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1. UVOD

Gerila marketing je postao svepristuna marketinSka strategija koja se istiCe
svojom kreativno$c¢u, nekonvencionlanoScu i sposobnos¢u da privu€e paznju ciljne
publike. Ovaj diplomski rad ima za cilj dublje istraziti utjecaj gerila marketinga na
ponaSanje potroSaCa. Sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela, pri ¢emu ce
teorijski dio pruziti temelje za razumijevanje koncepta gerila marketinga, dok ce
empirijski dio analizirati stvarni utjecaj gerila marketinga na ponasanje potroSaca na
temelju provedenog istrazivanja . Cilj je i vidjeti smatraju li potroSaci gerila marketing
korisnom metodom marketinga.

“Marketing je umije¢e kojim ljude navodimo na to da se predomisle ili da
zadrze aktualni nacin razmisljanja ako su ve¢ skloni poslovanju s vama. “! Svrha
ovog diplomskog rada je upoznati Citatelje sa pojmom gerilskog marketinga i vidjeti
kako on utjeCe na ponaSanje potroSaca odnosno vidjeti postoji li veza izmedu
potroSaca i gerila marketinga.

Prvi dio diplomskog rada zapocCinjemo sa definicijom ponaSanja potroSaca.
PonaSanje potroSaCa definira se kao istrazivanje procesa do kojih dolazi kad
pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, rabe ili odbacuju proizvode, usluge, ideje ili
iskustva kako bi zadovoljili potrebe i Zelje. Ima tri osnovna cilja o kojim ¢emo viSe
govoriti u prvom poglavlje. Tri temeljna cilja ponasSanja potroSaca su razumijevanje i
predvidanje ponaSanja potroSaca, uvodenje regulatornih politike za zaStitu potroSaca
u drustvu te otkriviranje uzro¢no posljedicne veze izmedu informacija potroSaca i
obrazovanja mladih ljudi. Na ponaSanje potroSaca utjecCu i tri Cimbenika koja ¢emo
detaljno opisati i upoznati kroz prvo poglavlje ovog diplomskog rada: drustveni,osobni
i psiholo$ki Cimbenici.

Nakon prvog poglavlja u drugom ¢éemo se dotaknuti i glavne teme ovog
diplomskog rada a to je gerila marketing. RazliCite organizacije komuniciraju s
potroSaCima na razliCite nacCine i natjeCu se koja ¢e bolje komunicirati. Nacin
komunikacije s potroSacima takoder se mijenja i prilagodava iz dana u dan. Gerilski
marketing ili Gerila marketing je u novije doba postao vrlo popularan . To je novi
nacin tradicionalnog marketinga, najceSCe jeftin ili besplatan, Cije su glavne

1 ). C. Levinson, Gerilski marketing jednostavne i jeftine metode stjecanja vece dobiti, Zagreb, Algoritam,2008,
str.1



karakteristike kreativnost, inovativnost, fleksibilnost i neograni¢enost. Nakon ovog
poglavlja ¢emo upoznati i Sta je to tradicionalni marketing te vidjeti koje su sliCnosti a
koje razlike sa gerila marketingom te koje vrste gerilskog marketinga postoje. U ovim
poglavljima vidjet ¢emo i primjere gerila marketinga te njihova objasnjenja.

Empirijski dio rada temeljit ¢e se na provedenom istrazivanju koje ima za cilj
istraziti percepciju potroSaCa o gerila marketingu i njegov utjecaj na njihovo
ponaSanje. Metodologija istrazivanja bit ¢e detaljno opisana, ukljuCujuci uzorak
sudionika, upitnik koji je koristen i postupak prikupljanja podataka. Rezultati
istrazivanja bit ¢e analizirani i interpretirani kako bi se utvrdio stvarni utjecaj gerila

marketinga na ponasanje potroSaca.



2. PONASANJE POTROSACA U KUPOVINI PROIZVODA

Prema Americkom marketinskom udruzenju (eng. The American Marketing
Association) definicija ponaSanja potrosaca je dinamiCka interakcija spoznaje i
Cimbenika okruZenja koji rezultiraju u ponasSanju i razmjeni aspekata zivota
potroSaca. ,Pri prouCavanja potroSaca marketari prolaze od pet osnovnih nacela: 1.
potroSaC je suveren, 2. motivi ponaSanja potroSaca mogu se identificirat, 3. na
ponaSanje potroSata moze se utjecat, 4. utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno
prihvatljivi i 5. ponasanje potro$aca je dinamitan proces.“? ,Ponasanje potro$aca ima
3 temeljna cilja: razumjevanje i predvidanje ponaSanja potroSaCa, donoSenje
regulativne politike u cilju zasStite potroSaca u druStvu, otkrivanje uzrok efekta relacije
koja uvjetuje informiranje potro$aca i obrazovanje mladih*® PotroSa¢ima je u cilju
zadovoljiti sve svoje potrebe i Zelje i to na najbolji moguci nacin a cilj poduzeca je
prodaja svojih proizvoda i usluga po najpovoljnijim uvjetima za poduzece.

Marketinski struCnjaci prije lansiranja bilo kojeg novog proizvoda ili unaprjedenje
starog proizvoda moraju dobro prouciti ponaSanje potroSaCa kako bi se novi
proizvodi ili novi stari proizvod Sto bolje prodavao i zadovoljio njihove potrebe.
PotroSaCeve potrebe se mijenjaju tijekom Zivota. Na to njegovo ponaSanje utjeCe
velik broj ¢imbenika koji se mogu grupirati u tri skupine: drustveni ¢imbenici, osobni

¢imbenici i psiholoski Cimbenici.

2 T. Kesi¢, Ponasanje potro3ada, Zagreb, Opnio, 2006.g, str 5.
3 R. Nader, Unsafe at Any Speed, Grossman, New York, 1965



Slika 1. Cimbenici ponasanja

Cimbenici
ponasanja

Drustveni Osobni Psiholoski
¢imbenici ¢imbenici procesi

— kultura — motivi i motivacija | prerada
informacija
drustvo i stalezi percepcija
~— ucenje

— drustvene grupe — stavovi
~ promjena stavova
— obitelj — obiljezja licnosti
komunikacija u
| situacijski - znanje ~—— grupi i osobni

¢imbenici utjecaj

|zvor: |zrada autorice prema T. Kesi¢, PonaSanje potroSaca, Zagreb, 2006.

2.1. Drustveni ¢imbenici

,Proces donoSenja odluka o kupovini je pod utjecajem sljedeCih grupa drustvenih
Cimbenika:

1. kultura,

2. druStvo i drustveni stalezi,
3. drustvene grupe,

4. obitel;j i

5. situacijski ¢imbenici“4

Kultura

,Utjecaj kulture obuhvaca Sirok spektar drustvenih utjecaja ,utjecaj jezika, drustvenih
vrijednosti, vjerovanja, predrasuda itd. Kultura predstavlja skup materijalnih i

duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima koje formiraju ponasanje

4 T Kesi¢ op.cit., str.10



¢lanova jednog drustva.” Kultura ima odredene karakteristike i prenosi se s jedne
generacije na drugu, ukljuCuje sve one stvari koje utjeCu na pojedinca u njegovom
razmisljanju i ponasanju, na primjer ljudi u zapadnom svijetu imaju drugaciju kulturu
od onih na istoku. Njihovo ponasanje, stil Zivota i donoSenje odluka razlikuje se od
onih u istocnim zemljama. ,Kulture zapadne Europe i Amerike naviknute su na Ceste
promjene novih proizvoda i brz napredak u tehni¢kom i tehnoloSkom programu sto je
rezultiralo brzim i lakim prihvacanjem novih proizvoda koji se pojavljuju na trziste. S
druge strane, postoje kulture koje su Cvrsto vezane tradicionalnim okvirima, koji ne
dopustaju prodiranje promjena i uvodenjem novosti. Cesti razlozi za neprihvaéanje
novih proizvoda su prakticne prirode a najéeS¢e su odraz predrasuda a ne
stvarnosti.“® Marketing predstavlja prijenosnika kulture a s druge strane i utje¢e na

kulturu vrijednosti a tako i na ponasanje potroSaca.

Drustvo i druStveni stalezi

,Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasSanje. Oni se diferenciraju prema drustveno — ekonomskom staleZzu od gornjeg
do najnizeg ili donjeg sloja.“” U vecini drustava se mogu prikazati kao tri opcenita
staleza:

1. Visoki,

2. Srednjii

3. niski
lako se sva druStva karakterizira nekakva drustvena struktura one se bitno razlikuju
jedna od druge. Na primjer u Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama vecinom prevladava
srednji stalez s veoma malo pripadnika viSeg i nizeg staleza, dok u Indiji najviSe ljudi
pripadaju nizem stalezu ali bogati to jest viSi stalez drzi predominantan udio ukupnog

bogatstva zemlje.

Kriteriji koji se promatraju kako bi se odredili kojem stalezu pripadaju:
1. Dohodak,

2. Obrazovanje i zanimanje,
3. Osobne performanse,
4

. Vrijednosna orijentacija i

5 Ibidem str.48
6 Ibidem str.59
7 Ibidem str. 11



5. Imovina i naslijede

Drustvene grupe

Poseban utjecaj na potroSaca imaju referentne grupe ,Grupa se moze definirati kao
skupina dvoje ili viSe ljudi Ciji Clanovi imaju jasnu definiranu ulogu i koji teze
zajednickom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihva¢enih od ¢lanova
grupe procesom interakcije i determiniraju ponasSanje pojedinca kako unutar tako i
izvan grupe.”® Referentne grupe mogu biti: grupe prijatelja, kupovne grupe, rodne
grupe, virtualne grupe i potroSacke akcijske grupe. Svaki pojedinac nastoji pripadati
odredenog skupini zbog svojih interesa. Osim grupama kojima Covjek tezi pripadati,
postoje i skupine koje najviSe izbjegava, a to su skupine alkoholi¢ara, narkomana,
dilera droge itd. PotroSaci mogu ali i ne moraju biti Clanovi grupe da bi osjetili njihov

utjeca;.

Obitel]

Obitelj se od ostalih skupina razlikuje po tome $§to je ona jedinica koja istovremeno
stvara i troSi, izrazava zajedniCke i individualne potrebe svakog Clana te djeluje kao
posrednik izmedu vecih druStvenih sustava i pojedinaca. ,NajCeScCe se izdvajaju tri
osnovne funkcije obitelji: bioloSka, ekonomska i psiho - socioloska funkcija.”® Kad je
rije€ o donoSenju odluka o kupnji Clanovi obitelji mogu imati jednu ili viSe uloga:
inicijatori, utjecajni , donositelj odluke, kupci i korisnici.

Inicijatori su aktivni u prepoznavanju problema, upucuju na potrebu kupovine
proizvoda i Cesto sugeriraju odredenu marku. Utjecajni Clanovi mogu poduprijeti ili
odbiti prijedlog inicijatora. On ima konacnu rije€ pri odabiru marke. Donositelji odluka
odluCuju hoce Ii kupiti proizvod ili nece. Obi¢no su te uloge roditelja. Kupac je onaj
koji obavlja radnju kupnje proizvoda. Korisnik moze biti neki ¢lan obitelji a moze biti i

netko drugi na primjer kada se kupuje poklon za nekog.

