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1. UvVvOD

U suvremenom poslovnom svijetu, kao i danasnjoj znanstveno-stru¢noj podrsci, koja
prati njegov razvoj, marketinska filozofija i koncepcija izrazito su evoluirale pa se danas
govori o Citavom nizu pojavnih oblika ili vrsti marketinga. Jedna od takvih vrsti je i
gerilski marketing, Cija se obiljezja, znacaj i doprinos najée$¢e razmatraju usporedno
s tradicionalnom marketinskom koncepcijom i onime $to ona donosi. Komparativna
analiza ovih dviju vrsti optimizira shvaéanje prikladnosti gerilskog marketinga u

suvremeno doba.

Primjena marketinga i marketinskih strategija u danasnjoj ekonomiji proviaci se kao
pravilo i kao oCekivana praksa. Marketing podrzava sve poslovne funkcije i 0 njemu
uvelike ovisi razvoj poslovanja i organizacije. Medutim, nemoguce je govoriti 0
unificiranoj praksi, koja je odgovorna svim poduzec¢ima, ve¢ se ona viSestruko
specijalizira, modificira i time prilagodava obiljeZjima i moguc¢nostima organizacije, vrsti
poslovanja i djelatnosti, kao i suvremenim trendovima te ostalim utjecajnim

¢imbenicima.

Odabir vrste marketinga danas je vrlo znac€ajan za organizacije i Celne dionike. O ovoj
poslovnoj odluci ovisiti ¢e poslovni rezultati, trziSni napredak i op¢i uspjeh organizacije.
Upravo zbog toga, tom segmentu poslovanja pridaju se izniman znacaj, napori i

financijska podrska.

Praksa pokazuje kako gerilski marketing predstavlja podrSku potrebama i zahtjevima
suvremenog poslovanja, to jest medunarodne ekonomije i okruzenja u kojem posluje.
Naglasak pri tome postavlja na vrijednosti koje korespondiraju koncepciji odrzivosti,

kao jedinoj ispravnoj koncepciji poslovanja danas.

1.1. Cilji svrha istrazivanja

Cilj istrazivanja je analizirati tradicionalne znanstvene postavke u svezi marketinga kao

poslovne filozofije, te usporediti nekadasnje koncepcije s onima danasnjim. Pri tome



se ukazuje na suvremene marketinske koncepcije koje nastaju kao produkt promjena

i zahtjeva suvremene ekonomije, poslovnog svijeta i medunarodnih trendova.

Svrha ovog istraZivanja je obraditi pojam gerilskog marketinga kao jednog od
suvremenih marketinskih produkata, odnosno strategija i koncepcija, te isti obraditi na
konkretnom primjeru poduzec¢a. Time se primarno ukazuje na njegova osnovna
obiljezja, kao i pogodnosti koje donosi organizacijama koje se na njega odlucuju.
Ujedno je cilj prezentirati dobar primjer provodenja gerilskog marketinga kompanije i

istraziti stavove potroSaca o njemu.

1.2. Hipoteze rada

HO: Marketing je klju€ni poslovni segment svake organizacije u suvremenoj ekonomiji

i globaliziranom trziStu poslovanja.

H1: Primijenjena vrsta marketinga generira konaCne poslovne rezultate i uspjeh

organizacije.

H2: Organizacije i marketin$ki stru€njaci kontinuirano teze modificiranju marketinskih
strategija, prilagodbi vrste marketinga obiljezjima i moguénostima organizacije, kao i
okolini u kojoj posluje, a kao rezultat toga javljaju se nove, suvremene marketinSke

koncepcije.

H3: Gerilski marketing danas je sve poznatiji pojam medu potrosagima i on generira

pozitivan utjecaj na njihovo ponasanje.

1.3. Struktura rada

Rad ima pet poglavlja, uvod i zaklju€ak. Ideja i namjera autora je obraditi problematiku
od osnovnih pojmova prema onim Sirim, to jest od Sireg prema specificnom segmentu
istrazivackog problema. Sukladno tome, nakon uvoda u drugom poglavlju, naziva
Marketing kao poslovna orijentacija i filozofija poslovanja, iznose se temeljne
znanstvene postavke o marketingu, njegove opce definicije, analizira razvoj i tijek

napretka marketinga, te ukazuje na poslovnu ulogu ove koncepcije.



Sljedece poglavlje istrazuje jednu od novijih vrsti marketinga, a misli se na gerilski
marketing. Na vrlo slican nacin, kao i kod prethodnog poglavlja, obraduje se predmet
istrazivanja u ovome dijelu rada. Primarno se pojmovno odreduje gerilski marketinga,
a naposlijetku slijedi pregled njegova razvoja, te se izdvojeno analiziraju karakteristike,

odnosno njegov doprinos organizacijama.

U narednom poglavlju analizirano je sedam vrsti gerilskog marketinga. PredoCena su
obiljezja svake od vrsti, te su istaknuti odabrani primjeri za svaku od njih. Primjeri
uglavnom egzistiraju s inozemnog teritorija, no kako bi analiza teme bila potpunija, u

pred zakljuénom poglavlju obraden je hrvatski primjer gerilskog marketinga.

U poglavlju koje slijedi provodi se komparativha analiza tradicionalnog i gerilskog
marketinga. Usporedno se razmatraju njihova obiljezja i specifiCnosti, a posebice
doprinos i pogodnosti koje osiguravaju organizacijama i dionicima koji primjenjuje neku
od ovih vrsti. Time se cjelovito nastoji predociti specificnost gerilskog marketinga u

njegovoj znanstvenoj i prakti¢noj primjeni.

Pred zaklju¢no poglavlje je studija slu¢aja. U njemu se obraduje primjer poduzeca koji
implementira gerilski marketing. Kao ogledni primjer odabrano je tradicionalno
poduzece Kras d.d., koje u Hrvatskoj i na inozemnom teritoriju posluje uspjesno vec¢
duzi niz godina. RijeC je o velikom poduzecu koje predstavlja primjer kombinacije
tradicionalnog i suvremenog marketinga. U ovome poglavlju prikazana su osnovna
obiliezja odabrane organizacije, specificnost poslovanja, obiljezja marketinga, a
naposlijetku i naCin na koji gerilski marketing podrzava njezino poslovanje, poslovni i

razvojni napredak.
1.4. Metodologija istrazivanja
Za potrebe istrazivanja koriStene su metoda analize i sinteze, induktivna i deduktivna

metoda, metoda apstrakcije, metoda deskripcije, metoda studije slu€aja i metoda

kritickog zakljuCivanja autora rada i anketiranja.



2. MARKETING KAO POSLOVNA ORIJENTACIJA | FILOZOFIJA
POSLOVANJA

Definiranje pojma marketinga otezan je i vrlo kompleksan pothvat koji zahtijeva Citav
niz diversificiranih znanja, ali i iskustava. Poznavanje dubine i Sirine ovog pojma
proizlazi iz sveobuhvatnog razmatranja opsezne literature, medunarodnih praksi
poslovanja, kao i konkretnih primjera marketinsSkih akcija na trZiStu, strategija i

sveobuhvatnih marketinskih planova i njihovih izvedbi.

Jednostavno nabrajanje i tumacenje pojedinacnih definicija marketinga moze posluZiti
tek djelomicnom definiranju ove poslovne orijentacije i svojevrsne filozofije. MozZe se
istaknuti kako je to polazidte u ovome pothvatu istraZzivanja marketinga. Pri tome je vrlo
znacajno osvrnuti se na evaluaciju samog pojma, ali i djelovanja na trZistu, uz poseban

naglasak na suvremena dostignu¢a marketinga.

U konacnici, smatra se optimalnim, za potrebe njegova tumacenja, razmotriti ulogu
marketinga, to jest njegove poslovne funkcije, doprinose i koristi na strani svih dionika.
Ovakvim sustavnim analiziranjem samoga pojma, moguce je stvoriti nesto konkretniju

percepciju njegovog visedimenzionalnog znacenja u ekonomiji, ali i Sire.

2.1. Definicija marketinga

Prilikom definiranja marketinga vazno je istaknuti Citav niz definicija koje nastaju
usporedno s napretkom njegova znanstvenog istrazivanja. Primarno se misli na
definicije koje su generirane od strane specijaliziranih organizacija i slicnih dionika
(interesnih skupina), vodec¢ih domacih i inozemnih autora koji se bave ovom
problematikom, te naposljetku znanstvenih ¢lanaka koji se bave suvremenim

aspektom marketinga.

Jedna od prvotnih cjelovitih definicija marketinga svakako je ona od strane Ameri¢kog
marketinskog udruzenja (engl. American Marketing Association - AMA). Ova
organizacija pojam marketinga odreduje kao ,sloZeni proces planiranja i provodenja

stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije



kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija
(American Marketing Association, 2022).“ |z ove i slicnih definicija marketinga
zasnivaju se uvjerenja kako je rije€ o poslovnoj koncepciji, a ne tek odredenoj akciji ili
pothvatu na nekom trziStu, kakvo je shvacanje marketing imao u svim prethodnim

razdobljima.

Kao poslovna filozofija, sukladno prethodnoj definiciji, marketing u naravi predstavlja
upravljaCki proces i podrzavajuée akcije u organizaciji koje u srediSte interesa
postavljaju krajnje korisnike, odnosno potroSaCe kao klju¢ne suradujuce dionike
organizacije. Pri tome, marketing je usmjeren nizu ciljeva, kao $to su zadovoljenje
potroSaCa, ostvarenje uspjeha na trziStu i unapredenje poslovanja, te osiguranje

dugoro€ne uspjesnosti.

Jedan od najuvaZzenijih marketinskih struCnjaka i znanstvenika, koji je dao izniman
doprinos u znanstvenom pracenju i arhiviranju spoznaja o marketingu, je autor Philip
Kotler. Jedna od njegovih definicija marketinga definira ga kao ,drustveni i upravljacki
proces kojim, putem kreiranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima,

pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili ono §to Zele (Kotler, 1997.: 14).

Boyd, Walker i Lareche (1998; 26) navode kako je marketing u sustini ,drustveni
proces koji ukljuCuje aktivnosti neophodne da bi pojedinci i organizacije postigli Sto

trebaju i Zele razmjenom s drugima i unaprijedili buduc¢i razmjenski odnos*.

Drustveni doprinos marketinga prepoznaje se u novijim razdobljima njegova
istrazivanja, toCnije od kraja 20. stolje¢a na dalje, kada se postupno isti nadopunjuje i
ostalim spoznajama o njegovim koristima. U danasnjici on zahtijeva percepciju Citavog

niza doprinosa koji su sadrzani u ovoj koncepciji i strategiji poslovanja.

U novije, suvremeno doba, sve viSe se govori o strateSkom znacCaju marketinga, pri
¢emu se nastoji ukazati na njegov cjeloviti zna€aj za neku organizaciju. Pri tome on
predstavlja koncept koji sagleda cjelinu organizacije, njezin portfolio i trziste, te ukazuje
na optimalne upravljatke aktivnosti kako bi se realizirali opc¢i i specificni ciljevi
organizacije. U tom sagledavanju, strateSka marketinSka strategija sacinjena je od

medunarodno integriranog, te eksterno usmjerenog skupa elemenata i saznanja o
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organizaciji, kojim se provodi obra¢anje prema kupcima i ostalim dionicima (Mongay,
2006).

O znacaju ili definiranju marketinga u danasnijici uvelike govore i znanstvene spoznaje
0 njegovu povijesnom razvoju. lako u literaturi postoje razni presjeci ovog povijesnog
razvoja, u ovome se rado obraduje jedan od njih, koji se smatra relevantnim za
ukazivanje na evoluciju marketinga kroz povijesno razdoblje koja je dovela do
danasnjeg multidimenzionalnog shvacanja i pojave ove koncepcije. Detaljnije o tome

slijedi u nastavku.

2.2. Razvoj marketinga kao poslovne filozofije

Autor Keelson (2012.) u svom znanstvenom €lanku pojasnjava evoluciju marketinSke
koncepcije kroz nekoliko klju¢nih filozofija. Ovaj se pristup analiziranja povijesnog
razvoja marketinga uzima kao koristan primjer naglasavanja rapidnog razvoja
marketinga i poslovnih filozofija koje su prethodile danasnjoj suvremenoj marketinskoj

koncepciji.

Evolucija marketinSke koncepcije na ovome se primjeru razmatra od oko 1850-ih
godina na dalje, a podijeljena je na sljede¢a razdoblja ili filozofije promisljanja
(Keelson, 2012):

e Filozofija proizvodnije;

Filozofija proizvoda/portfolia;

e Filozofija prodaje;

e Marketin$ka filozofija;

e Drustvena marketinska filozofija;

e Holisticki marketing.

Filozofija proizvodnje obiljezila je posebice razdoblje 1850-ih do 1890-ih godina.
Specificnost ovog razdoblja oditovala se u promjenama koje su uzrokovane
industrijskom revolucijom u Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama. Glavne promjene u to

vrijeme, a koje su znacajno utjecale na poslovanje i izazove ondasnjih poduzeca, bile



su rast proizvodnje elektricne energije, prijevoza, kao i podjela rada, masovna

proizvodnja i sli¢no.

Spomenuto je rezultiralo maksimizacijom ucinkovitosti proizvodnje dobara s novim
tehnologijama, metodama i aplikacijama rada u praksi. Velika i rastu¢a potraznja za
industrijskom robom dovela je do percepcije filozofije proizvodnje koja se temelji na
uvjerenju kako ¢e potrosadi ili krajnji kupci prednost pokloniti proizvodima koji su lako
dostupni i pristupacni. U skladu s time, razvijaju se i tadasnja marketinSka uvjerenja i
koncepcije, koje su usmijerile poduze¢a prema unapredenju proizvoda, ali i razvoju

distribucije dobara.

Prema filozofiji proizvodnje, kao prvotnoj fazi evolucije marketinga i njegove
suvremene koncepcije, potrosaci su primarno posvecéeni dostupnosti proizvoda po
niskim cijenama, a osnovni njihovi ciljevi su jeftina, u€inkovita proizvodnja i intenzivna
distribucija (Keelson, 2012). U suvremeno doba, ova filozofija po€iva samo u segmentu

Sirenja trzista ili penetriranja organizacije na nova trzista i u nove trziSne nise.

Sljedece razdoblje evolucije obiljezila je filozofija proizvoda i portfolia. Ona je trajala od
1890-ih pa sve do 1930-ih godina. Proizvodna orijentacija u tom razdoblju ukazala je
na promjene u preferencijama potroSata, koje su utemeljene na kvaliteti,

performansama i inovativnosti dobara (Schiffmann, Kanuk, 2009).

