su blizinu klauna koji je na taj nacin i privlacio

svoje buduce Zrtve.®

15 Noizz, URL: https://noizz.rs/noizz-news/kampanija-za-horor-film-it/b4bOwny (Pristup: 13.10.2018.)
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5. ISTRAZIVANJE O GERILSKOM MARKETINGU

U ovom je poglavlju opisano istraZivanje putem ankete provedeno s ciljem
utvrdivanja poznavanja pojma gerilskog marketinga, utvrdivanja priviacnosti i

kreativnosti odredenog oglasa.

5.1. METODOLOGIJA

Kao metoda istrazivanja koriStena je anketa u elektroniCkom obliku. Web
ankete su jedan od oblika anketa, a postavljene su na internetskim stranicama te se
podaci prikupljaju samo u prisustvu ispitanika, tj. bez anketara. Provedena anketa
bila je dobrovoljna i besplatna, bez ikakve nagrade za njezino ispunjavanije.

Anketa je provedena u rujnu 2018. godine, a veci dio ispitanika bili su studenti.
Anketa se sastojala od osam pitanja. Poslana je ispitanicima putem e-poste, mobilne
aplikacije Viber te Facebook stranice. Prikuplieno je 159 odgovora. Sadrzavala je
najprije tri pitanja o op¢im podacima ispitanika kao Sto su spol, dob te postignuta
razina obrazovanja. Ostalih pet pitanja bilo je postavljeno tako da bi se dobili traZeni

odgovori o gerilskom marketingu.
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5.2. REZULTATI ANKETE

5.2.1. Demografska obiljezja ispitanika

Kao $to se vidi iz grafikona broj 1, najveéi broj ispitivanog uzorka €ine Zene, njih

129 &to je 81,1% uzorka. Muskaraca ima 30, odnosno 18,9% uzorka.

Grafikon 1. Spol

18,9%

@ Musko
@ Zensko

lzvor: Autorica

Mlada populacija, odnosno starost od 18 do 27 godina cCini vecinski uzorak,

odnosno njih 122, $to je 76,7%, prikazano grafikonom broj 2.

Grafikon 2. Dob

P =18
@ 1827
0 2z-38
@ 2555
® 58=

Izvor. Autorica
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Sa skoro 50% (49,7%), preddiplomski studij zauzima najveéi dio uzorka, odnosno

njih 79. Slijede srednja Skola te diplomski studij, kao Sto je i prikazano na grafikonu

broj 3.

Grafikon 3. Postignuta razina obrazovanja

® Osnovna kola

@ Srednja Skola
Preddiplomski studi)

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studimagisteriy/
doktorat

lzvor: Autorica

5.2.2. Pregled istrazivanja rezultata

Kao $to se vidi na grafikonu broj 4, postotak onih koji su Culi za pojam i onih koji

nikada nisu Culi je priblizno isti, no veci dio ispitanika, njih 82 (51,6%) nije nikada Culo

za pojam gerilski marketing.

Grafikon 4. Postignuta razina obrazovanja

@ Da, uo/Eula sam.
@ Ne, nisam nikada Euc/Eula.

Izvor: Autorica
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Najveci dio ispitanika, njih 100 (62,9%) nije sigurno bi li ih inovativan i kreativan
oglas proizvoda potaknuo na kupnju. Najmanje je onih (7,5%) koje takav oglas ne bi

potaknuo na kupnju, Sto se i vidi na grafikonu broj 5.

Grafikon 5. Bi li vas inovativan i kreativan oglas potaknuo na kupnju tog istog proizvoda?

@ Da.
® Ne.

MoZda.

Izvor: Autorica

Na grafikonu broj 6 vidljivo je da veci dio uzorka Cine oni koji su kupili proizvod
samo zbog kreativnog ili zanimljivog oglasa, odnosno njih 104 $to je 65,4%.

Grafikon 6. Jeste li ikada kupili proizvod samo zbog kreativnog ili zanimljivog oglasa?

