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1.UVODNE NAZNAKE

1.1.  Problem i predmet istraZivanja

Problem istrazivanja diplomskog rada je u podru¢ju upravljanja razvojem turisti¢ke
destinacije, odnosno u sferi primjene gerilskog marketinga u upravljanju turistickom markom
destinacije, na primjeru grada Makarske. Kroz istrazivanje ¢e se istraziti moguénosti efikasne
implementacije alata i taktika gerilskog marketinga u kontekstu predmeta i problema

istrazivanja.

Marketing u turizmu podrazumijeva prilagodavanje standardiziranih alata, taktika i strategija
turizmu kao specifi¢noj drustvenoj pojavi i fenomenu (Seri¢, N., Jurisi¢, M., 2014.). U
turizmu se na specificne naine formiraju odnosi medu trziSnim dionicima, OViSN0 0
specifi¢nostima konkretnog turistiCkog proizvoda (Seneci¢ J., Vukoni¢ B., 1997.). Gerilski
marketing je, s druge strane, sasvim novi koncept primjene marketinga, a posebice predstavlja
novost u komuniciranju s ciljanim trzi$nim segmentima. Turisti Su naviknuti na konzervativnu
promociju pa treba voditi racuna da reakcije na nekonvencionalne oblike marketinske
komunikacije (u $to spada i gerilski marketing) mogu biti pozitivne, ali i negativne!. Ta
Cinjenica planirano istrazivanje kvalificira poticajnim i vrijednim za provedbu. Gerilski
marketing se temelji na inovativnim marketin§kim alatima, taktikama i strategijama
oblikovanim u cilju poticanja brze reakcije ciljane publike?. Alati gerila marketinga trebaju se

prilagoditi specifi¢nostima podru¢ja primjene da bi bili uginkoviti®.

Naziv gerilski marketing je uveo americ¢ki profesor Jay Conrad Levinson i prvi put ga
spominju svojoj knjizi Guerilla Marketing iz 1984. godine, koja je do danas doZivjela 4
izdanja. Definicija gerilskog marketinga je teznja prema postizanju konvencionalnih ciljeva,
kao npr. profita i srece, putem nekonvencionalnih metoda, kao sto je npr. ulaganje vlastite

energije umjesto novca®.

Temom primjene marketinga u turizmu bavili su se mnogi, a jedan od prvih radova je onaj iz
1962. godine, Svicarca Hans-Peter-aSchmidhausera ,,Marktforschung im Fremdenverkehr, u
kome je istrazivanje trziSta obradeno kao jedna od marketinskih funkcija. Posebno zanimljiv

rad iz tog podrucja je ,,Marketing et Tourisme* Svicarskog autora Josta Krippendorfa, koji

! Levinson, J. C., ¢lanak ,,What is Guerilla Marketing?“, dostupno na: http://www.gmarketing.com/articles/4-
what-is-guerrilla-marketing
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3 Ibid

4 Ibid
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marketing u turizmu definira kao ,,sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turisti¢kih
poduzeéa i turisticke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom
nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina potrosaca i tako

ostvario profit®.
U implementaciji marketinga u turizmu valja po¢i od: (Pavlovi¢, 2008)

Specificnosti odnosa koji vladaju na turistickom trzistu;
Specificnosti turistickog dobra ili proizvoda;

Specificnosti turista kao potroSaca i njegova ponaSanja na turistickom trzistu.

Predmet ovog istrazivackog rada ¢e biti analiziran na primjeru mogucnosti repozicioniranja
turisticke marke grada Makarske. Fokus istrazivanja na primjeru Makarske je zanimljiv jer se
novim globalnim turisti¢kim odnosima i u situaciji kontinuiteta jacanja privlacnosti Republike
Hrvatske kao privlacne receptivne zemlje preporucljivo je i pozeljno preoblikovanje imidza
destinacije kako bi se znacajnije istakle sastavnice identiteta na kojima je mogudée razvijati
premijsku cjenovnu strategiju turisticke destinacije. Potrebne resurse za isto Makarska
posjeduje, od prirodnih i klimatskih preduvjeta za razvoj cjelogodisnje turisticke posjete,
smjeStajnih kapaciteta uz potencijale za razvoj mnogih specijaliziranih turistickih proizvoda
na kojima se moze temeljiti cjelogodiSnja posjeta karakteristika. No, potrebno je promijeniti
sliku turisticke destinacije na globalnom turistickom trzistu. Imidz Makarske je kupali$ni
turizam dopunjen izletima u Biokovo pa samo rijetki turisti promisljaju o posjeti Makarskoj u

periodima izvan glavne turisticke sezone.

Repozicioniranje turisticke marke Makarske, $to podrazumijeva promjene imidZa te
ucinkovitije koriStenje 1 turisticku valorizacija resursa lokalnoga identiteta, treba biti
imperativ 1 strategije turistickoga razvoja grada jer ta djelatnost danas predstavlja glavni

zamasnjak razvoja infrastrukturnog, gospodarskog i kulturnog sustava grada.

Makarska raspolaze s oko 2500 u hotelskom te oko 10000 kreveta u privatnom smjeStaju

(dostupno na: http://makarska.hr/hr/turizam/31). O kvaliteti makarskog turizma svjedoce
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brojne turisticke nagrade i priznanja, ali 1 vrijedni turisti¢ki djelatnici koji iz godine u godinu
rade na poboljSanju i §to boljoj reklami turisticke ponude ovog prelijepog podrucja (dostupno

na:http://makarska-info.hr/,http://makarska-info.hr/hr/159/turisticka-zajednica,

https://www.dalmatia.hr/hr/makarska-rivijera).

U zadnjih nekoliko godina uvelike se ulaze u poboljSanje standarda, pogotovo smjeStajnih
kapaciteta. Turisti¢ka zajednica Grada Makarske, kao i ostali turisti¢ki subjekti, zaduzeni su
za promociju Makarske u Europi i svijetu na turistickim sajmovima. Londonski sajam (u
mjesecu studenom) ve¢ godinama najveci je i najvazniji sajam na kojem se Makarska

uspjesno predstavlja.

Gerilski marketinski koncept se temelji na originalnim marketinskim kampanjama u kojima je
ideja 1 razrada ideje vaznija od visine budzZeta za marketing (Levinson, 2008). Poruke trebaju
biti iznenadujuce, spektakularne, provokativne, fleksibilne, poticajne i zabavne. Premda je
gerilskim marketin§kim pristupom u scenariju ograni¢enog marketinskog budzeta tesko
direktno posti¢i visoku razinu vidljivosti, istu poveéavaju komentari na drustvenim mrezama
(Paliaga, 2007). lzvorno je gerila marketing osmisljen za male tvrtke kako bi se i sa skromnim
marketin§kim budzetom zamijetile na trziStu S vremenom gerilski marketing prihvacaju i
velike tvrtke. Obzirom da nema ograniCenja kanala djelovanja 1 komunikacije ovakav

marketinski pristup je zanimljiv i vrijedan istrazivanja (Duki¢, Bali¢-Mihalj, 2012).

Strategije gerilskog marketinga omogucuju privlatenje paZnje uzih segmenata jer se
nekonvencionalnost poruke moze prilagoditi ciljanoj turistickoj populaciji. RjeSenja gerilskog
marketinga podrazumijevaju strpljenje, trud, planiranje i simulacije nezeljenih komentara
javnosti. No, gerila pristup ne smije negativno $okirati, a posebice ne smije nikoga vrijedati, a
posebice ciljanu javnost. Praktikanti gerila marketinga trebaju razmisljati izvan tradicionalnih
okvira. Poruke treba usmjeravati uzim trzi§nim segmentima u cilju privlacenja paznje vezano
uz edukaciju i informiranje o onome §to se promovira ovim nekonvencionalnim marketinskim

pristupom.
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1.2. Istrazivacka pitanja
U skladu s predmetom i problemom istrazivanja postavljeno je i temeljno istrazivacko pitanje

koje je razradeno s pomo¢nim pitanjima.
I.P. 1. Je li gerilski marketing primjeren koncept za repozicioniranje marke grada Makarske?

I.P. 1.1. Kojim kriterijima se treba voditi pri odabiru tehnika gerilskog marketinga u

upravljanju markom destinacije?

I.P. 1.2. Kakvi utjecaji se mogu ocekivati u primjeni gerilskog marketinga u upravljanju

markom turisticke destinacije?
IstraZzivanjem na poslovnom slucaju ¢e se ponuditi odgovori na sljedece dileme:

Moze li, i na koji nacin, izbor tehnika gerilskog marketinga doprinijeti jacanju privla¢nosti

turistiCke marke Makarske?

Je li gerilski marketing ucinkovit u promociji specijaliziranih turistickih proizvoda

destinacije?
Uz postavljena istrazivacka pitanja nadovezuju se sljedece dvije varijable:

Zavisna varijabla — percepcija, odnosno imidz marke Makarske
Nezavisna varijabla — osmisljavanje, kreiranje i prakti¢na primjena alata gerilskog marketinga

za upravljanje markom destinacije

1.3.  Ciljevi istraZivanja

IstraZivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju 1 tumace podaci sa svrhom dobivanja informacija potrebnim
u odlucivanju 1 rjeSavanju problema na podru¢ju marketinga (Marusi¢, VraneSevi¢, 2001).
Znacaj marketinskih istrazivanja u sferi turizma raste usporedno s ekspanzivnim promjena na
globalnom planu. Istrazivanjem trziSta poduzece prikuplja informacije ne samo za
prilagodavanje promjenama $to svakoga dana nastaju na trzistu, nego i za aktivno djelovanje
na trziStu. To nije oruzje za obranu, ve¢ sredstvo aktivne politike. Emitivno turisticko trZiSte
na globalnoj i na nacionalnoj razini se sve vise $iri i preoblikuje. Javljaju se nove potrebe i
novi turisticki segmenti kojima je moguce ponuditi nove, specijalizirane, turisti¢ke proizvode.

Da bi se napravila pravilna analiza, potrebno je prikupiti podatke o aktualnim turisti¢kim



trendovima, oblikovati relevantne informacije 1 na taj na¢in do¢i do krajnjeg rezultata, donijeti
strateSke 1 takticke odluke u wupravljanju nacionalnom turistickom ponudom. Svrha

istrazivanja trziSta jest dobivanje informacija na temelju kojih se odlucuje u poslovanju.

Proces marketinskog istrazivanja sastoji se od Cetiri se faze (Seri¢, Jurisi¢, 2014) :

Definiranje problema i ciljeva istrazivanja
Razvoj plana istrazivanja za prikupljanje informacija
Primjena plana istrazivanja ( prikupljanje 1 analiza podataka )

Interpretacija i prezentacija rezultata

U ciljeve istrazivanja ubrajaju se op¢i i specifi¢ni ciljevi. Op¢i ciljevi su oni definirani na
nacionalnoj, kolektivnoj ili sektorskoj razini i obi¢no su povezani sa javnim politikama. Na
konkretnom primjeru vezani su uz problematiku upravljanja destinacijom kao $to je grad
Makarska. Specifi¢ni ciljevi trebaju pridonijeti opéem cilju te bi se na primjeru teme ovog
istrazivanja mogli primijeniti na upotrebu alata gerilskog marketinga u svrhu pozicioniranja

destinacije Makarska.

1.4. Metode istrazivanja

U izradi diplomskog rada ¢e se koristiti razli¢ite istrazivacke metode, ovisno o kategorijama
podataka koje ¢e se za pojedinu svrhu prikupljati, sukladno postavljenim ciljevima
istrazivanja. Preliminarno ¢e se provesti izvidajno istrazivanje radi utvrdivanja postojece
percepcije imidza 1 turistiCke marke grada Makarske. Nastavno na te nalaze ¢e se definirati
kona¢na istrazivacka metodologija u kontekstu problema i predmeta istraZzivanja. U
teorijskom dijelu rada, sekundarni podaci ¢e se prikupljati iz razli¢itih izvora koji ukljucuju
domacu i stranu literaturu te podatke dobivene putem Interneta. Posebice ¢e se koristiti

slijede¢e metode istraZivanja:

metoda analize - proces rasclanjivanja slozenih cjelina na njihove jednostavnije sastavne
dijelove i elemente

metoda sinteze - povezivanje izdvojenih elemenata u jedinstvenu cjelinu na temelju
sekundarnih podataka

metoda indukcije - donosenje zakljucaka o opéem sudu na temelju pojedinacnih ¢injenica

metoda dedukcije - donosenje pojedina¢nih zaklju¢aka na temelju opceg suda



metoda Klasifikacije - ras¢lanjivanje op¢eg pojma na jednostavnije pojmove

metoda komparacije - usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica odnosno pojmova, tj.
utvrdivanje njihove sli¢nosti ili razli¢itosti

metoda deskripcije - proces opisivanja ¢injenica, pojava ili tijeka razvoja pojava, te
empirijsko potvrdivanje njihovih odnosa

benchmarking - proces usporedivanja procesa, proizvoda i usluga jednog subjekta s

najboljima u relevantnom okruzenju, ali i izvan njega (Zelenika, 2000.).