8 |bidem str. 96
9 0. Mandi¢, Uvod u sociologiju, Informator, Zagreb, 1975. str. 70



Situacijski Cimbenici
Situacijski Cimbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca su: fizicko okruzenje u kojem
se kupuje, drustveno okruzenje, vrileme kupnje, svrha kupnje te psihi¢ko i fiziCko
stanje potroSaca u trenutku odluke o kupniji. Ovi ¢imbenici imaju poseban utjecaj na

ponaSanje potroSaca na prodajnom mjestu, zbog C¢ega su trgovci posebno

zainteresirani za istrazivanje utjecaja situacijskih varijabli na proces kupnje.

2.2. Osobni ¢imbenici

Karakteristika osobnih ¢imbenika je da su to varijable koje mogu izravno utjecati na
ponaSanje potroSaca pri kupnji. Vrlo je teSko utjecati i zahtijevati potpunu promjenu
urodenih osobnih stavova i uvjerenja. Osobni Cimbenici koji utjeCu na ponaSanje
potroSata pet je pojedinacnih varijabli koje su posebno vazne u ponaSanju
potroSaca: motiv i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil

Zivota te znanje

Motivi i motivacija
Prema definiciji Hrvatske enciklopedije motivi su svaka pobuda koja Covjekovo
ponasanje usmjerava prema odredenom cilju. U marketingu se motivi dijele najceSce
na: racionalne i emocionalne. Racionalni motivi su temeljeni na razumu, a
emocionalne motive pokrecu osjecaji. Motivacija se moze definirati kao ,skup

procesa koji je odgovoran za intenzitet, smjer i upornost u nastojanjima da se

postigne odredeni cilj.“

Percepcija

Percepcija je proces kojim potroSaci odabiru, organiziraju i tumace informacije kako
bi stvorili smislenu sliku svijeta. ,Koncept se percepcije u marketingu najviSe koristio

u sljedec¢im poducjima :

1. Maloprodajna strategija,
2. Razvijanje imena marke i logotipa,

10'5.p.Robbins, T.A. Judge, Organizacijsko ponasanje, Mate.d.o.0., Zagreb, 2009. str. 186



3. Strategiji medija,
4. Dizajnu oglasavanja i pakovanja
5. Vrjednovanju oglasavackih ucinaka “!’

Stavovi

~otavovi predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca i stoga ih je teSko
mijenjati. lako se promjena stava dogada vrlo sporo, faktori koji su utjecali na
stvaranje stava takoder mogu utjecati na promjenu stava. Marketari moraju nastojati
istraziti i razumjeti stavove potroSaCa da bi marketinske strategije prilagodili
postojeéim stavovima.“'? Funkcije stavova: funkcija korisnosti, ego — obrambena
funkcija, vrijednost — izrazavajuca funkcija i funkcija znanja. lako se promjena stava
dogada vrlo sporo, faktori koji su utjecali na stvaranje stava takoder mogu utjecati na

promjenu stava.

Obiljezja licnosti
,Obiljezja licnosti su trajne osobnosti potroSaca koje utjeCu na njegovo ponasanje na
trziStu. DrusStvene vrijednosti predstavljaju ,ispravne® naCine ponasSanja s aspekta

vrijednosti, normi i morala jednog drustva. S druge strane osobne vrijednosti

predstavljaju oblike ponasanja sukladne osobnim vrijednostima potro$aca.“!3

Znanje

Znanje definiramo kao sve informacije pohranjene u memoriji pojedinca. Informacije
mu pomazu u donosenju odluka o kupniji proizvoda ili usluga, ali i u donoSenju vaznih
odluka u Zivotu. Svoje znanje mozemo azurirati u bilo kojem trenutku i to je znaCajna
prednost u odnosu na druge. Bez obzira jesu li informacije pozitivne ili negativne, one
sSu vazne jer daju jasnu i realnu sliku zapazanja i omogucuju da se donese prava

odluka.

11 Kesié T. op.cit. str. 160
12 |bidem str. 12
13 Loc.cit



2.3. Psiholoski procesi

Kako bismo lakSe dosli do potrosaca, vazno je raspolagati to¢nim informacijama, sto
je bitno za oblikovanje samog komunikacijskog procesa i ponas$anja potrosSaca.
Psiholoskim procesima najlakSe se moze dodi i utjecati na ponasanje potrosaca kako
bi se u konacnici donijela ispravna zeljena odluka.
~Psiholoski procesi obuhvacaju:

1. Preradu informacija,

2. Ucenje,

3. Promjenu stavova i ponasanja i

4

. Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje“™

Prerada informacija

Obrada informacija je proces u kojem se informacije aktivno prikupljaju, obraduju i na
kraju se na temelju njih donose odluke. Postoji niz faza u kojima potroSac pokuSava
doc¢i do kvalitetnih informacija koje ¢e u konacnici posluZiti za donoSenje konacne
odluke. Proces obrade informacija olakSava stvaranje visokokvalitetnih informacija

spremnih za koriStenje.

UcCenje
,Buduci da je rezultat u€enja trajna promjena znanja, ono u najvec¢em dijelu prethodi
ponaSanju potroSacCa. Svatko tko Zeli izazvati promjenu u ponasanju svjestan je da
prethodno mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces ucenja, koji ¢e u
zavrsnici rezultirati u promjeni stavova, misljenja i na kraju u promjeni ponasanja

potro$aca.“1®
Promjena stavova i ponasSanja

Vrlo je teSko promijeniti neciji stav i ponaSanje prema kupnji, ali kvalitethom
komunikacijom, izgradnjom boljih odnosa i prihvacanjem novih sadrZaja moguce je
utjecati na stavove i ponaSanje potroSaca da se promijene. Vazno je naglasiti da

odredeni kredibilitet jedne od strana u komunikaciji mozZe utjecati na potroSaca i

14 |bidem, str 13.
15 Loc.cit



promijeniti njegov stav i ponasanje. PotroSa¢ ima viSe povjerenja i lakSe se odlucCuje

na kupnju proizvoda u koji ima povjerenja i koji ima kredibilitet nego bez kredibiliteta.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Komunikacija mozZe biti verbalna, neverbalna i pisana i ima za cilj posti¢i neki
kompromis s obje strane kako bi one bile zadovoljne. Komunikacija je vrlo vazna pri
odabiru odredenog proizvoda ili marke jer pomaze u donosSenju konacne odluke o
kvaliteti. Osobni utjecaji vrlo su vazni u komunikaciji jer mogu snazno utjecati na
krajnji rezultat. Utjecaj druge osobe pomaze potroSacu da stvori drugaciju sliku o
proizvodu i promijeni misljenje o kupniji.

Vazno je napomenuti da najveéi utjecaj na ljude imaju Clanovi obitelji, drustva i

zajednice u kojoj osoba Zivi.
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2.4. Proces donosenja odluke o kupniji

Vecina svakodnevnih potroSackih odluka vrlo je jednostavna, poput kupnje kruha
ili drugih svakodnevnih potrepstina za kucanstvo ili pojedinca. Medutim odredene
odluke, poput kupnje trajnih dobara kao Sto je hladnjak , zahtijevaju viSe vremena i
psihickog napora jednog ili viSe ¢lanova obitelji. ,Proces donoSenja kupovne odluke
na trziStu osobne potrosSnje analizira se preko sljedecih faza: 1. spoznaja problema,
2. Trazenje informacija, 3. Vrjednovanje alternativa, 4. Odluka o kupovini i 5.
Poslijekupovni procesi“'®

Slika 2. Faze donosenja odluke o kupnji

FAZE DONOSENIA ODLUKE O KUPNII

Nl AEIE] Trazenje Vrjednovanje
problema informacija alternativa

Poslijekupovni
procesi

Odluka o kupniji

|zvor: |zrada autorice prema T. Kesi¢, PonaSanje potroSaca, Zagreb, 2006.

Spoznaja problema - U ovoj fazi potroSaci postaju svjesni problema ili potrebe te se
moze javiti zelja za odredenim proizvodom ili uslugom. Potrebe i Zelje mogu biti
uzrokovane unutarnjim (osobne potrebe — glad, Zed) ili vanjskim podrazajima (npr.
prilikom prolaskom pokraj pekare, miris kruha €ini potrosaca gladnim). U ovoj fazi
marketinski struCnjaci mogu aktivno doprinijeti korporativnhom cilju kroz marketinske
aktivnosti. Identificiranje interesa i aktivnosti kupaca je vazno, a kako bi se kupci
potaknuli na kupnju, moraju se implementirati odredene marketinSke strategije koje
kod potrosaca stvaraju potrebu i Zelju koja u konacnici dovodi do odluke o kupnii.
MarketinSke aktivnosti trebaju skrenuti pozornost na nove ili postojeCe proizvode i

16 |bidem, str. 304.
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usluge koji su dosad bili nepoznati potroSaCima.lsto tako, cilj tvrtke je zadovoljiti

potrebe i Zelje potroSaca.

Trazenje informacije - Ova faza ukljuCuje traZenje informacija o odredenim

proizvodima i uslugama. PotrosaCi se informiraju o raznim alternativama i
varijantama. Trazene informacije opcéenito se odnose na cijenu, Kkvalitetu,
karakteristike, jamstvo, uslugu, uvjete placanja i dostupnost proizvoda ili usluge.
Potrosaci najprije traZe informacije od obitelji, rodbine, prijatelja i poznanika, ali i
mediji postaju sve utjecajniji. Najvazniji izvor informacija za danas je internet, a time
i drustvene mreze.U ovoj fazi tvrtke mogu utjecati na ponasSanje potroSaca
prezentirajuci sve vazne informacije o svojim proizvodima i uslugama na svojim web

stranicama.

Vrjednovanje alternativa - PotrosacCi u ovoj fazi biraju proizvod ili uslugu koju Zele
kupiti, a koja najbolje odgovara njihovim potrebama i zeljama. Formiraju kriterije po
kojima wusporeduju karakteristike svakog proizvoda koji predstavlja razliCite
mogucnosti i pogodnosti za zadovoljenje potreba. PotroSaci ¢e dodijeliti vlastitu
razinu vaznosti i vjerojatno Ce razviti niz uvjerenja o marki koja ispunjavaju uvjete.
Osim toga, potroSacCa ima funkciju korisnosti za svaku karakteristiku koja ukazuje na

krajnje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.

Odluka o kupovini — U fazi kupnje potrosac je klasificirao marke koje preferira i
pobudio namjeru za kupnju. Stavovi drugih i nepredvidivi situacijski Cimbenik
smatraju se dvama cimbenicima koji mogu utjecati na namjeru kupnje, a time i
odluku o kupnji odabrane marke proizvoda ili usluga. Kupac se odlu€uje na kupnju
kad smatra da su mu uvjeti kupnje prihvatljivi.

