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Posljedica  takve  trzis-
ne orijentacije kompanija
jest sve manja 1 manja efi-
kasnost “isprobanih” mar-
ketinskih nac¢ina promo-
viranja proizvoda. Stoga,
sve je Ce$éa primjena teh-
nika koje moZemo inter-
pretirati ~ “nekonvencio-
nalnim po tradicionalnim standardima”.

Jay Conrad Levinson razvio je pet
pravila koja odreduju pogled gerilnog
marketingasa na svijet:

Fi

Dalibor Toth, MBA

® pravilo 10/30/60, prema kojem trebate
uloziti najvise marketinskih sredstava,
njih 60%, u svoje najvjernije potrosace
kako bi generirali najvedi profit uz
najmanje troskove;

® pravilo 1/10/100, prema kojemu
najvise trebate potrositi na krajnje
potrosace, manje na direktne kupce, a
najmanje na zaposlenika kompanije,
koji osim $to su najvjerniji potrosaci,
takoder i najefikasnije promoviraju
proizvod, odnosno kompaniju;

® pravilo trecina, prema kojemu je
marketing budZet za online oglasavanje
potrebno raspodijeliti na treéine te ga
korespondentno uloZiti za izradu web
stranice kompanije, njegovo oglasa-
vanje offline, te njegovo odrzavanje u
smislu njegove zabavnosti 1 svjeZine;

@ pravilo dvostrukosti, prema kojemu
Cete, da bi ostali konkurentni, utrositi
dvostruko vise marketinskih sredstava
nego §to ste predvidjeli;

@ pravilo onoga koji donosi pravila,
prema kojemu iako svoju marketinsku
funkciju mozete dati u outsourcing, isto-
vremeno nikako ne mozete prenijeti
1 strast i viziju koju osjecate prema
proizvodu ili kompaniji.

Sljedeéi put kada vidite “opinion makera”
ili hollywoodsku zvijezdu kako vozi neku
marku automobila, pije neku marku pica ili
pri¢a o kvaliteti nekog proizvoda ili uslu-
ge, vrlo je vjerojatno da je plaéena za ova-
kav tip promocije (iako je ponekad “ciga-
ra ipak samo cigara”, kao $to kaze Sigmund
Freud). Otud 1 alternativni nazivi za gueri-
lla marketing kao $to su “stealth marketing”
(skriveni marketing) ili “ambush marke-

Fleksibilnosti sve brzi time-to-market jednostavno je uvjet opstan-
ka na (globalnom) trzistu, svi se slazemo. Kako bi se ostvarili ci-
jevi fleksibilnosti i brze reakcije na trziSne trendove, kompanija
treba posegnuti za razvojem proizvoda namijenjenih specificnim
potroSackim niSama. S kojom nuznom posljedicom?

ting” (marketing iz zasjede).

PRETJERIVANJE U NECEMU

Za male kompanije guerilla marketing
moze biti jedini oblik komunikacije koji
sl mogu priustiti, te je stoga upravo ovakav
pristup za njih zapravo nuznost. Medutim,
u novije vrijeme sve ¢e$ée vidamo velike
kompanije kako primjenjuju ovaj pristup.
Npr.,, jeste li ikada ¢uli za “klub ljubitelja
senfa”? Jeste li primijetili marku kozmeti-
ke koju koristi glavna glumica u sapunici
(u bezbroj nastavaka)? Je li vam neki cele-
brity ponudio na test novi muski miris, i to
na ulici? Jeste i primijetili pokretne WC-¢
koji na sajmovima promoviraju — toaletni
papir?!? Odgovori: senf je Colman’s Mu-

stard, kozmetika je Revlon, muski miris je
Calvin Kleinov Crave, a toaletni papir je
Procter & Gambleov Charmin.

