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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada je ,Primjena etiCkih nacela u gerilskom marketingu®. Cilj
rada je definirati gerilski marketing, te eticka nacela u istom, kao i prikazati navedeno

na primjerima iz prakse.

Gerilski marketing predstavlja oblik marketinga koji je snaznije zastupljen na trziStu
zadnjih dvadesetak godina. Pojavio se zbog potrebe za rivalstvom sa konkurentima. U
tom rivalstvu poduzec¢a su sprema na razne aktivnosti, od kojih su neke neeticne, te
mogu Stetno utjecati na daljnji razvoj poduzeca, kao i na pad popularnosti brenda.
Velika poduzeca su konkurentnija od malih i srednjih poduzeéa, pa je gerilski marketing
strategija malih i srednjih poduzeéa za prodiranje na trZite uz niske troskove
oglasavanja. Gerilski marketing je vazan jer omoguc¢ava odrzavanje konkurentnosti,

prepoznatljivosti, jacanja brendova, te odrzivosti poslovanja poduzeda.

Nakon uvoda, u drugom dijelu rada ce biti rijeCi o teorijskom okviru etike u marketingu.
Pri tome se najprije definira marketing, etika, odnos etike i morala, eticki kodeks, etika
u marketingu, etika u marketin§kom miksu, odrednice moralnog poslovanja, te eticka

nacela moralnog poslovanja.

U treCem poglavlju se analizira etiCka problematika u marketingu. Nakon toga se

objasnjavaju rjeSenja iste.

Cetvrto poglavlje prikazuje teorijski okvir gerilskog marketinga. Najprije se definira
gerilski marketing, a zatim njegova obiljeZja, alati gerilskog marketinga, povijesni
razvoj gerilskog marketinga, razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga, etika

i eticka nacela u gerilskom marketingu, te oblici gerilskog ogladavanja.

Peti dio rada objasnjava gerilski marketing i provodenje nacela u istom, na primjerima
poduzeca i njihovih proizvoda, na globalnoj razini. Zbog boljeg razumijevanja analizira
se gerilski marketing u svijetu, a zatim slijedi analiza na primjerima slijedecih
poduzeca: Unilever USA — brend Axe (proizvod Axe Body Spray), Skydive Switzerland
Gmbh — proizvod Swiss Skydive sticker, IKEA — stubiSne ladice, poduzece Asahi

Group Holdings - brend Tyskie - pivo Tyskie.

Prilikom izrade rada koristi se povijesna metoda, metoda analize i sinteze, metoda

komparacije, te metoda deskripcije. Za izradu rada se koriste izvori podataka (knjige,
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¢lanci, internetski izvori) autora koji su se vec bavili istom ili sli€nom tematikom. Ovim
radom se doprinijelo boljem razumijevanju teorijskog okvira gerilskog marketinga i

etickih nacela, kao i primjeni teorije na primjerima gerilskih poduzeéa iz prakse.



2. ETIKA U MARKETINGU - TEORIJSKI OKVIR

Ovo poglavlje se bavi etikom u marketingu. Najprije se definira marketing, a zatim
etika, odnos etike i morala, eticki kodeks, etika u marketingu, etika u marketinSkom

miksu, odrednice moralnog poslovanja, te etiCka nacela moralnog poslovanja.

2.1. Marketing — definiranje

Marketing je pojam kojeg su definirali brojni autori, medutim, prema Ameri¢koj
marketinskoj udruzi (engl. American Marketing Association) isti se definira kao proces
planiranja i provedbe koncepcije, odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja,
dobara i usluga, s ciliem stvaranja razmjene koja ¢e zadovoljiti individualne ciljeve i
cilieve organizacija, odnosno poduzeéa, u dinami¢nom okruZenju." Osim vlastitih
cilieva i potreba, organizacije su usmjerene na zadovoljavanje potreba potro$aca, bez
kojih ne bi bilo potraznje, pa isto tako ni potrebe za ponudom njihovih proizvoda ili
usluga. S obzirom na to da su danas trziSta zasic¢ena slicnim proizvodima, veoma je
vazno kreirati proizvode koji ée se razlikovati od proizvoda konkurencije. Na tom
kreativnom putu organizacije obavljaju skupove marketinskih aktivnosti, uklju€enih u
drustvene procese, pa kao takav marketing sluzi za stvaranje drustvenih i ekonomskih
dobrobiti.

Kljuénu ulogu u marketingu imaju kupci jer:2

» daju izjave o svojim potrebama za proizvodima i uslugama,
» Kupuju proizvode i usluge,
» konzumiraju proizvode i usluge, te

» procjenjuju prednosti proizvoda ili usluga za buduéu upotrebu.

Slijedom navedenog, kupci su klju¢an faktor potraznje za proizvodima i uslugama, koje
se pojavljuju na trZistu ponude, koje je globalizirano, sve konkurentnije, specijaliziranije

i tehnolo$ki vodeno. Da bi ponuda bila u korak sa potrebama kupaca i promjenama iz

1 Chux Gervase, |., What is Marketing?, University of the Western Cape, 2009., str. 2., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/278241959 What is Marketing (6.08.2023.)
2 |bidem, loc.cit.




okruzenja sve se viSe poseze za kombinacijom znanja i kreativnosti s ciliem stvaranja

inovativnih proizvoda koji ¢e privuci nove, i zadrzati postojece kupce.

S obzirom na to da je konkurencija jaka, poduzeca bi trebala pronaci pravi put do svojih
kupaca, koriste¢i marketinSke aktivnosti i razne marketinske kanale. Posebno je
znacajno probijanje malih poduzeéa, i ravnhopravnost njihovog trziSnog natjecanja sa
velikim poduzecima, koja ostvaruju znatno veéa proraéunska sredstva, uz minimalne
troSkove. Da bi mala poduzeéa doSla do svojih kupaca tada posezu za razli€itim
marketinskim kanalima, koji im omogucéuju natjecanje sa velikim poduzeéima na
konkurentom trziStu, a jedan od takvih kanala je gerilski marketing, koji ne zahtjeva
velika financijska sredstva. U tom pogledu je takav oblik marketinga strategija za
dopiranje do potro$ac¢a, odnosno kupaca.® Vise o gerilskom marketingu ¢e biti u 4.

poglavlju.

Ono $to je veoma vazno za marketing u suvremenom okruzenju je da se isti kao forma
trziSnog djelovanja treba provoditi na eti€an nacin. Zbog boljeg razumijevanja

navedenog, u nastavku ¢e biti objasnjen pojam etike.

2.2 Etika — definiranje

Etika je filozofska disciplina koja potjeCe od grcke rijeci ,ethos® §to ,znadi obicaj,
karakter, boraviSte, zavi€aj, ponaSanje i vladanje. Stari Grci su praksu ljudskog
ponasanja, a kasnije jo$ i nauku ili znanost o ponaSanju, nazivali ,ethike tehne“. S
vremenom se je ta sintagma skratila izostavljanjem rijeci tehne (vjestina, znanje,
znanost ) pa je ostalo samo ethike. Rimljani su latinizirali taj termin (ethica) i njihovim
se posredstvom doSlo u posjed rijeci ,etika“ koja prema Ciceronu (latinski ,mores"
znadi obicaje, a u europskim jezicima se tumaci kao moral.“* Slijedom navedenog etika
je filozofska disciplina koja izu€ava moral u pravcu ljudskog djelovanja, odnosno
moralnosti, koja se odnosi na ispravnost donoSenja odluka, ispravnost djelovanja

opcenito, te svjesnog stajanja iza toga.

8 Milak, A., Dobrini¢, D., Customer Perception of Guerilla Marketing, International Journal of
Multidisciplinarity in Business and Science, Voll. 3, No. 4, 2017., (18-24), str. 19., dostupno na:
www.hrcak.srce.hr (6.08.2023.)

4 Culina, LJ., Etika — filozofska disciplina, Skole.hr, 2008., dostupno na: https://www.skole.hr/etika-
filozofska-disciplina/ (6.08.2023.)




Filozofija je ,prouCavanje nacelnih, apstraktnih i opc¢ih problema vezanih za bitak,
znanje, moral, um, jezik i ljudsku egzistenciju. Filozofija se razlikuje od ostalih nacina
rieSavanja tih pitanja (kao misticizam i mitologija) sa svojim kritiCkim, opéenito
sistematskim pristupom i oslanjanjem na razloZnom argumentu. Filozof kao osoba je
za Stare Grke ,prijatelj mudrosti“, no Platon istice kako se on razlikuje od mudraca,
sofista, jer ispituje razloge stvari uopce i njihovim razumijevanjem dolazi do spoznaja,
dok se potonji ograniéava iskljusivo na praktiénu primjenu znanja.“®* Covjek tokom
zivota stalno donosi odluke pa se tu etika kao filozofska disciplina javlja kod moralnosti
ljudskog djelovanja. Etika kao filozofska disciplina se danas provodi u raznim
aktivnostima, posebno kada su u pitanju aktivnosti poduzecéa, stoga je kao takva dio
marketinga svih organizacija. O etici u marketingu ¢e biti viSe rije€i u potpoglavlju 2.5.

dok ¢e u nastavku biti u kratko objadnjen opci odnos etike i morala.

2.3.Etika i moral

Opcenito, ,moral (¢udorede) je u najSirem smislu skup nepisanih pravila, obicaja,
navika i normi koji su prihvaceni u Zivotu neke drustvene zajednice. Moral odreduje
kako ljudsko djelovanje treba biti, a pripadnici zajednice prihvacaju te principe kao
doliéne i podvrgavaju im se, na taj nadin reguliraju¢éi meduljudske odnose.“® U
moralnom djelovanju ljudi stalno postavljaju eticka moralna pitanja, zasto i kako nesto
trebaju Ciniti, kako se ponasati, da li ¢ine dobro ili zlo, da li Zive dostojanstveno i s
jednakim ljudskim pravima, postupaju li savjesno (pod eti¢kim, moralnim vidicima, na
ispravan nacin, savjest Covjeka obavjeStava da li ¢ini dobro ili zlo, pri ¢emu se dobro
razmatra kao vrlina, a zlo kao nemoralan i neispravan €in). U tom pogledu, takva eti¢na
ili moralna pitanja, osim pojedinaca, postavljaju i organizacije, koje prije realizacije
svojih odluka, razmatraju da li su iste moralne ili nemoralne u odnosu na potrosace,

cjelokupno drustvo, te okolis.

Poduzeéima je cilj poslovati na odrziv nacin, $to bi znacilo da trebaju biti eti¢na,
odnosno odgovorna prema potroSacima, dobavljaima, partnerima (posebno prema

malim poduzecima, te prema novim poduzecima koja se tek trebaju probiti na trzistu),

5 Galaksija.hr, Filozofijja, 2015., dostupno na:
https://www.galaksija.hr/tekst/Filozofija/1131 (6.08.2023.)
6 Ibidem




drustvu i okoliSu. U tom slu€aju veliku ulogu ima odrzivi marketing. Isti ¢e biti definiran

u potpoglavlju 2.5., koje se bavi etikom u marketingu.

2.4 Eticki kodeks

Eticki kodeks predstavlja vodi¢, dokument osmisljenih nacela poduzeca, a cilj im je
pruziti smjernice i pomo¢ u postenom poslovanju. U takvom dokumentu obi¢no je
prikazana misija i vizija, vrijednosti poduzeca temeljene na etickim nacelima.” Eticki
kodeks obuhvaéa podrucje poslovne etike, kodeks ponadanja zaposlenika i kodeks
profesionalne prakse (postovanje, integritet i profesionalizam u poslovanju). Ukoliko
se nacela etickog kodeksa nekog poduzecéa prekrde tada moze doci do otkaza, raskida

suradnji te drugih sankcija.

Danas su u eticke kodekse implementirane i stavke o predanosti poduzec¢a odrzivosti.
,U praksi manji broj poduzeca ili organizacija zadovoljava eticka nacela. Vecina
poduzeca nema eticki kodeks usmjeren na unutarnje odnose, odnose prema
potroSaCima ili korisnicima usluga, konkurenciji i ukupnom okruZenju. Prakti¢na
primjena eti¢kih nadela u poslovnom svijetu kljuéni je problem poslovne etike.“®
Poduzeca koja u buduénosti ne budu postovala smjernice definiranih etickih kodeksa
nec¢e moci poslovati na odrziv nacin, odnosno njihovo poslovanje ¢e u buducnosti
postati upitno (sve veci broj potroSaca i drugih dionika oCekuje pridrzavanje nacela

etiCkog kodeksa, posebno onih vezanih uz postovanje, i odgovornost u poslovanju).

Da bi se bolje razumijelo eticke kodekse potrebno je naglasiti da su povezani sa
poslovnom etikom koja se odnosi na eticka nacCela na kojima se temelji poslovanje
poduzeca, a ista sadrzavaju pitanja koja ukljuCuju odnose izmedu poslodavaca i
zaposlenika, ekoloSka pitanja, mito, drustvenu odgovornost te diskriminaciju. Razvoj
etickog kodeksa veoma ovisi 0 vodstvu poduzecéa, pa se €lanovi istog i zaposlenici
trebaju pridrzavati njegovih smjernica o pravilima pona$anja i o temeljima preventivnih

upozorenja. Takve smjernice je potrebno postovatii pridrzavati ih se, jer karakteriziraju

7 Hayes, A., Drury, A., Velasquez, V., Code of Ethics: Understanding Its Types, Uses Through
Examples, Investopedia, 2023., dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/c/code-of-ethics.asp
(11.08.2023.)

8 Baji¢, M., Eticki izazovi u marketingu, Poslovna ekonomija, 2011, vol. 5, br. 1, str. 335-354, dostupno
na: https://scindeks.ceon.rs/article.aspx?artid=1820-68591101335B (11.08.2023.)
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poslovanje medu dionicima, koje bi trebalo biti odrzivo s ciliem jaCanja konkurentnosti

poduzeca i njegova opstanka na trzistu.
Eticki kodeks se moze pojaviti u vise oblika unutar poslovanja, a tri osnovna oblika su:®

» Eticki kodeks temeljen na uskladenosti — postavlja smjernice za ponas$anje,
odreduje kazne za krSenja smjernica, a u nekim djelatnosti (npr. bankarstvo) za
uskladenost je potrebno pratiti posebne zakone (radi provedbe zakona i propisa
koji su trenutno na snazi), da u buduénosti ne bi doSlo do pravnih problema, ili do
kazni zaposlenicima unutar poduzeca. S ciliem postovanja ciljeva i nacela etickog
kodeksa brojna poduzecéa imaju sluzbenike za uskladenost, koji prate promjene u
pona$anjima zaposlenika, te u propisima i zakonima.

» Eticki kodeks temeljen na vrijednostima — temelji se na sustavu uspostavljenih
vrijednosti poduzeéa, koje osim standarda vrijednosti pona$anja, ukljuCuju i
vrijednosti povezane za javno dobro i okolis.

» Eticki kodeks u razliCitim profesijama — neke profesije poput raCunovodstva,
financija, zdravstva, imaju posebne zakone prema kojima se reguliraju kodeksi
ponasanja. Primjerice raCunovode moraju slijediti etiCke standarde poput
integriteta, objektivnosti, istinitosti, izbjegavanja sukoba interesa, te druge, dok
financijski savjetnici slijede kodeks lojalnosti i djelovanja u najboljem interesu za

klijente.

Eticki kodeksi se izraduju s ciliem eliminiranja nemoralnog i neprihvatljivog ponasanja
dionika poduzeca, te zbog jednostavnijeg rjeSavanja eti¢kih pitanja unutar njihove
industrije i izbjegavanja sukoba i skandala. Eti¢ki kodeks je povezan sa kodeksom
ponasanija, ali je po prirodi Siri od istog, jer ocrtava sve ono $to je prihvatljivo, odnosno

neprihvatljivo za poduzece u pogledu integriteta i na€ina njegova djelovanja.

9 Hayes, A., Drury, A., Velasquez, V., op.cit.
10



2.5.Etika u marketingu

Etika u marketingu se definira kao skup nacela i vrijednosti koje upravljaju poslovanjem

koje se temelji na promicanju proizvoda i usluga kupcima, a u tom pogledu temeljna

nacela marketinga obuhvacaju:'®

>
>
>

sve marketin§ke komunikacije koje dijele zajednic¢ki parametar istine,

stru¢njak za marketing ogranicen je najvis§im standardom osobne etike,

oglasivaci bi trebali biti vrlo transparentni u pogledu pojedinaca kojima plac¢aju da
podrze proizvode,

potroSace treba tretirati pravedno na temelju ideje o proizvodu i potrosacu,

zastita potroSaca ne smije biti ugrozena,

dok eti¢ke vrijednosti u marketingu, kojih bi se trebali pridrzavati svi oglasivaci, Cine:

postenje — biti u poslovanju te nuditi vrijednost i integritet,

odgovornost — odnosi se na prihvacanje posljedica marketinskih praksi i sluzenje
potrebama kupaca razli€itih vrsta, te biti dobri upravitelji okolida,

poStovanje — odnosi se na posteno uravnotezivanje potreba kupaca i interesa
prodavaCa, kao i na izbjegavanje manipulacije u svim oblicima i na za$titu
informacija o potro$acima; osim navedenog, posStovanje se odnosi na priznavanje
osnovnog ljudskog dostojanstva, cijenjenja drugih te razumijevanja i rjeSavanja
problema s kojima se potrosaci susrecu,

transparentnost — podrazumijevanje stvaranja duha otvorenosti u marketingu kroz
komunikaciju, konstruktivnu kritiku i djelovanje,

drZzavljanstvo — odnosi se na ispunjavanje svih zakonskih, ekonomskih, altruisti¢kih
i kulturnih odgovornosti prema svim partnerima odredenog lokalnog podruéja, te

prema okoliSu.

