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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Problem koji je istrazen u okviru diplomskog rada je utjecaj primjene gerilskog marketinga na
drustvenim mrezama. Temeljni Kkonstrukti obradeni u diplomskom radu, sa teorijskog i
aplikativnog aspekta, su drustvene mreze i gerilski marketing, odnosno alati koji se pri tome

koriste.

Covjek je drustveno bi¢e koje ima potrebu druziti se s ljudima i pripadati odredenoj grupi.
Aspekti drustvenosti ljudskog bica se mijenjaju razvojem novih tehnologija. Danas se
socijalna stvarnost ljudskog bi¢a moze analizirati u dvije razliite sfere. DrusStveno
komuniciranje se odvija na fizickoj i na virtualnoj razini. Virtualna stvarnost, odnosno
virtualna komunikacija se pored ostaloga odvija i putem drustvenih mreza. DruStvene mreze
su postale globalni komunikacijski fenomen. Covijek pristupa drustvenim mrezama kako bi se
povezivao s drugima i s njima komunicirao, te trazio, primao i davao podatke i informacije

sukladno osobnim interesima (Grbavac, Grbavac, 2014).

Boyd i Ellison (2007) su drustvene mreze definirali kao povezivanje s drugim korisnicima
razli¢itim interakcijama koriStenjem javnih i privatnih profila na drustvenim platformama.
Interakcija na druStvenim mrezama se intenzivira u Kriznim situacijama i vremenima. Ovakva,
virtualna komunikacija Stedi vrijeme i novac, te omogucuje brze spoznaje i stjecanje podataka
i informacija (Klepi¢, Lesko Bosnjak, Mabi¢, 2020). U prilog ovome svjedoci i razdoblje
pandemije COVID-19, tijekom koga se putem druStvenih mreza intenzivno komuniciralo o

bolesti, prevenciji i lijeCenju.

Poduzeca koja se bave maloprodajom koriste drustvene mreze kao alat za komunikaciju sa
ciljanim kupcima i Sirom potrosadkom javnosti (Borovac Zekan, Rakusi¢ Cvrtak, Seri¢,
2011). Marketinska komunikacija putem druStvenih mreza je financijski isplativija,
unapreduje prodaju, a omogucéuje i pracenje te istrazivanje trziSta uspostavom dvosmjerne

veze, odnosno stjecanjem povratnih informacija (Kova¢, Protrka, Novak, 2016).

Drustvene mreze svakom korisniku i potencijalnom korisniku omoguc¢avaju da bude pruzatel;
I primatelj razli¢itih podataka i informacija, odnosno sadrzaja. Sadrzaj plasiran putem
drustvenih mreza potice reakcije drugih i povratne informacije putem komentara, dijeljenja

objava i iznoSenje osobnih stavova i miSljenja. Postojeci, klasi¢éni word of mouth putem



drustvenih mreza dobiva digitalnu platformu slijedom koje se podaci i informacije jo§ brze

sire medu ljudima (Skare, 2011; Seri¢, 2011).

Utjecaj druStvenih mreza na ponasanje potroSaca moze biti znacajan iz viSe razloga. Korisnici
ovog komunikacijskog medija na druStvenim mrezama provode puno vremena, a u tom
virtualnom okruZenju izloZeni su sugestijama, podacima i informacijama i promotivnim
oglasima, $to sve moZe imati reperkusije na razmisljanja i donoSenje kupovnih odluka o
razli¢itim proizvodima i uslugama (Kursan Milakovi¢, Mihi¢, Rezo, 2020). Najpopularnije

drustvene mreze putem kojih se naj¢esc¢e komunicira su:

= Facebook
= |nstagram
= Youtube
= Tik Tok

= Twitter

= Snapchat

Na drustvenim mrezama se prakticiraju razli¢ite tekstualne i multimedijske forme s
naglaskom na vizualnim obiljezjima kao §to su fotografije i videozapisi. Umrezavanjem
korisnika, objavom, dijeljenjem i komentiranjem podataka i informacija stvara se velika
zajednica koja u realnom vremenu komunicira i zivi i u digitalnom, a ne samo fizickom
svijetu. Utjecaj na korisnike drustvenih mreza imaju influenceri — osobe koje prepoznatljivim
stilom, statusom ili autoritetom promoviraju proizvode i usluge, marke i osobna razmisljanja
dijele¢i osobna iskustva ¢ime poti€u prepoznatljivost predstavljenih sadrzaja i poticu na

razmiSljanja drugih o tome 1 o kupovini (Bilo§, Budimir, Jaska, 2021).

Gerilski marketing je novija inaica svjesne komunikacije temeljene na inovativnim
marketinskim alatima i taktikama koje se temelje na stvaranju dojma iznenadenja kod ciljane
populacije, a u svrhu poticanja odredene reakcije (Bentyn, Seri¢, Lueti¢, 2020). U gerilskom
marketingu paznja publike se poti¢e humorom, Sokantnim porukama i netipi¢nim nacinima
komunikacije u oglasavanju. Neka od obiljezja gerilskog marketinga su agresivnost,
inspirativnost, uvjerljivost te koriStenje razliCitth argumenata u komunikaciji. Svrha je
potaknuti reakcije publike s kojom se komunicira temeljem kreativnosti i originalnosti. S
druge strane, gerilski marketing ne podrazumijeva nuzno i velike budZete marketinSkih

kampanja, ve¢ promisljen pristup u komuniciranju (Gregori¢, Mari¢, 2017). Prema Seri¢



(2016), kreiranje promotivnih poruka u gerilskom marketingu se temelji na kreativnosti u cilju

privlacenja paznje | motiviranja ciljane publike za probnu kupnju.

Originalnost komunikacije se temelji na nekonvencionalnom pristupu koristenjem kreativnih
rjesenja koja doprinose originalnosti, autenti¢nosti i diferenciranosti komuniciranog sadrzaja
(Seri¢, Lueti¢, 2016).

Drustvene mreze i gerilski marketing mogu imati znacajne implikacije na publiku, te
razumijevanje ove problematike omogucéuje i manipuliranje U teznji boljih promotivnih i
prodajnih rezultata. Zbog toga je vrijedno istrazivati ove fenomene i u etickom kontekstu,
kako se ne bi usprkos potencijalu ucinkovitosti generirale negativne reperkusije u potrosackoj

javnosti (Mihi¢, Seri¢, 2007).

Jasna argumentacija problema istrazivanja podrazumijeva obuhvatno definiranje predmeta
istrazivanja rada. Predmet istraZivanja u radu su Dbili obrasci ponasanja i reakcije u
komunikaciji dobne supkulture — generacije Z, posebice pri donosenju kupovnih odluka. U tu
je svrhu predstavljena generacija Z, obiljeZja i obrasci ponasanja ovoga dobnoga segmenta,
zajednicke vrijednosti i reperkusije gerilskog marketinga putem drustvenih mreza pri

donosenju kupovnih odluka.

U cilju definiranja generacije Z potrebno se osvrnuti na pojam kulture u marketingu. Prema
Kesi¢ (2006; 48) kultura predstavlja ,,skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih
tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje
¢lanova jednog drustva“. Kultura podrazumijeva stvorene vrijednosti ¢ime je suprotnost
pojmu prirode kao i stavove populacije vezane uz odredena uvjerenja. Analiziraju se
zajednicka vjerovanja i stavovi prema odredenim obiljezjima i drustvenim formama kao §to
su jezik, tradicija i obicaji. Pripadnik odredene Kulture u obvezi je Cuvanja iste, te povezivanja
s kulturom na viSoj razini. To svaku kulturu ¢ini individualnom i neponovljivom, ali i

usporedivom s drugim kulturama (Mesi¢, 2007).

Pojedini autori kompleksnije definiraju kulturu, $to je korisno u marketinskim aspektima

promatranja iste.

Ljudsko ponasanje mudrije je ukoliko se kultura i jezik ispravno razumiju, ali moze biti i

posljedica pogresnog, ogranic¢enog i neprimjerenog ponasanja (Huxley, 1997).



Slijedom njegove argumentacije ljudsko ponasanje usprkos odrednicama koje kultura promice
moze biti vrlo nepredvidljivo. O ovome posebno treba voditi racuna u trzisnoj komunikaciji s

potro$acima vezano uz donosSenje kupovnih odluka.

Razmatraju¢i ovu problematiku u marketinskom kontekstu Milas (2007) i Crnjak
Karanovi¢/Miocevi¢ (2013) naglasavaju vaznost kulturnih c¢imbenika pri Kkreiranju
marketinSkih strategija za inozemna trzista (vrijednosti i obi¢aji potroSaca, jezik, simboli i
ekonomsko okruzenje). Siri pojam kulture je u marketinskom kontekstu preporuéljivo
analizirati i na nizoj razini. Tako se sve CeSCe analiziraju i supkulture. Supkulturu tvori
homogenija grupa obzirom na percepciju kulture i obrazaca ponaSanja, a koja funkcionira
prema uzim vrijednosnim opredjeljenjima (Kesi¢, 2006). Homogenost grupe se odnosi na
nesklonost prihvac¢anju apsolutno svih drustveno deklariranih vrijednosti. Neke deklarirane
drustvene vrijednosti se odbacuju, a istovremeno se dijele odredene zajednicke vrijednosti.
Supkulture je moguée analizirati obzirom na starosnu dob, nacionalnost, vjersku pripadnost i
druga obiljezja. Razli¢itost od drugih skupina, homogenost i odijeljenost od drugih klju¢na su
obiljezja supkulture temeljena na njegovanju zajednickih obi¢aja i vrijednosti koja ih razlikuju
od drugih drustvenih skupina (Milas, 2007).

U kontekstu donoSenja kupovne odluke utjecaj grupe na ponaSanje pojedinca ovisi 0
¢imbenicima koje je Milas (2007) izdvojio, a odnose se na stav pojedinca prema grupi, prirodi
grupe, te kategoriji i vrsti proizvoda/usluge. 1z toga proizlazi da ¢e obzirom na navedene
¢imbenike razli¢ite grupe, odnosno njeni pripadnici donositi razli¢ite kupovne odluke u
zavisnosti kojoj grupi pripadaju, kao 1 koliko 1 u kojim situacijama viSe ili manje uvaZavaju

deklarirane stavove o proizvodu ili usluzi, $to ovisi i 0 homogenosti grupe.

Supkulture mogu imati i dobni, odnosno generacijski karakter. Fokus u ovome radu je na
generaciji Z. Prema Zemke, Raines, Filipczak (2000) u ovu grupu spadaju rodeni nakon 1995.
godine. Postolov, Magdinceva Sopova, Janeska lliev (2017) smatraju da generaciji Z
pripadaju rodeni nakon 1996. godine, dok Kristo, Dragani¢, Kelava, Turkovi¢ (2021) u
generaciju Z svrstavaju rodene u razdoblju izmedu 1996. i 2010. godine. Za precizno
definiranje generacije Z potrebno je izdvojiti glavna obiljezja pripadnika. Radi se o prvoj
generaciji koja je u potpunosti odrastala u digitalnom okruzenju, pa je ponaSanje Ovoga
segmenta znacajnim dijelom pod utjecajem Interneta i novih tehnologija. Zbog toga ih se
naziva i digitalnim domorocima. Na druStvenim mrezama intenzivno dijele misljenja i
razmiS§ljanja o drustvu, komentiraju pripadnike drugih generacija, a ¢esto namecu vlastita
razmis§ljanja koja mogu utjecati na kupovne odluke pripadnika drugih segmenata (Razum,
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Pandza Bajs, Zeki¢, 2017). Prema Fistric (2019) pripadnici generacije Z uglavnom
komuniciraju preko drustvenih mreza, koriste¢i mobilne uredaje, prijenosna racunala i tablete,
pri ¢emu znaCajan dio vremena provode u virtualnoj stvarnosti slijedom teznje globalnoj
povezanosti. Generacija Z ne poznaje razdoblje prije Interneta. Digitaliziranost i dostupnost
medija je obiljezila njihova razmisljanja 0 novcu i financijama, te pragmati¢nost buduéi su
tijekom odrastanja u okruzenju obitelji i poznanika svjedocili i globalnoj financijskoj krizi.
Slijedom pracenja iskustava drugih donose kupovne odluke, aktivno promisljajuci o cijenama,
ulaganju novca u proizvode/usluge teze¢i donos$enju kupovnih odluka nakon informiranja na
Internetu i druStvenim mrezama (Kristo, Dragani¢, Kelava, Turkovi¢, 2021). U istrazivanju se
zbog toga analizira i utjecaj gerilskog marketinga putem drustvenih mreza na donosSenje

kupovnih odluka generacije Z.

Kupovne odluke odvijaju se u nekoliko faza: spoznaja potrebe, trazenje informacija,

vrednovanje informacija i alternativa, kupnja i poslijekupovna faza (Kesi¢, 2006).
U radu se ove faze analiziraju i u virtualnoj sferi komunikacije.

Spoznaja potrebe moze se potaknuti pobudivanjem interesa za nekim proizvodom ili uslugom
za §to je virtualna sfera marketinski posebno iskoristiva. Uostalom danas informiranju o
proizvodu/usluzi po pravilu prethodi razmatranje kupovne odluke. Na Internetu je moguce
pronac¢i mnostvo informacija o proizvodima i uslugama, te mnostvo komentara kupaca istih,
odnosno onih koji tek razmatraju kupnju. Udio prodaje proizvoda i usluga putem Interneta je

kontinuirano u porastu, a i poslijekupovne aktivnosti se sve vise odvijaju putem Interneta.

Vazno je $to potpunije razumjeti potroSace. Ukoliko se potroSace razumije jednostavnija je i
komunikacija s njima, ali 1 motiviranje za kupnju. Generacija Z je po mnogim obiljezjima
specificna, dobro informirana, dinami¢na u promi$ljanjima i mijenjanju stavova, ali i trZiSno
snalazljiva. U tom smislu bio je istrazivacki izazov razumjeti na koje nacine pripadnici ove

generacije donose kupovne odluke.



1.2. Istraziva¢ka pitanja

U cilju razjasnjavanja istrazivackih dilema provedeno je anketno istrazivanje na uzorku
tipicnih predstavnika Z generacije. Za odabir jedinki u uzorak koristila su se pretest pitanja. U
obradi prikupljenih podataka koristena je deskriptivna statistika, slijedom postavljenih
istrazivackih pitanja. Nacelna ideja bila je provesti istrazivanje testiranjem hipoteza, ali je
kako je rad nastajao bilo evidentno da ¢e hipoteze iz IR2 trebati transformirati u istrazivacka

pitanja obzirom na odabrani metodoloski pristup.
Na temelju navedenog problema i predmeta istrazivanja temeljno istrazivacko pitanje glasi:

= |P 1: Doprinosi li primjena gerilskog marketinga u promociji na drustvenim mrezama

rastu interesa i kupnje pripadnika generacije Z?

Iz temeljnog istrazivackog pitanja izvedena su pomoc¢na istrazivacka pitanja:

= [P 1.1. Doprinosi li primjena gerilskog marketinga u promociji na druStvenim
mrezama paznji i trazenju informacija o predstavljenim proizvodima, uslugama i
markama?

= [P 1.2. Potice li primjena gerilskog marketinga u promociji na druStvenim mrezama
razmis$ljanju o kupnji?

= [P 1.3. Potice li primjena gerilskog marketinga u promociji na druStvenim mrezama

afirmativnim kupovnim odlukama generacije Z?

Odgovori na temeljno i pomoc¢na istraZzivacka pitanja predstavit ¢e doprinos gerilskog
marketinga u promociji na druStvenim mrezama potrosnji pripadnika generacije Z. Zavisna
varijabla u istrazivanju je kupovno ponaSanje generacije Z, a nezavisna varijabla gerilski

marketing u promociji na druStvenim mreZama.



1.3. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja je analizirati postojece teorijske spoznaje u Sirem kontekstu
predmeta i problema istrazivanja vezano uz segment generacije Z. Spoznaje istrazivanja ¢e
koristiti prilagodbi marketinske komunikacije prodavatelja koji ciljaju na segmente kupaca

generacije Z.
Pored temeljnog, tu su i sekundarni ciljevi istrazivanja:

= Predstaviti alate gerilskog marketinga i nacine koriStenja istih na druStvenim
mrezama,

= Sugerirati kada i na koje nacine je gerilski marketing primjeren u marketinskoj
komunikaciji s generacijom Z,;

= Argumentirati prakticne prijedloge vezano uz koriStenje gerilskog marketinga na
druStvenim mreZama, te predociti okvire moguceg predvidanja trziSnih situacija u toj
sferi marketin§ke komunikacije;

= Argumentirati potencijal gerilskog marketinga za primjenu na drustvenim mrezama u

komunikaciji s predstavnicima generacije Z.
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1.4. Metode istraZivanja

Diplomski rad je podijeljen na dva dijela — teorijski i empirijski (istrazivacki). Prikupljeni su i
analizirani sekundarni i primarni podaci koriStenjem odabranih istrazivackih metoda u cilju

Sto to¢nijeg i konkretnijeg argumentiranja pojmova, ponasanja i pojava.

Sekundarni podaci prikupljeni su iz dostupnih baza, stru¢ne i znanstvene literature — knjiga,
Clanaka, radova i drugih izvora. Spoznaje temeljem sekundarnih podataka predocene su u
teorijskom dijelu diplomskog rada. U ovome dijelu rada analizirala se materija vezana uz
pojmove: drustvene mreze, gerila marketing, generacija Z i na¢ine donoSenja kupovnih
odluka iz recentne literature. 1z literature su steCena relevantna teorijska polazista za

istrazivanje u empirijskom dijelu rada.

Primarni podaci su prikupljeni anketnim istrazivanjem. U obradi prikupljenih podataka putem
anketnog upitnika koriStena je deskriptivna statistika. Upitnik je oblikovan kako bi se utvrdili
stavovi i miSljenja ispitanika o utjecaju gerilskog marketinga putem drustvenih mreza na

donosenje kupovnih odluka generacije Z.
Ostale metode koje su se koristile u istrazivanju su kako slijedi (Zelenika, 2000):

» Metoda indukcije — za definiranje Cinjenica na opcoj razini, a na temelju nekih
pojedina¢nih tvrdnji i spoznaja do kojih se doslo iz viSe izvora (npr. utvrdile su se
neke opce pretpostavke o donoSenju kupovnih odluka pripadnika generacije Z
temeljem njihovih specifi¢nosti);

= Metoda dedukcije — za utvrdivanje nekih pojedinacnih ¢injenica vezanih za neki opéi
pojam kako bi se stekla Sira slika o odredenoj pojavi (npr. analiziranjem osnovnih
karakteristika o druStvenim mrezama utvrdilo se $to ih diferencira i ¢ini relevantnima
za pojedine segmente Kkorisnika, te kako razliite druStvene mreze utjeCu na
pretkupovna ponasanja i donoSenje kupovnih odluka generacije Z);

= Metoda deskripcije — za definiranje pojmova, ¢injenica i njihovu meduzavisnost na
jednostavan i pojednostavljen nacin (za pojasnjenje temeljnih pojmova predstavljenih
u radu);

= Metoda analize — za ras¢lambu sloZenijih pojmova na jednostavnije kako bi se vaznije
teorijske odrednice detaljno objasnile u cilju potpunije slike o analiziranoj pojavi i
ponasanju na trziStu (npr. za preciznije definiranje alata gerilskog marketinga i

implikacija na reakcije ciljanih kupaca);
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Metoda sinteze — za objedinjavanje jednostavnijih pojmova u cilju pojasnjavanja
kompleksnijih pojmova radi razumijevanja reakcija kupaca i potencijalnih kupaca
(npr. za definiranje supkulturnih obiljezja generacije Z);

Metoda kompilacije — za precizno definiranje odredenih pojmova koriste se podaci i
rezultati iz dostupnih znanstvenih i stru¢nih radova ¢ime se stjeCu spoznaje drugih
autora o analiziranim pojmovima (u teorijskim poglavljima povezane su spoznaje
istrazivanja razli¢itih autora o istim pojavama i trziSnim ponasanjima);

Metoda komparacije — za usporedbu sli¢nih ili bliskih pojmova te pojmova koje je
moguce svrstati U istu kategoriju, a komparira ih se iskazivanjem sli¢nosti (onoga $to
im je zajednicko) i razlicitosti (npr. usporedba razli¢itih drustvenih mreza analizom
njihovih sli¢nosti 1 razlika obzirom na utjecaj na korisnike);

Metoda Klasifikacije — za pravilno (sistematsko) razvrstavanje glavnih pojmova (gerila
marketing, generacija Z, druStvene mreZe) i njihovih ras¢lanjenih sastavnica te za
klasifikaciju pojmova vezanih uz predmet istrazivanja (generacija Z);

Statisticke metode — za utvrdivanje uzro¢no-posljedi¢nih veza i objas$njenje nalaza
istrazivanja temeljem kvantitativnih pokazatelja. Vazno je da naglasiti da su
prikupljeni podaci statisticki relevantni i da je istrazivacki uzorak reprezentativan
(istrazena je veza utjecaja gerilskog marketinga na donosSenje kupovnih odluka
generacije Z, sto je potkrijepljeno brojéanim i statistickim pokazateljima razmjera i

intenziteta istrazivanih veza).
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1.5. Doprinos istraZzivanja

Doprinos istrazivanja se ogleda u spoznajama o potencijalu i moguc¢nostima KkoriStenja
gerilskog marketinga na druStvenim mrezama u cilju stvaranja afirmativnih stavova pri

donosenju kupovnih odluka generacije Z temeljem takve promocije proizvoda i usluga.