1.5. Doprinos istraZivanja

Temeljni doprinos istrazivanja se ocCituje u procjeni i argumentaciji ucinkovite primjene
gerilskog marketinga u upravljanju markom turisti¢ke destinacije kako bi se ista pozicionirala
u zeljenoj nisi, odnosno privlacilo ciljane turistiCke segmente na cjelogodiSnjoj razini.
Predstaviti ¢e se iskoristiva rjesenja i konkretni prijedlozi za §iru primjenu u turistickom
poslovanju, ne samo na razini destinacije. Scenarij u€inkovite marketinSke poruke koja ima
karakteristike nekonvencionalnog marketinga je iskoristiv modelom generickog
benhcmarkinga na razini svih receptivnih turistickih subjekata.

Nalazi istrazivanja i njihova argumentacija predstavljati ¢e i iskoristivu dokumentacijsku
osnovu za Sirenje prostora gerilskom marketingu u marketin§koj znanstvenoj literaturi,
obzirom da se o ovome jo$§ uvijek skromno istrazuje i piSe. Posebice je to Cinjenica u
primijenjenom marketingu u turizmu, jer vecina post tranzicijskih zemalja upravljanje
turistickom ponudom 1 turistickim destinacijama temelji na konzervativnim marketinskim
konceptima. Turizam je poticajan za modificiranje pristupa oglasavanju i promociji. Isto je
izazov, ali 1 imperativ ukoliko se Zeli repozicionirati postoje¢i imidz turisti¢ke destinacije.
Pragmati¢ni doprinosi ovoga rada Ce biti iskoristivi na razini grada Makarske na kome ¢e se 1
provesti istrazivanje, ali 1 za sve turisticke destinacije koje Zele ostvariti znacajniji odmak u
turistickoj promociji, a posebice promijeniti percepciju marke destinacije.

Obzirom da su istrazivanja u sferi gerilskog marketinga u turizmu jo$ uvijek rijetka doprinos

se o€ituje 1 u iskoristivosti rada za nova istraZivanja ovoga fenomena.



1.6.  Struktura diplomskog rada

Rad ¢e biti podijeljen u Sest glavnih dijelova, dok na kraju dolaze sazetak popis literature,

popis slika, grafikona te prilozi.

Prvi dio rada sadrzava uvodne naznake u kojima ¢e biti definiran problem i ciljevi istrazivanja
te ¢e biti postavljeno temeljno istrazivacko pitanje uz postavljene varijable. Takoder ¢e biti

prezentirana metodologija istrazivanja i doprinos istrazivanja.

U drugom poglavlju pod nazivom "Gerilski marketing i njegova primjenjivost u turizmu” ¢e
se obraditi pojam i definicija gerila marketinga u turizmu te definirati nosioci marketinga u

turizmu te marketinski menadzment (upravljanje) u turizmu.

Treée poglavlje ¢e obraditi i dati uvid u "Gerilski marketing u upravljanju markom
destinacije”. Kroz ovo poglavlje razraduje se problematika vezana uz gerilski marketing,

marku i upravljanje markom destinacije.

Cetvrto poglavlje ¢e obuhvatiti izvidajno istraZivanje na temu primjene gerilskog marketinga
u upravljanju markom destinacije te ¢e se nakon predstavljanja resursa grada Makarske dati

smjernice kako bi grad mogao primijeniti tehnike gerila marketinga.

Peto poglavlje ¢e biti primarno istrazivanje zasnovano na anonimnoj anketi koje ¢e se bazirati

na koncepciji gerilskog marketinga u upravljanju markom grada Makarske.
Sesto poglavlje obuvaca zakljudak na cjelokupan rad i istraZivanije.

Na kraju rada navodi se popis literature, tablica, slika, grafikona i priloga.



2.  GERILSKI MARKETING I NJEGOVA PRIMJENJIVOST U TURIZMU

2.1.  Gerilski marketing

Marketing je sve ono S$to pojedinac, tvrtka ili destinacija ¢ini da bi unaprijedili svoje
poslovanje i to od samog pocetka, to¢nije od trenutka kada se osmisli ideja do momenta kada
potrosac kupi proizvod ili uslugu te na taj nacin, svjesno ili nesvjesno, pocinje biti naklonjen
poslovanju subjekta. Ovakva konstatacija vodi do zakljucka da je marketing ukljucuje sve $to
oznacava posao tvrtke ili destinacije. Ime posla, odluku o prodavanju usluge ili proizvoda,
nacin proizvodnje ili usluge, boju, veli¢inu 1 oblik proizvoda, pakiranje, mjesto poslovanja,
odnose s javno$c¢u, osposobljavanje prodavaca, prezentacije u prodaji, telefonske upite,
rjeSavanje problema, plan rasta... Iz ovog se moze izvesti zakljuak da je marketing cjelovit
proces. Vrlo Cesto, jedini ¢imbenik koji odreduje uspjeh ili neuspjeh je nain na je koji

proizvod ili usluga marketirana (Levinson, Y.C., 1984).

Slika 1. Reklama za sprej za CiS¢enje stakala

Izvor: dostupno na: https://www.google.com/search?g=querilla+marketing&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbhm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDSAKHVITBb8Q_ AUICigB&biw=16
00&bih=786#imgrc=LzbpUh_oRAmMchM: (preuzeto: 21.07.2018.)
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Marketing je umijec¢e kojim ljude navodimo na to da se predomisle ili da zadrze aktualni
nacin razmisljanja ako su ve¢ skloni poslovanju s odredenom tvrtkom. Ljudi moraju ili prijeci
na drugu marku ili kupiti tip usluge koji dotada nije postojao. Time bi se moglo zakljuciti da
se od potencijalnih kupaca trazi mnogo. Svaka sitnica koju destinacija ili tvrtka urade,
djelovat ¢e na krajnju percepciju ljudi. Do toga ne moze do¢i preko no¢i, kroz tjedan, mjesec
dana. Mozda ¢ak ni za godinu dana. Upravo je stoga presudno shvatiti da je marketing proces,
a ne dogadaj. Marketing moze biti niz dogadaja, no ukoliko se radi 0 gerila marketingu,

marketing tada ima pocetak i sredinu, ali ne 1 zavrSetak.

Kada se govori o marketingu, nuzno je napomenuti da se on ne bi trebao odnositi samo na
potencijalne korisnike svojih usluga ve¢ i1 sadasnjim klijentima. ViSe od polovice vremena
posvecenog marketingu treba posvetiti sadasnjim klijentima. Jedan od temeljnih kamena
gerilskog marketinga jest pracenje postojecih musterija (Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson,
A., 2008.). S gerilskog stajaliSta, marketing je iz dana u dan, upoznavaju¢i nove nacine
mjerenja 1 predvidanja ponaSanja, utjecanja na ljude te iskuSavanja i kvantificiranja
marketinskih metoda, sve viSe prava znanost ponajvise zbog toga Sto se uvelike promatra

covjekovo ponasanje.

Marketing je k tome nedvojbeno i vrsta umjetnosti, jer pod umjetnost osim plesa, glazbe i
glume, spadaju pisanje, crtanje, slikanje 1 fotografija. No, na stranu Cinjenica da je marketing
znanost i grana umjetnosti. On je povrh svega posao, biznis, a cilj svakog posla je ostvarenje
dobiti. Ako se neka tvrtka ili destinacija baziraju na ostvarenju profita spajajuci znanost i
umjetnost, evidentno je da se radi o gerilskom marketingu. Takvom tvrtkom upravlja covjek
koji za sebe moze re¢i da je marketinski gerilac- netko od onakvih vlasnika koji nastoje
ostvariti konvencionalne ciljeve, poput dobiti i srece, ali do njih dolaze nekonvencionalnim

sredstvima.

Gerilski marketing podrazumijeva drugaciji pristup 1 marketinsku filozofiju. Temelji se na
ekonomi¢nim kampanjama, koje zbog iznimne kreativnosti osiguravaju znacajne trzZiSne
rezultate.® Pojam gerilski marketing prvi navodi Jay Conrad Levinson u knjizi Guerilla

Marketing iz 1984. godine, koja je do danas dozivjela 4 izdanja.

5 ¢lanak ,What is Guerilla Marketing?“ , dostupno na: http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-
guerrilla-marketing/  pristupljeno (17.07.2018)
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Prema prvotnoj definiciji gerilski marketing tezi postizanju konvencionalnih ciljeva, kao na
primjer profita i srece, putem nekonvencionalnih metoda, kao Sto su na primjer ulaganje

vlastite energije umjesto novca.®

Gerila marketing je koncept razli¢itih inovativnih marketinskih instrumenata koji ima za cilj
doseci §to vec¢i volumen ljudi uz minimalne budzete, uz neizbjezan efekt iznenadenja i brzo

Sirenje informacija o nastaloj akciji.’

Taj pojam je uveden kako bi se objasnile nekonvencionalne metode oglasavanja kojima se uz

minimalne budZzete nastoje posti¢i maksimalni ucinci.

Oglasavanje je sigurno najjaci marketinski alat u borbi za percepciju potroSaca te za prijenos

poruke do ciljane trzisne skupine.

Uspjesnost izvodenja ove akcije pritom ovisi o dva ¢imbenika:

Sadrzaju poruke,

Izboru medija kojim se poruka prenosi potencijalnim kupcima.

® Levinson, J. C., ¢lanak ,,What is Guerilla Marketing?“, dostupno na:
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing , pristupljeno (17.07.2018.)

" Hutter, K., Hoffmann, S., (2011), Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research [Internet] dostupno na: http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/0000/28161-28161.pdf ,
pristupljeno (17.07.2018.)
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Slika 2. Kampanja tvrtke Frontline

Get them off

your dog.

FLEA & TICK SPRAY
Avaiadie o JAKPETZ

Izvor: dostupno na: https://theprauthority.com/guerilla-marketing-ideas/ (preuzeto: 21.07.2018.)

Na prethodnoj slici je prikazana reklama za tvrtku Frontline koja se bavi proizvodnjom raznih
sredstava za zaStitu Zivotinja od buha i krpelja. Budu¢i da je postavljena na pod trgovackog
centra, svi ljudi koji su se nasli u prizemlju centra u trenutku snimanja ove fotografije,
izgledaju kao buhe koje su napale psa. Takav prizor nemaju samo ljudi koji gledaju ovu

fotografiju, ve¢ i oni koji se nalaze na viSim etazama centra i gledaju u prizemlje.

Gerila marketing namijenjen je malim i srednjim tvrtkama te je odlicno rjeSenje za
oglasavanje uz minimalno ulaganje, dok velike tvrtke ¢esto primjenjuju kombinaciju gerila
marketinga i tradicionalnog pristupa. Takvim tvrtkama budZzeti nisu problem i uvijek ¢e
uloziti (prvenstveno kako bi podsjec¢ali na svoj brend) u oglase na velikim plakatima koji ne

mogu proc¢i nezamijeceno od strane velikog broja ljudi.

Gerilske marketinske kampanje umjesto oslanjanja na proracune, koriste se faktorom
iznenadenja i takti¢ke fleksibilnosti, teze visokoj ucinkovitosti, a potroSaci su ciljani na

neocekivanim mjestima.
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Gerilski marketing uklju¢uje tri glavna elementa®:

 efekt iznenadenja: neobicne poruke Cesto izazivaju emocionalnu reakciju §to potroSaca
priblizava proizvodu te se postize humorom, Sokantnim porukama, apsurdom te
prezentiranjem na netipi¢nim mjestima i netipi¢nim medijima budu¢i da je osnovni princip
gerilskog marketinga iznenadenje potrosaca neocekivanim aktivnostima s ciljem
usmjeravanja pozornosti na marketinsku poruku. lzvrstan primjer za ovaj efekt je tvrtka Nike
koja je svoje lopte montirala na ¢udnim mjestima, to¢nije na zid zgrade da izgleda kao da je ta

lopta upravo ispucana s nogometnog terena.