Danas postoje brojne kritike da je marketing neetiCan, pod naglaskom da promice

konzumerizam, materijalizam, povec¢ava konaénu cijenu proizvoda, putem nerazumnih

oglasa navodi potroSaCe na kupnju proizvoda koji im mozda i ne trebaju. Slijedom

navedenog trgovci bi trebali poboljSati svoje etiCke prakse koje ¢e biti od koristi svim

0 Dole, V., Ethics in Marketing, Vidyabharati International Interdisciplinary Research Journal 9(2), 2021.,
(155 — 157), str. 155., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/354651377 ETHICS IN MARKETING (2.09.2023.)
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dionicima u cjelini (drustvu, okoliSu, trgovcima, potroSacima). Kritike marketingu

ukljuéuju:™

» podrzavanje hedonizma, materijalizma, konzumerizma,

» stvaranje pritisaka na potroSace (na kupovinu raznih proizvoda, u $to ve¢em broju,
iako im vjerojatno nisu potrebni),

» zagadivanje okolisa,

» iscrpljivanje prirodnih resursa uslijed poveéane potrebe za proizvodnjom,

» povecanje konacCne cijene proizvoda, usliied povecanja troSkova (teret snosi
kupac),

» obmanjivanje potroSaca projiciranjem imaginarnih razlika u kvaliteti proizvoda,

» oglaSavanje je obicno neukusno i Cesto je uvredljivog sadrZaja za odredene

skupine ljudi.

Slijedom navedenog se primjecuje da su kritike neeticnog marketinga orijentirane
prema potroSaCima, Sto ukljuCuje potrebu za provodenjem drustveno odgovorne
prakse poduzeca. OglaSivaCi bi trebali otkriti stvarne potrebe kupaca, kreirati
inovativne proizvode koji ¢e poboljSati iskustva kupaca, a navedeno je moguce
poboljSanjem marketindkih strategija, politika i osobnosti robni marki (na takav nacin
Ce se poduzecéa pozicionirati kao inovativna i konkurentna), stvaranjem vrijednosti
proizvoda bez pribjegavanja agresivnim strategijama i vjeStinama (primjer poduzeca
koje pribjegava agresivnom priviacenju kupaca je Apple.'? Navedeno poduzece se
kroz oglasavanje pretjerano nahvalio kao poduzeée sa dobrim proizvodima, pa

pojedinci nestrpljivo ¢ekaju u redovima za kupovinu najnovijih proizvoda).

Prethodno je ve¢ spomenuto da je etika prisutna u odrZzivom marketingu. To bi znacilo
da je marketing temelj za odrzivost, a osmisljen da bi poduzec¢ima pomogao razviti
strategije kojima Ce utjecati na trziSnu konkurentnost, te na odrzivi pristup kupcima, ali

i oCuvanju okolia. Odrzivost je komponenta koja je duboko ugradena u marketinSke

1 Vassilikopoulou, A., Siomko, G., The Ethical and Unethical Dimensions of Marketing, Management
Review: An International Journal, Volume 3, Number 2, Winter 2008., (49 — 60), str. 50., dostupno na:
https://www.semanticscholar.org/paper/The-Ethical-and-Unethical-Dimensions-of-Marketing-
Vassilikopoulou-Siomkos/0b24403de74d6a5a036¢b77216b9f59af561c22a (3.09.2023.)

2 Dole, V., op.cit., str. 156.
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strategije danasnijih poduzeca, kroz cijeli opskrbni lanac, od razvoja proizvoda i usluga

do vréenja usluga nakon prodaje.’?

Kroz strategije odrzivog ili zelenog marketinga se poziva kupce na odrzivu potrosnju,
te poduzeéa na odrzivu proizvodnju i kreiranje inovacija kojima ¢e ostvariti svoju
konkurentnost. U tom pogledu cilj je razviti proizvode drugacije od konkurencije pa se
tada poseze za strategijom diferenciranja proizvoda, dok se zbog zadovoljavanja
potreba suvremenih, ekoloski sve osvjestenijih i za okoli§ zabrinutih kupaca, poseze
za strategijom fokusiranja na kupce. Osim navedenog, cilj svakog poduzeca je
smanjenje troSkova, pa tada koriste strategiju smanjenja troskova kroz smanjenje
potroSnje proizvodnih i drugih materijala, smanjenje potrosnje vode i energije, te
proizvodnje otpada.'™ Usvajanje odrzivih strategija rezultira pozitivno na smanjenje
troSkova poduzeéa, odnosno na rast prihoda. Posebno je znacajno da zelena
poduzeca ostvaruju konkurentsku prednost na suvremenom trZistu, na kojem vlada
borba za opstanak, a inovativni zeleni proizvodi su rjeSenja za odrzivost buduceg

poslovanja.

Inovacije marketinga se prepoznaju kao alati za rjeSavanje problema odrZivog razvoja,
na nacin da se ne zanemaruje drustvena etika i ekoloske vrijednosti.'® Naglasak je na
ostvarivanju ekonomskih koristi, a da se pri tome ne zanemare okolidne ili ekoloske
koristi. Stoga poduzeca kroz inovacije zelenog marketinga promicu odrzivu potros$nju
koja ¢e zadovoljiti potrebe danasnjih, ali i buduéih generacija, bez stetnog utjecaja na
okoli$. Kreiranjem zelene ponude razvija se odrziva ili zelena potroSnja (primjerice kroz
odrziva pakiranja koja ¢e uvjeriti kupce da koriste zelene proizvode, ucinkovito

recikliranje).

Slijedom svega navedenog, kada su u pitanju poduzeca, odrzivi marketing se
pojavljuje u kontekstu drustveno odgovornog poslovanja (DOP), koje je povezano sa

eticnim poslovanjem. DruStveno odgovorno poslovanje se temelji na nacelima koja

13 Mahrous, W. A., Kortam, W., Sustainable Marketing: A Marketing Revolution or A Research Fad,
January 2020, Archives of Business Research 8(1):172-181, str. 174., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/338986737 Sustainable Marketing A Marketing Revolutio
n_or A Research Fad (07.08.2023.)

14 Taghian, M., Polonsky, M., D'Souza, C., Green marketing strategies, January 2016., Project: Green
Marketing Strategies, dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/305348385 Green marketing_strategies (07.08.2023.)

5 Kumar Kar, S., Harichandan, S., Green marketing innovation and sustainable consumption: A
bibliometric analysis, Journal of Cleaner Production, Volume 361, August 2022, dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652622018947 (07.08.2023.)
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odreduju nacine na koje se poduzeca trebaju pona$ati, u skladu sa drustvenim
normama i pravilima, pa DOP kao takav predstavlja koncept odnosa poslovnog svijeta
prema druStvu i svim ostalim dionicima. Osim navedenog, DOP je sredstvo za
postizanje poslovnog uspjeha na nacin da se postuju eti¢ka nacela, ljudi, zajednica i
priroda/okoli$."® Drustveno odgovorno poslovanje se povezuje i sa gerilskim
marketingom, stoga je odrzivi marketing povezan i sa gerila marketingom. Sve
navedeno Ce objadnjeno u poglavlju 4. koje se bavi gerilskim marketingom, odnosno
etikom u gerila marketingu, kod kojeg se poslovanje takoder bazira na etiCkim
nacelima, dok c¢e slijedeCe poglavlje biti fokusirano na objaSnjavanje etike u

marketinSkom miksu.

2.6.Etika u marketinS§kom miksu

Opcenito, marketinski miks ili 4 P predstavlja koncept koiji je razvijen zbog razmatranja
Cimbenika koji se uzimaju pri komunikaciji sa kupcima, odnosno potrosacima, i
reklamiranju proizvoda, ukljuCujuci ono Sto potrosaci zele, a da se po specificnostima
razlikuje od proizvoda konkurencije, te po implementiranju proizvoda na trzZiste.

Cimbenike marketindkog miksa (4 P) &ine: "7

» Proizvod (engl. product):

e stvaranje kampanje zapoc€inje samim proizvodom, te pitanjima kome je
namijenjen, kome i zasto treba, Sto ga Ccini jedinstvenim u odnosu na
konkurenciju

e proizvod treba biti inovativan i konkurentan da bi bio poZeljan; trgovci trebaju
definirati proizvod te ga predstaviti potro§acima

¢ definiranje proizvoda je kljuéno za njegovu distribuciju, a poslovni rukovoditelji
moraju imati plan za postupanje s proizvodima u svakoj fazi njegova Zivotnog
ciklusa

o vrsta proizvoda diktira koliko ¢e kostati, gdje bi trebao biti postavljen i kako bi

se trebao promovirati.

6 Osmanagi¢ — Bedenik, N., Labas$, D., Drustveno odgovorno poslovanje i odrZivi razvoj: stanje u
hrvatskim poduzec¢ima, Market-TrziSte, Vol. 23, No. 2, 2011., (str. 143-164), str. 146., dostupno na:
www.hrcak.srce.hr (10.08.2023.)

17 Bakhodirova, D., The Marketing Mix (4Ps), Tashkent State University of Economics, 2022., dostupno
na: https://www.researchgate.net/publication/366463777 The Marketing Mix 4Ps (11.08.2023.)
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» Cijena (engl. price):

predstavlja iznos koji ¢e potrosaci biti spremni platiti za proizvod, pa marketin3Kki
struCnjaci moraju povezati cijenu sa stvarnom i percipiranom vrijednoS¢u
proizvoda, uzimajuéi u obzir i troSkove opskrbe, sezonske popuste, cijene
konkurenata i maloprodajne marze.

u nekim slucajevima, donositelji poslovnih odluka mogu povisiti cijenu proizvoda
kako bi mu dali dojam luksuza ili ekskluzivnosti, ili pak mogu sniziti cijenu kako

bi ga viSe potro$aca isprobalo.

» Mjesto/distribucija (engl. place):

odnosi se na razmatranje o tome gdje bi proizvod trebao biti plasiran - u fiziCkim
trgovinama i online, te kako Ce biti prikazan.

odluka je klju€na - cilj poslovnih rukovoditelja uvijek je staviti svoje proizvode
pred potroSace koji ¢e ih najvjerojatnije kupiti, $to znaci pronadi primjereno

mjesto za njihovu promociju, mjesto na kojem ce biti vidljivi (odredene trgovine).

» Promocija (engl. promotion):

cilj promocije je priopciti potroSacima da im je takav proizvod potreban, te da je
njegova cijena primjerena,

promocija obuhvaca i stjecanje publiciteta na promotivne nacine: reklamiranje i
oglasavanje, odnosi s javno$¢u i cjelokupna medijska strategija predstavljanja
proizvoda,

u digitalnom dobu promocija se naj¢eSce provodi online (web stranice tvrtke ili

drustveni mediji preko kojih se pokrecu ciljni oglasi za proizvod).

Etika se u marketinSkom miksu mozZe pojaviti u svakom njegovom elementu, te se

mozZe objasniti na slijedec¢i nagin: '8

» Etika i proizvod:

U razvoju proizvoda ili usluga mogu se pojaviti etiCki problemi. Opéenito bi
marketari trebali identificirati i zadovoljiti potrebe potro§aca. Medutim, proizvodi
koji se nude ne doprinose uvijek zadovoljavanju postoje¢ih potreba, veé

ponekad stvaraju nove potrebe promicanjem materijalizma, $to nije eti¢nho od

8 Human Marketing Project, Ethics and the marketing mix: recommendations to marketing managers,
Word Press, 2012., dostupno na: https://humanmarketingproject.wordpress.com/2012/09/17/ethics-
and-the-marketing-mix-recommendations-to-marketing-managers/ (12.08.2023.)
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strane marketinskih struénjaka, koji zaboravljaju da je glavna uloga marketinga
merkantilizam.

o Nadalje, kada je rijeC o odnosu etike i proizvoda, potrebno je obratiti paznju na
izradu proizvoda, koji ne bi smjeli biti nesigurni i loSe izradeni.

e Takvi proizvodi su loSeg dizajna, slabe kvalitete, te ne donose Koristi
potroSacimal/kupcima, a ni trgovcima. U etiCkom pogledu su neprihvatljivi, te bi
trebali biti izradeni prema etickim sigurnosnim standardima, te standardima
kvalitete.

e Ambalaza ili pakiranje ne bi smjeli sadrZzavati zavaravajuce, nejasne i
nerazumljive informacije koje ¢e obmanijivati potroace na potrosnju.

» Etika i cijena:

e Trgovcima ne bi trebalo dopustiti da manipuliraju potro$acima i da
naplacuju bilo koju cijenu. Ne bi trebalo biti cjenovne diskriminacije medu
potroSacima. Medutim, u praksi se ¢esto pojavljuju situacije u kojima su
previsoke cijene proizvoda (neetiCne cijene), te ne odrazavaju postojecu
strukturu troSkova, veC¢ su samo sredstvo iskoriStavanja potroSaca
(uglavnom primjetno kod monopola, oligopola ili kartela).

e Za primjer neetiCnih cijena se moZe navesti i provodenje odredivanja
neparnih cijena (pribjegavanje neparnim brojevima; npr. 29,99 €, umjesto
da se navede cijena sa zaokruzenim brojevima, npr. 30 €. Na takav nacin
potroSaci imaju dojam da je cijena bliZze iznosima povezanim sa manjim
brojem, brojem 20, umjesto sa brojem 30, te se nerijetko odlu€uju na
kupovinu, pa se na takav nacin manipulira kupcima.

> Etika i mjesto/distribucija:

e Potrosacima se moze manipulirati, a da toga nisu svjesni. Marketari
obicno koriste marketinSke tehnike u distribucijskim mjestima. Na
primjer, police na nizim visinama namijenjene su djeci, a prodavaonice
se mogu organizirati na takav nacin da poti€u potrosace da obracéaju
paznju na vise polica.

o Eticka pitanja takvih praksi se odnosei na moralnu prihvatljivost takvih
poticaja. Neka o takvih pitanja su primjerice slijedeca: Da li bi potrosaci
kupili proizvode u sluaju da nisu koristene takve tehnike, jesu li to

prisilne kupovine? Uzrokuju li takvi poticaji ekonomske potedkoce
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tierajuéi kupce na kupovinu vise od onog $to sebi ustvari mogu priustiti u
skladu sa svojim primanjima, dohotkom?

Nadalje, vazno je naglasiti da se eticka pitanja povezuju sa procesima
segmentiranja, ciljanja i pozicioniranja, pri Eemu se napori marketinskih
struCnjaka usmjeravaju na ciljne skupine potroSaca (djeca, siromasni,
neobrazovani) pa su tada podlozni neeti¢kim stavovima prema ranjivim

skupinama koje uslijed takve nametljivosti mijenjaju ponasanje.

» Etika i promocija:

NajCe&éi eticki problem je obmana ili prevara koja se odnosi na nerealno
ili pogredno predstavljanje proizvoda u praksi koje potroSaca dovodi do
zablude o proizvodu, u danim okolnostima, na njegovu Stetu.

Obmana se najceS¢e primjecuje kod oglasavanja, a za primjer se moze
navesti preuveliCavanje znac€ajki proizvoda (npr. djelovanje Sampona za
perut u roku od dva tjedna, iako isti u stvarnosti djeluje tek nakon mjesec
dana). Takve proizvode uglavhom promoviraju poznate li¢nosti (npr.
glumci, influenceri, nogometasi, manekenke, modeli, pa kupci reagiraju
s povjerenjem prema istima, a na poslijetku se nakon kupovine i
konzumiranja proizvoda nerijetko razoCaraju i uvrijede.

Obmane c¢ine i razna natjecanja u obliku igara, kada marketinski
struCnjaci odreduju pobjednike prije zavrSetka istih, ili kada nitko ne
pobjeduje u igri, pa su takve tehnike samo lazna obecanja kojima se
kupce privlaci na kupovinu odredenih proizvoda.

Pojavom tehnologije marketinski stru¢njaci pribjegavaju slanju nezeljene
poste putem e-mail-a, preko koje Salju promotivne sadrzaje, a navedeno
je neeti¢no jer se na takav nacin obmanjuje potrosac, te se krse propisi

o zastiti njegove privatnosti.

Slijedom svega navedenog, da bi se etika u marketinSkom miksu provodila na eti¢an

nacin, potrebno je da marketinski stru¢njaci slijede zakonske regulative zemalja u

kojima se posluje, da osiguraju pracenje propisa i eticke marketinske prakse, da da

usklade interne postupke marketinSke prakse na eti¢an nacin prije samog lansiranja

proizvoda, prije provodenja reklamnih kampanja, promjene cijena i drugog.
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Potrebno je baviti se etiCkim pitanjima o transparentnosti javnog objavljivanja
proizvoda, o Stetnosti istog, o interesima za potroSace i za poduzece. Reklamne
kampanje bi se trebale pokretati samo ukoliko su prosle etiCku provjeru, u protivhom
moze dodi do posljedica koje nece biti od koristi ni poduzecu, a niti kupcima. Eti¢nost
u poslovanju se odnosi na upit o moralnosti u poslovanju. Vise o moralnom poslovanju

slijedi u nastavku.

2.7.Moralno poslovanje — odrednice

Da bi poslovanje poduzec¢a u danasnjem okruzenju bilo odrZivo, isto treba poslovati na
moralan, odnosno na eti€an nacin. ,Suvremeni koncepti marketing filozofije smatraju
etiCnost kao nacin razmisljanja, funkcioniranja i djelovanja poduzeca. Eti¢nost direktno
utjeCe na imidz poduzeca u javnosti i u njenom poslovnom okruzenju. Osnovno pitanje
etiCnosti i poslovanja je: ,da li eti€nost koci ili potiCe efikasnost poslovanja?“. Poslovna
etika u marketing konceptu ima strateSko znacenje u organizaciji, utemeljena je na
etickim principima koji omogucavaju organizaciji da kvalitetno odgovori na potrebe i
zahtjeve svih potencijalnih kupaca, zaposlenih i viasnika kapitala.“'® Moral i poslovanje

su dva povezana pojma.