Poslijekupovni procesi — Ovo je faza u kojoj kupac posjeduje proizvod ili uslugu koju
je odlucio kupiti i po€inje je koristiti. Kupac koji je postao potroSaC usporeduje
oCekivanja od proizvoda ili usluga sa stvarnim ucinkom. Procjena nakon kupnje

dovodi do zadovoljstva ili nezadovoljstva potroSaca.
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3. GERILA MARKETING

Prvi znakovi gerilskog marketinga pojavili su se tek u Sjedinjenim Americkim
Drzavama kasnih 1970-ih, naziv prvi put koristi Jay Conrad Levinson 1984. godine
objavljivanjem svoje knjige Gerilski marketing. Prije toga, oglaSavanje se sastojalo od
zaraznih pjesama, velikih budzeta i velike izlozenosti.

Do 1970-ih potencijalni su kupci bili zasi¢eni i imuni na tradicionalni nacin
oglaSavanja, pa je oglaSavanje bilo zrelo za revoluciji. lako se gerilski matketing prvi
put pojavio u literaturi i koriSten u praksi u mali i srednjim poduzecima 80-ih godina
proslog stoljeCa, zbog svoje orginalnosti i provokativnosti aktualan je i danas te je iz

tog razloga i dalje zanimljiv za daljnja istrazivanja u znanosti i praksi poslovanja.

NajceSca koriStena definicija Gerila marketinga je oblik marketinSke strategije koja
minimalnim ulaganjima i neuobiCajenim metodama oglaSavanja nastoji ostvariti
maksimalan ucCinak. S obzirom na ovu definiciju, moze se reci da je gerila marketing
najviSe pogodan malim ili srednjim poduze¢ima koja ne raspolazu s velikim
budzetom. Umjesto velikog budzeta gerilski marketing potiCe veliku koliinu energije i
maste. lzraz Gerilski marketing inspiriran je gerilskim ratovanjem, koje je oblik
neregularnog ratovanja i odnosi se na taktike manjeg opsega koje koriste naoruzani
civii. Mnoge od ovih taktika ukljuCuju zasjede, sabotazu, zraCne napade te

iznenadenja.

3.1. Pozitivni i negativni uéinci gerile

,Pozitivni u€inci gerilskog marketinga dijele se na : efekt iznenadenja, difuzijski efekt i
efekt niskih troSkova“” Uginak iznenadenja temelji se na neobi¢nim mjestima gdje
ljudi ne ocCekuju iznenadenja. lznenadenje mora izazvati posebna, orginalna i
kreativna aktivnost. Ako primatelj poruke bude sam iznenaden, tada postoji velika
vjerojatnost da cCe svoje iskustvo i emocije podijeliti s prijateljima i rodbinom.
Povecanjem broja ljudi izloZzenih oglaSavanju postize se efekt difuzije. Bitno je da

primatelji poruke pri€aju o tome Sto su vidjeli i $to ih je i kako iznenadilo. Kao Sto

» Hutter, K.i Hoffmann, S. (2011) Guerrilla Marketing. The Nature of the Concept and Propositions for
Further Research, str 42
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postoji efekt difuzije medu potroSacima kao rezultat iznenadenja odredenim gerilskim
aktivnostima, taj se ucinak prenosi usmenom predajom i druStvenim mrezama, a
njegova primjena ne zahtijeva velika troskove. lako je gerila marketing dobra opcija
za mala i srednja poduzeca, moze imati i negativnhe ucCinke. Ponekad gerilski
marketing moze izazvati kontroverze i ljudi mogu nesSto poduzeti protiv kampanje.
Medutim, s bilo kojom reklamnom kampanjom, kontroverza je neizbjezna jer ljudi
imaju razli¢ita svidanja i nesvidanja. Gerilske marketinSke kampanje Cesto se odvijaju
na javnim mjestima, Sto ih Cini osjetljivim na vremenske uvjete, probleme s lokacijom
i loSe vremenske prilike. To moZe rezultirati prijevremenim prekidom kampanje,
odgodama ili otkazivanjem. Gerilski marketing Cesto se odvija sporo, a rezultati se

nece odmah vidjeti jer je potrebno vrijeme za postizanje ciljeva.

3.2. Ciljevi gerila marketinga

Gerila spaja kreativnost, umjetnost, znanost o ljudskom ponasanju i intuiciju kako bi
stvorila u€inkovito oglasavanje. Gerilske taktike su neocekivane i nekonvencionalne.
Oglasni prostori su neocekivani, sto takvo oglasavanje €ini pamtljivim, govori o njemu
i moze se ,viralno® Siriti drustvenim mrezama na internetu. Cilj gerilskog oglasavanja
nije samo zabaviti, vec i informirati potencijalne kupce. Uspjeh gerilskih reklamnih
kampanja ovisi o0 vremenu, metodama, porukama i malo srecCe, bez obzira za koju se
tvrtku kampanja vodi. Buduéi da se tradicionalne reklame mogu izbjeéi jednostavnom
promjenom TV kanala, marketingaSi moraju pronaci novi nacin da dopru do ljudi koji
traZe novije, smijeSnije i suptilnije oglaSavanje. Tako se razvio tajni ili prekriveni
marketing. Cilj ove vrste marketinga je doprijeti do ciljne publike bez da im se da do
znanja da su dio kampanje. Gerilski marketing ukljuuje razliCite alate poput
virtualnog marketinga (prijenos informacija na drustvene mreze), marketinga od usta
do usta, marketinga iz zasjede (marketinga na dogadajima gdje oglasivaci ne placaju
sponzorstvo nego se oglasavaju neocCekivano, tzv. Free — riding), senzacionalni
marketing (kreativni marketing Ciji je cilj privu¢i paznju potrosaca) i mnoge druge

podvrste.
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Slika 3. Primjer Gerila marketinga

o — -
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|zvor: http://arhiva.dizajnsvakidan.com/wp-content/uploads/2012/06/gerila-2.jpg
(pristupljeno 25.4.2023.)

3.3 Nacela Gerila marketinga

Prvo nacCelo je neoCekivano. Emocija izazvana neocCekivanom situacijom je
iznenadenje, trenutak kada osoba nije spremna za odredenu vrstu situacije.
NeocCekivano mozemo iskoristiit u svoju korist. Kad su ljudi iznenadeni, obracaju vise
paznje, Sto je odlicna marketinSka prilika. Isto tako, treba imati na umu da ne vole svi
ljudi iznenadenja i ona mogu imati i negativan utjecaj. MarketingaSi moraju
minimalizirati ovaj rizik.

Drugo nacelo je drastitno, odnosi se na radnju koja ima jake ili dalekosezne
posljedice. Svaka gerilska marketinska kampanja mora biti drasticna ali u isto
vrijeme obracati se ciljanoj skupini. DrastiCan element bit ¢e teSko postiCi u velikoj
masi ili populaciji. Negativan ucinak svakog drasticnog ponasanja je da poruka moze
biti odvijena od strane ciljane skupine ili njezinih dijelova jer je nepristojna ili
negativno odrazava njihove vrijednosti.

Humor je treCe nacelo, pomaZe razbiti granice formalnosti izmedu poSiljatelja i
primatelja, odnosno komercijalnog objekta i kupaca. Zabava u marketinSkom
komuniciranju mozZe znaCajno povecati popularnost kampanje i povecati doseg

kampanje u ciljnoj skupini. Humor pobuduje interes i dobro ga prihvacaju korisnici.
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Jednokratnost je Cetvrto nacCelo koje podrazumijeva da se gerilska marketinSka
kampanja provodi na odredenoj ciljnoj skupini, odredeno vrijeme i da se ne koristi
viSe od jednom na istoj ciljnoj skupini jer ¢e izgubiti svoj pocetni uc€inak.

Niski troSkovi su peto nacelo. TroSak gerilskog marketinga Cesto moze biti glavni
razlog zasto je gerila tako privla¢an tvrtkama. Veliki naglasak pridaje se kreativnosti i
inovativnosti, za koju nisu potrebni veliki nov€ani izdatci.

lzgradnja povjerenja posljednje je naCelo gerilskog marketinga. PrenoSenje poruke
kroz gerilsku kampanju koja kupcima daje do znanja da mogu vjerovati proizvodu koji
se promovira. Gerilska marketinska kampanja uvijek bi trebala ostavljati dojam
dodane vrijednosti ili zadovoljstva kupca.

Slika 4. Primjer gerila marketinga

Izvor: https://arhiva.dizajnsvakidan.com/25-odlicnih-primjera-gerila-marketinga/
(pristuplieno 25.4.2023.)
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3.4 Usporedba Gerila marketinga | tradicionalnog marketinga

Tradicionalni marketing razlikuje se od gerilskog marketinga na mnogo nacina. U
tradicionalnom marketingu temelj je velika proracunatost i troskovi, a u gerilskom

marketingu temel;j je bujna masta.

»,Iradicionalni marketing zahtijeva ulaganje velike svote novca, dok u gerilski
marketing mozemo ali i ne moramo uloziti novac. Tradicionalni marketing prilagoden
je velikim tvrtkama. lako danas sve viSe velikih korporacija ide prema gerilskom
marketingu, on je u osnovi napravljen za male tvrtke i male proracune.

Gerilski marketing svoj uspjeh mjeri neto dobiti, a tradicionalni marketing uspjeh mjeri
prodajom, odgovorom na ponude, otvaranjem web stranice, prometom u trgovini i
tako dalje. Jedini kljucni pokazatelj uspjesSnosti marketing kampanje je pokazatelj
dobiti. Klasi¢ni marketing temelji se na pretpostavkama, gerilski marketing koristi
psihologiju i na taj nacin prodire u podsvijest kupca. Gerilski marketing zna da je
ponavljanje majka znanja pa se vjesto sluzi i tom tehnikom.

Tradicionalni marketing ulaze svu svoju energiju u samo zakljuCivanje prodaje i
smatra prodaju obavljenom, dok gerilci znaju da je klju€no nastaviti obracati paznju
na kupca i nakon zakljuCenja prodaje. Gerila marketing nastavlja brinuti o svojim
klijentima i nakon zavrSetka prodaje, tako da odnos izmedu potroSaca i prodavaca
nikad nije prekinut.

Tradicionalni marketing gleda na konkurenciju da je treba unistiti, a gerilski marketing
gleda tko vam je konkurencija, tko ima iste perspektive i snage kao vasa tvrtka, kako
bi s njima mogli marketinski suradivati. Suradnjom s drugim tvrtkama gerilci smanjuju
troSkove oglasSavanja i proSiruju marketinSki doseg. Ovaj oblik suradnje naziva se
fuzija. Japan je svjetski lider u fusion marketingu i odvija se na razini malih poduzeca.
Tradicionalni marketing uvijek koristi ,mi“. Npr. ,O nama“, ,O nasem razvoju®, ,O
nasoj tvrtki“ itd. Gerilski marketing nikada ne spominje ,mi“, nego zna da korisnike
viSe privlaCi kada se govori 0 njima, pa se sve temelji na pojmu ,vi“. Sve se vrti oko
klijenta, Sto ¢e na kraju i imati najbolji odgovor potroSaca.

