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Rjesenje o odobrenju teme zavr$nog rada



SAZETAK

U radu je izlozena tema uli¢nog marketinga u Hrvatskoj. Kako je potpuno ocekivano da je
medijski prostor pretrpan reklamama, ljudi su poéeli ignorirati te reklame. Stovise, one su
postale iritantne te se mozZe re¢i da imaju u¢inak protivan onome za Kkoji su namijenjene.
Osim toga, takav je oblik promocije vlastitih proizvoda iznimno skup. Iz ta dva razloga sve
viSe malih, ali 1 velikih poduzetnika odlucuje se na alternativne metode marketinga. Jedna
od najpopularnijih metoda jest uli¢ni marketing. U svijetu ulicnog marketinga mediji su
neograni¢eno sredstvo pa se strucnjaci koriste raznolikom vrstom medija - od interneta,
plakata, broSura i letaka, do TV-a, radija i dr.

Gerila marketing ima brojne prednosti kao $to su iznenadenje, pozitivne emocije i niska
cijena, ali marketinski strucnjaci moraju pomno odabrati odgovarajuce gerilske tehnike kako
ne bi prouzrokovali negativne posljedice kao §to su negativne emocije ili nezZeljene reakcije.
Glavni cilj istrazivanja bio je utvrditi reakcije potrosaca, negativne ili pozitivne ucinke,
povecanje prodaje, financijski trosak te sveukupan dojam gerilske kampanje na potrosace.
Glavni rezultati istrazivanja pokazali su kako su organizacije koje koriste gerila marketing

uspjesnije, organiziranije. Uli¢ni marketing sve je popularniji oblik marketinga i u Hrvatskoj.

Kljuéne rijeci: marketing, uli¢ni marketing, trgovina, gerilski marketing, ulica



ABSTRACT

The paper presents the topic of street marketing in Croatia. As the media space was
completely expected to be overcrowded with advertisements, people started ignoring those
advertisements. Moreover, they have become irritating and can be said to have an effect
contrary to what they are intended for. In addition, such a form of promotion of own products
is extremely expensive. For thosetwo reasons, more and more small and large entrepreneurs
are deciding on alternative marketing methods. One of the most popular methods is street
marketing. . In the world of street marketing, the media is an unlimited tool, so experts use
a variety of media - from the Internet, posters, brochures and leaflets, to TV, radio, etc.
Guerrilla marketing has many advantages such as surprise, positive emotions and low price,
but marketers must carefully choose appropriate guerrilla techniques so as not to cause
negative consequences such as negative emotions or side effects. . The main goal of the
research was to determine consumer reactions, negative or positive effects, increase in sales,
financial cost and the overall impression of the guerrilla campaign on consumers. The main
results of the research showed that organizations that use guerrilla marketing are more

successful and organized. Street marketing is more and more popular in Croatia.

Keywords: marketing, street marketing, trade, guerrilla marketing, stre
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1. UvVOD

1.1. Problemi istrazivanja

Od sve su vece vaznosti teme vezane uz ekonomiju 1 gospodarstvo. Vaznost tih tema ne
proizlazi samo iz ¢injenice da ekonomija 1 gospodarstvo sve vise rastu, nego 1 iz ¢injenice
da te dvije goleme grane zauzimaju sve veci dio ljudskog zivota. Stoga ekonomski nepismeni

ljudi postaju simbol nepismenih ljudi 21. stoljeca.

Posebno mjesto u ekonomiji ima marketing. Znanje 1 poznavanje marketinga omogucuje
pojedincu 1 jednu golemu mo¢, a to je vladanje trziStem. Onaj tko trziSte poznaje, trziStem
vlada. Da bi se trziste upoznalo, potrebno je pratiti njegovu povijest i put razvitka, potrebno
je pratiti aktualnu trzi$nu situaciju i potrebno je pratiti buduénost trzista. Trziste kao locus

istrazivanja pripada grani koja se zove marketing.

Marketing (amer. engl., prema market: trznica, trgovina), prema Siroko prihvacenoj definiciji
AmeriC¢ke udruge za marketing (AMA), marketing je proces planiranja i provodenja
stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako

bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija. [1]

Ve¢ iz same definicije marketinga koja je vrlo Siroka moze se uociti koliko je opsezan spektar
zadaca koje imaju marketinski strucnjaci. Upravljanje cijelim procesom trgovine, kupnje 1
prodaje pripada marketingu. Posljednji dio definicije posebno je zanimljiv — kako bi se
obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija. U tom dijelu definicije
oCituje se i jedna od osnovnih znadajki marketinga, a to je fleksibilnost. Marketing se
neprestano mora razvijati 1 mijenjati kao podrucje ljudskog djelovanja. Nuzan je uvjet za
dobro poslovanje neprestana transformacija poslovnog procesa koji se mora uskladivati sa

zahtjevima trZista.



Iz takvih promjena nastaju i razli¢ite vrste marketinga. | dok neki navode sedam, neki deset,
a neki i dvadeset vrsta marketinga, vaznije je zakljuciti sljedece: onoliko je vrsta marketinga

koliko to trziSte zahtjeva. Jedan od najnovijih oblika marketinga jest i street marketing.!

Uli¢cni marketing oblik je gerilskog marketinga koji koristi netradicionalne ili
nekonvencionalne metode za promociju proizvoda ili usluge. Mnoge tvrtke koriste letke,
kupone, plakate i umjetnicke izlozbe kao isplativu alternativu tradicionalnim marketinskim
metodama poput televizije, tiska i druStvenih medija. Na temelju promjenljivih
karakteristika suvremenih potrosaca - poput povecanog znanja o proizvodima 1 o¢ekivanja
transparentnosti - cilj uliénog marketinga je koristenje izravne komunikacije za pobolj$anje

prepoznatljivosti robne marke. [2]

Uli¢ni marketing jos je uvijek relativno nova pojava. Zbog toga, iako je prili¢no raSiren, treba
istraziti kakav je prijem 1 primjena uli¢nog marketinga u Hrvatskoj. Glavni predmet

istrazivanja jest uli¢ni marketing u Hrvatsko;j.

1.2. Ciljevi rada

Cilj rada jest analiza trenutne marketinske situacije u Hrvatskoj te u sklopu te analize
posebno mjesto dati ulicnom marketingu. Potrebno je prikazati koliko je on zastupljen, na

koji se nac¢in poduzeca njime koriste te kakav je njegov prijem kod ciljane populacije.