Slika 3. Nike kampanja

Izvor: dostupno na: https://trendsandlifestyle.wordpress.com/2013/06/12/nikes-guerilla-marketing (preuzeto:
21.07.2018.)

Odli¢an primjer efekta iznenadenja je i kampanja tvrtke Nikon koja je osmislila kreativno
postavljene plakate u prolazu trgovackog centra. Prolazom se hoda po crvenom tepihu, a hod
aktivira efekt bljeskanja fotoaparata kao da ogroman broj novinara fotografira upravo tog

prolaznika.

8 https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-
rezultati (preuzeto: 21.07.2018.)
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Slika 4. Kampanja za Nikon fotoaparat

Izvor:dostupno na: https://www.google.com/search?g=nikon+guerilla&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwja7MS08vHcAhWF KQKHVrIAA0Q_ AUICigB&biw=16
00&bih=786#imgrc=tLFslc5UZ4ZwI9M: (preuzeto: 21.07.2018.)
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Slika 5. Primjer efekta iznenadenja

Izvor: dostupno na: https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbhm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDSAKHVITBb8Q_AUICigB&biw=16
00&bih=786#imgrc=Vmo4zGnxmsucnM: (preuzeto: 21.07.2018.)

* efekt rasprostranjenosti: u gerilskom marketingu odnosi se na kampanje kojima je cilj
povecati broj primatelja poruke bez istovremenog povecanja troSkova (npr. internet
marketing, drustvene mreze, YouTube i sl.); Cilj ovog elementa gerilskog marketinga je
povecati broj primatelja marketinske poruke, bez povecavanja troSkova. Zbog toga poruka
koja se Salje treba biti ekonomicna i usmjerena prema odredenom cilju. Pojavom drustvenih
mreza ovaj je proces postao prakticki besplatan, medutim, potro$ac¢i moraju biti motivirani
dobrovoljno slati poruku dalje. Najpopularnija drustvena mreza Facebook, uvodenjem tickera,
koji prati aktivnost na drustvenoj mrezi u realnom vremenu, omogucila je dobrovoljno slanje

marketinskih poruka, bez da korisnici drustvene mreze agresivno promoviraju neki proizvod.
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« efekt niskih tros§kova: nastaje zahvaljujuéi pocetnim niskim troSkovima ulaganja u gerilske
kampanje, te efektu rasprostranjenosti. Dvije karakteristike gerilskog marketinga pobuduju
efekt niskih troskova. Prva je rasprostranjenost, koja dolazi do velikog broja ljudi. Drugo,
gerilske kampanje su &esto pustene u promet bez mnogo podetnih novéanih izdataka. Cak i
kada pocetni troSkovi kampanje zahtijevaju vec¢e novCane izdatke, efekt rasprostranjenosti
osigurava dolazak kampanje do Siroke mase. Primjer niskih troskova, a uspjeSne kampanje je
njemacka tvrtka Dulcolax, koja se bavi prodajom laksativa. Ideja kampanje bila je postaviti na
odredene lokacije ogromne role potroSenog wc-papira, koje Salju poruku o djelotvornosti
laksativa. Takoder, dobar primjer ovog efekta je i tvrtka Sprite, koja je financirala izradu

tuSeva na plazama u karakteristicnoj zelenoj boji Sprite-a.

Slika 6. Americka tvrtka Sprite

Izvor:dostupno na: https://laughingsquid.com/a-beach-shower-that-looks-like-a-giant-sprite-machine/ (preuzeto:
21.07.2018.)
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Slika 7. Njemacka tvrtka Dulcolax

Dulcolax e

nds bolicbtestes Abfilhmmited = e
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Izvor: dostupno na: https://www.google.com/search?q=guerilla+dulcolax&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi5tKHa7vHcAhVP3KQKHc_IAXEQ AUICiIgB&biw=1600
&bih=786#imgrc=UO_H3zgtpTwLIM (preuzeto: 21.07.2018.)
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2.2. Karakteristike gerila marketinga

Gerilska marketinska kampanja mora biti originalna i specificna da bi bila primijecena.
Karakteristike uspjesne gerilske kampanje su kreativnost i privlaéenje pozornosti, dostupnost i
fleksibilnost te komunikacija i mobilnost.

Simpatican je primjer bio vlasnik jedne knjiZare, pored koje su se odmah nalazile druge dvije
(konkurentske) knjizare. Konkurenti su izvjesili ogromne plakate s natpisom "Akcija 50%", a
nas se gerilac, znajuci da bi ga toliko spustanje cijena otjeralo u propast, zgodno dosjetio i na
svoju knjizaru iznad vrata napisao jo$ veci plakat s natpisom "Glavni ulaz" - i musterije su
pohrlile k njemu. Cilj oglasivaca je da tim kratkotrajnim oglasima generira buku, odnosno

potakne potroSace da sami prenose informacije o dogadaju ili usluzi.

2.3. Razlike gerilskog i tradicionalnog marketinga
MarketinSki gerilci ne oslanjaju se na golu silu prenapuhanog marketinSkog proracuna tvrtke,
nego na golu silu bujne maste. U danaSnje vrijeme se od tradicionalnih marketinskih

djelatnika razlikuju u dvadeset elemenata.

Razlike gerilskog u odnosu na tradicionalni marketing su kako slijedi(Levinson, J. C., Levinson,
J., Levinson, A., 2008):

Tradicionalni marketing podrazumijeva ulaganje novca za potrebe predstavljanja tvrtke i
njene ponude u trZziSnom okruZenju. Gerilski marketing sugerira da se maksimalno iskoristi
vrijeme, mastu i informacije u marketinskoj komunikaciji na ustrb financijskih sredstava.
Tradicionalni marketing je prilagoden poslovanju velikih tvrtki 1 podrazumijeva znacajna
financijska ulaganja u marketing. Gerilski marketing je namijenjen tvrtkama s manjim
marketinskim budzetom 1 poticajnim marketin§kim idejama.

Tradicionalni marketing uspjeh mjeri prodajom, reakcijama na promociju, i posje¢enoséu
internetskih stranica. Efikasnost gerilskog marketinga se mjeri prvenstveno visinom dobiti
nakon poduzete kampanje.

Tradicionalni marketing se temelji na iskustvu i prosudbama. Gerilski marketing se temelji na
psihologiji i ¢injenicama kojima se djeluje na stavove i ponasanje ciljane klijentele.
Tradicionalni marketing pretpostavlja diversifikaciju zbog razvoja poslovanja. Gerilski
marketing pretpostavlja koncentraciju na temeljnu djelatnost.

Tradicionalni marketing pretpostavlja linearni razvoj tvrtke. Gerilski marketing pretpostavlja
razvoj poslovanja geometrijskom progresijom.
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Gerilski marketing poti¢e poslije kupovne odnose i kontakte s kupcima, dok tradicionalni
marketing to pretpostavlja kao pratec¢u uslugu, ali ne potice.

Tradicionalni marketing je fokusiran na konkurenta kao na neprijatelja. Gerilski marketing
Cesto pretpostavlja moguénosti suradnje s konkurentima u zajedni¢kim aktivnostima (tzv.
fuzijski marketing).

Tradicionalni marketing istice znacaj logotipa tvrtke za podsjecanje kupaca. Gerilski
marketing uvodi pojam mem (vizualnu i verbalnu simboliku) za potrebe komunikacije
(primjer: NBC — must-see TV).

Tradicionalni marketing po¢iva na pojmu mi, odnosno na subjektu koji nesto nudi, a gerilski
marketing se temelji na pojmu vi, tj. na ciljanoj potraznji kojojse nesto nudi.

Tradicionalni marketing menadzZeri razmisljaju $to se i koliko kupcu moze uzeti, a gerilski
marketing menadzeri razmiSljaju kako ciljanom klijentu ponuditi dodatnu vrijednost
proizvoda ili usluge.

Tradicionalni marketing u kampanji forsira jedan medij, a gerilski kombinira medije u trzi$noj
komunikaciji.

Tradicionalni marketinski menadzer koncem obracunskog razdoblja zbraja prihode, a gerilski
marketin§ki menadzer koncem obracunskog razdoblja zbraja nove uspostavljene odnose s
korisnicima (kupcima i drugim subjektima u lancu prodaje).

Tradicionalni marketing rijetko naglasava tehnologiju 1 tehnoloska rjeSenja,dok se gerilski
marketing Cesto temelji upravo na tome.

Tradicionalni marketing se obraca skupini, a gerilski marketing cilja pojedinca.

Tradicionalni marketing se razvija u Sirinu, a gerilski se koncentrira na uza podruéja i trziSne
segmente.

Tradicionalni marketing zanemaruje detalje u komunikaciji (npr. pristup u telefonskoj
komunikaciji, uredenje interijera, odjecu zaposlenika i sl.) Gerilski marketing se ¢esto temelji
na detaljima.

Tradicionalni marketing se temelji na pretpostavci da se uz marketinsku podrsku proizvod
odmah moze prodati, dok se gerilski marketing temelji na nastojanju da se ciljane kupce
potakne na komunikaciju koja bi eventualno mogla rezultirati prodajom.

Tradicionalni marketing se prakticno provodi kao monolog. Gerilski marketing tezi

interaktivnom odnosu ponude i potraznje - dijalog.
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Tradicionalni marketing se koncentrira na medije: radio, televiziju, dnevne listove, Casopise,
postanske reklame i internet. Gerilski marketing prakticira puno $iri raspon potencijalnih

medija u komunikaciji s potencijalnim kupcima.

Bit gerilskog marketinga lezi u valjanoj primjeni oruzja za koje se pojedina tvrtka ili

destinacija odluce.

Argumentacija za aplikaciju gerilskog marketinga se temelji na slijede¢im ¢injenicama®:
Decentralizacije velikih tvrtki, smanjenja trzi$nih kontrola, jeftinije i dostupnije tehnologije,
te usmjerenosti potraznje manjim tvrtkama tzv. SME (Small and Medium Enterprises).

Raste broj bankrota malih tvrtki zbog neprimjerenog marketinskog budzZeta temeljenog na

konzervativnim marketinSkim alatima.

2.4. Potreba za gerilskim marketingom

Marketing gerila ukljucena je u milijardu moguénosti na terenu i izvlacenjem koristi iz svake
od njih. U marketingu bilo kojeg proizvoda ili usluge postoji vjerojatnost porasta problema,
stoga je najbolje u startu rjeSavati probleme, nastojati pronaci nove i savladati ih. Poslovanje
koje rjesava probleme ima znatno veci izgled za uspjeh od onog koje to ne ¢ini. Za primjer je
najbolje dati ¢injenicu da cvjetaju oni poslovi koji su posveceni korisnicima zbog toga $to je
nedostatak vremena problem sam po sebi, a takvim ga vidi 1 sve veéi broj ljudi u

industrijaliziranom svijetu.

Savladavanje problema je temelj uspjesnog gerila marketinga. Gerila marketing odreduje da
se zahvati svaki element marketinga, a zatim da se vjeSto ukljuce sve potrebne marketinske
taktike. Primjerice, kako je Japan zbacio Sjedinjene Americke DrZzave s vodeceg polozaja
svjetskog predvodnika u proizvodnji televizora, stereouredaja, automobila i elektronike. Dugo
godina je fraza ,,Madein Japan“ izazivala podsmijeh kod probirljivih kupaca, no Japanci su
odlucili su nigdje ne i¢i ispod odredenih standarda. Tako su postigli da na milijun jedinica
imaju samo 200 primjeraka Skarta, dok Sjedinjene Americke Drzave imaju 50.000 primjeraka.
Valja napomenuti da Japan i dalje radi na smanjenju broja jedinica Skarta. Japan to postize
smanjivanjem pogreSaka, tocnije, u takvim tvrtkama zaposlene su osobe koje su zaduzene

isklju¢ivo za kontrolu broja pogreSaka. U skupino pogreSaka uvrsten je traljav rad, sporost,

9Levinson, J. C., ¢lanak ,,WhatisGuerilla Marketing?“, dostupno na:
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing, pristupljeno (21.07.2018.)
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lomovi koji se dugo ponavljaju, manje Stete u pojedinim fazama posla, slab radni moral, kao i
sve drugo §to je kocilo proizvodnju. Svakog tjedna, uprava pojedinih tvorni¢kih odjela se
sastajala sa svojim broja¢ima pogresaka. Shodno tome, saznali bi broj pogresaka proteklog
tjedna pa bi radili na tome da isti smanje. Kroz eliminaciju gotovo svih pogresaka, Japanci su
preuzeli vodstvo u industriji televizora, stereouredaja, automobila i elektronike. Kako se broj
pogresaka smanjivao, tako se povecavao indeks proizvodnje. Japanci su izlaZenjem na kraj sa
svim problemima potpuno preokrenuli reakciju na ,,Made in Japan* do one toc¢ke u kojoj ova
fraza znaci odlicno majstorstvo, posvecenost detaljima i potpuno eliminiranje defekta
(Levinson, J. C., 1999).