Navedeno je utjecalo na drugacije nastupe poduzeca, koja se usmjeravaju prema
osiguravanju ovih rezultata poslovanja. Moze se reci kako je koncept proizvoda
potaknuo organizacije na unapredenje kvalitete proizvoda i na uvodenje novih
znacajki za poboljSanje njihovih performansi. Medutim, u tom procesu nedostajao je
angazman kupaca i njihov utjecaj, $to se kasnije pokazalo pogre$nim. Sukladno tome,
osnovna kritika ovom razdoblju ocitovala se u Cinjenici da je filozofija proizvoda dovela
do toga da su organizacije bile primarno usmjerene prema proizvodu, a ne prema
kupcu, njegovim realnim potrebama, ocekivanjima i zeljama (Schiffmann, Kanuk,
2009).

Odmah nakon, uslijedila je filozofila prodaje, koja je trajala do 1950-ih godina.

Naglasak je bio na stvaranju odjela unutar organizacije, koji ¢e biti odgovoran za
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plasiranje proizvoda na trZiste i prodaju prema kupcu. Ostatak organizacije pri tome je
ostao orijentiran na samu proizvodnju i proizvode. U to vrileme javlja se uvjerenje kako
se svaki proizvod moZze uspjesSno prodati uz adekvatnu marketinSku tehniku, u smislu
oglaSavanja i osobne prodaje. Organizacije se masovno orijentiraju prema ovim
poslovnim ili marketinSkim aktivnostima, te sve agresivnijem prodajnom angazmanu
(Miller, Layton, 2001).

Filozofija marketinga obiljeZila je razdoblje od 1950-ih godina do kraja 20. stoljeca.
Ovaj koncept pretpostavlja kako su polaziSte za svaki marketinski proces potrebe i
Zelje kupaca, a ne viSe agresivna prodaja. Time je utjecalo na stanovite promjene u
poslovanju. Klju€na pretpostavka na kojoj se temelji ova filozofija je da trzZiste treba
proizvoditi ono §to moZe prodati, a ne da pokusava prodati ono $to je napravilo. Time
je temeljna funkcija marketinga bila uvjeriti kupca da kupi i time zadovoljiti potrebe u

pravoj koli€ini i kvaliteti.

U ovome razdoblju navodi se kako marketindki koncept pocinje s dobro definiranim
trzistem, fokusira se na potrebe kupaca i integrira sve marketinSke aktivnosti koje
utjeCu na kupce. Marketing po prvi puta dobiva S$iri i puniji smisao te znacaj. On stvara
profit putem dugotrajnog odnosa s pravim kupcima na temelju zadovoljstva vrijednosti
kupaca. MarketinSki koncept naglasava pomicanje poslovne orijentacije s proizvoda

na trziste (Keelson, 2012).

Uslijedilo je razdoblje filozofije drustvenog marketinga, koje se djelomice, od 1970- ih
godina do kraja proslog stolje¢a, zapravo preklopilo s prethodnom filozofijom. U ovome

razdoblju sve veci interes dobiva i segment drustva, odnosno zajednice.

Tocnije, jedna od tendencija organizacija u to vrijeme postaje zadovoljenje dugoro¢nih
interesa drustva, a time i dugorocne dobrobiti potroSaca. Ciljevi marketinga se Sire, te
on dobiva kompleksniji zna€aj. U tom je razdoblju zadatak organizacije bio utvrditi
potrebe, Zelje i interese ciljnih trzista i isporuciti zeljena zadovoljstva djelotvornije i
ucinkovitije od konkurenata na nacin koji Cuva ili povecava dobrobit potroSaca i drustva
istovremeno. Filozofija drustvenog marketinga izvedena je iz €injenice da se podrzava

drustveno odgovorno ponasanje organizacije (Keelson, 2012).



Posljednja faza evolucije je holistiCki marketinski koncept, koji je obiljezio 21. stoljece
I smatra se kako traje i dalje. Ovaj se koncept temelji na razvoju, dizajnu i provedbi
marketinSkih programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaju njihovu Sirinu i

meduovisnosti (Kotler, Keller, 2009).

HolistiCki marketinski koncept naglasava da organizacija treba novi skup uvjerenja i
poslovne prakse koje su potpunije i kohezivnije od tradicionalnog marketinskog
koncepta. Holisticki marketing prepoznaje vaznost svih elemenata i on generira sve
podvrste ili zasebne oblike marketinga, o kojima se danas govori. Dakle, uklju€uje
interni marketing, marketing uc€inka, integrirani marketing i marketing odnosa. Prema
ovoj koncepciji, marketing je zapravo suvremeni pristup poslovnog promisljanja,
planiranja i odluCivanja. To je svojevrsna filozofija upravljanja, koja ima

multifunkcionalni doprinos (Kotler, Keller, 2009).

2.3. Uloga marketinga u poslovanju i razvoju

Kada se govori o ulozi i funkcijama marketinga primarno ga se tumaci kao ekonomski
proces. Takav pristup naglasava Cinjenicu da on u obzir uzima proizvodnju i potrosnju
dobara (proizvoda i usluga), uz poseban naglasak na ekonomske termine poput
efikasnosti proizvodnje, ucinkovitosti, ali i efektivhosti razmjene na nekom trzistu
(Kotler i dr., 2006). Ovo je primarna dimenzija marketinga, posebice onoga u

suvremeno doba.

Ekonomskoj dimenziji neizostavno je prikloniti i drustvenu ili socijalnu, koja je
naglasena u holistiCkom pristupu njegova razvoja i suvremenog percipiranja. Ova
dimenzija u srediste interesa postavlja socijalne uCinke koje marketing vrsi na sve

integrirane dionike, a posebice se misli na potroSace, odnosno kupce.

Uzimajuéi u obzir navedeno, prilikom razmatranja uloge marketinga, ispravno je tvrditi
kako je rije€ o socio-ekonomskoj pojavi ili poslovnoj filozofiji koju ¢ine ekonomska i
socijalna dimenzija. Pri tome, svaka od njih ima podjednaki znaCaj u suvremenoj

ekonomiji i suvremenim uvjetima poslovanja.



Cesto se u ekonomskim istrazivanjima i suvremenom poslovanju nesto veéa prednost
daje ekonomskoj prirodi marketinga, koja se jednostavnije planira, prati i kvantificira, a
ujedno o njoj uvelike ovise poslovna izvrsnost poduzeca i financijski napredak. Uloga
marketinga kao ekonomskog procesa pri tome je omogucenje kretanja dobara od
proizvodnog procesa do potro$nje, odnosno plasiranja na trziStu. Time je njegov
temeljni cilj zapravo osiguranje uspjeSne razmjene na trziStu i povezivanje ponude s

potraznjom uz optimizaciju konacnih poslovnih rezultata.

Kako bi ekonomska priroda i uloga marketinga bile zadovoljene, vazno je ispuniti
sljedece uvjete (Kotler i dr., 2006):
e Postojanje najmanje dviju strana, u naravi misli se na sustav ponude i potraznje;
e Svaka od integriranih strana ima za obvezu nuditi vrijednosti koje su bitne drugoj
strani;
e Svaka od integriranih strana mora biti sposobna za komunikaciju, isporuku, to
jest razmjenu;
e Svaka strana u ovome odnosu mora biti sposobna i otvorena za prihvacanije ili
odbijanje proizvoda, usluga i uvjeta razmjene;
e Svaka strana mora sagledati ovo poslovanje i odnos kao povoljan i kao

pozeljan.

Marketing je poslovna filozofija koja se svakodnevno primjenjuje na makro i mikro
razini. lako se €esto o njemu uvelike raspravlja na mikro razini, koristi koje on donosi i
na onoj Siroj su iznimne. Sukladno tome, marketing se razmatra ne samo kao
ekonomski proces makro razine, vec¢ i kao poslovna funkcija unutar neke organizacije.
Njegova primarna zadaca pri tome je kontinuirano istraZivanje i prilagodavanje
uvjetima interne i eksterne okoline i generiranje optimalnih rezultata i napretka u

poslovanju, ali i razvoju.

Kao poslovna funkcija, marketing organizacijama mora osigurati, izmedu ostaloga,
ekonomske koristi, koje se odnose na (Kotler, 2006):

e Formu;

e \rijeme,;

¢ Informiranje;
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e Posjedovanje.

Forma znaci da proizvodnja organizacije i usluZivanje moraju optimalno zadovoljiti
potro8ace, to jest potraznju. Vrijeme ukazuje na obvezu da proizvod i usluga budu
isporuceni krajnjem kupcu, korisniku u zadovoljavaju¢em roku i ugovorenom vremenu.
Naposljetku, informiranje se odnosi na pruzanje strateskih informacija svim dionicima,
dok je posjedovanje bitno u kontekstu zadovoljenja potreba, Zelja i nedostataka.
Razmatrajuci navedeno, marketing u smislu poslovanja organizacije, biva usredoto¢en
na zadovoljenje pravovremeno prepoznatih potreba i Zelja potrosaca, a u skladu s

uvjetima na trzZistu, internom okolinom poduzeéa, te postoje¢im portfolijom.

2.4. Marketing kao stabilizator nesklada na trzistu
Smatra se kako o ulozi i funkcijama marketinga najbolje govori pristup koji ga razmatra
kao stabilizator nesklada na trziStu, a koji su kontinuirani i ¢esto nepredvidivi. Vodeca

uloga marketinga je pri tome minimizirati i otkloniti nesklade, a to €ini pomocu svojih

temeljnih funkcija (Slika 1.).
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Slika 1. Funkcije marketinga

Neskladi na Funkcije Koristi
trZistu marketinga :

* prostomi
L ] y y

u vremenu 4 « oblika
* informacijski * transakeijska o
o uvrednovanju -Rjelav-{> o Jogistitka  —Stvaraju-{> )"
* u viasnistvu * potpore | Widoese.

TASNISIY P .
w7 PORE * vlasniStva

* u koli¢inama
* U asortimanu

Izvor: Grbac, B. (2007.) Nacela marketinga. Rijeka: Sveuciliste Rijeci, Ekonomski fakultet. Str.
20.

Suvremeno trziSte obiljeZzavaju brojni neskladi, koji otezavaju poslovanje i razvoj
organizacija. Primarno su to prostorni, vremenski, informacijski, validacijski, vlasnicki,
koliCinski i ponudbeni ili nesklad asortimana. Danas je moguce svakodnevno
identificirati razne primjere ovakvih nesklada, no primarno je vazno poznavati ih kao

zasebne uvjete poslovanja.

Prostorni nesklad javlja se uslijed prostorne razdvojenosti proizvodaca i potro$aca.
RijeC je o dislociranosti ovih strana, a najjednostavniji primjer su organizacije u turizmu
i turisti koji pritieCu iz raznih emitivnih trziSta, posebice onih inozemnih. Kod ovog
primjera uloga marketinga je otkloniti nesigurnost poslovanja, osigurati adekvatnu

razinu informiranosti, dosljednosti, objektivnosti u prezentaciji ponude i sli¢no.

Sljedecéi nesklad je vremenski. On se odnosi na nemogucnost ili nezainteresiranost
potro$aca da se konzumiraju ili troSe dobra odmah nakon njihova stjecanja ili kupovine.
To uvjetuje potrebu za skladistenjem i transportom primjerice kada je nastala realna

potreba za konzumacijom.
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Informacijski nesklad na trziStu rezultat je nepoznavanja ili nepotpunog shvacanja
stvarnih potrebe potroSaca. Vrlo je znaCajno da pri tome marketing kontinuirano
istraZzuje trziste, posebice profil potrosaca, te ukazuje na realne potrebe istih, a s druge

strane njih informira o postojanju ponude potrebitih dobara.

Nesklad u vrednovanju posljedica je postojanja konkurentskih cijena i velikog
nesrazmjera medu cijenama razlicitih proizvoda i usluga, odnosno poduzeca na trzZistu.
Posebnu ulogu u ovome primjeru ima prezentiranje kvalitete, koristi i specifiCnosti

dobara pojedinih ponudaca na trzistu.

Nesklad u vlasnistvu posljedica je vlasniStva nad proizvodima kojima raspolazu
prodavaci, a koje ne namjeravaju troSiti ve¢ komercijalizirati, odnosno prodati.
Nasuprot njima, potroSaci teze vlasniStvu nad proizvodima koje trebaju, a koje ne

posjeduju dok ne provedu kupovinu istih.

Nesklad u koliCinama sljedeéi je primjer, a javla se kada poduzeca nastoje
maksimizirati prodaju, to jest obujam prodaje na trzistu, dok su realne potrebe i
kupovina potroSaca znatno manijih koli¢ina. Vazno je uskladiti Zelje i moguénosti obaju

strana u ovome primjeru.

Posljednji s popisa je nesklad u prodajnom asortimanu. On proizlazi iz situacije kada
su prodavacCi usmijereni prema specijalizaciji i proizvodnji uskog proizvodnog
programa, a potrosaci traze ponudu Sirokog proizvodnog programa. Moze se reci da
je suprotan sliede¢em, a zahtijeva jednaki angazman, to jest funkcionalnost

marketinga.

Navedene i neke potencijalno druge nesklade marketing reducira, minimizira ili
otklanja primjenom temeljnih funkcija, a to su funkcija transakcije, logisticka funkcija i
funkcija potpore. ,Funkcija transakcije je kupovanje i prodavanje proizvoda koje se
odvija izmedu dva trziSna subjekta. Prodaja ukljuuje promociju proizvoda kroz
ekonomsku propagandu, osobnu prodaju, publicitet i unapredenje prodaje. Prodaja
pomaze da se premoste prepreke vezane za vlasnistvo. Navedeno se ostvaruje tako
da se potrosacima omogucdi uo€avanje postojanja proizvoda i njegove vrijednosti. 1z tih

se razloga proizvodi izlazu i stavljaju na uvid potroSacima. Kupovanje ukljuCuje
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trazenje i ocjenjivanje alternativne ponude, Cime se rjeSava problem vlasniStva nad
proizvodima. S placanjem potrosaci postaju vlasnici i stjeCu dojam o vrijednosti koju
su kupili. Logisticka funkcija ostvaruje se skladiStenjem i transportom proizvoda. Ta
funkcija pomaZe da se premoste prostorni i vremenski neskladi tako da proizvod bude
na mjestu i u vrieme kada to potrosaci traze. Funkcija potpore ukljuCuje financiranje
razvoja proizvoda, drzanje proizvoda i, u svezi s tim, preuzimanje rizika, osiguranje
informacija s trziSta, definiranje standarda za vrednovanje proizvoda i vrednovanje
proizvoda na temelju tih standarda. Navedeno se koristi za savladavanje prostornog
nesklada, savladavanje vremenskog nesklada te savladavanje vlasni¢kog i
vrijednosnog nesklada (Grbac, 2007: 22-23).°
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3. VRSTE MARKETINGA

Kada je rije€ o vrstama ili klasifikaciji marketinga, misli se na zaista kompleksno
podrucje. Te vrste razdvajaju se na temelju osnovnih obiljezja, uloge, primjene i
aplikacija marketinga koje on poprima. Uglavnom se misli na tradicionalni i suvremeni
i moderni marketing, no Cesto se ove dvije skupine, posebice suvremeni marketing,

razdvajaju na niz ostalih podvrsti.

