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SAZETAK

Predmet ovog rada je digitalni gerilski marketing kao moderan i efikasan oblik oglasavanja u
danaSnjem svijetu. Sam gerilski marketing je svojom pojavom u 80-im godinama proslog
stolje¢a unio promjene u nacine promoviranja proizvoda, usluga ili brandova. Kako je
tehnologija postala dio nase svakodnevnice tako je i oglaSavanje nesto s ¢im se potrosac
stalno susrece, U skladu s time razvio se digitalni gerilski marketing koji predstavlja moderan,
nekonvencionalan, ucinkovit, ali prije svega jeftin alat kojim tvrtke mogu doprijeti do
potrosaca. Kroz ovaj zavrsni rad, obradit ¢e se gerilski marketing kao koncept od njegovog
nastanka do njegove primjene u modernom marketingu, ukazat ¢e se na razlike izmedu njega i
tradicionalnog marketinga, sagledat ¢e se njegove mane i prednosti te obraditi najpopularniji

oblici digitalnog gerilskog marketinga.

Kljuéne rijeci: gerilski, marketing, digitalni, potrosa¢, promocija
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DIGITAL GUERRILLA MARKETING: CONCEPT, FUNCTIONALITY AND
FORMS

ABSTRACT

The subject of this paper is digital guerrilla marketing as a modern and effective form of
advertising in today's world. Guerrilla marketing itself, with its emergence in the 1980s,
brought about changes in the way we promote products, services or brands. As technology has
become part of our daily lives, advertising is something that consumers are constantly faced
with, and accordingly, what developed was digital guerrilla marketing, which is a modern,
unconventional, effective, but above all cheap tool for companies to reach consumers.
Through this final paper, guerrilla marketing will be discussed as a concept from its inception
to its application in modern marketing, the differences between itself and traditional
marketing will be pointed out, its disadvantages and advantages will be considered and the

most popular forms of digital guerrilla marketing will be discussed.

Key words: guerrilla, marketing, digital, consumer, promotion
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1. Uvod

Prije svega potrebno je spomenuti da sva relevantna literatura koja se bavi temom gerilskog
marketinga njega smatra prvenstveno promotivnim alatom i stoga se fokusira na gerilske
naéine promoviranja proizvoda, usluga ili samih brandova, a druge aspekte marketinga koji se
ne odnose na promociju ostavlja po strani. Iako je marketing Sirok pojam koji se ne odnosi
samo na promociju, u relevantnoj literaturi pod izrazom gerilski marketing ustvari se smatra
isklju¢ivo gerilski oblik promocije. Primjerice izraz viralni marketing ili buzz marketing se ne
odnosi na cijeli proces marketinga (tj. sve od razrade plana proizvodnje do odredivanja
ciljanog trzista) ve¢ isklju¢ivo na njegov zadnji dio koji podrazumijeva promoviranje finalnog
proizvoda potro$acu izazivanjem viralnog efekta ili poticanjem potroSaca da komuniciraju
medusobno o proizvodu. Ukratko, sva rabljena literatura se fokusira na promoviranje
proizvoda, usluga ili samih brandova gerilskim alatima iako prilikom referiranja na takvo
promoviranje Koristi izraz gerilski marketing, a ne nesto preciznije §to se odnosi isklju¢ivo na
promociju. Stoga ¢e se i u ovom radu koristenje pojma gerilski marketing odnositi na njegov

promotivni aspekt.

Od pocetka prosSlog stoljeCa marketing se etablirao kao jedna od disciplina koje najvise
karakteriziraju interakciju potroSaca sa tvrtkama, buduci da je kvalitetnim koriStenjem svojih
alata sposoban ne samo prenijeti poruke vise ili manje ucinkovito, ve¢ i jer jaca vrijednost
branda u svijesti potrosaca, ¢ine¢i da ono $to je mozda beskorisno izgleda privlac¢no i korisno
i stvarajuci potrebe tamo gdje one ne postoje. Medutim, s vremenom su, ponajvise zbog
zasi¢enja potrosaca uzrokovanog sveprisutnim oglasavanjem, tradicionalni marketinski alati
prestali ulaziti u psihu i svijest potrosaca, a kao posljedica toga ova je disciplina morala

.....

metode za prodor na trzista.

Polaze¢i od uo€avanja objektivne vaznosti marketinga u svim njegovim aspektima, ne samo
unutar poduzeca 1 u ekonomskom sustavu, ve¢ 1 u druStvu u cjelini, svrha ovog rada, polazeci
od karakteristika tradicionalnog marketinga i sagledavajuci razloge koji su doveli do radanja i
Sirenja takozvanog nekonvencionalnog marketinga, je analizirati jednu od njegovih evolucija
— gerilski marketing, to¢nije njegov digitalni oblik; Ciji su aspekti ovu disciplinu ucinili jo$
fascinantnijom i raznolikijom, do te mjere da su stvorili stvarne drustvene pojave koje ¢e se

zasigurno dugo zadrzati.
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U danaSnjem svijetu kada tehnologija napreduje iz dana u dan, kada se mijenjaju trzista, kada
se mijenjamo 1 mi sami kao potrosaci, poslovanje mora drzati korak sa tim promjenama.
Samim time i marketing kao jedan od stupova uspjesnog poslovanja mora pro¢i odredene
prilagodbe trzistu, tj. nama samima kao potrosa¢ima. Ovaj uvodni dio ukratko ¢e opisati
inovaciju koju danas dozivljava svijet marketinga. Taj novi oblik marketinga Cesto se naziva
post modernim marketingom i on ukljucuje koristenje nekonvencionalnih tehnika i potpuno
drugacijeg pristupa privla¢enju kupaca u usporedbi s tradicionalnim marketingom. U
podnaslovu 2.2.3. objasnit ¢e se $to to¢no razlikuje gerilski marketing od onog tradicionalnog

te Sto ga Cini efikasnijim i sve popularnijim u danasnjem svijetu.

Sve ve¢i broj agresivnih oglasa, prakticki beskonaéne koli¢ine informacija s kojima se
suoCavamo svakodnevno u digitalnom svijetu i rastu¢i nivo komercijalizacije predstavljaju
velike prijetnje svjesnoj paznji potroSaca — bilo prema proizvodu ili samoj kompaniji, te
uvelike umanjuju uéinkovitost tradicionalnih oblika marketinga. Osim niske svjesne paznje
potroSaca postoje i drugi rastu¢i problemi poput niske lojalnosti brandovima i sve vece
spremnosti na promjenu branda (Roy i Chattopadhyay, 2010). U takvim uvjetima, tvrtke

moraju preispitati svoj pristup komuniciranja prema potrosac¢ima.

Ali to nije nuZzno negativna pojava jer isto tako, taj tehnoloski napredak i promjene koje s
njim dolaze tjeraju i marketing da se mijenja i prilagodi svim ovim izazovima. More
informacija kojima su ljudi svakodnevno izlozeni poti¢e kreativnost i potrebu da se tvrtke u
njemu istaknu, a istovremeno tehnoloski napredak donosi pregrst instrumenata 1 alata kojima
marketing moze biti u¢inkovitiji nego ikada prije. Jedinstveni pristupi marketingu mogu
dovesti do odrzive konkurentske prednosti na danasnjem izrazito kompetitivnom globalnom
trziStu. Za razliku od situacije kada tvrtka ulazi na relativno nepoznato trZiste, tj. plasira novi
proizvod na novo trziSte $to predstavlja odreden rizik za tvrtku, u slucaju pristupa

promoviranju, ne riskirati mijenjati se je puno veci rizik sam po sebi.
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2. Koncept gerilskog marketinga

Gore navedene promjene razvile su nove poglede na marketing u cjelini pa tako i na
promotivne tehnike u marketingu; one danas imaju za cilj potaknuti ljude da pri¢aju o
proizvodu, da privuku potrosaca svome brandu koriste¢i dotad nekoriStene metode. Jedna od
tih netradicionalnih metoda probijanja do potrosaca koja je usla u marketin§ku praksu diljem
svijeta je gerilski marketing. No prije fokusiranja na sam gerilski marketing potrebno je prvo
definirati marketing sam po sebi

2.1. Koncept marketinga

Sto se ti¢e discipline marketinga u cjelini, koli¢ina literature koja nudi dubinski uvid u
njegove aspekte je impresivna. Autori su, posebice kroz 20. stolje¢e pomogli da se razvije,
produbi i obogati disciplina koja stalno dozivljava promjene pa tako i danas. U ovom radu
termin gerilski marketing ¢e se odnositi na gerilski nac¢in promocije kao glavni aspekt
gerilskog marketinga. Dakle, fokus ¢e biti prvenstveno na zadnjem koraku marketinskog
procesa tvrtke — promociji finalnog proizvoda ili usluge na trzistu. Preciznije, cilj ovog rada je
detaljno opisati kako i zasSto je promocija u gerilskom marketingu specifi¢na, no prije toga
potrebno je sagledati sve korake koji su doveli do nastanka gerilskog marketinga i evolucije
kroz gotovo cetiri desetljeca koliko postoji kao pojam u disciplini marketinga. A da bi se
analizirao jedan oblik nekonvencionalnog marketinga, treba prvo pogledati onaj

konvencionalni, tj. tradicionalni marketing.

2.1.1. Definicije marketinga

Marketing se moze definirati na razli¢ite nacine. Jednim od ,,oCeva‘ marketinga smatra se
Philip Kotler, americki autor preko 80 knjiga na temu marketinga. On ga je ukratko definirao
kao poslovnu funkciju koja se temelji na potroSacu ¢ije potrebe i interesi moraju biti dobro
analizirani 1 shvaceni kako bi se stvorila ponuda visoke vrijednosti 1 time postigla
konkurentska prednost za tvrtku (Kotler, Armstrong, Wong i Saunders, 2008). No, definiciju
koju mozZemo smatrati najvise sluzbenom nudi American Marketing Association koji opisuje
marketing kao aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komunikaciju, isporuku i

razmjenu ponuda koje predstavljaju vrijednost za kupce, Klijente, partnere i drustvo u cjelini
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(American Marketing Association, 2017). Dakle, marketing kao jedan od temelja poslovanja
se ne odnosi samo na promociju ve¢ i na sve §to dolazi prije nje; od same kreacije proizvoda
do dostavljanja njegovog finalnog oblika kupcu. Marketing se obi¢no dijeli na makro
okruzenje, pod ¢ime smatramo Siroke drustvene faktore koji utjeCu na poslovanje, primjerice
poput demografije 1 mikro okruzenje pod ¢ime smatramo faktore bliske tvrtki koji utjeCu na

njenu sposobnost da sluzi potrosac¢ima, primjerice poput dobavljaca ili konkurencije.