Tradicionalni marketing fokusira se samo na ono Sto moze uzeti klijentima, dok
gerilski marketing uvijek gleda na ono $to moZe besplatno dati svom kupcu (€ak i ako
su to informacije, objasnjenja, brosure itd.)
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Tradicionalni marketing smatra da je samo jedna vrsta marketinga jos uvijek dovoljna
za postizanje Zeljenih rezultata. . Naravno da nije tako. Gerilci su naucCili da u
danasnjem svijetu bez marketinskog miksa ne mogu ostvariti znaCajan profit niti
privuéi mnogo novih kupaca. Na kraju mjeseca, gerilci ne broje samo prihode, kao
Sto se radi u tradicionalnom marketingu, gerilci broje odnose koje su napravili od tog
mjeseca. Tradicionalni marketing rijetko kada naglaSsava bilo Sto vezano uz
tehnologiju (tehnologija je prije bila preskupa i ograniCena), dok gerilski marketing
zahtijeva veliko poznavanje najnovije tehnologije.

Tradicionalni marketing Salje svoje poruke velikim grupama dok je gerilski usmjeren
na pojedinca ili manju grupu ljudi. Gerila marketing uvijek misli na najsitnije detalje,

kao na primjer javljanje na telefon, odijevanje zaposlenika, interijer ureda itd.“'®

»1radicionalni marketing misljenja je da zahvaljujuéi marketingu mogu prodati
proizvod. To u vecini sluCajeva naravno nije tako, pa su gerilci zadovoljni ako
marketing samo zaokupe vasu paZznju i dobiju zeleno svjetlo da vam posalju joS viSe
informacija o proizvodu. Tek nakon toga mozda slijedi prodaja.

Tradicionalni marketing kao glavna oruzja smatra televiziju, radio, novine, internet itd.
dok gerilski marketing u svom arsenalu ima viSe od 200 razli€itih tipova marketinskog

oruzja (vecCina ih je besplatna).

Tradicionalni marketing je bio koristan u proSlosti ali s dolaskom novih, jeftinijih

marketinskih tehnika, njegovo vrijeme polako istje¢e.“!°

18 Pesig, E. (2021). 'Utjecaj gerila marketinga na poslovanije institucija kulture', Diplomski rad,
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Akademija za umjetnost i kulturu u Osijeku str.6.

19 Seri¢, N., Jerkié, 1. 2014. Applicability of guerrilla marketing in e-business. Str. 2.

18



Tablica 1. Prikaz Tradicionalnog marketinga vs. Gerilskog

Tradicionalni marketing Gerila marketing
Ulaganje novca Ulaganje novca nije nuzno
Prilagoden velikim tvrtkama Namjenjen malim tvrtkama
Mijerni alat — prodaja,promet Mijerni alat-dobit
Naglasak na samu prodaju Naglasak na poslijekupovne odnose
Usmijerenost protiv konkurencije Moguca suradnja sa konkurencijom
Nezainteresiranost za tehnologiju Naglasak na novu tehnologiju
Vece grupe ljudi Manje grupe ljudi ili pojedinac
monolog dijalog

Izvor: Serié, N., Jerkié, |. 2014. Applicability of guerrilla marketing in e-business

str. 3

Oba pristupa imaju svoje prednosti i nedostatke. Gerila marketing ¢esto moze biti
inovativniji i jeftiniji, ali moze imati manji doseg i ne moze doseci ciljanu publiku kao
Sto to moze tradicionalni marketing. S druge strane, tradicionalni marketing ima Siri
doseg, ali moze biti skuplji i manje angazirajuci za publiku koja je sve viSe digitalno

orijentirana.
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4. VRSTE GERILA MARKETINGA

Svaka ciljna skupina drugacije reagira i dozivljava specificnu vrstu oglasavanja. Zato
postoje razli€iti oblici gerilskog marketinga. Oglasavanje odredene tvrtke mora biti
prilagodeno proizvodu ili uslugi i naravno ciljnoj publici kojoj se proizvod namjerava
pribliziti. Gerilci su naucili osmisliti novu vrstu marketinga za svaku situaciju i svaku
emociju potroSaca kako bi Sto lakSe prodrli u njihovu podsvijest i tako svojoj tvrtki
omoguciti Sto veCu korist uz Sto manje ulaganja. Najistaknutiji oblici gerilskog
marketinga koji tvrtke koriste u posljednje vrijeme su :

Viralni marketing

Ambient marketing

Presence marketing

Grassroots marketing

Flyposting

Buzz

Trojanski

Sensation

Wait marketing

Viralni marketing

Viralni marketing temelji se na usmenoj predaji, odnosno Sirenju marketinsSke prodaje
usmenom predajom medu masom ljudi. Ne zahtijeva znacajna sredstva ali ima
potencijal da bude nezaustavljiv. Primjer Viralnog marketinga je Ice Bucket
Challenge kampanja koja je zapoCela s cillem promicanja svijesti o bolesti
amiotrofiCne lateralne skleroze i poticanje donacija za istrazivanje. Mnoge slavne
osobe poput Bill Gatesa, Oprah i Justina Biebera sudjelovale su u kampanji za
podizanje svijesti. Oni su videni kako sami ili ih netko drugi zalijevaju kantom ledene
vode na glavu Sto je privuklo ljude diljem svijeta da sudjeluju u kampanji. Kampanja
je postala viralna na drusStvenim mreZzama i pomogla organizaciji da prikupi viSe od
220 milijuna dolara i postala 5. najpopularnija Google pretraga u 2014. godini. Cak i
nakon kampanje, donacije ALS-u postale su 25% vece nego godinu prije kampanje.
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Slika 5. Bill Gates sudjeluje u Ice Bucket Challenge

Izvor: https://www.nbcnews.com/pop-culture/viral/nine-must-watch-ice-bucket-
challenge-completions-n184231
(pristupljeno 8.5.2023.)

Ambient marketing

Ambijentalni marketing je nacin promicanja proizvoda ili usluga koriStenjem neobi¢nih
lokacija ili predmeta i njihovih elemenata u vasu korist kao komunikacijskog kanala.
UkljuCuje kreativno slanje reklamnih poruka, interakciju s cillanom publikom i trebalo
bi utjecati na potroSace na emocionalnoj razini. Poduzeca koriste predmete kao Sto
su busne stanice, stanice podzemne Zeljeznice, pokretne stepenice, ceste itd za
promicanje svojih proizvoda
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Slika 6. Primjer Ambient marketinga marke za €iS¢enje Mr. Clean

Izvor: https://www.wordstream.com/blo Q/WS/Zd 121/ 0/22/ guerrilla-marketing-examples
(pristupljeno 8.5.2023.)

U ovom primjeru, Mr. Clean pokazuje svoju mo¢ €iS¢enja na pjeSackom prijelazu.

Clean izvodi sjajnu gerilsku marketinSku foru na pjeSackom prelazu.

Presence marketing

,Presence marketing sliCan je ambient marketingu. Cilj presence marketinga je
uciniti ime neke tvrtke poznatim javnosti i prisutnim u medijima i okruzenju. Ovaj
pristup pretpostavlja da ako nesto nije vidljivo i stalno predo€eno ciljanoj klijenteli,
ponuda ¢e biti zaboravljena. Stalna prisutnost moze biti postignuta kroz product
placement u filmovima / serijama / emisijama, medutim takav pristup je skup.
Isplativija je taktika kroz drusStvene mreze (Twitter, Facebook i dr.), rukohvata u
javnom prijevozu, Standova na lokalnim sajmovima i dr. Spomenuti pothvati su
prepoznatljivi po visokom povratu na ulozeno, dok god je ideja o proizvodu
svakodnevno prisutna medu ciljanim kupcima.“?°

Na slici 6. vidimo primjer presence marketinga brenda IWC koji je poznati brend za
satove. Njihova kretivna ideja je bila da ljudi ,isprobaju” sat i zamisle kako bi to bilo

da oni imaju jedan takav.

20 |bidem, str. 9
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Slika 7 . Primjer Presence marketinga

|zvor: https://weburbanist.com/2008/06/19/different-types-of-querrilla-marketing/
(pristuplieno 15.5.2023.)

Grassroots

Grassroots marketing temelji se na nacCelu stjecanja kupaca pojedinacno, a ne
ciljanja na mase. Grassroots taktike temelje se na dijeljenju pozitivnog iskustva
osobe s drugim potencijalnim kupcima u tom podrucju. Neke lokalne marketinSke
kampanje sadrze elemente virusnog marketinga i marketinga licem u lice. Klju¢ ove
vrste gerilskog marketinga je izgradnja odnosa s kupcem, a ne isporuka poruke.
Primjeri lokalnih strategija ukljuCuju (od usta do usta), trazenje, probe, pojavijivanje
na lokalnim dogadajima, sponzoriranje lokalnih natjecanja, nagradivanje kupaca koji
priviaCe nove kupce, angaziranje putem drustvenih medija, suradnju s drugim

tvrtkama, kampanje za dobrotvorne svrhe, intervjuiranje na lokalnoj televiziji itd.
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Wild posting

Drugi naziv za Wild posting je Flypostin to jest ljepljenje plakata ili naljepnica na
raznim mjestima. ,Ova taktika je jedna od najstarijin. Danas se gerilski marketing
prakticira i kroz dizajn plakata (poticanje emocija) i €injenicu da nece biti vie€no na
oglasnim povrSinama, zbog €ega Ce ih pojedinci lakSe upamtiti u usporedbi sa
standardnom promotivnom porukom na tv-u ili radiju. Kod ovog pristupa treba voditi
racuna o mogucim legalnim problemima u sluCaju prekomjernog plakatiranja, ili

liepljenja naljepnica i plakata na mjestima gdje to nije dozvoljeno.”

Slika 8. Primjer Flypostinga

= — & 0 ! _—“
Izvor: https://www.grassrootsadvertising.com/what-we-do/wildpostings/ (pristupljeno

15.05.2023.)

Buzz marketing

Buzz marketing je kontroverzna gerilska marketinSka taktika koju karakterizira kupac
koji nije svjestan prijetnje koju predstavlja marketinski trik. Zbog toga se naziva i
prikriveni marketing. Jedan od primjera Buzz marketinga je Starbucks. Starbucks je
mocna robna marka koja je stru¢no iskoristila pozornost svojih kupaca, hype i osjecaj
potrebe da se uklope. Kako se godiSnja doba mijenjaju, kupci se obucavaju da
oCekuju pustanje sezonskih pi¢a iz Starbucksa kao Sto su lattes sa zacinima od
bundeve i ledena matcha od ananasa. Marka neprestano izlazi s novim pi¢ima svake
godine. Oni dizu buku oko dolaska svakog novog pi¢a putem influencer marketinga i
druStvenih medija. Starbucks je uspjeSno napravio svoj proizvod popularnim
dodatkom za slike na drustvenim mreZzama. Buzz koji se stvara od utjecajnih osoba,

reklama i drugih reklama pomaZze u stvaranju pompe oko izlaska svakog novog pica.
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Kupci se zele uklopiti, a istovremeno ne propustiti svoja ekskluzivna pica o kojima svi

pricaju.