Kao i kod svih drugih stvari, pretjeriva-
nje u neCemu stvara probleme. Problem
s guerilla pristupom u marketingu pocinje
kada se probude potrosaci, pa i kompani-
je koje pocinju kritizirati pojedinu kam-
panju karakterizirajudi je zavaravajuéom i
argumentirajuci da se kupac prevarom tje-
ra na kupnju. Neki su ¢ak pokrenuli i, re-
cimo to tako da bi ostali u guerilla Zargo-
nu, kontraofenzivu. Svjedoci jedne takve
kontraofenzive bili smo prilikom nekoliko
posljednjih nogometnih prvenstava, a po-
krenula ih je FIFA. MozZete zamisliti kada
na nogometnu utakmicu dodu gledatelji s

Uvijek trebamo razmisljati o pravnim implikacijama marketinske
kampanje. Isto tako, treba ih i planirati.
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Prikrivene metode promocije sve su prisutnije i gotovo ih je nemo-

guce zaustaviti.

kapama s istaknutim logom Samsunga, a
Philips je jedan od glavnih sponzora za $to
je platio blizu 40 milijuna USD! Zbog toga
sada na nogometnom prvenstvu postoji
jedna sluzbena voda, jedno sluzbeno vozi-
lo, jedan sluzbeni dobavlja¢ sportske opre-
me, jedan sluzbeni dobavlja¢ trave...

Realnost je sljedeca: prikrivene me-
tode promocije sve su prisutnije i gotovo
ih je nemogucde zaustaviti. Uz to, mnogo je
vise onih koji su uvjerenja da ih 1 ne treba
zaustavljati. Koliko god da ste marketing-
ki osvijesteni ili ¢ak radite u marketinskoj
bransi, iznenadili biste se na koliko se ra-
zli¢itih nac¢ina moze prenijeti marketinska
poruka i koliko ste zapravo ¢esto njoj izlo-
Zeni.

OBLIK OGLASAVANJA BEZ MEDLJA
ZA OGLASAVANJE

Sve ¢e$¢i nacin promoviranja proizvoda ili
usluge jest prikazivanje proizvoda ili njego-
ve reklame kao dio filma ili TV show-a. Pri-
mjer prvog jest unaprijed nadaleko i nasiro-
ko razvikani novi nastavak Jamesa Bonda
pod nazivom “Zrno utjehe” uz koji se veze
Coca-Cola “Zero Zero 7, Sony Ericsson
mobiteli, Aston Martin, Ocean Sky Aviati-
on, Ford Motors, Heineken pivo, Smirnoff
vodka ili Omega satovi. Ovaj primjer, do-
duse, tesko mozemo nazvati gerilnim, bu-
duéi da su spomenute kompanije za “pro-
duct placement” ukupno ulozile 79 milijuna
dolara. Kod TV show-a mozemo primije-
titi promociju brenda kod npr. glasovanja
kada “Vip korisnici trebaju nazvati broj xyz,
a korisnici T-Mobilea broj zyx”.
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B Treba posegnuti za razvojem
proizvoda namijenjenih
specificnim potrosackim niSama.

B Osnujte “Kklub ljubitelja senfa”.

B Nemojte pretjerivati u
marketinskim naporima kako ne
bi stvorili kontraefekt.

B Dozivljava li ciljano trziste
vase proizvode kao “elemente
scenarija koji doprinose
realisticnosti price”?

B Probajte se prisjetiti, koliko se
trenutno nalazi brendova u vasem
frizideru?

Vratimo se nakratko na “Zrno utjehe”.
Obzirom na spomenuti iznos marketin$-
kog ulaganja i cijele komunikacije spome-
nutih brendova prije same premijere, ovaj
primjer product placementa ne mozemo svr-
stati u jednostavnu promociju proizvoda,
ve¢ se ovdje radi o obliku oglasavanja. Sto-
ga, potrebno je iz cijele price izdvojiti sam
film, te na taj nacin povudi paralelu prema
guerilla marketingu. Sam film promovira
proizvode 1 brendove u sklopu price, od-
nosno scenarija, te su stoga oni prikriveni
¢injenicom da ih gledatelji doZivljavaju kao
elemente scenarija koji doprinose realisti¢-
nosti price.

U osnovi, ovo je oblik oglaSavanja bez
medija za oglaSavanje, jer vrlo Cesto pu-
blika i ne primjeéuje da gleda promotiv-
ni oglas za proizvod. To za posljedicu ima 1
nusproizvod izbjegavanja iritacije potrosa-
¢a na ucestalo ponavljanje i nizanje rekla-
ma jedne za drugom, kakav slu¢aj imamo
na TV-u. Sto mislite, koliko je porasla pro-
daja Ray-Ban Aviator sun¢anih naocala na-
kon $to ih nosio Tom Cruise u Top Gunu?
40%! Bez da ulazimo u detalje, nakon $to je
nosio Oakleys suncane naocale u Mission
Impossible II, prodaja je porasla za 80%!