2.1.2. Razvoj koncepta marketinga

Kao poseban pojam, marketing jer relativno nov i pojavio se u ranom 20. stoljecu. Prije toga,
promotivni dio marketinga kao aktivnosti nije imao preveliku vaznost jer je fokus tvrtki u tom
periodu prvenstveno bila efikasnost u proizvodnji, tj. masovna proizvodnja uz S§to nize
troskove (Encyclopedia, n.d.). U toj ranoj fazi razvoja koncepta marketinga uloga potrosaca
pri razvoju proizvoda je bila minimalna, sve do kasnijeg razvoja koncepta kada je potrosac
postao centralna figura pri odlu¢ivanju u procesu razvoja proizvoda. Kroz vrijeme pojavljivali
su se razli¢iti koncepti marketinga sa ciljem zadovoljavanja potreba potrosaca u razli¢itim
vremenskim periodima. Medutim, jedna stvar koja je bila svima zajedni¢ka kroz vrijeme pa
tako i1 danas, je bio cilj stvaranja i zadrzavanja zadovoljnih kupaca. Samo su se strategije
ostvarivanja tog cilja prilagodavale drustvenim okolnostima u tim vremenskim periodima,;
primjerice danas se moze sa sigurno$c¢u rec¢i da je najveéi fokus na promotivnom aspektu

marketinga.

Razli¢iti koncepti marketinga su bili razradeni u razli€itim istraZivanjima i radovima, no ne
postoji mnogo studija gdje su marketinski koncepti razradeni na holisticki nacin.
Problematika odbacivanja starih koncepata ili njihovo spajanje s novijima zasad nije dovoljno
istrazena stoga postoji rupa u literaturi vezanoj uz sam razvoj koncepata marketinga

(Yiiksekbilgili, 2014.)

2.2. Koncept gerilskog marketinga

2.2.1. Pojam gerila i definicija gerilskog marketinga

Izraz gerilski marketing skovao je Jay Conrad Levinson 1984. godine te ga svijetu predstavio

u svojoj knjizi Guerrilla Marketing i on oznacava sistematski pristup marketingu koji
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kombinira kvalitetno  strukturirani strateSki plan 1 koriStenje neuobiCajenih i
nekonvencionalnih sredstava za promociju proizvoda i/ili usluga trzistu (Levinson, 1984.).
Termin gerila, do tog trenutka koristio se isklju¢ivo kao naziv za ratovanje na
nekonvencionalan nacin kori$tenjem drugacijih tehnika od onih tradicionalnih i strategija koje
su ponekad koristili sami civili. Mnoge od tih taktika su ukljucivale zasjede, racije, sabotaze i
elemente iznenadenja. Upravo zbog tih sli¢nosti u vidu neuobicajenih strategija promocije
koje Cesto ukljucuju i same potrosace kao alat za Sirenje svijesti o proizvodu ili brandu, je
gerilski marketing dobio naziv. Prvenstveno, karakterizira ga to $to moze biti izrazito jeftin, a
istovremeno mnogo efikasniji od tradicionalnih oblika promocije, a to postize kreativnim
koriStenjem sredstava i alata da bi utjecao na psiholoske mehanizme potrosaca. Imajuci u vidu
kako ovakav nacin promocije ne iziskuje velika financijska ulaganja, a istovremeno moze biti
vrlo uéinkovit u dosezanju velike mase potrosaca, Levinson je gerilski marketing namijenio

kao alat za mala i srednja poduzeca (Levinson, 1998.).

Termin gerilski marketing ne predstavlja isklju¢ivo jedan oblik marketinga ve¢ se koristi kao
skupni pojam za uglavnom nekonvencionalne kampanje oglasavanja ¢iji je cilj privuéi paznju
velikog broja potrosaca na promotivnu poruku tvrtke uz mali troSak i to izazivanjem tzv.

efekta iznenadenja 1 difuzijskog efekta (Hutter 1 Hoffman, 2011).

2.2.2. Koncept gerilskog marketinga

Kao S§to je ranije spomenuto, americki pisac Jay Conrad Levinson skovao je 1984. godine
izraz gerilski marketing. Pod tim nazivom podrazumijeva se nekonvencionalan pristup
marketingu koji se koristi kampanjama i/ili strategijama da bi ostvario znac¢ajan promotivni
ucinak. Jedan od faktora po kojima se isti¢e u usporedbi s tradicionalnim marketingom je to
Sto predstavlja jeftini nafin promocije, a da pritom ne gubi na ucinkovitosti, ve¢ suprotno,
moze imati daleko veéi doseg i pozitivni utjecaj na percepciju proizvoda i/ili branda.
Preciznije, radi se o kreativnom koriStenju agresivnih sredstava 1 alata koji utje€u na paznju,
percepciju 1 psiholoske mehanizme krajnjih potrosaca cine¢i ucinak ovakve promocije
snaznijim u usporedbi s bilo kojim oblikom tradicionalnog marketinga (Levinson, 2007).
Glavna filozofija gerilskog marketinga je postizanje konvencionalnih ciljeva koristenjem
nekonvencionalnih metoda; primjerice koriste¢i tradicionalni medij, ali s iznenadujucim,
neuobicajenim sadrzajem (Nufer, 2013). On omogucuje tvrtkama da promoviraju svoje

proizvode i usluge koriste¢i male budZete, a da istovremeno mogu dosti¢i nivo utjecaja
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visokobudzetnog tv oglasavanja. Drugim rije¢ima; kako je tradicionalni marketing nastao kao
alat velikih tvrtki za promociju, isto tako je i gerilski marketing nastao iz potrebe malih tvrtki

sa malim budZzetima za Sirenje na trziStu.

Da bi se kroz rad lakse referirao na definiciju gerilskog marketinga, autor ovog rada ¢e
ponuditi svoju definiciju koja uzima u obzir njegove kulturoloske konotacije (u vidu niskog
troSka promocije i1 njene kreativnosti): ,,Gerilski marketing opisuje skup marketinskih
aktivnosti koje pokusavaju iskoristiti promotivne prilike putem nekonvencionalne poruke ili

nekonvencionalnog kanala, ili oboje, uz minimiziranje troskova i maksimiziranje dosega.".

Opce javno misljenje je da se gerilski marketing svodi na puko stvaranje promotivnih akcija s
ciljem privlacenja paznje, Cesto na agresivan i neukusan nacin; medutim u stvarnosti gerilski
marketing jer vrlo dobro proucena i planirana marketinska filozofija, uglavnom namijenjena
malim 1 srednjim poduze¢ima. Sam Levinson, otac ovog koncepta marketinga, navodi da
gerilski marketing posStuje zakone, postuje ljude i djeluje prema preciznoj strategiji. A razlog
zaSto je posveéen malim poduzecima je to $to je Levinsonovo obecanje stvoriti jednostavne i

jeftine strategije za ostvarenje velikih profita u malim poduze¢ima (Levinson, 2007).

Dakle, kao S§to je spomenuto, gerilski marketing se najceSce koristi nekonvencionalnim
sredstvima, no, kao i tradicionalni marketing, zahtjeva razradenu strategiju, primijenjenu kroz
stvaranje plana kako bi ostvario §to bolji u¢inak. Najcesce biva vrlo privlacan i iznenadujuéi
za kupce. To rezultira time da kupci osjete privlacnost prema tvrtki 1 da sami pridu tvrtki,
umjesto da tvrtka neprestano pokuSava privuéi njihovu paznju. Time ¢e se kampanja gerilskog
marketinga najviSe istaknuti na trZiStu kraj konkurencije koja se fokusira na tradicionalne

nacine promocije.

Konacno, treba spomenuti da gerilski marketing naravno nije stati¢an, ve¢ se razvija paralelno
sa socio-ekonomskim kontekstom u kojem se nalazimo, da dinamicki iskoristi moguénosti
koje se mogu pojaviti. Zbog toga, iako je prvi put teoretiziran prije vie od 30 godina i dalje je

nezamjenjiv alat za one koji Zele doZivjeti uspjeh u marketingu i komunikaciji.

2.2.3. Razlike izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga

Ukratko, u osamdesetim godinama proslog stoljeca, trziSte, a samim time i marketing, je

promijenilo fokus sa konkurencije na same kupce. To jest tradicionalni marketing je izgubio
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na vaznosti nauStrb nekonvencionalnih oblika marketinga koji su se fokusiranjem na
promociju i na samog kupca umjesto konkurencije, pokazali puno efikasnijim, ali i jeftinijim
nacinom pridobivanja i zadrzavanja kupaca. Kao glavni moderan koncept marketinga isplivao
je gerilski marketing. U tim okolnostima mali i srednji poduzetnici pronasli su vrlo
pristupacan nacin za ekspanziju svoje tvrtke na nova trziSta, ponekad i Stete¢i velikim
poduzeé¢ima 1 korporacijama koje su se dotad oslanjale na prednost u vidu vecée financijske
moci i veceg ulaganja u promociju (Levinson, 1998., Levinson, 2008.). O efektima gerilskog
marketinga, a 1 ostalim pojedinostima vezanima uz njegov nacin funkcioniranja bit ¢e vise

govora u kasnijim dijelovima rada.

Jedna od glavnih razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga je koristenje resursa. U
tradicionalnom pristupu klju¢ni uvjet je novac dok u gerilskom najvecu ulogu imaju vrijeme,
trud, kreativnost i znanje. To je ono §to omogucéuje malim poduze¢ima da se natjeCu s puno
ve¢ima. Stoga, jasno je da je gerilski marketing, kao Sto je kazao i sam Levinson, dizajniran
kao alat za mala 1 srednja poduzeca dok je tradicionalni marketing namijenjen velikim
kompanijama. Doduse, to ne znaci da velike tvrtke takoder ne iskoriStavaju moguénosti

gerilskog marketinga (Levinson, 2005).