® Da
® e

Izvor: Autorica
Kao Sto je prikazano na grafikonu broj 7, od ukupnog broja ispitanika, njih 125,

Sto je 78,6%, smatra da im je oglas na neobichom mjestu zanimljiv, dok je misljenje

njih 34 (21,4%) da im takav oglas smeta.
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Grafikon 7. Kada pronadete oglas na neobi¢nom mjestu, smeta li vam to ili je zanimljivo?

® Smetami
@ Zanimljivo mije

Izvor: Autorica
Na grafikonu broj 8 vidljivo je da je gerilski oblik oglaSavanja odabrao najveci broj

ispitanika, ¢ak njih 134 (84,3%), dok njih 25 (15,7%) smatra da bi im prije privukao

paznju tradicionalni oblik oglasa.

Grafikon 8. Koji oglas bi vam prije privukao paznju?

o

U

Izvor: Autorica

Rezultati istrazivanja pokazali su da se velik broj ispitanika susreo s pojmom
gerilskog marketinga, no isto tako, polovica njih nije nikada Cula za taj pojam $to je

izuzetno veliki broj jer su vecina ispitanika sadasnji ili bivsi studenti ekonomije.

Kreativni i inovativni oglasi, oglasi na zanimljivom mjestu prema rezultatima
ankete privukli bi paznju velikog broja pojedinaca sto je i karakteristiCcno za gerilski
marketing. Takoder, kod izbora koji bi oglas prije privukao paznju, ispitanici su se

viSe odlucili za gerilski oblik ogladavanja, nego za tradicionalni oblik.
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6. ZAKLJUCAK

Najvaznija misao gerilskog marketinga je ostvarenje maksimalnih rezultata
pomocu minimalnih ulaganja. Tradicionalni marketing sve viSe postaje stvar proslosti
te gerila sve viSe preuzima marketinSke kampanje, $to se oCekuje i u buducnosti.
Nove tehnologije i nove medijske platforme stvorile su i nove potrebe kupaca koje se
ne mogu zadovoljiti obi¢nim, tradicionalnim marketingom. Za to je namijenjena gerila

I njezine taktike oglasavanja.

Kada je rijeC o marketinSkim kampanjama, sve viSe njih pokuSava nasmijati i
ostaviti pozitivan efekt na ljude. Kreativhost je ono Sto mnogim kampanjama
nedostaje, a to kod gerile nije slu€aj. Kreativha misao je jedna od najvaznijih stavki
gerile te upravo ona i stvara povratne reakcije potro$aca. Gerilske marketinske
kampanje sve su viSe dio svakodnevnice malih tvrtki, ali i velikih trzidnih lidera. Malim
poduzetnicima pojava gerilskog marketinga stvorila je veliku Sansu za napredak i

proboj na trzidtu za Sto prije gerile nisu imali velike moguénosti.

Internet danas marketingu predstavlja veliku mogucnost napretka, Sirenja i
prvenstveno komuniciranja s potencijalnim, ali i postoje¢im potroSaima. Svaka
skupina potroSaca ima svoje zahtjeve i Zelje pa se tako i svaka vrsta oglaSavanja
nastoji prilagoditi ciljanoj skupini. Opisani primjereni u radu bili su vrlo popularni medu
ljudima te su kao marketin§ke kampanje uspjeSno ostvarene. Svaki primjer je na svoj
nacin dokazao kako se ljudska kreativhost moze pokazati uspjeSnom i zanimljivom.
Dok je svijet prepun raznih primjera, u Hrvatskoj je primjena gerile joS u usponu.
Upravo to je i dokaz dobivenih rezultata iz provedenog istraZivanja u radu. Anketa je
pokazala da oko polovine ispitivanog uzorka nije bila upoznata s pojmom gerile.
Kada bi postojalo viSe primjera u Hrvatskoj kao onih u ostalim zemljama svijeta,

velika je vjerojatnost da bi i rezultati ankete bili drukdiji.

Kreativnost, mastovitost i volja ljudi moze stvoriti mnogo ideja koje se uvijek zeljno

oCekuju na trzistu.
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Prilog broj 1

Slika 10. Anketa znanstvenog istrazivanja o gerilskom marketingu (screenshot)

Bi li vas inovativan i kreativan oglas proizvoda potaknuo na

Istrazivanje o gerilskom marketingu | 08 o e oizvoda?