! Street marketing moZe se prevesti vrlo doslovno — uli¢ni marketing. Taj prijevod dobro odgovara opsegu

engleskih rijeci u izvornoj sintagmi stoga ¢e biti koristen u radu.



1.3. Metode rada

Za potrebe ostvarenja ciljeva ovog rada koristeni su odgovarajuc¢i podaci do kojih se doslo

slijede¢im znanstvenim metodama:

1. Op¢im metodama istraZivanja:
» Metodom analize i to informacija i podataka prikupljenih tijekom izrade ovog rada,

* Metodom deskripcije odnosno opisivanja na temelju prikupljenih podataka i
literature,

* Metodom sinteze podataka prikupljenih u poduzec¢u i drugih informacija do kojih

se doslo.

2. Posebnim metodama istrazivanja:

» Metodom prikupljanja i analize podataka.

No, prije svega, u pisanju ovoga rada koristena je metoda analize dokumentacije i to
pisanih dokumenata i statistiCkih dokumenata dostupnih na sluzbenim stranicama
Europske unije 1 Republike Hrvatske, uz koristenje adekvatne domace literature.

Teorijski dio istrazivanja proveden je prikupljanjem i obradom knjiga i ¢lanaka.

1.4. Struktura (sadrzaj) rada

Kako bi se na najbolji nacin ostvarili ciljevi rada, a rasvijetlio sadrZaj rada, rad je podijeljen
u Cetiri poglavlja. U prvom poglavlju izloZeni su problemi, motivacija i ciljevi rada te sadrZaj

i struktura rada kako bi se preglednije moglo snalaziti u radu.



U drugom poglavlju u sredistu ¢e biti objasnjavanje pojma marketing. U prvom dijelu
poglavlja govorit ¢e se o marketingu opcenito, a u drugom dijelu poglavlja naglasak ¢e biti

na razli¢itim vrstama marketinga, a posebno na novim i alternativnim vrstama marketinga.

U tre¢em poglavlju predstavit ¢e se pojam ulica. Ovo poglavlje bit ¢e obiljezeno
interdisciplinarnim pristupom jer se pojam ulica nuZno mora promotriti 1 iz socioloSkog
aspekta kako bi se znalo uklopiti i u ekonomski aspekt. U drugom dijelu poglavlja bit ¢e

predstavljen uli€ni marketing.

Cetvrto ¢e poglavlje biti usmjereno na sami uli¢ni marketing u Hrvatskoj. U prvom dijelu
poglavlja govorit ¢e se o ulicnom marketingu u Hrvatskoj, a u drugom ¢e se dijelu poglavlja

prikazati niz fotografija koje prikazuju uli¢ni marketing u Hrvatskoj.

U petom poglavlju podvuci ¢e se rezultati istrazivanja te donijeti zakljuak o primjenjivosti
1 funkcionalnosti uli¢nog marketinga u Hrvatskoj te ¢e se ujedno iznijeti 1 preporuka za

daljnja istrazivanja.



2. Sto je to¢no marketing?

Postavlja se vrlo jasno pitanje: Sto je uopce marketing? Ranije iznesena enciklopedijska
definicija opce je prihvacena i utoliko je vrijedno da je se spomene. Ipak, za shvac¢anje pojma

marketing potrebno je viSe od definicije.

Marketing se odnosi na aktivnosti koje poduzece poduzima za promicanje kupnje ili prodaje
proizvoda 1ili usluge. Marketing uklju¢uje oglasavanje, prodaju 1 isporuku proizvoda
potrosacima ili drugim poduze¢ima. Dio marketinga obavljaju pridruzene tvrtke u ime

tvrtke. [3]

Profesionalci koji rade u odjelima za marketing i promociju korporacije nastoje privuci
paznju kljuéne potencijalne publike putem oglaSavanja. Promocije su ciljane na odredenu
publiku i mogu ukljucivati preporuke poznatih osoba, dopadljive fraze ili slogane,

nezaboravno pakiranje ili graficki dizajn i cjelokupnu medijsku izlozenost. (Twin, 2020.)

Slika 1: Sto pripada domeni marketinga?

What Is Marketing?

- b
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2 Investopedia

Izvor:
https://www.investopedia.com/thmb/WMHcj97KtJkGb98cnCFZhJmMNHDO0=/1787x0/filters:no_upscale():max_bytes(150
000):stri p_icc():format(webp)/dotdash Final Marketing_May 2020-01-c00e2c89f8aa489597448921d1c5fec6.jpg.
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Promotri li se slikoviti prikaz dobit ¢e se jasnija slika. U marketing, kako se to Cesto
predstavlja u javnosti, ne pripada samo reklama za odredeni proizvod, nego i potreba i
kvaliteta samog proizvoda, uskladivanje njegove cijene s objektivnom trziSnom situacijom,

kao i prostor gdje je najbolje obavljati kupnju proizvoda.

Marketing kao disciplina ukljucuje sve radnje koje poduzece poduzima kako bi privuklo
kupce 1 odrzavalo odnose s njima. UmreZavanje s potencijalnim ili proslim klijentima
takoder je dio posla, a moze ukljucivati pisanje e-poSte sa zahvalom, igranje golfa s

potencijalnim klijentima, brzo uzvracanje poziva 1 e-poste te sastanak s klijentima na kavi

ili obroku. [3]

Na svojoj najosnovnijoj razini, marketing nastoji prilagoditi proizvode i usluge tvrtke
kupcima koji Zele pristup tim proizvodima. Uskladivanje proizvoda s kupcima u konacnici

osigurava profitabilnost. [3]

Marketing nije ograni¢en ni na jednu odredenu vrstu ekonomije, jer se roba mora
razmjenjivati 1 stoga trziti u svim gospodarstvima i druStvima, osim mozda u
najprimitivnijim. Nadalje, marketing nije funkcija koja se ogranicava na profitno orijentirano
poslovanje; cak se 1 neke javne institucije poput bolnica, Skola i muzeja bave nekim oblicima
marketinga. U Sirokom opsegu marketinga, marketing se posebno bavi promicanjem prodaje
slobodnog trzista. Na temelju tih kriterija, marketing moze poprimiti razne oblike: to moze
biti skup funkcija, odjel unutar organizacije, menadzerski proces, menadzerska filozofija i
drustveni proces. [3] Kako se marketing razvijao, poprimao je razne oblike. Gore je
primije¢eno da se marketing moze promatrati kao skup funkcija u smislu da su odredene
aktivnosti tradicionalno povezane s procesom razmjene. Uobicajeno, ali neto¢no misljenje
je da su prodaja i oglasavanje jedine marketinske aktivnosti. Ipak, uz promociju, marketing
ukljucuje 1 mnogo Siri skup funkcija, ukljucujuéi razvoj proizvoda, pakiranje, cijene,

distribuciju i korisni¢ku uslugu. [3]



Mnoge organizacije i tvrtke dodjeljuju odgovornost za ove marketinske funkcije odredenoj
skupini pojedinaca u organizaciji. U tom je pogledu marketing jedinstvena i odvojena
cjelina. Oni koji ¢ine odjel za marketing mogu obuhvacati menadzere robnih marki i
proizvoda, marketinske istrazivaCe, prodajne predstavnike, menadzere za oglasavanje i
promociju, stru¢njake za cijene i osoblje za korisni¢ke usluge. [4] Takav opis marketinskih

zadataka opisuje se sintagmom marketinski miks ili jednostavno 4P.