Tradicionalni marketing bazira pracenje rezultata na prodajnim brojkama ili odgovorima na
odredenu ponudu, posjetima internetskoj stranici ili prometu u trgovini. U drugu ruku, gerilski
marketing ne prepoznaje te parametre kao kriticne ve¢ se fokusira na profitnu stopu kao
glavnu varijablu uspjeha kampanje (Hutter i Hoffmann, 2011.). Tradicionalni marketing
predlaze rast, a zatim diversifikaciju, dok se s druge strane gerilski marketing fokusira na
vaznost specijalizacije (Kotler i sur, 2008). Tradicionalni marketing polazi od perspektive da
svaki potroSac¢ mora biti pridobiven linearno, dok gerilski marketing umjesto toga koristi mo¢
preporuke i usmeno se Siri eksponencijalno. Gerilski marketing karakterizira kontakt sa
potrosacima kroz duzi vremenski period, stoga ne ¢udi da se marketinske kampanje pazljivo
promatraju prije, tijekom i nakon lansiranja proizvoda. Tradicionalni marketing potice borbu i
dominaciju nad konkurencijom, dok gerilski marketing potice suradnju medu organizacijama i
tvrtkama koje imaju istu ciljanu publiku i drze do istih standarda unutar tvrtke (Levinson,
Horowitz, 2010.). Ujedinjenje snaga omogucuje da se poveca domet i ucinkovitost
marketinskih poteza te da se smanji njihova cijena. Tradicionalni marketing se gotovo uvijek
oslanjao na rabljenje skupe, relativno ograni¢ene i komplicirane tehnologije. Gerilski
marketing se koristi tehnologijom na dohvat ruke i dostupne svima radi postizanja veceg

raspona. Kako tradicionalni marketing Kkoristi masovne alate, mora standardizirati svoju
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ponudu, dok gerilski marketing moze biti puno specificniji 1 koristiti osobni odnos s
potrosacem kao temeljno oruzje. Gerilski marketing se medu ostalim fokusira na one ljude
koji su pristali primiti poruku jer su ve¢ unaprijed zainteresirani za ponudu tvrtke. Ukratko,

tradicionalni marketing je monolog. Gerilski marketing je dijalog, interaktivni i dvosmjerni.

Sve ovo karakterizira revolucionarni koncept marketinga. Marketin§ka kampanja koja se
bazira na Sirokoj vidljivosti, velikoj interakciji i moguénosti prilagodbe te smanjenim
troSkovima. Prisutan je i element iznenadenja. PotroSa¢ je napadnut u trenutku kada ne
o¢ekuje promotivnu poruku i prima je na neocekivan nacin. Ta poruka postaje dio njegovog
svakodnevnog Zivota 1 upravo zbog toga plijeni njegovu pozornost. Zahvaljuju¢i toj
neuobicajenoj komponenti, prica se o gerilskoj promotivnoj poruci. Stvaranje viralnog efekta
donosi poruku pred jo$ vise ljudi nego samo onih koji su bili inicijalno pogodeni. Time je
dosegnuta vecina primatelja gerilske marketinske kampanje kroz najmocniji oblik promocije

od svih: osobnu preporuku, koju jo§ nazivamo i usmenom predajom, tj. word of mouth.
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3. Funkcionalnost gerilskog marketinga

U dana$njem svijetu prosje¢na osoba ima sve manje i manje slobodnog vremena te joj Zivot
postaje sve viSe kaotiCan i uzurban, esencijalno je da oglasavanje bude pravovremeno
ucinkovito i1 da poruka Sto prije stigne do potrosaca. Na takvom trziStu gerilski marketing je
najbolja opcija za tvrtke zahvaljuju¢i svojem utjecaju na imaginaciju kupca, kreativnosc¢u i
moguénoséu brze implementacije. Kvalitetnim gerilskim marketingom relativno je lako
zaokupiti interes potencijalnog kupca i zadrzati njihovu paznju kroz neuobicajene metode i
sredstva. Levinson ukazuje na to da sve inovativne metode oglasavanja pripadaju konceptu
gerilskog marketinga koji je za kompaniju masStovit, zanosan, originalan, atipican,
provokativan, fleksibilan, dinami¢an i kreativan nacin (Levinson, 2007). Na koju god se
definiciju gerilskog marketinga referirali, sve ih ujedinjuje ¢injenica da ovaj koncept ima za
cilj osigurati uspjeh u natjecanju s drugim tvrtkama tako da pridobije paznju potrosaca i da

smanji troskove provedbe marketinskih kampanja.

Da bi ovaj nacin oglasavanja bio $to uspjesniji, potrebno je utro§iti vrijeme 1 energiju te se
osloniti na kreativnost s primarnim ciljem maksimiziranja kontakata, odnosno dosezanja §to
Sire publike, uz minimalne troskove. Gerilski marketing uspije doprijeti do kupaca onda kada
je njihova obrana od promotivnih poruka spustena; svrha oglaSavanja je doprijeti do
pojedinca, ostaviti utisak na njemu i potaknuti ga na sudjelovanje, kako bi on sam mogao

postati nositelj promotivne poruke tvrtke.

3.1. Nacela gerilskog marketinga

Vecina najbitnijih nacela gerilskog marketinga su spomenuta u dosadasnjem djelu ovog rada.
Medutim, krucijalno je da se razumije osnovna pretpostavka stoga su nacela (Levinson i

Lautenslager, 2009.) jasno navedena u nastavku:

e Ima uporiSte u ljudskoj psihologiji 1 nacinu na koji ljudi razmisljaju 1 reagiraju

e Naglasak je na profitu kao mjerilu uspjeSnosti kampanje

e Fokusiran na ciljano trziste

e Naglasak je na vaznosti specijalizacije

e Trisu glavna nac¢ina razvoja poslovanja — nove preporuke, povecanje broja transakcija

po kupcu, ali i povecanje same vrijednosti transakcija

11



Damjan Paunkovi¢: Digitalni gerilski marketing: koncept, funkcionalnost i oblici (stru¢ni zavrsni rad)

e Potice se suradnja s drugim tvrtkama
e Lako dostupna tehnologija kao jedan od glavnih alata
e (Odnos s potrosacima se gradi imajuci u vidu duzi vremenski period

e Izgradnja osobnog odnosa s potrosacem (interaktivni dijalog)

3.2. Oblici gerilskog marketinga

S vremenom su se razvili mnogi marketinski oblici koji se mogu u iznad opisanu svrhu
koristiti; stoga je prikladno da se svaki od njih opise sa svojim osebujnim karakteristikama 1

raznim na¢inima na koje se koriste za pobudivanje znatizelje u ljudskoj misli.

3.2.1. Marketing usmene predaje (word of mouth marketing)

Kao $to je ranije spomenuto, jedan od najboljih nacina za populariziranje proizvoda ili branda,
tj. njegove penetracije u svijest javnosti je poticanje pojedinaca da komunicira o njemu medu
sobom i na taj na¢in ga sama popularizira u javnosti. Sto se brze to postigne, to je uéinkovitija
marketinska kampanja. Taj efekt naziva se od predaja usta do usta ili usmena predaja i jedan
je od najvaznijih faktora za uspjeh u gerilskom marketingu. Toliko je Cesta kao strategija da
su dvije grane ove discipline nastale samo oko ovog koncepta: viralni marketing i tzv. buzz
marketing (Hutter i Hoffmann, 2011.).

3.2.1.1. Viralni marketing

Sto vise vremena prolazi to su potroadi manje spremni pasivno prihvaéati sve oglase koje
svakodnevno primaju; ovdje uskace viralni marketing, tj. usmena predaja putem interneta,
koji zadovoljava sklonost modernog potrosaca da trazi misljenje od drugih korisnika kojima

mogu Vjerovati.

Viralni marketing je marketinSka strategija koja iskoriStava komunikativnhu sposobnost
nekoliko subjekata zainteresiranih za pokretanje oglasa prema velikom broju krajnjih
korisnika, koji se i sami koriste kao informacijska vozila (Plummer, Rappaport, Hall i
Barocci, 2007).

12
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Viralni marketing se vrti oko ideje, koja se zahvaljujuéi svojoj originalnosti uspijeva vrlo brzo
prosiriti unutar pazljivo identificirane ciljne publike, bas kao $to to virus moze uciniti unutar
populacije. Zapravo, ako se ideja o kojoj je rije¢ smatra zanimljivom od strane jednog ili vise
korisnika, ona se prenosi brzo drugima unutar ciljane publike. Na taj nac¢in promotivna poruka
se Siri poput pozara; Sto se ucinkovitije Siri to ¢e se potrosaCima Ciniti zanimljivija i
originalnija. Tako poruka dobiva veéi kredibilitet i tvrtka koja ju promovira ostvaruje ustedu

na troSkovima oglasavanja.

Zahvaljujuéi promjenama koje su se dogodile u modernom drustvu, tradicionalna promotivna
kampanja bazirana na toku informacija izmedu proizvodaca i potroSata ubrzano gubi na
znacaju u usporedbi s novim nacinima komunikacije 1 promocije koji se oslanjaju sve vise na
samog potrosaca kao sredstvo prijenosa promotivnih poruka. Korijeni ovog fenomena sezu iz
prirodnog oblika komunikacije medu ljudima od usta do usta, tj. usmene predaje (word of
mouth), ali je neizbjezno eksplodirao zahvaljuju¢i razvoju informacijskih tehnologija,
posebice interneta koji je dao ljudima moguénost da istovremeno komuniciraju medusobno.
To je jako osnazilo direktan protok informacija ne samo izmedu tvrtki i potrosaca, veé i

izmedu samih krajnjih korisnika.

Osim S§to omoguéuje Sirenje golemih koli¢ina informacija medu milijunima ljudi u vrlo
kratkom vremenu, Internet je takoder dao srediSnje mjesto usmenoj predaji u potroSa¢evom
procesu donoSenja odluka. Drugim rije¢ima, prosjecni kupac koji sumnja ili ima poteskoca u
odluc¢ivanju koji proizvod Zeli kupiti mnogo se lakSe oslanja na slicna iskustva drugih
potrosaca, koji su ve¢ pronasli svoje rjeSenje u proslosti 1 koji mogu pruziti vazne informacije

doti¢nom korisniku i to izravno (putem osobnog iskustva) ili neizravno (Serazio, 2010.)

U usporedbi s tradicionalnim Sirenjem informacija od usta do usta, viralni marketing se od
njega razlikuje jer ima komercijalnu svrhu s obzirom da taj ,,virus“ koji se $iri medu ljudima
ne nastaje prirodno ve¢ s jasnom namjerom od strane promotora kampanje. Posebice,
transparentnost i dostupnost koju Internet jam¢i omogucili su proaktivnijim tvrtkama da

nadziru, utjecu i ¢esto usmjeravaju tu usmenu predaju u svoju Korist.