Ovo istraZivanje provodi se u svrhu izrade $nog rada na Fakult 4 ije i turizma "Dr. Mijo O Da
Mirkovié* u Puli, ankete je a podaci iskljuéivo ¢e se koristtl za x
potrebe zavrinog rada. O
Ne.
L ij ljujemn na ] za i je ankete.
Kontakt: mstipanovic@unipu.he
O MoZda.

*Obavezno

Jeste li ikada kupili proizvod samo zbog kreativnog ili

*
Sl zanimljivog oglasa? *
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O 0a
(O Zensko
O Ne.
Dob *
o Kada pronadete oglas na neobi¢énom mjestu, smeta li vam to ili
88 je zanimljivo? *
O 1827
5 O smetami
2835
@) O Zzanimljivo mije
36-55
O s6>

Koji oglas bi vam prije privukao paznju? *

Postignuta razina obrazovanja *
O o0snovna kola

O srednja skola

O Preddiplomski studij

O Diplomski studij

O Poslijedipl ki studij/magisterij/doktorat

Jeste li ¢uli za pojam "gerilski marketing™? *

O Da, &uo/Eula sam.

O Ne, nisam nikada Euo/Eula. m

Izvor: Autorica
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SAZETAK

Ovaj zavrsni rad opisuje i istraZuje tematiku gerilskog marketinga te se sastoji
od osam poglavlja. Poglavlja obuhvacaju teorijski dio, prakti¢ni dio s primjerima te dio
koji se odnosi na znanstveno istrazivanje. U teorijskom dijelu rada nastoje se
definirati temeljni pojmovi iz marketinga kao znanstvene discipline, utvrditi sve razlike
izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga, opisati povijest gerile, njezine osnovne
pojmove, prednosti i nedostatke, principe te gerilsku kreativnost koja je vrlo vazna u
cijeloj pri¢i o gerili. Prakticni dio rada sastoji se od osnovnih vrsta gerilskog
marketinga gdje su detaljno opisani i primjeri za svaku od njih. Svaka vrsta gerilskog
oglaSavanja ima odredene i zanimljive znaCajke. Situacija i primjeri gerilskog
marketinga u Hrvatskoj su drugi dio prakti¢nog dijela rada. Na podrucju Hrvatske ima
mnogo poznatih i globalno raSirenih primjera, ali razvijenost gerile u Hrvatskoj jo$
uvijek nije na vrhuncu. Znanstveno istrazivanje je posljednji dio rada koji se analizira.
Istrazivanje je provedeno putem internetske ankete. Cilj je bio utvrditi koliko su
pojedinci upoznati s gerilskim marketingom te koliko je odredeni oglas privla¢an i
kreativan. Rezultati ankete dokazali su da je pojam gerilskog marketinga poznat

medu polovicom ispitivanog uzorka.

Klju€ne rijeci: gerilski marketing, marketing, oglasavanje, kreativnost
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SUMMARY

This final paper describes and researches the topic of guerrilla marketing and
consists of eight chapters. The chapters include a theoretical part, a practical part
with examples and part on scientific research. The theoretical part of the paper
defines the basic terms of marketing as a scientific discipline and points out all the
differences between traditional and guerrilla marketing. It also describes the history of
the guerrilla, its basic terms, advantages and disadvantages, the principle and the
guerrilla creativity which plays a significantly important role in the whole story. The
practical part of the paper defines basic types of guerrilla marketing and gives
examples of each type, leading to the conclusion that each type of guerrilla
advertising has specific and interesting features. In the second practical part of the
paper, the examples of guerrilla marketing in Croatia are given. There are many
global and well-known examples in this area, but development of guerrilla in Croatia
is still not at its peak. The last part of the paper analyses of scientific research. The
research was conducted via an internet questionnaire. The aim was to determine to
which extent the individuals are familiar with guerrilla marketing and which ads are
more appealing and creative than others. The results of the questionnaire proved that

the term guerrilla marketing is known among the half of the respondents.

Key words: guerrilla marketing, marketing, advertising, creativity
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