2.1. MarketinSki miks — 4P

Tradicionalna podjela marketinga jest podjela na 4 P. To su product (proizvod), price
(cijena), place (mjesto) i promotion (promocija). lako je ovakva podjela marketinga na
takozvani marketing miks u alternativnim oblicima marketinga napustena, vrlo je dobar

orijentira za razumijevanje samih pojmova.?

Proizvod - Prvi od Cetiri P marketinga je proizvod. Proizvod moze biti ili materijalno dobro
ili nematerijalna usluga koja ispunjava potrebe ili Zelje potrosaca. Bilo da prodajete
prilagodene palete i proizvode od drva ili pruzate luksuzni smjestaj, prije nego Sto ga mozete
uspjesno plasirati na trziste, nuzno je da imate jasan uvid u to $to je vas proizvod i §to ga €ini

jedinstvenim. U domenu proizvoda pripadaju:

» Dizajn proizvoda - znacajke, kvaliteta

« Asortiman proizvoda - asortiman proizvoda, kombinacija proizvoda, proizvodne
linije

» Brendiranje

2 Nemoguée je ograniditi zada¢e marketinga na &etiri podrucja upravo i zbog toga §to je, kako je istaknuto,
marketing vrlo nova i vrlo brzo rastuca disciplina. Stoga neki autori za suvremeni marketing predlazu modele

poput 7p ili 12p.



» Pakiranje i oznacavanje

» Usluge (besplatna usluga, usluga nakon prodaje, razina usluge)
« Jamstva i reklamacije

* Povrat

» Upravljanje proizvodima kroz zivotni ciklus [5]

Cijena - Jednom kada se utvrdi konkretno razumijevanje ponude proizvoda, mogu se poceti
donositi neke odluke o cijenama. Odredivanje cijena utjecat ¢e na profitne marze, ponudu,

potraznju i marketinsku strategiju. Sli¢ni (u konceptu) proizvodi i marke mozda ¢e trebati

biti

pozicionirani drugacije na temelju razli¢itih cijena, dok razmatranja elasti¢nosti cijena mogu

utjecati na sljede¢a dva P-a. U definiranje cijene pripadaju:

» Strategija cijena

» Taktika cijena

* QOdredivanje cijena

» Naknade - na primjer popusti za distributere
» Popusti - za kupce

» Uvjeti placanja - kredit, obroci, gotovina... [5]

Promocija - Postoji proizvod i cijena, vrijeme je da ga se promovira. Promocija promatra
mnoge nacine na koje marketinske agencije Sire relevantne informacije o proizvodima
potroSacima 1 razlikuju odredeni proizvod ili uslugu. Promocija ukljucuje elemente kao §to
su: oglasavanje, odnosi s javnoS¢u, marketing na drustvenim mreZama, marketing putem e-
poste, marketing na trazilicama, video marketing i1 jo§ mnogo toga. Svaku dodirnu toc¢ku
mora podrzavati dobro pozicionirana marka kako bi uistinu maksimizirala povrat ulaganja.

U promociju spadaju:

* Promotivni miks - prikladna ravnoteza oglasavanja, odnosa s javnos$¢u, izravnog

marketinga i promocije prodaje



« Strategija poruke - sto treba priopciti
» Strategija kanala i medija - kako do¢i do ciljne publike

» UCcestalost poruka - koliko ¢esto komunicirati [6]

Mjesto - Cesto se moze Cuti kako marketinski struénjaci kazu da je marketing stavljanje
pravog proizvoda, po pravoj cijeni, na pravo mjesto i u pravo vrijeme. Tada je presudno
procijeniti koja su idealna mjesta za pretvaranje potencijalnih klijenata u stvarne klijente.
Danas, cak 1 u situacijama kada se stvarna transakcija dogodi na webu, pocetno mjesto na
kojem su potencijalni klijenti angaZzirani 1 konvertirani je ¢esto uZivo. U domenu pravog

mjesta pripadaju:

Strategije poput intenzivne distribucije, selektivne distribucije, ekskluzivne
distribucije

* FranSiza;

* Pokrivenost trzista

* (Odabir ¢lana kanala i odnosi ¢lanova kanala

* Asortiman

* Odluke o mjestu

* Inventar

» Transport, skladiStenje i logistika [6]

2.2. Marketing danas

MarketinSka disciplina nastala je pocetkom 20. stoljec¢a kao izdanak ekonomije. Ekonomska
znanost zanemarila je ulogu posrednika i ulogu funkcija osim cijene u odredivanju razine 1
karakteristika potraznje. Rani marketinski ekonomisti ispitivali su poljoprivredna i
industrijska trziSta i opisivali ih detaljnije od klasicnih ekonomista. Ovo ispitivanje
rezultiralo je razvojem tri pristupa analizi marketinske aktivnosti: roba, institucija i funkcija.