Budu¢i da istovremeno prati evoluciju drustvenog 1 tehnoloskog napretka, viralni marketing
jedno je od najsofisticiranijih dostupnih komercijalnih oruzja za tvrtke koje zele pogoditi

ciljano trziste uz niske troskove i profitabilne rezultate (Levinson, 2007).
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Postoji mnostvo primjera uspjeSnih kampanji viralnog marketinga. Jedan od najpoznatijih i
najpopularnijih je ,,ALS Ice Bucket Challenge*. Pokrenut kao kampanja za podizanje svijesti
o amiotrofi¢noj lateralnoj sklerozi (ALS), teskoj neuroloSkoj bolesti koja se manifestira
pogorSanjem motorickih vjestina pacijenta. Glavna ideja kampanje je bila da osoba koja
prihvati izazov mora snimiti i podijeliti na drustvenim mrezama video gdje sebe polijevaju
kantom ledeno hladne vode. Nakon toga osoba koja je odradila izazov ima pravo javno
nominirati bilo koju drugu osobu da napravi isto i takoder podijeli na druStvenoj mrezi i
izazove nekog treceg. Tu su najvisi ucinak imale poznate osobe od kojih je mnostvo odradilo
izazov i predlozilo neku drugu poznatu osobu da ga prihvati. Kao alternativu odradi izazova,
izazvana osoba mora donirati novac udruzenju oboljelih od ALS-a. Kampanja je postala
viralna i u nju su se ukljucili milijuni ljudi diljem svijeta, bilo odradivanjem izazova ili
dijeljenjem sadrzaja vezanog uz njega. Bila je pokrenuta 2014. godine i tada je je bilo gotovo

nemoguce izbje¢i na druStvenim mrezama. Prikupila je ¢ak 115 milijuna dolara i gotovo

utrostrucila godi$nja ulaganja u istrazivanje bolesti (ALS Association, 2019.).

Slika 1. "ALS Ice Bucket Challenge™ promotivna kampanja

Izvor: https://www.statnews.com/2017/07/03/pete-frates-ice-bucket-als-funds/ (15. prosinca 2021.)

Jedan recentniji primjer predstavlja ,,Zoom Virtual Background Challenge* pokrenut od
strane platforme za sastanke putem videopoziva Zoom. Ideja je bila da se, u vremenu kada su
ljudi bili prisiljeni biti kod kuce tijekom prvog vala pandemije Covida-19, pokrene natjecanje
za osobe koje su tijekom pandemije morale raditi na daljinu, za razliku od drugih gradana.

14


https://www.statnews.com/2017/07/03/pete-frates-ice-bucket-als-funds/

Damjan Paunkovi¢: Digitalni gerilski marketing: koncept, funkcionalnost i oblici (stru¢ni zavr$ni rad)

Mjesecno natjecanje se baziralo na dijeljenju slika i videa gdje korisnici Zoom platforme rabe
njegovu virtualnu pozadinu i najpopularnije pozadine su se nagradivale. Time su, kao i u

prijasnjem primjeru sami korisnici odradili marketinsSku kampanju za tvrtku i ucinili ju

jednom od najpopularnijih kampanja u 2020. godini.

Slika 2. "Zoom Virtual Background Challenge" promotivna kampanja

Izvor: https://www.charitydynamics.com/bringing-a-little-fun-to-our-zoom-virtual-worlds/ (15. prosinca 2021.)

3.2.1.2. Buzz marketing

Usko povezan s viralnim marketingom je buzz marketing, koji se takoder temelji na predaji od
usta do usta. On predstavlja skup promotivnih tehnika i strategija usmjerenih na povecanje
broja i obujma razgovora, tj. zamora 0 proizvodu ili usluzi, i kao posljedica toga, etabliranju
njega kao neceg opce poznatog. To se postize tako da se ljudima da razlog da govore o
odredenom proizvodu ili brandu i time ih se iskoristi kao vozila za prijenos informacija i
Sirenje poruke koju promotivna kampanja zeli prenijeti. Ukratko, buzz marketing stoga koriste
tvrtke koje Zele iskoristiti Internet kako bi natjerale ljude da pri¢aju o tvrtki i njenim

proizvodima (Rosen, 2000.)

Prema Rosenu (2000.), pod pojmom buzz smatramo skup svih komentara razmijenjenih na
temu doti¢nog proizvoda ili branda, Ciji je intenzitet izravno proporcionalan njegovoj

konkurentnosti: §to je veéi broj pocetnih pojedinaca koji pocnu pric¢ati o proizvodu (Sto se
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lakSe postize ako on ima neke karakteristike koje ga istiCu i ako ga se percipira kao nesto
novo), to ¢e s vremenom vise jacati znanje i vidljivost oko proizvoda i §irenje o informacije o
njemu ¢e se ubrzati. Stoga, usmena predaja je proces koji ojacava sam sebe kako se primatelji
promotivne poruke pretvaraju u vozila za prijenos informacija i unutar svakog buzza postoje
komunikacijski tokovi snazniji od drugih zbog razliitog stupnja povezanosti potroSaca
(Walter, 2006.). Buzz marketing je stoga ucinkovit ako koegzistiraju tri svojstva: neovisnost

izvora, emocionalni angazman i viralnost poruke.

Pod neovisno$¢u izvora naravno smatra se ako potrosa¢ koji informira druge naizgled nema
neki osobni interes ili cilj, tj. ako nema potrebu dati nerealnu sliku o samom proizvodu (Sto ne
mora znaliti da tvrtke koje rabe buzz strategiju ne daju razli¢ite tipove poticaja Siriteljima
poruke). Posljedi¢no, pocetni Siritelji moraju imati kredibilitet i biti pozitivno iznenadeni kako

bi krenuo protok informacija temeljen na spontanom povjerenju medu sugovornicima.

Pod emocionalnim angazmanom podrazumijeva Se to da pocetni Siritelji pokazuju
entuzijazam i da se pronadu u proizvodu i onome $to on €ini, ¢emu sluzi, a sve s ciljem da
ovakva pouzdana informacija snaznije utjece na druge potrosace, koji ¢e se zbog toga vise

oslanjati na njihovu preporuku jer se ¢ini iskrena i vjerodostojna.

Viralnost poruke se odnosi na njen potencijal da ona zaokupi paznju potrosac¢a dovoljno
snazno 1 zadrZi se u njegovim mislima dovoljno dugo da on taj proizvod na koji se poruka
odnosila percipira kao nesto njemu potrebno u tom trenutku, ali 1 nesSto Sto bi mozda i drugima

bilo od koristi (Rosen, 2000.).

Kada se te karakteristike uzmu u obzir, lako je shvatiti kako je buzz marketing snazno
povezan s viralnim marketingom, ¢iji je cilj kreirati tzv. buzz i ubrzano $iriti informacije o
proizvodu ili usluzi. Stoga, rabe¢i se samim potroSacem kao prijenosnikom informacija,
moguce je osigurati rasprostranjenost promotivne poruke koja je mnogo Sira od one nastale

tradicionalnim na¢inom promoviranja.

Dobar primjer digitalnog gerilskog marketinga temeljenog na buzz efektu je Papa John's
prehrambeni lanac koji je 2009. godine pokrenuo kampanju s ciljem poticanja potroSaca, u
ovom slucaju korisnika Facebooka, da ,,lajkaju” njihovu stranicu. A glavni poticaj za to je bio
kupon za besplatnu pizzu u vrijednosti od 10 dolara. Kampanja je trajala samo jedan dan no
vijest 0 besplatnoj pizzi se vrlo brzo prosirila medu korisnicima Facebooka. U samo nekoliko

dana stranicu je ,,lajkalo nekoliko stotina tisu¢a ljudi (Adweek, 2009.)
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Sponsored

Become a Papa John's Fan.

Do you like Papa John's

pizza? We’ll give you a

-;__*."?' free medium cheese

37 pizza with a $10 online
LR \‘& purchase just for

W "‘ ‘ becoming a fan!

355,158 people are fans of Papa John's Pizza.

| %, Become a Fan |

Slika 3. Papa John's promotivna kampanja

Izvor: http://ryanspoon.com/blog/2009/11/05/incentivizing-facebook-fans-papa-johns-doubles-fans-with-free-
pizza (15. prosinca 2021.)

3.2.2. Stealth ili prikriveni marketing

Rije¢ stealth je tesko prevesti i ona nema istoznacnicu u hrvatskom jeziku, no rije¢ Stealth
moze se definirati kao obavljanje neke radnje potajno ili neprimjetno. Stoga stealth marketing
kao pojam se u hrvatskom jeziku opisuje kao prikriveni marketing ili prikriveno oglasavanje.
Radi jednostavnosti, ostatak rada na stealth marketing ¢e se referirati kao na prikriveni

marketing.

Dakle drugim rije¢ima, ovaj oblik gerilskog marketinga se odnosi na prikrivenu promotivnu
kampanju koja stoga nije percipirana kao takva. Ova strategija ima uporiste u pretpostavki da
je usmena predaja najucinkovitiji nacin promocije i da je preporuka ultimativno marketinsko
oruzje. Kampanje prikrivenog marketinga pokuSavaju zaokupiti pozornost ljudi, bez
agresivnog ,,vikanja“ §to zele poruciti potroSacu, ali povremeno Sapc¢uci nekolicini pojedinaca
(Kaikati i Kaikati,, 2004.). Glavni cilj je doprijeti do pravih ljudi koji ¢e pricati o proizvodu ili
usluzi bez da se to ¢ini potenciranim od strane tvrtke, tako da bi se poruka onda Sirila medu
ljudima poput kruznica na povrSini vode; od poznatih utjecajnih osoba ili medija poput
filmova ili glazbe, prema prosjecnom potrosacu. Postoje razne strategije prikrivenog
marketinga koje se mogu Koristiti za stjecanje konkurentske prednosti. Najbolji nacin za
njihovu klasifikaciju je sagledavanje nacina na koji se koriste s obzirom na Cetiri elementa

marketinSkog miksa: proizvod, cijenu, promociju i lokaciju.
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No mozda najocitiji primjeri prikrivenog marketinga su situacije kada primjerice neka poznata
licnost naizgled samovoljno spomene neki proizvod u pozitivnom svjetlu ne spominjuéi
pritom da je bila placena za to. Poput ,,influencera™ koji posvete objavu na druStvenoj mrezi
pisuci o nekom proizvodu jer ga, tako se bar ¢ini, zaista preferiraju i koriste. No, zapravo im
je bilo plac¢eno od strane proizvodaca da ga spomenu pred svojom velikom publikom nad
kojom imaju utjecaj. Ili kada se neki proizvod pojavi u filmu, video igri ili nekom mediju no,
kao i u ranijem primjeru, nije eksplicitno objasnjeno da se radi o placenom plasiranju
proizvoda u taj medij. Zbog toga se prikriveno oglasavanje jos$, u engleskom jeziku, naziva i
product placement. Upravo taj na¢in promocije se afirmirao kao jedan od najkoriStenijih
strategija promoviranja jer je on danas dio naseg svakodnevnog Zivota. Plasiranje proizvoda u
medijima najvise koriste velike kompanije jer iziskuje velike troskove pa se samim time i
diferencira od ostalih oblika promocije u gerilskom marketingu. A i uostalom toliko je
ucestao u danaSnjem svijetu da ga je teSko i1 dalje smatrati nekonvencionalnim niti

neuobicajenim.