Dobro upravljanje u poslovanju je zapravo moralno upravljanje, dobro upravljanje, sto
bi znacilo da je odgovorno prema moralnoj ekonomiji (odgovornost prema drustvenoj
zajednici, potroSa€ima, i drugim dionicima). Odgovornost u poslovanju implicira na
moralnost, ispravne stvari, dobre poslovne odluke u smislu odrZive prodaje i odrzivosti

okolisa.

Stoga, danas poduzeca teze postavljenim ciljevima korporativnhe odgovornosti u
pogledu ekonomske racionalizacije troSkova, smanjenja iskoriStavanja resursa iz
prirode, odgovornog pona$anja prema zaposlenicima i zajednici, te prema drugim
poduzecima s kojima se natjeCu na trziStu. Ovdje se pojavljuje etika kao disciplina koja
promi$lja o moralu, pa se promislja o0 smjernicama, znanju i razumijevanju djelovanja
u poslovanju na dobar, ispravan nacin.?® Takvo poslovanje se temelji na etickim

nacelima moralnog poslovanja, ¢ime se bavi slijede¢e poglavlje.

19 Baiji¢, M., Eti¢ki izazovi u marketingu, op.cit.
20 Raith, D. Ethics, morals and business. A brief intro to business ethics, Chapter 1., In book: Business
Ethics? A Critical Primer, 2016., dostupno na:
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2.8.Eticka nacela moralnog poslovanja

Eticka nacela su sastavni dio EtiCkog kodeksa poduzecéa. Postoji pet osnovnih eti¢kih
nacela, odnosno nacela moralnog poslovanja, na koja su fokusirana sva poduzeca, a

to su:?!
integritet,
objektivhost,

>
>
» profesionalna kompetentnost,
» povjerljivost i

>

profesionalno ponasanje.

U eti€nom ili moralnom poslovanju se pojavljuju sukobi izmedu aktivnosti povezanih
sa prevelikom zeljom za stjecanjem profita, te izmedu eti¢kih nacela poput ,istine,
prijateljstva, pravednosti o€ekivanja drustva, postene konkurencije, oglaSavanja
drustvenih odgovornosti, odnosa s javnoSc¢u, ponaSanja poduzec¢a u zemlji i
inozemstvu.“?? Zemlje imaju razliCite zakone, te razlicita eticka nacela koja se

primjenjuju u konceptima marketinga.

U skladu sa navedenim poslovanja poduzeéa su podredena razlicitim shvaéanjima,
kulturi, vjeri, raznim pravilima i obi¢ajima zemlje, pa je potrebno kreirati strategije koje
¢e omoguciti dopiranje do ciljnih trzi$ta, a posebno strategiju marketinskog miksa.23
Ukoliko poduzece nije fleksibilno na eti¢ki karakteristicnim trzistima, tada ¢e ga
obiljezavati ne eti¢nost, Sto ¢e rezultirati neprofitabilno§¢u, padom imidza i trziSnog
sudjelovanja. Eticka problematika u marketingu nije rijetkost, a viSe o istoj i njenim

rieSenjima biti ¢e u slijedecem poglavlju.

https://www.researchgate.net/publication/293175209 Ethics morals and business A brief intro to
business_ethics (04.09.2023.)

21 Hayes, A., Drury, A., Velasquez, V., op.cit.

22 Baiji¢, M., Eticki izazovi u marketingu, op.cit.

28 Byars, S. M., Stanberry, K., Business Ethics, OpenStax, Rice University, 2018., dostupno na:
https://oraprdnt.uqtr.uquebec.ca/pls/public/docs/GSC1730/00000737491 BusinessEthics OP.pdf
(5.09.2023.)
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3. ETICKA PROBLEMATIKA U MARKETINGU | RIESENJA ISTE

EtiCka problematiku u marketingu se analizira zbog neeti¢nih taktika oglasavanja i
promocije, koje dovode do prodaje proizvoda i usluga, a uslijed Cega moze docéi do
nepovjerenja ljudi u iste. PotrosacCi Zele kupovati od poduzeéa koja su postena,
odrziva, odgovorna i transparentna. U praksi se Cesto pojavljuju etiCka pitanja u
marketingu, jer neka poduzeca podlijezu neodgovornom, nepostenom, odnosno
neetichom ponas$anju, koje izaziva pomutnju kod kupaca ali i na dugoro¢no gledano,
negativno utjeCe na poslovanje poduzeca. Vise o etiCkoj problematici i o njenim

rieSenjima e biti u slijedecim poglavljima.

3.1.Eticka problematika u marketingu

Kupci Zele suradivati sa poduzec¢ima koja podrzavaju socijalnu pravdu i posluju na
eti¢an nacin. Medutim, u stvarnosti se ¢esto susrecemo sa etickom problematikom,

koju je pozeljno izbjegavati, a koja ukljuéuje slijedece:?*

» lazno oglasavanje — nastaje kada poduzecée prenagladava ili uljepSava prednosti
svojih proizvoda i usluga, uz pretjerano obecavanje, koje moze Stetno utjecati na
povjerenje kupaca, pa sa time i na smanjenje broja istih;proizvodi bi trebali
odgovarati porukama koje se Salju putem oglaSavanija, pa je bolje ne iznositi tvrdnje
koje ne odgovaraju proizvodima, jer se na takav nacin razvija negativna percepcija
marke,

» prikazivanje Stetnih stereotipa — kod kreiranja poruke potrebno je razmisliti o ciljnom
trziStu ili stereotipu (spol, rasa, dob). Istrazivanjem trziSta se mogu dati
pretpostavke o specificnim demografskim podacima kupaca,

» zlouporaba podataka o kupcima — potrebno je zastiti podatke o kupcima od treéih
strana, poput dobavljata, a za navedeno se angaZziraju struénjaci za zastitu
privatnosti; privatnost kupaca je vazna zbog zastite informacija o kupcima na
temelju koji se mogu dobiti obiljezja za razumijevanje ciljnog trzista (ponasanje

kupaca, demografske karakteristike, navike),

24 Hetler, A., 5 ethical issues in marketing to avoid, TechTarget, 2022., dostupno na:
https://www.techtarget.com/whatis/feature/5-ethical-issues-in-marketing-to-avoid (5.09.2023.)
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» negativho oglasavanje - natjecanje je dio poslovanja, ali nikada se ne bi trebale
reklamirati negativne strane drugih poduzeéa, s ciliem unapredenja vlastitog
poslovanja; takav nacin negativhog oglaSavanja se naziva ocrnjivanje
konkurencije, $to je neeti¢no u poslovanju, a navedeno moze dovesti i do pravnih
sukoba sa drugim poduzeéem ukoliko se u oglasu navede i naziv brenda koji se
reklamira kao negativan;etiCno je postaviti jasne standarde za svoj proizvod i
reklamirati njegove prednosti, bez spominjanja i usporedivanja proizvoda
konkurencije,

» oglaSavanje obmanjujuée cijene — marketinski problem povecanja cijena i
predatorskih promocija (praksa promicanja iznimno niskih cijena kako bi se privukli
kupci, krada od konkurencije na nacin da nakon $to se prijavljeni korisnik pridobije
nizom cijenom, tada mu se nude proizvodi po veéim cijenama, dok se reklamni
proizvodi koji su bili prikazivani po niskim cijenama prezentiraju kao trenutno

nedostupni).

Osim navedenog eti¢ku problematiku u marketingu ¢ine:2%

» Favoriziranje — favoriziranje je najraSirenije u eti¢koj problematici marketinga, a
odnosi se na favoriziranje osobe zbog neke vanjske osobine, osobnih simpatija
prema istoj, te sl. Favoriziranje je Cesto pri zapoSljavanju, postivanju ili dodjeli
ugovora. Tu u pitanje dolazi eti€nost i uz nju pravednost pri Eemu se prema svima
trebalo postupati jednako, medutim, u praksi to nije tako, ve¢ se prednost daje
onima Kkoji ne zasluzZuju takav tretman.

» Kronizam — poseban oblik favoriziranja prijatelja i suradnika, a javlja se unutar
mreza tzv. insajdera koji jedni drugima daju razne usluge. Takav nacin favoriziranja
ometa postenje.

» Nepotizam — predstavlja oblik pogodovanja, favoriziranja ¢lanova obitelji, $to je

neeti¢no jer ne postuju pravedno drugi ¢lanovi iz poslovnog okruzenja.

Sva tri navedena pojma potkopavaju javno dobro i transparentnost. Kod sva tri

pojma se javljaju etiCke dileme povezane sa pitanjima kompetencija kod radnih mjesta

25 Nadler, J., Schulman, M., Favoritism, Cronyism, and Nepotism, Markkula Center for Applied Ethics,
Vari Hall, Santa Clara University, 2015., dostupno na: htips://www.scu.edu/government-
ethics/resources/what-is-government-ethics/favoritism-cronyism-and-nepotism/ (8.09.2023.)
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i nepravednosti. Favoritizam se u marketingu primjerice pojavljuje kod promocija, pri
¢emu se koriste osobe koje se favoriziraju, od strane menadzZera ili od javnosti, pri
¢emu pravednost nije cijenjena, kao ni postenje.?® Etika skrbi moZze pomocéi da se
favoriziranje percipira s aspekta brige i donoSenja moralnih odluka na nacdin da se
ispitaju potencijalne koristi favoriziranja u procesu etickog odlucivanja.?’__Osim
prethodno navedenih pojmova koji ¢ine etiCku problematiku u marketingu, tu se treba
spomenuti i korupacija, kao pojam kod kojeg privatni pojedinci ili poduzecéa zlorabe
javne resurse za privatnu mo¢ ii politicke dobitke, pa se na takav nacin potiCe
korumpirani rad ili poslovna praksa.?® Za eti¢ku problematiku u marketingu postoje

rieSenja, o cemu ce vise biti u nastavku.

3.2.RjesSenja eticke problematike u marketingu

RjeSenja etiCke problematike u marketingu omogucava dobro upravljanje, te dobra
zaStita podataka i privatnosti potrosata. Putem dobrog upraviljanja kroz eticki
marketing moze se uspostaviti diferenciranje brenda poduzeéa kroz isticanje
vrijednosti transparentnosti, kroz iskrenost, te na nafin da se ne obmanjuju kupci.

Nadini za isticanje poslovanja na eti¢ki nacin mogu biti slijedeci:?°

» QOglasavanje poslovnog ucinka — prikazivati javnosti poStenu poslovnu praksu,
prikazati istinitost brige o okolidu, kupcima i drugim dionicima, ne obec¢avati previse.

» Odgovornost na druStvenim mrezama — voditi komunikaciju na odgovoran i eti¢an
nacin, davati kupcima do znanja da se nude eti¢ki proizvodi.

» Uklju€ivanje u dobrotvorne programe davanja — na takav nacin ¢e se uzvratiti
zajednici, te ¢e se ostvariti drustveni ciljevi (npr. prikupljanje dobara za lokalne
dobrotvorne organizacije, doniranje jednog proizvoda za svaki prodani proizvod,

novcane donacije).

26 Weisul, K., How Bad is Favoritism? This Bad, CBS News, 2011., dostupno na:

https://www.cbsnews.com/news/how-bad-is-favoritism-this-bad/ (8.09.2023.)

27 Fu, |. P., Favoritism: Ethical Dilemmas Viewed Through Multiple Paradigms, The Journal of Values-

Based Leadership, Vol. 8, Iss. 1, Article 6, 2015., dostupno na:

https://scholar.valpo.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1115&context=jvbl (8.09.2023.)

28 Lindgreen, A., Corruption and Unethical Behavior: Report on a Set of Danish Guidelines, January

2004., Journal of Business Ethics 51(1):31-39, dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/227280230 Corruption _and Unethical Behavior Report on
a_Set of Danish Guidelines (8.09.2023.)

29 Hetler, A., op.cit.
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Ono Sto je najvaznije kod rjeSavanja problematike u marketingu je ne uljepSavati
stvarne situacije u poduzecu. Za rijeSavanje dilema, problema i napetosti u marketingu,
potrebno je otkriti razloge koji stoje iza problematike te postaviti etiCka pitanja koja
sadrze etiCka nacela o autonomiji potroSaca, zastiti potroSaca, promjeni percepcije za
rieSavanje etiCkih problema, te o interakciji poduzeée — kupac. Osim navedenih radniji,
radnje za rjeSavanje problematike korupcije su prestanak korumpiranog nacina rada,
poviaCenje s trziSta, provodenje decentraliziranog procesa donoSenja odluka,
postavljanje antikorupcijskog kodeksa, te stvaranje pakta o integritetu.®® Poduzec¢a
uvijek nastoje pronaci rieSenja za probleme s kojima se susreéu u turbulentnom
okruzenju. Jedna od novijih vrsta marketinga kojom poduzeca nastoje istaknuti svoje
proizvode ili usluge na trZistu je gerilski ili gerila marketing, koji se susrece sa etikom i
etickim nacelima, te sa koristenjem raznih alata u prodiranju do kupaca i ostvarivanja

cilieva poduzeca. Vise o gerilskom marketingu ¢e biti u slijedeéem poglavilju.

%0 |indgreen, A., op.cit., str. 2.
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4. GERILSKI MARKETING - TEORIJSKI OKVIR

Ovo poglavlje se bavi teorijskim okvirom gerilskog marketinga. Pri tome se najprije
definira gerilski marketing, obiljezja, alati, povijesni razvoj gerilskog marketinga, razlika
izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga, etika i eticka nacela u gerilskom

marketingu, te oblici gerilskog ogladavanja.

4.1.Sto je gerilski marketing?

Putem marketinga poduzec¢a nastoje privuéi i zadrzati postojece kupce, pa Cesto
primjenjuju agresivne poruke s ciliem privlaCenja njihove paznje. Medutim, kupci su
danas ,bombardirani“ reklamnim porukama. Velika poduze¢a imaju mogucénost za
izdvajanje vecih financijskih sredstava za oglaSavanja, dok malena poduzeéa za
isticanje svojih proizvoda na trziStu koriste nove vrste marketinga, a jedna od njih je
gerilski ili gerila marketing. Koncept gerila marketinga je povezan sa terminologijom
povezanom uz vojsku i ratovanje, jer na agresivniji nacin, u odnosu na tradicionalni
marketing, utjeCe na emocije potroSaca. To je vrsta marketinga putem kojeg se
vec¢inom mala, ali i velika poduzeéa bore za osvajanje umova potro$ac¢a.?! Slijedom
navedenog, gerilski marketing zahtijeva minimalna ulaganja u promotivne aktivnosti
oglasavanja, a rezultati su veliki, posebno u pogledu malih poduzec¢a kako bi mogla na
trziStu konkurirati velikim poduzec¢ima. Gerilski marketing ima poseban ucinak na ljude,
stvara dramu, interes, emociju i pozitivan utjecaj na Sirenje pri¢e ljudi o proizvodu ili

poduzecu, a sve navedeno donosi uspjeh i dobre rezultate poduzedu.

Osim navedenog gerilski marketing nadopunjuje tradicionalni marketinski miks kojim
se omogucava ucinak iznenadenja ili difuzije kroz reklamne poruke (po niskoj cijeni)
koje privlace kupce.3? Gerilski marketing ima veliki utjecaj na kupce, na njinovu svijest,
te je u tom pogledu znacajan za izgradnju odnosa sa kupcima, na mastovit i spontan
nacin.

Gerilski marketing Cesto tjera gerilske poduzetnike da budu inovativni, ali i da djeluju

na moralan i na legalan nacin da ne bi doslo do negativnih posljedica na marku

31 Beli¢, S., Jonsson, E., Guerrilla Marketing - And its Effects on Consumer Behavior, Bacheloir Thesis,
Kristianstad University, International Business and Economics Program, 2012., str. 14., dostupno na:
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:540084/fulltext01.pdf (11.09.2023.)

32 Milak, A., Dobrini¢, D., op.cit. str. 20.
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proizvoda, ali i naru$avanja temeljnih vrijednosti poduzec¢a.®® Inovativnost je kod
gerilskog marketinga strategija kojom se ucinkovitije utje€¢e na dojmove kupaca, nego
putem tradicionalnih oblika oglasavanja. Da bi se postigao cilj utjecaja na kupca
obogacduje se estetika proizvoda i funkcionalne vrijednosti istog, pa se proizvod C&ini
inovativnijim, drugacijim i privlaCnijim. Na takav nalin se postize osebujna
konkurentska prednost. Gerilski marketing ima brojna obiljezja, koja ¢e biti analizirana

u nastavku.

4.2.Obiljezja gerilskog marketinga

Gerilski marketing ima posebna obiljezja. Najprije je potrebno navesti da ima sedam
taktickih pravila ,ratovanja“, koja ustvari predstavljaju njegova temeljena nacela, a to

su:34

1. Gerilski marketing se koncentrira na resurse poduze¢a s ciliem postizanja
privremene superiornosti, $to bi znacilo da se poduzeée treba usredotoditi na
poslove promotivnih aktivnosti, koje trebaju biti upecatljive i imati moc¢ privlacenja
velike pozornosti.

2. Gerilski marketing prodaje ideologiju uz proizvod — gerilski marketing ne dominira
paznjom potroSaca vec¢ se njime Zeli navuéi kupce da postanu dio brenda, a ne da
brend postane dio potrosaca.

3. Trece takticko pravilo je identificirati, analizirati i prevladati utvrdene obrasce. Takvo
pravilo objasnjava da svaka aktivnost gerilskog marketinga treba biti jedinstvena, a
ne da se provodi prema ustaljenim obrascima.

Pojam ,jedinstveno® se odnosi na to da marketinski stil promicanja dva ista
proizvoda ne bi trebao biti isti, ve¢ razli€it i sa posebnom i kreativhom
promocijom.

4. Cetvrto takticko pravilo je da gerilski marketing treba traziti sinergije, $to bi znacilo
da treba imati suradnju izmedu dva ili vise utjecaja koji zajedno jac¢aju i stvaraju

shazan ucinak na potrosace.