Rezultati istrazivanja iskoristivi su u argumentaciji odluka o intenzitetu koriStenja gerilskog
marketinga u prodajnoj komunikaciji s generacijom Z, za razli¢ite proizvode i usluge.
Nalazima istrazivanja argumentirani su opravdanost i ucinkovitost koriStenja gerilskog
marketinga obzirom na percepciju i stavove generacije Z o onome $to se promovira na takav
nacin.

Doprinos istrazivanja se ogleda i u sferi analize potencijala koristenja drustvenih mreza kao

specifi¢nog kanala promocije, te poticanja na brze donosenje kupovne odluke.
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1.6. Struktura i sadrzaj diplomskog rada

U uvodnom dijelu diplomskog rada predstavljeni su predmet i problem, te ciljevi istrazivanja

s metodologijom koja se koristila u radu. Predstavljene su cjeline rada i koncept istrazivanja.

U prvom, teorijskom dijelu rada predstavljeni su pojam, komunikacija i specificnosti
drustvenih mreZza. Analizirane su druStvene mreZze Koje su u fokusu paznje generacije Z,
obzirom na njihovu aktualnost i trzisnu relevantnost. Predstavljena su temeljna obiljezja
drustvenih mreza koje prate pripadnici generacije Z, te Se predstavilo nacine utjecaja istih na

korisnike 1 druStvene odnose.

U sljede¢em teorijskom poglavlju predstavljen je gerilski marketing, temeljne odrednice i
obiljezja, te aktualni pojavni koncepti gerilskog marketinga. Objasnjeni su konkretni alati i

instrumenti gerilskog marketinga, te na¢ini koristenja istih na drustvenim mreZzama.

Trece teorijsko poglavlje definira pojam supkulture, poglavito u dobnom kontekstu obzirom
da je generacija Z dobno precizno definirana. Pojasnjeni su termin i obiljezja generacije Z
obzirom na odrednice ponasanja ove populacije s posebnim naglaskom na proces donosenja

kupovnih odluka.

U istrazivackom dijelu rada testirane su spoznaje izvidajnog istrazivanja slijedom postavljenih
istrazivackih pitanja koriStenjem anketnog upitnika, a prikupljeni odgovori su predoceni i

interpretirani u kontekstu predmeta i problema istraZivanja.

U zaklju€ku su istaknute najvaznije spoznaje temeljem nalaza provedenog istrazivanja.
Predocena je uskladenost/neuskladenost nalaza istrazivanja s teorijskim stavovima temeljem
nalaza provedenog istrazivanja. Ukazano je na ogranienja provedenog istraZivanja i

sugerirani su prijedlozi za buduca istrazivanja vezano uz problem i predmet analize.
U literaturi su predstavljeni koristeni izvori po abecednom redoslijedu autora.

Na kraju rada daje se sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku, te anketni upitnik u prilogu.
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2. DRUSTVENE MREZE

2.1. Pojmovno odredenje drustvenih mreza

Definiranje pojma drustvene mreze podrazumijeva definiranje pojma drustvo. Drustvo Cine
pojedinci koji medusobno komuniciraju i suraduju temeljem prihvacenih pravila ponasanja i
zakona pri ¢emu zastupaju svoje interese i uvjerenja, a karakteriziraju ih odredena obiljezja i
svojstva (Leksikografski zavod Miroslav Krleza). Americki psiholog Maslow (1987) u sklopu
teorije osobnosti predstavio je hijerarhiju motiva, vrednota i potreba Covjeka te na trece
mjesto, nakon fizioloSkih potreba i potreba za sigurnoS¢u i zaStitom, postavio druStvene

potrebe. Njima su iskazane ¢ovjekove teznje pripadanju i naklonoscu.

Razvoj Interneta potaknuo je razvoj drustvene komunikacije u virtualnoj sferi (Zaric,
Bujkovié, 2016). Covjekova potreba za drustvom i drustvenoscu je napretkom tehnologije
rezultirala zadovoljavanjem njegovih potreba i u virtualnom svijetu. DruStvena komunikacija
se tako intenzivira na Internetu. Drustvene mreze su danas globalni komunikacijski fenomen
(Grbavac, Grbavac, 2014). Izbjegavajuci da ostanu izolirani, ljudi sve vise komuniciraju u

tom paralelnom, virtualnom svijetu (Kovac, Protrka, Novak, 2016).

Drustvene mreze primarno sluze za virtualno povezivanje korisnika, a posljedi¢no 1 za
upoznavanje novih ljudi, izraZavanje stavova i razmisljanja, pracenje tudih stavova, razmjenu
informacija i vijesti i za druge svrhe (Biglbauer, Lauri Korajlija, 2020). DrusStvene mreze Su
danas mjesto sklapanja i raskidanja gotovo svih odnosa i prijateljstava (Druzeta, Zgrablji¢
Rotar, 2017). Pristupanje druStvenoj mrezi zapocinje kreiranjem vlastitih profila na kojima
korisnici objavljuju svoje fotografije, statuse i interese te provode ostale aktivnosti koje iste
omoguc¢avaju (Rocco, Zaninovi¢, 2016). Korisnici su istovremeno primatelji i stvaratelji

sadrZaja.

Drustvene mreze je mogucée definirati i kroz ostvarivanje odnosa medu pojedincima i
organizacijama. Taj ,,odnos“ zapravo je komunikacijski kanal za dvosmjerni prolazak
informacija i znanja. Razvoj drustvenih mreza znacajno je promijenio i nacin komunikacije
prodavatelja i kupaca (Seri¢, Borovac Zekan, Rakusié, 2011). Uginkovit su komunikacijski
alat s ciljanim kupcima 1 za privlacenje njihove dodatne paznje (Kursan Milakovi¢, Mihic¢,

Boljat, 2020).
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Marketing se na drustvenim mrezama prakticira za razlicite svrhe. Stvara se svijest potrosaca
0 proizvodima i uslugama nekog poduzeca, odnosno marke, prikuplja se i analizira podatke i
povratne informacije od pratitelja te im se posljedi¢no sugerira kupnju. Obzirom na izniman
doseg slijedom brojnosti populacije prisutne na njima druStvene mreze su u biti digitalna

verzija word of mouth-a (Seri¢, Borovac Zekan, Rakusi¢, 2011).

Drustvene mreZe je moguce na razli¢ite na¢ine marketinski Koristiti u razdobljima izvanrednih
i kriznih situacija. Dobar primjer za to je period pandemije COVID-19. Alati raspolozivi za
komunikaciju u okolnostima nesigurnosti stvaraju kod ljudi dojam sigurnosti, pogotovo ako je
onaj tko komunicira vjerodostojan i respektabilan izvor informacija. Vazne informacije
plasirane putem druStvenih mreza stizu do velikog broja ljudi u kratkom vremenu (Klepi¢,
Lesko Bosnjak, Mabi¢, 2020). Danas su najpopularnije drustvene mreze Facebook, Twitter,

Instagram, Youtube, TikTok, Pinterest, Snapchat i Linkedin.

2.2. Reperkusije drustvenih mreza

Reperkusije druStvenih mreza Su brojne, no u ovome radu ¢e se u ovu problematiku uéi
isklju¢ivo u kontekstu predmeta i problema istrazivanja. Te reperkusije je moguce saZeti na tri

glavna ishoda:

= virtualno povezivanje s ljudima,
= virtualni oblici komuniciranja,

= Utjecaj na ponaSanje potroSaca.

U kontekstu problema istrazivanja fokus ¢e biti na posljednjem ishodu - utjecaju na ponasanje
potroSaca. Ovaj utjecaj se konkretno provodi aktivnostima upravljanja markom,

oglasavanjem, publicitetom i1 odnosima s javnoscu.

Aktivnosti upravljanja markom doprinose njenoj vidljivosti, privla¢nosti i lojalnosti prema
istoj. Pored isticanja vizualnog identiteta marke, kao 1 konkretnih sadrZajnih obiljezja
proizvoda/usluge naglasava se vrijednost i prednost posjedovanja ili koriStenja (Skoko, Br¢ié,
2012).

Odnosi s javnoséu putem druStvenih mreza koristenjem komunikacijskih vjestina i posebnih

alata doprinose stvaranju i odrzavanju prisnih odnos s potroSac¢ima i Svim razinama javnosti u
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cilju formiranja i odrzavanja Zeljenog imidza poduzeéa i njegove ponude. Radi se o
planiranim 1 unaprijed osmi$ljenim sustavnim i kontinuiranim aktivnostima komunikacije

koje provode vlastiti zaposlenici ili marketinski posrednici (Pejakovi¢, 2015).

Oglasavanje podrazumijeva placéene aktivnosti privlaenja paznje odabranih segmenata
javnosti u cilju utjecanja na njihovo ponasanje (Antolovié, Fraculj, 2021). Poruke koje se

plasiraju trebaju biti informativne i motiviraju¢e na kupnju (Bhagwat, DeBruine, 2008).

Publicitet na drusStvenim mrezama predstavlja sve besplatne aktivnosti komunikacije s
ciljanom populacijom. Publicitet se najcesce realizira na nain da pojedinci i Internet portali
prenose odredene javnosti zanimljive informacije 1 pri¢e o odredenom poduzecu i njegovoj

ponudi.

Cilj svih navedenih aktivnosti je dodatno motiviranje ciljane javnosti na kupnju, kako Kesié¢
(2006) istice poticanjem potro$aca da zadovolje svoje potrebe slijedom Cega nestaje i sam

motiv kupnje.

Drustvene mreze su stvorile novu utjecajnu skupinu pojedinaca koji imaju veliki broj
pratitelja, pa je preporucljivo upravo njih komercijalno angazirati za mnoge od navedenih
aktivnosti. To su influenceri. Influenceri su danas postali sastavnica svakog komunikacijskog
kanala s potrosackom javno$¢u. Njihovi komentari doprinose stvaranju upoznatosti i
podizanju i porastu osvijeStenosti 0 marki, podsjecanju na marku i poticanju na kupnju.
Svojim statusom 1 nacinom ponaSanja na mreZzama poti¢u da ih pratitelji doZivljavaju kao
vazne osobe pri stvaranju vlastitih mi§ljenja. Influenceri su osobe od utjecaja na misljenje
javnosti, $to znac¢i da su to najéeS¢e poznate osobe — glumci, sportasi, pjevaci, politicari i
drugi. Pored njih postoje i osobe koje se bave isklju¢ivo drustvenim mrezama na kojima su
izgradili svoj status i stekli priznanje velikog broja svojih pratitelja. Marketing influencera je
dio digitalnog marketinga u funkciji stvaranja sadrzaja za drustvene mreze s ciljem da taj
sadrzaj procita Sto vec¢i broj ljudi. AKktivnosti promocije putem influencera cesto
karakteriziraju nizi troskovi u odnosu na koriStenje drugih oblika Internet marketinga
(Mesari¢, Gregurec, 2021).
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2.3. Relevantne drustvene mreZe u kontekstu problema istraZivanja

Vezano uz predmet i problem istrazivanja analizirati ¢e se druStvene mreze kojima se sluze
pripadnici generacije Z. Ove mreze biljeze i najveci broj korisnika. Premda drustvene mreze
izdvojene u nastavku karakteriziraju neka zajednicka obiljezja, svaka od njih je po neCemu i
specificna (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Instagram

Instagram je drustvena mreza ¢ijom se aplikacijom za mobilne uredaje danas koristi vise od
milijardu ljudi. Ova drustvena mreza jednostavna je za medusobno povezivanje korisnickih
profila. Korisnik moze pregledavati tude i objavljivati vlastite sadrzaje u obliku fotografija i
videozapisa u razli¢itim formama. Moguce je postavljanje uobicajenih objava koje ostaju
trajno dostupne na profilu korisnika. Pored te moguénosti mreza dopusta i postavljanje objave
u sklopu Instagram Story portala. Ovakve objave se automatski briSu nakon protoka 24 sata
od postavljanja. Postoji i mogucnost Instagram Reels koje dopusta postavljanje kracih
videozapisa. Sve objave, bez obzira na format omogucuju interakciju svim korisnicima koji ih
mogu komentirati i dijeliti dalje kao sadrzaj. Instagram omogucuje i direktno slanje privatnih

poruka odabranom korisniku, te emitiranje i komunikaciju u realnom vremenu (uzivo).

YouTube

Youtube je jedna od najstarijin drusStvenih mreza, prvenstveno za potrebe objava i
pregledavanja videozapisa. Na ovoj se druStvenoj mrezi kreiraju i postavljaju enormne
koli¢ine audiovizualnog sadrzaja koje korisnici mreze mogu komentirati i dalje dijeliti.
Youtube je popularizirao objavljivanje autorskih dijela na Internetu s naglaskom na glazbena.
Mnogi stvaraoci razliCitih djela putem ove mreZe emitiraju svoje osobne sadrzaje u realnom
vremenu. U novije vrijeme popularan i posjecen sadrzaj su podcasti, poseban format u kojoj
grupa odredenim interesom povezanih ljudi komunicira i razmjenjuje misljenja o odredenoj

temi i fenomenu.
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TikTok

TikTok je druStvena mreza novijeg datuma ¢ija popularnost dinami¢no raste. Sadrzaji koji se
objavljuju na ovoj mrezi su iskljuéivo u video formatu. Mnogim korisnicima neobi¢an
algoritam odabire video zapise prema osobnim preferencijama korisnika u sklopu sekcije For
you. Ova druStvena mreza omogucuje razliCite interakcije korisnicima. Osim klasi¢nih
mogucénosti komentiranja i dijeljenja videozapisa moguce je i odgovaranje vlastitim videom
na neciji video. Prac¢enje TikTok mreZe podrazumijeva biti u toku s mnogim dogadanjima u
stvarnom ili digitalnom svijetu, u zemlji i na globalnoj razini. Tako se korisnike poti¢e da
puno vremena provode na ovoj mrezi. Ova drustvena mreza povezuje korisnike u interesne
globalne grupe, najc¢esée putem aktualnih trendova koje korisnici kopiraju ili implementiraju
na sebi svojstven nacin. Ucestali su primjeri razli¢itih osobnih dostignuca (ples, pjesma i dr.) i

izjaSnjavanja vezano uz odredenu temu.

Facebhook

Facebook je bila prva drustvena mreza s kojom su se povezivali pripadnici generacije Z. Na
ovoj drustvenoj mrezi moguce je objavljivati i pretrazivati sadrzaje u tekstualnoj, slikovnoj i
video formi. Mreza je fokusirana na oblikovanje cjelovitih profila korisnika prikupljanjem
razli¢itih informacija koje se biljeze u vremenskom intervalu (vremenskoj crti). Korisnici
mogu, ali i ne moraju navesti podatke o obrazovanju, mjestu rodenja i prebivalista, isticati
osobne interese, navesti svoj ljubavni (bra¢ni) status, zivotnu i spolnu orijentaciju, religijsku
opredijeljenost i druge informacije o sebi. Vazna sastavnica ove druStvene mreze koja sluzi

dopisivanju medu korisnicima je Messenger.

Twitter

Twitter je drustvena mreza koja je prvenstveno tekstualnih objava i tekstualne komunikacije,
premda nudi i opcije objava fotografija i video zapisa. Statusi su ograni¢eni na 280 znakova
(tweetovi). Korisnici se njome sluze za pregledavanje brzih i kratkih vijesti i informacija, te za
potrebe sazetog komentiranja i davanja osobnih osvrta na odredene teme. Na ovoj drustvenoj

mreZi je uveden i pojam trendinga koji se odnosi na aktualne teme i komentare.
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Tih pet drustvenih mreza svojom dostupnosc¢u i1 vidljivos¢éu privlace korisnike za razmjenu
misljenja i informacija, te za objave razli¢itih osobnih sadrzaja. Upravo to ih ¢ini pogodnima
za primjenu gerilskog marketinga u razlicite, pa i isklju¢ivo komercijalne svrhe. Neke druge
drustvene mreze, kao na primjer Pinterest, Linkedin (poslovna druStvena mreza) i Snapchat
(primarno za privatno slanje poruka medu povezanim korisnicima) formatom i pravilima

koriStenja za sada su manje pogodne za takve svrhe.
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3. GERILSKI MARKETING

3.1. Pojmovno odredenje gerilskog marketinga

3.1.1. Konvencionalni marketing

Razumijevanje sustine gerilskog marketinga podrazumijeva poznavanje temelja marketinga.
Marketing je aktivnost koja prepoznaje i zadovoljava Covjekove Zelje i potrebe (Kotler,
Keller, Martinovi¢, 2014). Drucker (1973) prodaju smatra sekundarnim ciljem marketinga.
On primarnim ciljem smatra razumijevanje potrosaca i njihovih potreba na nacin da se
prodaja odvija kao automatiziran proces. S rastom globalne ponude i sve ucestalijim
promjenama u konjunkturi trzista marketing se promatra u sve §irem kontekstu (Meza i Seri¢,
2009). Zanemarivanje takvog Sireg konteksta marketinga moze imati posebno negativne
reperkusije u medunarodnoj trgovini obzirom na procese globalizacije (Seri¢, Zili¢, Kalini¢,

2011).

Suvremeni marketing se tako danas temelji na zadovoljavanju potreba potrosaca, pri ¢emu
marketinski proces zapocinje prije Kreiranja i komercijalizacije proizvoda/usluge, a nastavlja
se tijekom njihovog cijelog zivotnog vijeka. To je kronoloski ponavljajuci proces temeljen na
potrebama i Zeljama potroSaca. Sukladno tim potrebama oblikuje se marketin§ka ponuda u
cilju stvaranja zadovoljstva i dojma steCene vrijednost kod potrosaca razmjenom i
transakcijom na trzistu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). Marketing je kruzni
trzi$ni proces u koji se ukljucuje sve §to unapreduje poslovanje. Proces zapoc€inje idejom o
mogucénosti zarade, te se nastavlja privlacenjem paZnje i uspostavom komunikacije s ciljanim
potrosacima, a u cilju realizacije prodaje/kupnje i Stvaranja privrzenosti i lojalnosti tih kupaca

konkretnom poduzecu i njegovom asortimanu (Levinson, 1999).

Marketing sveobuhvatno promatrano omogucava zadovoljenje potreba potrosaca (kupca)
temeljem ostvarene prodaje i zarade ponuditelja (poduzeca). Marketing podrazumijeva mnoge
aktivnosti vezane uz proizvodnju (inoviranje proizvoda, proSirenje asortimana i drugo),
promociju (uvodenje, pozicioniranje na trzistu, promoviranje odrZzavanje prodaje), upravljanje
distribucijom (uspostava i prosirenje nabavnih i prodajnih kanala) i drugo. Na temelju svih tih
funkcija marketing je i platforma kreiranja marketinske strategije sukladno kojoj se planiraju i

provode sve marketinske aktivnosti. Marketinsku strategiju se temelji na klju¢nim
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konkurentnim prednostima i specifi¢nostima trziSta na kojima se proizvod/usluga nude.
(Renko, 2009)

Ucinkovit marketing i prilagodena marketin§ka strategija za poduzeée znaci dobru
pozicioniranost i zadovoljavajuéi trziSni udio. Suprotno tome, ukoliko marketing poduzeca
nije sveobuhvatan i prilagoden specifi¢nostima trziSnog okruzenja odrzavanje prodajnog

udjela je upitno, a mogué je i poslovni bankrot (Serié i Petri¢evié, 2009).

Dobra pozicioniranost proizvoda/usluge na trziStu podrazumijeva njegovu dobru vidljivost
potrosacima, te privlacnost temeljem odredenih konkurentnih obiljezja u odnosu na subjekte
koji nude proizvode/usluge za istu ili sli¢nu svrhu i namjenu. Potrosa¢ temeljem konkurentnih
obiljezja 1 marketinske logisticke potpore proizvodu/usluzi daje posebno mjesto u svojoj
svijesti (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). Pozicioniranje proizvoda treba biti
sukladno standardima odabrane trziSne nise, a opet i osigurati zadovoljavajucu diferencijaciju
od sli¢nih ili istih proizvoda koje nude konkurenti u istoj ili nekoj drugoj trzi$noj nisi. Danas
trziSno pozicioniranje podrazumijeva razli¢itost od konkurenata, a isto se ostvaruje
obiljezjima, cijenom, distribucijom i promocijom. (Levinson. Levinson, Levinson, 2008).
Gerilski marketing moze podrazumijevati razli¢ite kombinacije obiljezja, cijene, distribucije i

promocije proizvoda/usluge.