Takoder, prikriveni marketing treba sagledati sa etickog, ali i pravnog gledista. Ne treba
pretjerano objasnjavati zaSto se prikriveni marketing moZze smatrati neeticnim jer razlozi su
oCiti. S obzirom da je cilj promoviranja prodaja proizvoda, tj. usluge ili gradenje branda,
netransparentnost i ¢esto, laganje o pojedinostima vezanima uz ono §to se promovira, stvara

nerealnu sliku u umu potrosaca.

Kao S§to je spomenuto u ranijim poglavljima, jedno od glavnih oruZja promocije putem
viralnog Sirenja ili buzza oko promotivne poruke je povjerenje koje potrosac ima prema osobi
od koje je primio informaciju. To znaci da prikriveni marketing iskoriStava povjerenje koje je
stekao od potroSaca, na temelju laznog predstavljanja, za osobnu financijsku korist. Iz
perspektive potroSaca, moze se re¢i da ovo njemu predstavlja prijetnju, te da je potrebna doza
skepti¢nosti prema promotivnim porukama na koje nailazi. Ako na njih nailazi od strane
svojih poznanika 1 prijatelja to moze uzrokovati manjak povjerenja ljudi jednih prema

drugima i imati generalno lo$i druStveni ucinak.

Bitno je spomenuti da prikriveni marketing nije sam po sebi krivac, ve¢ da je ova taktika

postala neeticna kada se koristi neiskreno$¢u i obmanom (Weisberg, Pfleiger, Friedberg,
2007.).

S pravnog gledista, drzave danas kroz razne pravne mehanizme poput regulacija pokusavaju

unijeti transparentnost u ovakve nekonvencionalne na¢ine promocije. To se prvenstveno
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odnosi na neke marketinSke kampanje koje mozemo smatrati gerilskima, poput marketinga
zasjede (koji je rijetko koriSten digitalno, stoga nije obraden u ovom radu) i prikrivenog

marketinga.

Legalnost ovdje predstavlja problem jer granica izmedu prikrivenog marketinga i sadrzaja
kreiranog isklju¢ivo od strane korisnika je ¢esto nevidljiva (Katyal, 2010.). Primjerice, danas
ako neka javna li¢nost zeli posvetiti objavu na Facebooku ili Instagramu nekom proizvodu,
usluzi ili tvrtki generalno, a da je pritom bila placena za to, potrebno je oznaciti takvu objavu
kao promotivnu. Takoder, i YouTube koji se Cesto koristi kao alat za promociju zahtjeva od
svojih korisnika da prilikom objavljivanja videa naznace ako se radi o placenoj promociji.
Time se zeli stati na kraj manipuliranju potrosa¢ima od strane proizvodaca preko utjecajnih

posrednika u vidu poznatih osoba.

Dakle, tvrtke, a i mediji kao kanali promocije, moraju biti svjesne, ne samo mogucih legalnih
posljedica kampanja prikrivenog marketinga, ve¢ dugorofno negativnog utjecaja na sam
imidz ili brand. Precesta zlouporaba povjerenja potrosa¢a moze ostaviti nepopravljivu Stetu na

ucinkovitosti buduc¢ih promotivnih kampanja tvrtke (Martin 1 Smith, 2008.).

Kao primjere prikrivenog marketinga moze se navesti na tisu¢e filmova, serija, video igara u
kojima se prominentno pojavljuje neki proizvod jer je za to njegov proizvodac platio. To
moze biti sve od pi¢a koja likovi u tim medijima piju, automobila koje voze, odjeée koju nose
pa sve do usluga kojima se koriste. Mozda najpoznatiji primjer ovoga je vidljiv u filmovima o
Jamesu Bondu gdje njegov lik ispija Martini i vozi Aston Martin. Takoder, jednako Cesta
pojava su objave ,.influencera® na drustvenim mrezama u obliku objavljivanja slika odjece i
obuce za koje nije naznaceno da se radi o sponzoriranim objavama. To je donedavno bila vrlo
Cesta pojava, medutim same drustvene mreze su odlucile stati na kraj tome zahtijevanjem da

se naznaci da li je za objavu netko platio ili ne s ciljem zaStite potroSaca.
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Slika 4. Proizvod tvrtke Lenovo u filmu Transformeri: Tamna strana Mjeseca

lzvor: https://consequence.net/2017/06/an-annotated-history-of-product-placement-in-the-transformers-series/4/
(15. prosinca 2021.)

3.3. Efekti gerilskog marketinga

Prema rije¢ima Hutter i Hoffmann (2011), ,,gerilski efekt je povoljan omjer troskova i
koristi; troSkovi su novc€ani izdaci, a koristi su pove¢anje paznje potroSaca. Razliciti oblici
gerilskog marketinga pokusavaju izazvati 3 tipa pozitivnih efekata: efekt iznenadenja, efekt

difuzije ili rasprostranjenost i efekt niskog troska.

3.3.1. Efekt iznenadenja

U¢inak iznenadenja je vrlo vazan u gerilskom marketingu. Upravo to $to kampanje gerilskog
marketinga dopru do potroSaca onda kada oni to najmanje ocekuju je ono Sto diferencira
gerilski marketing od konvencionalnih oblika promocije. Svaka tvrtka koja koristi gerilske

taktike u promociji voli posti¢i u¢inak iznenadenja sa stajalista kupca.

Sam efekt iznenadenja moze se definirati kao razlika izmedu ocekivanja i percepcije, kada
potrosa¢ ne ocekuje nai¢i na promotivnu poruku onda ona ima najja¢i uc¢inak. Ovo najbolje
iskoriStavaju viralni i buzz marketing. (Hutter i Hoffmann, 2011.). Veéina marketinskih
agencija i tvrtki koje stavljaju veliku vaznost na marketing iskoriStava ovaj efekt kako bi u
promotivnu poruku unijeli humor, $ok, a ponekad ¢ak i strah. O ciljanju emocija u potroSacu

koriStenjem marketing bit ¢e vise govora u podnaslovu 3.4.
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3.3.2. Efekt difuzije

Efekt difuzije, tj. efekt rasprostranjenosti objasnjava Sirenje poruke medu grupom ljudi. U
tradicionalnim medijima, cijena kampanje Cesto se bazira na broju primatelja. Gerilski
marketing pruza mogucénosti za povecanje broja izlozenih ideja, ali i ljudi kojima su izlozene
bez povecanja budzeta. (Thompkins, 2012.) Prema Thompkinsu (2012.), efekt difuzije moze
se lako posti¢i, sve dok tvrtka ima pravu strategiju koriStenja mnogo pocetnih potrosaca i
kvalitetu poruke. Stovige, tvrtka treba odabrati potrodace koji su veé vezani uz tvrtku i samim

time mogu bolje utjecati na druge.

Kako bi ljudi podijelili poruku, oglasavanje treba potaknuti neke emocije, jer su one to Sto
motivira ljude da podijele svoje iskustvo s drugima. Direktna posljedica ranije spomenutog
efekta iznenadenja je sklonost potroSaca koji je primio tu poruku koja ga je iznenadila da
podijeli to ,,iznenadenje s prijateljima i poznanicima. Time se, naravno, povecava doseg te
promotivne kampanje bez poveéanja troskova za tvrtku. Stoga, osnovni element difuzijske
stimulacije, tj. poticaja na Sirenje poruke je emocionalno iskustvo, koje gerilski marketing
definitivno moze ponuditi. Primatelj emocionalne poruke vjerojatnije ¢e podijeliti svoje
iskustvo, Sto stvara komunikacijski lanac od usta do usta i povecava broj primatelja poruke.

Viralni, buzz i sliéni oblici marketinga najsnaznije koriste ovaj u¢inak.

3.3.3. Efekt niskog troska

Ovaj efekt je direktna posljedica prijasnja dva efekta. Moglo bi se re¢i da efekt iznenadenja
izaziva lan¢anu reakciju koja na kraju dovodi do efekta niskog troska (Hutter i Hoffmann,
2011.). Dakle, ucinak niskog troska najve¢im dijelom proizlazi iz ucinka difuzije s
potroSa¢ima koji dobrovoljno prosljeduju poruku. Ipak, gerilske kampanje uglavnom su
konstruirane na nacin da zahtijevaju malo nov¢anih napora. To zna¢i “free riding” i sli¢ne
pristupe. No ¢ak 1 ako su veliki novci uloZeni, na kraju ¢e se troSkovi ustvari umanjiti za

svaku osobu koja je dosegnuta.

3.3.4. Potencijalni negativni efekti gerilskog marketinga

Za razliku od pozitivnih, negativni efekti u kampanjama gerilskog marketinga vise se

smatraju rizicima nego sigurnim efektima. Kao $to je ranije spomenuto, gerilski marketing je
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vrlo u¢inkovit u privlacenju paznje 1 izazivanju emocionalne reakcije u potrosacu. I upravo tu

se krije njegov rizik.

Izazivanje emocionalne reakcije moze ponekad biti kontraproduktivno. Generalne emocije
koje oglas ili promotivna kampanja moze stimulirati su: iznenadenje ili Sok, radost, zalost,
ljutnja, strah i gadenje. Pobudivanje zalosti, ljutnje ili gadenja moze biti opasno ako ta

emocija nije naknadno usmjerena prema odredenoj pozitivnoj poruci.

ViSe o negativnim stranama gerilskog marketinga je opisano u podnaslovu 4.2.

3.4. Vaznost ciljanja emocija u gerilskom marketingu

.....

najstariji akronim za marketing, ali istovremeno nece se nikad promijeniti i uvijek ¢e biti

primjenjiv, doduse sa svojim limitacijama (Levinson, 2010.).

AIDA-u je prvi put predstavio Elias St. EImo Lewis 1898. godine no kao model postao je
popularan u 20. stolje¢u. On predstavlja jedan od prvih modela za implementiranje
promotivnih kampanja. AIDA model opisuje proces u kojem je prvi cilj, putem promotivne
poruke pridobiti paznju (kognitivna faza — attention), i onda na temelju nje generirati sljede¢u
fazu stvaranja interesa koji onda uzrokuje htjenje (afektivha faza — interest & desire) i

konac¢no rezultira akcijom (bihevioralna faza — action) (Strong, 1925.).

U svojoj studiji ,,Think inside the guerrilla box?*, Jennifer Lundstrém i Madeleine Sjobom
(2011.) su koristile AIDA marketinski model kako bi proucile prednosti nekonvencionalnih
marketinSkih akcija u odnosu na tradicionalne. Analiza koju su provele ove dvije znanstvenice
otkriva kako je, na temelju percepcije karakteristika razli¢itih kampanja, uzorkovana skupina
subjekata smatrala da je nekonvencionalna poruka mnogo ucinkovitija, u smislu privlacnosti

od one tradicionalne (Lundstrom i Sjobom, 2011.).