Tradicionalni marketing uglavnom je zadovoljavao nekadasnje potrebe poduzeca, no
s razvojem medunarodne ekonomije i globalnog poslovanja on postaje nepotpun i ne
korespondentan suvremenim potrebama poduzeéa pa ga postupno zamjenjuju neke
nove, moderne vrste. Danas njihov broj kontinuirano raste, a time se zadovoljavaju vrlo

diferencirane i specifi¢ne potrebe poduzeca i ostalih dionika.

Detaljnije o spomenutome raspravlja se u ovome poglavlju. Pri ome je tendencija

potvrditi sloZzenost marketinga i njegove primjene danas.

3.1. Osnovne vrste marketinga

Pod osnovne vrste marketinga mogu se ubrajati tradicionalni marketing, te socijalni,
zeleni, digitalni, neuromarketing i sli¢ni oblici. Nekada se marketing isklju€ivo odnosio
na ono Sto se danas naziva tradicionalnim marketingom. On se moZe uzeti kao
oshovna vrsta marketinga ili primarni pojavni oblik. Pod ovim nazivom misli se na sve
marketinSke aktivnosti koje poduzeca danas poduzimaju kako bi promicala i plasirala
dobra i osnovni cilj pri tome je ostvarenje profita (Economypedia, 2022). U trenutku
kada marketing postaje slozeniji, specijaliziraniji i usmjeren prema nekim drugim
motivima i ciljevima, govori se 0 suvremenim ili novim oblicima, a njihov broj je sve

vedi.

Neke od popularnijih, u smislu primjene i istrazivanja, suvremenih oblika ili vrsti
marketinga su (Economypedia, 2022):
e Drustveni marketing;

e Digitalni ili e-marketing;
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e Neuromarketing;
e Zeleni marketing;

e Sadrzajni marketing.

Treba istaknuti kako osim ovih vrsti danas postoji i Citav splet onih ostalih. Moguce je
govoriti o pojedinim vrstama specificnim za konkretne djelatnosti. Primjeri takvog
marketinga su bankarski marketing, zdravstveni marketing, marketing u turizmu,
sportski marketing, industrijski marketing i slicno. Takoder, prema sektoru, razlikuju se
profitni i neprofitni marketing. Postoje i vise kanalni marketing i marketing masovnih

proizvoda te mnogi drugi oblici.

3.1.1. DruStveni ili socijalni marketing

Socijalni ili druStveni marketing definira se kao pristup koji se koristi za razvoj aktivnosti
usmjerenih na promjenu ili odrzavanje ponasanja ljudi za dobrobit pojedinaca i drustva
u cjelini (NSMC Leading Behavious Change, 2022). Drustveni marketing u naravi se
zasniva na elementima komercijalnog ili tradicionalnog marketinga te drustvenih
znanosti. Danas je to instrument koji se koristi za stvaranje i jaCanje utjecaja na drustvo

i ponasanje potroSaca, postivajuéi naCela odrzivosti i isplativosti.

S aspekta organizacije, socijalni marketing pomaze uvidjeti s kojim dionicima je
najbolje poslovati, na koje ponasanje je moguce utjecati, te kako to Ciniti i kvantificirati.
Treba imati na umu da socijalni marketing nije isto Sto i marketing na drustvenim

mreZama, koji se zasniva na e-marketingu o kojem slijedi kasnije.

Kao i svaka druga vrsta marketinga, socijalni ili druStveni marketing sustavan je i
planiran proces, koji se zasniva na Sest faza ili koraka (NSMC Leading Behavious
Change, 2022):

e Pocdetak;
e Opsegq;
e Razvoj;

¢ Implementacija;

e Evaluacija;
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¢ Nastavak.

Treba jo$ naglasiti kako je cilj drustvenog marketinga promijeniti ili zadrzati nacin na
koji se ljudi ponaSaju. On koristi organizaciji, ali i Citavom drustvu te ljudima. Pri tome
on pomaze osigurati da se politika temelji na razumijevanju zivota ljudi, ¢ineci ciljeve
politike realistiCnima i dostiznima. Jednako tako, on omogucuje da se isplativo
apliciraju resursi i odaberu intervencije s optimalnim ucincima. Socijalni marketing
takoder omogucuje razvoj proizvoda, usluga i komunikacija koje odgovaraju

potrebama i motivaciji ljudi.

3.1.2. Digitalni ili e-marketing

Digitalni marketing naziva se internet ili e-marketingom. Danas ima vrlo Siroku primjenu
$to je posljedica visoke informatizacije i digitalizacije poslovanja i drustva. On se odnosi
na oglaSavanje koje se isporuCuje ili provodi putem digitalnih kanala, odnosno
koriStenjem interneta i drugih oblika digitalne komunikacije poput (Marketo, 2022):

o Trazilica;

e Web stranica;

e Drustvenih medija;

e E-maila;

e Mobilnih aplikacija;

e Tekstualnih poruka i slicnoga.

Uvijek kada neka organizacija koristi neki od oblika oglaSavanja ili distribucije, moze
se reci da ona primjenjuje u potpunosti ili djelomi¢no digitalni marketing. On se zasniva
takoder na koristenju Citavog niza strategija koje su upucene prema kupcima, to jest
potroSacima i ostalim dionicima. Putem njih poti€u ih na kupovinu, upravljanju njihovim

ponasanjem, maksimiziraju zadovoljstvo ili lojalnost te sli¢no.

Danasniji, suvremeni digitalni marketing obuhvaca Sirok sustav kanala, a misli se
primjerice na drustvene medije, sadrzajni marketing, marketing web ili mreznih stranica
te sli¢no. Zbog uloge koju poprima u danasnjici, kao i popularnosti, moze se govoriti 0

iznimnoj vaznosti ove vrste marketinga. Naime, kroz implementaciju strategije vise
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kanalnog digitalnog marketinga, marketinski strucnjaci i ostali dionici imaju mogucnost
prikupiti vrijedne podatke i strateSke informacije o ponaSanja ciljne publike ili

segmenta, kao i generirati ostale benefite.

Digitalni marketing kontinuirano se razvija i danas. Ono $to je posebice znacajno za
njega je Siroka baza podataka, kao i brzina prikupljanja te obrade informacija. Takoder,
dvosmjerna komunikacija jedan je od brojnih benefita, a ne treba zanemariti ni relativno

niske troSkove obzirom na obuhvat publike.

3.1.3. Zeleni marketing

Zeleni ili ekoloski marketing nasao se na ovome popisu jer se vjeruje da vrlo dobro
korespondira suvremenom dobu, odrzivom razvoju i modernom drustvu danasnijici. O
njemu se u proteklih nekoliko godina vrlo intenzivno raspravlja, a moguce je govoriti i

o ucestalim primjerima njegove primjene u praksi.

Zeleni marketing moze se odrediti kao promicanje ekoloski prihvatljivih proizvoda,
usluga i inicijativa. On se danas odnosi na Sirok raspon ekolo$ki prihvatljivih praksi i

strategija.

O njemu najbolje govore neki konkretni primjeri, poput (Shopify, 2022):

e Stvaranja ili osmisljavanja ekoloski prihvatljivih proizvoda ili zelenih proizvoda i
usluga;

e Koristenja ekoloske (reciklirane) ambalaze proizvoda te minimiziranje otpada u
proizvodnij;

e Smanjenja emisije staklenikih plinova iz proizvodnih procesa i promoviranje
takvih praksi poslovanja;

e Usvajanja odrzivih poslovnih praksi koje neée razmatrati samo ekonomski, ve¢

i ekoloski te socijalni napredak;

e MarketinSki napori u komuniciranju ekolo$kih prednosti proizvoda i usluga koje

se nude na trzistu;

¢ Ulaganja dobiti u obnovljive izvore energije, te ostalo.
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Cesto se zeleni marketing, zbog obiljezja, strategija i akcija koje poduzima, definira
kao nesto skuplja varijanta od ostalih vrsti. Medutim, on svakako korespondira

nacelima odrZivosti te je dugorono opravdan i kao takav financijski isplativ.

Kada je rije€ o njegovim strategijama treba istaknuti kako njih Cine razne taktike koje
su uskladene s novim medunarodnim trendovima. Primjerice, pored izrade ekoloski
prihvatljivog proizvoda, organizacije mogu primijeniti i druge taktike za stvaranje

,zelene” poslovne strategije koja kapitalizira prednosti ove vrste marketinga.

To mogu biti sliedece strategije (Shopify, 2022):
e Koristenje ekoloski prihvatljivog papira i tinti za ispis marketinskih materijala;
e Potpuno preskakanje tiskanih materijala u korist elektroni¢kog marketinga;
e Usvajanje odgovornih praksi zbrinjavanja otpada;
o Koristenje ekoloski prihvatljivih ili recikliranih materijala za pakiranje proizvoda;
e TraZenje sluZzbenih certifikata za odrZivost;
e Koristenje ucinkovitih metoda pakiranja i otpreme;
e Koristenje obnovljive energije i odrzive poljoprivredne prakse;
e Poduzimanje koraka za kompenzaciju emisija ugljika putem ulaganja;
e Zelene tvrtke gledaju na svoje poslovanje dugorocno, dajuci prednost dobrobiti

planeta i buduéih generacija u odnosu na kratkoro¢nu dobit.*

Primjeri zelenog marketinga prepoznaju se na temelju ovih strategija i poslovnih praksi,
no ne treba umanijiti specifi¢ne ciljeve i motive prema kojima je ova vrsta marketinga
usmijerena. Vizualni elementi koji svjiedoCe o njemu Cesto su koristena zelena boja u
marketinSkom spletu, adekvatni slogani i nazivi koji korespondiraju odrzivosti te sli¢no.
Osnovni cilj zelenog marketinga je istaknuti prihvacanije ekoloski prihvatljivih ili odrzivih
praksi organizacije u svim proizvodima i poslovnim operacijama. Danas brojne poznate
kompanije i korporacije poduzimaju ovakve marketinSke strategije i prakse, a neki od
primera su Starbucks, Patagonia, IKEA, Seventh Generation, Nike, Unilever, pa €ak i
IBM (Shopify, 2022).
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3.2.  Pushi pull marketing

Osim spomenute klasifikacije marketinga, smatra se korisnim spomenuti i klasifikaciju
koja razlikuje push i pull marketing. Push marketing se naziva i marketingom “guranja“
ili ,prekidanja“, dok je pull marketing marketing privlatenja. Ukratko o ovim vrstama

slijedi u nastavku.

Push marketing veZe se uz marketing koji se zasniva na aktivnostima koje prekidaju
Covjeka u onom $to radi kako bi obratio paznju na nesto drugo, to¢nije, usmjeren je na
poticanje ili guranje proizvoda prema kupcima, to jest kupaca na kupovinu tih
proizvoda. Prema tome, osnovni je cilj ove vrste marketinga pribliZiti svoje proizvode i
usluge, te marku krajnjim korisnicima, odnosno potaknuti potroSae da im postanu

lojalni i naklonjeni.

MarketinSke aktivnosti ovog marketinga su proaktivne i agresivnije, a uobi¢ajeno je da
kraju kratko, snazno gurajuci poruke na razliCite kanale kako bi se potaknula prodaja.
Neki od primjera su (Slade, 2022):

e Radijske reklame;

e TV reklame;

e Banneri;

e Facebook sponzorirani oglasi i sli¢no.

Zbog spomenutih obiljezja i cilieva smatra se da ova vrsta marketinga pogoduije
organizacijama koje plasiraju novi i modificirani portfolio, nastoje penetrirati na nova
trzista, Zele iskoristiti blagdansku ili prazni¢ku prodaju, nastoje maksimizirati prodaju ili

Zele rijesiti viSkove u proizvodniji.

S druge strane, pull marketing definira se kao marketing koji koristi aktivnosti
usmijerene prema pruzanju pomoci korisnicima, u trenutku kada im to treba, odnosno
kad je oni potrazuju. To moze biti informiranje kupaca o neemu, pretrazivanje ponude
ili online oglasa i slicno. Njegov je cilj prirodno podizanje prometa putem razli€itih

kanala.
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Primjeri ovog marketinga su e-mail marketing, Google oglasi, druStveni marketinski
kanali i sli¢no. svakako treba naglasiti kako je najpopularniji oblik ove vrste marketing
SEM (engl. search engine marketing), odnosno Google oglasi. Pull marketing pomaze
organizacijama kada Zele osigurati dominantnu poziciju u industriji ili niSi, maksimizirati
promet kroz neplacene kanale i bez dodatnog ulaganja u oglase, kao i osigurati
kontinuitet rasta (Slade, 2022).

21



4. GERILSKI MARKETING - RAZVOJ, POJAM, OBLICI

Gerilski marketing u ovome se radu predstavlja prvenstveno kao alternativni oblik ili
vrsta marketinga, koja organizacijama i marketindkim stru¢njacima donosi €itav niz
prednosti. U svrhu argumentiranja ovakvog stava primarno se pristupa pojmovnom
odredenju gerilskog marketinga, to jest navode se neke od postojecih definicija samog

pojma.

Smatra se kako je za razumijevanje gerilskog marketinga, u punom smislu rijeci, vazno
razmotriti tijek razvoja ili evoluciju pojma i predmetne vrste, pri ¢emu se poseban
naglasak postavlja na posljednju fazu razvoja i ono $to on predstavlja u suvremeno
doba. Takoder, analiziraju se i karakteristike, to jest obiljezja gerilskog marketinga sto

sluzi u svrhu diferenciranja od ostalih alternativnih vrsti.

Gerilski se marketing pojavljuje u nekoliko oblika, to jest mozZe se tvrditi da je u toj mjeri
evoluirao da se javlja kroz razli€ite oblike. Oni su takoder predmet istraZivanja u ovome

poglaviju.