3.1.2. Gerilski marketing

Gerilski marketing je nekonvencionalni oblik marketinga. U literaturi se navodi vise
definicija, a ono S§to ih povezuje Su temeljni nacini provedbe. Ovaj nekonvencionalni
marketing se temelji na pojmu gerila. Ovaj pojam potjece iz teorije ratovanja u kojoj se
gerilski rat temelji na neuobicajenim napadima iz zasjede pri ¢emu se po pravilu angaziraju
svi raspolozivi vojni resursi, inae nedostatni za direktan vojni sraz na bojistu. Gerilski rat je
definirao Ernest Che Guevara u knjizi Guerrilla Warfare Sezdesetih godina dvadesetog
stoljeca. Na toj definiciji se temelji i pojam gerilskog marketinga. Gerilski marketing
usmjeren je osvajanju ciljnog trzisSnog segmenta koristenjem ujedinjenih tehnika i alata koji se

inovativnim pristupom razlikuju od marketinga konkurencije (Gregori¢, Mari¢, 2017).

U usporedbi s vojnom terminologijom gerile gerilski marketing podrazumijeva psiholosku

borbu u cilju brzog i efikasnog pozicioniranja proizvoda/usluge/marke u svijesti ciljanog
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potrosackog segmenta potroSaca koje ¢e doprinijeti donoSenju kupovne odluke (Milak,
Dobrini¢, 2017). U znanstvenoj teoriji ovog nekonvencionalnog marketinSkog pristupa vazan
autor je Jay Conrad Levinson (1984), koga se smatra utemeljiteljem pojma gerilski marketing.
Osebujnim stilom pisanja i direktnim obrac¢anjem C¢itatelju, Levinson je ponudio vise
teorijskih i prakti¢nih objasnjenja pojma gerilski marketing. Tako ga opisuje kao jeftin,
kompleksan, predan i neuobi¢ajen marketing, Cija je vaznost u poznavanju svih sastavnica
marketinga i eksperimentiranju s pojedinim kroz prepoznavanje i iskoriStavanje prilika uz
pomo¢ nekonvencionalnih, jeftinih marketinSkih alata. Marketinske alate sugerira koristiti kao
oruzja za ostvarivanje zadanih ciljeva u svrhu uspjeha osmisljenog gerilskog marketinskog

plana (Levinson, Levinson, Levinson, 2008).

Gerilsko marketinsko stanje uma podrazumijeva Sire razumijevanje marketinskog djelovanja
gerilskim pristupom. Na tom tragu gerilski marketing ima svoj pocetak i sredinu, ali ne i kraj.
Radi se o procesu koji nikada ne zavrSava, kontinuirano se obnavlja i nadograduje u cilju
privlacenja novih potencijalnih kupaca ne zaboravljajué¢i postojeée. Sva komunikacija se
provodi koristenjem nekonvencionalnih mastovitih metoda i alata u cilju ostvarivanja
konvencionalnih trzisnih ciljeva i uspjesnog poslovanja (Levinson, Levinson, Levinson,
2008).

Gerilska marketinska strategija je ciljno definirana. Sukladno postavljenom cilju razrjeSavaju
se dileme vezane uz trziste, marketinske alate i marketinska oruzja koja ¢e se koristiti uz
svjesnost vlastite konkurentne pozicije, identiteta i raspolozivog marketinSkog budzeta

(Levinson, Levinson, Levinson, 2008).

Dodatni poticaj za usavrSavanje gerilskog marketinga je predstavljala pojava Interneta.
Internet je omogucio brZze pozicioniranje 1 upravljanje proizvodom/uslugama temeljem
kreativnih i interaktivnih marketinskih ideja i oglasa u virtualnoj sferi (Gregori¢, Maric,
2017). Internet je omogucio i provedbu cjelovitih gerilskih marketinskih kampanja (Levinson,
Levinson, Levinson, 2008). Marketinska kampanja temeljena na standardima gerile
objedinjuje i povezuje kreativnost, inspirativnost, fleksibilnost i inteligenciju onoga koji je
osmisljava, kreira i provodi. Fokus u pristupu nije iskljuc¢ivo na vidljivom i opipljivom
(sadrzajnom) dijelu kampanje, ve¢ su vazni i neki drugi elementi (drustvena mreza na kojoj se
provodi, prilagodenost ciljanim korisnicima odabrane mreze i drugo). Ucestalo obiljezje
mnogih gerilskih marketinskih kampanja je agresivnost, premda ona moze biti i suptilna, ali i
ne mora biti pravilo (Gregori¢, Mari¢, 2017). Nastavak razvoja Interneta, novih tehnologija i
drustvenih mreza stvorio je nove mogucnosti usavrSavanja gerilskog marketinga. Odabir ovog
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nekonvencionalnog marketinsSkog komuniciranja viSe nije posljedica ograni¢enog
marketin§Skog budZzeta, ve¢ teznja originalnosti. U tom cilju neke suvremene gerilske
marketinSke kampanje troskovima nadilaze tipicne konvencionalne marketinske kampanje

(Dukié, Bali¢ Mihalj, 2012).

Prezasi¢enost oglasima konvencionalnog marketinga rezultira nedovoljnom vidljivoséu i
dosegom tako plasiranih poruka. Gerilski marketing omogucuje drugaciju perspektivu onoga
Sto se oglasava. Oslanjaju¢i se na nacin oglaSavanja, poruku i pristup ciljanom kupcu
gerilskim marketingom je moguce privuci paznju i motivirati na kupnju (Milak, Dobrini¢,
2017). Posebno ukoliko se gerilske marketinske aktivnosti ponavljaju, jer kako kazu
Levinson, Levinson i Levinson (2008: 18), ponavljanje je put do podsvijesti. Jedan od
poslovnih ciljeva poduzeta koje prakticira gerilski marketing je da ovakvim
nekonvencionalnim pristupom postane prepoznatljivo i dodatno ga diferencira od

konkurencije (Gregori¢, Mari¢, 2017).

Taktika na kojoj se prakticira gerilski marketing je dvosmjerna komunikacija i interaktivnost s
kupcima. Tako je moguce u realnom vremenu uocavati potrebe, razvijati trzisno odrzive
prijedloge i Zelje pojedinih segmenata kupaca, te djelovati u skladu s tim spoznajama (Seri¢,
Jerki¢, 2015). Neki od kljuénih principa gerilskog marketinga su iznenadenje i takti¢ka
fleksibilnost. Takticka fleksibilnost treba biti u funkciji iznenadenja i pozitivnog Soka kod
ciljane publike. Intenzitet iznenadenja i Soka moze rezultirati i negativnim reakcijama pa je
potreban oprez obzirom na demografska, spolna, nacionalna, religiozna 1 druga obiljezja
publike s kojom se komunicira. Publika svoje osobne dojmove ucestalo prenosi putem
drustvenih mreZa, a jos uvijek je evidentan i efekt word of mouth izvan virtualne sfere (Seri¢,
2011).

Levinson (2008) je analizirajuci prakti¢ne primjere gerilskog marketinga ukazao na kljuéne
razliCitosti konvencionalnog (tradicionalnog) 1 gerilskog marketinga. Najvaznije su

predstavljene u tablici broj 1.

Tablica 1: Razlike tradicionalnog i gerilskog marketinga

Stavka Tradicionalni marketing Gerilski marketing

o ) vrijeme, energija, masta,
Investiranje u kampanju Novac ) ]
informiranost, novac
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Usmjerenost

velika poduzeéa s velikim

marketinS$kim budzetima

mala poduzeca s ograni¢enim

marketinS$kim budZetima

Mijerenje uspjeha

prodaja, reakcije na ponudu,

posjecenost web stranice

neto zarada

Temelj kampanje

prethodna iskustva, prosudbe

i nagadanja

psihologija ponasanja kupca

Pridobivanje novih kupaca

Linearno

geometrijska progresija

Obustava marketin$kih

aktivnosti

ostvarenjem zadovoljavajuée

prodaje

kontinuitet, odrzavanje

kontakta 1  osluskivanje

dojmova i stavova kupaca

Sredstvo identifikacije

logotip marke

mem (prica)

Pristup

Mi

Vi

Bilanciranje

zbrajanje prihoda

zbrajanje novih odnosa

Komunikacija

Monolog

Dijalog

Mediji TV, radio, novine, Internet

sve iskoristivo (200+ alata)

Izvor: Prilagodeno prema Levinson, Levinson, Levinson (2008)

3.2. Glavna obiljeZzja i principi gerilskog marketinga

3.2.1. Glavna obiljezja gerilskog marketinga

Jedno od temeljnih obiljezja gerilskog marketinga je efekt iznenadenja. On se najceScée postize
odredenim humoristi¢énim ili Sokantnim porukama te promocijom na neobi¢nom mjestu u
javnosti ili virtualnoj sferi, ili uz koriStenje neobi¢nih medija. Odabirom specijalnih,
neobi¢nih i neocekivanih poruka na netipi¢nim lokacijama ostvaruje se snazniji trzi$ni odjek
kod publike nego $to se to dogada s tradicionalnim marketinskim pristupom (Gregori¢, Maric,
2017). Efekt iznenadenja moguce je uvecati koriStenjem odredenih apela koji poticu
intenzivniju reakciju publike (potrosaca). Komunikacijski gledano, u kampanjama se koriste
apeli koji imaju psiholoske reperkusije na um potrosaca. Vecina takvih apela odnosi se na
razli¢ite osjecaje. Najcesce se koriste apel na humor, apel na strah, apel na ljubav, apel na
seks, apel na zabavu 1 drugi. Cilj je da potroSa¢, odnosno osoba izloZzena konkretnom apelu
pozitivno reagira na sadrzaj poruke (Kesi¢, 2003). Balija (2017) ukazuje na vaznost

drasti¢nosti u kampanji. Drasti¢nost apela doprinosi snazi trziSnog odjeka. Drasti¢nost u
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kampanji ¢e biti ucinkovitija ukoliko se cilja uzi segment ili grupa jer je lakSe predvidati
njihovu reakciju, koja ne smije biti negativna slijedom prevelikog Soka. Isti autor ukazuje i na
vaznost jednokratnosti. Obzirom da je kreativni temelj gerilskog marketinga efekt

iznenadenja, nije preporucljivo ponavljanje identicnih ili sli¢nih poruka.

Niski troskovi su jos jedno obiljezje gerilskog marketinga. Uz koriStenje manjeg budzeta, ali s
jasnim ciljem brzog stjecanja konkurentske prednosti, fokus ¢e biti na ideji poruke (humor,
strah ili neka druga emocija), a manje na proizvodu/usluzi (Milak, Dobrini¢, 2017). Nizi
troskovi gerilskog marketinga pretpostavka su njegovoj $iroj primjeni, no klju¢ni su ljudi
kompetentni za osmiSljavanje gerilskih marketinskih kampanja. Kako se gerilski marketing
razvija i usavrSava u praksi, relativno je jo$ uvijek skromno zastupljen u obrazovanju novih
marketinSkih struénjaka. UspjeSni prakticari gerilskog marketinga svoje koncepte cuvaju kao
poslovne tajne, tako da se u edukacijama koriste uglavnom vidljivi dijelovi uspje$nih
kampanja. NeuspjesSne gerilske marketinske kampanje se ucestalo prepustaju zaboravu, pa su

moguca i ponavljanja s istim ishodom od strane drugih poduzeca.

Premda su nizi marketinski budzeti argument koji poti¢e vlasnike i uprave manjih poduzeca
na gerilski marketing uspjeh izostaje ukoliko kreatori takvih kampanja nisu iskusni znalci u
ovoj sferi. Takve osobe treba adekvatno platiti, $to posljedicno uzrokuje paradoks rastuceg
broja neuspjeSnih gerilskih marketin§kih kampanja koje se prvenstveno oslanjaju na
postizanju Sokova kod publike koji nuzno ne bivaju pozitivni. Potencijal gerilskog marketinga
uvidaju i uprave velikih poduzeca, pa se konkurencija u ovoj sferi nekonvencionalnog

marketinga takoder zaoStrava (Gregori¢, Mari¢, 2017).

Obiljezje gerilskog marketinga je i njegov doseg, odnosno ukupni intenzitet reakcija. Dobar,
kreativan i iznenadujuéi oglas s posljedicom pozitivnog Soka prenosi se viralno putem
drustvenih mreZa, pa je fenomen ovakve marketinSke komunikacije logi¢no analizirati s tog

aspekta.

3.2.2. Principi gerilskog marketinga

Gerilski napad

Gerilski napad je princip koga se pridrzavaju trzisni izazivaci. Najcesce je rije¢ o malim

poduzec¢ima s manjim marketinskim budzetima. Treba voditi raCuna da neprekidno koriStenje
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gerilskog napadanja mozZe postati skupa taktika obra¢una s konkurentima (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2006). Cilj je uznemiriti ciljanog protivnika kombiniranjem
konvencionalnih i nekonvencionalnih alata u sklopu gerilskog napada - selektivna sniZenja
cijena, intenzivna promocijska kampanja i dr. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014). Kako
naglaSava Levinson (1999), poduzece Kkoje nije spremno napadati, gubi trzisne bitke te
pasivnosc¢u postaje slabije vidljivo u konkurentnom okruzenju. Zbog toga su preporucljive
planirane marketinske bitke s prilagodenima alatima za koje je ve¢ steCeno adekvatno

iskustvo.

Pridrzavanje gerilskog marketinskog plana

Kreativnost i autorska sloboda u gerilskoj marketinskoj kampanji ne znaéi pravo na
proizvoljnost pojedinac¢nih aktivnosti i nepostojanje plana. Nepostojanje ili nepridrzavanje
definiranog marketin§kog plana nakon prvotnog uspjeha moZze rezultirati promasajima i
neostvarenim postavljenim ciljevima. Sukladno tome Levinson (2008) upozorava na znacaj

pridrzavanja plana zbog slijede¢ih ¢injenica:

= trziSte se stalno mijenja,

= ljudi brzo zaboravljaju,

= konkurencija nikada ne odustaje,

* marketing jaca identitet poduzeca ili marke,
= marketing je klju¢an za opstanak i razvoj,

= obustavom marketinskih aktivnosti vjerojatni su gubitci.

Gerila i subliminalna percepcija

Percepcija je odnos izmedu vanjskog svijeta 1 kognitivne svijesti covjeka, a poveznica su
razli¢iti stimulansi. Rije¢ je o procesu koji obuhvaca primanje, obradu 1 interpretaciju
primljenih podataka. Na percepciju se u marketinskom smislu moze utjecati alatima
marketin§ke komunikacije. Komunikacija je dijeljenje misli i pripadaju¢ih im znafenja sa
informacijama kao predmetom komunikacije koji se dijeli. Integrirana marketinska
komunikacija objedinjava oglasavanje, unapredenje prodaje, izravno oglasavanje, vanjsko
oglasavanje, sponzorstva i odnose s javnos$¢u u cjelinu zbog realizacije cilja izravnog ili

neizravnog utjecaja na ponaSanja potroSac¢a. U komunikacijskom smislu, utjecaji mogu biti
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ponavljanje, ucestalost i kompleksnost poruke kao i1 subliminalna percepcija (Kesi¢, 2003).
Subliminalna percepcija je utjecaj na misli i ponasanje osobe bez da je ona svjesna stimulansa
koji na nju utjecu. IzloZzenost subliminalnoj percepciji ima reperkusije i na podsvijest. U
marketin§kom smislu ciljana populacija se izlaze stimulansu (naj¢e$¢e vizualnom) da to nije
svjesna. Znacaj suptilnijih stimulansa se iskazuje naknadno, nakon izloZenosti svjesnom
opazanju marketin§kih poruka koje postaju okidac za kupovnu odluku (Borovac Zekan,
Zekan, 2022). Subliminalne poruke su ucestale u filmskoj i glazbenoj industriji (filmovi o
Jamesu Bondu - promoviranje odredenih marki i proizvoda). Premda se ¢esto radi o direktnoj
1 ocCiglednoj promidzbi prisutna je subliminalna poruka. U kontekstu teme, koriStenje
subliminalnih poruka se uocava na sluzbenim profilima glumaca, sportasa i drugih javnih

osoba. Na slici 1 su razli¢ite drustvene igre s motivom Jamesa Bonda.

Svida mi se: 49.113

007 Bond Bingo has just arrived, featuring 64 characters,
locations and gadgets. Find it as part of the new 007
Christmas Gift Guide only at 007Store.com.

le svih 141 komentara

+ Pogledaijte prijevod

Slika 1: Subliminalna poruka na Instagramu

Izvor: Sluzbeni Instagram profil @007 [14. srpnja 2022.]

U ovom konkretnom slu¢aju radi se o promociji razli¢itih proizvoda (drustvenih igara) u
sklopu web shopa serijala filmova. Premda su svi proizvodi na fotografiji dio autorskim

pravom zasti¢ene serije uocava se u gornjem desnom uglu jedan Lego proizvod.
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Pop pjevacica Lady Gaga svojim spotovima cCesto Sokira javnost odabranim motivima, ali
prakticira i subliminalne poruke. Tako je na slici 2 isjecak iz video spota pjesme Poker face u

kojoj se suptilno, gotovo neprimjetno promovira web stranica za on-line kladenje bwin.

Slika 2: Subliminalna poruka na Youtubeu

Izvor: Sluzbeni Youtube profil Lady Gage [14. srpnja 2022.]

Nalazi istrazivanja na koja se referiraju autori citirani u ovome poglavlju dokazali su da se
veéina kupovnih odluka donosi na razini podsvijesti. U podsvijesti se Cesto dogadaju
vizualizacije koje se projiciraju u ljudskom mozgu. Podsvijest prihvaca, povezuje i obraduje
razli¢ite podatke. Gerilski marketing se temelji na razumijevanju tog dijela psihologije. Pojam
percepcije se povezuje s pojmom vrijednosti za pojedinca. Ono $to potroSa¢ percipira kao
posebnu vrijednost nekog proizvoda/usluge motivira ga za kupnju. Drugim rije¢ima,
percipirana vrijednost potrosatu moze biti vaznija od stvarne. Kupac je voljan platiti visu
cijenu proizvoda za koji percipira veéu vrijednost (Levinson, Levinson, Levinson, 2008). Sve
povezano uz globalno poznate i popularne osobe (filmski junaci, glumci, pjevaci, sportasi) §to
se odasilje subliminalnim porukama potencijalni su okidac¢i kupovnih odluka u podsvijesti
pojedinca, kao u primjerima s markom Lego medu James Bond drustvenim igrama ili kao s

web stranicom za kladenje na Internetu u spotu Lady Gage.

Gerilski marketing i impulzivna kupnja

Impulzivna kupnja se dogada bez prethodnog planiranja, bez usporedivanja konkurentnih
proizvoda (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014). Mladi potrosaci i studentska populacija su
skloniji impulzivnoj kupnji, dok starija populacija, posebno umirovljenici tome nisu skloni
(Mihi¢, Kursan, 2010). Kreativna rjeSenja gerilskog marketinga privlae paznju Sire

populacije, medu kojom su neki sub segmenti skloniji impulzivnoj kupnji. U tom smislu
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vazno je da gerilska marketinSka poruka bude prilagodena sub segmentima koji su skloni

impulzivnoj kupnji.

Gerilski marketing kao logisticko opredjeljenje poduzeca

Seri¢, Lueti¢ (2016: 8) definiraju logistiku kao ,.proaktivno promisljanje o poslovnim
procesima u cilju u¢inkovite podrske realizaciji poslovnih aktivnosti poduzeéa.“ Prema istim
autorima usprkos novim tehnologijama u odredenim poslovnim operacijama jos uvijek je
klju¢an Covjek. Tako i u gerilskom marketingu, ¢ovjek, odnosno ljudska kreativnost imaju
posebnu ulogu. Covjek kreira marketinika rjeSenja, prati reakcije trzi§ta i prema njima ih
usavr$ava, modificira i mijenja sukladno prevladavaju¢im trzisnim standardima. Gerilski
marketing moze biti i dugoro¢no logisticko opredjeljenje manjih poduzeéa. Temelj su

zaposlenici specijalizirani za takve kampanje (Seri¢, Lueti¢, 2016).

Koristenje gerilskog marketinga u elektronickom poslovanju

Primjena gerilskog marketinga u elektronickom poslovanju dodatno doprinosi poslovnom
rastu i1 pridobivanju novih kupaca, posebice onih koji trziSte prate uglavnom putem Interneta.
U tome posebnu ulogu imaju drustvene mreze na kojima se nalazi mnostvo korisnih podataka,
kako za segmentaciju trziSta, tako 1 za osmiSljavanje kreativnih kampanja gerilskog
marketinga. Temeljem spoznaja s drustventh mreZa vezano uz odredene kategorije
proizvoda/usluga marketinsku kampanju je mogucée diferencirati i diverzificirati. Posebice u
scenariju gerilskog marketinga, jer se sli¢éne kreativne ideje moze individualno pribliziti
razli¢itim segmentima. Poduzeca ¢iji djelatnici imaju iskustva s alatima gerilskog marketinga
u Internet poslovanju uspjesnije ¢e diferencirati asortiman od konkurenata u svijesti potroSaca
(Seri¢, Jerki¢, 2015).