KOJE SU PREDNOSTI | NEDOSTACI
GERILSKOG OGLASAVANJA U
FILMOVIMA 1 NA TV-U?

Gerilsko oglasavanje u filmovima i na
TV-u ima svoje dobre i lo$e strane. U do-
bre moZzemo ubrojiti izlaganje velikog bro-
ja potrosaca i onih koji to nisu ovom obli-
ku promocije. Ogroman je broj ljudi koji
su gledali “Zrno utjehe” ili gledaju Oprah
show. Drugo, moguce je da se proizvod
pojavljuje vise od jednom, kao npr. u Big
Brotheru. Treée, proizvod moZe promo-
virati drugi proizvod ili se njegova pojava
povezuje sa nekom marketinskom kampa-
njom koja se provodi preko drugih marke-
tinskih kanala. Cetvrto, to je asocijacija na
izvor, kada npr. glavni glumac vozi BMW.
Peto, cijena je relativno niska u omjeru sa
izloZenosti, a dugotrajnost ostajanja u sje-
¢anju je znatno duZa nego u slucaju stan-
dardne TV reklame. Ponekad je moguée
izbjedi i zakonska ogranicenja, kao npr. u
slu¢aju promoviranja cigareta. Na kraju, ali
ne i najmanje vazno, proizvodi promovira-
ni product placementom prihvaceniji su zbog
manje iritacije publike ovim nac¢inom ogla-
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Poslovni  savjetnik
najkvalitetniji je po-
slovni Gasopis na
nasem trzistu. Pro-
Citam ga od korica
do Kkorica i u sva-
kom broju nadem
neki koristan savjet
ili informaciju koja
mi koristi u poslu. Kroz intervjue raznih
managera i ostalih poslovnih ljudi dola-
zim do mnogih korisnih informacija koji-
ma nadopunjujem svoja vec prije stece-
na znanja i iskustva. U svakom slucaju,
vrlo korisna tiskovina za managere.

Andrea Cvitkovic
Executive Director
Olymptours

$avanja u odnosu na TV reklame.

Nedostaci se mogu definirati kao vrije-
me izlaganja publike proizvodu koje moze
biti vrlo kratko, te proizvod moZe osta-
ti nezapazen. Takoder, nije moguca inte-
rakcija, tako da je nemoguée raspravljati o
prednostima proizvoda niti pruziti dodat-
ne informacije na zahtjev. Donekle je ne-
moguce 1 diktirati kada i kako ¢ée se pojav-
ljivati proizvod, te je tako mogué negativan
product placement kada npr. u ludoj gradskoj
jurnjavi pucaju gume poznatog proizvoda-
¢a guma.

OPREZA NIKAD DOVOLJNO

Cega nikad nije dovoljno — jest opreza.
Uvijek trebamo razmisljati o pravnim im-
plikacijama marketinske kampanje. Isto
tako, treba ih 1 planirati. Npr., grafiti spa-
daju u kategoriju nekakvog remeéenja jav-
nog reda i mira, ali IBM se genijalno do-
sjetio da to ucini sa bioloski razgradivom
bojom. Cak je i zaposlio grafiti umjetnike
da po San Franciscu i Chicagu ispi$u “Pea-
ce, love and Linux” u svrhu promocije no-
vog softverskog paketa. Ispalo je da boja 1
nije bila ba$ tako biorazgradiva, a IBM je
morao platiti kaznu.

Hocete li prihvatiti izazov ako vas net-
ko zatrazi da nabrojite barem neke od bren-
dova koji se pojavljuju u humoristickoj se-
riji Seinfeld, posebno, recimo one koje se
nalaze u frizideru u kuhinji Jerrya Seinfel-
da? Ako ste spremni potencirati svoje mar-
ketinske napore, dajte guerilla marketingu
priliku!

PS)

www.poslovni-savjetnik.com
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