4.1. Pojam gerilskog marketinga

Gerilski ili gerila marketing definira se na razne nacine. Cesto se u istrazivackim
pothvatima percipira kao znaCajna vrsta marketinga, marketinSkog poslovanja,
koncepcije ili strategije koja je vrlo znaCajna za malo poduzetnistvo. Medutim, zbog
svojih karakteristika nemoguce je razluciti usko podrucje kojemu on korespondira, veé
ga je opravdano razmatrati kao jednu od alternativnih vrsti marketinga koja pogoduje

raznim vrstama organizacija.

Jedna od definicija gerilskog marketinga odreduje ga kao oblik marketinske strategije
koja se temelji na minimalnim ulaganjima te primjeni neuobiCajenih metoda i
instrumenata oglasavanja, pri ¢emu se nastoji ostvariti maksimalni ucinak. Gerilski
marketing usmjeren je na pronalazak neobiénih i do tog trenutka ne implementiranih

mogucnosti oglasavanja na nekom trzistu te nacina na koji je moguce generirati koristi
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iz takvog marketinSkog pristupa (Marketing Fancier, 2022). Sukladno tome, moze se

percipirati i kao inovacijski marketing ili marketing inoviranja ili eksperimentiranja.

Poseban znacaj gerilskog marketinga u tom smislu oc€ituje se u tome Sto se on fokusira
na jeftine i nekonvencionalne marketinsSke taktike i instrumente pri ¢emu je tendencija
maksimiziranja konacnih pozitivnih rezultata. Niski troSkovi pogoduju ustedi
organizacija pa se uglavnom zbog toga on ¢esto poistovjecuje kao iznimno koristan za

malo poduzetnistvo.

Levinson (2008) ovu vrstu marketinga opisuje kao marketinsku kreativnost koja se
temelji na vremenu, energiji, masti i informiranosti. Ti se elementi mogu uzeti kao
temeljne odrednice ove vrste. Neki od ostalih pojmova koji se nadovezuju na gerilski
marketing i koriste za njegovo odredivanje su inovativnost, niski troskovi i cjenovna
efikasnost, lojalnost i visoko zadovoljstvo kupaca, neoCekivanost te slicno (Levinson,
2008: 81).

»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).

Zbog svoje kompleksnosti teSko je definirati pojam ili termin gerilskog marketinga.
Medutim, moguce je spoznati njegove elemente, metode i instrumente koje koristi u
marketinskim kampanjama, te iste okarakterizirati kao produkte gerilskog marketinga.
Sukladno tome, proizlazi da je gerilski marketing vrsta koja kombinira elemente
iznenadenja, isplativosti, i visoke interaktivnosti integriranih dionika. Kod njega su

emocije veliki pokretac prodaje, a specifi¢na je i uCestala provokativnost u oglaSavanju.

lako je gerilski marketing uglavnom specifiCan za male tvrtke. Sve su ¢eS¢i i brojniji
primjeri njegove primjene kod ostalih vrsti poduzetniStva pa i na primjeru
medunarodnih kompanija. O tome se kasnije raspravlja u radu. To je vrsta marketinga
kojom se nastoji potaknuti publicitet, uz promicanje nekonvencionalnih metoda koje ce

izazvati Sok, iznenadenje pa €ak i Cudenje.
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4.2. Razvoj gerilskog marketinga

Po prvi se puta u javnosti i na formalni nacin gerilski marketing javlja 1984. godine.
tada je Jay Conrad Levinson napisao prvu knjigu o tome, naziva "Gerilski marketing"
(Songra, 2016). Danas je to Cesto citirani autor, koji je proveo razna istrazivanja na
temu gerilskog marketinga. U spomenutoj knjizi predloZio je jedinstvene nacine
pristupa tradicionalnim oblicima oglasavanja i borbe protiv njih. On daje spomenute
definicije ove vrste marketing, a navodi i kako je cilj gerilskog marketinga bio koriStenje
nekonvencionalnih taktika za oglasavanje s malim proracunom. Tijekom tog vremena,
radio, televizija i tisak bili su u porastu, ali potrosaci su bili sve zasiceniji navedenih

oblika oglasavanja (Songra, 2016).

Veé u pocetnoj fazi razvoja gerilskog marketinga, Levinson predlaze da kampanje u
ovome slu€aju moraju biti Sokantne, jedinstvene, neCuvene i pametne. Treba stvoriti
8ok, odnosno neocekivano. Takve strategije primjenjuju se i danas i uzimaju se kao

jedno od brojnih obiljezja gerilskog marketinga.

S pojavom i razvojem gerilskog marketinga, male tvrtke poCele su mijenjati svoje
nacine razmisljanja i pristupiti marketingu na potpuno novi nacin. Koncept gerilskog
marketinga nastavlja se organski razvijati i rasti sve do danas pa se Cesto govori o

njegovoj fluidnosti, dinami¢nosti i promjenjivosti.

4.3. Karakteristike gerilskog marketinga

Kao Sto je vecC i istaknuto, gerila ili gerilski marketing ima Ccitavi niz neobicnih,
jedinstvenih ili specificnih obiljezja, koja ga izdvajaju od svih ostalih oblika ili vrsti
marketinga. Ova vrsta marketinga snazno je usmjerena prema pronalasku
neuobiCajenih mogucnosti i alternativa oglaSavanja na nekom trzistu, kao i generiranja
i maksimalnog iskoriStavanja koristi od toga. Medutim, ona nije prikladna samo za
odredene skupine potrosaca ili ciljne segmente, vece je opée primjenjiva i kao takva

rezultira pozitivnim ucincima.
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Kada se govori o gerilskom marketingu izdvajaju se neka opca obiljeZja, koja su
posebice znaCajna za razumijevanje temeljnih razlika izmedu gerila marketinga i

tradicionalnog marketinga, kao i primjenjivosti gerilskog marketinga u praksi (Slika 2.).

Slika 2. Op¢a obiljezja gerilskog marketinga

Izazivanje
Soka i Cudenja

Gerilski
marketing

Neucekivani

efekti Inovativnost

Provokativnost

Izvor: Izrada autora prema: Songra, A. (2016.) The History of Guerilla Marketing. Dostupno
na: https://medium.com/@iamsongara/the-history-of-guerrilla-marketing-6e8db53e 162
(13.11.2022.).

Gerilski se marketing provodi na temelju koridtenja marketinSkih strategija koje su
obiliezene prethodnim atributima, kao i specificnim metodama marketinskog

oglasavanja. Te metode sluze za realizaciju opcih i specificnih marketinskih ciljeva
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organizacije, koje primjenjuju gerilski marketing, a primarno se misli na profit i
zadovoljstvo.
Metode kojima se gerilski marketing koristi i koje se mogu pojmiti kao njegova osnova
su (Marketing fancier, 2022):
e Organizacija besplatnih promocija i degustacija, to jest pruzanje besplatnih
uzoraka,;
e Prakticiranje informativno-promotivnih razgovora s potencijalnim potrosacima
proizvoda i/ili usluga,;
e Online marketing ili e-marketing oglaSavanje, kao suvremeni i sve zastupljeniji

oblik oglaSavanja u suvremeno doba.

Cesto se gerilski marketing prezentira kao iznimno pozitivan oblik marketinga za male
organizacije. Medutim, to ne umanjuje njegov znacaj i primjenu i kod ostalih vrsti.
Razlog zbog kojeg se veze primarno uz manje organizacije jest €injenica da se one
teZze mogu suprotstaviti konkurenciji i trzistu primjenom tradicionalnih oblika i
konvencionalnih marketindkih metoda. Osim toga, bitha odrednica je i financijski
aspekt, koji je manje iscrpan na primjeru gerilskog marketinga. Detaljnije o
pogodnostima koje gerilski marketing donosi malim, ali i velikim poduzeéima slijedi

nesto kasnije u radu.

Osim opcih obiljeZja i metoda, vazno je spomenuti i istaknuti temeljne principe na
kojima se zasniva gerilski marketing. To su (Levinson, 2008: 74-76):
e Specificna konstrukcija i namjena za mala i srednja poduzeca te njihove
potrebe;
¢ Fokus na psihologiju potrosaca;
e Posebna usmjerenost prema vremenu, kreativnosti i energiji, uz zanemarivanje
financijskog ulaganja;
e Profitabilnost organizacije kod ove vrste marketinga oslanjati ¢e se na dobit koja
se ostvaruje putem njegove primjene, a ne na dobit od prodaje proizvoda i
usluga;
o Marketinski struCnjaci na ovome se primjeru marketinga usmjeravaju prema
stvaranju novih odnosa i veza, te obnavljanje i razvoj istih u redovnom

vremenskom razdobilju;
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e Gerilski marketing specifican je za poduzeca uze ponude, to jest za one
organizacije koje ponudu zasnivaju na nekolicini specificnih proizvoda ili usluga;

e Tendencija gerilskog marketinga je povecati broj poslovnih transakcija s
postojecim kupcima, a ne povecavati broj kupaca;

e Posebna uloga posvecena je suradnji organizacija unutar iste industrije, a ne
rivalstvu;

e Gerilski se marketing Cesto kombinira s ostalim vrstama, posebice s
tradicionalnim marketingom;

e Organizacie kod ove vrste marketinga koriste suvremene tehnologije i
inovacije;

e Kod gerilskog marketinga nastoji se izbje¢i nametljivost organizacije u ponudi i

prodaji.

Moze se istaknuti da principi gerilskog marketinga optimalno govore i svjedoce o
njegovoj specifiCnosti, ali i primjenjivosti u praksi. ZakljuCuje se kako je ova vrsta
marketinga manje manipulativna prema potrosac¢ima od ostalih vrsti, a jednako tako
manje je i nametljiva. Mogu se prepoznati istinske poslovne vrijednosti kod ove vrste

marketinga, koje bi se trebale prelijevati i na ostale vrste.

4.4. Elementii strategije gerilskog marketinga

U svrhu cjelovitog prezentiranja znacenije i specificnosti gerilskog marketinga, u ovome
se dijelu rada i poglavlja predoCavaju tri elementa gerilskog marketinga na kojima se
temelji i nekoliko njegovih strategija. Klju¢ni elementi, koji poblize odreduju gerilski
marketing, ali i marketinske koncepcije koje se u okviru njega implementiraju su
(Levinson, 2008):

e Efektiznenadenja;

e Efekt rasprostranjenosti;

e Efekt niskih troskova.

Efekt iznenadenja odnosi se na izazivanje Soka i Cudenja kod potro$aca, primjenom

nekonvencionalnih marketinskih sredstava. Tendencija je zaintrigirati ga i izazvati
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pozitivnu reakciju u njegovoj svijesti. Bitha podrSka ovome elementu su psihologa i

znanja iz podrucja ponaSanja potrosaca.

Efekt rasprostranjenosti odnosi se na namjeru da se u $to vecoj mjeri povecéa broj
publike, odnosno potroSaca ili potencijalnih kupaca, uz 5to manje investiranje
financijskih sredstava. Ovaj se efekt u jednom segmentu preklapa sa sljedeéim,

efektom niskih troSkova.

Efekt niskih troSkova iskazuje kako je vazno imati niske poCetne troSkove, koji bi se i
u daljnjim fazama trebali svesti na minimum. To ujedno pozitivno utjeCe na

minimiziranje rizika u poslovanju.

Kada je rije€ o strategijama gerilskog marketinga misli se na sljedece (Levinson, 2008):
e Strategija kreativnosti;
e Strategija neoCekivanosti;
e Strategije manje je viSe;
e Strategija maksimiziranja okruzenja;

e Strategija interaktivnosti.

Strategija kreativnosti je strategija koja se bazira na koriStenju maste, inovativnosti i
kreativnosti. Kod nje se treba razmisljati na drugaciji nacin i time iz uobi¢ajenog izvudi
ono sasvim neuobic¢ajeno. Time se potroSace potiCe na razmisljanje te ih se integrira i

u konacnici priviaci.

Strategija neoCekivanosti odnosi se na privlaCenje pozornosti potro$aca, ali i ostalih
dionika. Kod nje je vazno izazvati Sok i nevjericu koja ¢e privuci paznju subjekata na

trzistu.
Strategija manje je vise je sljedec¢a na popisu. Kod nje se misli na ustedu, financijsku

isplativost, odnosno stav je da je nepotrebno ulagati puno kada je i s manjim budzetom

moguce ostvariti uspjeh.
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Strategija maksimiziranja okruzenja je sljede¢a mogucéa strategija gerilskog
marketinga. Misli se na izvlaCenje onog najboljega iz okruzenja u kojem organizacija

posluje. Tocnije, rijeC je o strategiji iskoriStavanja prilika iz okoline.

Strategija interaktivnosti je posljednja na popisu. Kod nje je vazno interaktivno djelovati
s potro$acima i dionicima te osigurati dvosmjernu komunikaciju koja ¢e postati izvorom

stratesSkih informacija za buduce poslovanje i za daljnje odluCivanje organizacije.

Vidljivo je kako su sve strategije usmjerene prema potroSac¢ima i kako njihov uspjeh
uvelike ovisi 0 poznavanju i primjeni psihologije, kao i opseznih znanja iz podrucja
ponasanja potroSaCa. Takoder, naglasak je na ulaganju vremena i ostalih
nematerijalnih elemenata, ¢ime se djeluje u smjeru efikasnosti. Naglasavaju se
zapravo sve bitne specificnosti ove vrste marketinga, a koje ujedno ukazuju na
temeljne razlike u odnosu na tradicionalni marketing, a o ¢emu se raspravlja u daljnjem

tekstu.
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5. OBLICI GERILSKOG MARKETINGA

Gerilski marketing kontinuirano se razvija i u danasnijici, $to je u radu ve¢ i spomenuto.
UspjeSnost i dinamika njegove evolucije, od pojave do danas, potvrduju se brojnim
vrstama gerilskog marketinga o kojima se danas govori i koje se u praksi primjenjuju.
Razli¢iti autori navode razlicite klasifikacije, no ono oko ¢ega se svi slazu, jest sve vedi

broj vrsti gerilskog marketinga.

U danasnijici su Cesti primjeri primjene dvije i viSe vrsti ovog marketinga, ¢ime se
zapravo implementiraju slicne ili iste marketinSke koncepcije, principi i metode, no
realiziraju se brojniji ili indiferencirani ciljevi i prednosti. O tome optimalno svjedoce
konkretni primjeri iz prakse, o kojima se takoder govori u ovome radu. Takoder,
popularno je kombiniranje gerilskog marketinga i tradicionalnog marketinga kako bi se

ostvarili jednaki rezultati kao i kod odabranog primjera kombiniranja.