CRM i gerila marketing

Drustvene mreze su iskoristiv medij informiranja i podrske kupcima u pred prodajnim i
poslije prodajnim fazama. Slijedom te Cinjenice i upravljanje odnosima s kupcima (CRM) se
moze koristiti kao dio strategije gerilskog marketinga obzirom na moguénosti mjerenja i

pracenja zadovoljstva i potreba kupaca (Duki¢, Besten, Duki¢, 2015). Uspjesno provedenom
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kampanjom gerilskog marketinga moguce je privu¢i nove potencijalne kupce i S njima
uspostaviti komunikaciju putem drusStvenih mreza radi buduc¢ih kampanja, proSirenja

asortimana ponude i u druge svrhe.

3.3. Instrumenti gerilskog marketinga

Poduzece koje se opredijeli za gerilski marketing treba imati iskusne zaposlenike za takve
kampanje. Iskustvo podrazumijeva dobru upoznatost s primjenjivos¢u razliitih instrumenata
za razli¢ite kampanje (Gregori¢, Mari¢, 2017). Danas su posebno trazeni djelatnici educirani
za koriStenje alata digitalnog gerilskog marketinga. Gregori¢ 1 Mari¢ (2017) sugeriraju

koriStenje gerilskog marketinga u:

= Upravljanju Web sjedistem poduzeéa (pri odabiru na¢ina i vrsta informacija o
proizvodima/uslugama);

» Optimizaciji web sjedi$ta i profila poduzeéa na drustvenim mrezama za trazilice (rang
pozicija tih adresa na web trazilicama);

= Google AdWords — oglasavanju putem Googla (oglasi se plasiraju temeljem klju¢nih
rijeci na trazilicama);

» Intenzivnijem koristenju drustvenih mreza za dvosmjernu komunikaciju s pratiteljima,
iniciraju¢i je objavama informacija o proizvodu/usluzi, multimedijskim sadrzajima i
drugome;

= Display oglasima — oglasima na odabranim web stranicama i portalima koji biljeze

veliku posjecenost.

Seri¢ i Jerki¢ (2015) navode jo§ neke alate digitalnog gerila marketinga kao $to su
postavljanje blogova, podcasta, koristenje direktnog mailinga, otvorenost pristupa odabranim

e-materijalima, besplatni teleseminari i webinari kojima se cilja odredenu populaciju i drugo.
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3.4. Oblici gerilskog marketinga

Gerilski marketing se u poslovnoj praksi prepoznaje u razli¢itim oblicima i formama. U

nastavku ¢e se predstaviti najucestaliji u praksi.

Viralni marketing

Viralni marketing danas predstavlja ubrzano rastu¢i oblik gerilskog marketinga, a u
inozemnoj literaturi se navodi kao buzz marketing, buzz i World of Mouth Marketing. Temelji
se na privlacno kreiranoj poruci, oglasu, kratkoj informaciji koja poti¢e na dijeljenje medu
poznanicima i osobama povezanim na druStvenim mrezama. Viralni marketing ostavlja
snazan dojam ako su poruke i informacije oblikovane na nacin da se jednostavno i brzo pamte
(Stanojevic, 2011). U literaturi ga se spominje i kao ,,éarobni metak* ili ,,smrtonosna strijela“
u rukama marketera iskusnog u gerilskom marketingu. Implikacije koristenja su posebno
ucinkovite kada se javnost i trziste treba informirati o neem potpuno novom. Pri tome se
treba drzati odredenih etickih nacela kako se ne bi skrenulo paznju javnosti da se neka
informacija Siri prvenstveno iz materijalnih ili nekih drugih interesa. U praksi se grijesi kada
se viralni marketing provodi bez osmisljene strategije i bez dvosmjerne komunikacije s
publikom. U takvom scenariju se ostavlja dojam masovnog marketinga, pa slijedom takvog

dojma javnost manje obraca paznju na poruke koje se odasilju (Ferguson, 2008).

Ambijentalni marketing

Ambijentalni marketing je poseban oblik gerilskog marketinga kojim se javnost iznenaduje i
Sokira odabirom lokacije na kojoj se nesto oglasava. Mjesta za oglaSavanje se ugovaraju s
institucijama 1 uredima pod c¢ijom su nadleZznosti (prijevozni¢ke tvrtke, jedinice lokalne
samouprave, drzavne ceste 1 dr.). Budu¢i se tezi $to snaznijem odjeku oglasa ovdje posebno
do izrazaja dolazi inovativnost 1 kreativnost marketera pri odabiru lokacije. U tu svrhu se
odabiru neuobicajena i publici neoc¢ekivana mjesta na kojima se inace ne oglasava (rukohvati
u javnom prijevozu, nogostupi pred javnim ustanovama, postavljanje posebnih panoa na
javnim mjestima i dr. Kreativnost oglasa u ambijentalnom marketingu se ogleda i u
prikazima koji simuliraju tri dimenzije, koriste vise ogledala, umjetnickim izvedbama i na

druge nacine. Fokus je na oglasnom rjeSenju, lokaciji oglasavanja i drugim obiljezjima, a tek
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sekundarno na proizvodu/usluzi/marki radi koje se ambijentalni marketing provodi (Luxton,
Drummond, 2000)

Giveaway

Giveaway je oblik gerilskog marketinga dijeljenjem besplatnih uzoraka proizvoda ili
pruzanjem besplatnih usluga s kojima se Zeli upoznati javnost. Cesto se prakticira kao
organizirani nagradni natje¢aj u kome se slu¢ajnim odabirom jednoj ili ve¢em broju osoba
daruje besplatni proizvod/usluga. Takvim se pristupom privla¢i veéi broj potencijalnih
interesenata na angazirano sudjeluje u dogadanju koje kao primaran cilj ima
pozicioniranje/repozicioniranje proizvoda/usluge/marke u svijesti potencijalnih kupaca,
uspostavljanjem direktnog odnosa i potencijalno motivirajuci za kupnju onoga §to je razlog
giveaway kampanje (Balija, 2017). Ovaj oblik gerilskog marketinga je sve ucestaliji u on-line
svijetu gdje brojna poduzeca i marke kontinuirano prakticiraju giveaway kampanje kao
marketinsku taktiku osvajanja novih kupaca. Proizvodi koji se dijele kao nagrada obuhvacaju

cijeli spektar razlicitih kategorija.

Wild posting

Wild posting je oblik gerilskog marketinga koji podrazumijeva postavljanje oglasa na
razli¢itim javnim povrSinama gdje se izvode rekonstrukcije 1 drugi gradevinski radovi
slijedom cega ih treba zastiti kako gradevinski materijal ne bi padao na ulicu. U dogovoru s
izvodacima radova izraduju se posebni zastitni paravani i tekstilni pokrivi na kojima su

odabrane promotivne ilustracije, fotografije, poruke i drugo (Sharma, Sharma, 2015).

Eksperimentalni marketing

Eksperimentalni oblik gerilskog marketinga pretpostavlja sudjelovanje ciljanih kupaca
slijedom odredenih stimulacija koje su ponudene. Cilj je potaknuti na ponovljeno iskustvo
putem kupnje ili motivirati na prepoznavanje i stvaranje upoznatosti te podizanje
osvijeStenosti 0 proizvodu/usluzi/marki (Schmitt, 1999). U eksperimentalni gerilski marketing
se svrstava sve ¢ime se Zeli potaknuti odredene reakcije javnosti, a ne moze se svrstati pod

neki drugi oblik.
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Potajni marketing

Potajni marketing je oblik gerilskog marketinga u kome se ostavlja dojam uobi¢ajenog
oglasavanja, premda se koriste prikrivene marketinske poruke kojima se poticu odredeni
stimulansi u podsvijesti pojedinca koji je tome izloZzen (Sharma, Sharma, 2015). Sve ucestalije
se koristi u farmaceutskoj industriji na na¢in da se na¢inom oglasavanja pojedinih proizvoda
podsvjesno potice strah u podsvijesti slijedom kojega se kao preventiva kupuje oglaSeni

proizvod.

Marketing iz zasjede

Marketing iz zasjede (ambush marketing) uklju¢uju aktivnosti koje se provode kao zasjeda
prema konvencionalnim oglasivackim kampanjama konkurencije. Cilj i svrha je nadjacati
razinu buke kampanje konkurenta, te se za isto koriste nacini i dogadanja na kojima
konkurenti ne o¢ekuju pojavljivanje jo§ nekog oglasivaca. Prvi primjeri su se pojavljivali na

sportskim dogadanjima (McKelvey, 1994), a danas je prisutno posvuda gdje se ukaze prilika.

3.5. Gerilski marketing na drustvenim mreZama

Drustvene mreze su posebno iskoristiv medij za gerilski marketing zbog broja korisnika. Za
neke kategorije proizvoda 1 usluga drustvene mreze su posebno pogodan medij za gerilski
marketing (brza hrana, slatkisi, osvjezavajuca pica i sl.). Tijekom pandemije COVID-19 raste
udestalost svih vrsta marketinga na drustvenim mrezama (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié¢, Bagari¢
2021), pa tako i gerilskog marketinga. Treba napomenuti da su gerilske marketinske
kampanje za proizvode koji se ucestalo kupuju izazovnije za marketere, a 1 isplativije za
proizvodace, nego $to je to slucaj s trajnijim proizvodima. Primjeri u nastavku uglavnom su s

Instagrama zbog jasnoce i1 jednostavnosti konkretnih prikaza.
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3.5.1. Lanci brze hrane

Burger King

Primjer lanca restorana brze prehrane Burger King na slici 3 pokazuje kako na kreativan nacin

podsjetiti pratitelje na postoje¢u ponudu.

1 @ !
.«g) | »@ | tj |
’ | { . d

Qv

Svida mi se: 13.002
Svida mi se: 6.481 burgerking pssttt, hey we're trying to tell you something
burgerking goals Pogledajte svih 506 k tar
t 18 komentar Pogledajte prijevod

Slika 3: Instagram objave Burger Kinga

Izvor: Sluzbeni Instagram profil Burger Kinga (@burgerking) [8. srpnja 2022.]

Prvi primjer (lijevo) sadrzi ocigledan apel na humor u kojem su istaknuti pile¢i medaljoni.
Drugi primjer (desno) predstavlja rije¢ king u binarnom ispisu, ali uz koristenje fotografija
koluti¢a luka i krumpira iz ponude. Broj lajkova pokazuje koja se od ove dvije objave vise

svidjela korisnicima na Instagramu.

35



KFC

Na slici 4 su objave u obliku galerije na sluzbenom Instagram profilu KFC-a, restorana brze

hrane orijentiranog na ponudu piletine.

’

Sensitive €

This post contains hot and spicy content which
some people may find finger lickin' good.

See Photo lHlde Photo )

Qv : Qv

Svida mi se: 21.442 Svida mi se: 21.442
j content 2? That's gooc kfc Seeing content your kids shouldn’t see? That's good
Seeing a reminder of how easy dinner could be tonight?
That's finger lickin’ good

Slika 4: Instagram objava KFC-a

Izvor: Sluzbeni Instagram profil KFC-a (@Kkfc) [8. srpnja 2022.]

IskoriStena je kreativna ideja kojom se motiviralo ljude da prelistaju s prve (lijevo) na drugu
(desno) fotografiju kako bi vidjeli o ¢emu se u opisu fotografije doista radi. Broj lajkova koji

je identi¢an na prvoj i na drugoj fotografiji potvrda je da je ideja bila pogodena.

McDonald's

Na slici 5 je prikaz kako McDonald's Hrvatska kao jedan od vodecih restorana brze hrane
koristi gerilski marketing za postizanje velikog efekta bez znadajnijeg marketinskog

angaZmana zahvaljujuc¢i kreativnosti.
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(Y\ mcdonaldshrvatska : [Y\ mcdonaldshrvatska

Svida mi se: 1.693 O Q v
mcdonaldshrvatska You already know what happens Svida mi se: 1.936
when you double tap. %0 % mcdonaldshrvatska It's #time @

Slika 5: Instagram objave McDonald's Hrvatska

Izvor: Sluzbeni Instagram profil McDonald'sa (@mcdonaldshrvatska) [8. srpnja 2022.]

Lijeva slika je mudro iskoriStena ideja za objavu na Instagramu. Aktivni Instagram korisnici
znaju da kada Zele neku fotografiju oznaciti sa ,,svida mi se to mogu uciniti pritiskanjem srca
ispod fotografije ili da dva puta brzo pritisnu na objavljenu fotografiju. Pritiskom dva puta na
sredini fotografije na sekundu se pojavi simbol srca i na ovaj nacin to srce velica fotografiju te
korisnik svojom reakcijom zapravo porucuje da voli krumpire iz McDonald'sa. Desna slika

direktno porucuje da je vrijeme za McDonald's.

3.5.2. Osvjezavajuca pic¢a

Heineken

Slika 6 prikazuje tri objave na Instagram profilu Heineken, jednog od najpoznatijih
proizvodaca piva. Lijeva 1 desna fotografija objavljene su u vrijeme nogometnih natjecanja.
Na lijevoj fotografiji tematski je povezano finale Lige prvaka (igra pocinje od 0:0) s
Heineken bezalkoholnim pivom (na ambalaZi istaknuto 0,0). I u gerilskom marketingu
Heineken karakterizira drustveno odgovorno ponaSanje (ucestalo sugerira bezalkoholno pivo,
a kada oglaSava alkoholno sugerira se oprez i suzdrzavanje od upravljanja prijevoznim
sredstvima). Fotografija u sredini grafi¢kim oblicima u boji asocira pivo, a logotip u donjem
desnom uglu i naziv Instagram profila podsjecaju na marku proizvodaca. Desna fotografija
kreativnim dizajnerskim rjesenjem povezuje Heineken pivo i Eiffelov toranj u Parizu, u kome

se nogometni susret odrZava.
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s heineken H wae heineken

What’s on
your mind?

#MindfulnessDay

ar
.
s

Finally.

Heineken
00

Heineker(

Qv A QY |
Svida mi se: 5.171
heineken T
#SocialiseResp

Svida mi se: 2.019
heineken Balance is Key! #EnjoyResponsibly

Slika 6: Instagram objave Heinekena

wse heineken

Finally in Paris.

Qv

Svida mi se: 5.160
heineken It's going to be a starry night

Izvor: Sluzbeni Instagram profil Heinekena (@heineken) [8. srpnja 2022.]

Pipi

Hrvatska nacionalna marka Pipi je preuzimanjem tvrtke od strane novog vlasnika

rebrandirana elementima gerilskog marketinga. Na slici 7 su primjeri njihovih poruka na

Instagram profilu.

e bolimepipi
y

Pipi & @bolimepipi - 6h
Kupit ¢u Teslu i napravit da ide na sok.

Qv
Svida mi se: 693
ol
Pazi

Slika 7: Instagram objava Pipija

Izvor: Sluzbeni Instagram profil Pipija (@bolimepipi) [8. srpnja 2022.]
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Lijeva fotografija se temelji na apelu na humor (trbusni misi¢i debljeg gospodina su izvedeni
od limenki pica), s elementima drustveno odgovornog promiSljanja — prevencija zdravlja
zrelih muskaraca uz promociju pica Pipi. Na desnoj fotografiji je takoder koristen apel na

humor s objavom u obliku tweeta.

3.5.3. Slatkisi

KitKat

KitKat ¢okoladice se konstantno promoviraju primjenom gerilskog marketinga. Neki od

primjera su prikazani na slici 8.
i@ kitkat 3 @® Kitkat

Reasons to
have a break...

,_.7;{:‘)'?{
« A
We were on

a \‘bre a!\( »

B You don’t need a reason.

Have a'bredk;, have a ﬂ‘ﬂi@" Have a'preak, have a &ﬁ:ﬂ,"
Qv
Svida mi se: 3.584 O QVvY

kitkat The break is over @friends &
Could we BE anymore excited?!
Pogledajte svih 190 k ntara

Qv

Svida mi se: 2.448
kitkat We second that ##

Svida mi se: 4.835
kitkat A little reminder to press pause today %
Pog ko

kitkatcentroamerica & @ %W Pogledaijt

)21. + Pogledajte prijevod Pogledajte prijevod

Pogledajte prijevod

Slika 8: Instagram objave KitKat-a

Izvor: Sluzbeni Instagram profil KitKat-a (@Kkitkat) [8. srpnja 2022.]

KitKat ustrajava na gerilskom marketingu implementirajuci ga kao dio svoga imidza u koji je

uklopio i slogan koji je uvijek prisuta (Have a break).

Snickers

| ovaj proizvodac slatkiSa ucestalo prakticira gerilski marketing pri oglasavanju (slika 9).
Temelj svakog oglasa je kreativnost promisljanja u poruci koju odasilje vezano uz

konzumaciju Snickers ¢okoladica.
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= snickers =7 snickers : &=v  snickers

HER: HE'S PROBABLY LOOKING
AT OTHER GIRLS.
HIM: YO, THIS

LOOKS BOMB.

Qv ©QY

Svida mi se: 1.423 Svida mi se: 1.847

snickers Nuts on the brain again? Yup, you need a snickers STILL running an hour late? Maybe you just Svidami se: 1.676
SNICKERS need a SNICKERS. snickers Sorry if they like all our pics @

Slika 9: Instagram objave Snickersa

Izvor: Sluzbeni Instagram profil Snickersa (@snickers) [8. srpnja 2022.]

U vecini svojih objava na drustvenim mrezama Snickers direktno ili indirektno poziva na
konzumaciju nekog njihovog postoje¢eg ili na probu nekog novog proizvoda. Poziv na
konzumaciju je dio njihovog sluzbenog slogana koji u oglasima na druStvenim mrezama

pojacavaju razli¢itim oblicima apela na humor.

Chupa Chups

Chupa Chups lizalice su gerilskim marketinskim oglaSavanjem ojacale diferencijaciju od
mnostva konkurentnih marki. Na sluzbenom Instagram profilu prakticiraju jednostavne, ali
kreativne marketinSke doskocice koje ponavljanjem prerastaju u ucinkovit marketinski alat
koji podsjecanjem na ovu marku potic¢e da pri kupnji lizalica Chupa Chups bude prvi odabir.

Jedan od sluzbenih oglasa na Instagram profilu je prikazan na slici 10.
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chupachups.rs
& Belgrade, Serbia

Qv

Svida mi se: 1.959
chupachups.rs U komentaru tagujte osobu koja bi Zelela
ovakav sladoled! @ &

Slika 10: Instagram objava Chupa Chupsa

Izvor: Sluzbeni Instagram profil ChupaChupsa Srbija (@chupachups.rs) [8. srpnja 2022.]

Premda naizgled jednostavno dizajnersko rjeSenje oglasa asocira dodatno obiljezje -
osvjezenje, koje se inace previse ne koristi U konvencionalnom oglaSavanju ove kategorije
slatkisa. Efekt je u konkretnom sluc¢aju ostvaren povezivanjem s asocijacijom sladoleda, plaze

i mora.

Nutella

Jedan od najstarijih proizvoda¢a namaza od ljeSnjaka s respektabilnim globalnim udjelom u
toj kategoriji pored konvencionalnog marketinga koji provodi kontinuirano prakticira i

gerilski marketing, primarno na drustvenim mreZama (slika 11).
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@ nutella

7\

Svida mi se: 8.519
nutella Reminder: We wouldn't be us without U. %@

Slika 11: Instagram objava Nutelle

Izvor: Sluzbeni Instagram profil Nutelle (@nutella) [8. srpnja 2022.]

Obzirom da na svom sluzbenom profilu koriste engleski jezik poigrali su se s ispustanjem

(13

slova ,,u“ iz naziva marke Ccije graficko rjeSenje 1 tradicionalno koriStene boje takve
eksperimente dopustaju. Znacenje izostavljenog slova ,,u“ u konkretnom slucaju marke

Nutella je apostrofirano u tumacenju ispod objave.

Kra§ Domacica

Premda promotivna kampanja marke Domacica nije primarno bila zamisljena za drustvene
mreze, upravo tamo je bilo mnostvo reakcija i komentara na promjenu/dopunu naziva ovoga
Kra§ tradicionalnog proizvoda. U korak s novim vremenom izvorni naziv je dopunjen
dodatkom menadzerica, pravnica i prodavacica. Ovaj primjer upozorava na rizik pogresnog
shvacanja poruke upravo iz konteksta gerilskog marketinga koga potroSaci postaju svjesni pa

ga i8Citavaju (pogresno) i tamo gdje isti nije koriSten.
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Slika 12: Ambalaza Domadéice

Izvor: Gloria, https://www.gloria.hr/gl/scena/pokusajte-nacrtati-domacicu-pa-cete-shvatiti-zasto-je-vazno-

vizualizirati-programerke-lijecnice-policajke-15193246 [8. srpnja 2022.]