2.4.1. Primjena gerilskog marketinga

Gerilski marketing pojednostavljuje slozene pojmove i objasnjava kako se poduzetnici mogu
sluziti marketingom radi stjecanja maksimalne dobiti na temelju minimalnih ulaganja. O
uspjehu ili neuspjehu ponekad odlucuje nacin predstavljanja proizvoda ili usluge trzistu.

Kod izabiranja marketinskog pristupapostoje razne dileme. Ukoliko postojeci pristup sadrzava

ijjedan od sljede¢ih 7 znakova opasnosti (Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson, A., 2008):

1) Prodaju uglavnom pokrece prihvatljiva cijena;

2) Kupci proizvod 1 uslugu tesko razlikuju od ponude konkurencije;
3) Prakticiraju se stihijski prodajni trikovi;

4) Nema jedinstvenog plana prenosenja poruke kupcima i struci;

5) Vecinu novih moguénosti prodaje sugerira prodajno osoblje;

6) Lojalni kupci ¢esto komentiraju: ,,Nismo znali da i to nudite ;

7) Ne postoji baza podataka s kupcima i lojalnim kupcima.

Ako se tvrtka nalazi u nekoj od takvih opasnosti, vrijeme je za promjenu. Unato¢ promjenama
u marketingu, na trzi$tu i u medijima, gerilski pristup je i dalje najprikladniji za sve koji nesto
nude trzi$tu. Bilo da se radi o poduzetnicima u malim ili u velikim tvrtkama, gerilski pristup
ima presudnu ulogu. Uspjesni vlasnici manjih tvrtki koji su uspjeli unato¢ ograni¢enim
sredstvima 1 pravoj lavini konkurencije postigli su to uz pomo¢ gerilskog stava i
snalaZljivosti.

Op¢i marketinski plan za pojedinca koji pokrece neki posao moze obuhvacati predstavljanje
na poslovnim stranicama telefonskog imenika, stranice na internetu, marketin§ku kampanju

pokrenutu elektronickom poStom, slanje cirkularnih pisama i posjetnica, postavljanje plakata
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te nazivanje potencijalnih klijenata kojima je ve¢ upucen promotivni materijal. Ta
Sesterokraka akcija (imenik, Internet, e-mail, posta, plakati i telefoniranje) mogu biti dovoljni

za pokretanje posla i njegovo odrzavanje.

Primjeri primjene gerilskog marketinga od strane svjetskih organizacija:

1) Unicef je osmislio kampanju koja je odjeknula Finskom. Cilj ove kampanje je bio rasiriti
svijest o napustenoj djeci kojih je preko 145 milijuna u svijetu. Postavili su 14 djecjih
kolica iz kojih se Sirio zvuk djecjeg placa. U njima se nalazila poruka "Hvala $to marite,
nadamo se da ima viSe ljud poput vas. Unicef, Budi mama na tren." Kampanja je privukla

veliku medijsku paznju i unutar dva dana 80 posto Finaca je culo za nju.

Slika 8. Unicef kampanja u Finskoj

unicef &

Brief

UNICEF Finl

The outcome

fays.

nk you for caring, we hope there are more
u. UNICEF Be a mom for a moment.”

Izvor: dostupno na:https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-

organizacija (preuzeto: 21.07.2018.)
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2) Amnesty International, odnosno, akcija "Zahtijevamo dostojanstvo” organizirana s
namjerom ukazivanja na problematiku beskuénika u Hrvatskoj. U pjeSackoj zoni u
Zagrebu postavljene su lutke kojima su htjeli privuc¢i pozornost gradana, zakonodavca i

lokalne samouprave te ih motivirati na rjeSavanje tog drustvenog problema.

Slika 9. Akcija “Zahtijevamo dostojanstvo”

Izvor: dostupno  na  https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-

organizacija
(preuzeto: 21.07.2018.)

3) WWF

Zbog velikih globalnih problema u okviru ekologije, WWTf je odlucio naglasiti vaznost
oCuvanja prasuma. Shodno tome, izradili su rupu na drZacu za papir u obliku JuZzne Amerike.
Glavna je poruka bila upozoriti na masovno trosenje papira koja ima izravni utjecaj na planetu

1 unistavanje praSuma.
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Slika 10. WWF-ova kampanja za o¢uvanje praSuma

. . .
AAVE PAPH e The Dlaset @ Sav0 PAPW - ave [he placet @ BEVE SIDM  bavw e planet %
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Izvor:  dostupno  na:  https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-

organizacija
(preuzeto: 21.07.2018.)

2.5.  Sesnaest najveéih tajni gerilskog marketinga

Ako se pojedinac odluci posvetiti gerilskom marketingu, mora itekako biti upoznat sa
svim tajnama koje on skriva jer uspjeti bez poznavanja istih je nemoguce. Ti dokazani biseri
marketins§ke mudrosti nekako izmicu svijesti velikih i malih riba u svijetu marketinga.
Tocnije, ne radi se o nikakvim tajnama, ve¢ o skrivenom potencijalu ovog takti¢nog
marketinga.
Ove tajne su: predanost, investicija, dosljednost, vjera, strpljivost, postprodaja, prakti¢nost,
zadivljenost, mjerenje, meduodnos, oslanjanje, oboruzanost, privola, sadrzaj i eskalacija

(Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson, A., 2008).

U nastavku su podrobnije objaSnjene tajne gerilskog marketinga:

1. Potrebno je biti predan marketinskom planu

2. Taj program treba smatrati investicijom

3. Treba se pobrinuti za dosljednost programa

4. Potencijalni klijenti trebaju vjerovati u tvrtku ¢ije ¢e usluge koristiti
5

Potrebno je strpljenje kako bi se sve obveze predano ispunile
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Potrebno je uvidjeti da je marketing zbroj raznolikih pomagala

Treba imati na umu da dobit dolazi nakon prodaje, tj. valja se pozabaviti i post-prodajom
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U marketing unijeti element zadivljenosti

10. Mjerenjem ocijeniti djelotvornost pomagala koja se koriste

11. Pokazati razvijen meduodnos s klijentima i potencijalnim klijentima redovitim javljanjem
i pracenjem stanja

12. Nauciti oslanjati se na druge tvrtke i omoguciti da se one oslanjanju na vasu tvrtku

13. Biti vjesti sluziti se gerilskim naoruzanjem, dakle tehnologijom

14. Marketingom se sluziti u svrhu stjecanja privole svojih potencijalnih klijenata, a zatim
taj pristanak Siriti tako da dovede do prodaje

15. Prodavati sadrzaj onog §to se nudi, a ne samo stil. Prodati i odrezak i umak, jer su klijenti
odvise upuceni da bi kupili samo umak

16. Nakon §to se pripremi cjeloviti marketinski program, raditi na njegovom Sirenju i jacanju,

tj. eskaliranju, a ne zivjeti na staroj slavi.

Valja voditi ratuna da ovih Sesnaest rijeci, ili bolje receno, zapovjedi imaju i jamstvo.

Potrebno je voditi raCuna o svakoj posebno jer se jedino na taj na¢in moze postiéi uspjeh.

2.6. Primjenjivost alata gerilskog marketinga u turizmu

Novi mediji su podrSka postoje¢im kanalima oglasavanja i izmedu njih dolazi do prave
sinergije koja donosi najbolje rezultate (Zavisié, Z., 2011).

Kanali su neophodni u marketinskim komunikacijama. Primjenu gerilskog marketinga
stvorile su strategije koje su bile osmiSljene za male i nepoznate marke. One su pocinjale
proboj na trziSte 1 nisu si mogle priustiti vrtoglave budZete za lansiranje.

Veliki adut gerila marketinga je usmena predaja.

2.6.1. Alati za realizaciju gerilskog marketinga

U grupu alata za izvodenje gerilskog marketinga ubrajaju se: profili, grupe, stranice, dogadaji,
biljeske i fotografije, poruke, trznice, dijeljenje / objavljeni sadrZaji, mreZe, mini sadrZaji i
vijesti.

Svi ovi alati pomazu pri izvodenju gerilskog marketinga. Na njima reklame moraju biti
originalne, ali ne pretenciozne; vidljive, a ne napadne; moraju zainteresirati, a ne odbiti kupca
(Puska, A., 2012.).
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. Izradivanje profila - ovaj alat prvenstveno je vazan za isticanje iz mase, odnosno, nije
poanta samo imati profil, ve¢ imati popunjen profil na nacin koji ¢e privlaciti ¢lanove.
Drugi dio tog uspjeha lezi na samom dizajnu. Izrada profila je pocetni oblik svih aktivnosti
na mrezama. Profil je mjesto gdje se mora imati potpuna kontrola. Ujedno je 1 mjesto gdje
se moze izraziti strast za odredenom markom, kompanijom ili proizvodom koji se zeli
promovirati. Prilika je da se svijetu iznesu razlozi zbog kojih su proizvodi ili usluge koje se
nude dragocjeni. Dobro dizajniran profil privlaci korisnike, a tada pocinje primjena i
drugih alata za provodenje gerilskog marketinga (Puska, A., 2012).

. Grupe - Najstariji i najjednostavniji nacin za izgradnju zajednice kompanije. Kreiranjem
grupe pravi se srediSnje mjesto za kupce, partnere i prijatelje na kojem se moze raspravljati
o proizvodima i uslugama. Na grupama se moze postavljati fotografije, video materijali i
linkovi, a moguce je i brzo i lako slanje vijesti svim ¢lanovima grupe, a Sve je to besplatno.
Glavni 1 osnovni problem je ograni¢enje broja ¢lanova jer kada se prijede odredeni broj
oduzima se moguénost slanja masovnih poruka. Sljede¢i problem je "popularnost" grupe,
odnosno ukoliko grupa postane iznimno popularna ona je potencijalna meta tzv. spamera
koji koriste poruke na grupama da bi §irili nezeljene poruke (Puska, A., 2012).

. Stranice - Veoma su sli¢ne grupama. Razlikuje ih koristenje HTML, flash ili neke druge
aplikacije za razvoj stranice. Ove stranice za razliku od grupa nemaju limit kada je u
pitanju slanje poruka. Stranice kao i grupe su besplatne, te su dobra opcija za male i
lokalne kompanije/ turisticka odrediSta/ turisticke proizvode koji se Zele promovirati.

. Dogadaji - Mogu se slati ¢lanovima preko posebne aplikacije gdje se oni mogu upoznavati
sa raznim promocijama, slavljima ili ¢ak sa novim proizvodima. Kada se stvori dogadaj
dobiva se potpuno nova stranica slicna grupi na kojoj mogu biti fotografije, video
materijali i linkovi (Puska, A., 2012).

. Biljeske i fotografije - Aplikacije koje omogucavaju da se dijele postovi i fotografije.
MozZe se koristiti za promoviranje branda kompanije, ali treba biti oprezan pa ne pretjerati s
ovim opcijama. Kod fotografija postoji moguénost oznacavanja tko je na slici 1 ta
informacija dolazi do tog korisnika i ova opcija postaje jedan vid promocije kompanije ili
samog turistickog proizvoda/ branda (Puska, A., 2012).

. Poruke - Imaju sli¢nu funkciju kao i e-mail. Na ovaj nacin se mogu slati poruke i ljudima
koji nisu na listi prijatelja.