33 Nufer, G., Guerrilla Marketing - Innovative or Parasitic Marketing?, Modern Economy 04(09):1-6,
2013., dostupno na: https://www.researchgate.net/publication/275789552 Guerrilla_Marketing-
Innovative or Parasitic Marketing (11.09.2023.)

34 Beli¢, S., Jonsson, E., str. 14. -15.
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5.

Pokusati nadmudriti sve filtre percepcije uspostavljene u ciljnoj skupini je peto
pravilo gerilskog marketinga, a to bi znacilo da gerilsko poduzeée mora izazvati
prethodna misljenja kupaca provodenjem marketinskih aktivnosti kojima ce istima
pokazati za $to se sve zalaze.
Ne i¢i izravnim putem, je Sesto pravilo — to bi znac€ilo da je potrebno i¢i putevima
kojima predstavljaju zaobilaznice koje nude alternative za naklonost kupaca
proizvodu.

Te zaobilaznice bi trebali biti neoCekivani putevi kojima ¢e se proizvod izdvoijiti

na temelju posebne promotivnhe marketinSke poruke.

. Sedmo takti¢ko pravilo je da pri koriStenju gerilskog marketinga poduzece treba biti

fleksibilno i agilno, umjesto da gradi uporista.
Na takav nacin Ce se ostvariti uspjeh, te ée se privuci pozornost potrosaca u

pogledu provodenja specificnih marketinskih aktivnosti.

Nadalje, obiljezje gerilskog marketinga je to da ima svoje prednosti i nedostatke, koji

se razmatraju kao pozitivni i negativni, pa ¢ak i neutralni uginci:3®

>

Od prednosti se izdvajaju pozitivan ucinak na percepciju kupaca o marki proizvoda,
Sto bi znacilo da ukoliko se ispravno napravi strategija gerilskog marketinga tada
¢e kupci biti zadivljeni kreativno$¢u kampanje gerilskog marketinga, a navedeno ¢e
rezultirati povecanje specificne nematerijalne vrijednosti marke.

Sa druge strane neutralan ucinak €ini nesvjesnost kupaca na usmjerenost reklama
na njih. To bi znacilo da neke gerilske marketindke strategije ovise o publicitetu, pa
bi u tom slu€aju moglo do¢i do izostanka ucinka na robnu marku poduzeca, ukoliko
mediji nisu usmjereni na prikazivanje njihove pri¢e o proizvodu.

Negativan u€inak moZze proizaci iz gerilskog marketinga temeljenog na elementima
iznenadenja. Naime, u tom slu€aju mogu nastati negativni ucinci na vrijednost
marke ugrozavanjem kupaca u borbi za konkurentnost (gerilski marketing se
provodi nepravilno pa stvaran negativne posljedice na marku). Da ne bi doslo do
navedenog potrebno je Koristiti kombinacije tradicionalnih kanala oglasavanija, npr.

web stranicu, koriStenje e-poste i slanje promotivnih materijala postom.

35 Milak, A., Dobrini¢, D., op.cit. str. 21.
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Negativni ucinci gerilskog marketinga proizlaze iz gerilskih oglasa koji uzrokuju
vazne etiCke probleme. Alati marketinSke komunikacije poput oglasavanja,
osobne prodaje, unapredenja prodaje i odnosa s javnosc¢u igraju vaznu ulogu u
povecanju obujma poslovanja i kvalitete komunikacije sa svojim kupcima, pa
inovativne implementacije gerilskih marketinSkih struénjaka trebaju biti
usmjerene na razmatranje odredenih eti¢kih nacela. Naime, neki oglasi kod
publike uzrokuje iritantnost izazvanu osje¢ajem straha od nekih reklama, stoga
se ispituje njihov eticki aspekt. Strah dovodi do negativnih i nezeljenih reakcija
potroSaca, ali i do anksioznih poremecaja. Strah sa druge strane, u reklamama,
privlaCi pozornost potro§aca (npr. proizvodi za zdravlje). Stoga je veoma vazno
odrediti koja Ce se koli€ina apela na strah koristiti, a takav proces u oglasavanju
ima tri koraka:36
» osmisljavanje situacije straha kako bi se izazvala percepcija rizika i ranjivosti
pojedinca,
» drugi korak je ilustriranje opasnosti u nastojanju da se zajam¢i pozornost,
» rjeSenje je predstavljeno ublazavanjem straha u trecem koraku, ¢ime se smanjuje
stres uzrokovan strahom prikazivanjem preporucene radnje koja smanjuje strah,

pa nakon toga dolazi do olak8anja i tada se proces oglasa zavrSava.

Slijedecée obiljezje gerilskog marketinga je to da se isti ve¢inom koristi u malim i
srednjim poduzecima, za postizanje uspjeha u poslovanju: ,To je zato §to je malim i
srednjim poduzeéima jako teSko boriti se za svoj udio u trziStu putem konvencionalnih
masovnih medija. A svakako ne mogu sebi priustiti toliki budZet za marketing kao velike
kompanije. Stoga je nuzno osmisliti nov, neuobicajen, kreativan i u€inkovit nacin da se
poSalie marketinska poruka kupcima.“”” Da bi se kupcima poslala uspjesna
marketinSka poruka mala i srednja poduzeca gerilskog marketinga koriste idealne
nacine oglaSavanja, poznate kao metode ili tehnike ogladavanja gerila marketinga,

poput ambush marketinga, trojanskog marketinga, senasation marketinga, divljih

3 Ay, C., Aytekin, P., Nardali, S., Guerrilla Marketing Communication Tools and Ethical Problems in
Guerilla Advertising, American Journal of Economics and Business Administration 2 (3): 280-286, 2010.,
dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/49619616 Guerrilla_Marketing Communication Tools and
Ethical Problems in_Guerilla_Advertising (16.09.2023.)

37 Marketing Fancier, Gerilski marketing: neophodan za svako malo poduzetnistvo; Gerilski marketing
ili gerila marketing, 2017., dostupno na: https://marketingfancier.com/gerilski-marketing/ (12.09.2023.)
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oglasavanja, virusnog marketinga, flashmob oglasavanja, te ambient oglasavanja,

koja se opisuju u potpoglavlju 4.7.

Nadalje, gerilski marketing se uglavnom koristi u malim i srednjim poduzecima. ,Razvoj
interneta u velikoj je mjeri pridonio razvoju gerilskog marketinga jer dodatno naglasava
karakteristiku gerilskog marketinga gdje su primarne dobra ideja i kreativnost te dobra
priprema marketinskog plana i segmentacija trzista, a veli€ina tvrtke i financijska
sredstva imaju sekundarni znacaj. Gerilski marketing malog poduzeca treba
obuhvadati sve oblike kontakta i komunikacije malog poduzeca s vanjskim svijetom,

gerilska marketinska kampanja malog poduzeéa mora biti:

» inspirativna i uvjerljiva, ponekad i agresivna, te tako privlaciti pozornost odredene
ciljne skupine,

» mora biti fleksibilna i Kkoristiti raznovrsna sredstva ovisno o situaciji, trenutku i
mjestu,

» samo koridtenje resursa i energije nije dostatno, vec ih treba dobro usmijeriti pa
zbog toga gerilska marketinSka kampanja treba biti inteligentna, $to bi znacilo da
je marketing prvenstveno usredotoen na bit same ideje: oglaSavanje, listovni
papir, materijal za poStansku ponudu, telefonski marketing, oglasavanje na zutim
stranicama, ambalaza, sve — bas sve,

» ulaganje u marketing i oglasavanje ne daje dobre rezultate u kratkom vremenu, ve¢

ga treba provoditi duze vrijeme da bi se postigao Zeljeni u¢inak.“38

Gerilski marketing malim poduzeéima pomaze u njihovom opstanku na trZistu uslijed
djelovanja velikih poduzeca, koja su financijski snaznija, pa je gerilski marketing dobar
nacin u borbi uspjeSnog rasta i zauzimanja trziSnih niSa na kojima velika poduzeca ne

mogu poslovati.

Stoga gerilski marketing predstavlja strategiju malih i srednjih poduzeéa koja imaju
oskudne uvjete poslovanja (npr. tradicionalne djelatnosti, mala specijalizirana
proizvodnja, servisne i osobne usluge te), da uz mala ulaganja dozZive uspjeh i stabilno

poslovanje na konkurentnom trzistu.

38 Gregori¢, M., Mari¢, V., Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca, Obrazovanje za
poduzetnistvo - E4E: znanstveno strucni asopis o obrazovanju za poduzetnistvo, Vol. 7 No. 2, 2017.,
str. 100., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (12.09.2023.)
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Takva poduzeca koriste alate gerilskog marketinga, ¢ak vise njih istovremeno, a putem
istih ostvaruju smanjenje promotivnih troSkova i stabilne prihode. Mala poduzeca
stavljaju naglasak na prepoznavanje marke i njenih vrijednosti troSenjem ograni¢enih
sredstava, uz crpljenje velike razine kreativnosti i inovativnih ideja kojima ¢e privuci

paznju kupaca. Alati gerilskog marketinga prikazani su slijede¢em poglavlju.

4.3. Alati gerilskog marketinga

Alati gerilskog marketinga mogu biti minimedijski, maksimedijski, te alati digitalnog
gerila marketinga.?® Minimedijski alati predstavljaju jednostavna sredstva za
privlaCenje pozornosti uz male troskove, putem letaka, natpisa, naljepnica te drugih

sredstava minimedijskog gerila marketinga koja su prikazana u Tablici 1.

Slijedom Tablice 1 u danasnjoj praksi se od minimedijskih alata najceSc¢e koriste
marketinski planovi, telefonski marketing, besplatni pozivi korisnika na odredene

brojeve korisnickih sluzbi, natpisi u izlozima, sajmovi, pisane poruke.

Malo gerilsko poduzece bi za Sto bolju ucinkovitost trebalo koristiti Sto vise
minimedijskih alata, najmanje desetak njih. Koristenjem veceg broja alata
minimedijskog gerila marketinga mala i srednja poduzec¢a ¢e bolje funkcionirati te
privuéi paznju potroSaca, osim navedenog, bolje ¢e prilagoditi i poslovanje potrebama

potro$aca.

39 |bidem, str. 102. — 105.
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Tablica 1: Alati minimedijskog gerila marketinga

Alati minimedijskog gerila marketinga ‘

Marketinski plan, marketinski kalendar

Identitet poduzeca

Posjetnice

Memorandum s logom

Osobna pisma

Telefonski marketing

Besplatni telefonski brojevi

Samostojeci natpisi

Mali oglasi

Promoviranje po upitu

Besplatni oglasi

Letci i cirkularna pisma

Oglasne ploce

Izlozi prodavaonica

Natpisi u interijerima

Plakati

Prodaja od vrata do vrata

Sajmovi

Pisane poruke

Uli¢ni natpisi

Pric¢a o vrijednosti

Izvor: Izrada autora prema: Gregori¢, M., Mari¢, V., Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca,
Obrazovanje za poduzetnistvo - E4E : znanstveno stru¢ni ¢asopis o obrazovanju za poduzetnistvo, Vol.
7 No. 2, 2017, str. 102., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (12.09.2023.)
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Nadalje, osim minimedijskih alata, tu se nalaze maksimedijski alati. Maksimedijski alati
gerila marketinga prikazani su u Tablici 2. Takvi alati su oni koji omoguc¢avaju masovnu
komunikaciju putem medija: televizije, tiska — novina ili ¢asopisa, te drugih alata
prikazanih u Tablici 2. Uvijek se odabire onaj medij za kojeg se smatra da ¢e biti

najucinkovitiji na priviatenje paznje potro$aca.

Tablica 2: Alati u maksimedijskom gerila marketingu

Alati u maksimedijskom gerila marketingu

Tisak — novine i Casopisi: putem navedenih medija se odrzava
dinamika oglasavanja koja Citateljima omogucava prepoznavanje
tvrtke kroz oglase. KoriStenje takvih medija zahtjeva odredivanje
ciline publike, ali i znanje o tome kolike su cijene oglasnog prostora
nakladnickih kuca.

Promotivne poruke u tim medijima trebaju imati dobar graficki dizajn
i jasne poruke, da bi iste dopirale do korisnika na vjerodostojan
nacin.

Radio — omoguéava da do izrazaja dodu glavne karakteristike
gerilskog marketinga, a to su faktor iznenadenja(postize se dobrom
idejom za izradu promotivne radio poruke), rasprostranjenost i niski
troSkovi.

Televizija — predstavlja najmocniji alat gerilskog marketinga jer se
putem iste najlakSe dopire do velikog broja ljudi.
Putem televizile je omoguéena rasprostranjenost gerilskog

marketinga, faktor iznenadenja kroz spotove u kojima se prikazuju
vrijednosti i karakteristike proizvoda na uvjerljiv nacin.

Velike oglasne ploc¢e/billboardi ili jumbo plakati — koriste se za
privlatenje paznje potencijalnih kupaca dok borave na otvorenome,
stoga isti trebaju biti dobrog dizajna, te odasiljati izravne,
jednostavne i jasne poruke.

Prodaja putem poste — promotivni sadrZaji se mogu poslati na
pregled i Citanje velikom broju primatelja.

Takav nacin promotivhog oglasavanja omoguc¢ava stvaranje dobrih i
mijerljivih rezultata.

Izvor: Izrada autora prema: Gregori¢, M., Mari¢, V., Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca,
Obrazovanje za poduzetnistvo - E4E : znanstveno stru¢ni ¢asopis o obrazovanju za poduzetnistvo, Vol.
7 No. 2, 2017., str. 103.-104., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (12.09.2023.)
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Poduzeca gerilskog marketinga koriste alate e-poslovanja koje je nuzno u suvremenim
uvjetima, zbog pracenja trendova u okruzZenju, pa preferiraju alate putem kojih je
moguce realizirati digitalni gerilski marketing (preduvjet je KkoriStenje interneta,
programa i druge informaticke opreme koja je potrebna za provodenje interaktivne

komunikacije). Najvazniji alati digitalnog gerilskog marketinga prikazani su u Tablici 3.

Tablica 3: Alati u digitalnom gerilskom marketingu

Alati u digitalnom gerilskom marketingu ‘

Web sjediSte — skup web stranica koji €ine jednu osebujnu
cjelinu koja je smjeStena na jednoj internetskoj domeni web
posluzitelja.

Na takvom mjestu poduzeée oglaSava informacije o
poduzecu, proizvodima, njegovoj lokaciji, te drugim
obiljezjima poduzeca.

Web sjediste treba biti bogato slikama, video sadrzajima,
odnosno mora imati kvalitetan grafi¢ki dizajn.

Optimizacija za trazilice — za provodenje e — marketinga
stranice trebaju biti lako dostupne i privlacne ljudima, stoga ih
je potrebno optimizirati.

Google AdWords — plaéena oglaSavanja preko Google
trazilice koja su jednostavna i ubrzavaju dostupnost web
sredista putem unosenja klju€nih rijeci

Drustvene mreze — predstavljaju trend redovne komunikacije
sa kupcima, na nacin da se brzo dijele sadrzaji u obliku
informacija o promotivnim aktivhostima i brendovima
usmjerenim ciljnim skupinama.

Drustvene mreze su pogodne za brendiranje, izravnu
komunikaciju, dobivanje povratnih informacija o zadovoljstvu
proizvodima, za jednostavno pronalazenje partnera.

Neke od najrasprostranjenijih drustvenih mreza su Facebook,
Twitter, YouTube, Pinterest, LinkedIn.

Display oglasi — pojavljuju se u obliku videa, animacija i
plakata, a predstavljaju vizualne promotivne poruke koje se
prikazuju na portalima ili web sjediStima putem kojih korisnik
pokrece svoje istrazivanje s ciljem prikupljanja informacija o
poduzecu i njegovim proizvodima.

Izvor: Izrada autora prema: Gregori¢, M., Mari¢, V., Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca,
Obrazovanje za poduzetnistvo - E4E : znanstveno stru¢ni ¢asopis o obrazovanju za poduzetnistvo, Vol.
7 No. 2, 2017, str. 104.-105., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (12.09.2023.)

32



Putem digitalnog gerilskog marketinga moguce je unaprijediti odnose sa kupcima,
ostvariti rasprostranjenost i dobru ucinkovitost poslovanja, uz ostvarivanje niskih
troSkova. Nadalje, zbog digitalizacije sadrZzaja omogucen je i rast interesa kupaca za

proizvodima, koji se kroz oglase pojavljuju iznenada na raznim mjestima.

Gerilski marketing je svojom pojavom bio drugaciji, nekonvencionalan, ali danas koristi
razne metode i alate oglasavanja. Vise o povijesnom razvoju gerilskog marketinga

slijedi u nastavku.

4.4.Povijesni razvoj gerilskog marketinga

Koncept gerila marketinga je razvio Amerikanac Jay Conrad Levinson 1980-ih godina
te je predstavljao nekonvencionalni marketing koji koristi strategije s ciliem ostvarivanja
promotivnih ucinaka. U pocetku je gerilski marketing bio vrlo popularan medu malim
poduzetnicima, jer je zahtijevao mala proracunska ulaganja koja su rezultirala velikim
udincima, ali danas ga koriste i velika poduzeca.*? Naziv gerila se odnosio na skupinu
ljudi koji nasilnim pristupom provode svoja uvjerenja i ideologiju na na¢in da znaju gdje

i kada napadati protivnike koji imaju viSe ljudi i resursa.

Gerilski marketing s vremenom postaje marketinSka strategija veoma prikladna za
mala i srednja poduzeéa, ali je danas primjenjuju i velika poduzeca, koja svojim
ideologijama udaraju na ciljeve svojih konkurenata psiholoski osvajaju¢i umove
kupaca. U proslosti je gerilski marketing bio nekonvencionalan i kreativan, te je koristi
tradicionalne marketinSke alate poput naljepnica, postera, tiskanih oglasa, ali danas
poseze za inovacijama poput najnovijih metoda (oblika) oglasavanja, a to su npr.
metoda flesh mob i virtualne marketinske kampanje.*! Vise o navedenim, ali i drugim

metodama oglasSavanja Ce biti rije€i u potpoglavlju 4.7.