Premda je markama potrebno osvjeZavanje nakon odredenog vremena treba biti oprezan da se
dopuna poruke ne bi pogresno shvatila i tako postigao negativan efekt kod potroSaca
naviknutih na tradicionalni proizvod s tradicionalnom markom. Posebno o ovome treba voditi
racuna kada se radi o doma¢im markama na trziStima post tranzicijskih zemalja ¢iji potroSaci
su afirmativni prema proizvodima na koje su navikli tijekom vise desetljeca. Gerilski
marketing dopusta da se s minimalnim promjenama dodatno privuce paznja potrosaca koji su
svjesni postojanja te marke, ali treba ostati dosljedan simbolici izvorne marke u Sirem
kontekstu (pozitivan primjer — Heineken — zastitne boje i logo), te voditi ra¢una da se
promjene marke ne bi pogresno shvatile i na bilo koji nacin povrijedilo osjecaje jednog ili vise

segmenata potrosaca.
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4. GENERACIJA Z 1 DONOSENJE KUPOVNIH ODLUKA

4.1. Pojmovno odredenje generacije Z

Generacija Z predstavlja novu supkulturnu zajednicu ¢iji ¢e potrosacki udjel na globalnoj
razini uskoro poceti znacajno rasti. U tom smislu je vrijedno istraziti kako ova generacija
donosi kupovne odluke. Svaka supkulturna zajednica ima zajedniCke interese, afinitete,
obiljezja i ponasanja. Slijedom tih karakteristika imaju prepoznatljiv drustveni kod i
drustveno ponaSanje (Vuckovi¢, 2003). Kesi¢ (2006) sugerira segmentaciju trziSta i prema
razli¢itim supkulturnim grupama, odnosno prema njihovim obiljezjima (prevladavajuca

narodnost, jezik, vjera, starost, etnicitet, lokacija zZivljenja i drugo).

Kao $to je u uvodnom dijelu rada istaknuto, uUnato¢ razli¢itim vremenskim odrednicama
razli¢itih autora, najcesée se pod generacijom Z smatraju rodeni u razdoblju izmedu 1996. i
2010. godine (Kristo, Dragani¢, Kelava, Turkovi¢, 2021). Bududi se pocetna i zavr$na godina
odredene generacije po miSljenju razli¢itih autora odreduje na razlicite, ali ipak priblizne
nadine, moze se zakljuCiti kako kraj starog i pocetak novog razdoblja imaju zajednicke
karakteristike, pa je teSko odrediti strogu vremensku granicu medu generacijama. TrZi$na
povezanost u uvjetima globalizacije i ubrzani tehnoloski razvoj temeljni su utjecaji kojima je
generacija Z bila izlozena u usporedbi s prethodnim generacijama. Zbog toga su ucenje,
razumijevanje i percepcija okruZenja generacije Z bitno drugaciji u usporedbi s prethodnim
generacijama. Suvremene tehnologije se figurativno mogu nazvati sastavnicom njihove DNK,
buduéi su odrastali uz nove tehnoloske igracke (gadgete) i uz druStvene mreze. (Postolov,
Magdinceva Sopova, Janeska lliev, 2017). Rodeni u razdoblju Z generacije pripadnici se prve
digitalne generacije. Sve je to utjecalo je na drugaciji generacijski kod i ponasanja na svim
poljima, pa tako i na nacin komunikacije. Pripadnici generacije Z Cesto se nazivaju
ndigitalnim domorocima®“ S§to navodi na drugacije kanale komunikacije kao i navike
komuniciranja (Smliukiene, Kocai, Tamuleviciute, 2020). Pripadnici generacije Z vizualne su
osobe te preferiraju sve $to podrazumijeva graficke prikaze, slike i multimediju (Simuni¢

Rod, 2020).
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4.2. Temeljna obiljezja generacije Z

Obiljezja svake generacije definiraju njihov na¢in komunikacije, trziSna i kupovna ponasanja.
O ovim obiljezjima ovisi njihov nacin Zivota, Stjecanje obrazovanja, vrijednosni standardi,
poimanje drustvenog statusa, razmiSljanja o Karijeri, ekologiji, odrzivom razvoju i
financijama. Pripadnici generacije Z navikli su na brzu dostupnost svih traZzenih informacija
budu¢i da su od malih nogu korisnici Interneta kojim se vjesto i pametno sluze, a koriste ga i
za komunikaciju na druStvenim mrezama (Rupc¢i¢, 2021). Utjecaji na generaciju Z su

visestruki, a posljedice su brojne implikacije na njihovo ponasSanje, pogotovo potrosacko.

Rezultati izvidajnog istrazivanja su pokazali da tijekom druZenja uZzivo, veéina pripadnika ove
generacije paralelno prati svoj mobilni uredaj. Premda koriStenje mobitela tijekom razgovora
moze imati pozitivne reperkusije vezano uz temu i intenzitet komunikacije ovakvo ponasanje
pripadnike drugih generacija moZe uvrijediti jer ostavlja dojam da ih se ignorira. Pripadnik
generacije Z tezi da bude stalno dostupan osobama s kojima je povezan preko Interneta te
slijedom toga kontinuirano prati svoje i tude statuse na druStvenim mrezama. Premda
kontinuirano prate brojne portale s aktualnim vijestima u stalnom su strahu da im nesto 0
¢emu ¢e se komunicirati na drustvenim mrezama ne promakne (Ivasovi¢, Buri¢, 2019). Stalna
prisutnost na drustvenim mreZama suzava privatnost osobnog virtualnog identiteta. Problem
je u teznji stvaranja boljeg dojma o sebi, naglaSavanju vlastitih vrlina i teZnji prilagodavanju
standardima ponasanja na Internetu ¢ime se gubi vlastiti identitet pojedinca u stvarnom zivotu
(Fistri¢, 2019). Tijekom odrastanja pripadnici ove generacije su dozivjeli recesiju i globalni
gospodarski pad §to je u njihovu podsvijest unijelo neke strahove kojima se ranije generacije

nisu na takav nacin opterecivale (Pandit, 2015).

Nalazi izvidajnog istrazivanja su pokazali kako su mnogi pripadnici generacije Z skloni
upustanju u poduzetni¢ke vode i teZe osnivanju vlastitog poduzeca, a ne preferiraju raditi za
druge. Zbog mnogih inovativnih ideja, visoke tehnoloske i financijske pismenosti moguce je
da upravo ova generacije postane novi zamasnjak globalnog gospodarstva (Simuni¢ Rod,
2020). Financijska kultura ove generacije je obzirom na njihove godine na visokoj razini.
Trude se postati financijski neovisni od roditelja, aktivni su korisnici digitalnih bankarskih i
drugih financijskih aplikacija. Reguliranje svega $to mogu obaviti putem Interneta im je
prioritet (Csiszarik-Kocsir, Garai-Fodor, 2018). Teze se osjecati sigurnima U nestabilnom

svijetu punom nesigurnosti. lako pokazuju malu razinu poznavanja koncepta zivotnog
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osiguranja, oni ipak razmiSljaju o mirovinskoj Stednji 1 pozitivno gledaju na Zzivotno
osiguranje (Kristo, Dragani¢, Kelava, Turkovi¢, 2021). Obzirom na ucestalost koriStenja
tehnologija imaju potpuno drugaciji pristup ucenju novih vjestina u odnosu na prethodne
generacije. Ovoj generaciji tradicionalni oblici nastave nisu zanimljivi, pa su upravo oni i
pokreta¢i modernizacije obrazovanja (Roncevié¢, Vrcelj, 2020). Odnos prema radu drugaciji
im je u odnosu na prethodne generacije i to zbog mnogobrojnih podrazaja kojima su izloZeni,
a na njih reagiraju trazenjem poslova koje oni zele i koji za njih imaju smisla. Skloni su
promjenama poslova, te su kroz komunikaciju i povezivanje sa ljudima koji nisu iskljuéivo iz
njihove lokalne sredine naucili razmiSljati i traziti poslovne prilike globalno. Pripadnici
generacije Z oc¢ekuju jednakost i uvazavanje bez obzira kojoj rasi ili spolu pripadaju (Rupcic,
2021). Njihove potrosacke odluke u mnogim situacijama vezu se uz proizvode i usluge koje
funkcioniraju na principu odrzivog razvoja, te uz postivanje strogih eti¢kih nacela pri cemu
iskazuju visoku svijest i ¢vrst stav o vaznim pitanjima (Razum, PandZa Bajs, Zeki¢, 2017).
Ekoloski odgovorno ponaSanje smatraju vaznim, ali se samo dio ove generacije ponasa
ekoloski odgovorno (Buzov, 2021). Prema Mijatovi¢ (2021) pripadnici generacije Z najéeséa
su skupina koja sudjeluje u tzv. kulturi otkazivanja, odnosno povlacenju podrske javnim
osobama ili markama za koje smatraju da nisu u skladu s njihovim vrijednosnim standardima
(najéesce diskriminacija prema manjinama). Skloni su multitaskingu koji pozitivno utjece i na
njihove poslovne ideje. Potencijalni problem s kojim se mogu suociti je stvaranje odnosa (i

neslaganje) sa autoritetima, vodama i Sefovima koje teSko prihvacaju (Tomi¢, 2021).

4.3. Proces donosSenja kupovnih odluka

4.3.1. Ponasanje potroSaca

Kupovna odluka je kljucan trenutak kupovnog procesa. PotroSa¢ analizira ponudu, odabire,
kupuje i konzumira kupljeno. Kupovno ponasanje ukljucuje interakciju potroSaca s trziStem.
(Knezevi¢, Bili¢, 2015). Prema Sredisnjem portalu za potrosace, potrosac je ,,svaka fizicka
osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trziStu izvan svoje trgovacke, poslovne,
obrtnicke ili profesionalne djelatnosti.“ Dunkovi¢ (2021) potrosac¢ima smatra one Koji trose
novéane resurse pribavljaju¢i proizvode ili usluge, a potom ih konzumiraju u svrhu

zadovoljenja svojih potreba. Files (2017) navodi kako ¢e proizvode i usluge koji ce
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zadovoljiti potrosaceve potrebe (pri ¢emu je rije¢ o razli¢itim profilima osoba obzirom na
dob, spol, dohodak i druga obiljezja). Budu¢i ponuda kontinuirano komercijalizira nove
proizvode, a potraznja se pojavljuje s novim zeljama i potrebama koje se vremenom
mijenjaju, vazno je prilagodavanja ponude, odnosno asortimana. I razvoj tehnologije generira
promjene u potrebama i Zeljama potrosaca (Primorac, 2016). Prilagodavanje ponude
potrebama potraznje je prvi korak prema lojalnosti potrosaca (Seri¢, 2016). Lojalan potroga¢

je kupac koji kontinuirano robu iz asortimana jednog trgova kupuje kod njega.

Ponasanje potrosaa se analizira i proucava, kako bi se strategija ponude prilagodila
o¢ekivanjima i potrebama trZista koje se opsluzuje (Seri¢, Lueti¢, 2016). Ponaganje potrodaca
kao proces saCinjavaju faze kupnje, konzumiranja i odlaganja. U sklopu te tri glavne faze
postoje podfaze, koje uglavhom obavlja potrosa¢ pojedinac, obitelj ili potroSacka grupa.
Proucavanje ponasanja potroSaca temelji se na nacelima suvremenosti i motivima ponasanja
potrosaca, te reperkusijama drustvenih standarda na kupnju, odnosno ponasanje potroSaca
(Kesi¢, 2006). Jedan od kljuénih razloga proucavanja ponasanja potrosaca je stalna i brza
razmjena informacija (Kovaci¢, Pukec, 2016). PonaSanje potroSaca je novo podrudje
marketinga te je za ocekivati mnoga nova istrazivanja, posebice zbog evidentnog utjecaja
razli¢itih vanjskih ¢imbenika na ponaSanje potrosaca (Knezevi¢, Bili¢, 2015). Vanjski
¢imbenici na ponasanje potrosaca su danas prvenstveno vezani uz Internet (Kursan Milakovi¢,
Mihi¢, Rezo, 2020). Kesi¢ (2006) isti¢e znaaj proucavanja ponaSanja potroSaca zbog
kompleksnosti varijabli koje su medusobno u interakciji, a utjeCu na kupovni proces. Vazno je
razumjeti sve faze kupovnog procesa kako bi ponuditelj na trzistu uspio zadovoljiti potrebe
potrosaca i prodajom ostvariti financijsku korist. Ponuditelji proizvoda na trziStu trebaju biti
svjesni faktora koji utje€u na ponasSanje potroSaca jer ¢e ih samo tako uspjeti uvjeriti da je
proizvod koji im nude najbolji za njih (Oblak, Glavonji¢, Pirc Bar¢i¢, Govedi¢, Groselj,
2020).

4.3.2. Faze procesa donoSenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluke o kupnji obuhvacéa logic¢an slijed pojedinih faza unutar procesa.
Razli¢iti potrosaci donose razli¢ite odluke, a njihov odabir ¢esto se razlikuje s obzirom na

njihovu ukljucenost u proces, te koliko vremena ulazu u njegove pojedine faze. Prednost za
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marketera slijedom dobrog poznavanja potroSaca znadit ¢e kvalitetniju pripremu prodajne

strategije tijekom donosenja odluke o kupnji (Kesi¢, 2006).

Spoznaja problema (potrebe)

Spoznaja problema, odnosno nekog nedostatka je prva faza procesa donoSenja odluke o
kupnji. Radi se o trenutku kada potrosac primijeti razliku izmedu stvarnog i zeljenog stanja po
pitanju neke nezadovoljene potrebe. Spoznaju problema, odnosno nedostatka je
najjednostavnije predstaviti kao svakodnevni primjer potreba zbog gladi i Zedi. Covjek kada
je gladan ili zedan svjestan je tih potreba i to ga poti¢e na akciju, odnosno kupnju (Kesic,
2006). Takve situacije se CeSce ili rjede javljaju po pitanju razlic¢itih proizvoda/usluga.
Najcesce su ¢imbenici koji utjeCu na spoznaju potrebe situacije potroSenih ili nedostatnih
zaltha, promjene zivotnih ili financijskih uvjeta, osobne razlike medu potrosacima ili
marketinSke aktivnosti, odnosno poticaji za kupnju koje poduzimaju subjekti trziSne ponude.
Marketinske aktivnosti kroz razli¢ite komunikacijske forme utjeCu na percepciju potrosaca
ukazivanjem na spoznaju pojedine potrebe (Kesi¢, 2006). Aktivni sudionik u spoznaji
ima li doista potrebu za nekim proizvodom/uslugom ili ona postoji od ranije, ali se do sada
nije odvazio na kupnju. MarketinSkom komunikacijom poslovni subjekti skre¢u paznju
potrosaca na spoznaju problema. U tim aktivnostima je jednostavnije uvjeriti u nedostatak
potroSace koji imaju potrebu za proizvodom, ali se nisu angazirali oko kupnje (Oblak, Pirc
Barc¢i¢, Klari¢, Kitek Kuzman, Groselj, 2017). Vazno je i da se marketinske aktivnosti subjekt
ponude poduzima putem medija koje ciljana populacija prati. U slu¢aju generacije Z to je
primarno virtualna stvarnost. 1z izvidajnog istrazivanja (iskustva autora i njemu bliskih osoba iz te
generacije) spoznaja razli¢itih problema, odnosno nedostataka je uéestala pojava zbog kontinuirane
izloZenosti/prisutnosti na Internetu, posebno na drustvenim mrezama. Osobe koje prate te platforme su
izlozene razli¢itim stimulansima (oglasi, marketin§ke kampanje) koji poti¢u zelju i potrebu za novim

kupnjama.

Trazenje informacija

Sljedeca faza donoSenja odluke o kupnji je traZzenje informacija. Potencijalni kupac potaknut
odredenom objavom osje¢a nedostatak po tom pitanju 1 trazi dodatne informacije o

opravdanosti takve kupnje (konkurentne ponude, cijene, komentari i sli¢no). Obiljezja trazene
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informacije obuhvacaju intenzitet, opcije i redoslijed potrage za informacijama. Intenzitet
ovisi 0 obiljezjima potrosaca, tipu kupnje (rutinska/ponovljena ili nova). Opcije se odnose na
slozenost nabave i cjenovnu problematiku, a redoslijed potrage analizu po markama i
posebnim obiljezjima. Obujam i trajanje prikupljanja informacija ovisi o ranijem iskustvu,
znanjima i ukljucenosti potro$aca vezano uz konkretnu potrebu, te o njegovim stavovima,
demografskim i drugim obiljezjima (Kesi¢, 2006). Potrosa¢i su aktivniji i oprezniji pri
prikupljanju informacija 0 proizvodima c¢ija kupnja moze predstavljati rizik, prema
proizvodima/uslugama viSih cijena, te posebno prema trajnim proizvodima (nekretnine i
skuplje pokretnine). Manji je intenzitet angazmana prikupljanja informacija za
proizvode/usluge koji su potrosacu dobro poznati i koje je ve¢ kupovao (Marjanovié, Uceta,
2021). U virtualnoj sferi pripadnici generacije Z su okruzeni mnogim detaljnim izvorima
informacija, koriste se web trazilicama, istrazuju sluzbene web stranice ponudaca, analiziraju
iskustva drugih na forumima i drustvenim mrezama. Mnostvo je relevantnih i aktualnih izvora
informacija koji su dostupni, no ¢ije je i vjerodostojnost razlicita, kod nekih i upitna. Razlicite
generacije trazenju informacija pristupaju na razli¢ite nacine, dok pripadnici generacije Z ovoj
pretrazi pristupaju popriliéno detaljno, komentiraju¢i i razmjenjujuéi direktno iskustva s

drugima.

Vrednovanje informacija i alternativa

Prikupljene podatke i informacije potrosa¢ vrednuje prema njemu bitnim kriterijima. Najée$¢i
kriteriji su cijena, marka proizvoda i zemlja podrijetla. Pored toga postoje i mnogi drugi
kriteriji od znacajnijeg utjecaja na donosenje odluke o kupovini. Jedan od najvaZznijih kriterija
je cijena, jer o njoj ovisi dostupnost proizvoda/usluge konkretnom kupcu, posebno ako se ne
radi o svakodnevnim, jeftinijim proizvodima/uslugama. Znacaj obiljezja cijene direktno je
vezan s razinom standarda potroSaca. No ni to viSe nije pravilo jer se na trzistu svjedo€i da
pripadnici pojedine generacije u korist nekih tercijarnih potreba zanemaruju neke sekundarne
potrebe (Seri¢, 2016). Premda nadelno visi standard potro$a¢a zna¢i manju brigu oko cijene,
ne ponasaju se sukladno tome pripadnici svih generacija. Klju¢na obiljezja razlicita su za
potroSace razliCitth generacija. Najznacajnija, dominantna determinirajuéa obiljezja
individualna su za razli¢ite generacije i potrosace. Potrosa¢ alternative moze vrednovati
nekompenzacijskim ili kompenzacijskim pravilom odluc¢ivanja. Prvo se odnosi na ¢injenicu

kako jedno visokokvalitetno obiljeZje ne moze zamijeniti jedno loSe obiljezje, dok je u
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drugom slucaju moguca kombinacija, odnosno ravnoteza pri donoSenju odluke o kupnji
(Kesi¢, 2006). Pri vrednovanju alternativa, marketinski iskusan prodavatelj bez obzira na
prodajni kanal moze imati vaznu ulogu u dodatnom motiviranju potrosaca na kupnju, posebno
ukoliko kupac nije potpuno siguran po pitanju odredenih alternativa (Oblak, Glavonji¢, Pirc
Barc¢i¢, Govedic, Groselj, 2020). U slucaju generacije Z klju¢ni su pri donosenju odluke o
kupnji razmjena komentara i misljenja, recenzije i osvrti, pri ¢emu se najvise oslanja na

komentare pripadnika iste generacije.