Kompanija za proizvodnju kave takoder je poznata po tome $to namjerno pogresno
ispisuje imena kupaca kada ih piSe na Salici. Zaposlenici to €ine jer onda kupci
objavljuju slike svoje Salice kave na internetu. Ovo pokazuje ostalim druStvenim
medijima smijeSno iskustvo koje su dozZivjeli tog dana u Starbucksu. To je besplatan

marketing i promocija za Starbucks.
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Slika 9. Primjer Buzz marketinga Starbucks poduzeca

Izvor: Slika autorice prilikom posjete Starbucks kaficu u Sofiji u Bugarskoj

Trojanski marketing

Trojanski marketing je osjetljiv u svojoj primjeni, jer ga treba ciljati na to¢an trenutak
kada potroSaci osjete neku emociju ili doZive ugodne trenutke na trzistu. Zatim, kada
tvrtka prikazuje svoj rad, aktivnosti i odredena sredstva, veca je vjerojatnost da ce
potrosaci tvrtku povezati s pozitivnim emocijama koje ne proizlaze nuzno iz njihovog

rada.
Sensation marketing

Senzacionalne marketinSke kampanje nece se koristiti ponovno ili naknadno. Kao §to
sama rijeC govori, marketing je senzacionalan, neobi€an i koristi se na svakodnevnim
mjestima kao Sto su trgovacki centri, prometne ulice i raskrizja cestovne mreze, kao i

na mjestima gdje se okuplja veliki broj ljudi, poput glavnog trga.
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Marketing ¢ekanja (Wait marketing)

Marketing Cekanja odvija se u vremenima kad negdje Cekamo, na primjer na
autobusnom i zeljeznickom kolodvoru, kod lijeCnika, u redu za toalet itd. To su,
primjerice i reklame prije poCetka filma u kinu . Oglasavanje i promocije se Cesto
izvode paralelno kako bi se dosegnulo sve ciljne skupine. Na slici 8. vidimo primjer
marketinga Cekanja za promociju filma Up, ne samo da je Sator koriSten za
prikazivanje dvodimenzionalnog plakata, ve¢ su, kao dodatak konceptu filma,
uklju€eni i pravi baloni. Ovo je joS jedna znacCajka ucinkovitih gerilskih marketinskih
kampanja: one mijeSaju dvodimenzionalne i trodimenzionalne elemente kako bi

pojacale poruku.

Slika 10. Primjer marketinga Cekanja na autobusnoj stanici

Izvor: https://www.antevenio.com/usa/5-great-examples-of-querrilla-marketing/
(pristupljeno 15.05.2023.)
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4.1. Psihologija gerila marketinga

MarketinsSki strucnjaci s podru€ja Gerila marketinga su uvidjeli kako psihologija
Covjeka ima presudnu ulogu u prodaji proizvoda i usluga. Gerila marketing koristi
ljudsko ponasanje, percepciju i emocije kako bi zaintrigirao | angaZzirao potrosace na
inovativan nacin.

U svojoj srzi , Gerila marketing je strategijska komunikacijska metoda koja ima za cilj
stvaranje nezaboravnih iskustvava | veza izmedu brenda | ciljane publike. Ono Sto ga
¢ini psihohoski intrigantnim je odstupanje od konvencionalnih oglasackih normi.
Gerila marketing koristi psiholoSke principe koji utjeCu na ljudsko percepciju i
ponasanje.

Nesvjesno donosimo odluke ho¢emo li neki proizvod kupiti i trebamo li ga doista.
Velika vecina odluka o kupnji proizvoda vec¢ se donosi nesvjesno. A jedini naCin da
doprete do podsvijesti je kroz ponavljanje. Dokazano je da proizvode kupujemo
srcem i osje€ajima, a njihovu kupnju opravdavamo razumom. Nalazimo opravdane

razloge i uvjeravamo se da su nam potrebni.

“Pet Cinjenica o psihologiji i podsvijesti u gerila marketingu:

1. Mozak se koristi slikama kako bi nesto shvatio.

2. Podsvijest je pametnija od svijesti. Znamo da bismo trebali prestati pusiti jer to nije
dobro za naSe zdravlje, ali podsvijest je ve¢ odlucila da to ipak ne¢emo uciniti.

3. Podsvijest upravlja internim dijalogom. Ljudi sami sa sobom razmjenjuju misljenja
oko proizvoda te stje€u odredeni dojam o istome. Vrlo je bitno stvarati pozitivhu sliku
doli negativnu sliku o proizvodu.

4. Podsvijest moze shvatiti i povezati viSe poruka. Tih viSe poruka upuéene ka kupcu
povecava sigurnost kupovine proizvoda i pospjeSuje brzinu donoSenja odluke o
kupovini proizvoda. Na kraju krajeva podsvijest se viSe oslanja na sebe nego na
vanjske direktne utjecaje.

5. Podsvijest je ve¢ donijela odluku prije i nego se posavjetovala sa svijeS¢u. Tu je
mogucnost da gerilci iskoriste mogucnost utjecanja u donosenje odluke prije nego li
je kupac zaista i svjestan je da odluka ve¢ od prije done$ena. ,?’

21 ). C. Levinson, Gerilski marketing jednostavne i jeftine metode stjecanja veée dobiti, Zagreb, Algoritam,2008
str 450
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4.2. Primjeri Gerila marketinga u Hrvatskoj i svijetu

Jedan od primjera Gerila marketinga u Hrvatskoj je Kra$ sa svojim Zivotinjkim carstvo
cokoladicama. Aplikacija je bila posebno dizajnirana za viralno oglasavanje putem
Facebook-a : korisnici ovu aplikaciju koriste za razmijenu virtualnih slika iz
Zivotinjskog carstva. Kra$ svakog mjeseca nagraduje desetero prvih koji zavrse
album. Osim $to je Kra$ uspio aktivirati korisnike i potaknuti ih da posjete stranicu ,
mnogi su koriscnici i samoinicijativno (Sto je i cilj gerilskog marketinga ) odlugili kupiti
,Offline* album za sli€ice i skupljati ih kako su se i prije skupljale. Kao rezultat toga
prodaja slatkiSa zivotinjskog carstva se viSestruko povecala.

Slika 11. Album ,Zivotinjsko carstvo®
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|zvor: https://www.kras.hr/hr/proizvodi/cokolade/zivotinjsko-carstvo (pristupljeno
20.5.2023.)

Sliedeéa gerilska kampanja koju bi izdvojila dolazi iz Spanjolske. Naime, poznata
svjetska pjevacica Shakira objavila je novu pjesmu i u toj pjesmi Shakira pjeva da je
njezin suprug Gerard Piqué zamijenio Ferrari (Shakira) za Twingo (novu djevojku
gospodina Piquéa), automobil koji proizvodi francuski proizvoda¢ automobila
Renault. Kako je pjesma postala iznimno popularna, posebno u Latinskoj Americi i
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Spanjolskoj gdje su Shakira i Gerard Piqué Zivjeli zajedno i imali dvoje djece, mnogi
su brendovi iskoristili priliku za komunikaciju na druStvenim mrezama. Te je tako
Renault objavio sliku s razlozima zasSto se treba zamjeniti Ferrari za Twinga, slika je

ubrzo postala hit na drustvenim mrezama.

Slika 12. Reklama za Twingo

Izvor: https://notiziamix.it/concessionario-renault-risponde-a-shakira/ (pristupljeno
20.5.2023.)

Idu¢i gerila marketing primjer koji bi izdvojila je kampanja pod nazivom: ,Coca-Cola
Friendship Machine“. Coca-Cola je postavila automat za pi¢e u Indiji koji je zahtijevao
suradnju izmedu dvoje stranaca kako bi dobili besplatnu bocu Coca-Cole. Ova
kampanja je naglaSavala poruku prijateljstva i suradnje te poticala ljude da se

poveZzu.
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Slika 13. Coca Cola Friendship Machine

Izvor: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/the-friendship-machine
(pristuplieno 20.5.2023.)

Jos jedna zanimljiva reklama dolazi od poznatog brenda automobila Mercedes Benz,
naime mercedes je koristio LED-ove i kamere kako bi stvorio efekt "nevidljivog
automobila" koji je bio vidljiv samo kroz kamere i ekran. Ova inovativha kampanja

privukla je puno paznje i pokazala naprednu tehnologiju brenda.
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Slika 14. Mercedesov nevidljivi auto

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=vWicz9PMFHo ( pristupljeno 21.5.2023.)

Svaki od ovih primjera koristi inovativnost, interakciju i iznenadenje kako bi privukao

paznju i stvorio nezaboravno iskustvo povezano s odredenim brendom ili porukom.
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5. ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSACA NA GERILA
MARKETING

Prethodno u radu opisan je teoretski dio vezan za ponaSanje potroSaca i gerila
marketing. U istrazivaCkom djelu ovog diplomskog rada, istrazuje se kakvog je
zapravo utjecaja gerila marketing i poti€e li on odluke potrosaca. Ovaj upitnik ima za
cilj dublje razumijevanje kako gerila marketing utjeCe na ponaSanje potrosSaca te
pruza vrijedan uvid u ovu dinami¢nu marketinsku praksu.

Prilikom prikupljanja primarnih podataka koristena je metoda anketiranja. Anketa je
napravljena putem internetskog alata Google forms (Google obrasci). Istrazivanje je
bilo provedeno u Republici Hrvatskoj, u periodu od 23.6.2023. do 10.7.2023.
Provedeno je putem Interneta radi lakSeg i brzeg dolaska do veceg broja ispitanika.
Anketa je bila objavljena na privathnom Facebook i Instagram profilu autorice rada, te
u grupama koje se bave anketiranjem i upitnicima. Ispunjavanje ankete je bilo
dobrovoljno i anonimno.

Anketa se sastojala od 16 pitanja od kojih je vecina bila zatvorenog tipa, odnosno
viSestruki odabir. Upitnik se sastojao od niza pitanja koja su se fokusirala na razliCite
aspekte gerila marketinga i njegov utjecaj na ponasSanje potroSaCa. Osim toga,
upitnik je takoder ukljucivao pitanja koja su se bavila percepcijom autenti¢nosti gerila

marketinga i utjecajem na lojalnost potroSaca.