Posebno bi nekonvencionalna poruka djelovala s ve¢om snagom upravo u prvoj fazi,
kognitivnoj, onoj koja pokreée sve ostale. Sto se tie druge faze, studija promatra dvije
karakteristike: sposobnost generiranja znatizelje i sposobnost generiranja usmene predaje.
Ako za prvu sposobnost nekonvencionalne marketinske tehnike i tradicionalne marketinske
tehnike dijele primat s odredenom ravnotezom, u pogledu sposobnosti generiranja predaje od

usta do usta, evidentna je superiornost nekonvencionalnih marketinskih tehnika. U posljednjoj
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fazi, bihevioralnoj, akcija je protagonist. Gledajuci kako primatelji reagiraju na te dvije vrste
poruka i kako ih one stimuliraju da poduzmu potrebne sljede¢e korake, nekonvencionalni
marketing se joS jednom pokazuje uspjesnijim. Studija takoder otkriva kako su
nekonvencionalne marketinske tehnike puno ucinkovitije za primatelje, jer su sposobne
generirati ve¢i broj elemenata privlacnosti, pozitivniju percepciju 1 vecéi kredibilitet

(Lundstréom 1 Sjobom, 2011.).

Tako se iz ove studije da iscitati da nekonvencionalni marketing pobuduje jace emocije od
tradicionalnog (Lundstrom i Sjobom, 2011.). To je posebno zbog komponente iznenadenja i
sposobnosti da se poruka prenese na transverzalan i ne odmah uocljiv nacin. Iz toga proizlazi
da do primatelja poruka dolazi u vrijeme kada je otvoreniji za primanje i to prije svega na
nacin koji potie njegov interes i sloZenije mentalne procese, §to ¢e biti analizirano u kasnijim

podnaslovima.

3.4.1. Iznenadenje

Emocija iznenadenja je ona koja se najcesce javlja kada primatelja dosegne nekonvencionalna
poruka. Iznenadenje se pojavljuje kada se dogodi neSto neocekivano ili neobi¢no. Ova
emocija rezultira osjecajem Cudenja i zainteresiranosti uzrokovanim neoc¢ekivanim trenutkom.
Emocija iznenadenja ima sposobnost generiranja snazne sklonosti dijeljenju, jer naruSava

uobicajenost i stvara jedinstvenost.

Medutim, samo iznenadenje nije dovoljno za generiranje rezultata velikih razmjera. Ranije
navedena studija je pokazala da da ga je potrebno kombinirati s drugim emocijama kako bi
bilo istinski u¢inkovito. Najuéinkovitijom se pokazala radost, posebice ona uzrokovana

humorom (Lundstrom i Sjobom, 2011.).

3.4.2. Radost

Nekonvencionalne marketinske kampanje mogu pobuditi radost; osjecaj koji stvara srecu i
odusevljenje. Emocija radosti povezana je s impulsima za pomo¢, suradnju, Zelju i bliskost.
Svi njih se moze smatrati temeljnim ucincima za kampanju generiranja komunikacije medu
potroSac¢ima. Postoje razliCiti nacini za stvaranje radosti: financijski poticaj, ekonomski

interes i humor.
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3.4.3. Zalost

Emocija tuge moze se koristiti za poticanje podrske ili bliskosti s inicijativom. Imajuéi to u
vidu, valja spomenuti da se emociju Zalosti ne moze toliko iskoristiti s ciljem zarade za tvrtku,
ve¢ ona moze imati puno veci utjecaj u marketinskim kampanjama neprofitnih organizacija,
humanitarnih akcija i slicnome. Ukratko za dobivanje potpore, ali i za prikupljanje sredstava.
Primjerice u slucajevima elementarnih nepogoda, gdje se za incident ne moze okriviti nijedna

osoba, organizacija ili drzava.

3.4.4. Ljutnja

Ljudi osjecaju ljutnju kada se netko moze okriviti za nepravdu, ili kada ljudi sami vjeruju da
mogu posti¢i neki cilj izrazavanjem svoje ljutnje. Osjecaj ljutnje ili bijesa mogu Koristiti
neprofitne i drustveno nadahnute organizacije da potaknu potporu nekom cilju, osobito kada
je situacija zrtve posljedica postupaka drugih. Cesti su primjeri takve prakse. Vazno je
razumijeti, da je emocija ljutnje vrlo jaka i da se moze pobuditi nekonvencionalnim porukama
koje, mogu dodatno povecati osjecaj podrske i povezanosti, postizuéi velike rezultate u korist

sli¢nih ciljeva kao i kod emocije Zalosti.

3.4.5. Strah

Strah je emocija koja poti¢e na djelovanje, posebno kada se pretvori u bijes. Strah je vrlo
snazan osjecaj, koji moze biti osobito koristan za poticanje dijeljenja poruke kada ona sadrzi
elemente od zajednicke vaznosti medu ljudima iz slicne demografske ili socio-ekonomske
skupine ili kada je cilj dobiti kratkoro¢nu podrSku za odredeni interes (Cesto se koristi u
politi¢kim kampanjama). Medutim moguce ga je i koristiti za uspostavljanje odnosa baziranih
na povjerenju. To povjerenje moze do¢i kao rezultat otklanjanja uzroka straha, bilo ponudom

proizvoda, usluge ili politickim djelovanjem.

3.4.6. Gadenje

Osjecaj gadenja ili gor€ine u ustima ima relativno kratko trajanje, a i intenzitet je relativno

nizak. Ljudi osjeCaju gadenje kada im neSto prijeti ili utjee na njihovu duSu, njihove
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vrijednosti i ono u $to vjeruju. Ova emocija nije pretjerano iskoristiva u gerilskom marketingu
tvrtki, jedino je u manjoj mjeri iskoristiva u politickim kampanjama i to na sli¢an nacin kao 1

strah.

3.4.7. Zasto je bitno pobuditi emocije u potrosacu?

Objasnjeno je koje emocije najvise pobuduju nekonvencionalne marketinske kampanje te koji
su njihovi ucinci 1 uzroci. Sada se postavlja temeljno pitanje: zasto je budenje emocija

uspjesno?

Prvenstveno jer poticu na djelovanje. No, gledaju¢i Siru sliku vidljivo je da budenje emocija u
potroSacu utjece na njegovu svijest, tu se misli na svijest o proizvodu ili o samom brandu. Ve¢
je ranije opisana dominacija nekonvencionalnog marketinga u stvaranju snaznih emocija 1

osjecaja povezanosti s proizvodom ili brandom u odnosu na tradicionalni marketing.

Budenje emocija u potroSacu takoder poti¢e usmenu predaju koja je bez sumnje
najuéinkovitiji oblik Sirenja poruke pa tako i danas putem digitalnih kanala, posto se radi o
preporuci ,,iskrene* osobe kojoj vierujemo. Sto automatski poti¢e i nas da dijelimo tu poruku

sa drugima.

I naposljetku, emocionalna povezanost potrosaca s proizvodom ili brandom osigurava
njegovu lojalnost. Lojalnost se stvara ciljanjem na budenje pozitivnih emocija u potroSacu
poput radosti, dok negativne emocije poput straha ili ljutnje obi¢no imaju kratkoro¢an u¢inak

i rijetko stvaraju lojalne musterije.
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4. Prednosti I mane gerilskog marketinga

Prije nego Sto se tvrtka odluci hoce li implementirati gerilsku marketinSku kampanju ili ne,
bitno je da se analiziraju sve prednosti i mane ove promotivne kampanje; stoga ¢e ih se sada

spomenuti i objasniti.

4.1. Prednosti

Nije misterij da je velika prednost gerilskog marketinga njegova ekonomska pogodnost; moze
se implementirati s budzetom bilo koje veli¢ine i garantira visoku izloZenost §to se gotovo
uvijek pretvara u izvrstan povrat ulaganja. Ovaj marketing tvrtkama omogucuje da smanje
koli¢inu novca uloZenog u komunikaciju tvrtke s trziStem, tj. potroSa¢ima pritom odrzavajuci

kampanju u¢inkovitom.

Jo$ jedna snaga gerilskog marketinga je prilagodba. U kreiranju promotivne strategije tvrtka
ima potpunu kreativnu slobodu stoga je svaka kampanja iznimno prilagodljiva, omoguéujuéi
tvrtki da predstavlja svoj proizvod ili sebe kao brand s razli¢itih gledista (Levinson, 2005.).
Dakle, tvrtka moze birati na koji nacin Zeli oglaSavati sebe ili svoj proizvod, tj. moze ciljati

razli¢ite kampanje na razli¢ite potroSace istovremeno s malim troSkovima.

Kroz ovu tehniku lako je izgraditi ¢vrstu sliku branda u umu potrosac¢a i samim time i njegovu
osobnost 1ili razli¢itost od drugih brandova; tj. ako potroSa¢ poveze pozitivno iskustvo
kampanje proizvoda s samim brandom onda su ti osjecaji ustvari povezani s samom tvrtkom

Sto osigurava lojalnost tog potrosaca.

Kampanje gerilskog marketinga, kao §to je ranije spomenuto, imaju ogromnu prednost, a to je
viralnost. Ljudi vole medusobno razgovarati o neobi¢nim pojavama, a kao S$to je jasno
objasnjeno u dosada$njem djelu rada; promoviranje u gerilskom marketingu se bazira na
plasiranju neobi¢nih oglasa potrosa¢ima. Cinjenica da ovakve kampanje vrlo ¢esto rezultiraju
viralnim Sirenjem medu potroSa¢ima, omogucuje tvrtki da osigura prakticki besplatno
oglasavanje i generira tzv. buzz u puno kra¢em vremenu nego kampanje tradicionalnog
marketinga. Imaju¢i to u vidu, o primjenama gerilskog marketinga se prica na televiziji ili
drustvenim mrezama jer ljudi sami sudjeluju u tim kampanjama interakcijom u vidu dijeljenja

na drustvenim mrezama ili komuniciranjem poruke s poznanicima. Ove nekonvencionalne
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ideje oglaSavanja se baziraju na emocijama; interaktivne su, poti¢u energicno djelovanje kod

primatelja na nacin da pogadaju nekoliko osjetila u potrosacu.

Jo§ nesto Sto ide u prilog ovom nacinu promoviranja je to Sto se kampanja gerilskog
marketinga ne moze ignorirati od strane potroSaca, buduci da se pojavljuje na javnim
mjestima , tj. platformama i u nepredvidivim trenucima. Samim time iskace iz dnevne rutine

ljudi i, poSto predstavlja neSto drugacije, veca je vjerojatnost da ¢e ga javnost zapamtiti.