. Trznica - Oglasni prostor gdje se oglas isklju¢ivo mozZe objaviti besplatno, a ukoliko se

oglas naplacuje onda ne pripada u alate za obavljanje gerilskog marketinga.
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8. Dijeljenje/objavljeni materijali - Omogucuje promoviranje grupe, dogadaja, fotografija
(Puska, A., 2012).

9. Mreze - Nude drugaciji nacin promoviranja dogadaja, objava. Mana im je to §to su cesto
mjesta za spam

10.  Mini sadrzaji i vijesti - Opcija objavljivanja materijala samo prijateljima, a postoji i
mogucénost placanja, te se one objavljuju Sirem krugu korisnika. Prilikom prihvacanja
nekih dogadaja, postojanje pratitelja stranice, dijeljenje fotografije i sl., automatski se
dodaje sadrzaj na profil korisnika ¢ime se vrs$i promocija kompanije/ turistickog proizvoda

(Puska, A., 2012).

2.7.  Primjeri primjene gerilskog marketinga u Hrvatskoj i svijetu

Pravi primjer gerilskog marketinga u Hrvatskoj kampanja je koju je organizirao Kras§ sa
svojom ¢okoladicom Zivotinjsko carstvo. To je prva kampanja koja je na Facebooku izazvala
ogroman odaziv hrvatskih korisnika. Ne samo da su korisnici instalirali aplikaciju koju im je
Kras servirao, ve¢ su se aktivno ukljucili u slanje aplikacije svojim “online prijateljima”.

Rijec je o aplikaciji programiranoj bas za namjenu viralnog oglaSavanja koriste¢i Facebook —

pomocu te aplikacije korisnici razmjenjuju virtualne sli¢ice Zivotinjskog carstva.

Kras je prvih deset koji su uspjeli popuniti album svaki mjesec nagradio poklon-paketom.
Osim §to je Kras$ uspio aktivirati online korisnike 1 navesti ih da posjete web stranicu, mnogi
korisnici su samoinicijativno ($to 1 je poanta gerilskog marketinga) odlucili kupiti “offline”
album za slicice 1 skupljati ih kao u stara dobra vremena. Samim time prodaja ¢okoladica
zivotinjskog carstva viSestruko je porasla. Nagradene kampanje povezuje isti socijalni
fenomen: viSe od pola milijuna korisnika aplikacija igra se na Facebooku kroz KraSeve
brandove (Zivotinjsko carstvo, Cokodar, Krasotice i Krasuljci...), a milijun ljudi pogledalo je
Kiki spotove i kuéne uratke s Kiki plesom na YouTube-u ili preuzelo ringtonove.

Kra$ je prvi u regiji s aplikacijom na Facebooku $to ovu kompaniju €ini predvodnicom u
usvajanju suvremenih marketinskih alata i trendova koje namece digitalna tehnologija. Ovim
izuzetnim marketinskim potezom Kra$§ se jo§ vise priblizio svojim potrosa¢ima i njegovi
brandovi postali su mediji za drustvenu interakciju medu prijateljima.

Zabavna igra sakupljanja i razmjene sli¢ica Zivotinjsko carstvo, razvijena u suradnji s

agencijom DRAP, postigla je spektakularan uspjeh o kojem najbolje svjedoce brojke: vise od
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76 milijuna uclitanih stranica, 63 milijuna drustvenih interakcija kroz ponudu i razmjenu
sli¢ica, 87.000 popunjenih albuma.

Popularnost igre u regiji odrazila se i na prodaju ¢okoladica koja je porasla za 31,7% u 2008. i
38,9% u 2009. u odnosu na referentnu 2007. godinu, pri ¢emu je najvedi rast prodaje ostvaren
je u periodu najveeg prometa na igri. Projekt je nagraden je Effie zlatom u kategoriji

niskobudzetnih kampanja.°

Slika 11. Primjer kampanje hrvatske tvrtke Kra$
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Izvor: dostupno na:https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/izgradite-zooloski-vrt-krasevim-cokoladicama-
20121107 (preuzeto: 21.07.2018.)

Sve $to niste znali o Zivotinjskom carstvu'!

Povijest Zivotinjskog carstva seze u 1938. godinu, kada Kra§ pocinje proizvoditi 15-gramske
cokolade. Godine 1956. u suradnji s nakladni¢kom kuéom Stozer izlazi prvi album
Zivotinjsko carstvo uz kojeg su odrasle generacije kupaca.

— najtanja cokolada na svijetu — 15 grama

—viSe od 1,5 milijardi proizvedenih i pojedenih ¢okoladica uz koje su odrastale generacije

— punih 56 godina izlazenja albuma

Ohttps://www.jatrgovac.com/2010/11/krasu-nagrade-za-marketinske-kampanje/ (21.07.2018.)
Yhttps://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/izgradite-zooloski-vrt-krasevim-cokoladicama-20121107(21.07.2018.)
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— 250 sli¢ica u albumu

— 7000 ispunjenih kompleta godisnje

— 350 tisuc¢a nagradnih paketa za ispunjene albume podijeljeno do dana

— 95 milijuna sli¢ica u ispunjenim albumima

— Kra$ je prva regionalna kompanija s aplikacijom na Facebooku — 2010. Zlatni Effie —

nagrada za najucinkovitiju marketinsku kampanju

Drugi odli¢an primjer nalazi se u Parizu. Netom poslije otvorenja pariSkog zooloskog vrta, na
Trocaderu je postavljen otvoren kavez za zivotinje, konkretno zirafe, kako bi se stvorilo
uzbudenje i privuklo turiste da dodu u zooloski vrt buduéi da izgleda da je Zivotinja pobjegla

iz kaveza prema Eiffelovom tornju.

Slika 12. Zooloski vrt u Parizu
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Izvor: dostupno na: http://mascola.com/insights/querilla-marketing-campaigns-for-tourist-attractions/
(pristupljeno: 21.07.2018.)

Sljedeci primjer je Juzna Karolina koja je, kako bi predstavila svoj novi identitet Kalifornija
branda, odnosno, turizma u Juznoj Karolini postavljeni su prilagodene plakate i montaze u
centrima u Washington DC, Atlanti i Philadelphiji. Na svakom koraku ljudi su nailazili na

prikaze onog $to ih o¢ekuje posjete li kalifornijske zabavne parkove.
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Slika 13. Predstavljanje turizma juZne Karoline
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Izvor: dostupno na:https://posterscopeusaportfolio.wordpress.com/2011/10/19/south-carolina-

tourism%E2%80%99s-3ddigital-media-mall-domination/#jp-carousel-137 (preuzeto: 21.07.2018.)

Slika 13a. Predstavljanje turizma juZne Karoline

Izvor: dostupno na: https://posterscopeusaportfolio.wordpress.com/2011/10/19/south-carolina-
tourism%E2%80%99s-3ddigital-media-mall-domination/#jp-carousel-137 (preuzeto: 21.07.2018.)
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Turizam u Australiji takoder koristi alate gerilskog marketinga za privlacenje turista.
AUSTAR'’S Discovery Channel predstavio je daske za surfanje s "ugrizom” morskog psa kao

najavu za nadolazeéi tjedan dokumentarnih filmova o morskim psima.

Slika 14. Daske za surfanje AUSTAR’S Discovery Channel-a

Izvor:dostupno na: https://courses.lumenlearning.com/wmintrobusiness/chapter/reading-guerrilla-marketing/

(preuzeto: 21.07.2018.)
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3. GERILSKI MARKETING U UPRAVLJANJU MARKOM DESTINACIJE

3.1.  Znacenje turisticke destinacije

Rije¢ destinacija nosi sa sobom veoma kompleksno znacenje koje se ne moze definirati
unekoliko recenica. Potjece od latinske rije¢i "destinatio” u ¢ijem prijevodu se nalazi rije¢
odrediSte pa ¢ak 1 cilj te se upotrebljava u gotovo svim oblicima romanskog jezika i
anglosaksonskim podrucjima. Destinacija je u svom izvornom znacenju sinonim za

odrediste,pa i cilj, krajnji ili usputni (Magas, D., 2003).

Turisticka destinacija je osnovni element turistickog sustava buduci da je za zadovoljenje
turistickih potreba nuzno postojanje turisticki dobro organizirane i razradene ponude. Nadalje,
ona je prostorna i trziSna cjelina u kojoj se odvija turisticki promet. Destinacija moze biti
lokalnog, nacionalnog i kontinentalnog karaktera. Da bi se definirala sama marketinska
strategija, menadzeri odredene destinacije moraju temeljito analizirati ¢imbenike koji
omogucuju turistima odmor i1 razonodu, izlete, kongrese i poslovne susrete. Turisticka
aktivnost moze pozitivno djelovati na cjelokupni razvoj odredene turistiCke destinacije.
Medutim, ¢injenica je da nepostojanje odgovarajucih planskih okvira razvoja dovodi do
unistavanja niza destinacija diljem svijeta (Ruhanen, L., 2012). Razvoj strateSke vizije
poseban naglasak stavlja na prikupljanje i1 suceljavanje stavova mnogobrojnih dionika,
organizacija i1 pojedinaca na globalnoj i lokalnoj razini, a sve u cilju razvoja buducnosti

turisticke destinacije. (Ritchie, J. R. B., Crouch, G. 1., 2000)

Ovdje se ubrajaju: (Lewis, R.C. Chambers, R.E., 1989)
Prirodni izvori

Infrastruktura

Suprastruktura

Promet

Parkiralista

Lokalni prijevoz.

StoviSe, od presudne vaznosti za poslovanje same destinacije su ljudski resursi kojima sama
destinacija raspolaze. Pri tome se misli na njihov broj, stru¢nost, motiviranost i spremnost da

prihvate i usluze goste.
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Da bi destinacija bila uspjesna, potrebna je intervencija drzave, odnosno njen poticaj turizmu
da se omoguéi brzi razvoj i profitabilnije poslovanje organizatora turistiCke ponude u

destinaciji.

3.2.  Definicija i sastavnice turisticke marke

Marka podrazumijeva ime, simbol, znak, izraz, ali i samu kombinaciju tih pojmova koja
omogucava uocavanje razlika izmedu proizvoda. Sam naziv marke moze sadrzavati rijeci,
brojeve ili slova. Marka proizvoda posjeduje opipljive i neopipljive znacajke svoga identiteta
putem kojih komunicira s potroSacem, privlaci ga i olakSava mu donoSenje odluke prilikom
izbora proizvoda ili usluge. Ona djeluje na lojalnost potrosaca u situaciji kada je teze zadrzati
potroSaca nego stvoriti nove, stvarajuéi tako trziSnu vrijednost i prednost za gospodarski
subjekt u odnosu na situaciju kada bi nudio proizvode ili usluge bez snazne marke. Koncept
identiteta marke proizvoda novijeg je datuma i sustinski je za spoznaju $to je stvarno marka
proizvoda. Nastao je iz potrebe da se utvrdi $to su postoje¢e marke proizvoda stvarno,
odnosno $to je to Sto ¢ini ih posebnim i jedinstvenim. Definirati identitet odredene marke
proizvoda zna¢i odgovoriti na pitanje je li odredena marka proizvoda pogodna za
sponzoriranje odredenih dogadanja, jesu li aktivnosti u vezi s konceptom oglaSavanja
primjereni za odredenu marku proizvoda, postoji li moguénost za uvodenje novih proizvoda
pod postojecom markom i koji su to proizvodi i do koje se granice moze i¢i (pitanja vezana uz
prosSirenje marke), kako mijenjati stil komuniciranja, a da marka proizvoda ostane vjerna
svojim jedinstvenim i trajnim propozicijama. Elementi identiteta marke proizvoda su sve ono
Sto sluzi identificiranju 1 razlikovanju jedne marke od druge. Njihov izbor utjece na stupanj
svjesnosti marke proizvoda, djeluje na stvaranje snaznih, poZeljnih i jedinstvenih asocijacija
kod potrosaca te na pozitivnu ocjenu i osjecaje koje potrosa¢ razvija u odnosu na marku

proizvoda.