Danas postoje razliCite vrste gerilskog marketinga Sto je rezultat njegova dinami¢nog
razvoja, kao i brojnih moguénosti koje pruza, a koje zadovoljavaju diferenciranje
situacije, potrebe, Zelje ili pak obiljeZja i moguénosti organizacija. Jedna od klasifikacija
koja se u ovome dijelu rada navodi prepoznaje sedam razliCitih vrsti gerilskog

marketinga (Slika 3.).

30



Slika 3. Vrste gerilskog marketinga

Iskustveni
marketing

Prikriveni Marketing
marketing poklanjanja

Gerilski marketing

Ambijentalni

Divlji marketing marketing

Marketing lokalne Marketing
razine prisutnosti

Izvor: Fauvelle, L. (2021.) Guerilla marketing: definition, types and examples. Dostupno na:

https://www.intotheminds.com/blog/en/querrilla-marketing/ (13.11.2022.).

U nastavku se navode odabrane klasifikacije i obraduju vrste gerilskog marketinga.
Time se ujedno proSiruje analiza specifiCnosti i primjenjivosti gerilskog marketinga u

praksi.

5.1. Ambijentalni marketing

Ambijentalni marketing jedna je od primjenijivijih vrsti gerilskog marketinga danas.

Ujedno, ova vrsta donosi najviSe troSkove, a temelji se na koristenju okruzenja
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proizvoda, usluge, marke ili tvrtke kao i raznih marketinskih medija. Ambijentalni je
marketing usmjeren prema stvaranju snazne prepoznatljivosti marke, koristeci oglase

i kombinirajuci elemente oglasavanja (Kernan, 2020).

Danas postoje brojni primjeri ambijentalnog marketinga u praksi. Jedan od njih je i
Gillettov primjer u Kandi (Slika 4.).

Slika 4. Gillettov primjer ambijentalnog marketinga

UMBER
= MOATORS

A .

Izvor: Kernan, S. (2020.) 9 genius examples of ambiental marketing. Dostupno na:
https://bettermarketing.pub/9-genius-examples-of-ambient-advertising-953782de80b3
(14.11.2022.).

Slika 4. prikazuje stroj za obnavljanje leda', koji je osmisljen i opremljen za svoju
primarnu svrhu, ali i za potrebe ambijentalnog marketinskog oglasavanja marke
Gillette?. Kako bi penetrirali na kanadsko trziSte i privukli $to veéi broj potroSaca,
Gillette je angazirao marketinSku agenciju BBDO koja je ponudila prikazan pristup
oglasavanja. Na ovaj na€in maksimalno je iskoriStena kreativnost u oglasavanju, a
spomenuti stroj, u obliku brijaca, ostrice, obnavljao je led na klizaliStu i istovremeno
reflektirao poruku: ,Ovo bi moglo biti tvoje lice®, aludirajuci pri tome na glatkocu i

savrSenstvo.

1 Zamboni.
2 Medunarodna marka brijaceg asortimana i njege lica za muskarce.
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5.2.  Marketing prisutnosti

Sljedeca vrsta gerilskog marketinga, koja je vrlo slicna ambijentalnom, je marketing
prisutnosti. On je usmjeren na stvaranje snazne prepoznatljivosti marke, proizvoda ili
usluge organizacije, a time dijeli jednaki cilj kao i ambijentalni marketing. Karakterizira
ga prisutnost oglasa i marketinskih elemenata na raznim mjestima i u svako vrijeme.
neki od najjednostavnijin primjera marketinga prisutnosti su oglasi ili oglasavajuéi
elementi u filmovima, serijama, u trgovackim centrima i ostalim upecatljivim i

prometnim lokacijama (McGuire, K., 2020).

Jedan od primjera marketinga prisutnosti je reklama marke satova IWC (Slika 5.).

Slika 5. Marketing prisutnosti — primjer marke satova IWC

i _|
Izvor: Tusha, A. (2020.) 9 Examples of Guerrilla Marketing That Will Leave You Speechless.
Dostupno na: https://themarketingbirds.com/9-examples-of-guerrilla-marketing-that-will-leave-
you-speechless/ (14.11.2022.).
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Reklama je postavljena u unutrasnjosti autobusa, toCnije u obliku rucki ili drzaca za
putnike. Putnik koji koristi ovu rucku istovremeno ima uvid kako bi mu neki od

proizvoda ove marke pristajao.

5.3. Marketing lokalne razine

Marketing lokalne razine vrlo je popularna vrsta na primjeru udruga i sli¢nih
organizacija. Tendencija je pri tome usko se povezati s potroSacima i ostalim ciljnim
dionicima te nastojati ostvariti snazne efekte oglasavanja na odabranom uzorku, koiji
Ce dalje Siriti svoje iskustvo i prenositi poruke marketinSke kampanje (Von der Osten,
2022).

U svrhu marketinga lokalne razine €esto se koriste suvremeni instrumenti oglasavanja,
poput drustvenih mreza. Cilj je koristiti instrumente koji iziskuju minimalne financijske

troSkove (Von der Osten, 2022).

Jedan od primjera marketinga na lokalnoj razini je reklama na You Tube-u, Green
King's Candid Videos (Slika 6.).

Slika 6. Marketing lokalne razine — Green King's Candid Videos
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Izvor: Zantal Wiener, A. (2021.) What Is Guerrilla Marketing? 11 Examples to Inspire Your
Brand. Dostupno na: https://blog.hubspot.com/marketing/guerilla-marketing-examples
(14.11.2022.).

Ovo je primjer marketinga organizacije za pubove i pivovare Greene King, koja je
kampanju pokrenula zbog straha i zabrinutosti da bi velike korporacije mogle preuzeti
male lokale. Cilj je bio naglasiti znacaj lokalnih pivovara, a kampanju su osmislili

vlasnici pubova, barmeni i posjetitelji.

Kampanja je napravljena na nacin da su spomenuti subjekti kamerama zabiljeZili
najvaznije trenutke u lokalnim pivovarama i pubovima, a konaéni materijal obraden je
i objavljen putem You Tube-a uz slogan: ,Bez ovih okupljalista u susjedstvu, gdje

bismo dijelili te trenutke?" (Zantal Wiener, 2021).

5.4. Divlji marketing
Divlji marketing naziva se i divljim postavljanjem oglasa ili divljim oglaSavanjem. Rije¢
je o nacinu promocije koji se temelji na postavljanju oglasa na upecatljivim lokacijama,
poput prometnica, sredista gradova i slicnoga. oglasi su veliki, upecatljivi, a Cesto su i
na nedopustenim prostorima i privatnim zemljistima, od kuda i sam naziv (Zantal
Wiener, 2021).

Primjer ove vrste gerilskog marketinga je BBC-ev digitalni plakat (Slika 7.).

Slika 7. Marketing divljeg oglasavanja - BBC
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Izvor: Zantal Wiener, A. (2021.) What Is Guerrilla Marketing? 11 Examples to Inspire Your
Brand. Dostupno na: https://blog.hubspot.com/marketing/guerilla-marketing-examples
(14.11.2022.).

BBC je na ovaj nacin zelio Siroko promovirati svoju seriju Drakula. Tijekom dana je

njihov pano bio dizajniran minimalisticki s crvenim tekstom na bijeloj pozadini s
nekoliko krvavih kolaca. Medutim, no¢u se pano se potpuno mijenjao. Instalacija je bila
predstavljena u Adweeku i ostvarila je neki izniman uspjeh zbog svoje kreativnosti i

vjeste implementacije.

5.5. Prikriveni marketing

Sljedeca vrsta je prikriveni gerilski marketing. Kao $to naziv indicira, on se provodi tako
da se zapravo potrosacu prikrivaju oglasavanje i marketinski utjecaj. Tocnije, cilj je na
neprimjetan nacin potaknuti kupovinu proizvoda ili usluge. Takoder, rije€ je o vrlo
rasirenoj vrsti marketinga u danasnjici, a jedan od primjera je koriStenje odredene
marke uredaja ili posuda u kulinarskim emisijama, kao i marki namirnica. Time se
potroSacCe upoznaje s tim proizvodima, ali ih se nesvjesno potiCe i na njihovu kupovinu.
Ogledni primjer toga je kulinarski show Master Chef u Hrvatskoj koji koristi Konzumovu

prodavaonicu i proizvode Konzum trgovackog centra (Slika 8.).

Slika 8. Master Chef Konzum prodavaonica
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Izvor: Slobodna Dalmacija (2021.) Spli¢anin trijumfirao u ‘MasterChefu‘ i pobjedu posvetio
posebnoj osobi u svom Zivotu, druStvene mreze gore: Zasluzena pobjeda, svaka Cast Ilvane!

Dostupno na: https://slobodnadalmacija.hr/mozaik/showbiz/desert-je-presudio-splicanin-

trijumfirao-u-masterchefu-i-pobjedu-posvetio-mami-drustvene-mreze-gore-zasluzena-
pobjeda-svaka-cast-ivane-1155627 (14.11.2022.).

Na ovaj nacin promoviraju se proizvodi spomenutog trgovackog lanca, kao i razne
poznate marke proizvoda, koje su dostupne u ovome centru. Takoder, u emisiji se
koriste i kuhinjski uredaji poznatih marki poput Electroluxa, Tefala i sli¢noga, $to

takoder motivira gledatelje na kupovinu nekih od njih.

5.6. Iskustveni marketing
Iskustveni ili marketing iskustva odnosi se na stvaranje pozitivhog iskustvenog
dozivljaja kod potroSaca. Cilj je na ovome primjeru usaditi stvarne vrijednosti marke i

proizvoda i/ili usluge u svijest potroSaca i time izgraditi njihovu lojalnost.

Jedan od primjera ove vrste gerilskog marketinga je tobogan na Pride dogadaju,

manifestaciji u New Yorku (Slika 9.).

Slika 9. Tobogan na Prideu u New Yorku
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Izvor: Gordon Bennett, C. (2022.) Boost Event ROI: Modern, Immersive Examples of

Experiential Marketing. Dostupno na: https://www.bizzabo.com/blog/experiential-marketing-

examples/ (14.11.2022.).

Godine 2019. na Prideu u New Yorku, Tinder je postavio takozvani Pride tobogan dug
30 stopa, sto je simboliziralo 30 drzava koje nisu imale anti diskriminatorne zakone koji
Stite istospolne zajednice. Za svaku osobu koja se vozila toboganom, Tinder je donirao
10 dolara za donoSenje Zakona o jednakosti. Tijekom te ljeta godine nudili su i
besplatno oglasavanje svim neprofitnim organizacijama koje podrzavaju ove

zajednice.
5.7. Marketing poklanjanja

Posljednja vrsta na ovome popisu i u ovome pristupu klasifikacije je marketing
poklanjanja. On se vrlo Cesto prakticira i moze se reéi da je nesSto izrazeniji u
blagdansko vrieme. Odnosi se na poklanjanje raznih reklamnih materijala
organizacije, poput kemijskih olovki, upaljaga, kalendara, kiSobrana i sli¢noga. Cesto
se primjenjuje i kod pojave nove organizacije na trzistu ili novog proizvoda (McGuire,
2020).
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Jedan od primjera slijedi (Slika 10.).

Slika 10. Poklon bon Plodine

Izvor: 24sata (2022.) Pravila nagradnog natjeCaja za pretplatnike "Rodendansko

darivanje 24sata". Dostupno na: https://www.24sata.hr/fun/pravila-nagradnog-

natjecaja-za-pretplatnike-rodendansko-darivanje-24sata-819192 (15.11.2022.).

Poneki primjeri ukljuCuju i darivanje poklon bonova i besplatnih uzoraka putem
drustvenih mreza i sliCno. Takav nacin darivanja postao je iznimno popularan u
suvremeno doba. Na taj nacin Sire se informacije o organizaciji, marki, proizvodima,

jaCa im se reputacija i privlaCe se potrosaci.

39


https://www.24sata.hr/fun/pravila-nagradnog-natjecaja-za-pretplatnike-rodendansko-darivanje-24sata-819192
https://www.24sata.hr/fun/pravila-nagradnog-natjecaja-za-pretplatnike-rodendansko-darivanje-24sata-819192

6. GERILSKI MARKETING NASPRAM TRADICIONALNOG
MARKETINGA

O tradicionalnom i gerilskom marketingu, to jest njihovu odnosu, djelom je bilo rije€i u
prethodnim poglavljima ovoga rada. Pri tome je tek istaknuto da ¢Ce to biti predmet

analize u radu, no konkretniji zakljuCci nisu generirani.

Tradicionalni marketing je prvotni puniji oblik marketinga koji se javlja tijekom evolucije
ove poslovne koncepcije i filozofije. lako se i danas primjenjuje u praksi i na primjeru
poduzeca diliem svijeta, naglaSava se kako se gotovo uvijek nadopunjuje ostalim
vrstama, suvremenim oblicima marketinga. Organizacije koje se striktno oslanjaju na
tradicionalne marketinSke strategije, metode i instrumente najeSCe ne raspolazu

dostatnim resursima i suvremenim znanjima te iskustvima s ovog podrudja.
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Evolucijom marketinga stvorene su nove spoznaje i novi pristupi marketinSkog
poslovanja, koji se smatraju korespondentnijima suvremenim poslovnim praksama i
potrebama. Jedna od takvih vrsti, kao Sto je ve¢ i spomenuto, je gerilski marketing, koji

se u ovome poglavlju istraZuje usporedno s tradicionalnim.

6.1. Komparativna analiza tradicionalnog i gerilskog marketinga

Tradicionalni marketing obiljezen je koriStenjem tradicionalnih kanala i instrumenata
oglasavanja. On se Cesto poima i kao bilo kakva vrsta promocije, oglasavanja ili
marketinSke kampanje koja koristi ,stare, nekadasnje ili tradicionalne metode
oglaSavanja, a koje imaju ve¢ unaprijed utvrden i dobro poznat stupanj uspjesnosti s

obzirom da su dostigle razinu zasi¢enosti u praksi (Marketing fancier, 2016).

Na primjeru tradicionalnog marketinga i instrumenata oglasavanja misli se na
(Marketing fancier, 2016):

e TV oglaSavanje;

e Radio oglasavanje;

e FiziCke (printane) medije poput novina i sli€noga;

e Printane materijale poput letaka i broSura;

e Preporuke dionika, bilo prijatelja, obitelji i rodbine, poznanika i sli¢hoga;

e Sajmovi i prezentacije;

e Plakati;

e Panoi.