Uz gerila marketing poduze¢ima je omoguéeno povecCanje prodaje, bez velike
potroSnje sredstava na oglasavanje, pa danas predstavlja sredstvo za postizanje
maksimalnih rezultata iz minimalnog budzeta. Klju¢ gerila marketinga je imati dobre

poslovne partnere, koji ¢e u partnerskoj mrezi raditi sloZzno, u smjeru ostvarivanja istih

40 Beli¢, S., Jonsson, E., op.cit. str. 14.
41 Milak, A., Dobrinié, D., op.cit., str. 19.
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cilieva.*? Gerilski marketing se s vremenom po mnogo¢emu poceo razlikovati od

tradicionalnog marketinga. Njihove razlike su opisane u slijedecem poglavlju.

4.5.Razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga

Gerilski marketing prvenstveno crpi snagu iz kreativnosti i maste, pa se u praksi ¢esto
primjenjuje hibridna marketinSka strategija oglaSsavanja. Kod takve strategije
prevladava inovativan dizajn, materijali i metode kojima se postize niska cijena
proizvoda. Zbog navedenog je gerilski marketing u odnosu na tradicionalni marketing
veoma mocan alat za brzo stjecanje konkurentnosti, posebno za mala i srednja
poduzeca, te alat za maksimiziranje javnoga interes za proizvode i usluge, uz snizene

troskove oglasavanja, na iznenadujudi i originalan nacin.*3

Nadalje, gerilski marketing poduzeéa treba biti u trendu sa trendovima rivalskih
poduzeca, trebaju biti svjesni dogadanja u svijetu, odnosno opcenito u okruzenju,
reakcije kupaca u poduzecima s gerilskim marketingom se razlikuju od reakcija kupaca
kod klasiénog oglaSavanja, a razlog navedenom je to da su gerilski oglasi
nekonvencionalni (neobiéni), stoga se pojavljuju na neobi¢nim mjestima, kroz
nekonvencionalne medije, te imaju u€inak difuzije. Slijedom navedenog, izdvajaju se

osnovne razlike ,izmedu gerilskog i tradicionalnog marketinga:

» tradicionalni marketing se drzi toga da treba ulagati novac, dok gerilski marketing
se drzi toga da treba ulagati vrijeme, imaginaciju i informacije;

» tradicionalni marketing se bazira na iskustvu i procjeni, a gerilski na psihologiji,
odnosno procijeni ponasanja potro$aca;

» tradicionalni marketing se usredotoCuje samo na prodajni proces, dok se gerilski
marketing usredoto€uje na post prodajno odrzavanje komunikacije s potrosacima;

» tradicionalni marketing se usredotocuje na ono $to moze uzeti od kupca, a gerilski

na ono $to moze dati kupcu;

42 Richard, T., Smart Sales People don't Advertise: 10 Ways To Outsmart Your Competition With
Guerilla Marketing, Lulu.com, 2005., dostupno na:

https://books.google.hr/books/about/Smart Sales People Don t Advertise 10 Wa.html?id=jEsXENg
jwawC&redir_esc=y (16.09.2023.)

43 Milak, A., Dobrinié, D., op.cit., str. 20.
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» tradicionalni marketing se obraca velikim grupama potroSaCa, dok se gerilski

obraca individualcima i $to manjim grupama potrosaca.“44

Korisnici tradicionalnog marketinga su uglavnom veliki poduzetnici, koji uspjeh
ve¢inom mjere prodajom, te zanemaruju odnose sa kupcima, dok su strategije
gerilskog marketinga fokusirane na mala i srednja poduzec¢a koja svoj rast mogu
izgraditi uglavnom stvaranjem dugoro¢nih odnosa sa kupcima. Razlika izmedu

tradicionalnog i gerilskog marketinga je najbolje prikazana u Tablici 4.

Tablica 4: Razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga

Tradicionalni marketing Gerilski marketing

Fokus je na klasicnom poslovanju | Gerilski  marketing je  nacin
zbog ostvarivanja profita poslovanja s ciliem pridobivanja
kupaca i odrzavanja odnosa s njima

Ima nejasne poruke Usmijerene poruke

Ulaganje novca Izgradnja intelektualnog vlasnistva
Izgradnja identiteta marke Izgradnja odnosa s kupcima
Povecanje prihoda Povecanije profita

Stvaranje medijske percepcije Razotkrivanje stvarnosti

Sirenje pri¢e i prodaja Osluskivanje potreba kupaca i

sluZenje kupcima

Jedna veli¢ina odgovara svima Jedna veli¢ina ne odgovara nikome

Zauzimanije trziSnog udjela Stvaranje trzista

Izvor: lzrada autora prema: Milak, A., Dobrini¢, D., Customer Perception of Guerilla Marketing,
International Journal of Multidisciplinarity in Business and Science, Voll. 3, No. 4, 2017., (18-24), str.
21., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (12.09.2023.)

Slijedom prikazane Tablice 4. se primje¢uje da su poduzecéa gerilskog marketinga, u

odnosu na poduzeéa tradicionalnog marketinga, vise usmjerena na kupce i na

44 Marketing Fancier, op.cit.
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zadovoljavanje njihovih potreba, u odnosu na ostvarivanje cilieva same prodaje,
odnosno ostvarivanja prihoda od iste, kroz kreiranje usmjerenih promotivnih poruka,
kojima ¢e pridobiti kupce i odrzati odnos s njima. U fokusu je stvaranje inovativhog
trzista, na kojemu ¢&e biti izgradeni dugoro¢ni odnosi sa kupcima, s ciliem odrzivog
poslovanja u buducnosti. Gerilski marketing je specifiCan i po etickom nacinu

funkcioniranja, pa primjenjuje posebna eti¢ka nacela koja su analizirana u nastavku.

4.6.Etika i eticka nacela u gerilskom marketingu

Gerilski marketing se istice po tome jer se vodi etickim nacelima, $to je nuzno zbog
pojave etiCke problematike istog. EtiCku problematiku gerilskog marketinga cine

slijedeéi problemi:*°

» sadrzaj i namjera - gerilski marketing je poZeljan samo ako je sadrzaj ispravan i
prihvatljiv, ako poziva na moralni nadzor oglasa (poruke koje pozivaju na
krvoproli¢e i ratha vremena nisu pozeljne, pa se takvi propusti mogu tumaciti kao
oni koji imaju loSe namjere, stoga ¢e ucinkovitost takvih oglasa biti smanjena),

» lazne i obmanjujuée reklame — tu se postavlja etiCko pitanje vjerodostojnosti;
reklame u kojima poduzeéa tvrde da su njihovi proizvodi bolji od proizvoda
konkurenata su neeti¢ne i obmanjujuce, te nanose Stetu drugim poduzec¢ima i
njihovim brendovima,

» zlouporaba informacija — kroz oglase trebaju biti iznesene tocne informacije, istinite,
jer pogresne informacije mogu utjecati na prisilno donosenje neispravnih odluka
publike.

» Brutalnost - mnoge reklamne slike ili postupci su brutalni ili smrtonosni Sto se
odrzava negativno na drustvo (npr. reklamiranje brze voznje automobilima moze
pozivati na brzu voznju pa time i na brutalne smrtne sluCajeve, stoga se takvi
sadrzaji ne bi smijeli prikazivati publici),

» negativne emocije — gerilski marketing moze izazivati osjecaje ljutnje ili straha od
strane potroSaca, koji se koriste kao alat poticanja na kupovinu, §to moze dovesti

do nezdrave komunikacije, pa i do loSeg glasa o poduzecu. |zazivanje negativnih

45 Bhayani, S., Ethical Issues of Guerilla Marketing, Indian Journal of Applied Research, Volume: 3,
Issue: 8, Aug 2018., (438-440), str. 439., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/327645394 Ethical Issues of Guerilla Marketing
(16.09.2023.)
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emocija se mora Koristiti samo ako je to prijeko potrebno, ovisno o proizvodima koji
se reklamiraju,

ometanje — u okviru strategija gerilskog marketinga polozaji oglasa su neobicni, pa
se Cesto odabiru mjesta na kojima ljudi ne o€ekuju da ce vidjeti oglas; takvi oglasi
Cesto ometaju paznju javnosti (npr. reklame uz ceste, koje mogu dovesti do
nesreca),

izlozenost oglasa djeci - nema filtera za oglase pa su djeca €esto izlozena oglasima
koji nisu prikladni za njihovu dob,

prihnvatanje u drustvu — npr. oglasi rasne diskriminacije nisu primjereni niti
prihvatljivi u drustvu,

surogat reklame — npr. neke reklame poput reklamiranja cigareta i alkohola, u
nekim zemljama poput Indije, nisu dozvolijene, ali poduzec¢a i dalje Kkoriste
zamjenske reklame koje ukazuju na dvosmislenost,

nezdrava konkurencija — neka poduzec¢a prilagodavaju svoje strategije (npr. niske

cijene) pa na takav nacin poti€u nezdravu konkurenciju na trzistu.

Da bi se eliminirale moguénosti nastanka neke od navedene problematike gerilskog

marketinga tada poduzeca trebaju biti usmjerena na postovanje osnovnih eti¢kih

nacela gerilskog marketinga. Osnovna eticka nacela/principi gerilskog marketinga se

analiziraju u okviru osnovnih eti¢kih pitanja problematike gerilskog marketinga, u to su

slijedecéa:*®

» autonomija potroSaca nasuprot marketinskoj u€inkovitosti — potro$ac bi trebao biti

autonoman, stoga mu trebalo omoguciti da sam odlu€uje o proizvodu ili usluzi.
Marketin§ki napori su usmjereni na postizanje Zeljenih financijskih rezultata i na
utjecaj ponasanja potro$aca, pri ¢emu dolazi do problema poput kreiranja
zavaravajucih reklama, prikrivanja ili krivog predstavljanja kritiCnih informacija.
(npr. Amazon.com je ponudio razli¢ite cijene razli¢itim kupcima u istom danu, a
takva koncepcija diferenciranih cijena je savrSeno uskladena marketinSkom

ucinkovitoS¢u, Sto se protivi konceptu autonomije potroSaca);

46 MBA Knowledge Base, Ethical Issues in Marketing, 2021., dostupno na:
https://www.mbaknol.com/marketing-management/ethical-issues-in-marketing/ (13.09.2023.)
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» lzbor potrodaca nasuprot zastiti potroSata — potroSaCima bi, prema konceptu
potroSackog izbora, trebalo dati alternative na izbor. Potrosaci bi prema zastiti
potrosaca trebali biti zasti¢eni od zlouporabe.

Medutim, ciljni marketing nerijetko ide na Stetu ranjivih skupina potroSaca, poput
siromas$nih, djece i starijih osoba, pa tada kao takav izaziva kritike. Tada je
potrebno postaviti pitanje da i takvi proizvodi sluze iskoriStavanju ranjivosti
segmenata, ili sluze njihovim stvarnim potrebama.

» Promjena percepcije za rieSavanje etickih problema u marketingu - eticka pitanja
se ne mogu lako rijesiti jer ne postoje konkretne smjernice o tome $to je eti¢no, a
Sto nije, medutim, neki od nacina koji mogu pomodéi u rjeSavanju nekih eti¢kih
pitanja koja se javljaju u marketingu, a to su promjena percepcije o jedinici razmjene
izmedu poduzeca i potroSaca (utvrduju se Koristi koje poduzece pruza svojim
potrosacima. npr. prilikom stavljanja u promet alkoholnih ili duhanskih proizvoda
trgovac moze misliti da postoji dobra potraznja za proizvodom, pa potro$acu treba
pruziti dodatni izbor, ali zbog odgovornosti prema potroSaCu poduzece trebati
pruziti i informacije o opasnostima takvih proizvoda za zdravlje);

» Interakcija poduzece - kupac — prema ovom konceptu, kupci bi trebali biti aktivni
sudionici, a ne samo oni na koje se djeluje marketindkim radnjama.

Poduzece treba prepoznati vrijednosti odnosa sa kupcima, te se za primjer
moze navesti isporuka onih marki koje obeéavaiju, a to bi znacilo da takve marke
imaju vrijednosti koje nece nastetiti percepciji kupaca, ve¢ ¢e ojacati odnos

izmedu kupca i poduzeda.

.Nadalje, vazno je naglasiti da gerilska tvrtka svoje poslovanje temelji na eti¢kim
nacelima drustveno odgovornog poslovanja. DruStvena odgovornost poslovanja
(DOP) predstavlja opredjelienje tvrtke za unaprjedenje dobrobiti zajednice kroz
diskrecionu — dragovoljnu — poslovnu praksu i doprinose na racun vlastitih resursa.“4”
DrusStveno odgovorno poslovanje ima moralnu dimenziju, koja obuhvaéa ,one
aktivnosti i prakse koje se o€ekuju ili zabranjuju od strane €lanova drustva, iako nisu

uredene zakonom. Eticke odgovornosti obuhvacaju one standarde, norme ili

47 Gregori¢, M., Mari¢, V., Gerilski marketing u poslovanju malih poduzeca, Obrazovanje za
poduzetnistvo/ Education for Entrepreneurship, Vol. 7, Nr. 2, 2017., (99-118), str. 102., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/324971363 Gerilski marketing u poslovanju malih poduz
eca (13.08.2023.)
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oCekivanja koja odrazavaju zabrinutost za ono $to potrosaci, zaposlenici, dionicari i
zajednica smatraju pravednim i u skladu s postovanjem ili zastitom moralnih prava
dionika. Poslovno-eticki pokret proteklog desetlieéa ¢&vrsto je utvrdio etiCku
odgovornost kao legitimnu DOP komponentu. lako je prikazana kao treci sloj piramide
DOP-a (Slika 1.), mora se prepoznati kako je u dinami¢noj “suradnji” s kategorijom
pravne odgovornosti, nastoje¢i ju proSiriti postavljajuéi sve veca oéekivanja.“®
Slijedom prikazane Slike 1., uz tre¢u, moralnu dimenziju, ostale dimenzije DOP-a su
ekonomska, pravna i filantropska. Uz moralnu dimenziju je kao eti¢na dimenzija
dobrodosla i filantropska dimenzija, koja se odnosi na dobrovoljan doprinos poduzeca

zajednici (u novcu, hrani, opremi, humanitarnim programima).

Slika 1: Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

FILANTROPSKA
dimenzija
Biri dobar gradanin.
Doprinosi resursima zajednici; pobaljsa)
kvalitetu Zivota,

MORALNA
dimenzija
Biti eridan, Cinitl So je prave. fzhjegavan =lp.
Dunost da Einid ono $to je ispravoo i praviéno.

PFRAVNA
dimenzija
Poftovan 2akon.
Zakon je drudtvena norma koja definira dobro i lode,

EKONOMSKA
dimenzija
Biti profitabilun.
Temelj na kojemu sve ostale dimenzije podivaju

Izvor: Glumac, M., DruStvena odgovornost kao vazan aspekt uspjeSnog poslovanja, Paragraf: Casopis
za pravna i drustvena pitanja Pravnog fakulteta Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Vol. 2
No. 1, 2018., (99-124), str. 107., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (12.09.2023.)

48 Glumac, M., Drustvena odgovornost kao vazZan aspekt uspjesnog poslovanja, Paragraf: ¢asopis za
pravna i druStvena pitanja Pravnog fakulteta Sveudili§ta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Vol. 2
No. 1, 2018., (99-124), str. 106., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (16.09.2023.)
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Eticka nacela i analiziranje problematike gerilskog marketinga je iznimno vazno prije
provodenja bilo kojeg oblika oglasavanja. Oblici gerilskog oglasavanja, uz prikaz

primjera iz prakse, objadnjavaju se u nastavku rada.

4.7.Gerilsko oglasavanje — oblici

Gerilski marketing je specifican jer koristi razliite tehnike ili vrste/oblike/metode
oglaSavanja. Takvim metodama se postize ,osvajanje potencijalnih kupaca
iznenadenjima, ostavljanjem neizbrisivog utiska na potencijalnog kupca, te
oduSevljenjem kupca dovoljno da to postane opéi predmet rasprave u drustvu. Kod
gerilskih nacina oglasavanja je najbitnije da marketari ostave pozitivan i neizbrisiv
utisak na kupca. Utisak ¢e ostaviti tako Sto ¢e se osloniti na njegove emocionalne

dozivljaje. Stoga su oblici gerilskog marketinga usmjereni na tri stvari:

» privlaCenje novih kupaca,
» pozivanje postojeéih kupaca da ponovno kupuju, kao i
» pozivanje kupaca da potroSe viSe nego Sto bi inae potroSili nudeci im dodatnu

vrijednost na postojece proizvode i/ili usluge.“°
Oblici gerilskog oglasavanja mogu biti slijedeci:*°

» Ambush marketing (marketing iz zasjede) predstavlja visokorizi€nu strategiju
gerilskog marketinga koja nastaje kada poduzece prekine dogadaj koji odrzava ili
sponzorira drugi brend, ¢ime moZe uzrokovati zakonske probleme, jer sponzori
dogadaja €esto imaju regulirane ugovore s organizatorima dogadaja.

» Prikriveni marketing — taktika koja se odnosi na skrivane reklame potencijalnom
kupcu, a cilj joj je stvoriti buzz ili zajednicu oko proizvoda. Za primjer se moze
navesti plasman proizvoda u filmovima ili TV emisijama u kojima likovi i voditelji
nose odredene modne marke ili piju odredena pica.