3.2.1. Sastavnice marke

- ime marke: dio branda koji se moze izgovoriti,

- logo-simbol-znak: dio branda koji se ne moze izgovoriti, ali je prepoznatljiv vizualni
identitet proizvoda,

- boja: element identiteta koji najznacajniju ulogu ima kod osjeta vida,

- imidz: subjektivna slika objektivne stvarnosti koju potrosac¢ ima o nekom brandu

- zaStitni znak: pravno zasti¢ena i registrirana marka branda,

- oblik, boja, likovi, miris, opip i dr.
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Pri odabiru elemenata identiteta marke proizvoda postoji Sest kriterija :
- nezaboravan,

- smislen,

- privlacan,

- prenosiv,

- prilagodljiv,

- zasStien.

Prva tri pojma (nezaboravan, smislen, privlatan) odnose se na izgradnju marke, tj. grade
marku destinacije u smislu izgradnje trziSne vrijednosti marke i njezina iskoristavanja na
razli¢itim trziStima 1 kategorijama proizvoda. Suvisla kombinacija tih kriterija omoguéuje
ostvarenje poznatosti, uo¢ljivosti i svjesnosti o marki destinacije.

Druga tri pojma (prenosivost, prilagodljivost, zasticenost) odnose se na ocuvanje trziSne
vrijednosti marke destinacije na razli¢ita ogranic¢enja s kojima se marka destinacije susre¢e na
trziStu 1 moguénostima njezina proSirenja na razlicita trziSta. Elementi identiteta marke
destinacije imaju vaznu ulogu u izgradnji marke destinacije, pogotovo u situacijama kada
potroSaci nemaju dovoljno informacija prilikom donoSenja odluke o kupnji. Elementi
identiteta marke destinacije sa svojom prepoznatljivoséu trebali bi im pomo¢i da se u situaciji

kada su obasuti brojnim informacijama prisjete marke destinacije i uzmu je u razmatranje.

3.2.2. Trzi$no pozicioniranje i osmisljavanje marke (branding)

Pozicioniranje marke i1 proizvoda je stvaranje dojma u svijesti potroSaca o obiljezjima marke 1
proizvoda u usporedbi s postoje¢im dojmom o proizvodima konkurencije. Tvrtka to postize
postupkom oblikovanja proizvoda i marketinskog spleta te provedbom svekolikih aktivnosti
koje stvaraju i odrzavaju u svijesti ciljanih potrosaca odredenu koncepciju o marki i
proizvodu. Platforma trziSnog pozicioniranja i marke i proizvoda je primjerena segmentacija
trzista.'?

Tvrtke koje se koriste internetom u marketinske svrhe razlikuju se prema vrsti 1 veli¢ini te su
njihove Internet stranice razlicite. Neke su posveéene jedinstvenom proizvodu ili usluzi.
Nekima je pak svrha odgovoriti na izravno upucéene pismene upite ili se baviti reakcijama na
telefonski marketing ili reklamiranje na televiziji, radiju ili ostalim medijima. Neki promicu

usluge pojedinac¢nih objekata, drugi pak wusluge ili proizvode maticne kompanije s

https://bib.irb.hr/datoteka/752823,
SKRIPTA_RAZVOJ_ | DIZAIJN_PROIZVODA_|_UPRAVLJANJE_MARKOM. pdf (23.07.2018.)
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mnogobrojnim objektima i1 tisu¢ama zaposlenika. Unato¢ tomu, internetske stranice imaju
neke zajednicke karakteristike kao §to su informacije o pojedinacnim objektima, dostupnim
proizvodima i uslugama, ljudima i brojevima za kontakt. Objekti koji nude usluge smjestaja,
posjetiteljima internetskih stranica sve vise omogucuju online rezervacije. Neki restorani
gostima nude mogucnost narucivanja hrane ili im daju informacije o skorom slavlju i drugim
dogadajima. Ponuda ovisi i o vrsti tvrtke 1 njezinoj veli¢ini pa ¢e posjetitelji mozda pronaci i
informacije o tome kako se prijaviti za radno mjesto u tvrtki. Ipak, sve navedeno ne mora
nuzno znaciti uspjeh. Web site se moze pozicionirati kao mjesto lakih i1 brzih rezervacija, a
istodobno ponuditi vrlo sloZen i opsezan rezervacijski sustav. Takoder, moze ne odgovoriti na
oc¢ekivanja jer korisnicima nije omoguceno lako pronalazenje uputa za dolazak do hotelskog
objekta, vrste smjestajnih jedinica i dodatne sadrzaje u hotelu. Sadrzaj mrezne stranice
objekta ovisi 0 pozicioniranju, publici i ciljevima.

Svaki posjetitelj mora odmah nakon ulaska na internetsku stranicu hotela, shvatiti kojoj
trziSnoj poziciji taj hotel tezi. Jedinstvena izjava o marketinSkom pozicioniranju odredene
kompanije mora biti jasno i upadljivo izrazena na polaznoj stranici te dodatno naglasena na
ostalim stranicama. Takva izjava, u tekstualnom,grafickom ili kombiniranom obliku pomaze
stvaranju, jaanju i izgradnji trziSnog pozicioniranja ili prepoznatljivosti marke. Izravan nacin
pozicioniranja je ,,na prvi pogled*, koriStenje slogana, naslova ili vizualnih elemenata na vrhu
stranice. Takav element ili skup elemenata trebao bi posjetiteljima dati do znanja $to im znaci
hotel koji se predstavlja. Zanimljiv sadrZaj, najvjerojatnije usko povezan s trziSnom pozicijom
hotela, privuci ¢e goste, zadrZati im pozornosti 1 navesti ih da se vrate na to mjesto. Neovisno
o veli¢ini, izgledu ili profinjenosti web site-a, svaki posjetitelj nakon napustanja istog, mora
steci jasnu sliku o trziSnom pozicioniranju.

Marka potencijalnim kupcima ili korisnicima daj odredenu sigurnost buduci da na neki naéin
jamci kvalitetu 1 odreden status korisnicima koji kupuju proizvod obiljezen markom.
Brendiranje proizvoda ima smisla ukoliko su ciljani potrosaci tu dodatnu vrijednost spremni i
platiti viSom cijenom.

3.3.  Prepoznatljivost turisticke marke

Prepoznatljivost imena marke ovisi o ve¢ prisutnoj percepciji imena i simbola

marke u svijesti ciljanih potrosaca. Na percepciju marke u svijesti potroSaca djeluje razina i

intenzitet prisutnosti marke u medijima, propagandnim porukama i $irem trziSnom

Bhttps://bib.irb.hr/datoteka/752823,
SKRIPTA_RAZVOJ_ | DIZAIJN_PROIZVODA_|_UPRAVLJANJE_MARKOM. pdf (23.07.2018.)
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okruzenju. Prepoznatljivost se najjednostavnije mjeri kroz nacine kojima potrosaci pamte

marku,rangirajuéi ju u konkurentnom okruzenju.'*

U nastavku slijede primjeri turistiCkih organizacija i njihovo predstavljanje marke kroz

karakteristi¢ne boje, simbole, slogane 1 nazive.

Slika 15. TUI — turisticka i putni¢ka agencija

Izvor: dostupno na: https://www.tuigroup.com/en-en (preuzeto: 23.07.2018.)

Destinacije se sve vise trude osmisliti loga i slogane kojima ¢e na jedinstven nacin privuci
potencijalne turiste. Turisticke zajednice drzava oglaSavaju svoju ponudu da bi sve veéi broj
ljudi Cuo za pojedinu drzavu. Ta ponuda se najceScée skriva iza dobro osmisljene slike koja na

sebi sadrzi razne simbole karakteristi¢ne za tu drzavu.

“https://bib.irb.hr/datoteka/752823,
SKRIPTA_RAZVOJ_|_DIZAJN_PROIZVODA_|_UPRAVLJANJE_MARKOM. pdf (23.07.2018.)
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Slika 16. Logo turizma Rumunjske

ﬂmﬁn @

explore the Carpathian garden

Izvor: dostupno na: http://www.adhugger.net/2010/07/31/creative-process-to-develop-romanias-tourism-brand-
budgeted-with-euro-94600/ (preuzeto: 23.07.2018.)

Kod primjera Rumunjske, radi se o pozivanju turista da posjete: "Rumunjsku, Karpatski vrt”.
Ovdje se turisticka zajednica Rumunjske osvrnula na samu geografsku poziciju drzave te
zelenom bojom upotpunila dojam prirode. Rumunjska je zemlja koja sadrzi sva tri reljefna
oblika: nizine, planine i brjegove. Karpati, odnosno Transilvanske alpe, su znacajni za

Rumunjsku jer zauzimaju 500 km dugo podrucje.

38


http://www.adhugger.net/2010/07/31/creative-process-to-develop-romanias-tourism-brand-budgeted-with-euro-94600/
http://www.adhugger.net/2010/07/31/creative-process-to-develop-romanias-tourism-brand-budgeted-with-euro-94600/

Slika 17. Logo turizma Hrvatske

Izvor: dostupno na:
https://www.google.com/search?g=logo+hrvatske+turisti%C4%8Dke+zajednice&client=firefox-b-

ab&source=Inms&tbhm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwidrfbp8P7cAhVCyoUKHb9JAGAQ AUICigB&biw=1600

&bih=786#imgrc=NGLeg_zslUaCSM: ( preuzeto: 23.07.2018.)
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3.4.

Strategije marketinga u pozicioniranju marke destinacije

Svaka pojedina turisticka destinacija je jedinstvena, te ne postoji jedna univerzalna strategija

pozicioniranja koja bi bila primjenjiva na sve destinacije. 1z tog razloga potrebno je razmotriti

sve snage koje ju ¢ine jedinstvenom i drugacijom od ostalih destinacija, te na tim snagama

izgradivati posebnu i prilagodenu strategiju pozicioniranja.

Od svih strategija koje su prethodno predstavljene, one koje su posebno iskoristive za

turisticke destinacije su:

Strategija marketin§kog miksa — sastavnice marketinskog spleta u turizmu su
proizvod, cijena, promocija, distribucija. Pravilnom razradom i prilagodavanjem
svakog od spomenutih elemenata konkretnoj turistickoj destinaciji, olakSavaju se sve
sljede¢e  aktivnosti usmjerene ka dugoroénom pozicioniranju i stvaranju
prepoznatljivosti marke na odabranom turistiCkom trzistu. Na ovaj nacin, povecava se
stupanj poznatosti konkretne turisticke destinacije kao kona¢nog turisti¢kog proizvoda

sacinjenog od svih elemenata marketinskog miksa.

Strategija segmentacije turistickog trzista — Segmentacija turistickog trziSta predstavlja
osnovni temelj za donoSenje daljnjih marketingkih odluka. Naime, segmentacijom se
identificiraju razne skupine potencijalnih potrosaca koje su, s obzirom na turisticke
preferencije, homogene i imaju interes za istim turistickim destinacijama. Postoji vise
nacina segmentiranja turistickog trzista kao na primjer: socio-demografska, prostorno-
geografska, psihografska, prema osjetljivosti na cijene, 1 sl. Naj¢eSce rabljena metoda
je socio-demografska metoda segmentiranja trziSta koja se provodi podjelom trziSta na
elemente kao Sto su: dob, spol, prihod, obrazovanje, zanimanje, te religijska, rasna i
nacionalna pripadnost, i slicnol03. Dakle, ova strategija nastoji segmentacijom
preciznije odrediti karakteristike potencijalnih turista, te prilagoditi svoju ponudu
njithovim potrebama 1 ZeljamalO4. Posebna pozornost posvecuje se potrebama i
zahtjevima potroSaca konkretnih trziSnih segmenata. Grupiranje potroSaca i

segmentacija turistickog trzista pomaze u realiziranju daljnjih marketinskih aktivnosti.

Strategija diferencijacije 1 diverzifikacije turistiCkog proizvoda — Diferencirati znaci
turisticku destinaciju u€initi prema odredenim karakteristikama drugacijom u odnosu
na konkurenciju. Ova strategija posebno se upotrebljava u cilju povecanja
iskoriStenosti kapaciteta 1 oblikovanja turistickih proizvoda koji imaju sezonsku

komponentu. S druge strane, aktivnosti diverzifikacije dolaze do izrazaja kada je
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primarna turisticka ponuda nepromijenjena, te se sekundarnim elementima osmisljava
1 obogacuje postojeca ponudal05. Dakle, ova strategija predstavlja osnovu kreiranja
turisticke destinacije kao turistickog proizvoda i njenog pozicioniranja na konkurentno

globalno turisticko trziste.