4.2. Mane

Sada treba analizirati nedostatke ovog oblika oglasavanja da bi se dobila kompletna slika o
svim aspektima gerilskog marketinga. Prvo valja spomenuti da je prije svega potrebno
provesti adekvatno istrazivanje trzista, tj. odrediti koja je ciljanja publika tvrtke Sto zahtjeva

odredeno financijsko ulaganje.

Jedan od glavnih nedostataka je povezan s ¢injenicom da s vremena na vrijeme moze izazvati
kontroverze, ¢ak i ako smatramo eksponiranje pozitivnim samo po sebi, a kada se razotkrije,
utjecaj kontroverze na mis$ljenja potrosaca je neizbjezan, jer svaka osoba ima razlicita
misljenja 1 razmis$ljanja. Medutim, kontroverza ima i pozitivhu notu: moze dodatno olaksati

Sirenje oglasa.

Takoder, moze se desiti da tvrtka, u pokusaju da potakne potrosace da dijele promotivnu
poruku, ostavi dojam oc¢aja na nacin da ta poruka bude previse agresivna. To moze uzrokovati
gubitak interesa u primatelju poruke jer ju on interpretira kao ociti pokuSaj izazivanja
emocionalne reakcije u njemu. To je upravo ono §to tvrtka promotivnom kampanjom mora
izbjeci; iritiranje potroSaca. Jer ako tvrtka ostavi dojam ocaja u vidu promocije, to utjee na
percepciju potrosaca, ne samo o proizvodu, vec i o tvrtki. To je ono Sto tvrtka mora pod svaku

cijenu izbjeéi; kreiranje negativne slike o brandu (Plummer i sur, 2007).

Nesporazum je jo$ jedan rizik koji sa sobom nosi promotivna kampanja gerilskog marketinga,
zapravo Cesto moze postojati nejasnoca u poruci koju treba $iriti, Sto lako moze dovesti do
pogresnog tumacenja iste. Ovaj nacin oglasavanja zahtijeva kreativnost, trud i inovativnost,
ponekad karakteristike koje je teSko pronaci unutar tvrtke; medutim, rjeSenje za ovaj problem

......

prilikom kreacije marketinSkih kampanja.
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Jos jedan frustrirajuci aspekt gerilskog marketinga je to Sto rezultati mozda nece biti trenutni i
moze pro¢i neko vrijeme da se vide ucinci kampanje: teSko je predvidjeti koje mogu biti
reakcije javnosti i hoce li ta zaista poruka potaknuti potroSaca da ju podijeli putem drustvenih

kanala koji su joj na raspolaganju.

4.3. Gerilski marketing na drustvenim mrezama

Da bi se u potpunosti razumjela mo¢ Sirenja gerilskih marketinskih tehnika, posebice u
njihovoj drustvenoj primjeni, potrebno je druStvene mreze zamisliti ne samo kao prostore u
kojima se cirkuliraju objave, ve¢ kao medijska okruzenja Cija se struktura i prakse koriStenja
mogu redizajnirati, tj. usmjeriti prema ciljevima kampanje. Drugim rije¢ima, marketinsko
planiranje mora poceti od prvotnog razmiSljanja koje uzima u obzir odnos izmedu
funkcioniranja drustvenih mreZa i razli¢itih metoda interaktivnog koriStenja potrosac¢a. Ovo
planiranje omogucuje da se poruka marketinske kampanje izrazi na inovativan nacin i da se
ujedno potakne primatelja na promisljanje o koristenju drustvenih medija kao sredstva za

dijeljenje dojmova.

Ovaj oblik marketinga sastoji se od stvaranja druStvene povezanosti temeljene na strukturi i
sucelju Facebooka, Instagrama, Twittera i drugih druStvenih medija koji poti¢u ljude na
dijeljenje sadrzaja koje oni sami smatraju zanimljivim ili bitnim, tj. onim koji je ostvario

nekakav emocionalni utjecaj na njih.

4.3.1. Prednosti gerilskog marketinga na druStvenim mrezZama

Prvenstveno, ono §to druStvene mreze predstavljaju je ogromna besplatna baza potrosaca
kojima tvrtke mogu predstavljati svoje proizvode ili same sebe kao brand. Na drustvenim
mrezama prisutni su prakti¢ki svi; od djece i odraslih pa sve do drugih tvrtki i velikih
korporacija, raznih neprofitnih organizacija, udruga itd. U danas$njem svijetu gotovo da nema

osobe ili poslovnog subjekta koji nije prisutan na bar jednoj drustvenoj mrezi.

Za poslovanje, a samim time i uspjeSno plasiranje proizvoda potrosac¢ima, klju¢no je
poznavanje potrosaca prisutnih na druStvenim mreZama i njihovog ponaSanja. Takoder, tvrtke

moraju poznavati svoje musterije i putem drustvenih mreza one mogu prikupiti vrlo vazne
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podatke o profilu kupaca, njihovim interesima i navikama i na kraju te podatke iskoristiti za

personaliziranje svojih promotivnih sadrzaja specifi¢nim kupcima i njihovim interesima.

Takoder, jedna od odlika drustvenih mreza je brzina kojom tvrtka moze dostaviti svoj
promotivni sadrzaj ili cijelu kampanju do potrosaca. Bilo da se radi o dijeljenju sadrzaja na
samoj stranici, tj. profilu tvrtke ili putem placenih oglasa. Ti placeni oglasi pruzaju moguénost
biranja ciljanje publike putem njihovih demografskih obiljezja, tipova sadrzaja koji oni
najcesce ,.lajkaju” ili dijele. Buduéi da se drustvenim mrezama poruka najbrze S§iri, viralni
marketing je ovdje moguce najefikasnije iskoristiti. Postoje nebrojeni primjeri videa ili objava
koje su se masovne dijelile drustvenom mrezom pa tako i dosle i do onih potrosaca koji se

nisu smatrali ciljanom publikom.

S obzirom da prisutnost tvrtke na druStvenim mrezama olakSava potroSacima da naidu na nju
na internetu moze Se rec¢i da druStvene mreze pomazu u privlacenju novih potrosaca. Dakle,
ako tvrtka ima profil na jednoj ili vise druStvenih mreza onda samim time koriStenjem
pretrazivaca poput Google-a lakse je potrosacu na njih naiéi slu¢ajno. A i ako ih potrosac
pronade na druStvenoj mrezi, tvrtke gotovo uvijek na svojim profilima imaju poveznice na
svoje sluZzbene web stranice. Ukratko, tvrtkama nikad nije bilo lakse do¢i do novih musterija
nego putem drustvenih mreza i to pomocu gerilskog na¢ina promoviranja Koji se tamo najbrze

i najefikasnije Siri.

Samim time, tvrtke mogu vrlo lagano 1 nadohvat ruke do¢i do povratnih informacija i saznati

Sto potrosaci misle o proizvodu, samoj tvrtki ili na kraju njenoj promotivnoj kampanji.

Direktnim komuniciranjem s kupcima na osobnoj razini (putem, u podnaslovu 2.2.3.
spomenutog, interaktivnog i dvosmjernog dijaloga) ostvaruje se veza izmedu njega i

proizvoda, tvrtke ili samog branda §to je izuzetno bitno za poslovanje tvrtke na duge staze.

4.3.2. Mane gerilskog marketinga na druS$tvenim mrezama

Za razliku od, recimo, uli¢nog gerilskog marketinga, na druStvenim mreZama prisutno je
mnogo vise tvrtki i njihovih oglasa. U jednu ruku to moze znaciti da je tvrtki teze istaknuti se
u tom moru oglasa, no u drugu ruku ako tvrtka kreira neku zaista posebnu i neuobicajenu,
dakle gerilsku promotivnu kampanju to moze imati suprotan efekt u vidu isticanja i izazivanja

pozitivnih emocija umjesto umora ili frustracije koje potroSa¢ osjeca nailaze¢i na desetine
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sli¢nih, nezanimljivih oglasa na druStvenoj mrezi. Takoder razli¢ite drustvene mreze poput
prvenstveno Facebooka, ali i u manjoj mjeri Instagrama prikupljaju podatke o korisniku i
zlorabe ih §to moze znaciti da ¢e potrosac biti manje sklon reagirati na poruku koju vidi na toj

drustvenoj mrezi.

Imajuéi u vidu da se dobra, ali i1 loSa vijest druStvenom mrezom brzo Siri, jedan negativan
komentar na racun tvrtke ili proizvoda moze ostaviti negativan utjecaj na drugog kupca i
ponukati ga da podijeli taj negativan dojam sa drugima. Dakle, jedna od glavnih prednosti
digitalnog gerilskog promoviranja putem usmene predaje moze ujedno biti i njegova najveca

opasnost.

Odredena istrazivanja su pokazala da manje poznate tvrtke, dakle mala poduzeca, koja se
koriste gerilskim marketingom od njega imaju daleko vise koristi od poznatih tvrtki i
brandova koji koriste isti nacin promocije (Dahlén, Granlund, Grenos, 2009.). Ako potroSac
osjeca da odredena promotivna poruka neke tvrtke nije adekvatna (primjerice ako se poznati i
utjecajni brand rabi strategijom koju potrosa¢ smatra jeftinom ili lijenom), onda gerilski

marketing moZze imati negativan utjecaj.

4.4. Zasto odabrati gerilski marketing?

Kako je objasnio Levinson (2005.), implementacija gerilske marketinske kampanje nije toliko
riskantna kao kod tradicionalnog marketinga jer je potrebno manje resursa i ¢esto se ostvaruje
uc¢inak u kra¢em vremenskom roku. Takoder Levinson istice da gerilski marketing
podrazumijeva ulaganje vremena, energije, maste 1 znanja umjesto ulaganja novca, budu¢i da
se u gerilskom marketingu prvenstveno kao mijerilo gleda profit, a ne prodaja (Levinson,
2005.).

Nadalje, Levinson u svojoj knjizi Guerrilla Marketing: Secrets for making big profits for your
small business (1998.) naglasava da su u pocetku ovaj fenomen uglavnom Koristile manje
tvrtke koje nisu imale veliki marketinski budzet. Iz tog razloga Levinson (1998.) tvrdi da je
gerilski marketing njihova prilika za natjecanje s ve¢im tvrtkama pomoc¢u manjih sredstava.
Takoder, gerilski marketing je viSe usmjeren i ciljan na odredene segmente od tradicionalnog
marketinga. Stoga je vazan aspekt zadrzati fokus na istim segmentima, kontinuirano ciljati na

postojece kupce, Sto moze stvoriti jacu vrijednost branda i dodatnu prodaju (Levinson, 1998.).
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Jedna od glavnih prednosti gerilskog pred tradicionalnim promoviranjem je to $to za cilj ima
doprijeti u psihu potrosaca, tj. ostaviti utjecaj na njemu izazivanjem emocionalne reakcije. To
je mnogo jaca tehnika pridobivanja musterija, pa tako i onih stalnih, od tradicionalnog

promoviranja proizvoda samog po sebi u smislu opisivanja njegovih kvaliteta i sli¢no.