[4]
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Analiza robe proucava nacine na koje se proizvod ili grupa proizvoda dovodi na trziste.
Analiza robe mlijeka, na primjer, prati nacine na koje se mlijeko sakuplja na pojedinim
mlije¢nim farmama, prevozi i preraduje u lokalnim mlije¢nim zadrugama te otprema u
trgovine mjeSovitom robom i supermarkete radi kupca. Institucionalna analiza opisuje vrste
poduzeéa koja igraju prevladavajuéu ulogu u marketingu, poput veleprodajnih ili
maloprodajnih institucija. Na primjer, institucionalna analiza veletrgovaca odjece ispituje
stalne zabrinutosti s kojima se veletrgovci suocavaju kako bi osigurali 1 ispravnu opskrbu
svojih kupaca i1 odgovaraju¢e mogucnosti zaliha 1 otpreme. Na kraju, funkcionalna analiza
ispituje op¢e zadatke koje marketing obavlja. Na primjer, svaki marketin§ki napor mora
osigurati da se proizvod transportira od dobavljaca do kupca. U nekim djelatnostima ovom
prijevoznom funkcijom moZe se upravljati kamion, dok se u drugima to moze obavljati
postom ili e-poStom, telefaksom, televizijskim signalom, Internetom ili zrakoplovnom

kompanijom. Sve te institucije vrse istu funkciju. [4]

Kako je proucavanje marketinga postajalo sve rasprostranjenije tijekom 20. stoljeca, velike
tvrtke - posebno masovni proizvodaci - pocele su prepoznavati vaznost istrazivanja trzista,
boljeg dizajna proizvoda, uCinkovite distribucije i kontinuirane komunikacije s potroSacima
u uspjehu svojih marki. Koncepti i tehnike marketinga kasnije su se preselili u sektor
industrijske robe, a potom u sektor usluga. Ubrzo je postalo ocito da organizacije i pojedinci
ne prodaju samo robu i usluge ve¢ i ideje (socijalni marketing), mjesta (marketing lokacije),
licnosti (marketing slavnih), dogadaje (marketing dogadaja), pa ¢ak i same organizacije

(odnosi s javno$cu). [4]

U potrazi za vrstama marketinga, takoder postoji vrlo velika podijeljenost. Neki autori vide
1 preko sto vrsta marketinga. Marketing kakav je prvotno zamisljen, u svom najpotpunijem,
najiskrenijem 1 najve¢em obliku, danas je vazniji nego ikad prije. Svijet je danas prepun
inovativnih proizvoda, usluga, tehnologija, rjeSenja, poslovnih modela itd. Te se nove
ponude moraju iznijeti na trziSte 1 komercijalizirati kako bi se generirao prihod i dobit.

Inovacija sama po sebi ne moze odrzati tvrtku; mora biti uparen s marketingom. [7]
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Zadacéa danasnjeg marketinga zapravo je jednaka kao i prije 40 godina. Velika je razlika u
tome kako tu zadacu ostvariti. Marketinski proces za odredeni proizvod mora se
prilagodavati vremenu u kojem proizvod nastaje (pratiti tehnoloSka i1 informaticka

dostignuca).

Vise nego ikada, potreba za akomodabilno$¢u marketinga vidi se danas za vrijeme pandemije
uzrokovane korona virusom. U vrlo kratkom vremenu, proizvodi su morali stupiti na bitno
izmijenjeno trziste, a sva dotadasnja pravila oko nabave, distribucije i mjesta prodaje znatno
su se izmijenila. Na problem marketinga danas nemoguce je odgovoriti ni najdetaljnijom
podjelom marketinga na sitne dijelove. Najtocniji je odgovor da marketinski stru¢njaci danas
moraju biti otvoreni, kreativni, brzi 1 azurni. U protivnom, ¢itav marketinski proces ne ¢e

dati zadovoljavajuce rjesenje.

2.3. Gerilski marketing

Gerilski marketing je strategija oglaSavanja u kojoj tvrtka koristi iznenadenje 1
nekonvencionalne interakcije kako bi promovirala proizvod ili uslugu. To je vrsta
publiciteta. Pojam je popularizirala knjiga Guerrilla Marketing Jaya Conrada Levinsona iz
1984. godine. [2]

Gerila marketing koristi viSe tehnika 1 praksi kako bi uspostavio izravan kontakt s kupcima.
Jedan od ciljeva ove interakcije je izazvati emocionalnu reakciju kod klijenata, a krajnji cilj
marketinga je natjerati ljude da se proizvoda ili marki sjecaju na drugaciji na¢in nego $to su
navikli. [8]

Kako tradicionalni medijski kanali za oglasavanje - poput tiska, radija, televizije i izravne
poste - gube popularnost, trgovci i oglaSivaci moraju pronaci nove strategije kako bi svoje
komercijalne poruke prenijeli potrosacu. Gerilski marketing usredoto¢en je na iznenadenje
potrosaca kako bi ostavio veliki dojam o proizvodu ili marki. To zauzvrat stvara glas o
proizvodu koji se prodaje. To je nacin oglasavanja koji poveéava angazman potrosaca s

proizvodom ili uslugom, a osmisljen je da stvori nezaboravno iskustvo. Stvaranjem
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nezaboravnog iskustva, takoder se povecava vjerojatnost da ¢e potrosac ili netko tko je
komunicirao s kampanjom svojim prijateljima reéi o proizvodu. Stoga, usmenom predajom,

proizvod ili usluga koji se oglaSavaju doseze viSe ljudi nego Sto se u pocetku ocekivalo. [2]

Gerilski marketing relativno je jeftin i usredotocuje se vise na doseg, a ne na ucestalost. Da
bi gerilske kampanje bile uspjeSne, tvrtke ne trebaju troSiti velike koli¢ine, samo trebaju
imati maste, energije 1 vremena. Stoga potencijalno moZze biti u€inkovit za mala poduzeca,

posebno ako se natjecu s ve¢im tvrtkama. [8]

Poruka potrosacima Cesto je oblikovana da bude jasna i1 sazeta. Ova vrsta marketinga djeluje
I Na nesvjesno, jer nesvjesno ¢esto donosi odluke o kupnji. Da bi proizvod ili usluga ostali u
nesvjesnom potrebno je ponavljanje, pa ako se oko proizvoda stvori glasina i podijeli je se s

prijateljima, to omogucuje ponavljanje. [2]

2.3.1. Vrste gerilskog marketinga

Ambijentalni marketing

Ambijentalna komunikacija predstavlja oglasavanje na elementima okoliSa, ukljucujuci
gotovo svaku dostupnu fizicku povrSinu. Kompilacija je inteligencije, fleksibilnosti i
ucinkovite upotrebe atmosfere. Te se vrste oglasa mogu naci bilo gdje, od susila za ruke u
javnim kupaonicama i benzinskim pumpama pa sve do autobusnih stanica, shopping

centara.... ®

% Gotovo svi izrazi u engleskom jeziku opisani su vrlo specifi¢nim rje¢nikom. Tamo gdje je moguce ocuvati
smisao nakon prijevoda, upotrijebljen je prijevod izraza, no na nekim mjestima prijevod bi zasjenio izvorno

znacenje pojma.
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Marketing iz zasjede

Marketing iz zasjede oblik je udruzenog marketinga, koji organizacija koristi kako bi
iskoristila svijest, paznju, dobru volju i druge koristi koje generira povezivanje s dogadajem
ili imovinom, a da ta organizacija nema sluzbenu ili izravnu vezu s tim dogadajem ili

imovinom. [9]