5.1. Metodologija istrazivanja i uzorak

Upitnik je ispunilo 103 ispitanika, te je u uzorak uzeto svih 103 ispitanika. Iz dolje
prikazanog grafikona mozemo vidjeti strukturu ispitanika prema spolu. Na temelju
grafikona moze se vidjeti da je od 103 ispitanika, 76% ispitanika Zzenskog spola a
23% muskog spola. Odnosno da je upitnik rijesilo 79 Zzena i 24 muskarca.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

103 responses
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ostalo

Izvor: autorica rada

Iz dole navedenog grafikona mozemo vidjeti raspon godina ispitanika. Niti jedan
ispitanik nije bio maloljetan. ViSe od polovine ispitanika ih je bilo u rasponu izmedu
18 do 25 godina ¢ak 57,3% . Ispitanika u dobi od 26 do 39 godina je bilo 28,2% ,
zatim u dobi od 40 do 59 ih je bilo 12,6% a ispitanici koji imaju vise od 60 godina bilo

je samo 2 $to &ini 1,9% od ukupnog broja ispitanih.
Grafikon 2. Godine ispitanika

Koliko imate godina?
103 responses
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Izvor: |zrada autorice

Rezultati istrazivanja o mjestu prebivaliSta sudionika prikazani su grafikonom koji
ilustrira udio sudionika iz razliCitih Zupanija. Analizirajuci rezultate, dobiveni su

sljededi postotci:
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- 33% sudionika ankete dolazi iz PoZzesko — slavonske Zupanije
- 35,9% sudionika ankete dolazi iz Istarske Zupanije

- 8,7% sudionika dolazi iz Brodsko — posavske Zupanije

- 6,8% sudionika dolazi iz Grada Zagreba

Preostali postotak predstavlja sudionike koji dolaze iz ostalih Zupanija. Grafikon jasno
prikazuje relativnu raspodjelu sudionika prema njihovom mjestu prebivaliSta, s
najvecim udjelom iz Istarske Zupanije, nakon Cega slijedi PoZeSko — slavonska
Zupanija, Brodsko — posavska Zupanija i Grad Zagreb. Ostale Zupanije Cine maniji
postotak ukupnog uzorka.

Grafikon 3. Zupanija stanovanja ispitanika

Zupanija u kojoj se nalazite?
103 responses

@ Bijelovarsko - bilogorska Zupanija

@ Brodsko - posavska Zupanija
Dubrovacko - neretvanska Zupanija

@ Istarska zupanija

@ Karlovacka zupanija

@ Koprivnicko - krizevacka Zupanija

@ Krapinsko - zagorska Zupanija

@ Licko - senjska Zupanija

113V

Izvor: |zrada autorice

Grafikon koji ilustrira udio sudionika prema njihovom radnom statusu otkriva sljedece
postotke:

- 54,4% sudionika su zaposleni

- 38,8% sudionika se josS uvijek Skoluje (u€enici, studenti)

- 5,8% sudionika su nezaposleni

- 1% sudionika su umirovljenici

Najvedi udio Cine zaposleni sudionici, slijede sudionici koji se jos uvijek Skoluju, dok

nezaposleni i umirovljenici ¢Cine manji postotak ukupnog uzorka.
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Grafikon 4. Radni status

Radni status
103 responses

@ skolujem se (student, ugenik)
@ zaposlen/a

nezaposlen/a
@ umirovijenik/ica

Izvor: |zrada autorice

5.2. Reazultati istrazivanja

U ovom poglavlju fokusiramo se na analizu i interpretaciju rezultata dobivenih iz
istrazivanja. Ovi rezultati pruzaju uvid u stavove, misljenja i karakteristike sudionike

te nam omogucuju bolje razumijevanje istrazivanog podrucja.

Prvo pitanje koje je bilo postavljeno u upitniku glasilo je: Jeste li u zadnjih 6 mjeseci
Vi osobno primijetili opcenito neki oglas koji je Gerila Marketing ( marketing koji se
temelji na kreativnim i neobiCnim taktikama kojima se poduzecCa sluze za
postizanje svojih marketinskih ciljeva).

Ispod vidimo graficki prikaz koji prikazuje odgovore iz kojih moZemo vidjeti da ¢ak
71,8% ispitanika nije primijetilo oglas koji je Gerila marketing, dok je njih 28,8%

odgovorilo da je primijetilo oglas.
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Grafikon 5. Pojam Gerila marketinga

Jeste li u zadnjih 6 mjeseci Vi osobno primjetili opéenito neki oglas koji je Gerila Marketing (

marketing koji se temelji na kreativnim i neobi¢nim ...¢a sluZe za postizanje svojih marketinskih ciljeva)
103 responses

@ da
® ne

Izvor: |zrada autorice

Iduce pitanje je bilo samo za one koji su u prethodnom odgovorili pozitivno, da
napisu gdje su se susreli sa gerila marketingom. Neki od odgovora su bili:

- ,prijevozna sredstva ( autobus, vlak)*

- ,Facebook objava — ulazak u zubarsku ordinaciju gdje u ¢ekaonici umjesto
klasi¢nih stolica stoje stolice u obliku zubi®

- ,Reklama za ulazak u teretanu gdje su klizna vrata i na kojima je slika
Covjeka s velikim stomakom, kad se vrata otvore stomak ode u jednu stranu, a
covjek s top linijom ostane na drugoj strani®

- ,old spice”

- ,Dechatlonova reklama s tenisicama“

- ,Reklama za automobil gdje su svijetla na plakatu prava svijetla”

U iduc¢ih par pitanja ispitanici su morali odgovoriti u kojoj mjeri se slazu sa
tvrdnjama.

Prva tvrdnja na koju su morali odgovoriti u kojoj mjeri se slazu je bila : ,Dok
prolazim gradom primjecujem plakate, oglase itd.”
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Grafikon 6. Dok prolazim gradom primjecujem plakate, oglase itd

Navedite u kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom : "Dok prolazim gradom primjeéujem

plakate, oglase itd. "
103 responses

@ U potpunosti se slazem
@ Uglavnom se slazem

Nit se slazem nit se ne slazem
@ Uglavnom se ne slazem
A @ U potpunosti se ne slazem

Izvor: |zrada autorice

Analiziraju€i ove rezultate, mozemo zakljuCiti da vecina sudionika (77% ukupno)
izraZzava razinu suglasnosti s tvrdnjom o primjecivanju plakata, oglasa i slicnog dok
prolaze gradom. To ukljuCuje 44% ispitanika koji uglavnom izrazavaju suglasnost i
dodatnih 33% ispitanika koji se potpuno slazu s tom tvrdnjom. Medutim, postoji i
manji postotak sudionika koji iskazuju razliCite razine nesuglasnosti. To ukljuCuje
7,8% ispitanika koji uglavhom ne prihvaéaju tu tvrdnju te 3,9% ispitanika koji se u

potpunosti ne slazu s njom.
Idu¢a tvrdnja na koju su morali odgovoriti u kojoj mjeri se slazu glasila je ,Poduzeca

Zele oglasavanjem potaknuti potroSace da kupe proizvode koji im u stvari ne

trebaju”
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Grafikon 7. Poduzeca Zele oglasavanjem potaknuti potroSace da kupe proizvode koji
im u stvari ne trebaju

Navedite u kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom : "Poduzeca Zele ogla§avanjem potaknuti

potroSace da kupe proizvode koji im u stvari ne trebaju”
103 responses

@ U potpunosti se slazem
@ Uglavnom se slazem
Nit se slazem nit se ne slazem
@ Uglavnom se ne slazem
@ U potpunosti se ne slazem

Izvor: |zrada autorice

Na temelju grafikona 7. vidimo da je 49 ispitanika Sto iznosi 47,6% od ukupnog broja
ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze sa izjavom da poduzeca Zele
oglasavanjem potaknuti potroSace da kupe proizvode koji im u stvari ne trebaju. 30
ispitanika Sto Cini 29,1% odgovorilo je kako se uglavnom slaze sa izjavom. A 20,4%
ispitanika odgovorilo je da se niti slaze niti ne slaze. Troje ispitanika od 103 je
odgovorilo da se uglavnom ne slazu i da se u potpunosti ne slazu sa izjavom. Iz ovog
grafikona mozemo zakljuCiti da vecina ispitanika, preciznije njih 76,7% je izrazilo

suglasnost sa tvrdnjom, manji postotak njih 20,4% su neutralni prema ovoj tvrdnji.

Idu¢a izjava na koju su morali odgovoriti u kojoj se mjeri slazu glasila je ,Gerila

marketing je Cesto dizajniran da privu€e paznju i izazove interes potrosaca."
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Grafikon 8. Gerila marketing je Cesto dizajniran da privuCe paznju i izazove interes
potrosaca

Navedite u kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom: " Gerila marketing je Cesto dizajniran da
privuce paznju i izazove interes potroSaca."
103 responses

@ U potpunosti se slazem
@ Uglavnom se slazem
Nit se slazem nit se ne slazem
[ ) Uglavnom se ne slazem
@ U potpunosti se ne slazem

Izvor: |zrada autorice

Na temelju grafikona 8. mozemo vidjeti sljedeCe rezultate: Najveci udio ispitanika,
njih 54,4%, izrazilo je potpuno slaganje s tvrdnjom da je gerila marketing Cesto
dizajniran da privuCe paZznju i izazove interes potroSaca. Ovo ukazuje na snaznu
suglasnost velikog broja sudionika s ovom tvrdnjom. Znacajan broj ispitanika, 28,2%,
izjavilo je da se uglavhom slaze s tvrdnjom. Ovo pokazuje da joS jedan znacajan
segment sudionika ima pozitivan stav prema tvrdnji o gerila marketingu. Maniji
postotak ispitanika, 12,6%, odgovorio je da su neutralni prema tvrdnji. Oni nisu jasno
izrazili ni suglasnost ni nesuglasnost s izjavom. Mali broj ispitanika, njih 3,9%, izrazio
je nesuglasnost s tvrdnjom, sugeriraju¢i da ne vjeruju da je gerila marketing Cesto
dizajniran da privuCe paznju i izazove interes potroSaca. Tek jedan ispitanik, manje
od 1%, iskazao je potpuno neslaganje s tvrdnjom.

Ukupno gledano, vecina ispitanika (82,6%) izrazilo je suglasnost s tvrdnjom o gerila
marketingu, bilo potpunim ili uglavnim slaganjem. To ukazuje na opcenito pozitivan
stav prema konceptu gerila marketinga medu sudionicima ankete.

S druge strane, manji postotak ispitanika (16,5%) nije izrazio jasno slaganje niti

neslaganje s tvrdnjom, $to sugerira da su neutralni prema njoj.
Niz sljedecih pitanja u anketi bili su tako da je prikazana slika te su sudionici ankete

morali odabrati odgovore koji najviSe odrazavaju njihovo misljenje .Prvo takvo pitanje
bilo je jedan od primjera Gerila marketinga za film Up, te se trazilo da sudionici
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ankete odaberu sve odgovore koji odrazavaju njihove misSljenje o prikazanoj reklami

za film.

Slika 15. Primjer slike koja je stavljena u upitnik

lzvor: : https://www.antevenio.com/UsafE?-qreat-examples-of-querriIIa-marketinq/
(pristupljeno 20.6.2023.)