Kupnja

Kupnja pretpostavlja zadovoljenje potrebe/nedostatka. Nakon S$to je potrosa¢ prikupio i
analizirao potrebne informacije, razmislio je o njima i izmedu ponudenih alternativa odabrao
preferirani proizvod/dobavljaca jo§ jednom analizira hoce 1i obaviti kupnju. Pripadnici
razliCitih generacija ovoj konacnoj odluci pristupaju na razli¢ite nacine, odnosno s razli¢itim
strogo$c¢u je li im to doista potrebno, ukoliko se ne radi o proizvodu/usluzi iz kategorije
primarnih dobara (Seri¢, 2016). Kupovni motivi mogu imati razli¢ite izvore. I tu postoje
razlike medu generacijama. Tako ¢e za razliCite generacije isti motivi imati razli¢it intenzitet
utjecaja na konaénu odluku (npr. igranje uloga, pretpostavljeno zadovoljstvo kupnjom, ucenje
I potreba sukladno suvremenijem proizvodu ili novom trendu, osjetilni impulsi i drugo).
Drustveni motivi ukljucuju druStveno iskustvo neovisno o iskustvu u sklopu obitelji,
komunikaciju i utjecaj okruzenja, interakciju (najéesce s pripadnicima iste dobne generacije),
s predstavnicima drugih generacija, ali osobama sli¢nih interesa ili u okviru referentnih grupa.
Kupovna namjera moze biti planirana u cijelosti, djelomi¢no planirana ili neplanirana. Kod
prve je potroSac bio najaktivnije psihic¢ki angaziran i temeljito je prosSao kroz sve faze procesa
donoSenja odluke o kupnji. Kod djelomi¢no planirane potroSa¢ je svjestan tipa
proizvoda/usluge koji zeli, ali sve ostale detalje nije definirao dok nije pristupio prodajnom
mjestu (trgovina/virtualna stvarnost), a neplanirana je vezana uz impulzivnu kupnju (Mihié,
Seri¢, 2008). Razli¢iti ¢imbenici mogu imati jaci i slabiji utjecaj na kona¢nu odluku o kupniji,
a odnose se na fizi¢ko, drustveno i vremensko okruZenje kupnje kao i na osobno raspolozenje
u tom trenutku (Kesi¢, 2006). Sve navedeno navodi na zakljuCak da namjera kupnje ne
garantira ¢in kupnje, budu¢i se promijenile odredene okolnosti kojih potrosa¢ u fazi trazenja
informacija i vrednovanja alternativa nije bio svjestan (Elez, 2021). Topolko (2021) ukazuje
da je i pandemija COVID-19 bila prekretnica za mnoge koji do tada nisu Kkoristili Internet i
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on-line kupovinu. I zbog sigurnosnih razloga su se poceli opredjeljivati za ovaj za njih

potpuno novi kanal prodaje.

Postkupovno ponasanje

Postkupovno ponaSanje slijedi nakon kupnje, instalacije 1 koriStenja kupljenog
proizvoda/usluge, odnosno potpune konzumacije jednostavnih dobara. U ovoj fazi je vazno
analizirati je li potrosa¢ zadovoljan ili nezadovoljan. Preporucljive marketinSke aktivnosti
prodavatelja, ¢ak i u sluaju prvotnog nezadovoljstva, podrazumijevaju informacije o
zadovoljstvu kupca. Informacije i1 garancije za ovu fazu su danas standardizirane.
Zadovoljstvo kupca se moze vrednovano kroz tri oblika: pozitivno potvrdivanje — proizvod je
nadmasio oc¢ekivanje kupca, jednostavno potvrdivanje —proizvod je na ocekivanoj razini, te
negativno potvrdivanje - kupac proizvod ocjenjuje ispod svojih ocekivanja. Nezadovoljan
kupac reagira sukladno standardima svoje generacije, pa je i 0 tome dobro imati spoznaje
(Mihi¢, Seri¢, 2008). Nalazi izvidajnog istrazivanja ukazuju da kupci sve ¢e$¢e osobno
nezadovoljstvo iskazuju ne reklamacijom ve¢ smanjenjem ili prestankom kupnje kod tog
trgovca, a pripadnici mladih generacija intenzivnim S$irenjem negativnog misljenja o
proizvodu/ usluzi. Dugoro¢no gledano, zadovoljstvo kupca je moguée posti¢i izgradnjom
odnosa s kupcima koriStenjem komunikacijskih alata (oglaSavanje, osobne i unaprijedenja
prodaje i drugih oblika ¢ija je tendencija razvoj dugoro¢nog odnosa sa kupcem) (Guzovski,
Nedovi¢, Vucko, 2019). Iskaz nezadovoljstva i recenziranje proizvoda Cesta SU pojava u
digitalnom svijetu. Reagiranjem/ne reagiranjem prodavatelja na negativne komentare i
nezadovoljstvo kupca moguce je smanjiti intenzitet negativnih reperkusija. DonoSenje odluke
prodavatelja u tom smislu podrazumijeva relevantne spoznaje o ciljanim strateSkim

generacijama kupaca.
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4.4. DonoSenje kupovnih odluka pripadnika generacije Z

Generacija Z je potpuno nov trzi$ni segment potroSaca. Nalazi izvidajnog istrazivanja ukazuju
da se znacajno razlikuju od svih ostalih generacija po pitanju donoSenja kupovnih odluka.
Svoje kupovne odluke usprkos teznji ili statusu neovisnosti od drugih Cesto su uvjetovane
tudim misljenjem, tudim stavovima i preferencijama vecine. Njihovi vrSnjaci svjesno i
nesvjesno doprinose odluci pri odabiru marke, proizvoda ili odredene usluge (Kahawandala,
Peter, Niwunhella, 2020). Kupovno ponasanje generacije Z je moguce analizirati i kroz
odredene trendove Koji su karakteristini za njih. Teze inovacijama i novim iskustvima.
Tijekom cijelog dosadasnjeg Zivota paralelno Zive u virtualnoj stvarnosti, te su kontinuirano
svjedoci promjena i poboljSanja korisnickih tehnologija (primjerice u kvaliteti aplikacija,
mobilnih uredaja ili raunala). S druge strane svjesni su i promjenjivosti drustvenih i Zivotnih
uvjeta, sigurnosti i drugih obiljezja okruzenja. Sve to ima reperkusije na donoSenje kupovnih
odluka. Traze dodatna obiljezja ponuditelja proizvoda i usluga za koje su voljni izdvojiti
novac. Spomenuto je da prakticiraju multi tasking, obavljajuci vise stvari istovremeno. Takav
stil Zivljenja navodi da im je prakti¢nosti proizvoda/usluge vazna, kako bi maksimalno
smanjili napor i intenzitet angaziranosti pri koriStenju. User friendly obiljezje onoga $to
kupuju im je vazno. Trend je i sigurnost, koju zahtijevaju u svakom, a narocito financijskom
smislu, $to je opravdano i promisljanjem o Stednji i racionalnim ulaganjem novca. Ono §to ih
potice na financijsku opreznost je globalna financijska kriza, koja se sada i ponavlja. Jo§ jedan
definirajuci trend je eskapizam — bijeg od stvarnosti koristenjem proizvoda/ usluga koji im

upravo to omogucuju (Wood, 2013).

Utjecaj tehnologije znacajno se manifestira na kupnju pripadnika generacije Z. On-line kupnja
Cesto se odvija koriStenjem aplikacija koje javno postavljaju trgovine odje¢om, obucom,
kozmetikom i drugim artiklima. To je jo$ jedan od nacina povezivanja prodavatelja i marki s
potroSacem. Placa se on-line upisivanjem podataka o kartici, dakle bez gotovog novca
dodatno pojednostavljujuci kupovinu. Razlog su prakti¢nost i sigurnost koju generacija Z ima

prema ovom nacinu placanja (Priporas, Stylos, Fotiadis, 2017).

Implikacije promjena u kupovnom ponasanju potroSaca, pripadnika generacije Z, moguce je
dodatno ilustrirati. Utjecaj globalne krize odrazio se na njihovo strpljenje i otpornost na
brojne nedace u nestabilnom 1 nesigurnom svijetu. To je jedan od razloga zaSto poduzeca ne
bi trebala podcijeniti ovaj segment i njihov na¢in promisljanja pri donoSenju potro$ackih
odluka koje su trezvene, promisljene i prakti¢ne. Pored toga potroSnja generacije Z ¢e s
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rastom njihovih poslovnih Karijera dinamiéno rasti. I tada ¢e kao i danas podrazumijevati
vrijednost za novac. Cijenu ve¢ sada smatraju jednom od vaznih obiljezja pri odluéivanju,
obzirom na moguénosti konkretne opcije. Usporeduju vrijednost proizvoda, cijenu, omjer
cijene i kvalitete sluze¢i se prvenstveno izvorima s Interneta, komunikacijskim kanalima s
kojima imaju iskustva, a tu su druStvene mreze posebno vazne (uz forume i posebne
recenzijske stranice na Internetu). Svoju lojalnost ne pridaju jednostavno, smatraju da je
prodavatelj treba zasluziti. Vecina pripadnika generacije Z aktivni je korisnik streaming
platformi (Netflix, HBO Max, Disney+, Amazon Prime), koje predstavljaju potpuno novu
industriju koju su indirektno i ,,pozicionirali“ upravo pripadnici Z generacije (Gutfreund,
2016). Ovo iskustvo ukazuje na jedan poseban potencijal generacije Z koji ranije generacije
ne posjeduju.

Prodavatelji su potencijal drustvenih mreza shvatili, razumjeli i sve ga intenzivnije koriste u
komuniciranju s trziStem i direktnoj prodaji. Svjesni su da su primarni kupci mlada
populacija. No i prodavatelji i potroSaci su svjesni i negativne pojave — lazne vijesti, neto¢ne i
neprovjerene informacije, obmane, prevare i drugo. Kako bi se garantirale provjerene
informacije prakticiraju se influenceri i influencer marketing. Influencere pripadnici starijih
generacija doZivljaju kao oblik plaéene promocije. Sto se ti¢e pripadnika generacije Z
influencere dozivljavaju kao otklon odredene razine nepovjerenja, ali ne iskazuju povjerenje
koje njihovim komentarima iskazuje desetak godina starija generacija potro$aca. Pripadnici
generacije Z autoritet i vjerodostojnost influencera vrednuju prema procijeni koliko su placeni
za svoje usluge oglasavanja. Ipak, apsurdno bi bilo vjerovati da influenceri nemaju jednu od
presudnih uloga u procesu percepcije i osvijeStenosti 0 marki, proizvodu/usluzi kod generacije

Z, a §to posljedicno rezultira kupnjom (Mesari¢, Gregurec, 2021).

Sukladno svim spoznajama iz izvidajnog istrazivanja vezano uz generaciju Z definirani su
okviri primarnog istrazivanja. Neke su ¢injenice nepobitne, donoSenje kupovne odluke 1 za
pripadnike ove generacije zapocinje Spoznajom problema, a tome su intenzivno izloZeni
kontinuiranom poveznicom na Internetu. Pripadnik generacije Z znacajan broj sati tijekom
kojih je budan povezan je s Internetom, komentira i analizira komentare na drustvenim
mrezama, tako da su mogucnosti direktnog ili indirektnog podsjecanja na razlicite proizvode,
usluge 1 marke znacajne. Takva komunikacija potice Zelje za kupnjom novih proizvoda i
usluga, jedino su financijska sredstva ogranienje. Sluze¢i se Internetom i druStvenim
mrezama pripadnici generacije Z traze konkretne informacije, pri ¢emu neke informacije veé

ima pohranjene u memoriji iz ranijih pretraga u svijesti i podsvijesti. Sluzi se stranicama na
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kojima se razmjenjuju misljenja i iskustva na drustvenim mrezama, svakodnevno vrednuje i
usporeduje alternative i simulira posljedice svoje kupovne odluke. Obzirom na jednostavnost
kupnje on-line najces¢i scenarij je kupnja, ali Sirina ponude i ponudaca na Internetu smanjuje
vjerojatnost odabira konkretnog prodavatelja u usporedbi na neka prosla vremena kada je
jedina moguénost kupnje bila u trgovini usprkos Cinjenici $to je opredjeljenje za kupnju bilo
sporije i rjede (Seri¢, 2016). Afirmativne kupovne odluke pripadnika generacije Z su ¢esce jer
je 1 motiviranost za isto intenzivnija (dostupnost mnogih iskustava drugih, influenceri,
svakodnevno pregledavanje ponuda na Internetu i dr.). Kada se tome pridoda trend rasta zelja
u vremenu promjenjive zivotne i drugih oblika sigurnosti, dojma pojedinca §to mu je doista
potrebno i rasta standarda kao i teznje posjedovanja sto vise materijalnih stvari to je dodatna
argumentacija rastu prodaje svih proizvoda i usluga kako generacija Z bude karijerno (i
financijski) napredovala. Pri tome treba voditi ra¢una i o spomenutim postkupovnim
aktivnostima koje trebaju omoguciti komentiranje i recenziranje proizvoda, ali i razli¢ite
mjere kojima se moze direktno utjecati na smanjenje eventualnog nezadovoljstva kupovinom
koje nuzno ne mora imati uzrok u manjkavostima kupljenih proizvoda. O ovome posebno
treba voditi rauna jer ¢e pripadnici generacije Z s odrastanjem i karijernim razvojem svoje
nezadovoljstvo odredenom kupnjom sve intenzivnije iskazivati kao svojevrstan pritisak na
prodavatelja za kojeg smatraju da javnost nije upozorio na nesto S$to je trebalo. Pogled u
buduénost moze dodatno zabrinuti. Tesko je predvidjeti poslovne Sanse prodavatelja kada
ovaj potrosacki segment preuzme vecinu kupnji na trzistu ukoliko se ne bude razvijalo i raslo
s njima i prema njihovim standardima. Rije¢ je o nadolazecoj najvecoj generacijskoj smjeni
kupaca na globalnom trziStu. Pratiti njihove Zelje i potrebe, prilagodavati im se, uvazavati
misljenja i kritike te se konstantno modernizirati s novim tehnologijama imperativ je svakog

racionalnog poslovnog subjekta.
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA GERILSKOG MARKETINGA PUTEM
DRUSTVENIH MREZA NA KUPOVNE ODLUKE PRIPADNIKA
GENERACIJE Z

5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje na terenu provedeno je pomoc¢u anketnog upitnika distribuiranog putem Interneta.
Cilj je bio istraziti utjeCe li primjena gerilskog marketinga na druStvenim mreZzama na
kupovne odluke pripadnika generacije Z. Anketnim upitnikom se u kontekstu problema i
predmeta istrazivanja ispitalo i utjecaj gerilskog marketinga na jacanje svjesnosti o marki,
motivaciji na kupnju i poticanju interesa za dodatne informacije o promoviranim

proizvodima/uslugama.

U istrazivanju je koriSten uzorak poznavatelja, odnosno odabirani su ispitanici kompetentni za
problem i predmet istrazivanja slijedom ¢ega je u konacnici za obradu selektiran 81 upitnik s
jasnim odgovorima na postavljena 24 pitanja, uglavnom zatvorenog tipa, uz nekoliko

otvorenih kako bi ispitanici slobodnije iznosili osobna razmisljanja.

Prva dva, pretest pitanja (godina rodenja i ucestalost koristenja drustvenih mreza) su
iskoriStena radi utvrdivanja kompetencija ispitanika za uvrStenje u uzorak. Slijedom ovih

pitanja konstatira se da su sve obradene upitnike popunili pripadnici generacije Z.
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5.2. Rezultati provedenog istraZivanja

Od odabranih u potpunosti ispunjenih upitnika (81) naknadnom kontrolom zbog utvrdenih
nelogi¢nosti u pojedinim odgovorima iz obrade su iskljuCena cCetiri upitnika, tako da su u
kontekstu problema i predmeta istrazivanja obradeni podaci iz 77 upitnika. Stavovi i miSljenja

ispitanika koji su popunili ovih 77 upitnika logi¢no su i argumentirano iznesena te su

vvvvv

Tablica 2: Dobna struktura ispitanika

Goditte Ispitanici Goditte Ispitanici
apsolutno postotno apsolutno postotno

1996. 18 23,4 2004. 2 2,6
1997. 18 23,4 2005. 1 1,3
1998. 9 11,7 2006. 1 1,3
1999. 9 11,7 2007. 1 1,3
2000. 3 3,9 2008. 1 1,3
2001. 3 39 2009. 1 1,3
2002. 8 10,4 2010. 1 1,3
2003. 1 1,3

Izvor: Izrada autora, 2022.

Tablica 2 prikazuje dobnu strukturu ispitanika, odnosno prikaz strukture godine rodenja
ispitanika u sklopu prvog pretest pitanja sukladno razdoblju od 1996. - 2010. godine. Najvise
anketiranih je rodeno 1996. i 1997. godine (18 ispitanika). Slijede rodeni 1998. i 1999. (po 9
ispitanika). Osam ispitanika je rodeno 2002. godine, a svega po jedan ispitanik/godisnje u
razdoblju 2005. - 2010. godine, dva ispitanika su rodena 2004. godine i jo§ jedan ispitanik
2003. godine.
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Jeste li tijekom posljednja dva dana koristili neku od navedenih
mrezZa? ObiljeZite koje.

YOUTUBE

INSTAGRAM

FACEBOOK

TIKTOK

PINTEREST 19,5%

TWITTER

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Slika 13: Aktivno koriStenje drustvenih mreza
Izvor: Istrazivanja autora, 2022.

Drugim pretest pitanjem se ispitalo ucestalost koristenja drustvenih mreza. U pitanju je
namjerno postavljeno ograni¢enje — koriStenje druStvenih mreZa tijekom dva posljednja dana
obzirom da je izvidajnim istrazivanjem utvrdeno da pripadnici generacije Z drustvene mreze
koriste svakodnevno. 1z uzorka su ve¢ u prvoj selekciji iskljuéeni anketni upitnici u kojima je
bilo razvidno da ispitanik odabrane druStvene mreZe ne koristi svakodnevno. Pitanjem se
utvrdilo i drustvene mreze koje ispitanici preferiraju, jer se moglo odabrati jednu ili vise njih.
Od 77 ispitanika najveci broj koristi drustvene mreze YouTube (70 ispitanika ili 90,9%) te
Instagram (64 ispitanika ili 83,1%). Slijede Facebook sa 63,6%, TikTok sa 45,5% te Pinterest
sa 19,5% ispitanika. Rjede se koristi Twitter, svega 13%.

57



Spol ispitanika

muskarci
33,77%

Zene
66,23%

Slika 14: Spol ispitanika

Izvor: Istrazivanja autora, 2022,

Sljedec¢im pitanjem se utvrdila spolna struktura ispitanika (slika 14). U anketi je sudjelovala

51 zena (66,23%) i 26 muskaraca (33,77%).

Slijedila su pitanja kojima se utvrdivalo prevladavajuca obiljezja pripadnika generacije Z, ali

ista nisu bila iskljucujuca, ve¢ se istrazilo ucestalost i preferencije pojedinih ponasanja.

Koliko ¢esto kupujete preko Interneta?

riede od
jednom
godisnje
9%

nekoliko

nekoliko
bputa puta
mjeseéno godiznje
33% 52%

nekoliko

puta tjedno
5% svakodnevno 1%

—

a)
Slika 15: Kupnja preko Interneta

Izvor: Istrazivanja autora, 2022.

Jeste li tijekom tri
posljednja mjeseca
obavili ili dogovorili

kupnju preko Interneta?

mda =ne

b)
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Na slici 15 je prikaz ucestalosti kupnje ispitanika putem Interneta. Graf pod a) prikazuje da
vise od polovice (52%) ispitanika kupuje svega nekoliko puta godisnje, a 9% rjede od jednom
godisnje. Nekoliko puta mjesecno putem Interneta obavlja kupnju 33% ispitanika, tjedno 5%,
a svakodnevno 1% ispitanika. Graf pod b) pokazuje ucestalost recentnih kupnji (tijekom
posljednja tri mjeseca). Vecina, 59 ispitanika (76,6%) se izjasnilo da su tijekom prethodna tri
mjeseca (ljeto i kasno proljece) obavili kupnju putem Interneta. Ovaj podatak je posebno
indikativan ako se uzme u obzir kako se u tom razdoblju na drustvenim mrezama intenzivno

koristilo alate gerilskog marketinga za promociju mnogih proizvoda i marki (osvjeZavajuca

pica, pivo).
Na proizvode/usluge u trgovini Influenceri me motiviraju na
obracam vecu paZnju nakon sto kupnju odredenog proizvoda.

sam o njima saznao/la vise na
drustvenim mrezama.

23 23
)1 22
15
13
11 11 12
I I I :
1 ) 3 4 5 1 2 3 4
a) b)

Slika 16: Utjecaji drustvenih mrezZa i influencera

broj ispitanika

broj ispitanika

Izvor: Istrazivanja autora, 2022.

Slika 16 predstavlja dva grafa s prikazom utjecaja drustvenih mreza i influencera na
ispitanike. Pitanja su postavljena u obliku Likertove ljestvice kojom su ispitanici iskazali
stupanj slaganja ili neslaganja sa postavljenim tvrdnjama. Stupanj slaganja definiran je
skalom od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1 oznafava potpuno neslaganje, a ocjena 5 potpuno
slaganje sa tvrdnjom. Na grafu pod a) ispitanici su izrazili svoje slaganje sa postavljenom
tvrdnjom da na proizvode ili usluge u trgovini obracaju vecu paznju nakon $to SU 0 njima
informirani objavama na druStvenim mrezama. Rezultati pokazuju da se 22 ispitanika
(28,57%) u potpunosti slaze sa tvrdnjom. Ocjenu 4 je iskazao 21 ispitanik (27,27%). U
potpunosti se s tvrdnjom nije slozilo 11 ispitanika (14,29%). Graf pod b) prikazuje intenzitet
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slaganja ispitanika s tvrdnjom o utjecaju influencera na motivaciju za kupnju proizvoda koje
promoviraju. Veéina ispitanika Se ne slaze s tom tvrdnjom buduéi da je njih 23 (29,87%)
odabralo ocjenu 1, a isti broj ispitanika odabrao je takoder nisku ocjenu 2. Svega 3 ispitanika
(3,9%) u potpunosti se slazu s postavljenom tvrdnjom da ih influenceri motiviraju na kupnju

odredenih proizvoda.