» Ambient marketing (ambijentalni marketing) - najpopularniji je oblik gerilskog
marketinga, a odnosi se na postavljanje privlacne poruke ili slike na neoCekivano
mjesto, na iznenadujuci i na kreativan nacin. Primjer ambijentalnog marketinga je

modni brend Louis Vuitton, koji je 2013. godine na Crvenom trgu u Moskvi postavio

49 Marketing Fancier, op.cit.
50 SendPulse, Guerrilla Marketing, 2023., dostupno na:
https://sendpulse.com/support/glossary/guerrilla-marketing (16.09.2023.)
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ogromnu instalaciju kofera visoku devet metara, a dugu 30 metara, sa svojim

prepoznatljivim logom (Slika 2.).%

Slika 2: Ambijentalni marketing — brend Louis Vuitton na Crvenom trgu u Moskvi

Izvor: Staff — The Associated Press, Russians outraged by giant Louis Vuitton suitcase on Red Square,

Global News, 2013., dostupno na: https://globalnews.ca/news/993701/russians-outraged-by-giant-

louis-vuitton-suitcase-on-red-square/ (16.09.2023.)

o Navedena aktivnost modne kuce je izazvala Cudenje i zgrazanje stanovnika, jer
isti postavljen na kulturnoj imovini grada.

e Moskovske gradske vlasti su uskratile francuskoj modnoj kuéi postavljanje takve
izloZzbe na glavhom trgu, ali se modna kuéa dosjetila izjaviti da je izlozba
neprofitni dogadaj, od kojeg ¢e prihode slati Zakladi Golo srce, dobrotvornoj

organizaciji koja pomaze siromasnoj djeci.

51 Gorst, ., Case closed: Louis Vuitton sent packing from Red Square, Installation of a giant suitcase by
fashion house causes outrage among city dwellers Expand, Irish Times, 2013., dostupno na:
https://www.irishtimes.com/news/world/europe/case-closed-louis-vuitton-sent-packing-from-red-
square-1.1609847 (16.09.2023.)
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o Takav poku$aj promoviranja na neprimjerenom mjestu je ruska vlast odbila, te
je instalacija rastavljena i uklonjena sa trga.

» Iskustveni marketing — srz takvog marketinga je stvoriti situaciju u kojoj ciljna
publika stjeCe nezaboravno iskustvo s necim Sto simbolizira brend:

o Natakav nacin se postiZe izgradnja bliske veze izmedu poduzeca i potencijalnih
kupaca.

e Tu se za primjer mogu navesti sponzoriranja dogadaja, konvencije, sajmovi i
drugi dogadaiji koji na kreativan nacin privlaCe publiku. Za primjer se moze
navesti kreativan pristup iz crtane serije Rick & Morty, pri ¢emu su kreatori
poslali automobil u obliku Ricka po ameri¢kim gradovima (Slika 3.).

e Navedenom dogadaju se dala podrSka kroz druStvene mreze pa je akcija
promocije postala viralna i privukla veliki broj ljudi koji su dogadaj zabiljeZzili

kupovinom proizvoda i slikanjem uz vozilo.

Slika 3: Iskustveni marketing — automobil u obliku Ricka iz crtane serije Rick & Morty

Izvor: SendPulse, Guerrilla Marketing, 2023., dostupno na:
https://sendpulse.com/support/glossary/guerrilla-marketing (16.09.2023.)

Osim navedenih oblika oglaSavanja, kod gerilskog marketinga su Cesto zastupljeni i

slijededéi oblici oglasavanja:®?

52 Beli¢, S., Jonsson, E., op.cit., str. 16.-17.
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Word-of-Mouth (WoM) — usmena predaja ,od usta do usta“ — jedan od najvaznijih
oblika gerilskog marketinga koji se temelji na ideji koriStenja spektakularnih i
neocekivanih marketinskih aktivnosti kako bi ljudi poceli pri¢ati o poduzecu ili marki.
WoM nastaje u trenutku kada kupac postane svjestan proizvoda koji poduzece
plasira na trziSte, a potom o njemu pri¢a drugim ljudima, stoga je u€inkovit za mala
poduzeca, ukoliko je pri¢a ljudima o proizvodu pozitivha.

Buzz marketing — koncept kojim se postize WoM efekt koriStenjem drustvenih
mreza na kojima se komunicira o proizvodima poduzeéa. Buzz marketing je postao
vrlo u€inkovit nacin promoviranja proizvoda, jer pojedinci viSe vjeruju prijateljima, i
¢lanovima obitelji. Takoder u buzz-u se koriste i poznate licnosti, slavne osobe koje
promoviraju proizvode publici. Tada potencijalni kupci na neki nacin vise vjeruju u
to da je proizvod ucinkovit, kvalitetan.

Viralni/virusni marketing — sliCan je WoM-u, ali se od istog razlikuje po tome §to je
potrosac svjestan viralne marketinske aktivnosti, odnosno svjestan je da pri¢a pricu
o proizvodu drugima, i da ée drugi Siriti priCu dalje, pa tada nastaje jedan lanac koji
Siri informacije poput virusa, bez potrebe za dodatnim marketinSkim aktivnostima.
Potrosaci vole pri¢ati o dobrim markama pa je viralni marketing postao trend kojeg
danas koriste mala i velika poduzec¢a. Osim usmenog govora Koristi se i prenoSenje
informacija putem viralnih videa preko YouTube-a. web stranica poput MySpace-a
i raznih blogova, na kojima ljudi iznose svoje komentare.

Senasation marketing (senzacijski marketing)®® — naziva se jo$ i ,hit and run“ (udari
i pobjegni) marketing, a predstavlja gerilsku marketinSku strategija kojoj je cilj
izazvati neobi¢ne osjecaje u poznatom okruzenju. Za primjer se moze navesti flash
mob, koji predstavlja pojedince koji izvode koreografske nastupe na javnim
mjestima, poput trgovackih centara ili na ulici (npr. turski sektor brze hrane).
Rezultat takvih aktivnosti su ostavljanje nezaboravnih dojmova na potroSace
izloZzene marketindkim naporima prikazivanja robnih marki.

Osim sektora brze hrane, za primjere flash moba se mogu navesti:*

53 Polat, A., The Impact of Guerilla Marketing on Youth in The Turkish Fast Food Sector, Univerisity of
Sunderland in London, 2021., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/349663351 THE IMPACT OF GUERILLA MARKETING

ON_YOUTH IN THE TURKISH FAST FOOD SECTOR - Alican POLAT (16.09.2023.)

5 Hotcow Limited, 3 Examples of incredible Flash-mob marketing Stunts, 2016., dostupno na:
http://www.hotcow.co.uk/Buzz-Blog/3-examples-of-incredible-flash-mob-marketing-stunts.htm

(16.09.2023.)
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promocija zvuka glazbe (u Antwerpenu) - klasi¢ni mjuzikl “The Sound of
Music” izvodi grupa od viSe od 200 plesaca, koji se iznenada pojavljuju na
glavhom kolodvoru u Antwerpenu te izvode vlastitu verziju “Do Re M/ .
Navedena radnja je trik reklamne kampanje za belgijski televizijski program
koji je kreiran s ciliem potrage za glavnim glumcem u kazaliSnoj produkciji
pod nazivom "Zvuk glazbe".

Beyoncéin Single ,Ladies Flash Dance“ (u Londonu) — flash mob za
promoviranje pjesme pjevacice Beyonce pod nazivom "Single Ladies", u
Londonu. Flash mob-ovi se uglavhom odvijaju i prije njenih nastupa, pri
¢emu su plesaci obuceni u odjecu iz njenog originalnog glazbenog videa.
T-Mobile Flash Mob (u Liverpoolu) - klasi¢an flash mob T — mobile eveneta
koji predstavlja iskustveni marketindki dogadaj, te se snimao i reklamirao na
televiziji kao nacin povecavanja angaziranja korisnika i stvaranja jaCeg

imidza brenda.

> Divlja oglasavanja®® - predstavlja divlje objavljivanje na ulicama:

Poznato je divlje objavljivanje na ulicama grada New Yorka (Slika 4.).
Takve divlje objave nisu obi¢ni oglasi za metro ili billboardi, ve¢ su
"flyposting", odnosno oblik Sirenja vijesti putem plakata, Sto je bilo
zastupljeno u viktorijansko doba, te u Ujedinjenom Kraljevstvu od kasnih
1800-ih.

Kasnije se navedena praksa rasprostranila na Ameriku, te je formirana
Medunarodna udruga plakata Sjeverne Amerike, koja se danas naziva
,Outdoor Advertising Association of America (OAAA)“, a zadatak iste je

reguliranje jedinstvene ljestvice objavljivanja u marketingu na otvorenom.

55 Chorun, J., Wild Postings: The Origins of NYC’S Guerrilla Street Advertising, Untapped New York,
2023., dostupno na: https://untappedcities.com/2023/06/20/wild-posting-nyc/ (16.09.2023.)
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Slika 4: Divlje objavljivanje na ulicama grada New Yorka
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Izvor: Chorun, J., Wild Postings: The Origins of NYC'S Guerrilla Street Advertising, Untapped New
York, 2023., dostupno na: https://untappedcities.com/2023/06/20/wild-posting-nyc/ (16.09.2023.)

Putem takvih objava se najavljuju koncerti, razni skupovi, koritenje Sablona grafita i
naljepnica na mjestima koja su ljudi mogli jasno vidjeti u prolazu. Takav nacin

objavljivanja je ucCinkovitiji od objava u Casopisima i na plakatima.

45



5. ETICKA NACELA U GERILSKOM MARKETINGU NA PRIMJERIMA
PODUZECA | NJIHOVIH PROIZVODA — GLOBALNA RAZINA

Ovo poglavlje se bavi analizom etickih naCela u gerilskom marketingu na primjerima
poduzeca i njihovim proizvodima, na globalnoj razini. Za analizu su odabrana slijedeca
poduzeca: Unilever USA — brend Axe (proizvod Axe Body Spray), Skydive Switzerland
Gmbh — proizvod Swiss Skydive sticker, IKEA — stubiSne ladice, te poduzece Asahi
Group Holdings - brend Tyskie - pivo Tyskie. Prije analize poduzecéa opisuje se gerilski

marketing u svijetu.

5.1. Gerilski marketing u svijetu

Analizom gerilskog marketinga u svijetu je utvrdeno da gerilski marketing nije toliko
holistiCki fenomen kao e-mail marketing ili marketing na drudtvenim mrezama, te da je
opéenito teSko izmjeriti njegovu ucinkovitost. Prikupliene su slijedece statistike o
koriStenju nekonvencionalnih pristupa promociji robnih marki, pa se na temelju toga

utvrduje koliko je gerilski marketing uginkovit:%®

e oko 27% donositelja odluka u Njemackoj koristi se nekonvencionalnim
marketingom za promicanje svoje marke,

e gerila marketeri troSe oko 90% manje sredstava na oglasavanje zbog koritenja
nekonvencionalnih pristupa,

e usmena predaja ili od ,usta do usta“ €ini 54% odluka o kupniji.

e gerilski marketing potiCe potencijalne kupce na kupnju i pomaze u uStedi
marketinSkog proracuna, ali ipak samo mali postotak trgovaca ima koristi od ovog

pristupa.

Ono $to je karakteristicno za gerila marketing u svijetu je to da ga koriste brojna

poduzeca na svjetskoj razni, jer od njega ostvaruje ciljeve povrata ulaganja, kroz

% SendPulse, Guerrilla Marketing, 2023., dostupno na:
https://sendpulse.com/support/glossary/guerrilla-marketing (16.09.2023.)
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privlaCenje kupaca, pa sa time i povecanja prodaje i ostvarivanja prihoda, sto na

posljetku dovodi do odrzivosti poslovanja.

Neka od najboljih gerila poduzeéa u svijetu su slijedeca:%” FedEx, Lego, McDonalds,
Nestle — Kit Kat, Nivea, HBO, Dexter, Dulcolax, Nike, Pond's, Lance Burton, BMW,
Mammoth, Berger, Heineken, Calvin Klein, CNN, Koleston Naturals, Coca Cola,

Siemens, Red Bull Gmbh, te druga.

Promatrajuci gerila marketing na svjetskoj razini u 2023. godini je utvrdeno da:%8

e 86% potroSaCa vjeruje da su gerilske marketinSke kampanje upecatljiviie od
tradicionalnog oglasavanja,

e 91% potroSaCa dozivljava gerilske marketinske kampanje kao kreativne i
inovativne,

o gerilski marketing povecéava kredibilitet marki i percepciju medu ciljnim potro$a¢ima
za 40%,

e 90% potroSata vjeruje da gerilska poduze¢a pruzaju jedinstvena inovativna
iskustva,

e predvidanja za 2030. pokazuju da ¢e 80% poduzec¢a mijeriti uspjeh svojih gerilskih
marketinSkih kampanja putem alata na drustvenim mrezama.

o (gerilski marketing je postao okosnica inovativnih i dinami¢nih poduzeéa diljem
svijeta, jer je mocan alat na Celu suvremenih marketinskih strategija,

o revolucionarne statistike naglasavaju njegov rastuéi utjecaj i uspjeh u danasnjoj
digitalnoj eri, pokazujuéi njegovu sposobnost da potakne nenadmasnu stopu
angazmana i dojmova ostavljajuci neizbrisiv trag u svijesti potroSaca,

e oko 83 % potroSata radije vjeruje preporukama prijatelja i obitelji, nego
tradicionalnom oglasavaniju,

o Gerilske marketinske kampanje medu potroSaCima imaju prosjeénu stopu
prisje¢anja od 75%,

e 0ko 90% potroSaca vjeruje da je autentiCnost kljuéna kada se radi o robnoj marki,

57 Hughes, C. A., 100 best Guerrilla Marketing Campaignas, Nerd's Worls, 2023., dostupno na:
https://anerdsworld.com/best-100-guerilla-marketing-campaigns (17.09.2023.)

58 Market Splash, 200+ Guerrilla Marketing Statistics, Strategies, Global Growth & Impact (2023 Edition),
2023., dostupno na: https://marketsplash.com/guerrilla-marketing-statistics/ (17.09.2023.)
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e gerilske marketinske kampanje generiraju prosje¢ni ROl od 4,5 do 5 puta vecéi od
pocetnog ulaganja,

o oko 70% potroSaca preferira personalizirana iskustva robnih marki,

e 0ko 72% potroSaca pozitivho percipira brendove koji pruzaju jedinstvena iskustva,

e o0ko 68% potroSaCa vjerojatno ¢e se obratiti marki nakon pozitivne iskustvene
interakcije,

e gerilske marketin§ke kampanje imaju 15% vecu stopu odgovora od tradicionalnog
oglasavanja,

e gerilske marketinSke kampanje imaju stopu uspjeha od 70% u stvaranju buzza na
drusStvenim mrezama,

e gerilske marketinSke kampanje mogu dosedi prosje¢no 75% svoje ciljane publike,

e gerilske marketinSke kampanje imaju stopu uspjesSnosti od 65% u poveéanju
svijesti o marki,

e 64% potrosaca donijelo je odluku o kupnji na temelju preporuke s platformi
drustvenih medija,

e oko 88% potroSaca pripisuje jednako povjerenje online recenzijama i osobnim
preporukama poznanika,

e predvida se da ¢e do 2028. godine oko 70% uspjesSnih gerilskih kampanja
ukljuéivati utjecajne osobe na drustvenim mrezama,

e prema projekcijama za 2030. godinu oko 50% svih gerilskih marketindkih kampanja

koristit ¢e tehnologiju virtualne stvarnosti (VR).

Na Grafikonu 1. prikazan je utjecaj gerila marketinga na kupovno ponasanje
prosjeCnog potroSaCa prema dobi, na svjetskoj razini. PrimjeCuje se da gerila
marketing najviSe utjeCe na kupovno ponasanje kupaca u dobi od 18 do 24 godine,
zatim u dobi od 24 do 30 godina, te na posljetku na kupce u dobi od 30 i viSe godina.
Navedene dobne skupine €ini mlada populacija, pa se mozZe zakljuciti da gerila
marketing na takvu skupinu potroSaca utje€e zbog njihovog pojaéanog angazmana na
drudtvenim mrezama, vece odanosti robnim markama u odnosu na stariju populaciju,
zbog sve ucestalijeg otkrivanja identiteta online, vece razine koristenja i pretrazivanja

web stranica i sli¢no.
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Grafikon 1: Utjecaj gerila marketing na kupovno ponaSanje prosjecnog potro$aca
prema dobi

[ 18 do 24 godine 24 do 30 godina 30 godina i vise

Izvor: Prilagodio autor prema: Market Splash, 200+ Guerrilla Marketing Statistics, Strategies, Global
Growth & Impact (2023 Edition), 2023., dostupno na: https://marketsplash.com/querrilla-marketing-
statistics/ (17.09.2023.)

Promatrajuci regionalno, posljednjih dvadesetak godina, gerilski marketing postaje sve
popularniji kao metoda oglasavanja na podruc¢ju Amerike, Ujedinjenog Kraljevstva,
Nizozemske, Svedske, Bugarske (europska grupa), Indonezije, Japana, Indije, Kine
(azijska skupina). Europski kupci gerila marketinga imaju drugaciju percepciju od
azijskih kupaca, pa sredstva varijabli oglaSavanja gerilskog marketinga smatraju
agresivnima i neprimjerenima (npr. smatraju da gerilski marketing izaziva strah,
naglost, seksizam, zbunjenost), ali su i misljenja da takva vrsta marketinga moze
izazvati zabavu i transformacije.?® Promatrajuéi Europu za potrebe ovog istraZivanja

se analizira gerilski marketing u Hrvatskoj, kao Clanici Europske unije.