Ovi su instrumenti koristeni duzi niz godina i pokazali su zavidne rezultate. smatra se
kako su nekada optimalno zadovoljavali potrebe poduzeca, no rije€ je uglavhom o
ranijim fazama razvoja marketinga i medunarodnog poslovanja. S pojavom
suvremenoga doba i niza promjena u ovome razdoblju tradicionalni marketing dolazi

do zasi¢enosti trzista i sve slabijeg zadovoljavanja realnih poslovnih i ostalih potreba.

Tradicionalni marketing u danasnjici moze doprinijeti realizaciji tek odredenih ciljeva
organizacija. Uglavnom su to opc¢e informiranje, uspostava i odvijanje komunikacije s

potroSaCima. Kako bi konacni rezultat bio bolji i uspjesniji, smatra se kako je
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tradicionalni marketing potrebno nadopuniti nekim suvremenim oblicima, to jest

vrstama.

Osim toga, tradicionalni marketing i instrumenti oglasavanja koje koristi danas mogu
zadovoljiti u ve¢oj mjeri konkretnu ciljnu skupinu potroSaca ili trziSnu niSu. U tom smislu
bilo bi moguce govoriti o starijoj populaciji i potroSaima koji su navikli na ove
instrumente i njima su lojalni. Primjerice, neki od subjekata ove skupine gotovo nikada
ne Kkoriste Internet i digitalne instrumente oglasavanja, bilo zbog neznanja,

nenaklonjenosti ili neCeg drugog.

U nastavku se navode prednosti i nedostatci tradicionalnog marketinga (Tablica 1.).

Tablica 1. Prednosti i nedostatci tradicionalnog marketinga

PREDNOSTI NEDOSTATCI
e Potvrdena uspjesnost; e Veci trosSkovi od suvremenih
e Lojalnost odredenog dijela trzista; oblika oglasavanja;
e Aktualnost pojedinih e Zasicenost trzista;
instrumenata oglasavanja i u e ,Odumiranje “pojedinih
danasnjici — primjerice TV. instrumenata oglasavanja;

e Fokus uglavnom na informiranje i
osnovnu komunikaciju s trziStem;

¢ Nepostojanje dvosmjerne
komunikacije ili je ona oskudna,;

e Usmjerenost na masu;
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e Nepostojanje specijalizacije;
e Zanemarivanje post prodajnih
odnosa;

e Upitna dugorocnost.

lzvor: Izrada autora prema: Marketing fancier (2016.) Sto je tradicionalni marketing? Dostupno

na: https://marketingfancier.com/tradicionalni-marketing/ (14.11.2022.).

Jasno je da tradicionalni marketing zadovoljava odredene potrebe i zahtjeve trzista te
poslovanja, ¢ak i u suvremeno doba, medutim, treba u obzir uzeti i nedostatke koji su
istaknuti i koji stoje kao argumenti za potrebu uvodenja novih, suvremenih
marketinskih koncepcija. U skladu s time, na jednaki nacin analizira se doprinos

gerilskog marketinga te se time daje komparativna analiza ovih dviju vrsti.

O gerilskom marketingu ve¢ se Siroko raspravljalo u prethodnim poglavljima. Bitno je
pri tome istaknuti kako je to vrsta marketinga koja implicira metoda za privliaCenje ili
osvajanje kupaca, na nacin da se kod njih izazivaju iznenadenje, 3ok ili Cudenje, te
ostale snazne emocije. Marketinske koncepcije pri tome su dugo pamcene i pruzaju

potroSacima snazno iskustvo.

Nauceno, moze se tvrditi kako je gerilski marketing snazno usmijeren ili fokusiran na
sljedeée elemente ili cilieve (Levinson, 2008):

e Privlagenje novih kupaca/potrosaca;

e Poticanje postojecih kupaca na ponavljanje kupovine;

e Poticanje vece potrosnje pri Cemu se promovira dodana vrijednost postojeceg

portfolija.

Jedno od temeljnih obiljezja ove suvremene vrste marketinga je kreativhost. Tome
svakako treba pridodati i energiCnost te inovativnost. U nastavku se razmatraju i
prednosti te nedostatci gerilskog marketinga ¢ime je iste moguée usporediti s onima

na primjeru tradicionalnog (Tablica 2.).

Tablica 2. Prednosti i nedostatci gerilskog marketinga

PREDNOSTI NEDOSTATCI
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Pristupacnost; e Sok i &udenje kod odredenih
Osiguranje snaznog publiciteta; potroSata mogu dovesti do
Niski troskovi; negativnog efekta i odbijanja;
Siroki obuhvat publike; o Potreba za koritenjem
Snazne poruke; najsuvremenijih tehnologija ¢esto
Odnosi s potro$adima i ostalim namece nove troskove;
dionicima; e Nemoguénost predvidanja
Briga o njihovim potrebama i to rezultata marketinSke kampanje
im ponuditi; sve do plasmana na trziste.
Ponuda dodane vrijednosti;

Stvaranje povjerenja;

Ne manipulativno djelovanje.

Izvor: Izrada autora prema: Levinson, J. C. (2008.) Gerilski marketing — jednostavne i jeftine

metode stjecanja velike zarade od vase male tvrtke. Zagreb: Algoritam.

Marketinski stru¢njaci i autori iz raznih podrucja Cesto pristupaju usporedbi gerilskog

marketinga s tradicionalnim. Pri tome oni naglasavaju temeljne razlike, a poseban

osvrt daju usporedni prednosti koje svaki od njih donosi. Na temelju toga iznose

zaklju€ke i preporuke, koje su uglavnom naklonjenije gerilskom marketingu.

Levinson (2008.) naglasava o kojim razlikama je u ovome smislu rije€. Pri tome istie

sljedeCe Cinjenice i argumente za ostvarenje prednosti na primjeru gerilskog

marketinga (Levinson, 2008):

Tradicionalni marketing oslanja se prvenstveno na ulaganje novca, dok gerilski
prednost daje vremenu, kreativnosti i informacijama;

Tradicionalni marketing zasnovan je na iskustvu i procjeni, dok gerilski ima
osnovu u psihologiji i procjeni ponaSanja potrosaca;

Tradicionalni marketing usmjeren je iskljuCivo na prodaju i prodajne proces, dok
gerilski u srediste interesa postavlja post prodajne rezultate i odnose s
potrosSacima;

Tradicionalni marketing ima cilj ostvarenje dobiti, dok gerilski razmatra Sto

potroSacu ponuditi za njegov novac;
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Tradicionalni marketing obra¢a se masi potroSaca, dok je gerilski specijaliziran

za neki uzorak ili nekolicinu nijih.

Navedeni argumenti namijenjeni su komparativnoj analizi ove dvije vrste marketinga,

a predstavljaju tek jedan od mogucih pristupa njihova diferenciranja. Ovisno o autoru i

istraZzivanju, postoje i neki drugi pristupi.

Levinson (2008.) navodi sljedece razlike izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga
(Levinson., 2008, 14-17):

Tradicionalni marketing oduvijek se zasniva na uvjerenju da je za valjano
predstavljanje trzistu nuzno uloZiti novac, dok u gerilskom ulaganje novca nije
nuznije od volje da se uloZe vrijeme, energija, masta i informiranost;
Tradicionalni marketing okruzuje misti¢nost da odbija i zastraSuje mnoge
vlasnike tvrtki, koji nisu sigurni znadci li marketing uredivanje internetskih stranica
ili odnose s javno$c¢u, dok gerilski marketing prikazuje u pravome svijetlu te
pokazuje da je rije€ o procesu koji je mogucée nadzirati i kontrolirati;
Tradicionalni marketing prilagoden je velikim tvrtkama, dok gerilski pogoduje
malim tvrtkama, ali i ostalima;

Tradicionalni marketing uspjeh mjeri prodajom ili reakcijama na ponudu, dok
gerilski marketing prednost daje visini Ciste dobiti;

Tradicionalni se marketing temelji na iskustvu i prosudbama, dok se gerilski
temelji na psihologiji i zakonima koji upravljaju ovjekovim ponasanjem;
Tradicionalni marketing nalaze razvijanje poslovanja, a zatim Sirenje na razlicita
podrucja. Gerilski marketing nalaze ostvarenje pozitivnih razvojnih brojki;
Tradicionalni marketing nalaze linearni razvoj, dok je kod gerilskog marketinga
vazna geometrijska progresija;

Tradicionalni marketing sav trud usmjerava zaklju€enju prodaje, dok gerilski u
srediste postavlja kupca i njegovo zadovoljstvo;

Tradicionalni marketing savjetuje da se to¢no odrede konkurenti koje treba
unistiti.  Gerilski marketing savjetuje pronalazak nacina suradnje s

konkurentima;
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e Tradicionalni marketing nalaZze stvaranje logotipa koji Ce predstavljati
organizaciju, dok gerilski marketing upozorava da je logotip u danasnje vrijeme
passé, jer ljude podsje¢a samo na naziv organizacije;

e Tradicionalni marketing oduvijek pociva na pojmu "mi", a gerilski na pojmu "vi";

e Tradicionalni marketing oduvijek razmislja o tome Sto kupcu uzeti, a gerilski Sto
¢e mu pruziti ili dati;

e Tradicionalni marketinski djelatnici na kraju mjeseca zbrajaju prihode, a gerilci
nove odnose;

e Tradicionalni marketing rijetko naglasava tehnologiju, dok je ona vrlo znacajna
kod gerilskog marketinga;

e Tradicionalni marketing poruku oduvijek upucuje skupinama. Gerilski marketing
cilja na pojedinca ili manju skupinu;

e Tradicionalni marketing uglavnom je nepromi$ljen. Gerilski je marketing uvijek
promisljen;

e Tradicionalni marketing smatra da zahvaljujuéi marketingu mozZete prodati
proizvod, a gerilski marketing ukazuje na novu realnost;

e Tradicionalni marketing je monolog. Gerilski je marketing dijalog;

e Tradicionalni marketing teSkim marketinskim naoruzanjem smatra radio,
televiziju, novine, Casopise, postanske oglase i internet. Gerilski marketing u
arsenalu ima dvjesto razliCitih tipova marketinSkog oruzja, od koji su mnoga

besplatna.”

Vidljivo je kako je na temelju ove iscrpne komparativne analize moguce konkretizirati
da gerilski marketing optimizira suvremene potrebe i zahtjeve trzista. On bolje
odgovara trenutnom vremenu, okruZenju i organizacijama jer korespondira novim

uvjetima poslovanja.
6.2. Znacaj gerilskog marketinga za poduzeca
Gerilski marketing je, prema svojim obiljezjima nekonvencionalan i pomalo

neuobiCajen. lako se primarno veze uz male organizacije, to jest smatra se iznimno

prikladnim za njihove potrebe i mogucnosti, njegov znac€aj ne treba umanijiti ni na
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primjeru velikin kompanija. O tome su posvjedocili i konkretni primjeri koji su u radu

obradeni za potrebe analize vrsti gerilskog marketinga.

Njegovom primjenom organizacije nastoje iskoristiti sve prednosti koje on pruza,
odnosno konvencionalne ciljeve implementiranjem nekonvencionalnih metoda i
sredstava. ,Marketin$ki gerilci ne oslanjaju se na golu silu prenapuhanog marketinskog
proratuna tvrtke, nego na golu silu bujne maste. U danasSnje se vrieme od
tradicionalnih marketinskih djelatnika razlikuju u dvadeset elemenata (Levinson, 2008:
17).°

Jedna od najvecih prednosti gerilskog marketinga jesu niski troskovi, ali i sloboda koju
pruza. On nadilazi nekada$nje okvire marketinskog promis$ljanja i djelovanja, odnosno
cjelovite marketinSke koncepcije. Kao rezultat tome, na raspolaganju su brojne
mogucnosti stvaranja ideja, a za Sto je potrebna visoka kreativnost marketindkih

stru€njaka.

Koristenjem manje koli€ine novca, koja je potrebna u ovome slu€aju, moze se govoriti
i 0 minimiziranju rizika od neuspjele investicije u oglasavanje i marketin§ko poslovanije.
Time male tvrtke, koje primarno raspolazu manjom koli¢inom novca, minimiziraju svoje
rizike, aistovremeno potencijalno maksimiziraju prednosti ove marketinske koncepcije.
S gledista velikih organizacija, umanjuje se vaznost ustede i minimiziranja rizika, a
posebna paznja posvecCuje se uskladenosti ovog marketinga s realnim potrebama
suvremenog trzista i potraznje. Smatra se kako na ovaj nacin velike tvrtke unapreduju

svoj imidz i publicitet, razvijaju svoje rivalstvo i jaCaju trziSnu poziciju.

Takoder, na primjeru velikih organizacija posebice je znaCajan aspekt izgradnje
dugoro¢nih odnosa s potrosacima, stvaranje lojalnosti i dobrih odnosa. Gerilski
marketing ne samo da se zasniva na istrazivanju ponaSanja potroSaca, ve¢ on
posebice brine o post prodajnim rezultatima i odnosima. U tom slu€aju, organizacije
potvrduju svoju suvremenost, osvijestenost i odrzivost u poslovanju. One ne brinu
samo o ekonomskoj dimenziji poslovanja, ve¢ u srediste interesa sve vise postavljaju

i ekoloSku dimenziju, a posebice onu socijalnu.
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7. POSLOVNI SLUCAJ - PRIMJER PODUZECA | MARKETINSKE
STRATEGIJE GERILSKOG MARKETINGA

U ovome se poglavlju pristupa studiji slucaja. Analizira se primjer poduzecéa koji
implementira gerilski marketing u svom poslovanju. Kao odabrani primjer odabrano je
poduzece Kra$ iz Hrvatske. Inozemni primjeri predoceni su u jednom od prethodnih
poglavlja pa se smatralo ispravnim u ovome poglavlju prezentirati nacionalni primjer s
podrucja Hrvatske i potvrditi kako je i na ovome teritoriju prisutna popularnost gerilskog

marketinga.

Poduzece Kra$ u Hrvatskoj posluje dugi niz godina i s obzirom na svoja obiljezja i

poslovne rezultate rije€ je o velikom poduzecu. To je joS jedna zanimljivost obzirom da
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se u radu istaknuto kako je gerilski marketing nesto zastupljeniji na primjeru malih
poduzeca. Ipak, ovaj primjer svjedoCi o tome kako je na njega i njegovu primjeru

potrebno gledati i s aspekta srednjih i velikih organizacija.

Poglavlje je sistematizirano na nacin da primarno predstavlja poduzeca, analizira
njegovo poslovanje, te u konacnici iznosi elemente i primjer gerilskog marketinga.
Posebno zna€ajnim smatra se analiza nacina na koji gerilski marketing podrzava

poslovanje ove organizacije.