Informacije o proizvodu/usluzi/marki koja me zanima
najcesce cu prvo potraZiti na:

m sluzbena web stranica
proizvodaca/distributera

sluzbeni profili na
drustvenim mrezama

64,9% m Google trazilica

Slika 17: Pretrazivanje informacija o proizvodu/usluzi/marki na Internetu
Izvor: Istrazivanja autora, 2022.

Slika 17 pruza uvid u odabir internetskog kanala na kojem se ispitanici primarno informiraju
0 proizvodu, usluzi ili marki. Veéina njih, 50 ispitanika (64,9%) kao primaran izvor
informacija navodi Google pretraziva¢, 16 ispitanika (20,8%) navodi web sjedista distributera
i proizvodaca, a najmanje ispitanika, njih 11 (14,3%) sluzbene profile na druStvenim
mrezama. Evidentno je vecée povjerenje u podatke do kojih se dolazi Google pretrazivacem i

na sluzbenim web sjedistima.

Slijede¢im pitanjima se utvrdivalo povezanost vizualne komponente izdvojenih oglasa i

reakcija ispitanika na iste.
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"Gladan sam" po
misljenju moje bake

“Gladan sam"

b)

Koji vam od dva prikazana
oglasa vise privlaci paznju?

\

41,6%

58,4%

M opcija A (McDonald's) ™ opcija B (Burger King)

c)

Slika 18: Privlacenje paZnje ispitanika razli¢itim oglasima

Izvor: a) Sluzbeni Instagram profil @mcdonaldshrvatska [8. srpnja 2022.] ; b) Sluzbeni Instagram profil
@burgerkinghr [8. srpnja 2022.] ; c¢) Istrazivanja autora, 2022.

Na slici 18 je prikazan oglas McDonald'sa (a) kao primjer konvencionalnog marketinga, te
oglas Burger Kinga (b) kojega karakterizira nekonvencionalnost. Obje slike preuzete su sa
sluzbenih profila na Instagramu, a iskoristene su u anketi kako bi se od ispitanika saznalo koji
im od ta dva oglasa vise privlaci paznju. Rezultati su pokazali da je 45 ispitanika (58,4%) vise
privukla objava koja je primjer koristenja gerilskog marketinga (b - Burger King). Objavom je
kreativno koristen apel na humor kojim se promovirao proizvod. Preostalih 41,6% (32)

ispitanika se opredijelilo za konvencionalni marketing McDonald'sa.
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And the award for
Best Sound goes to...

Koji od prikazanih oglasa na Vas ostavlja
najbolji dojam?

W opcija a (Heineken)
opcija b (Karlovacko)

M opcija ¢ (Pan)

d)

Slika 19: Dojam ispitanika o prikazanim oglasima

Izvor: a) Sluzbeni Instagram profil @heineken [8. srpnja 2022.] ; b) Sluzbeni Instagram profil @karlovackopivo
[8. srpnja 2022.] ; ¢) Sluzbeni Instagram profil @panpivohr [8. srpnja 2022.] ; d) Istrazivanja autora, 2022.

Slika 19 prikazuje usporedni prikaz oglasa za pivo, te prikaz rezultata o dojmovima na
ispitanike. Slika 19 pod a) prikazuje objavu za Heineken pivo, pod b) objavu za Karlovacko
pivo. te pod c) objavu za pivo Pan. Heineken oglas izdvaja se od druga dva jer se radi o
gerilskom marketingu. Rezultati na postavljeno pitanje o najboljem dojmu o prikazanim
oglasima pokazuju da je Heineken oglas (opcija a) ostavio najbolji dojam na 47 ispitanika, sto
¢ini 61% uzorka. Slijedi oglas c i pivo Pan (17 ispitanika) 22,1%, te naposljetku Karlovacko
pivo (13 ispitanika), odnosno njih 16,9%.
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= Session LIVE koncert

" ULTIMATIVNI LJETNI MIX
A1 Kmobitel+ buetothsluSalice

~+deezer Premium 12 mjesec!
Rttt fstS] ot
ORIGINAL TASTE

= Gy

Koji biste od proizvoda Razlog odabira
temeljem prikaza odabrali?

23,4% I I 20,8%

40,3 %

55,8%

M likovno rjesenje oglasa

Gzl (ZeeBelE)) L el e Gl proizvod inace preferiram u odnosu

M opcija C (Cedevita) na ponudene alternative

d) €)

Slika 20: Odabir osvjezavajuceg napitka temeljem prikaza

Izvor: a) Sluzbeni Instagram profil @cocacolahr [8. srpnja 2022.] ; b) Sluzbeni Instagram profil @bolimepipi [8.
srpnja 2022.] ; ¢) Sluzbeni Instagram profil @cedevitagram [8. srpnja 2022.] ; d) Istrazivanje autora, 2022. ; €)

Istrazivanje autora, 2022.

Slika 20 prikazuje fotografije 3 oglasa za razliite osvjezavajuce napitke - a) objava za
CocaColu, b) objava za Pipi, te c) objava za Cedevitu. U odnosu na ostale dvije, objava za
Pipi je po obiljezjima primjer gerilskog marketinga s apelom na humor. Od ispitanika je
zatrazeno da se opredijele za jedan oglas. Rezultati su prikazani grafom d) — primarni odabir
opcija - B, odnosno osvjezavaju¢i napitak Pipi 55,8% Sto je za 11% vise od zbroja preostale
dvije opcije. Temeljni razlog opredjeljivanja po pitanju privla¢nosti oglasa je likovno rjeSenje

(59,7%), sto je prikazano grafom e). Valja ista¢i kako 40,3% ispitanika proizvod i inace
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preferira u odnosu na ponudene alternative. U ovom pitanju ispitanici su imali i tre¢u opciju -

upisati osobni razlog odabira osim ponudenih opcija, no za to se nije opredijelio niti jedan

ispitanik.

Fokusom na vizualni dojam
oglasa, kojem biste proizvodu
od ponudenih dali prednost pri

Kojem proizvodu iz prethodnog
pitanja biste pri odabiru dali
prednost temeljem osobnih

kupnji? preferenci?

= opcija A ® opcija A
(ChupaChups) (ChupaChups)
= opcija B = opcija B
(Snickers) (Snickers)
= opcija C m opcija C
(Smirnoff Ice) (Smirnoff Ice)
d) e)

Slika 21: Prednost pri kupnji proizvoda temeljem prikaza/osobnih preferenci

Izvor: a) Sluzbeni Instagram profil @chupachups.rs [8. srpnja 2022.] ; b) SluZbeni Instagram profil @snickers
[8. srpnja 2022.] ; ¢) Sluzbeni Instagram profil @smirnoff [8. srpnja 2022.] ; d) Istrazivanje autora, 2022. ; €)

Istrazivanje autora, 2022.

Na slici 21 pod a) prikazan je oglas za Chupa Chups lizalicu, pod b) prikazan je oglas za
Snickers ¢okoladicu i pod ¢) oglas za Smirnoff osvjeZavajuéi napitak. Ispitanici su se trebali
opredijeliti za jedan proizvod temeljem vizualnog dojma oglasa. Na slici 21 pod d) rezultati su
pokazali kako 51 ispitanik, odnosno 66,2% odabire opciju A (lizalica Chupa Chups). Radi se
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0 oglasu koji od ponudenih opcija jedini predstavlja implementaciju gerilskog marketinga.
Preostale opcije odabralo je 23,4% ispitanika (Cokoladica Snickers), te 10,4% ispitanika
(napitak Smirnoff Ice). Pitanje koje se nadovezuje vezano je uz odabir temeljem osobnih
preferencija. Rezultati na slici 20 pod e) su pokazali kako je opcija A (lizalica Chupa Chups)
osobna preferencija kod svega 22,1% ispitanika. Najée$¢a osobna preferencija je opcija B
(¢okoladica Snickers) koju bira 46 ispitanika ili 59,7%. Najrjedi odabir je - opcija C (napitak

Smirnoff Ice).

Koji prikaz kod vas izaziva ve¢u
kupovnu Zelju?

40,3%

59,7%

m opcija A (konvencionalna objava)

M opcija B (nekonvencionalna objava)

c)

Slika 22: Kupovna Zelja ispitanika za isti proizvod razlicitog prikaza

Izvor: a) Sluzbeni Instagram profil @Pringles [23. srpnja 2022.] ; b) Sluzbeni Instagram profil @Pringles [23.
srpnja 2022.] ; ) Istrazivanje autora, 2022.
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Ispitana je kupovna Zelja ispitanika za isti proizvod, ali prikazan na dva razli¢ita nacina, kao
sto je i vidljivo na slici 22. Slika pod a) prikazuje Pringles Cips u obliku konvencionalne
objave, a slika pod b) prikazuje kreativan prikaz proizvoda u kojem je pakiranje prikazano
kao gel za tuSiranje. Prikaz koji je kod ispitanika potaknuo ve¢u kupovnu Zelju je opcija B,
odnosno nekonvencionalna objava za koju se opredijelilo 46 ispitanika (59,7%). Za
konvencionalnu objavu - opcija A odlucio se 31 ispitanik (40,3%), $to je znacajno manje od

oglasa koji je primjer implementacije gerilskog marketinga.

Koja od prikazanih fotografija Za koju od ponudenih
najvise privlaci vasu paznju? fotografija Zelite potraziti
dodatne informacije?

opcija A (Mercedes) 37,7%

opcija B (Peugeot)

m opcija A (Mercedes) = opcija B (Peugeot)
opcija C (Audi)

opcija C (Audi)

d) e)
Slika 23: Zelja ispitanika za dodatnim informiranjem
Izvor: a) Sluzbeni Instagram profil @mercedeshenz [8. srpnja 2022.] ; b) Sluzbeni Instagram profil @peugeot [8.

srpnja 2022.] ; ¢) Sluzbeni Instagram profil @audi [8. srpnja 2022.] ; d) Istrazivanje autora, 2022. ; €)

Istrazivanje autora, 2022.
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Slika 23 prikazuje pod a) b) i c) dizajn svjetla automobila za tri razli¢ita modela i marke:
Mercedes (a), Peugeot (b) i Audi (c). lako su sve tri fotografije atraktivne, fotografija pod b)
dodatno privla¢i paznju zbog elemenata gerilskog marketinga. Htjelo se utvrditi koja od tri
fotografije najvise privla¢i paznju ispitanika. Grafom d) prikazano je da se najveéi broj
ispitanika opredijelio za opciju ¢ — 39% (marka automobila Audi); 35% ispitanika se
opredijelilo za opciju a (marka automobila Mercedes), a najmanje za opciju b (marka
automobila Peugeot). U ovome slucaju nekonvencionalnost nije urodila plodom. Premda
prema prikazu e) najmanje ispitanika (28,6%) je zainteresirano za dodatne informacije o
modelu automobila ¢ija svjetla su prethodnim pitanjem ocijenili najprivlaé¢nijima — ¢ (Audi).
O automobilu ¢ija su svjetla prikazana fotografijom b (Peugeot) dodatne bi informacije
zatrazilo 33,8% ispitanika, dok bi o Mercedesu (a) dodatne informacije zatrazilo 37,7%
ispitanika. Odgovori na ovo pitanje malo zbunjuju, pogotovo Sto fotografije ne otkrivaju o

kojim se markama automobila radi.
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Za koji od prikaza biste prvo Na osnovu prikaza, koji biste
potrazili dodatne informacije? proizvod prije kupili?
m opcija A (konvencionalna objava) mopcijaA mopcijaB

= opcija B (nekonvencionalna objava)

c) d)

Slika 24: Informiranje i preferenca kupnje istog proizvoda koji je razli¢ito prikazan

lzvor: a) Sluzbeni Instagram profil @Pringles [23. srpnja 2022.] ; b) Sluzbeni Instagram profil @Pringles [23.
srpnja 2022.] ; c) Istrazivanje autora, 2022.

Slika 24 prikazuje dva pristupa predstavljanja istog proizvoda bez naznaka da se radi i 0
identi¢noj marki proizvodaca (Pringles). Prikazom a) proizvod je predstavljen na
konvencionalan nacin (u posudici). Prikazom b) proizvod je predstavljen na
nekonvencionalan nacin, sukladno standardima gerilskog marketinga (frizura od cCipsa).
Odgovorima se ve€ina ispitanika opredijelila da bi upravo temeljem prikaza b) zatrazila

dodatne informacije - 51 ispitanik (66,2%). Njih 26 (33,8%) bi se prvo informiralo o

68



proizvodu prikazanome objavom a). Na pitanje koji bi proizvod ovako promoviran prvo kupili
vecina se opredijelila za onaj nekonvencionalno prikazan, b - 44 ispitanika (57,1%), dok bi 33

ispitanika (42,9%) kupilo proizvod prikazan konvencionalnom marketinskom objavom.

Jeste li tijekom posljednja 3 mjeseca sudjelovaliu
nekoj nagradnoj igri ili giveaway-u organiziranima
putem drustvenih mreia.

Ako jeste, koliko cesto?

jednom

24,7%

/|

57

nijednom

57,1% dva do pet puta

15,6%

b

vie od pet puta
2,6%

Slika 25: Sudjelovanje ispitanika u nagradnim igrama i giveawayu

Izvor: Istrazivanje autora, 2022.

Giveaway jedan je od oblika gerilskog marketinga koji se Cesto prakticira na druStvenim
mrezama. Slika 25 prikazuje ucestalost sudjelovanja ispitanika u ovoj formi interaktivne
promocije i komunikacije. Rezultati su pokazali kako najviSe ispitanika, njih 44 (57,1%)
tijekom posljednja 3 mjeseca nije sudjelovalo u ovakvim aktivnostima. Jednom je sudjelovalo
24,7% ispitanika, dva do pet puta 15,6%, a viSe od pet puta najmanji broj ispitanika, odnosno
2,6% njih.
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Jeste li tijekom 3 posljednja mjeseca kupili
neki od navedenih proizvoda?

NISTA OD NAVEDENOG 2,6%
TWIX 29,9%
KITKAT 11,7%
SNICKERS 39%
JAMNICA 53,2%
SENSATION 36,4%
PIPI 39%
HEINEKEN 36,4%
PAN 15,6%
KARLOVACKO PIVO 24,7%
NAPOLITANKE 39%

MOTO KEKS 19,5%

DOMACICA 42,9%

0 10 20 30 40 50 60

Slika 26: Kupnja izdvojenih proizvoda u prethodna 3 mjeseca
Izvor: Istrazivanje autora, 2022.

Slikom 26 prikazani su odgovori na pitanje koje su od predo¢enih proizvoda ispitanici kupili
tijekom posljednja tri mjeseca. Bilo je ponudeno opredijeliti se minimalno za jedan, a moguce
i za viSe proizvoda. Kako bi se odgovori na ovo pitanje mogli interpretirati potrebno je
obrazloziti uvrStenje ovoga pitanja u upitnik. Rok od tri mjeseca je odabran jer je u tom
razdoblju metodom promatranja praceno objavljivanje promotivnih poruka za navedene
proizvode na drustvenim mrezama. Odabrani su proizvodi za koje se za promociju na
drustvenim mreZzama prevladavajuce prakticira ili konvencionalni ili gerilski marketing.
Proizvodi i marke koji su na drustvenim mrezama ¢e$ée promovirani prema standardima
gerilskog marketinga su: Twix, KitKat, Snickers, Sensation, Pipi, Heineken i Domacica.
Proizvodi i marke koji su na drustvenim mrezama ce$¢e promovirani konvencionalnim

marketinskim rjeSenjima su: Jamnica, Pan, Karlovacko pivo, Napolitanke i Moto keks.

Odgovori na ovo pitanje kazuju da je najces¢i odabir bila Jamnica - 41 ispitanik (53,2%),
proizvod koji tijekom posljednja tri mjeseca nije nekonvencionalno promoviran. Marketinske
kampanje Jamnice na drustvenim mrezama ne ostvaruju znaajne rezultate, Sto se ocituje

malim brojem pratitelja na Facebooku i Instagramu. Jamnicu slijedi keks Domacica koju je
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kupilo 33 ispitanika (42,9%). Radi se o proizvodu za koji nije definirana ¢vrsta strategija
gerilskog marketinga premda se prakticiraju takva rjeSenja u promociji. Poslovni slucaj ovog
proizvoda/marke je prethodno predstavljen u teorijskom dijelu rada. Obzirom da je redizajn
generirao negativan publicitet htjelo se istraziti je li gerilski marketing imao negativne
reperkusije na prodaju proizvoda. Rezultati su pokazali da je Domacicu tijekom posljednja tri
mjeseca kupilo 42,9% ispitanika. Napolitanke su takoder ¢est odabir ispitanika (39%) iako se
radi o proizvodu za koji se ne prakticira gerilski marketing. Snickers, Pipi i Heineken su
pozitivno ocijenjeni, odnosno ¢est su odabir ispitanika, a za promociju istih se dominantno
prakticira gerilski marketing. U usporedbi sa ostalim ¢okoladicama, KitKat je ostvario
najlosiji rezultat premda se za sve tri ponudene opcije Cokoladica prakticira gerilski
marketing. Usporedbom proizvoda/marki za koje se prakticira gerilski, odnosno
konvencionalni marketing, analizirana je privlacnost kupnje kod ispitanika. Najlosije su
ocijenjeni proizvodi Pan, Karlovacko Pivo i Moto keks koji se na drustvenim mrezama

promoviraju tradicionalnim marketingkim alatima.
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Ovaj anketni upitnik s predo¢enim fotografijama
kod vas je potaknuo...

pozitivan dojam o prikazanim proizvodima/markama 46,8%

zelju za kupnjom nekih od prikazanih proizvoda/marki 27,3%

Zelju za informiranjem o nekim od prikazanih
. . 40,3%
proizvoda/marki

nista 6,5%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Neposredno po ispunjavanju upitnika
trenutno najvise osjeéate Zelju/potrebu za...

9,1%

7,8%
13%
15,6% '

13%  6,5%

18,2% m pivom

® gaziranim napitkom
= toplim napitkom
pekarskim proizvodima
= fastfood hranom
28,6% = novim odijevnim predmetom

m novim tehnickim uredajem/gadgetom

m ne osje¢am nikakvu potrebu

b)
Slika 27: Utjecaj upitnika/pitanja na Zelje i potrebe ispitanika

Izvor: Istrazivanje autora, 2022.

Slika 27 prikazuje utjecaj koji je imalo ispunjavanje upitnika na zelje i potrebe ispitanika.
Radi se 0 spoznajama iz odgovora na pitanja na kraju upitnika. Na pitanje prezentirano
grafom pod a) bilo je moguce odabrati jedan ili viSe odgovora ili upisati nesto treée. Vecina,
36 ispitanika (46,8%) ima pozitivan dojam o predstavljenim proizvodima/markama. Kod 31
ispitanika (40,3%) pitanje je potaknulo Zelju za informiranjem o pojedinim proizvodima, a
kod 21 (27,3%) zelju za kupnjom odredenih proizvoda. Ukupno 5 (tj. 6,5%) ispitanika nije se
za niSta dodatno opredijelilo.
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Slika 27 b) predstavlja Zelje ili potrebe ispitanika. Njih 22 (28,6%) istaknulo je potrebu za
gaziranim napitkom. Potom slijede potreba za pivom kod 14 ispitanika (18,2%) i potreba za
brzom hranom, za $to se opredijelilo 12 ispitanika (15,6%). Logi¢no je da su najintenzivnije
iskazane potrebe za proizvodima koji su navodeni u upitniku. Posebno su pozeljni i novi
odjevni predmeti — 13% ispitanika, iako se u upitniku nisu spominjali ni prikazivali, dok je
9,1% ispitanika navelo da ne osjeca nikakvu potrebu. Opcije koje su najrjede birane su
potreba za novim uredajem/gadgetom (7,8%), potreba za toplim napitkom (6,5%) i potreba za
pekarskim proizvodima (1,3%) $to je logi¢no buduci ti proizvodi nisu predstavljani u

anketnom upitniku.

Tijekom sljedeceg tjedna od proizvoda u ovome upitniku
najvjerojatnije biste mogli kupiti...

Heineken pivo e 36,4%
Karlovacko pivo [N 13%
Panpivo [N 10,4%

McDonald's burger ili krumpirici  FRE  33,8%
Burger King burger ili krumpiri¢i [ 5,2%

Snickers Cokoladica I 37,7%
Chupa Chups lizalica I 24,7%

Pipi I, a4,2%
Coca Cola I 32,5%
Cedevita [ 32,5%

Smirnoff Ice pice B 1,3%

Slika 28: Kupovna namjera ispitanika

Izvor: Istrazivanje autora, 2022.