To se obi¢no vida na velikim dogadanjima gdje suparnici sluzbenih sponzora pokusavaju
uspostaviti povezanost s dogadajem 1 povecati svijest o svojim markama, ponekad
prikriveno. Na primjer, Nike je tijekom Olimpijskih igara u Londonu 2012. stvorio mjesta
"pronadi svoju veli¢inu" na kojima su bili sportasi s nekoliko lokacija iz Londona (ali bez
prikazivanja pravog

Londona ili pozivanja na olimpijske igre) koji je trebao stvoriti snaznu povezanost izmedu

Olimpijskih igara u Londonu i Nikea. [9]
Spretni marketing

Spretni (prepredeni) marketing nekome oglaSava nesto, a da on ne shvati da mu se prodaje.
To je strategija niskih troskova koja moze biti doista vrijedna za tvrtku, ali pitanje spretnog
marketinga jedno je od etickih nacela. Najbolji su primjer reklame koje se neprimjetno

pojavljuju u filmovima i serijama. [10]
Buzz (zujajuéi) marketing

Virusni marketing opisuje bilo koju strategiju koja potice pojedince da prenose marketinsku
poruku drugima, stvarajuci potencijal za eksponencijalni rast izloZenosti i utjecaja poruke.
Poput virusa, takve strategije koriste brzo razmnozavanje kako bi lansirale poruke na tisuce
1 milijune. Na internetu, virusni marketing naziva se ,,usmenom predajom®, ,,stvaranjem
zujanja“,

»iskoriStavanjem medija“, ,,mreznim marketingom®, ali na internetu se, u pozitivhom i u

negativnom smislu, naziva ,,virusni marketing.* [10]
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Virusni marketing
Sli¢no tome, virusni marketing koristi medije visokog profila kako bi potaknuo javnost na

raspravu 0 marki ili proizvodu. Virusni marketing najbolje djeluje kada su odgovori
potrosaca na proizvod ili uslugu i naknadne preporuke pozitivni, a da ih tvrtka ne placa.

Virus generiran u marketinskim kampanjama za Sirenje naziva se pojacana usmena predaja.

[10]
Grassrootsmarketing

Grassroots kampanje imaju za cilj pridobiti kupce na individualnoj osnovi. UspjeSna
osnovna kampanja ne odnosi se na Sirenje marketinSke poruke u nadi da moguci potrosaci
obracaju paznju, ve¢ naglasava osobnu vezu izmedu potrosaca i marke te gradi trajni odnos

s markom. *

Astroturfing

Astroturfing je jedna od najkontroverznijih gerilskih marketinskih strategija i ima visok
faktor rizika za tvrtku koja prodaje proizvod ili uslugu. Pojam Astroturfing potjece od
umjetne ,trave®, koja se Cesto koristi na stadionima ili teniskim terenima - poznata i kao
lazna trava. Oznacava lazne preporuke, svjedoCenja i glasine o proizvodu. Astroturfing
ukljucuje stvaranje umjetne reklame oko odredenog proizvoda ili tvrtke kroz pregled ili
raspravu na internetskim blogovima ili forumima od strane pojedinca koji je pla¢en da izrazi
pozitivno misljenje. To moze imati negativan i Stetan ucinak na tvrtku ako potrosac
posumnja da recenzija ili misljenje nije vjerodostojno $to moze ozbiljno Stetiti ugledu tvrtke
pa i dovesti do sudske parnice. Poanta je da se proSiri mit o nekom proizvodu. Takav mit

plaéena osoba potvrdi na javnom mjestu.® [11]

4 Trava i korijenje
5 Astro travnjaci
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Uli¢ni marketing

Uli¢ni ili street marketing je oblik gerilskog marketinga koji se temelji na promicanju
proizvoda ili usluga na nekonvencionalan nacin na javnim mjestima. Glavna funkcija
uli¢énog marketinga je

da se aktivnost odvija isklju¢ivo na ulici. Dok ambijentalni marketing koristi sva dostupna
javna mjesta, ciljana skupina uli¢nog marketinga su ljudi koji se zateknu na ulici u odredeno
doba i na odredenom mjestu. [11]

Wild posting

Wild posting jedna je od najstarijih vrsta gerila oglasavanja za koje su karakteristi¢ni niski
troSkovi. Ova metoda je cjenovno prihvatljiva za razna poduzeca, a provodi se masovnim
lijepljenjem plakata na dopustena i nedopustena mjesta i objekte. To mogu biti zgrade, skole,
Soping centri, parkovi i dr. Primjeri wild postinga vidljivi su svugdje, a najcesce su to zidovi
uz ulicu na kojima se nalazi mnostvo plakata jedan do drugoga. Tematika plakata najcesce
je povezana s odrzavanjem koncerata i premijerom filmova, a njihova efikasnost temelji se
na osjecaju vaznosti 1 jedinstvenosti te se stvara zZelja za prisutnos¢u na navedenom dogadaju.

[11]

Giveaway marketing

Kad tvrtke predstave novi proizvod na trzistu, bilo da se radi o parfemu ili pizzi, Cesto
poklanjaju besplatne uzorke. Podijele proizvod potroSac¢ima i poStom Salju besplatne
kupone. Oni nude besplatne kupone ljudima koji ,,vole* proizvod na Facebooku. Iako se
ljudi mogu ustrucavati pokusati nesto novo ako to moraju platiti - ako su razo¢arani, izgubit
¢e novac - mnogi ¢e ljudi jednom pokusati bilo §to ako je besplatno. Ako je proizvod dobar,
pozeljet ée jo§ jednu pizzu ili vise parfema. Cak i kad proizvod vise nije besplatan, vratit ¢e
se kupiti ga. Ovom vrstom dijeljenja tvrtke ciljaju vjerojatne kupce. Poklanjaju besplatan

proizvod ljudima koji ve¢ jesu u trgovinama mjesovitom robom ili kupuju u restoranu, ili
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ljudima koji prelistavaju tjedne letke pojedinih ducana. Oni ve¢ znaju da ti ljudi kupuju

sli¢ne proizvode, §to ih ¢ini vjerojatnim kandidatima da im se novi proizvod svidi. [12]
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3. ULICA KAO MJESTO MARKETINGA