7.1. O kompaniji

Kras je jedna od najpoznatijih kompanija u Hrvatskoj. Posluje u prehrambenoj industriji,
na domaéem i inozemnom teritoriju ve¢ viSe od 100 godina, ¢ime je moguce govoriti i

o hrvatskoj tradiciji.

Misija poduzec¢a glasi: ,UZivajuci visegodiSnje povjerenje zajednice, tradicijom,
kvalitetom i znanjem nasih radnika stvaramo nezaboravne slatke trenutke zadovoljstva
(Kras, 2022).“ Vizija je: ,Nastavljaju¢i nasSe nasljede Kra$ vidimo kao snaznu
konditorsku kompaniju koja je svojom bogatom ponudom uvijek korak ispred drugih,
spremna zadrzati konkurentsku prednost u regiji i osvojiti nova trzista i na taj nacin
ostvarivati zajednicCke ciljeve svojih radnika, lojalnih i zadovoljnih potroSaca, dioniCara,

poslovnih partnera, kao i Sire zajednice (Kra$, 2022).

Misija i vizija snazno odreduju poslovanje ove organizacije ve¢ duzi niz godina, a zadiru
u sve poslovne strategije, koncepcije i izvedbe. Ujedno, one bitno odreduju i

marketinSku koncepciju te poslovanje Krasa.

Prilikom analize poslovanja i obiljezZja organizacije Kras d.d. neizostavno je analizirati
temeljne odgovornosti na kojima se zasnivaju poslovanje i razvoj Citave organizacije i
svih povezanih dionika. Misli se pri tome na (Kras, 2022):

e Korporativno upravljanje;

e Upravljanje kvalitetom;

e Zastitu osobnih podataka;

e Zastita okoliSa;
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e Upravljanje energijom;

e Donacije i sponzorstva.

Korporativno upravljanje prvi je temelj poslovanja ove organizacije. Poslovanje se, kao
Sto je i istaknuto, odvija na hrvatskom i inozemnim trzistima. Svakodnevno poslovanje
utemeljeno je na svjesnosti 0 vaznosti odgovornog i eticki utemeljenog ponasanja
poslovnih subjekata, $to u praksi predstavlja nuzni preduvjeta za razvijanje kvalitetnih
odnosa i lojalne konkurencije izmedu poslovnih partnera. Ujedno je to i osnova za
ucinkovito funkcioniranje trzista i integraciju hrvatskog gospodarstva u medunarodne

tokove.

Sljedeéi temelj je upravljanje kvalitetom koje poseban zna€aj i zamah dobiva u
suvremeno doba. Ovaj integrirani sustav danas se zasnivana implementaciji i
kontinuiranom razvoju standarda kvalitete koji su uskladeni s medunarodnim
praksama i trendovima. S razvojem ovog sustava poduzecée je zapocelo jo§ 1997.
godine, a danas o njegovoj razvijenosti sviedoCe implementirani standardi poput ISO
9001, ISO 14001, IFS, HACCP, Halal i KoSer (Kras, 2022).

Posebnu paznju Kras§ svakodnevno pridaje zastiti osobnih podataka i informacija.
Poduzece obraduje i Stiti osobne podatke sukladno vazecim zakonskim propisima i

internim pravilima, kako u Hrvatskoj, tako i izvan granica ove drzave.

Zastita okoliSa i oCuvanje energije nastaju kao razvoj svijesti o vaznosti odrzivog
poslovanja i razvoja, te posebice kao nova praksa poslovanja koja se temelji na ovome
sustavu. Danas Kra$ ne brine samo o ekonomskom napretku, ve¢ posebnu ulogu daje
ovim dimenzijama. Pri tome se nastoji djelovati u smjeru reduciranja otpada, povecanja
i koriStenja recikliranih materijala, boljoj alokaciji resursa, ustedi elektriCne energije i

uvodenju sustava obnovljive energije te sli¢no .

Posljednji od navedenih temelja su donacije i sponzorstva. Ovaj se segment moze
takoder razmatrati u kontekstu odrzivog razvoja, posebice unutar socijalne dimenzije.
Kra$ nastoji poticati razvoj i dobrobit drustva u kojem posluje i s kojim svakodnevno
suraduje. Redovno, barem na godisnjoj razini, poduzece dio svoje dobiti odvaja u ove

svrhe i time potvrduje svoju drustvenu odgovornost i naklonjenost dionicima.
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7.2. Marketing Krasa d.d.

U ovome dijelu poglavlja govori se o osnovnim odrednicama marketinga odabranog

poduzecéa. Pri tome se kreée od podatka kako se isti zasniva na tradicionalnom

marketingu, ali i odredenim suvremenim marketinSkim vrstama poput e-marketinga,

zelenog marketinga i sli¢nih oblika, kao i gerilskog, o kojem slijedi zasebno u narednom

dijelu poglavlja.

Primarno se pristupa sazetoj analizi marketinskog spleta ovog poduzeca (Tablica 3.).

Tablica 3. Marketinski splet na primjeru poduzec¢a Kras d.d.

Cjenovna prihvatljivost
hrvatskom standardu;
Dobar omjer cijene i
kvalitete;

ELEMENT O ELEMENTU SPECIFIKACIJA
4P
Proizvod Tradicija; Cokolade: Dorina, Coksa,
Siroki asortiman: Zivotinjsko carstvo, Ruby;
Konstantna istraZivanja Bombonijere: Dorina,
modifikacije asortimana; Novela, Kra$, Griotta,
Obiliezja i  ponuda Bajadera;
uskladena s Keksi, vafli i ajna peciva:
preferencijama potrosada. jadro, Moto, Jaffa, Lilly i
r.;
Bomboni: Ki-Ki, Bronhi,
Pepermint, 505i dr.;
Slani asortiman;
Asortiman bez Secera.
Cijena Pristupacne cijene; Primjenjuju se i akcijske

cijene na koli¢inu ili kao
poticaj prodaje odredenog
asortimana,
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e ZnacCajnu ulogu imaju i e Diferencirane cijene u
troSkovi proizvodnje. trgovackim centrima i
Krasevim poslovnicama;

e Blagdanske cijene.

Promocija e Tradicionalni logo [ e Primjena tradicionalnih

slogan:; medija i1 instrumenata
oglasavanja: TV, radio,
plakati, broSure i slicno;

e Sve veli znacaj Internet
oglaSavanja;

¢ Uloga drustvenih mreza;

e Suvremeni  marketinski
oblici;

e Vlastita web stranica;

Sponzorstva i donacije.

e Vrlo razvijeni promocijski
splet od ranijih razdoblja.

Distribucija e Vrlo razvijena distribucija; e Trgovacki centri;
e Prodaja u Hrvatskojiizvan Manje prodavaonice;
nje. Benzinske i kiosci;

Kra$ prodavaonice;
Inozemna prodaja.
Izvor: Izrada autora prema: Kra$§ (2022.) O nama. Dostupno na: https://www.kras.hr/hr/o-

nama/o-nama (15.11.2022.).

Treba istaknuti kako je vec¢ iz osnovnih marketinskih elemenata moguée uvidjeti
kombinaciju tradicionalnog i suvremenog marketinga. Smatra se kako je takva
strategija marketinSkog poslovanja vrlo korisna za ovo poduzece s obzirom na njegovu

tradiciju poslovanja, strukturu potro§aca i mogucnosti.

Od pocetka poslovanja pa sve do danas, ovo je poduzece svjesno znacaja marketinga
i njegova doprinosa poslovnim i razvojnim rezultatima te dostignu¢ima. U skladu s time,
marketing je prilagoden temeljnim ciljevima koji se odnose na proizvodnju kvalitetnih i
vrlo raznolikih proizvoda, koji ¢e osigurati dugoroCni uspjeh, lojalnost potrosaca i

buduénost poslovanja.

Poslovni planovi gotovo su oduvijek bili korespondentni i onim danasnjim, a odnose se
na kontinuiranu brigu o potro$agima, jacanje konkurentnosti, te ostvarenje odrzivog
razvoja. Kao $to i navode u svojim poslovnim planovima i godisSnjim izvjeS¢ima, u
buducnosti se planira nastaviti s odrzavanjem i jaCanjem najviSih standarda kvalitete

te jaCanju brige o potrosacima i potrebama ostalih dionika. Kras je time usmjeren
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prema dobrobiti svih interesnih skupina, te promislja o onome $to moze pruziti svim

povezanim stranama.

Medu glavnim poslovnim, ali i marketinskim ciljevima izdvajaju se (Kras, 2022):

Jacanje trZiSnog udjela na domacéem trzistu u ciljanim segmentima;
Jacanje udjela na inozemnim trzistima;

Internacionalizacija poslovanja;

Sustavno upravljanje kategorijama uz fokus na najprofitabilnije marke;

Razvoj novih proizvoda.

Svaki od ovih ciljeva podrzan je marketinSkom koncepcijom. U skladu s istaknutim

cilievima, koji se reflektiraju i na marketing poduzec¢a, moze se govoriti o ciljevima i

obiljezjima koji korespondiraju tradicionalnom marketingu, ali i onom gerilskom. U

kontekstu tradicionalnog marketinga, a sukladno prethodno istrazenim obiljezjima

moguce je na ovome primjeru govoriti o:

Obracanju masi;

Maksimizaciji dobiti kroz maksimizaciju prodaje i penetriranje na inozemna
trzista;

Razmatranje nacina na koji je moguce povecati potrosnju;

Usmijerenost prema financijskom uspjehu;

Poticanje najprofitabilnijih marki na trzistu i sli¢no.

S druge pak strane, vidljivi su i snazni te postojani elementi gerilskog marketinga. Misli

Sé na.

Visoku brigu o kvaliteti koja ¢e osigurati povoljne odnose s potrosacima;
Usmjerenost na dugoro¢no povoljne odnose;

Dvosmjerna komunikacija i interaktivnosti;

Posebna briga o tradiciji i lojalnosti;

Usmijerenost prema odabranim ciljanim segmentima;

Briga o dobrobiti zajednice ukazuje na promisljanje o tome Sto poduzece moze
dati dionicima;

Donacije i sponzorstva;
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e Maksimizacija profita, ne samo kroz ostvarenje rasta prodaje i dobiti, vec¢ i kroz,
priviaCenje novih kupaca, zadrZzavanje postojecih, maksimiziranje kvalitete,

obogacenje ponude i sli¢no.

Detaljnije o primjerima gerilskog marketinga u Krasu i nacinu na koji ova suvremena

marketinSka koncepcija podrZzava poslovanje poduzeca, slijedi u nastavku poglavlja.

7.3. Kako gerilski marketing podrzava poslovanje kompanije

U svrhu analize nacina na koji gerilski marketing potiCe ili podrzava poslovanje ove
velike kompanije primarno se daje primjer gerilskog marketinga. Koristenjem online
ogladavanja ili posredstvom Interneta, Kra$s je organizirao kampanju na temelju jednog
od strateskih proizvoda, mlijeéne &okoladice Zivotinjsko carstvo. Rije¢ je o &okoladici
koja je jedan od prvih proizvedenih proizvoda ove kompanije i kojoj su vjerni brojni
potrodaci u Hrvatskoj i izvan nje. Namijenjena je prvenstveno djeci mlade dobi, dolazi
U manjoj gramazi, a u pakiranju sadrzi i naljepnicu, koja se moze lijepiti u albumu istoga
naziva. Cilj je zabaviti djecu te ih educirati o brojnim Zivotinjama, koje se nalaze na

sli¢icama i u albumu (Slika 11.).

Slika 11. Zivotinjsko carstvo éokoladica
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lzvor: Kra$ (2022.) Omiljena ¢okoladica Zivotinjsko carstvo u novom ruhu. Dostupno na:
https://www.kras.hr/hr/novosti/omiljena-zivotinjsko-carstvo-cokoladica-u-novom-ruhu
(15.11.2022.).

Ova kampanja odnosila se na osmisljavanje i ponudu aplikacije Kra$, koja je omogucila
aktivno sudjelovanje korisnika, a pomocu koje je omoguéeno prikupljati i razmjenjivati
sliCice Zivotinjskog carstva, pretrazivati zabavne sadrzaje, kao igranje kviza
(Informativka, 2022). Korisnici aplikacije putem drustvene mreze Facebook ubrzo su

proSiri vijest i time pozvali ostale na instaliranje i koriStenje aplikacije (Slika, 12.).

Slika 12. Aplikacija Zivotinjsko carstvo

55


https://www.kras.hr/hr/novosti/omiljena-zivotinjsko-carstvo-cokoladica-u-novom-ruhu

‘igraoni.ca

ol
stranic
Prihvacam
>

LT A AR =

Izvor: Digitalni album (2022.) Kra$ — Digitalni album, igraonica. Dostupno na: https://digitalni-
album.igraoni.ca/ (15.11.2022.).

Za koriStenje virtualnog (digitalnog) albuma i igraonice bile su potrebne sliice i web
kamera. SliCice su koriStene za upravljanje igrom i enciklopedijom. Na ovaj nacin Kra$
je privukao paznju Siroke publike i ostvario niz marketinskih i poslovnih ciljeva, a da su

toga korisnici bili potpuno nesvjesni.

Moze se istaknuti da je poduzecCe prepoznalo mogucénost koristenja digitalne
tehnologije i suvremenih dostignuéa, kako bi uz minimalne troSkove djelovalo na ciljnu
skupinu potroSaca, djecu i roditelje. Ujedno pri tome, ostvaruje se znacaijniji napredak,

u smislu rasta i profitabilnosti.

Koristi koje su iz ovog primjera generirane su:
e Informiranje trzista;
¢ PrivlaCenje novih potroSaca;
e Nesvjesno poticanje na kupovinu;
e |zazivanje pozitivnih emocija uslijed zabave korisnika;

e Prepoznavanje novih mogucnosti promocije i prodaje te usvajanje pozitivnih

iskustava.
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,0sim §to je Kras uspio aktivirati online korisnike i navesti ih da posjete web stranicu,
mnogi korisnici su samoinicijativno (Sto i je poanta gerilskog marketinga) odlucili kupiti
offline album za sli€ice i skupljati ih kao u stara dobra vremena. Samim time prodaja
Cokoladica Zivotinjskog carstva viSestruko je porasla (Informativka, 2022).“ Na ovaj
nacin, neprimjetnim marketingom, Kra$ je ostvario zavidne rezultate. Navodi se kako

je prodaja viSestruko porasla, a to je generiralo nove prihode, odnosno dobit.
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8. ISTRAZIVANJE STAVA POTROSACA O GERILSKOM
MARKETINGU

8.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istraZivanja predmetne problematike provedeno je istraZivanje trzista u
svezi gerilskog marketinga. IstraZivanje je provedeno na uzorku od 102 ispitanika i u
potpunosti je anonimno. Provedeno je na temelju koriStenja anketnog upitnika
zatvorenog tipa koji se sastojao od deset pitanja. IstraZivanje je provedeno tijekom
prosinca 2022. godine, a ispitanici su svojevoljno ispunili anketni upitnik putem
Googlea.