3.5.  Uloga gerilskog marketinga u stvaranju marke destinacije

Da bi se markom kvalitetno upravljalo, nuzno je poduzeti nekoliko aktivnosti. Taj proces
zapocinje u trenutku postavljanja konacne verzije marke na trziste.

Samo kreiranje marke slozen je i vrlo kompleksan marketinski postupak. Kreiranje ¢vrste
marke predstavlja imperativ za sve tvrtke na trziStu koje za cilj imaju dugoro¢no poslovanje.
Klju¢ stvaranja jake marke lezi u razumijevanju na koji nacin i kojim metodama ¢e se razviti
sama marka. Potrebno je stvoriti jedinstven identitet jer on jam¢i snagu i postojanost marke.
Aktivnosti upravljanja markom ne predstavljaju novost, ali se danas tvrtka ¢e$¢e fokusira na
to, nego na procese globalizacije i1 liberalizacije trziSta. Danasnje poslovno okruZenje je
kompleksno jer su potrosaci svjesni i informirani. Konkurencija na trzi$tu je izrazenija, a
marketinski instrumenti se svakodnevno usavrSavaju. Kreiranje snaznih i1 uspjeS$nih marki s
kojima se potrosaci poistovjeéuju zahtjeva postupno razvijanje, kreativnost dizajniranja i

postepeno uvodenje odgovarajuce strategije razvoja marke.®

Marka je put koji vodi do stvaranja profita, stoga, ulaganje u samu marku proces je koji traje
pa je samim tim kvalitetno upravljanje markom, postupak koji je iznimno vazan za svaku
tvrtku.

Stratesko upravljanje markom podrazumijeva tri procesa'®:

1. Psihografska segmentacija trziSta, kao put ka spoznaji potroSaca.

2. Psihografsko pozicioniranje vlastite marke u usporedbi sa konkurencijom.

3. Psihografski brand engineering, odnosno izrada i implementacija odgovarajuce

strategije obzirom na ciljane trZiSne segmente.

Osnovna prednost gerilskog marketinga su kreativne poruke koje cesto privuku paznju

potencijalnih kupaca bez da su sami svjesni toga jer su zasiceni tradicionalnim naéinima

Bhttps://bib.irb.hr/datoteka/752823,
SKRIPTA RAZVOQOJ | DIZAJN_PROIZVODA | UPRAVLJANJE_MARKOM. pdf (01.08.2018.)
1% pid
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reklamiranja te ih vise privuku reklame koje se isti¢u u masi 1 za sobom povlace pregrst ideja,
boja, simbola, slogana i sl. Takve poruke kod kupaca stvaraju jak utisak $to samog kupca
priblizava toj usluzi/destinaciji/proizvodu/marki.

Karakteristicno za gerilu je efekt iznenadenja koji se ostvaruje humoristicnim, Sokantnim i
nepredvidivim porukama, postupcima ili smjeStanjem same reklame na zapanjujuca mjesta,
odnosno promocijom reklame primjenom netipi¢nog medija. U veéini slucajeva, izvrsnoj

reklami prethodi izvrsno provedeno istrazivanje.
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4.  TZVIPAJNO ISTRAZIVANJE: GRAD MAKARSKA | PRIMJENA
GERILSKOG MARKETINGA U UPRAVLJANJU MARKOM
DESTINACIJE

Marka destinacije moze se na konkurentnom turistickom trzistu uspjesno pozicionirati Samo
prethodno pomno osmisljenom strategijom pozicioniranja. Svaka turisticka destinacija ima
svoje odredene specificnostima 1 obiljezja te je to Cini drugacijom od ostalih destinacija.
Stoga, strategija pozicioniranja mora biti posebno prilagodena upravo toj destinaciji. Od
iznimne vaznosti jest provesti temeljitu i detaljnu analizu raspolozivih resursa i neiskoristenih
potencijala destinacije, jer se upravo u tome Krije klju¢ uspjesnog kreiranja marke destinacije
kao svojevrsnog turisti¢kog proizvoda.

U ovom poglavlju detaljnije ¢e biti prikazani turisti¢ki resursi i potencijali grada Makarske
kao vaznih sastavnica marke destinacije, kao i izvrsni primjeri turistickih destinacija koje

prakticiraju gerilski marketing.

4.1.  Turisticki resursi grada Makarske

4.1.1. Krajobrazni resursi

Makarska je priobalni grad u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, smjesten podno planine
Biokovo. Makarska je smjestena u srednjoj Dalmaciji, na dodiru Biokova i Jadranskog mora.
Srediste je Makarskog primorja, mikroregije koja se proteze od Brela na zapadu do Gradca na
istoku. Grad Makarska zauzima sredi$nji polozaj u Makarskom primorju, ne samo zbog
zemljopisnog smjestaja, nego ponajprije zbog gospodarskih i druStvenih ¢imbenika koji su taj
grad ucinili drugom po veli¢ini gospodarskom 1 demografskom okosnicom srednje Dalmacije
(odmah nakon Splita), zbog ¢ega se za Makarsko primorje u zadnje vrijeme sve viSe koristi

naziv Makarska rivijera.

Grad od unutraS$njosti o$tro dijeli planina Biokovo (najve¢i vrh Sv. Jure, 1762 m), a sa
srednjodalmatinskim otocima Bracem i Hvarom povezuje ga Jadransko more, koje je upravo
na podru¢ju Makarskog primorja izmodeliralo neke od najljepsih hrvatskih plaza. Sam grad se
smjestio u prirodnoj luci izmedu dva poluotoka, Osejave i Sv. Petra. Flisna zona izmedu

planine 1 mora Siroka je svega nekoliko kilometara, tako da daljnje Sirenje grada ide prema
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istoku i zapadu, odnosno prema susjednim naseljima Tucepima i Krvavici.l” Prema popisu

stanovnistva iz 2011. grad Makarska ima 13.834 stanovnika.

Na samoj obali gradske rive Makarske nalaze se Gradski muzej, crkva sv. Filipa te dva
spomenika: Spomenik turistu (koji oslikava “galebove” koji podrazumijevaju dalmatinske

zavodnike) i Spomenik turizmu (Bonaca).

Slika 18. Spomenik turistu

Izvor: dostupno na: https://www.google.com/search?q=spomenik+turistu+makarska&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiczKb700jdAhXSLIAKHTpyBaUQ AUICigB#imgrc=s1G

88agDVGPWQM: (preuzeto: 16.08.2018.)

Uhttps://hr.wikipedia.org/wiki/Makarska (16.08.2018.)
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Makarsku, kao i ostatak Dalmacije, karakterizira blaga klima S§to omogucuje trajanje
kupalisne sezone od svibnja do listopada. Prema Koeppenovoj klasifikaciji podrucje

Makarske ima mediteransku klimu.

Tablica 1. Srednje godiSnje vrijednosti parametara

Temperatura zraka 17,3 °C ( Prosjecna ljetna temperatura iznosi
26°C, a zimska oko 7°C)

Temperatura mora 17 °C
Relativna vlaznost 60%
Tlak zraka 1010 hPa
Insolacija 2700h (7,5h dnevno)

Izvor: izrada autorice

Osim toga podruc¢je Makarske odlikuje Cist 1 o€uvan okoli$, €ist zrak 1 more izvrsne kakvoce
Sto potvrduju kontinuirana ispitivanja nadleznih instituta. Velike povrSine borovih Suma
I mediteranskog raslinja, prirodne ljepote i brojne uredene plaze ¢ine Makarsku jednom
od najpozeljnijih destinacija na Jadranu. Ipak more, kupanje, turisti¢ki i zabavni sadrzaji nisu
sve §to ono pruZa, naime planinski masiv Biokovo jedan je od 11 Parkova prirode u Republici

Hrvatskoj, a doseze 1762 m nadmorske visine.

4.1.2. Kulturno povijesni resursi

e Povijesni centar Makarske — tipi¢no dalmatinski stari grad s uskim kamenim
ulicama. Najpoznatiji od njegovih atrakcija su crkva sv. Marka, sv. Petra, Franjevacki
samostan, malakoloski muzej skoljaka te brojne palace u baroknom stilu sa utjecajem i
mletacke ostavstine kao $to je Fontana u samom centru, sagradena u 1775. Zbog svog
jedinstvenog polozaja Makarska je bila naseljena jo$ u neolitiku, prije 8000 godina,
Sto potvrduju nalazi iz pecine Bubnjavata u Velikom Brdu. Anti¢ko razdoblje
potvrduju brojni nalazi na Trgu fra Andrije Kaci¢a MioSica, pokraj Franjevackog
samostana, na Glavici, u Donjoj luci i na poluotoku Sveti Petar. Prvi spomen antickog
naselja Inariona, kao stanice na obalnoj cesti Salona-Narona, donosi tabula

Peutigeriana u prvoj polovici 4. stolje¢a. U aktima salonitanskog sabora od 4. svibnja
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533. godine navodi se Mucurum kao mjesto u kojem je utemeljena biskupija. U
narednim stolje¢ima, u borbama za vlast, smjenjivali su se bribirski knezovi,
bosansko-hercegovacki vladari, ugarsko-hrvatski kraljevi i Venecija. Pod danasnjim
imenom Makarska se prvi put spominje 1502. godine. U doba turske vladavine
Makarska je bila srediSte nahije Primorje, uvrdena s tri kule. Makarska je pripojena
Mletackoj republici 1684. godine. Pod stogodiSnjom vladavinom mletackog lava
nastajali su temelji buduceg grada. Narednih stotinjak godina, za vrijeme francuske i
austrijske vladavine, grad dozivljava svoj kulturni i gospodarski uspon. Najvise traga
na izgled grada i formiranju zivota njegovih stanovnika ostavila je Venecija. Tada se
formira barokna jezgra grada, a stanovnici usvajaju Europsku kulturu i povezuju se sa
susjednim regijama. Iz toga razdoblja ostala nam je crkva Svetog Marka, crkva Svetog
Filipa, Mletacka cesma, nekoliko kasnobaroknih palaca te crkva Svetog Petra koja je
izgradena na temeljima crkve iz ranokr$¢anskog vremena. Od prapovijesnih ilirskih
tragova, rimskih ladanjskih vila rustika, srednjovjekovne gusarske moci Zupanije
Mokro u Neretvanskoj knezevini, turskih zidina i venecijanskog baroknog gradica,
preko austrougarskog mondenog ljetovalista, sve do danas, makarska pric¢a neraskidiva
je od njenog zadivljujuéeg prirodnog okoliSa. Povijesna pri¢a grada ispri¢ana je kroz
glasoviti Franjevacki samostan, katedralnu crkvu sv. Marka, crkve sv. Filipa i Jakova,
svetiSte Vepric, Kacicev trg, muzeje i galerije, preko kamenih uli¢ica, trgova, plaza,
kroz Sumarke i planinske visove. Dio bogatstva Makarske bastine i umjetnosti ¢uva se
u Gradskom muzeju Makarska i Gradskoj galeriji Antuna Gojaka. Franjevacki
samostan Svete Marije viSe od pet stoljeca star, spomenik je od iznimne vaznosti, a

Malakoloski muzej unutar njega jedan je od najpoznatijih u svijetu.
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Slika 19. Kip svetog Petra i pogled na Makarsku

Izvor: dostupno na:
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi
hicHQO04jdAhXGY1AKHVSeDAQQjRx6BAgBEAU &url=https%3A%2F%2Fwww.bestofcroatia.eu%2Fhr%2F
mjesta-detalji%2Fmakarska-217&psig=AOvVawlDKjuLHcrMv8gwVyQ7yx5j&ust=1535301947052164
(preuzeto: 16.08.2018.)

e MalakoloSki muzej franjevackog samostana je utemeljen od fra Jure Radi¢a godine
1963. Atraktivhom postavom morskih puzeva i Skoljkasa Jadrana i Citavog svijeta
danas je to turisticki najpoznatija malakoloSka kolekcija Hrvatske. Uz bogatu
malakolosku kolekciju fra Jure Radi¢a u muzeju se cuvaju vrijedan herbar bilja
planine Biokovo i manja paleontoloska kolekcija. Malakoloski muzej u Makarskoj je
muzej Skoljaka — ljuStura morskih mekusaca. Nastao je sistematskim i
samoprijegornim radom teologa i prirodoznanstvenika dr. fra Jure Radi¢a uz podrsku i
suradnju brojnih ljudi, znanstvenika, muzejskih djelatnika, kolekcionara, a posebno
vjernog mu kolege fra Franje Careva, a pod naj¢es¢e spominjanim geslom “od naroda
— narodu — za narod”.Muzej je otvoren za javnost 30.travnja 1963. godine u starom
dijelu Franjevackog samostana koji je pod zakonskom zaStitom kao spomenik kulture.