Ljudi se ve¢ dugo boje ulice, dozivljavajuci je kao mjesto koje nije sigurno i na kojem bi
mogli Cak i zaraditi bolesti. Istodobno, ulice su uvijek bile mjesta na kojima se ljudi
okupljaju, zbog svih senzacionalnih stvari koje se dogadaju, ali prije svega jer Zele dijeliti ili
su vremena govornici koristili javne trgove kako bi zadobili paznju gomile prolaznika. U
novije vrijeme ti se isti prostori koriste za demonstracije koje osporavaju mnoge aspekte
modernog zivota. Ulica moZe biti mjesto negativnosti ili pozitivnosti - ali u oba slu¢aja nema
sumnje da je s vremenom postala vrtlog ljudskog kretanja. Na ulici je sve moguce. Svasta se
moze dogoditi. Ulica moze biti izvor pohlepe koliko i velikodusnosti; radosti kao straha;
sumnji kao i vjerovanja. [13]

U eri koju karakteriziraju globalizacija i tehnoloske promjene - sa sve ve¢im brojem ljudi
koji svoje zivote Zive posrednic¢ki na mrezi - ulica je postala mjesto za protivljenje, gdje se
oni koji osporavaju ovu novu civilizaciju mogu sastati kako bi podijelili stvari i izrazili se.
Kao $to je ve¢ spomenuto, ulica je uvijek bila mjesto gdje se ljudi mogu sastajati. Medutim,
ovo se razvilo posljednjih godina, S§to je kulminiralo novim vrstama akcija koje su
podjednako originalne i inovativne. Svjesni snage ulice, marketinski strucnjaci shvatili su da
potrosaci imaju vecu vjerojatnost da ¢uju njihove reklame - to jest, sve dok potrosaci mogu
biti zainteresirani za pridruzivanje ovom susretu. To je iznjedrilo novi trend, gdje se
marketing i komunikacije prelijevaju na ulice i njihove glavne komponente. Vise od
jednostavnog mjesta gdje se ljudi sastaju, ulice su postale komercijalni prostori u kojima se
plakati i reklame sve viSe zamjenjuju urbanim namjestajem koji se ne koristi uvijek u svrhe
za koje je prvotno zamiSljen. Ova evolucija ulice, pretvaraju¢i je u komunikacijsku
platformu, otvorila je nove perspektive na rubovima globalizacije - §to je ¢udno, s obzirom
na to da je globalizacija upravo onaj sustav protiv kojeg su se raniji pokreti uvijek borili.
[13]
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Ulice nisu samo mjesta kojima ljudi putuju od jedne do druge tocke. One su takoder mjesta
za sastanke, kao 1 korisne platforme za promociju stvari, ideja i ljudi. Uz to, one takoder
postaju prostori za potvrdivanje necije kulture ili plemenske pripadnosti. Od dogadaja do
uli¢nih predstava, ljudi su poceli koristiti ulicu kako bi potvrdili tko su i u $to vjeruju. Neki
strunjaci za marketing i komunikacije to razumiju i zapoceli su promotivne kampanje koje
na samu ulicu gledaju kao na sirovinu. Ovo slijedi nakon opsezZnih studija o tome kako su se
ulice razvijale kao koncepti i Sto to znaci u smislu prilagodbe strategija. Ovdje se razumije
da su potrosaci dosadili tradicionalnim marketinSkim kampanjama, koje nisu iznenadujuce

izgubile svoj utjecaj, s obzirom na to koliko oglasa prosjecna osoba vidi u prosje¢nom danu.

Vazno je shvatiti da koriStenje ulice kao platforme ukljucuje vise od pukog dijeljenja letaka
pjeSacima. KoriStenje supstance ulice kao platforme za promociju i komunikaciju znaci
primjer ulice kao supstance je uli¢na umjetnost, gdje umjetnici koriste ulicu kao platformu
za izrazavanje.

Umjetnost je nacin na koji koriste svoju kreativnost kako bi javno prenijeli svoju viziju
drustva. Time se oslanjaju na ¢itav spektar osjecaja koji im stoje na raspolaganju. Njihove
slike, mozaici, panoi ili drugi oblici izrazavanja mogu koristiti, na primjer, humor, frustraciju
ili ljutnju. Kroz svoja umjetnicka djela ovi suvremeni umjetnici otkrivaju duh uli¢ne kulture,
a sama uli¢na umjetnost postaje nacin razvijanja alternativnog javnog diskursa. Daljnji
primjer kako se razvija uli¢no izrazavanje pruzaju flash mobovi, koji su efemerni sastanak
osoba koje se obi¢no ne poznaju, a cilj im je provesti unaprijed definiranu i koordiniranu
akciju. Takve se akcije odvijaju na ulici ili na drugim javnim mjestima, pruzajuéi
sudionicima priliku da potvrde svoju Zelju da pripadaju grupi. Sudionici flash moba u osnovi
izrazavaju snagu ,,nas‘, a ulica je pretvorena u mjesto za zajednicko izraZzavanje. Treba imati
na umu da su flash mobovi rijetko politi¢ki. Ono §to umjesto toga oznacavaju je zelja za
prosvjedom protiv neprilagodavanja javnog prostora. Iskustvo flash moba predstavlja
prototip postmodernog iskustva potrosnje, ukoliko je ujednaceno, zabavno, kolektivno. I §to

je najvaznije, kreiraju ih potroSaci koji nadilaze ulogu promatraca da bi postali akteri u
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javnom diskursu. Ukratko, pojava ulica kao sirovine i platforme vise je od jednostavnog

trenda; to je pravi etos nadahnut ulicnom kulturom. [13]

3.1. Uli¢ni marketing

Po definiciji, nekonvencionalni marketing postoji u potpunoj suprotnosti s komercijalnim
marketingom, koji proizlazi iz uvodenja McCarthyjeva 4 P-a 1960. godine. Tijekom
posljednjih pet desetljeca ulicni marketing postao je tema za raspravu, posebno medu malim
i srednjim poduzeéima koja imaju malo ili nimalo proratuna za oglasavanje. Sezdesetih i
sedamdesetih godina 20. stoljeca uli¢ni je marketing postigao ogroman uspjeh jer mnogi
potrosac¢i u ovom trenutku neizbjezno prepoznaju gerilske aktivnosti kao oglase zbog svoje
neobiéne prirode. [14]

Koncept ,,ulicnog marketinga* prvi je put spomenuo i analizirao Jay Conrad Levinson u
svojoj knjizi Guerrilla Marketing iz 1984. godine. Levinson je na ideju ovog novog pristupa
promociji brenda doSao kad je njegov student pitao za knjigu za menadzere bez velikih
proracuna. Nakon §to je otkrio da takva knjiga ne postoji, Levinson ju je odlucio sam
napisati. Tako je rodena nova strategija za mala i srednja poduzeca: ,,mali proracun, veliki
rezultati®, koja je tvrdila da pomaze mnogim poduzeéima da prezive u 1980-ima i 1990-ima
kroz ove inovativne reklamne aktivnosti. Rano je distribucija letaka, kupona, plakata ili
pamfleta predstavljala najraniji oblik uliénog marketinga i mogla bi se koristiti na strateski
nacin za oglasavanje potroSacima za manje tvrtke.