U ovome ispitivanju sudjelovali su uglavnom ispitanici u dobi od 24 do 30 godina
(Grafikon 1.).

Grafikon 1. Dob ispitanika

%

m18-24
m24-30

= viSe od 30

Izvor: IstraZivanje autora.

Udio muskaraca i Zena u ovome ispitivanju gotovo je jednak (Grafikon 2.).
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Grafikon 2. Spol ispitanika

%

m Zene
= Muskarci

Izvor: Istrazivanje autora.

8.2. Reazultati istrazivanja

Prvo pitanje odnosilo se na ispitivanje ispitanika u svezi utjecaja gerilskog marketinga
na njihovo kupovno ponasanje. Najveci udio ispitanika izjavio je da se slaze s tvrdnjom
da gerilski marketing utje€e na njihovo kupovno ponasanje. Njih je ukupno 38,2%, a s
34,3% slijede oni koji se niti slazu, niti ne slazu s ovom tvrdnjom. Podjednaki udio
ispitanika 9,8% ne slaze se s tvrdnjom ili se u potpunosti slaze, dok se najmaniji udio u

potpunosti ne slaze s tvrdnjom, njih 7,9% (Grafikon 3.).
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Grafikon 3. Gerilski marketing utje¢e na moje kupovno ponasanje

%

m U potpunosti se ne slazem
= Ne slazem se

m Niti se slazem/niti se ne
slazem

38.2 Slazem se

= U potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora.

Slijedece pitanje odnosilo se na proizvode koji se oglasavaju putem gerilskog
marketinga, to jest na procjenu da li se oni viSe istiCu od onih koji koriste klasi¢ni
marketing. S ovom se tvrdnjom slaze gotovo polovica ispitanika, a slijede oni koji imaju
neutralni stav, njih 3,5%. Nadalje, 16,7% ispitanika u potpunosti se slaZze s time da se
proizvodi koji koriste gerilski marketing viSe istiCu od onih koji koriste klasi¢ni. S time

se ne slaze 8,8% ispitanika, a u potpunosti se ne slaze 6,9% ispitanika (Grafikon 4.).
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Grafikon 4. Proizvodi koji koriste gerilski marketing viSe se isti€u od onih koji
koriste klasiéni marketing
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m U potpunosti se ne slazem
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Slazem se

m U potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora.

Sljedece pitanje odnosilo se na ispitivanje poticanja kupovine kod ispitanika, a na
primjeru proizvoda koji koriste gerilski marketing. NajviSe ispitanika se slaze s
tvrdnjom, njih 40,2%, a 27,5% ima neutralni stav. Njih 14,7% se ne slaze s ovom
tvrdnjom, a 12,7% se u potpunosti slaze, dok se u potpunosti ne slaze samo 7,9%

ispitanika (Grafikon 5.).
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Grafikon 5. Gerilski marketing je utjecao na moj izbor nekog proizvodaili usluge

u odnosu nadruge
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Slazem se
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Izvor: Istrazivanje autora.

U sljedecem pitanju ispitanici su trebali ocijeniti da |li smatraju da su kompanije koje
primjenjuju gerilski marketing konkurentnije na trziStu od onih ostalih. Rezultati slijede
u nastavku. S tvrdnjom se slaze 46,1% ispitanika, a slijede oni koji se niti slazu niti ne
slazu, njih 19,6%. Nadalje,15,7% ispitanika u potpunosti se slaze s ovom tvrdnjom,

dok 13,7% iskazuje ne slaganje, a 4,9% potpuno neslaganje (Grafikon 6.).
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Grafikon 6. Kompanije koje koriste gerilski marketing konkurentnije su od

ostalih na trzistu
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Izvor: Istrazivanje autora.

U sljede¢em pitanju ispitanici su trebali istaknuti svoje misljenje u svezi gerilskog
marketinga kao naprednijeg nacina oglasavanja danas. Kao i kod prethodnih
odgovora, najveci udio ispitanika slaze se s ovom tvrdnjom, njih 35,3%, slijede oni s
neutralnim stavom, njih 28,4% i oni koji se s tvrdnjom ne slazu, njih 20,6%. Nadalje,
8,8% ispitanika u potpunosti se slaze, a 7,9% u potpunosti se s njom ne slaze (Grafikon
7.).
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Grafikon 7. Gerilski marketing je napredniji nacin oglasavanja
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Izvor: Istrazivanje autora.

U sljede¢em su pitanju ispitanici istaknuli svoje miSljenje o tome da li ¢e znacaj
gerilskog marketing u buducnosti rasti, to jest biti jo§ veci. NajviSe ispitanika smatra
kako ¢e znacaj gerilskog marketinga u buduénosti rasti, njih 44,1%, a slijede oni koji u
potpunosti imaju takav stav, njih 22,5%. Nadalje, 18,6% ima neutralan stav o tome, a

8,8% se ne slaze, odnosno 6% ispitanika u potpunosti se s time ne slaze (Grafikon 8.).
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Grafikon 8. Gerilski marketing ¢e biti od sve ve¢eg znac¢aja u buduénosti
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Izvor: Istrazivanje autora.

Sljedece pitanje odnosilo se na stav o tome da li bi kompanije trebale odustati od
klasichog marketinga i u potpunosti se okrenuti gerilskom marketingu. Najvise
ispitanika, njih 29,4% s ovom se tvrdnjom slaze, a slijede oni koji se ne slaZzu s njome,
njih 27,5%, te oni koji imaju neutralan stav, njih 24,5%. U potpunosti se s tvrdnjom

slaze 10,8%, a u potpunosti se s njom ne slaze 7,8% (Grafikon 9.).
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Grafikon 9. Kompanije bi u potpunosti trebale odustati od klasi€nog nacina

oglasavanja i okrenuti se gerilskom marketingu

%

m U potpunosti se ne slazem
= Ne slazem se

= Niti se slazem/niti se ne

294 slazem

Slazem se

= U potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora.

Sljedece pitanje odnosilo se na znanje ispitanika o gerilskom marketingu prije ovog

ispitivanja. Prije ovog istraZivanja visokih 72,5% ispitanika ve¢ je bilo upoznato s

pojmom gerilskog marketinga, dok ostatak nije (Grafikon 10.).
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Grafikon 10. Prije ispunjavanja ovog upitnika bili se upoznati s pojmom gerilskog

marketinga

%

mDa
= Ne

Izvor: Istrazivanje autora.
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9. ZAKLJUCAK

IstraZzivanje u radu posluZilo je razvoju svijesti znanja o ulozi marketinga kao poslovne
filozofije ili orijentacije poduzeéa, u ostvarenju svojih strateSkih, opcih i specifiCnih
poslovnih te razvojnih cilleva. smatra se iznimno korisnim razmatranje evolucije
marketinga, od najranijih razdoblja pa sve do danas, s obzirom da je na taj nacin
zapravo i demonstrirano kako on podrzava aktualne trendove u poslovnoj okolini,
potrebe i zahtijeva poduzecéa, ali i potroSaca, te ostalih povezanih dionika.
Sagledanijem te evolucije ili razvoja potvrdeno je kako je suvremeno doba oznacilo
najnapredniju fazu razvoja, u kojoj se marketing sve viSe naziva suvremenim, a u toj

kategoriji javlja se vecéi broj vrsti suvremenog marketinga.

Tijekom duzeg razdoblja potrebe i zahtjeve poduzec¢a zadovoljavao je tradicionalni
marketing. lako je obiljezavao uglavnom neka prethodna razdoblja poslovanja, on se
koristi i danas. S obzirom na prednosti i nedostatke ove vrste marketinga, kao i s
obzirom na aktualne trendove, izazove i opca obiljezja poslovnog svijeta danasnijici,
Smatra se, a u svezi toga se slazu i praksa i znanost, kako tradicionalni marketing vise
ne zadovoljava potrebe suvremenoga doba na optimalni nacin. Sukladno tome, on se
kao marketinska strategija u nekim organizacijama u potpunosti napusta i zamjenjuje

novim, suvremenim vrstama, dok se kod nekih on nadopunjuje tim vrstama.

Medu suvremene marketinSke koncepcije ubraja se i gerilski marketing. lako je rije€ o
relativno novom produktu, obzirom na njegova obiljeZja, a posebice prednosti i
potencijalne nedostatke, on nalazi Siroku primjenu, te se razvija u nekoliko vrsti. Danas
se gerilski marketing sve CeSce prakticira u Hrvatskoj, a posebice u inozemstvu i na

primjeru razvijenih ekonomija, te vode¢im medunarodnim kompanijama.

lako se u literaturi Cesto navodi kako se gerilski marketing uglavhom veze za male
organizacije, to nije u potpunosti istinito i smatra se neispravnim na taj nacin ga
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sagledati. U prilog tome, u radu su istaknuti konkretni primjeri gerilskog marketinga koji
su uglavnom rezultat marketinSke aktivnosti velikih organizacija, medunarodnih

kompanija i globalnih marki.

Pored navedenoga, a u svrhu potvrde korespondentnosti gerilskog marketinga na
primjeru velikih poduzeéa, u radu je takoder obradena studija sluaja, s nesto
detaljnijeg pristupa. Kao ogledni primjer odabrano je hrvatsko poduzece, koje se

svrstava u skupinu velikih poduzeca. Rije€ je o Kras d.d.-u.

Na odabranom primjeru prikazani su osnovni elementi marketinSkog spleta, te su
obradeni marketinSki ciljevi i strategije. Na taj nacin argumentirano je kako Kra$ d.d.
danas primjenjuje kombinirani tradicionalni marketing i neke ostale vrste suvremenog
marketinga, medu kojima je i gerilski marketing. Rije€ je o kombiniranoj strategiji i

praksi, koja optimizira kona¢ne ucinke i rezultate.

Naime, tradicionalni marketing pogoduje ovome poduzecu s obzirom da ono posluje u
prehrambenoj industriji koju karakterizira veliki broj potrosaca. U tom kontekstu vazno
je obracanje masi. Nadalje, Kra$ je vrlo razvijeno poduzece i raspolaze zavidnim
financijskim sredstvima koje alocira u marketinSke svrhe. Osim toga, veliki dio
potroSaCa su osobe starije Zivotne dobi, koje su lojalne ovome poduzecu duZzi niz
godina i dobro reagiraju na neke tradicionalne ili konvencionalne instrumente

oglaSavanja, dok na suvremene ne bi imali jednaku reakciju.

S druge pak strane, smatra se da na ovome primjeru gerilski marketing nadopunjuje
tradicionalni. On je usmjeren prema ciljnim skupinama potroSaca, a jednako tako
posvecen je specificnim ciljevima. U tom smislu, gerilski marketing pogoduje izgradniji
i zadrzavanju pozitivnih odnosa i emocionalnih veza s potroSacima, jaCa konkurentnost
ili suradnju €ak s ostalim organizacijama, unaprjeduje reputaciju poduzeca i usmjeren
je prema dugoroc¢nosti. Nije ga na odmet prakticirati, posebice jer ne iziskuje znaCajna
financijska sredstva, ve¢ se zasniva na masti, inovativnosti, kreativnosti i vremenu

marketinskih stru€njaka u ovome poduzecu.

Na odabranom se primjeru zapravo potvrduju sve postavljene hipoteze rada. Osim

toga, prikazano je na koji nacCin gerilski marketing pogoduje poduzecima, a posebice
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znacCajnim smatra se demonstriranje na koji nacin gerilski i tradicionalni marketing

mogu biti kombinirani, a pri tome se izdvajaju razlike medu njima.

Za buduca istrazivanja ove i sliCne tematike smatra se korisnim razmotriti primjer
organizacije koja se isklju€ivo orijentirala na tradicionalni marketing, a kasnije na
gerilski. Zanimljivo bi u tom slu€aju bilo razmotriti kakve rezultate je ostvarila u oba
slu€aja, uz napomenu da se u obzir uzmu i uvjeti okoline u kojima je poslovala u oba
slucaja. Takoder, isto bi bilo koristi analizirati na primjeru malog, srednjeg i velikog
poduzeca, a time uopce istraziti da li je moguce da se jedna velika organizacija u

potpunosti osloni na gerilski marketing.
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SAZETAK

Marketing je nekada predstavljao akciju na trZiStu, a danas je to kompleksna podrdka
poslovanju i razvoju Citave organizacije. O njegovoj dinamici razvoja najbolje svjedoCe
brojne vrste koje su danas na raspolaganju, a generalno se razmatraju u domeni

tradicionalnog i suvremenog marketinga.

Jedna od vrsti suvremenog marketinga je gerilski marketing. To je suvremeni produkt
koji optimalno zadovoljava trendove danasnje okoline, potrebe suvremene ekonomije
i zahtjeve danasnijih dionika. lako se primarno veze uz male organizacije, mogucée ga
je uspjedno implementirati i na srednja te velika poduzeca. Cesti primjeri danas su
kombinirane marketindke koncepcije tradicionalnog i gerilskog marketinga na primjeru

velikih organizacija.

Cilj rada je istraziti znaCenje i ulogu marketinga u danasnjici, uz poseban osvrt na
gerilski marketing. Svrha je ovu vrstu analizirati na odabranom primjeru poduzeca i
time ukazati na temeljne prednosti i nedostatke te na odnos naspram tradicionalnog

marketinga.

Kljucne rijecCi: marketing, tradicionalni marketing, gerilski marketing, Kra$ d.d.
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SUMMARY

In previous days and periods, marketing was just an action on market. Today, it is
complex support to each organization in its business and development. There are
numerous types of marketing today that confest about its development dinamic.
Generally, we can talk about traditional and contemporary or modern marketing types.

One of numerous types is guerrilla marketing. It is modern product that is correspodent
to modern trends, contemporary economy and stakeholders. Today, there are also
examples of combinated marketing konceptions, in the meaning of traditional and

guerrilla in big organizations.

The aim of the research is to understand and explain meaning of marketing in
contemporary time. It is especially important to analyze guerrilla marketing. Duer that,
there is example of Croatian organization that has implemented traditional and guerrilla

marketing conception.

Key words: Marketing, Traditional Marketing, Guerrilla marketing, Kra$s d.d.
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