Na slici 28 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o namjeri kupnje proizvoda, koji su se
spominjali u upitniku, tijekom slijedeceg tjedna. Proizvodi ponudeni za kupnju podijeljeni su
u 4 kategorije: pivo, brza hrana, slatkisi i osvjezavajuci napici. Ispitanici su mogli odabrati
jedan ili vise odgovora. Najvise ispitanika — 36,4% se opredijelilo za Heineken pivo. Njih
13% se opredijelilo za Karlovacko pivo, a za pivo Pan 10,4% ispitanika. Obzirom da je pivo
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Heineken u upitniku predstavljeno objavom gerilskog marketinga, a Karlovacko pivo i Pan
konvencionalnim marketinskim objavama, moze se konstatirati da je gerilski marketing u

promociji piva vrlo u¢inkovit.

Kada se analiziraju rezultati u kategoriji brze hrane vazno je napomenuti da su se ispitanici na
pocetku upitnika afirmativno izjasnili o objavi Burger Kinga u usporedbi s objavom ponude
McDonalds. Potencijalna kupnja je ocijenjena vjerojatnijom po pitanju McDonald'sa za koji
se opredijelilo 33,8% ispitanika u odnosu na 5,2% ispitanika koji su se opredijelili za Burger
King. Mogu¢i uzrok su zasebni oglasi na pocetku anketnog upitnika gdje je prikazan samo
jedan logotip (McDonald's), dok je drugi oglas bio bez prikaza logotipa s karakteristi¢nim

prikazom burgera i koristenim fontom na vizualu Burger Kinga.

Kategorija slatkisa prikazuje kako veci broj ispitanika odabire Snickers ¢okoladicu (37,7%), a
24,7% Chupa Chups lizalicu. Oglasi za ova dva proizvoda izdvojena u anketnom upitniku bili
su postavljeni usporedno. Ispitanici su se opredijelili za Chupa Chups po pitanju vizualnog
dojma, a u kome se prepoznaju elementi gerilskog marketinga. Za Snickers ¢okoladicu su se
opredijelili temeljem osobnih preferencija. Snickers je predo¢en konvencionalnom objavom,
no treba napomenuti da se taj proizvod intenzivno promovira na druStvenim mrezama

koristenjem gerilski marketing.

U kategoriji osvjezavajucih napitaka, najpozeljniji je Pipi, za koji se opredijelilo 44,2%
ispitanika. Za Coca Colu i Cedevitu se opredijelilo 32,5% ispitanika, a najmanje za Smirnoff
Ice (1,3%). Pipi je u upitniku predstavljen nekonvencionalnom objavom kakve proizvodaé
prakticira i na drustvenim mrezama, dok su svi ostali napici prezentirani kroz konvencionalne

objave.
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5.3. Kriti€¢ki osvrt na rezultate istraZivanja

Cilj istrazivanja je bio analizirati utjecaj gerilske marketinske promocije putem relevantnih
drustvenih mreza na kupovne odluke pripadnika generacije Z. Slijedom popunjenih upitnika
ispitanici su posebno istaknuli YouTube i Instagram. U istrazivanju su koristeni slikovni
prikazi promotivnih objava sa Instagrama. Analizom stavova ispitanika utvrdilo se na kakve
promotivne poruke afirmativnije reagiraju, odnosno kojim su proizvodima i markama skloniji
pri donoSenju kupovnih odluka. Ispitanicima su predoceni prikazi proizvoda promoviranih
prema standardima konvencionalnog i nekonvencionalnog, odnosno gerilskog marketinga.
Nalazi istrazivanja su dokazali da ispitanici afirmativnije reagiraju na nekonvencionalne u
usporedbi s konvencionalnim promotivnim porukama na druStvenim mrezama. Na primjeru
usporedbe vizualne komponente promotivnog oglasa u kategoriji brze hrane ispitanici su
iskazali vecu sklonost gerilskom pristupu. Isti se ponovilo i u kategoriji promotivnih oglasa
piva i osvjezavajucih napitaka. Sli¢an je nalaz i za ostale analizirane kategorije proizvoda.
Analizirane su i kupnje ispitanika u vremenskom razdoblju 3 mjeseca u kojem se paralelno
pratilo oglasavanje odabranih proizvoda na drustvenim mrezama. Od 12 izdvojenih proizvoda
u najvecoj mjeri se kupovalo Jamnicu (53,2% ispitanika), proizvod koji se ne promovira
alatima gerilskog marketinga. Ostali proizvodi koji su se kupovali u ve¢oj mjeri promoviraju
se na druStvenim mrezama gerilskim marketingom (Domacica, Snickers, Pipi, Sensation i
Heineken). Najslabije kupnje su vezane za proizvode Moto keks, Pan i Karlovacko pivo koji u
se u tom tromjese¢nom razdoblju nisu promovirali alatima gerilskog marketinga. Izuzetak je
proizvod Kit Kat koji je ostvario najnizi rezultat od svih analiziranih proizvoda (11,7%
ispitanika ga je kupilo u posljednja 3 mjeseca), a koji se promovira alatima gerilskog
marketinga. Navedene spoznaje uz manja odstupanja ukazuju na c¢injenicu da promocija
putem gerilskog marketinga na druStvenim mrezama ima relevantne pozitivne reperkusije na

kupovne odluke pripadnika generacije Z.

Slijedom spoznaja iz istrazivanja moze se zakljuciti kako nekonvencionalne promotivne
poruke na drustvenim mrezama intenzivnije motiviraju pripadnike Z generacije na trazenje
dodatnih informacija o predstavljenim proizvodima. Kupovne preferencije su znacajnije za
proizvode i marke koji se na drustvenim mrezama promoviraju alatima gerilskog marketinga,
pa se moze konstatirati da ovakav pristup promociji djeluje stimulativho na stvaranje

privlacnog imidza proizvoda i marke kod pripadnike Z generacije.

75



Rezimiranjem navedenih rezultata istrazivanja, donosi se op¢i zaklju¢ak o pozitivhom
odgovoru na sva postavljena istrazivacka pitanja, ¢ime je dokazan evidentan doprinos
gerilskog marketinga na drustvenim mrezama u vidu opceg rasta paznje i interesa su iskazani

potragom za dodatnim informacijama o promoviranim proizvodima, a posljedi¢no i kupnjom.

Ogranic¢enjem istrazivanja se moze smatrati veli¢ina uzorka, no ¢injenica o kompetencijama
ispitanika odabranih u uzorak za problem i1 predmet istrazivanja nalaze Cini vrijednim i

iskoristivim za buduc¢a, kompleksnija istrazivanja.
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6. ZAKLJUCAK

Poticaj na odabir teme rada su bile dileme vezane uz percepciju generacije Z po pitanju
promocije temeljene na gerilskom marketingu putem drusStvenih mreza. Generacija Z je po
mnogim obiljezjima specificna, a u dogledno vrijeme ¢e predstavljati znacajan udio U
potraznji za brojnim kategorijama proizvoda. Nalazi istrazivanja argumentiraju potencijal
alata gerilskog marketinga u promociji putem drustvenih mreza za generaciju Z. Analizom
predocenih nalaza istrazivanja indikativno je da generacija Z izrazito afirmativno reagira
prema promociji pomocu gerilskog marketinga na druStvenim mrezama u usporedbi s

promocijom temeljenom na konvencionalnom marketingu.

Aktualno trzisno okruzenje karakteriziraju Ceste i dinami¢ne promjene u tehnologiji, Sto
postavlja nove izazove u promociji, a posebno kada se koristi medij druStvenih mreza. Pored
originalnosti rjeSenja ista treba uskladiti 1 s prevladavaju¢im standardima komunikacije putem
drustvenih mreza. Daljnji razvoj Interneta i pojava novih drustvenih mreza jos su jedan izazov
kome treba odgovoriti na primjeren nacin. Kako bi se stekao relevantan uvid u stvarne
mogucnosti alata gerilskog marketinga u promociji putem druStvenih mreza u istrazivanju su
ispitanicima predoCavana usporedna rjeSenja konvencionalnog i nekonvencionalnog
marketinga za sli¢ne, pa ¢ak i identi¢ne proizvode. Virtualna sfera marketinske komunikacije
iskazuje konkretne pretpostavke kojim ¢e se sredstvima u pracenju drustvenih mreza
prevladavajuce koristiti ciljani segment kupaca (raunala, mobilni telefoni, tableti i dr.).
Obzirom na razlike po tom pitanju medu razli¢itim dobnim segmentima u ovome je radu
fokus bio samo na jednom segmentu, generaciji Z. Pripadnici ove generacije su gotovo stalno
povezani s odabranim druStvenim mreZzama. Obzirom da ¢e trZiSni udio generacije Z
progresivno rasti istrazivanje je iskoriSteno i da se predoce neka vaznija obiljezja njihovog

kupovnog ponasanja i kupovnih navika.

Nalazi istrazivanja su dokazali da Zzivimo u trziSno vrlo izazovnom dobu koje ¢e se mijenjati s
evolucijom kupovnog ponasanja. S druge strane, intenzivna izlozenost korisnika drustvenih
mreza razliCitim oblicima i nacinima promocije poti¢e iznalaZzenje originalnih rjeSenja koja
mogu brze privuéi paznju. Generacija Z je specificna kao trziSni segment jer stalno prate
virtualno trziSte 1 brzo filtriraju podatke slijedom kojih donose kupovne odluke. Zbog tih
¢injenica u istrazivanje se krenulo s pretpostavkom da nekonvencionalna marketinska rjeSenja

doprinose vecoj vidljivosti takvih oglasa na drustvenim mrezama. Uz to se utvrdilo da
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originalna rjeSenja temeljena na gerilskom marketingu kod pripadnika generacije Z mogu

potaknuti probne kupnje alternativnih proizvoda za istu svrhu.

Nalazi istrazivanja su dokazali da nekonvencionalni marketing u promociji na druStvenim
mrezama ne doprinosi samo boljoj vidljivosti ponude, ve¢ potice i1 trazenje dodatnih

informacija i u konac¢nici predstavlja poticaj pri donosenju odluke o kupnji.

Obzirom da je gerilski marketing prilagodljiv razli¢itim scenarijima to implementacija
ovakvih rjeSenja u promociji na druStvenim mrezama daje dobre Sanse kada se cilja uzi
segment kupaca. Na tragu takvog promisljanja aplikativni doprinos rada se ogleda u
spoznajama o reakcijama pripadnika generacije Z prema razli¢itim dizajnerskim rjeSenjima.
Nalazi istrazivanja su potvrdili opravdanost primjene gerilskog marketinga u promociji putem

drustvenih mreza posebice kada se cilja segment generacije Z.

Usporedbom nekonvencionalnih i konvencionalnih promotivnih rjeSenja u promociji putem
druStvenih mreza nalazima istrazivanja se utvrdilo 1 neke druge pozitivne ucinke na dojmove
pripadnika generacije Z. Nalazi istrazivanja su ukazali i na mogucnosti da se promocija
temeljena na gerilskom marketingu putem drustvenih mreza iskoristi kao platforma razvoja
marketinSke strategije. Takvom sinergijom bi se potaknulo jo§ viSe komentara na druStvenim
mrezama 1 dijeljenja neobicnih dizajnerskih rjeSenja Sto sve doprinosi daljem i Sirem trziSnom
dosegu plasirane informacije. Provedenom analizom reakcija pripadnika generacije Z na
konkretna promotivna rjeSenja temeljena na gerilskom marketingu moguce je pretpostavljati
njihove reakcije prema odredenim kategorijama dizajnerskih rjeSenja, apelima,
prevladavaju¢im bojama i drugim obiljezjima promotivne objave na druStvenim mreZama.
Premda gerilski marketing viSe ne predstavlja novost u promociji prilagodba takvih
promotivnih rjeSenja odredenom, uZem trziSnom segmentu prema nalazima istraZivanja moze
imati zna€ajne pozitivne reperkusije po pitanju probne kupnje. Prije nego se odluce za probnu
kupnju pripadnici generacije Z privuceni nekonvencionalnim marketin§kim rjeSenjima po
pravilu traze dodatne informacije Sto pruza dodatni manevarski prostor u trzisnoj
komunikaciji. Najvazniji nalaz istrazivanja je da promocija temeljena na gerilskom
marketingu putem druStvenih mreza pripadnike generacije Z poti¢e na kupnju intenzivnije
nego kada se za istu svrhu koriste konvencionalna marketinska rjeSenja. Posljedica je to

specificne vizualne upecatljivosti, posebnost i dojma neobicnosti i netipi¢nosti.

Ogranicenja istrazivanja su dobna neproporcionalnost ispitanika (manji udjel rodenih u

razdoblju 2005. — 2010.) premda svi pripadaju generaciji Z, te relativno mali uzorak (77
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ispitanika). No s druge strane cilj istrazivanja je bio nacelno ispitati kako generacija Z reagira
prema nekonvencionalnim marketin§kim objavama na druStvenim mrezama i pri tome utvrditi
njihova prevladavaju¢a kupovna ponasanja. Ukazujuci na konkretna obiljezja generacije Z rad
¢e vjerojatno potaknuti nova istrazivanja u podrucju ponasanja potroSata ovoga rastuceg

segmenta.

Bez obzira na neizvjesnost koja danas karakterizira globalno trziste, te brojnim i brzim
promjenama trendova i promjenama globalnog poretka, promocija putem alata gerilskog
marketinga 1 u slozenim trziSnim uvjetima je poZzeljna i preporucljiva. Dinamican tehnoloski
napredak podrazumijeva da se pri tome istovremeno razmislja i o odabranom mediju trzisne
komunikacije, a kada se govori o drustvenim mrezama i o ucestalosti prisutnosti pojedinog

trziSnog segmenta na odredenoj druStvenoj mrezi.
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PRILOG

Anketni upitnik:

1. Godina rodenja (izabrati 1996.-2010. ili upisati )

2. Jeste li tijekom posljednja dva dana koristili neku od navedenih mreza? Obiljezite koje.

(moguce oznaciti vise odgovora):

Instagram ; YouTube ; TikTok ; Facebook ; Twitter ; Pinterest ; Nisam koristio nijednu od

navedenih

3. Spol: M/Z

4. Koliko cesto kupujete preko Interneta?

svakodnevno ; nekoliko puta tjedno ; nekoliko puta mjesec¢no; nekoliko puta godisnje; rjede

od jednom godisnje

5. Jeste li tijekom tri posljednja mjeseca obavili ili dogovorili kupnju preko Interneta?

da/ne

6. U kojoj mjeri dolje ponudena tvrdnja odraZava va$ stupanj slaganja (5 - u potpunosti se

slazem; 1 - u potpunosti se NE slazem).

Na proizvode/usluge u trgovini obra¢am veéu paznju nakon $to sam o njima saznao/la vise na

druStvenim mreZama.
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7. U kojoj mjeri dolje ponudena tvrdnja odrazava va$ stupanj slaganja (5 - u potpunosti se

slazem; 1 - u potpunosti se NE slazem).

Influenceri me motiviraju na kupnju odredenog proizvoda.

8. Informacije o proizvodu/usluzi/marki koja me zanima najcescée ¢u prvo potraziti na:

Sluzbenoj web stranici proizvodaca/distributera ; Google trazilici ; Sluzbenim profilima na

drustvenim mrezama

9. Koji Vam od dva prikazana oglasa vise privlaci paznju?

a) opcija A (McDonald's - klasi¢na objava) ; b) opcija B (Burger King - gerila marketing)

10. Koji od prikazanih oglasa na Vas ostavlja najbolji dojam?

a) opcija A (Heineken - gerila) ; b) opcija B (Karlovacko — klasi¢na) ; c¢) opcija C (Pan -

klasi¢na)

11. Koji biste od proizvoda temeljem prikaza odabrali?

a) opcija A (Coca Cola — klasi¢na) ; b) opcija B (Pipi — gerila) ; ¢) opcija C (Cedevita —

klasi¢na)

12. Sto je razlog Vasem odabiru iz prethodnog pitanja?

a) likovno rjeSenje oglasa ; b) proizvod inace preferiram u odnosu na ponudene alternative ; c)

ostalo (upisati...)

13. Fokusom na vizualni dojam oglasa, kojem biste proizvodu od ponudenih dali prednost pri

kupnji?

90



a) opcija A (Chupa Chups — gerila) ; b) opcija B (Snickers — klasi¢na) ; ¢) opcija C (Smirnoff

Ice pi¢e — klasic¢na)

14. Kojem proizvodu iz prethodnog pitanja biste pri odabiru dali prednost temeljem osobnih

preferencija?

a) opcija A (Chupa Chups — gerila) ; b) opcija B (Snickers — klasi¢na) ; ¢) opcija C (Smirnoff

Ice pi¢e — klasic¢na)

15. Koji prikaz kod Vas izaziva vecu Zelju za kupnjom?

a) opcija A (klasic¢na) ; b) opcija B (gerila)

16. Koja od prikazanih fotografija najvise privla¢i Vasu paznju?

a) opcija A (Mercedes — klasi¢na); b) opcija B (Peugeot — gerila); ¢) opcija C (Audi —

klasi¢na)

17. Za koji proizvod, medu ponudenim fotografijama, zelite dodatne informacije?

a) opcija A (Mercedes — klasi¢na); b) opcija B (Peugeot — gerila); ¢) opcija C (Audi —

klasi¢na)

18. Za koji od prikaza biste prvo potrazili dodatne informacije? (Pringles €ips)

a) opcija A (klasic¢na) ; b) opcija B (gerila)

19. Na osnovu prikaza, koji biste proizvod prije kupili? (Pringles €ips)

a) opcija A (klasicna) ; b) opcija B (gerila)

91



20. Jeste li tijekom posljednja 3 mjeseca sudjelovali u nekoj nagradnoj igri ili giveaway-u

organiziranima putem drustvenih mreza? Ako jeste, koliko Cesto?

jednom ; dva do pet puta; viSe od pet puta; nijednom

21. Jeste 1i tijekom 3 posljednja mjeseca kupili neki od navedenih proizvoda? (moguce

oznaciti viSe odgovora)

Domacica; Moto keks; Napolitanke; Karlovacko pivo; Pan; Heineken; Pipi; Sensation;

Jamnica; Snickers; KitKat; Twix; Nista od navedenog

22. Ovaj anketni upitnik s predocenim fotografijama kod Vas je potaknuo... (moguce oznaciti

vise odgovora):

Pozitivan dojam o prikazanim proizvodima/markama; Zelju za informiranjem o nekim od

prikazanih proizvoda/marki; Zelju za kupnjom nekih od prikazanih proizvoda/marki; nista

23. Neposredno po ispunjavanju upitnika koju zelju/potrebu trenutno najvise osjecate?

Za pivom; za gaziranim napitkom; za toplim napitkom; za pekarskim proizvodima; za
fastfood hranom; za novim odjevnim predmetom; za novim tehni¢kim uredajem/gadgetom;

ostalo (upisati...)

24. Tijekom sljedeceg tjedna od proizvoda u ovome upitniku najvjerojatnije biste mogli

kupiti... (moguce oznaciti vise odgovora):

Pivo Heineken; pivo Pan; pivo Karlovacko; burger ili krumpiri¢e iz McDonald'sa; burger ili
krumpiri¢e iz Burger Kinga; Chupa Chups lizalicu; Snickers ¢okoladicu; Smirnoff Ice pice;

Cedevitu; Coca Colu; Pipi
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SAZETAK

Svrha ovog rada bila je istraziti postoji li i kakav je utjecaj primjene gerilskog marketinga na
drustvenim mrezama na kupovne odluke koje donose pripadnici generacije Z. U teorijskom
dijelu rada u Sirem kontekstu objaSnjeni su pojmovi: drustvene mreze, gerilski marketing,
generacija Z 1 proces donosenja odluka o kupnji. Nalazi empirijskog istrazivanja temelje se na
uzorku poznavatelja, kojega ¢ini 77 ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazali su kako postoji
znacajan utjecaj primjene gerilskog marketinga na drustvenim mrezama na jacanje svjesnosti

0 proizvodima i potrebu za dodatnim informacijama, te kupnju pripadnika generacije Z.

Kljucne rijeci: gerilski marketing, generacija Z, drustvene mreze

SUMMARY

The purpose of this paper was to determine whether exist and what is the impact of the
application of guerrilla marketing via social networks on the purchase decisions made by
members of generation Z. In the theoretical part of the paper, the terms: social networks,
guerrilla marketing, generation Z and the purchase decision-making process are explained in a
broader context. The findings of the empirical research is based on a judgment sample and
consisted of 77 respondents. The results of the research showed that there is a significant
impact of guerilla marketing via social networks on the strengthening of product awareness,
the need of searching for additional information, and purchase among members of generation
Z.

Keywords: guerilla marketing, generation Z, social networks
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