Jednostavnost koriStenja ove vrste strategije oglaSavanja pokrenula je ogroman porast broja

malih poduzeca koja se otvaraju. [15]

Dva su kombinirana ¢imbenika koji su uli¢ni marketing doveli do uspjeha; prvo je da su
potroSaci postali cini¢ni 1 poceli se osjecati preplavljeno prekomjernom zasi¢enos$¢u
reklama; drugo je bilo promjenjivo ekonomsko okruzenje koje je prisililo tvrtke na stvaranje
isplativih nacina za plasiranje svojih proizvoda. U trenutku kada je pogodila financijska kriza
2008. godine, mnoga su velika poduzeca bila prisiljena drasti¢éno smanjiti svoj proracun za

oglaSavanje. U 2012. prihodi od oglasavanja pretrpjeli su nagli pad, pri ¢emu je televizija
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pala za 4,2%, a za novine i tisak za 8,1%. Ova nova smanjenja proracuna natjerala su vece
tvrtke i korporacije da sada usvoje novi, nekonvencionalni nac¢in oglaSavanja i promocije u

obliku uli¢énog marketinga. [15]

Uli¢ni marketing podvrsta je gerilskog marketinga, koji se odnosi na ulaganje vremena,
energije 1 maste u poslovnu kampanju. Gerilski marketing popularan je medu velikim 1
malim poduze¢ima, jer koristi jeftine nekonvencionalne metode koje mogu pruZiti veci
ucinak za datu investiciju. Koristenje virusnog marketinga 1 spretnog marketinga pomazu
pojacati ovaj utjecaj. Gerilski marketing iskoriStava usluge koje ve¢ postoje, poput web
lokacija za drustvene mreZe, kako bi stvorio svijest o robnoj marki. To se moze Siriti
usmenom predajom ili iskoriStavanjem druStvenih mreza. Virusne poruke privlace pojedince
koji ve¢ uvelike koriste drustvene mreze, a buduci da poruke ne izgledaju kao tradicionalno
oglasavanje, manja je vjerojatnost da ¢e ih ciljana publika ignorirati. Gerilski marketing cilja

one za koje je vjerojatnije da ¢e podijeliti poruku s drugima. (Hutter & Hoffmann, 2011.)

Uli¢ni marketing ima karakteristiku nekonvencionalnosti. Medutim, za razliku od ostalih
oblika gerilskog marketinga, ograni¢en je na ulice ili javna mjesta i ne koristi druge medije
ili procese za uspostavljanje komunikacije s kupcima. Jedna od popularnih tehnika uli¢nog
marketinga je postavljanje reklama poput bilborda i stati¢nih oglasa na neocekivane ili
slucajne lokacije, poput uliica ili iza velikih zgrada. Iako je sam oglas uobicajen,
neocekivani polozaj je intrigantan i ljudi ¢e mozda trebati dodatni trenutak za razmisljanje o
oglasu. Uli¢ni marketing takoder moZze koristiti zastupnike robnih marki (obi¢no one koji se
obracaju ciljanoj demografskoj populaciji) koji dijele uzorke i kupone kupcima koji zastanu
1 odvoje vrijeme da odgovore na pitanja. Ulicni marketing moZe se koristiti kao op¢i pojam

koji obuhvaca Sest glavnih vrsta djelatnosti:

+ Distribucija letaka ili proizvoda - ova je aktivnost tradicionalnija i najées¢i je oblik
ulicnog marketinga koji koriste robne marke.

* Animacije proizvoda — popunjavanje prostora s velikim prometom pomocu slika
brenda. ldeja je stvoriti mikro univerzum kako bi se promovirao novi proizvod ili
usluga.
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» Ljudske animacije - stvaranje prostora u kojem se poruka marke prenosi kroz ljudsku

aktivnost.

* Roadshows - mobilna prezentacija, Cesto koriStenjem netipi¢nog prijevoza poput
taksista, Segwaya itd.

* Neotkrivene radnje - prilagodba uli¢nih elemenata.

* Promotivne akcije - spektakli, poput flash moba ili natjecanja. Ideja je promovirati

proizvod, uslugu ili vrijednost marke kroz organizaciju javnog dogadaja.

Prije provedbe plana ulicnog marketinga, tvrtke 1 njihovi marketinski odjeli trebali bi
razumjeti kako ih se doZivljava na trzistu, kako se njihovi proizvodi razlikuju od proizvoda
konkurenata i1 koja su njihova najprivlacnija obiljezja te na koja trzista zele ciljati. Nakon
identificiranja njihovih ciljnih kupaca i mjesta na kojima se ti ljudi okupljaju, mogu se
uspostaviti specifi¢ni ciljevi za marketinsku kampanju. [14]

Uspjesna kampanja ulicnog marketinga nastoji posti¢i bilo koju kombinaciju sljede¢ih
ciljeva:

1. Komunicirajte s potrosa¢ima u njihovom prirodnom, svakodnevnom okruzenju.
2. Stvorite buzz ili usmenu predaju oko proizvoda, marke ili institucije.
3. Stvorite svijest o brandu 1 lojalnost kroz sudjelovanje u stvarnom zivotu u

nezaboravnim iskustvima.