Gerilski marketing u Hrvatskoj bi mogao pomodéi obrtnicima, malim i srednjim

poduzedéima, ali i velikim poduzecéima koja imaju velike marketinSke proracune. Prema

5 Vasileva, M., Ruth P. A., European and Asian Customers Perceptiveness Towards Guerrilla
Marketing, Master’s Thesis 15 credits Department of Business Studies, Uppsala University, 2017.,
dostupno na: https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1105929/FULLTEXTO1.pdf (17.09.2023.)
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istrazivanju iz 2017. godine, A. Milak i D. Dobrini¢, koji analiziraju percepciju gerilskog
marketinga od strane poduzetnika i potro§aca na hrvatskom trziStu, s naglaskom na
Varazdinsku Zupaniju, gerilski marketing u Hrvatskoj nije toliko poznat pojam kao u
svijetu, odnosno jo$ uvijek je nerazvijen, ali bi njegova zastupljenost mogla donijeti
velike koristi poduzetnicima. Osim toga, navedeni autori istrazivanjem percepcije
gerilskog marketinga u Hrvatskoj dolaze do rezultata da je gerilski marketing privukao
paznju svim ispitanicima, te da isti smatraju da je gerilski marketing kreativan,
neobican, neocekivan i iznenadujuci (primijetili su da se pojavljuje na neoCekivano na
raznim mjestima, da je zarazan, inspirativan i poticajan), da privla€i i zadrZzava
pozornost bolje od oglasa na televiziji, radiju, novinama i ¢asopisima (odnosno u
tradicionalnim kanalima oglasavanja), da poti¢e na razmisljanje i na prenoSenje svojih
misljenja i dozivljaja drugima.®°

Za primjer gerila marketinga u Hrvatskoj se moZe navesti ,kampanja koju je organizirao
Kra$ sa svojom &okoladicom i albumom Zivotinjsko carstvo. Kra$ je kreirao Facebook
aplikaciju pomodéu koje su korisnici izmedu sebe razmjenjivali virtualne sliice
Zivotinjskog carstva. Prvih 10 korisnika koji su sakupili sve sliice svaki mjesec Kras je
nagradio poklon paketom. Ne samo da su korisnici instalirali aplikaciju ve¢ su aktivho
pozivali svoje online prijatelje da se pridruZze. Kra$ je time uspio pridobiti korisnike
online (privuéi ih na svoju web i Facebook stranicu) te su mnogi korisnici
samoinicijativno (5to i je poanta gerilskog marketinga) odlucili kupiti album Zivotinjskog
carstva i sakupljati ih kao u stara dobra vremena, a samim time porasla je prodaja
¢okoladica.“®' Dakle, takvom gerilskom kampanjom poduzece Kra$ je uspjelo privudi
veliki broj korisnika na drustvenu mrezu Facebook (povecao je broj pratitelja), te je
ostvario cilj pove¢anja zarade. Smatra se da ce gerilski marketing u Hrvatskoj tek
zazivjeti, jer u svemu nastojimo pratiti trendove, pa ¢e se u buduénosti prepoznati
prednosti koje gerilski marketing omogucava. Tada ¢e poduzeca na bolji nacin modi

odrzavati svoje poslovanje, te poboljSati odnose sa potro$acdima.

Poduzeca u cijelom svijetu nastoje poslovati na drustveno odgovoran nacin, pa
osim na ekonomsku i pravhu komponentu, poseban naglasak stavljaju na ekolo$ku,

filantropsku i na etiCku, odnosno moralnu komponentu. Drustveno odgovorno

60 Milak, A., Dobrinié, D., op.cit., str. 22.

6" POSLuUH hosting d.o.o., Gerila marketing — strategija oglasavanja s miminalnim ulaganjima do
maksimalnih rezultata, 2016., dostupno na: https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-
oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati (17.09.2023.)
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poslovanje je odrziv naCin poslovanja poduzecéa, a u fokusu je potroSac i njegove
potrebe. Putem gerila marketinga se potroSafima omogucavaju posebna i zabavna
iskustva te stvaranje bolje komunikacije i dugoro¢nih odnosa s potrosacima.®? Primjeri
poduzeca gerilskog marketinga na svjetskoj razni, koja su odabrana za potrebe analize
u ovome radu, a koja su kreativnim idejama povecala uspjeSnost poslovanja prikazuju
se u slijedeéim potpoglavljima. To su redom slijede¢a poduzeca i njihovi brendovi:
Unilever USA — brend Axe (proizvod Axe Body Spray), Skydive Switzerland Gmbh —
proizvod Swiss Skydive sticker, IKEA — stubiSne ladice, te poduzece Asahi Group

Holdings - brend Tyskie - pivo Tyskie.

5.2.Unilever USA — brend Axe (proizvod Axe Body Spray)

Poduzeée Unilever USA je osnovano 1977. godine, te mu je glavno sjediSte u
Englewood Cliffsu, u New Jersey, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (SAD).
Poduzece se prezentira javnosti kao ono koje ima ucinkovit odrzivi rast, kao kreativno,
inovativno, kao poduzece koje brine o ocuvanju okolia, rieSavanju drustvenih
problema, te da vodi brigu o zaposlenicima i zajednici, iz ega proizlazi da je etiCno i
odgovorno.’® Medutim, osim navedenog, prema istraZivanju Ethical Consumer
Research Association Ltd., iz 2023. godine, Unilever je poznat po poslovanju u
mnogim industrijama, a njegove robne marke su navedene kao one koje treba
izbjegavati, ukljuCujuci sprejeve za tijelo i ostale proizvode. Unilever je ocjenjen kao
neetiCan u pogledu oneciséenja, testiranja na Zivotinjama, ljudskim i radni¢kim
pravima, izbjegavanju placanja poreza (porezne oaze u raznim podruznicama),
neodgovornom marketingu i sli¢no.®* Poduzece trenutno ima vise od 400 brendova,

od kojih je najpoznatiji brend Axe Body Spray.

Brend Axe ukljuCuje muske sprejeve za tijelo, koji daju osjecaje samopouzdanja, bolje
miriSu i bolje se osjeéaju. To je vodeci brend muskih sprejeva na svjetskoj razini, a

ukljucuje liniju proizvoda za njegu: sredstva protiv znojenja, sprejevi za tijelo (viSe

62 Ahemd, R. R. et. al., Guerrilla Marketing Trends for Sustainable Solutions: Evidence from Sem. Based
Multivariate and Conditional Process Approaches, Journal of Business Economics and Management,
2020., Volume 21, Issue 3, 851-871., dostupno na:
https://journals.vilniustech.lt/index.php/JBEM/article/download/10730/9879 (17.09.2023.)

63 Unilever USA, Our Company, 2023., dostupno na:

https://www.unileverusa.com/our-company/ (17.09.2023.)

64 Ethical Consumer Research Association Ltd, Unilever, 2023., dostupno na:
https://www.ethicalconsumer.org/company-profile/unilever (17.09.2023.)
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vrsta, od kojih su 4 prikazane na Slici 5.: Pure Coconut, Green Geranium, Blue
Lavander, Aqua Bergamot), dezodoransi, Samponi, gelovi za tuSiranje, te drugi
proizvodi.?> Marka Axe je prvi put lansirana u Francuskoj 1983. godine, te kasnije
dozivjela uspjeh na podrucju Europe i Latinske Amerike, a konaéno je predstavijena i
u SAD-u 2002. godine.

Slika 5: Sprejevi brenda Axe
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Izvor: Axe, Products, 2023., dostupno na: https://www.axe.com/us/en/products/fragrance.html
(17.09.2023.)

Poduzeée je poznato po provodenju gerila marketinga, na temelju kojeg uspjeSno
konkurira na svjetskom trziStu. Eticka nacela Unilever-a, osim nacela drustveno
odgovornog poslovanja, Cine etiCka nacela koja bi trebao primjenjivati u gerilskom
marketingu, a tu spadaju autonomija potroSaca, kojemu bi trebalo biti dozvoljeno da
sam odlucuje o proizvodu, te nacelo izbora potrosaca nasuprot zastiti potroSaca, pri
¢emu bi potrosaci trebali biti zasticeni od zlouporabe, te bi im trebalo dati alternative
na izbor. Medutim, provodenjem kampanja gerilskog marketinga Unilever USA  kroz

primjer brenda Axe sprej za tijelo, ¢ini suprotno nalozenim nacelima.

Za reklamiranje Axe spreja za tijelo, poduzece Unilever koristi prilagodene naljepnice

pricvr§éene na klasiCne znakove (evakuacijskog puta), na raznim zidovima, a odnose

65 Unilever USA, Brands; Personal care; Axe, Wordstream, 2023., dostupno na:
https://www.unileverusa.com/brands/personal-care/axe/ (17.09.2023.)
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se na "Covjeka koji izlazi, bjezi". Putem naljepnica je stvorena pri¢a o zaludenosti Zena

za muskarcima koji koriste Axe sprej.6®¢ Navedeno je najbolje prikazano na Slici 6.

Slika 6: Axe-ove gerilske marketinSke naljepnice

MR .

| By

Izvor: Marrs, M., 30 Jaw-Dropping Guerrilla Marketing Examples, 2022., dostupno na:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/guerrilla-marketing-examples (17.09.2023.)

Axe provodi izvrsne marketinSke inicijative u obliku senzualnih reklama, kao strategija
trziSne komunikacije s ciliem pozicioniranja na trziStu proizvoda za muskarce (mlade i
odrasle). Ono $to nije eti¢no, ali je domisSljato i kreativno, je Cinjenica da poduzece u
TV reklamama uvijek odabire muskarce koji nisu privlia¢ni, a koristenjem spreja Zzene

za njima polude. Takve reklame su pomalo $aljive, ali su agresivne i asertivne.”

Smatra se da se proizvodi Axe takvim reklamama namedéu mladim muskarcima, a da

bi poduzeée zadrzalo svoju pozornost na kupcima, konstantno uvodi nove mirise, pa

66 Marrs, M., 30 Jaw-Dropping Guerrilla Marketing Examples, 2022., dostupno na:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/guerrilla-marketing-examples (17.09.2023.)

87 Daga, A., Creative Marketing Strategies of Axe by Unilever, Tutorials Point, 2023., dostupno na:
https://www.tutorialspoint.com/creative-marketing-strategies-of-axe-by-unilever (17.09.2023.)
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sa time i nove reklame, €ime izaziva i iritantnost publike. lako su reklame iritantne Axe
je ipak na takav nacin uspio u svojim namjerama, te se pozicionirao na trzistu kao
poZeljan brend usmijeren na potrebe mladih muskaraca, s kojima ostvaruju dobru

marketin§ku komunikaciju.

Unileverov glavni savjetnik za globalni marketing i medije Jamie Barnard objasnjava
da Unilever posluje na odgovoran i etican nacin, stoga se Stite podaci potroSaca
(poduzece prikuplja podatke u poslovne svrhe, te se strogo pridrzava strogih pravila o
privatnosti i zakona koji ukljuuju europsku Opcéu uredbu o zastiti podataka i
kalifornijski Zakon o privatnosti potrosac¢a), da je poduzeéu odgovornost postivati prava
i oCekivanja ljudi, kao i etiCnost u poslovanju koja se temelji na transparentnosti,
postovanju, pravednosti i odgovornosti.®® Slijedom svega navedenog se moze
zaklju€iti da su misljenja javnosti i istraZivaca po pitanju etiChog poslovanja i
provodenja gerilskog marketinga Unilever-a podijeljena. Neki o poduzecu misle

pozitivno, a neki negativno.

Tu se moze postaviti pitanje koliko je na navedeno imao utjecaj medija, te pristranost
i interesi onih koji su prenosili informacije o poduzec¢u. Ono §to javnosti i kupcima
preostaje je da sami na temelju vlastitih iskustava steknu svoja misljenja o poduzedu i

njegovim proizvodima.

5.3.Skydive Switzerland Gmbh - proizvod Swiss Skydive sticker

Skydive Switzerland Gmbh je Svicarsko poduzece, koje posluje oko 20-ak godina, a
bavi se padobranstvom. Cilj poduzeéa je padobranskim skakaCima omoguciti
nezaboravna iskustva, uz primjenu visokih standarda sigurnosti, udobnosti i osobne
usluznosti. Zona skakanja se nalazi u Reichenbach/Kandertalu, u blizini mjesta
Interlaken, koje je poznato po brojnim adrenalinskim sportovima.®® Poduzece iz eti¢nih
i sigurnosnih razloga koristi najsuvremeniju opremu za skokove, te ima certificirano

osoblje za davanje obuka posjetiteljima. Poduzecée se vodi nacelima eti¢nosti, stoga je

68 Unilever USA, We respect people’s data. We want industry to as well, 2021., dostupno na:
https://www.unilever.com/news/news-search/2021/we-respect-peoples-data-we-want-industry-to-as-
well/ (17.09.2023.)

69 Skidive Schwitzerland, Who we are?, 2023., dostupno na: https://www.skydiveswitzerland.com/about-
us/ (17.09.2023.)
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usmjereno na transparentnost, postovanje, pravednost i drusStveno odgovorno

poslovanje.

Skydive Switzerland Gmbh je poznato po koriStenju gerila buzz tehnike, kojom se
putem drustvenih mreza promovira i informira posjetitelie o svom poslovanju. Osim
navedenog poduzecCe je znacajno jer za reklamiranje unutar gerilskog marketinga
koristi naljepnice ,Swiss Skydive“ - Svicarski padobranski skok (Slika 7.).7° Takve
naljepnice se postavljaju na pod dizala, pa korisnicima dizala daju posebna iskustva
kroz stvaranje osjeCaja skakanja padobranom. Na takav nacin se reklamira Svicarska
Skola skakanja padobranom, koja ima ograniCen budZet za oglasavanje, pa je
reklamna agencija Wirz/BBDO iz Svicarske postavila minijaturne gradevine na pod

dizala, te na takav nacin ostavila dojam slobodnog pada svakome tko ude u dizalo.

Poduzeée Skydive Switzerland Gmbh je na eti€an nacin kreiralo originalnu i
nezaboravnu kampanju za privlaéenje posjetitelja, a takva kampanja ima slijedece

implikacije:"

1. takvo oglasavanje je primamljivo jer nudi gledateljima stvarno iskustvo koje ¢e
pamtiti i uzivati u trenutku, na neocéekivan nadin,
putem takvog oglasavanja se nadilazi tradicionalno informativno oglasavanje,
postiZze se u€inak iskustvenog marketinga,
postiZze se kreativna vizualizacija - koriStenje vizualnih podrazaja i simulacija za

angaziranje i oCaravanje gledatelja, utjeCe na ostavljanje trajnog dojma.

70 Marrs, M., op.cit.

" Trend Hunter, Skydiving Elevators, 2023., dostupno na:
https://www.trendhunter.com/trends/skydiving-elevators-swiss-skydive-uses-simulation-ad-to-get-you-
in-the-mood (17.09.2023.)
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Slika 7: Swiss Skydive ,Elevator” naljepnica

Swiss Skydive «Elevatorns

Izvor: Marrs, M., 30 Jaw-Dropping Guerrilla Marketing Examples, 2022., dostupno na:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/guerrilla-marketing-examples (17.09.2023.)

Skydive Switzerland Gmbh je impresivna reklamna kompanija koja kroz oglaSavanje
prodire do ciline publike. Svojim prodornim inovacijama posjetitelima omogucava

jedinstvena iskustva.

Putem gerilskog marketinga poduzece nadilazi tradicionalne marketindke metode
oglasavanja, kroz koridtenje suvremene tehnologije, i naljepnice kreativne vizualizacije
(za reklamiranje i prodorne marketinSke svrhe izazivanja posebnih osjecaja i

iskustava).

5.4.IKEA - stubisne ladice

Poduzecée IKEA je osnovano 1983. godine, te mu je glavno sjediSte u Delftu, u

Nizozemskoj. Poznato je kao globalni brend za opremanje doma. Specificno je po
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pristupacénosti, po proizvodima posebnog dizajna i udobnosti.”? IKEA-ine vrijednosti su
zajednistvo, briga za ljude i planet, svijest o troSkovima, jednostavnost, biti drugaciji sa

znacéajem, odgovornost i vodenje dobrim primjerima iz prakse.”®

Poduzec¢e za promociju koristi mogucénosti digitalne ere, pa se prezentira putem web
stranice, drustvenih mreza, ali i tradicionalnih marketinSkih kanala poput televizije
(reklame), letaka, plakata, Casopisa i drugih kanala. Poduzece se vodi eti¢kim
nacelima u marketingu u podrucju drustveno odgovornog poslovanja, transparentnosti,

postovanja dionika u poslovanju, postenog trziSnog natjecanja i pravednosti.

IKEA je poznata po tzv. Ikeinom efektu, kod kojeg su sudionici slagali namjesta;j i
ocjenjivali vlastitu izvedu. Takav efekt je u marketingu vrsta kognitivne pristranosti, koja
pomaze u izgradnji emocionalne veze s kupcima, na nacin da im se dopusti da
sudjeluju u razvoju poduzeca.”* Kupcima se svidaju takva iskustva, te se na

jednostavniji nacin priblizavaju brendu.

IKEA je poznata kao gerilsko poduzece koje je kreiralo ,zakrivljene stube, po kojima
se posjetitelji/lkupci moraju kretati za obilazak cijele trgovine, a izmisljene su s
razlogom. Prolazeci kroz njih, svaki proizvod kupci vide najmanje 3 puta, i to s razlicitih
strana. Podsvjesno, to povecava Zelju za kupnjom proizvoda, ¢ak i ako potroSacu u
pocetku nije trebao.“’> Osim navedenog takva tehnika gerilskog marketinga podsjeca
korisnike na ustedu prostora u domu koridtenjem zakrivljenih stuba/ladica, koje mogu

biti viSenamjenske (Slika 8.).

2 |KEA, About Us, 2023., dostupno na: https://www.ikea.com/us/en/this-is-ikea/about-us/ (17.09.2023.)
3 |KEA, The IKEA vision and values, 2023., dostupno na: https://www.ikea.com/us/en/this-is-
ikea/about-us/the-ikea-vision-and-values-pub9aa779d0 (17.09.2023.)

7 QOszi, T., 11 Cognitive Biases in Marketing to Boost Customer Retention, Antavo, 2022., dostupno na:
https://antavo.com/blog/cognitive-biases-in-marketing/ (16.09.2023.)