Grafikon 9 .Struktura anketiranih korisnika o misljenju za primjer gerila marketinga

Molim vas da odaberete sve odgovore koji odraZavaju vase misljenje o dolje navedenom oglasu za

film
103 responses

Ovaj oglas poti¢e me da idem... 36 (35%)

Oglas ne utje€e na moju zelju d... 28 (27.2%)
Ovaj oglas je atraktivan 65 (63.1%)
Ovaj oglas ne privlaéi paznju 2 (1.9%)
Ovaj oglas privlaci paznju 65 (63.1%)
Oglas je kreativan 71 (68.9%)

Oglas je dosadan

Izvor: |zrada autorice

Rezultati ankete koja je obuhvatila sudionike koji su vidjeli sliku oglasa i zatim

odabrali odgovore koji odrazavaju njihovo misljenje pokazuju sljedece rezultate:
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o "Ovaj oglas me potice da idem pogledati film" - odabralo je 35% ispitanika.

e "Ovaj oglas ne utjeCe na moju Zelju da pogledam film" - odabralo je 27,2%
ispitanika.

e "Oglas je atraktivan" - odabralo je 63,1% ispitanika.

o "Ovaj oglas ne privlaci paznju" - odabralo je 1,9% ispitanika.

o "Ovaj oglas privlaci paznju" - odabralo je 63,1% ispitanika.

e "Oglas je kreativan" - odabralo je 68,9% ispitanika.

e "Oglas je dosadan" - odabrao je samo 1 ispitanik, Sto €ini 1% ukupnog broja.

NajviSe ispitanika, njih 68,9%, ocijenilo je oglas kao kreativan. Ovaj rezultat ukazuje
na to da je oglas uspjesno ostvario kreativan dojam kod vecine sudionika.

Takoder, 63,1% ispitanika ocijenilo je oglas kao atraktivan, Sto je takoder znaCajan
postotak i pokazuje da je oglas privlacan vecem broju sudionika. 63,1% sudionika
takoder smatra da ovaj oglas privlaci njihovu paznju, Sto sugerira da je oglas uspio
privuéi interes publike. S druge strane, samo 1,9% ispitanika izjavilo je da ovaj oglas
ne privlaci paznju, S$to ukazuje na relativno mali broj negativnih odgovora.

Sto se ti¢e odluke o tome hoce li pogledati film, 35% ispitanika izjavilo je da ih oglas
poti€e da idu pogledati film, dok je 27,2% reklo da oglas ne utjeCe na njihovu Zelju da
ga pogledaju. To ukazuje na razliite u€inke oglasa na odluku sudionika o gledanju
filma.

Na kraju, samo 1% ispitanika smatra da je oglas dosadan, Sto ukazuje na nisku

razinu negativnih dozivljaja oglasa u cjelini.
U idu¢em pitanju opet se trazilo od sudionika da odaberu ponudene odgovore koji

najvise odrazavaju njihovo misljenje ili dopisati svoj odgovor o gerila marketing

kampanja brenda Nike koja je promovirala tjelesnu aktivnost i zdrav Zivot.

42



Slika 16. Nike kampanja slika koja je stavljena u upitnik

lzvor: https://sketcheve.Co.uk/201 7/09/6-killer-examples-of-querrilla-street-
marketing/ (pristupljeno 20.6.2023.)

Grafikon 10 .MiSljenje ispitanika za Nike kampanju

Na slici je oglas za Nike kampanju koja promovira zdrav zivot i tjelesnu aktivnost. Molim vas da

odaberete sve odgovore koji odrazavaju vase misljenje o dolje prikazanom oglasu:
103 responses

ovaj oglas je atraktivan 18 (17.5%)

oglas je kreativan 51 (49.5%)
oglas je dosadan 30 (29.1%)
oglas privlagi paznju 40 (38.8%)
oglas ne privlaci paznju 30 (29.1%)
Apsolutan promasaj 1(1%)
Slabo uodljivji—1 (1%)

Ne bih ovo percipirala kao ogla... 1(1%)
Izvor: Izrada autorice

Rezultati ankete koja je obuhvatila sudionike koji su vidjeli sliku oglasa i zatim
odabrali odgovore koji odrazavaju njihovo misljenje ili dopisali svoj odgovor dali su
sliedece rezultate, prikazane grafikonom 10. :
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e "Oglas je atraktivan" - odabralo je 17,5% ispitanika.

e "Oglas je kreativan" - odabralo je 49,5% ispitanika.

e "Oglas je dosadan" - odabralo je 29,1% ispitanika.

e "Oglas privlaci paznju" - odabralo je 38,8% ispitanika.

e "Oglas ne privlaci paznju" - odabralo je 29,1% ispitanika.
Takoder, neki ispitanici su sami dopisali svoje odgovore, koji su sljedeci:

e "Apsolutni promasaj"

"Slabo uodljiv"
e "Ne bih ovo percipirala kao oglas kada bih ga vidjela prvi put"

Najvedi postotak ispitanika, njih 49,5% ocijenio je oglas kao kreativan. To ukazuje na
pozitivan dojam oglasu koji se istaknuo po svojoj kreativnosti. Takoder 38,8%
ispitanika ocijenilo je oglas kao privlaCan Sto znaci da oglas drZi interes publike.
29,1% ispitanika smatra da je oglas dosadan , dok isti postotak 29,1% smatra da
oglas ne privlaci paznju. Ovi rezultati upucuju na to da postoji dio publike koji nije
impresioniran oglasom ili ga oglas nije privukao. Odgovori koji su ispitanici dopisali
pruzaju dodatne uvide. Neki sudionici su izrazili da oglas percipiraju kao ,apsolutni
promasaj“ dok drugi sudionik je primijetio da je oglas , slabo uocljiv‘. JoS jedan
zanimljivi odgovor ukazuje na to da neki sudionici oglas ne bi uopc¢e percipirali kao
oglas kad bi ga prvi put vidjeli. Analiza ovih rezultata ukazuje na raznolike reakcije
sudionika na oglas. lako su mnogi prepoznali kreativnost i privlaCnost oglasa , postoji

segment publike koji ga smatra dosadnim ili neprimjetnim.

Slijedece pitanje u anketi nadovezivalo se na prijasnje i glasilo je: "Biste li obitelji,
prijateljima, kolegama itd. prepriCavali i spominjali gore navedenu anketu?"
Ovo pitanje usmjereno je prema percepciji sudionika o njihovoj vjerojatnosti da ce
podijeliti informacije o oglasu s drugima, odnosno spomenuti je u razgovoru s ljudima
iz svog okruzenja. Ponudeni odgovori bili su:

e Sigurno da

e Vjerojatno da

e Ne znam

» Vijerojatno ne

e Sigurno ne
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Cilj ovog pitanja je procijeniti razinu interesa i angaZziranosti sudionika. Ova
informacija moZze biti korisna kako bi se utvrdilo koliko je anketu doZivjela publika i
koliko je potencijalno relevantna i zanimljiva za Sirenje medu njihovim kontaktima.

Grafikon 11. Vjerojatnost da ¢e podijeliti informacije o oglasu

Biste li obitelji, prijateljima, kolegama itd prepri¢avali i spominjali gore navedenu reklamu?
102 responses

@ Sigurno da
@ Vjerojatno da
Ne znam
@ Vjerojatno ne

@ Sigurno ne

)

Izvor: |zrada autorice

Najvedi postotak ispitanika, njih 32,4%, odgovorilo je da bi "vjerojatno" prepricavali i
spominjali anketu obitelji, prijateljima, kolegama i slicno. Ovo ukazuje na sredniji
stupanj interesa i vjerojatnosti da ¢e podijeliti informacije o anketi s drugima. Slijedi
grupa ispitanika od 30,4% koji su odgovorili "vjerojatno ne". To sugerira da postoji
znacCajan postotak sudionika koji nisu sigurni hocCe li prepriCavati anketu drugima, sto
moze biti povezano s njihovim neizvjesnostima, nedovoljnim interesom ili drugim
razlozima. Zatim, 18,6% ispitanika izjavilo je "ne znam". Ovo ukazuje na to da postoji
dio sudionika koji nisu donijeli odluku o prepriCavanju anketu u svojem okruzenju.
Manji postotak, 9,8%, odgovorio je da bi "sigurno" prepri¢avali i spominjali anketu
drugima. Takoder, 8,8% ispitanika odgovorilo je "sigurno ne", $to ukazuje na malu
sklonost Sirenju informacija o anketi medu njihovim kontaktima.

Ovi rezultati pruzaju uvid u percepciju sudionika o vjerojatnosti da ce dijeliti
informacije o videnom oglasu s drugima. Niska stopa sigurnih odgovora ukazuje na

to da vecina sudionika nije potpuno sigurna u dijeljenje informacija o oglasu.
U idu¢em pitanju se traZilo od sudionika da odaberu ponudene odgovore koji najvise

odrazavaju njihovo misljenje ili dopisati svoj odgovor o gerila oglasu Kit Kat-a koji su
stavili na lift.
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Slika 17. Primjer gerila oglasa brenda Kit Kat

lzvor: https://www.pinterest.nz/fexblanco/querrillé/ (pristupljeno 20.6.2023.)

Grafikon 12. MiSljenje ispitanika o Kit Kat oglasu

Na slici je reklama za Kit Kat koju su stavili na lift. Molim vas da odaberete sve odgovore koji

odrazavaju vase misljenje o dolje prikazanom oglasu:
103 responses

ovaj oglas je atraktivan 43 (41.7%)

ovaj oglas je kreativan 74 (71.8%)
oglas je dosadan
oglas privlaci paznju 69 (67%)

oglas ne privlaci paznju 8 (7.8%)

Izvor: |zrada autorice

|z grafikona 12. moZemo vidjeti da najveéi postotak sudionika, njih 71,8%, ocijenio je
oglas kao "kreativan". To ukazuje na visoku razinu pozitivnog dojma oglasu koji je
uspio ostvariti kreativan pristup koji je privukao paznju vecéine sudionika. Znacajan
broj sudionika, njih 67%, ocijenio je oglas kao "privlaci paznju", §to sugerira da je
oglas uspio angazirati publiku i zadrzati njihovu pozornost. 41,7% sudionika smatra
da je oglas "atraktivan", Sto ukazuje na jo§ jedan pozitivan dojam publike o
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atraktivnosti oglasa. U drugu ruku 7,8% sudionika ocijenilo je oglas kao ,dosadan” i

,ne privlaci paznju®.

Rezultati idu¢eg pitanja, koje se nadovezivalo na prethodno, a gdje su ispitanici
morali odabrati u kojoj mjeri bi podijelili ovaj oglas svojim prijateljima, kolegama i

obitelji, su sljedeci:

Grafikon 13. Vjerojatnost da ¢e podijeliti informacije o oglasu

Biste li obitelji, prijateljima, kolegama itd prepricavali i spominjali gore navedenu reklamu?
103 responses

@ Sigurno da
@ Vjerojatno da

Ne znam
@ Vjerojatno ne
8.7% ool
@ Sigurno ne

Y

Izvor: |zrada autorice

Najvedi postotak sudionika, njih 42,7%, izjavilo je da bi "vjerojatno" podijelili oglas s
prijateljima, kolegama i obitelji. Ovo ukazuje na pozitivan stav da dijele informacije o
oglasa s bliskim kontaktima. ZnaCajan broj sudionika, njih 26,2%, smatra da
"vjerojatno ne" bi podijelili oglas. Odgovor ,Sigurno ne , i ,ne znam® imaju jednak
postotak odgovora 8,7% Sto moze ukazivati na neizvjesnost ili manjak interesa za

dijelienjem informacija o anketi s drugima.