Dana$nje uobicajene promotivne kampanje se lako ignoriraju jer ih nitko ne dozivljava
emocionalno. S gerilskim marketingom je suprotna situacija jer on cilja na emocije potrosaca
koji onda tu promotivnu poruku prosljeduje poznanicima koje ta familijarnost s osobom koja
prenosi informaciju poti¢e da sami kupe proizvod ili koriste uslugu. U jednu ruku je teze
istaknuti se u percepciji potrosaca koji je ve¢ vidio nebrojene oglase u tom istom danu, no ako
se promotivna poruka odredene tvrtke bitno razlikuje od ostalih i u stanju je izazvati neku
pozitivnu reakciju u tom potrosacu onda upravo ta Cinjenica da je on ignorirao nebrojene

druge oglase sve dok nije reagirao na njenu ga moze ponukati na kupnju proizvoda.

Ukratko, ¢injenica da je digitalni gerilski marketing Koristi vrlo jeftin nacin promoviranja, a
istovremeno moze imati jaci i $iri utjecaj od skupljeg klasi¢nog tj. tradicionalnog oblika
promocije je ono $to ga ¢ini u dana$njem svijetu posebno efikasnim. Kreativnost se istice i

pozitivna emocija koju potro$a¢ povezuje s proizvodom ili brandom su dobitna kombinacija.
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5. Studija slucaja: ,,Hashtag Killer* — marketins§ka kampanja
organizacije WATER is LIFE

U prijasnjim poglavljima ovog rada pojasnjeno je zaSto su gerilske marketinske, tj.
promotivne kampanje sposobne privu¢i mnogo vise paznje od tradicionalnih promotivnih
kampanja i na koje nacine one poti¢u reakciju u potrosacu i samim time dijeljenje te poruke.
U ovom poglavlju ta saznanja ¢e se primijeniti analizom jednog primjera viralne marketinske

kampanje.

5.1. O organizaciji

Kod ove kampanje rije¢ je o medunarodnoj neprofitnoj organizaciji koja Siri svijest o
nedostupnosti pitke vode prvenstveno u siroma$nim dijelovima svijeta s ciljem rjeSavanja tog
goruceg problema. Ova organizacija 2012. godine je angazirala marketin§ku agenciju DDB s
ciljem stvaranja marketinske kampanje koja ¢e privuéi pozornost S$to vise ljudi prema
problemu nedostupnosti pitke vode s kojim je suo¢eno 1,8 milijarda ljudi (WATER is LIFE,
2021.).

5.2. MarketinSka kampanja

Inovativnost ove kampanje lezi u iskoriStavanju necega vec¢ postoje¢eg u neku novu svrhu. U
ovom slucaju radi se o hashtagu #FirstWorldProblems koji ima svjetsku popularnost na
druStvenim mrezama, prvenstveno Twitteru. Ovaj hashtag, koji se i danas vrlo ¢esto koristi,
odnosi se na situaciju kada se neka osoba poZali na problem koji je, gledajuc¢i Siru sliku, mali 1
nebitan u usporedbi s problemima s kojima se suo¢avaju mnogi drugi ljudi. Primjerice kada se
osoba pozali da joj hladnjak prejako hladi dok istovremeno milijuni, ako ne 1 milijarde ljudi
nemaju pristup struji. U takvim situacijama se cesto druga osoba referira na hashtag
#FirstWorldProblems kako bi ukazala prvoj osobi da problem na koji se pozalila zapravo nije

vrijedan spomena.

Agencija DBB je prikupila takve tweetove gdje se ljudi korisnici drustvenih mreza zale na
nebitne probleme i zamolila djecu 1 osoblje u sirotiStu na Haitiju nakon razornog potresa koji
ga je pogodio godinu ranije da ih procitaju pred kamerom. Potom je na Twitter profilu

organizacije WATER is LIFE objavljen video naziva ,,First World Problems Anthem* koji
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prikazuje djecu i osoblje sirotista koji Zive u nehumanim uvjetima dok istovremeno govore,
primjerice, kako ne vole kada im je kuéa toliko velika da im trebaju dva routera ili kako im
smeta kada im kozna sjedala nisu grijana (YouTube, 2021.). Smisao ovoga je prikazati
kontrast izmedu visokog Zivotnog standarda i uvjeta ljudi koji zive u tzv. zemljama prvog
svijeta i siromastva i svakodnevne borbe za prezivljavanje s kojom se suocavaju mnogi ljudi u
zemljama treéeg svijeta. Stoga je organizacija kreirala svoj hashtag naziva
#HelpSolveRealProblems kako bi bar privremeno zamijenio onaj drugacije konotacije
#FirstWorldProblems. Tako je kampanja i dobila naziv ,,Hashtag Killer*. Cilj ovog oglasa bio

potaknuti ljude na akciju u vidu doniranja novca organizaciji koja, kao S$to je ranije

spomenuto, osigurava pristup pitkoj vodi siromasnima.

Slika 5. Kadar iz videa First World Problems Anthem

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=fxyhfiCO_XQ (18. prosinca 2021.)

5.3. Rezultat kampanje

Rezultat je bio fantastiCan. Video je na YouTubeu pregledan preko sedam milijuna puta do
danas, no ¢ak 1.7 milijuna puta unutar samo mjesec dana od objave. No na Facebooku je
sakupio ¢ak preko 21 milijun pregleda (Inc., 2016.). Ukratko ova kampanja je simbolican
primjer izrazito uspjeSne digitalne gerilske marketinS§ke kampanje iz nekoliko razloga.

Prvenstveno zbog niskih troSkova kreacije. Takoder, kampanja nije bila samo uspje$na u
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povecéanju donacija svojem projektu Haiti koji je organizacija WATER is LIFE pokrenula,
ve¢ je 1 promijenila nacin na koji se koristio hashtag #FirstWorldProblems, makar na
odredeno vrijeme. Neposredno nakon $to je kampanja postala viralna, hashtag je ¢esto rabljen
kao sredstvo Sirenja svijesti o stvarnim problemima. Konkretni rezultati kampanje
predstavljaju Sest novih izbuSenih bunara, donirane tisu¢e filtera za vodu i instalirano
postrojenje za procis¢ivanje vode koje pruza vise od milijun dana Ciste vode podrucju

sjevernog Haitija (Inc., 2016.).

5.4. Razlozi uspjesnosti

Ova kampanja je prvenstveno ciljala na emocije u ljudima. Kao §to je ranije objaSnjeno u
radu, ciljanje emocija je jedan od najefikasnijih alata u promociji. Posebno jer moze potaknuti
nekoga da reagira na ono $to je izazvalo emociju u njemu na nacin da kupi proizvod, koristi
uslugu ili jednostavno proslijedi promotivnu poruku. U ovom slu¢aju kampanja je ciljala
izazvati emociju zalosti na nacin da izazove suosjecanje ili ¢ak blazi osjecaj krivnje u nekome
(neagresivnim prozivanjem ljudi koji svoje privilegije shvacaju olako) i na taj nacin ih
potakne na akciju. Upravo u tom uspjeSnom izazivanju emocionalne reakcije je kampanja

postala viralna na druStvenim mreZama, ali i sakupila veliku koli¢inu donacija.

Cinjenica da poruka djeluje iskreno i ima plemenit cilj ju ve¢ u startu razlikuje od drugih

oglasa na koje je korisnik drustvene mreze taj dan naisao i koje je ignorirao.

Jednostavnost poruke takoder predstavlja veliku prednost ove kampanje. Kratak video, koji
slikovito prikazuje problem i istovremeno nudi rjeSenje. Cinjenica da je objavljen na
drustvenoj mreZi koja se bazira na dijeljenju sadrZaja osigurava brz protok promotivne poruke

od korisnika do korisnika.

| posljednje, no ne i najmanje vazno, koriStenje popularnog hashtaga, koji je dotad imao
negativne konotacije, u pozitivnu svrhu isti¢e ovu objavu od ostalih, a i poveéava njenu
vidljivost na drustvenoj mrezi. Osobe koje mozda pretrazuju hashtag #FirstWorldProblems
sada nailaze na neSto neocekivano Sto je kod nekih korisnika zasigurno izazvalo efekt
iznenadenja koji, pogotovo kada je kombiniran s utjecajem na emocije, moze sluziti kao

poticaj ili okidac za akciju.
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6. Zakljucak

U danasnjem konstantno mijenjaju¢em trzisnom okruzenju tvrtke su nuzno morale pronaci
alternativu obi¢nom oglasavanju; postale su svjesne da moraju apelirati na novi nacin
komunikacije s kupcima, nesto jednostavno, ali kreativno, nesto Sto bi potencijalno moglo
doprijeti do Sto veceg broja ljudi i potaknuti ih da pri¢aju o brandu. Da bismo ostvarili ove
ciljeve, istraziva¢i 1 strunjaci s podru¢ja marketinga, a posebice i1 ,otac gerilskog
marketinga Jay Conrad Levinson smatrali su da se moramo $to vise pribliziti osobnoj sferi

primatelja poruke.

S vremenom se pokazalo da je najbolji nacin za uspjeh u marketinskim kampanjama pobuditi
u njima snazne osjecaje, ali i da se oni spontano razvijaju kod potroSaca kao i zelja da podijele
svoje iskustvo s ostalima, uzrokuju¢i usmenu predaju koja bi jaméila uspjeh besplatno
promoviranog proizvoda ili usluge. Mozemo pretpostaviti da ¢e se ovaj novi marketinski
koncept, koji je u¢inkovit u sadasnjem dobu, zasigurno mijenjati ruku pod ruku s promjenom

na$ih navika i to jo§ brze nego $to je to bilo u zadnjih dvadesetak godina

Kako su ljudi danas konstanto bombardirani promotivnim porukama i oglasavanjima potrebno
je nesto zanimljivo i kreativno $to ¢e se istaknuti. Digitalni gerilski marketing predstavlja
dinamican oblik marketinga koji se isti¢e svojim fokusom na kreativnost, koriStenje vremena i
energije umjesto novca koji je do njegove pojave bio glavni temelj marketin§kih kampanja.
Posto se radi o jeftinom nacinu promocije postao je zanimljiv manjim tvrtkama, a putem
dana$njih digitalnih kanala poput drustvenih mreza moze doseci vecinu ljudi. Njegovom
pojavom mala 1 srednja poduzeca dobila su iznimno ucinkoviti alat u borbi sa veCom 1
bogatijom konkurencijom. To moze rezultirati i boljom ponudom proizvoda i usluga na trzistu

Sto je na kraju velika korist 1 za samog potrosaca.
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