Tijekom godina uli¢ni se marketing razvio tako da ukljucuje kampanje koje koriste ulicu kao
platformu za iskustva koja potroSaci prozivljavaju kroz interakciju s proizvodima ili

brendovima i akterima ili rekvizitima mobiliziranim u tu svrhu. [16]

Treba odrediti javna mjesta za kampanju, poput plaza, kulturnih dogadaja, mjesta u blizini

Skola, sportskih dogadaja i1 rekreacijskih centara za djecu. Tada tvrtke razvijaju plan za
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privlacenje razli¢itih medija 1 ciljnog trzista. Dogadaji uliénog marketinga ukljucuju

neobiéne aktivnosti i tehnologiju, kako bi se privukla paznja potencijalnih potrosaca. [16]

Planovi trebaju uzeti u obzir globalnu komunikaciju; kampanja izravno komunicira s
kupcima 1 medijima na mjestu dogadaja te putem njih ima potencijal dose¢i mnogo Siru
publiku. Takve se prilike takoder mogu razviti kako bi se identificirale moguénosti i prikupile
informacije o proizvodima, trZiStima 1 konkurentima. Da bi se zadrzali kupci, provode se
strategije za spreCavanje gubitka trziSne pozicije, a ulicna marketin§ka kampanja moze se

povecati dodatnim oglasavanjem putem drugih medija, poput radija i televizije. [16]

UnatoC Cinjenici da kampanje uli¢nog marketinga mogu biti vrlo isplative 1 uspjeSne u
stvaranju lojalnosti marki, mogu se pojaviti pravni problemi. Prema definiciji, kampanje
uli¢ne mobilizacije zahtijevaju upotrebu javnog prostora, a drzavna tijela moraju odobriti tu
upotrebu kako bi bila legalna. To ukljucuje 1 naizgled jednostavne akcije poput dijeljenja

letaka i dijeljenja kupona.

Zbog prirode uli¢nog marketinga, drugi pravni problemi mogu ukljucivati neovlasteni pristup
privatnom vlasnistvu, uniStavanje privatnog ili javnog vlasni$tva i nedobivanje izravnog

dopustenja od vlasnika te imovine. [16]

Odredene kampanje uliénog marketinga koje se ne izvrSe pravilno mogu dovesti do
odredenih eti¢kih problema, poput 2007. godine Turner Broadcasting Bomb Scare u
Bostonu, gdje je tvrtka postavila LED plakate u obliku filmskog lika za nadolaze¢u filmsku
kampanju u Bostonu na slu€ajnim mjestima. Kad su ovi plakati zasvijetlili, nalikovali su
karakteristikama eksplozivnih naprava i rezultirali time da je tvrtka platila 2 milijuna dolara
kazne. Naravno, provokativna kampanja koja stvara svijest 1 paznju primarni je cilj ulicnog

marketinga. Medutim, oglasavanje koje postane previSe uporno ili se namece takoder moze

23



izazvati negativne emocije poput razocaranja, tuge, bijesa i razocCaranosti. Odredene
kampanje koje privlace pretjeranu paznju, a imaju i negativnu sliku, mogle bi utjecati na

¢itav lanac negativnih dogadaja. [15]
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4. ULICNI MARKETING U HRVATSKOJ

Uli¢ni marketing, kako je opisano, vrlo je zastupljen u Republici Hrvatskoj. lako je
klasifikacijski rije¢ o novom tipu marketinga, uli¢ni je marketing znatno stariji od
konvencionalnog, kako u svijetu, tako 1 u Hrvatskoj. Iako se moZe Ciniti da u manjim
mjestima ne postoji toliko ulicnog marketinga, pravi je zakljucak sljede¢i: on ne postoji u

toliko razvijenoj formi kako postoji u ve¢im gradovima.

ProSeta li se slucajni prolaznik gotovo napuStenim slavonskim selom ili dalmatinskim
otokom, zasigurno ¢e zate¢i reklame o susretima u meduseoskoj nogometnoj ligi, listi¢ s
dogadanjima u mjesnoj crkvi, a mozda i poneki oglas o tome da netko nesto prodaje. U

velikim gradovima, prvenstveno u Zagrebu, situacija je naravno znatno kompleksnija.

Na semaforima je, koliko to ljudska ruka dohvati, sve izlijepljeno obavijestima o brzim
gotovinskim kreditima, instrukcijama 1 odvozima glomaznog otpada. To je uoc¢ljivo kao
najprimitivniji primjer ulicnog marketinga. Nesto slozeniji, no u sustini, jednako primitivan
nacin oglasavanja jesu plakati koji bombardiraju vozaca, Setaca ili biciklista sa svih strana 1
kao da se natjecu u tome koji ¢e se bolje istaknuti. Jos slozenija su forma neonske rasvjete
prvenstveno na kafi¢ima koje su potpuno izmijenile tradicionalnu sliku ulice 1 zasjenile
fasade samih zgrada na kojima se nalaze. Svako jutro mogu se pronaci zastupnici velikih
poduzeca koji dijele letke, a o razvijenosti ulicnog marketinga svjedoce i brojne zabrane na
ulazima u zgrade o ostavljanju letaka.

Najljepse se forme ulicnog marketinga ipak mogu pronaci na mjestima gdje prolazi najvise
ljudi 1 u vrijeme u kojemu je guzva najveca, a to su pretezito trgovi i trznice subotama u
prijepodnevnim satima. Gotovo da je nemoguce izbje¢i poneku zamaskiranu figuru ili
mladice i1 djevojke koji dijele promotivne materijale. Ne postoji sustavno razvijen uli¢ni
marketing u Hrvatskoj, no upravo u tome i jest znacaj ulicnog marketinga. Element
iznenadenja je ono §to takav oblik marketinga €ini druk¢ijim od svakog drugog oblika

marketinga.
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4.1. Primjeri ulitnog marketinga u Hrvatskoj

Slika 1. reklama zvakacih guma

lzvor: Autor rada

Slika 2. plakatiranje

IJ L1
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Slika 3. plakat za kino
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lzvor: Autor rada

Slika 4. primjer uliénog marketinga na rasvjeti
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Izvor: Autor rada

28



5. ZAKLJUCAK

Uli¢ni marketing koristi sve elemente marketinga tako da prepoznaje njihovu u¢inkovitost
u odredenim uvjetima te uspjeSne elemente maksimizira, dok manje uspjeSne elemente
svodi na minimum. Uz to, prepoznaje dobre prilike 1 rjeSava probleme te je i ekonomican
jer, umjesto velikog budzeta, koristi dobre ideje 1 uloZeni trud. Gerilski marketing
karakterizira faktor iznenadenja koji nastaje primjenom novih kreativnih nacina vodenja
marketinSke kampanje uz svrsishodno koristenje svih kanala kojima se moze prenijeti
marketinSka poruka, kao i dobro kombiniranje raznovrsnih komunikacijskih sredstava u
svrhu postizanja njthovog sinergijskog djelovanja. Prema provedenom istraZivanju,
poznavanje takvih uli¢nih marketinga, odnosno malih medijskih velikih medijskih i
digitalnih alata, uz vjeStinu 1 iskustvo u njihovoj prakti¢noj primjeni, omogucéava
diferencijaciju i konkurentsku prednost malog poduzec¢a na trzistu, a time i povecanje broja

kupaca, ve¢i prihod 1 profitabilno poslovanje.
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