Na zadnje pitanje sudionici upitnika trebali su odabarati sve odgovore koji odrazavaju

njihovo misljenje o oglasu novom proizvodu Pepsi light.
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Slika 18. Pepsi kamion

lzvor : https://Www.querilla-marketinq.com/webloq/ein-querilla-truck-it-ultraleichten-
kisten-pepsi-light/ ( pristupljeno 20.6.2023.)

Grafikon 14. Misljenje sudionika ankete o Pepsi light oglasu

Na slici je Pepsijev kamion na koji su stavili oglas o njihovom novom proizvodu Pepsi light. Molim
vas da odaberete sve odgovore koji odrazavaju vase misljenje o dolje prikazanom oglasu:

103 responses

ovaj oglas je kreativan 61 (59.2%)

ovaj oglas me iznenadio 41 (39.8%)
ovaj oglas privlaci paznju 72 (69.9%)
oglas ne privlaci paznju

oglas je dosadan

Izvor: |zrada autorice

Prema grafikonu 14. vidimo da najveci postotak sudionika, njih 59.2%, ocijenio je
oglas kao "kreativan". Ovo je pozitivan rezultat i ukazuje na to da vecina sudionika
prepoznaje kreativnost oglasa, Sto mozZe doprinijeti stvaranju pozitivnog dojma o
proizvodu. Znacajan broj sudionika, njih 39,8%, izjavilo je da ih je oglas "iznenadio".
Ovo je takoder pozitivan rezultat koji ukazuje na to da je oglas uspio izazvati
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iznenadenje i interes publike, Sto je vazno za privlaCenje paznje. Samo 5,8%
ispitanika ocijenilo je oglas kao "dosadan". Ovo je relativno nizak postotak, Sto je
pozitivan aspekt jer vecina sudionika nije percipirala oglas kao dosadan. Visok
postotak sudionika, njih 69,9%, izjavilo je da oglas "privlaCi paznju". Ovo je joS jedan
pozitivan rezultat koji ukazuje na uspjeSnost oglasa u privliacenju interesa publike i
zadrzavanju njihove paznje. Manji postotak sudionika, 4,9%, izjavilo je da oglas "ne
priviaCi paznju". Ovaj postotak je relativno nizak, Sto sugerira da vecina sudionika

smatra oglas privliacnim.

Nadovezuju¢i se na prethodno pitanje ispitanici su morali odgovoriti koja je
vjerojatnost da bi navedeni oglas prepri€avali svojim prijateljima, obitelji, kolegama
itd.

Grafikon 15. Vjerojatnost prepriCavanja oglasa

Biste li obitelji, prijateljima, kolegama itd prepricavali i spominjali gore navedenu reklamu?
103 responses

@ Sigurno da
@ Vjerojatno da
Ne znam
@ Vjerojatno ne

@ Sigurno ne

Izvor: |zrada autorice

Odgovor ,Sigurno da" odabralo je 16,5% Sto pokazuje mali postotak sudionika
izjavio je da bi "sigurno" podijelili oglas s drugima. Ovo moZe ukazivati na skupinu
sudionika koji su vrlo zainteresirani za oglase i smatraju da bi oglas bio relevantan i
zanimljiv za njihove kontakte. ,Vjerojatno da“ odgovorilo je 31,1% ispitanika. To
ukazuje na joS vecCu sklonost dijeljenju oglasa s drugima u odnosu na prethodnu
skupinu. Moguce je da su ovi sudionici viSe otvoreni za dijeljenje oglasa ako ih
smatraju zanimljivim ili relevantnim za svoje kontakte. ZnaCajan postotak sudionika

nije donio odluku o dijeljenju oglasa. Njih ¢ak 22,3% odabralo je odgovor ,ne znam®.
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To moze ukazivati na neodlucnost ili neizvjesnost u vezi s podjelom oglasa. Jo$
jedan znacajan postotak sudionika , njih 23,3% izjavio je da "vjerojatno ne" bi
podijelili oglas. To moze ukazivati na skupinu sudionika koji nisu skloni dijeljenju
oglasa s drugima iz razliCitih razloga, poput ne zainteresiranosti za oglas. ,Sigurno
ne , odgovorilo je maniji postotak svega 6,8% To ukazuje na skupinu sudionika koji

nisu voljni ili nisu zainteresirani za dijeljenje oglasa s drugima.

5.3. Kiriticki osvrt na rezultate istrazivanja

Ovo istrazivanje provedeno je kako bismo ispitivali percepciju i reakcije publike na
oglase koji koriste Gerila Marketing pristup, kao i oglase za odredene proizvode
Pepsi light i Kit Kat. Analizom rezultata, mozemo izvuci nekoliko klju¢nih zakljuaka:

- Vecina sudionika (71,8%) nije primijetila oglase koji koriste Gerila Marketing
pristup u zadnjih 6 mjeseci. To ukazuje na to da ovaj marketinski pristup jo$
uvijek nije u potpunosti prepoznat od strane Sire publike.

- Kreativnost je kljucni faktor u privlaCenju paznje i interesa publike. OglaSivaci
bi trebali teziti kreativnosti u kreiranju oglasa kako bi postigli bolje rezultate.

- Veclina sudionika izrazilo je suglasnost s tvrdnjom da poduzeca Zele
oglaSavanjem potaknuti potroSaCe da kupe proizvode koji im u stvari ne
trebaju. Ovo ukazuje na kritiCki stav publike prema marketinSkim strategijama.

- Sudionici su prepoznali gerila marketing kao marketinski pristup koji Cesto
priviaCi paznju i izaziva interes potroSaca. Ovo ukazuje na pozitivan dojam
publike 0 ovom pristupu.

- Vecina sudionika izrazilo je sklonost da prepriava oglase svojim prijateljima,
obitelji i kolegama, dok je manji postotak sudionika bio siguran u dijeljenju

oglasa.

S obzirom na ove zakljuCke, oglaSivaCi bi trebali nastojati razvijati kreativne i
privlaCne oglase kako bi privukli paznju publike i potaknuti ih na dijeljenje s drugima.
Gerila Marketing pristup moze biti koristan alat za postizanje ciljeva, ali treba ga
primijeniti pazljivo i u skladu s ciljinom publikom. Takoder, autenticnost u oglaSavanju

je vazna kako bi se izbjeglo stvaranje negativhog dojma kod potrosSaca.
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6. ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaca temelji se na slozenom medudjelovanju spoznaje i faktora
okruZenja , a razumijevanje tog ponaSanja klju¢no je za marketinske strucnjake.
Drustveni €imbenici, osobni Cimbenici i psiholosSki procesi igraju vaznu ulogu u
oblikovanju stavova, Zelja i odluka potroSaca. Gerilski marketing predstavlja
inovativni pristup oglasavanju koji se razvio kao odgovor na zasi¢enje potroSaca
tradicionalnim marketin§kim metodama. Ovaj oblik marketinSke strategije istiCe se
minimalnim ulaganjima i neuobiCajenim metodama oglasavanja kako bi ostvario
maksimalan ucinak. Kroz raznolike oblike kao Sto su viralni marketing, ambient
marketing, grassroots marketing, buzz marketing i mnoge druge, gerilski marketing
pokuSava iznenaditi ciljnu publiku i izazvati emocije koje ¢Ce potaknuti dijeljenje

iskustava s drugima

U ovom diplomskom radu detaljno smo analizirali utjecaj gerila marketinga na
ponaSanje potroSaCa te smo istrazili kako kreativne i inovativne marketinSke
strategije mogu oblikovati percepciju, stavove i odluke potroSaca. Gerila marketing
predstavla mocan alat za angaziranje potroSaCa : svojom kreativnoS¢u ima
sposobnost privuéi paznju potroSata na nacin koji se izdvaja od tradicionalnih
marketinskih pristupa. To je posebno vazno u danasSnjem zasiCenom okruzenju
informacija. Gerila marketinSke kampanje Cesto izazivaju emocionalne reakcije kod
potroSata Sto moZe rezultirati jaCom emocionalnom vezom izmedu potroSaca i
marke. Ova emocionalna veza moZzZe dugorocno utjecati na potroSace i njihove
odluke o kupnji. UspjesSne gerila marketinske kampanje imaju sposobnost stvaranja
snazne brend svijesti i prepoznatljivosti medu potroSaCima. Kroz neobi¢ne pristupe

marke se mogu istaknuti na trzistu i ostvariti dugoro¢ni utjecaj na potrosace.

Kroz ovo istrazivanje potvrdeno je da gerila marketing ima znaCajan utjecaj na
ponasSanje potroSaca te da moze biti vrijedan alat za dublje veze izmedu marke i
potroSaca. Vazno je da marketinski strunjaci pazljivo planiraju, provode i analiziraju
gerila marketinSke kampanje kako bi maksimizirali njihovu ucCinkovitost i ostvarili

pozitivan utjecaj na ponasanje potrosaca.
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SAZETAK

Gerila marketing predstavlja inovativnu marketinSku strategiju koja se istiCe
kreativnoS¢u, nekonvencionalnoScu i sposobnoscu privlacenja paznje ciline publike.
Za razumijevanje gerila marketinga potrebno je razumijeti ponasanje potroSaca. Tri
su osnovna cilja ponaSanja potroSaca te Cimbenici koji utjeCu na to ponasanje mogu
se podijeliti na drustvene, osobne i psiholoske Cimbenike. Ovaj rad temeljio se na
istrazivanju koje analizira percepciju potroSaca o gerila marketingu i njegov utjecaj na
njihovo ponasanje. Gerila marketing ima zna€ajan utjecaj na ponasanje potrosaca te
moZze oblikovati percepciju, stavove i odluke potroSaCa. Kroz kreativne i inovativne
strategije gerila moze stvoriti snazne emocionalne veze izmedu potroSaca i marke
Sto dugorocno utjeCe na odluke o kupniji i brend svijesti. Vazno je paZljivo planirati i
analizirati gerila marketinSke kampanje kako bi se maksimizirao njihov utjecaj na

ponaSanje potrosaca.

Kljuéne rije€i: Gerila marketing, ponaSanje potroSaca, inovativnost, kreativnost,

percepcija, utjecaj, brend svijesti
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SUMMARY

Guerrilla marketing represents an innovative marketing strategy characterized by
creativity, unconventionality, and the ability to capture the attention of the target
audience. To understand guerrilla marketing, it is necessary to comprehend
consumer behavior. There are three fundamental goals of consumer behavior, and
the factors influencing this behavior can be categorized into social, personal, and
psychological factors. This study is based on research that analyzes consumers'
perception of guerrilla marketing and its impact on their behavior. Guerrilla marketing
has a significant influence on consumer behavior and can shape perceptions,
attitudes, and decisions. Through creative and innovative strategies, guerrilla
marketing can establish strong emotional connections between consumers and
brands, which has a long-term impact on purchasing decisions and brand
awareness. Careful planning and analysis of guerrilla marketing campaigns are

essential to maximize their impact on consumer behavior.

Keywords: Guerrilla marketing, consumer behavior, innovation, creativity,

perception, influence, brand awareness
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