> Mother House, Prijemi i trikovi marketinga trgovine. Marketinski trikovi u trgovinama. Prevelika kolica,
2022., dostupno na:
https://motherhouse.ru/hr/taxes/priemy-i-ulovki-marketinga-torgovli-marketingovye-ulovki-v/
(16.09.2023.)
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Slika 8: IKEA zakrivljene stube/stubiSne ladice

Ilzvor: Marrs, M., 30 Jaw-Dropping Guerrilla Marketing Examples, 2022., dostupno na:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/querrilla-marketing-examples (17.09.2023.)

Takva inovacija je dobro prihvacena od strane kupaca. Predstavlja kreativnu ideju koja

na kupce djeluje iznenadujuce, te ostavlja dojam posebnosti.

5.5.Poduzece Asahi Group Holdings - brend Tyskie - pivo Tyskie

Poduzecée Asahi Group Holdings (Asahi Breweries)je japansko poduzece, kojemu se
sjediSte nalazi u Tokiju, a osnovano je 1889. godine. Ima podruznice na podrucju
Japana, Europe, Oceanije i istoCne Azije. Poduzece teZi odrzivosti, te provodi
drustveno odgovorno poslovanje. PoStuje eticka nacela u marketindkim aktivnosti, te
je na takav nadin osiguralo svoj opstanak na trzistu.”® U svom proizvodnom
asortimanu sadrzi brendove poput Ashai Super Dry, Peroni, Pilsner Urquel, Nikka
Whisky, Wonda, te druga pi¢a. Od 2017. se poljski Tyskie nalazi unutar Asahi Group
Holdings.

Marketinska gerilska kampanja koju je poduzeée provelo je prenamjena rucki na

vratima za rucke na krigli piva. Na takav nacin Tyskie pivo obi¢nu kvaku na vratima

76 Ashai, 2023., dostupno na: https://www.asahigroup-holdings.com/en/ (17.09.2023.)
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pretvara u poziv na hladno pi¢e, na pametno druzenje. Na takav nacin se reklamira

pivo Tyskie, te se povecava njegova prodaja.

Slika 9: Prenamjena rucki na vratima za rucke krigle za pivo

Ilzvor: Marrs, M., 30 Jaw-Dropping Guerrilla Marketing Examples, 2022., dostupno na:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/09/22/querrilla-marketing-examples (17.09.2023.)

Marketing promocije izvrsnog okusa piva se temelji na koriStenju buzz-a, inspiracije i
stvaranja osjecaja zaprepastenja.”” Poduzece Ashai Holding Group je na mastovit
nacin osiguralo odrzivost poslovanja i povezanost sa kupcima, pa bi trebalo biti dobar
primjer drugim poduzeCima kojima je cilj povecati prepoznatljivost brenda, kao i
ostvariti bolju prodaju i prihode od iste.

77 Ashai, Asahi Breweries’ Marketing Transformation and Branding Strategies, 2022., dostupno na:
https://www.asahigroup-holdings.com/en/ir/pdf/22pdf/220308 2.pdf (17.09.2023.)
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ZAKLJUCAK

Danas su poduzeca, osim na vlastite ciljeve i potrebe, usmjerena na zadovoljavanje
potreba potroSaca. S obzirom na to da su trzista zasi¢ena sli¢nim proizvodima, veoma
je vazno kreirati proizvode koji ¢e se razlikovati od proizvoda konkurencije. Na tom
kreativnom putu organizacije obavljaju skupove marketinskih aktivnosti, uklju€enih u
drudtvene procese, pa kao takav marketing sluzi za stvaranje drustvenih i ekonomskih
dobrobiti. Kupci su klju¢an faktor potraznje za proizvodima i uslugama, koje se
pojavljuju na trZiStu ponude, koje je globalizirano, sve konkurentnije, specijaliziranije i
tehnoloski vodeno. Da bi ponuda bila u korak sa potrebama kupaca i promjenama iz
okruzenja sve viSe posezZe za kombinacijom znanja i kreativhosti s ciljiem stvaranja
inovativnih proizvoda koji ¢e privuéi nove, i zadrzati postoje¢e kupce. S obzirom na to
da je konkurencija jaka, poduzeca bi trebala pronaéi pravi put do svojih kupaca,
koriste¢i marketinSke aktivnosti i razne marketinSke kanale. Posebno je znacajno
probijanje malih poduzeca, i ravnopravnost njihovog trziSnog natjecanja sa velikim
poduzecima, koja ostvaruju znatno veca proraCunska sredstva, uz minimalne troskove.
Da bi mala poduze¢a doSla do svojih kupaca tada posezu za razli€itim marketinSkim
kanalima, koji im omogucéavaju natjecanje sa velikim poduze¢ima na konkurentom
trziStu, a jedan od takvih kanala je gerilski marketing, koji ne zahtjeva velika financijska
sredstva. U tom pogledu je takav oblik marketinga strategija za dopiranje do potroSaca,
odnosno kupaca. Ono §to je veoma vazno za marketing u suvremenom okruzeniju je
da se isti kao forma trziSnog djelovanja treba provoditi na etiCan nacin. Etika je
filozofska disciplina koja izu€ava moral, u pravcu ljudskog djelovanja, odnosno
moralnosti, koja se odnosi na ispravnost dono3enja odluka, ispravnost djelovanja
opéenito, te svjesnog stajanja iza toga. Poduzecima je cilj poslovati na odrziv nacin,
S§to bi znacCilo da trebaju biti eticha, odnosno odgovorna prema potro$aéima,
dobavljaCima, partnerima (posebno prema malim poduzec¢ima, te prema novim
poduzecima koja se tek trebaju probiti na trzistu), drustvu i okoliSu. U tom slu€aju veliku
ulogu ima odrzivi marketing. Eticki kodeks predstavlja vodi¢, dokument osmisljenih
nacela poduzeca, a cilj mu je pruziti smjernice i pomoc¢ u postenom poslovanju. Eticki
kodeksi se izraduju s ciliem eliminiranja nemoralnog i neprihvatljivog ponasanja
dionika poduzeca, te zbog jednostavnijeg rieSavanja etic¢kih pitanja unutar njihove

industrije i izbjegavanja sukoba i skandala. Etika u marketingu predstavlja skup nacela
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i vrijednosti koje upravljaju poslovanjem koje se temelji na promicanju proizvoda i
usluga kupcima, a u tom pogledu temeljna na¢ela marketinga obuhvacaju postenje,
odgovornost i transparentnost. Danas postoje brojne kritike da je marketing neetican,
pod naglaskom da promie konzumerizam, materijalizam, povecava konaénu cijenu
proizvoda, putem nerazumnih oglasa navodi potroSa¢e na kupnju proizvoda koji im
mozda i ne trebaju. Slijedom navedenog trgovci bi trebali pobolj$ati svoje eti¢ke prakse
koje Ce biti od koristi svim dionicima u cjelini (drustvu, okoliSu, trgovcima, potroSacima).
Kritike u neetichom marketingu orijentirane su prema potrosacima, Sto ukljucuje
potrebu za provodenjem drustveno odgovorne prakse poduzeca. OglasSivaci bi trebali
otkriti stvarne potrebe kupaca, kreirati inovativne proizvode koji ¢e poboljSati iskustva
kupaca, a navedeno je moguce poboljSanjem marketindkih strategija, politika i
osobnosti robni marki, stvaranjem vrijednosti proizvoda bez pribjegavanja agresivnim
strategijama i vjestinama. Kada su u pitanju poduzeéa, odrzivi marketing se pojavljuje
u kontekstu drustveno odgovornog poslovanja (DOP), koje je povezano sa eti¢nim
poslovanjem. Da bi se etika u marketinSkom miksu provodila na eti¢an nacin, potrebno
je da marketinski struénjaci slijede zakonske regulative zemalja u kojima se posluje,
da osiguraju praéenje propisa i etiCcke marketinske prakse. Potrebno je uskladivanje
internih postupaka marketinske prakse na etiCan nacin prije samog lansiranja
proizvoda, provodenja reklamnih kampanja, promjene cijena i ostalih marketinskih
radnji na trzistu. Potrebno je baviti se etickim pitanjima o transparentnosti javnog
objavljivanja proizvoda, o Stetnosti istog, o interesima za potroSace i za poduzece, i
sliéno. Reklamne kampanje bi se trebale pokretati samo ukoliko su prosle eticku
provjeru, u protivnom moZze doci do posljedica koje nece biti od koristi ni poduzecu, a

niti kupcima. Eti¢nost u poslovanju se odnosi na upit o moralnosti u poslovaniju.

EtiCku problematiku u marketingu se analizira zbog neeti¢nih taktika oglasavanja i
promocije, koje dovode do prodaje proizvoda i usluga, a uslijed ¢ega moze doci do
nepovjerenja ljudi u iste. PotrosacCi Zele kupovati od poduzeéa koja su postena,
odrziva, odgovorna i transparentna. U praksi se Cesto pojavljuju etiCka pitanja u
marketingu, jer neka poduzeca podlijezu neodgovornom, nepostenom, odnosno
neetichom ponasanju, koje izaziva pomutnju kod kupaca ali i na dugoro¢no gledano,
negativno utje€e na poslovanje poduzeca. U stvarnosti se Cesto susrecemo sa eticCkom
problematikom, koju je pozeljno izbjegavati, a koja ukljuuje lazno oglasavanje,

prikazivanje Stetnih stereotipa, zlouporabu podataka o kupcima, negativno
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oglasavanje, te oglasavanje obmanjujuce cijene. RjeSenja etiCke problematike u
marketingu omoguc¢ava dobro upravljanje, te dobra zastita podataka i privatnosti
potroSaca. Nacini za isticanje poslovanja na eti¢ki na¢in mogu biti oglasavanje
poslovnog u€inka, odgovornost na drustvenim mrezama, te ukljuCivanje u dobrotvorne
ili humanitarne akcije . Ono $to je najvaznije kod rijeSavanja problematike u marketingu

je ne uljepSavati stvarne situacije u poduzecu.

Putem marketinga poduzec¢a nastoje privuéi i zadrzati postojece kupce, pa Cesto
primjenjuju agresivne poruke s ciliem privla¢enja njihove paznje. Medutim, kupci su
danas ,bombardirani“ reklamnim porukama. Velika poduzec¢a imaju moguénost za
izdvajanje vecih financijskih sredstava za oglaSavanja, dok malena poduze¢a za
isticanje svojih proizvoda na trzistu koriste nove vrste marketinga, a jedna od njih je
gerilski ili gerila marketing. To je vrsta marketinga putem kojeg se ve¢inom mala, ali i
velika poduzeca bore za osvajanje umova potroSaca. Gerilski marketing ima poseban
ucinak na ljude, stvara dramu, interes, emociju i pozitivan utjecaj na Sirenje price ljudi
o proizvodu ili poduzecu, a sve navedeno donosi uspjeh i dobre rezultate poduzedu.
Osim navedenog gerilski marketing nadopunjuje tradicionalni marketindki miks kojim
se omogucava ucinak iznenadenja ili difuzije kroz reklamne poruke (po niskoj cijeni)
koje privlaCe kupce. Alati gerilskog marketinga mogu biti minimedijski, maksimedijski,
te alati digitalnog gerila marketinga. Uz gerila marketing poduzec¢ima je omoguc¢eno
povecanje prodaje, bez velike potroSnje sredstava na oglasavanje, pa danas
predstavlja sredstvo za postizanje maksimalnih rezultata iz minimalnog budzeta.
Gerilski marketing se istice po tome jer se vodi etickim nacelima, $to je nuzno zbog
pojave etiCke problematike istog (neispravni i neprihvatljivi sadrzaji i namjere, lazne i
obmanijujuce reklame, zlouporaba informacija, brutalnost, negativne emocije). Gerilski
marketing je specifi€an jer koristi razliCite tehnike ili oblike oglasavanja, poput ambush
marketinga (marketing iz zasjede), prikrivenoga marketinga, ambient marketing
(ambijentalni marketing), iskustvenog marketinga, usmene predaje, buzz marketinga,

viralnog ili virusnog marketinga, te sensation marketinga (npr. flash mob).

U radu su za analizu eti¢kih nacela u gerilskom marketingu koriteni slijedeci primjeri
poduzeca i njihovi proizvodi: Unilever USA — brend Axe (proizvod Axe Body Spray),
Skydive Switzerland Gmbh — proizvod Swiss Skydive sticker, IKEA — stubiSne ladice,
te poduzeée Asahi Group Holdings - brend Tyskie - pivo Tyskie. To su svjetska

poduzeca, koja primjenjuju gerilski marketing, jer od njega ostvaruju ciljeve povrata
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ulaganja, kroz privlaenje kupaca, pa sa time i povecanja prodaje i ostvarivanja
prihoda, Sto na posljetku dovodi do odrzivosti poslovanja. Gerilski marketing u
Hrvatskoj bi mogao pomoci obrtnicima, malim i srednjim poduzeéima, ali i velikim
poduzecima koja imaju velike marketinSke proracune. U Hrvatskoj nije toliko poznat
pojam kao u svijetu, odnosno jo$ uvijek je nerazvijen. Gerilski marketing ¢e u Hrvatskoj
tek zazivjeti, pa ¢e se u buducénosti prepoznati prednosti koje gerilski marketing
omogucava. Tada ¢e poduzeéa na bolji naCin moc¢i odrzavati svoje poslovanje, te
poboljSati odnose sa potroSacima. Sva analizirana poduzec¢a posluju na eti¢an nacin,
osim Sto se kroz javnost putem medija Sire kritike na raCun poduzecéa Unilever, da je
neeticno u pogledu onecidcenja, testiranja na Zivotinjama, ljudskim i radnickim
pravima, izbjegavanju pla¢anja poreza, neodgovornom marketingu i sli¢no. Kupci ¢e
najbolje sami odluciti koliko je poduzece etiCnho u praksi, a koliko nije, te kakvi su
njegovi proizvodi. Sva analizirana poduzecéa za prepoznatljivost na trzistu, jaCanje
konkurentnosti i odrZivosti brendova koriste gerilske tehnike oglasavanja. Takve
inovacije su dobro prihvacene od strane kupaca. To su kreativne ideje koja na kupce

djeluje iznenadujuce, te ostavljaju dojam posebnosti.

63



POPIS SLIKA

Slika 1:
Slika 2:

Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja ..........ccceeveeeeeevieiiiieeeeeeiiien, 39

Ambijentalni marketing — brend Louis Vuitton na Crvenom trgu u Moskvi ... 41

Slika 3: Iskustveni marketing — automobil u obliku Ricka iz crtane serije Rick & Morty

................................................................................................................................. 42
Slika 4: Divlje objavljivanje na ulicama grada New Yorka.........ccccccccciiiiiiiniiiiinnnns 45
Slika 5: SPrejevi brenda AXE.........eeuueiiiiieee et ——— 52
Slika 6: Axe-ove gerilske marketind§ke naljepnice ...........ccccuuveiiiiiiiiiiiiiiis 53
Slika 7: Swiss Skydive ,Elevator” naljepnica ................ouvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeen 56
Slika 8: IKEA zakrivljene stube/stubiSne ladice ............ccccoeeeeeiiiiiiiiiiiiii 58
Slika 9: Prenamjena rucki na vratima za rucke krigle za pivo..............oooevvvvviiennnn. 59

64



POPIS TABLICA

Tablica 1: Alati minimedijskog gerila marketinga................ooocoiiiiiii 30
Tablica 2: Alati u maksimedijskom gerila marketingu ............ccoooiiiiiii e, 31
Tablica 3: Alati u digitalnom gerilskom marketingu..............cccooiiiiiiiiiii, 32
Tablica 4: Razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga...........cccccccccceeeenn. 35

65



POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1: Utjecaj gerila marketing na kupovno ponaSanje prosje¢nog potro$aca

(011 1 =10 [0 o 1PN

66



SAZETAK

U radu je bilo rije€i o primjeni etickih nacela u gerilskom marketingu. Definirala se etika,
odnos etike i morala, eticki kodeks, etika u marketingu, etika u marketinS§kom miksu,
odrednice moralnog poslovanja, te etiCka nafela moralnog poslovanja. Osim
navedenog objasnjavala se etiCka problematika u marketingu i rjeSenja iste. Nadalje,
prikazivao se teorijski okvir gerilskog marketinga, njegova definicija, obiljezja, povijesni
razvoj, razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga, etika i eticka nacela u
gerilskom marketingu, te oblici gerilskog oglasavanja. U zadnjem dijelu rada se
analiziralo primjere gerilskih poduzec¢a iz prakse, na globalnoj razini, te eti¢nost
poslovanja: Unilever USA - brend Axe (proizvod Axe Body Spray), Skydive
Switzerland Gmbh — proizvod Swiss Skydive sticker, IKEA — stubi$ne ladice, poduzece

Asahi Group Holdings - brend Tyskie - pivo Tyskie.

Kljuéne rijeCi: etika, eticki kodeks, moralno poslovanje, etika u marketingu, eticka
problematika u marketingu, gerilski marketing, oblici gerilskog oglasavanja, primjeri

gerilskih poduzeéa iz prakse
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SUMMARY

The paper discussed the application of ethical principles in guerrilla marketing. Ethics,
relationship between ethics and morality, code of ethics, ethics in marketing, ethics in
marketing mix, determinants of moral business and ethical principles of moral business
were defined. In addition, ethical problems in marketing and their solutions were
explained. Furthermore, the theoretical framework of guerrilla marketing, its definition,
characteristics, historical development, the difference between traditional and guerrilla
marketing, ethics and ethical principles in guerrilla marketing, and forms of guerrilla
advertising are presented. In the last part of the paper, examples of guerrilla companies
from practice, on a global level, and business ethics were analyzed: Unilever USA -
brand Ax (product Ax Body Spray), Skydive Switzerland Gmbh - product Swiss Skydive
sticker, IKEA - staircase drawers, company Asahi Group Holdings - brand Tyskie -

Tyskie beer.

Keywords: ethics, code of ethics, moral business, ethics in marketing, ethical issues in
marketing, guerrilla marketing, forms of guerrilla advertising, examples of guerrilla

companies in practice.
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