Od preko 3000 primjeraka izloZzenih Skoljaka, u ovom muzeju se mogu vidjeti ne samo
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Skoljke Jadranskog mora ve¢ i1 brojne vrste tropskih i suptropskih mora koje su i

najprivlacnijih boja i oblika medu svim skoljkama.

Park prirode Biokovo je jedan od 11 parkova prirode u Republici Hrvatskoj i
obuhvaca istoimeni planinski masiv Biokovo. Parkom prirode proglasen je 1981.
godine, s povrs§inom od 195,5 km? Park se administrativno nalazi u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji i obuhvacaju ga opcine Brela, Baska Voda, Tucepi, Podgora,
Zagvozd, Zadvarje i Sestanovac. Najvisi vrh parka Sveti Jure s 1762 metra nadmorske
visine ujedno je i najvisi vrh planine Biokovo te tre¢i najvisi vrh u Hrvatskoj.
Zanimljiv je kako po svojim kulturnim (Crkva Sv. Jure, arheoloski lokaliteti...) i
zarekreaciju i aktivan odmor ( parasailing , free climbing, trekking, hiking,
mountainbiking, nordic walking i1 sl.). U sastavu Parka nalazi se Botanicki vrt
Kotisina, koji je utemeljio dr. fra Jure Radié, te zidine velikog Kastela. Biokovo se
istiCe izrazenim krkim reljefom. Na tom se podrué¢ju nalazi velik broj Spilja i jama te
ponikava, Skrapa i kamenica. Neka od glavnih obiljeZja Parka prirode Biokovo su
jama Amfora (-788 m) te najdublja jama na Biokovu jama Mokre noge (-842 m) i
mnoge endemiCne biljne 1 zivotinjske vrste te znacajna paleontoloska nalaziSta. Uz
prekrasne krajobraze i vidikovce, u parku se nalaze i posebni geomorfoloski rezervati i
posebni rezervati Sumske vegetacije bukve i jele te autohtone Sume crnog

dalmatinskog bora.

Botanicki vrt KotiSina je smjeSten na primorskim obroncima planine Biokovo iznad
sela KotiSina, na nadmorskoj visini od 350 do 500 metara i sastavni je dio Parka
prirode Biokovo. Vrt je utemeljio dr. fra Jure Radi¢ (1920-1990), franjevac i
znanstvenik, sa svrhom znanstvenog istrazivanja i motrenja, zaStite i ocuvanja te
popularizacije i upoznavanja biljnog svijeta planine Biokovo. Biokovski botanicki vrt
nije botanic¢ki vrt u klasi¢nom smislu gdje se svaka biljka unosi prema odredenim
pravilima, ve¢ je zamiS$ljen kao «ogradeni dio prirode» gdje ¢e se zadrzati prirodni
oblici vegetacije sa samorodnom florom. Na relativho maloj povrSini od 16,5 ha
nalaze se vrlo raznolika staniSta kao Sto su kamenjare, tocila, vrletne stijene, obradive
povrsine te kanjon Proslap s istoimenim slapom koji je ve¢i dio godine suh, a ozZivi za
vrijeme jakih kiSa. Na povrSini biokovskog botanickog vrta KotiSina utvrdeno je oko

300 samoniklih biljnih svojti, od tipicno mediteranskih do planinskih, a na nekim
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podrucjima sadene su egzote, poljoprivredno 1 ljekovito bilje.U proljece i rano ljeto vrt
je najraskosniji i obiluje cvjetnim Sarenilom dok se u ostalo doba godine u njemu
uvijek moze pronaci pokoji skriveni cvjeti¢. Kroz vrt vodi nekoliko pjeSackih staza, a
na glavnom ulazu u stijeni su uklesane rije¢i. Zbog svojih prirodnih i kulturnih
atrakcija selo KotiSina i njen Botanicki vrt privlace turiste i posjetitelje ne samo za
vrijeme ljetne sezone, ve¢ tokom cijele godine. Lokalna planinarska drustva ve¢ su
markirala okolne planinarske staze koje su dijelom pogodne i za bicikliste. Za

Botanicki vrt KotiSina brine se Park prirode Biokovo.

Astro park i zvjezdarica - Astro park Makarska je novi i jedinstveni turisticki sadrzaj
u gradu Makarskoj, svecano otvoren 2017. godine. Njegovom izgradnjom zavrsen je
projekt Makarske zvjezdarnice koji se implementirao u postoje¢i spomenik
"Revoluciji" memorijalni centar NOB-a te je neuredeni dio platoa dobio novi parter u
obliku ekliptike Sunfevog sustava, obogacen sa 9 umjetnickih eksponata planeta u
kreaciji mladog makarskog kipara medu kojima se nalazi i asteroid "Makarska", te je
kao trostruko umjetnicko djelo stalno otvoreno posjetiteljima. Astro park Makarska je
ujedno i prvo znanstveno igraliSte astronomske tematike u kojem se djeca i mladi
educiraju rekreacijom u Republici Hrvatskoj, a u spoju sa spomenikom i
zvjezdarnicom ¢ini jedinstveni kulturno-edukacijsko-rekreacijsko-turisticki kompleks

u svijetu.

Lokoti za ljubav - Makarska je pred nekoliko godina dobila posebno ljubavno mjesto
na poluotoku sv. Petra unutar kojeg se nalazi Park Sume sv. Petar. S tog mjesta proteze
se predivan pogled na samu Makarsku s jedne strane i na otok Brac¢ s druge. Budu¢i da
je cijeli park ograden Zeljeznom ogradom, zaljubljeni postavljaju lokote na samu
ogradu. Radi se o starom kineskom obicaju kojim se ljubav zeli uéiniti vje¢nom.
Simbolickim ¢inom ljubav se zakljuc¢a lokotom objeSenim o lanac, a klju¢ se baca u
more. Sada se Makarani i njihovi gosti mogu pridruziti brojnim gradovima u svijetu

koji su prihvatili ovaj obicaj.
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4.1.3. Vijerski i duhovni resursi

Hrvatsko svetiSte Vepric je posve¢eno Majci Bozjoj Lurdskoj, a osnovao ga je 1908. g.
biskup dr. Juraj Cari¢ koji je tu i pokopan. Prirodna Spilja i cijeli krajolik s brezuljcima,
raslinjem 1 potokom medu njima Zivo podsje¢a na Lurd. U ovom svetiStu podignuta je kapela
sa sakristijom, oltar na trgu, ispovjedaonice, postaje kriznog puta, dom za duhovne vjezbe,
staze za procesije. SvetiSte Vepric je nezaobilazno mjesto velikom broju hodocasnika i

posjetitelja Makarske pa je stoga i jedno od vaznijih stavki ponude.

Slika 20. Marijansko svetiste Vepric

b 5

Izvor:dostupno na: https://www.smn.hr/images/galerije/svetiste vepric/vepric-17.jpg (preuzeto: 16.08.2018.)

4.1.4. Potencijali zdravstvenog turizma

e Sadrzaji i programi ljecilista Biokovka
Na Makarskom podrucju nalazi se odlican primjer zdravstvenog turizma.
Rijec je o ljecilistu Biokovka koje se smjestilo na sljun¢anoj plazi dugoj vise od 2 km u parku
s mediteranskom vegetacijom. LjeciliSte Biokovka obuhvaca tim stru¢njaka za prevenciju
zdravlja, poboljSanje opceg stanja organizma, rad na osobnom rastu i1 razvoju, koji je na

raspolaganju cijelo vrijeme. Polozaj, blaga klima i okoli§ prirodni su Ccinitelji koji
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omogucavaju da se lijeCenje 1 odmor provode tijekom cijele godine, Sto predstavlja jo§ jednu
specificnost ovog ljecilista. Biokovka moze postati srediSte zdravstvenog turizma Makarskog

podrucja koje ¢e biti poznato ne samo gradanima Hrvatske, nego i ljudima diljem svijeta.

U sklopu sportske ponude u Biokovki djeluje suvremeni fitness centar koji raspolaze
modernom teretanom opremljenom Technogym kardio linijom kao i najmodernijim spravama
istog proizvodaca, dvoranom za aerobik, dvije finske saune i dva bazena s morskom vodom
(19 metarski za plivanje koji se grije na 26 stupnjeva i manji za vjezbe istezanja i opusStanje

koji se grije na 36 stupnja celzijusa).

Uz bazene su postavljene i 4 masazne kade nove generacije s kompjutorskim
programiranjem masaznoga procesa. Svi korisnici fitness centra su pod stalnim nadzorom
dvojice kineziologa koji prate, poticu, ali i pomazu korisnicima ako je to potrebno. Ukoliko
imaju problema s kraljeznicom ili lokomotornim sustavom na usluzi im je fizioterapeut

prvostupnik.

Zahvaljujué¢i visokokvalificiranom i stru¢nom osoblju i modernoj opremi, Biokovka
sportaSima nudi mogucnost rehabilitacije i1 lijeCenja sportskih ozljeda. Postupak medicinske
rehabilitacije sportasa podrazumijeva individualan pristup pojedinom pacijentu, inicijalni i
zavr$ni  pregled doktora specijalista tj. fizioterapeuta, dijagnostiku i vjezbanje na
izokinteiCkom uredaju te provodenje individualnih ili grupnih fizikalnih 1 kineziterapija, kao 1
koristenje svih navedenih sadrzaja, smjeStaja 1 usluge pansiona s prilagodenim jelovnikom

prema potrebama i Zeljama sportasa, te moguénoséu pranja rublja’®,

Osim toga u suradnji sa Gradskim sportskim centrom i Tenis centrom u Makarskoj
Biokovka zadovoljava sve uvijete za pruzanje sportskih priprema grupama sportasa. Gradski

sportski centar raspolaze sa otvorenim i zatvorenim sportskim objektima, a to Su:
Zatvoreni sportski objekti:

o Gradska viSenamjenska sportska dvorana s bazenom
e Sportska dvorana
o Veliki i mali bazen

e Teretana

18http://www.biokovka.hr/hr/sport-i-rekreacija (20.08.2018.)
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Dvorana za borilacke sportove
Visenamjenska sala
Mala sportska dvorana s teretanom

Automatska ¢etverostazna kuglana

Otvoreni sportski objekti:

Glavni travnati nogometni teren sa tribinama i podtribinskim prostorom
Atletska tartan staza sa boriliS§tima na glavnom travnatom terenu
Pomo¢ni travnati nogometni teren sa rasvjetom

Teren za mali nogomet sa umjetnom travom i rasvjetom

Tenis tereni sa rasvjetom

Kosarkaski teren sa rasvjetom

Bocarski tereni sa rasvjetom

Teniski centar nalazi se u neposrednoj blizini Biokovke uz samu plazu, a raspolaze sa

sedam visokokvalitetnin zemljanih terena, jednim terenom s tvrdom podlogom i dva

zatvorena terena.

Pod stru¢nim nadzorom visokokvalificiranog osoblja i modernom opremom u Biokovki se u

cilju ocuvanja 1 unaprjedenja zdravlja, poboljSanja kvalitete zivota, te spreCavanja, lijeCenja 1

rehabilitacije od razli€itih bolesti primjenjuju prirodni ljekoviti ¢initelji svojstveni moru i

primorju: klima, Cist zrak, morska voda, alge, suncevo zracenje, Setnice i staze, mediteransko

raslinje i postupci fizikalne i rehabilitacijske medicine.

U Biokovki djeluje tim visokokvalificiranog, iskusnog multidisciplinarnog osoblja koji se

sastoji od: °

5 lije€nika specijalista za fizikalnu medicinu 1 rehabilitaciju
40 fizioterapeuta

Lije¢nik opce prakse

Nutricionist

5 medicinskih sestara

Phttp://www.biokovka.hr/hr/ (20.08.2018.)
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e 2 Kkineziologa

U Biokovki se uspjesno provodi lije¢enje 1 rehabilitacija:

ozljeda i bolesti kraljeznice

e reumatskih oboljenja

o neuroloskih stanja i bolesti

« ortopedskih bolesti i deformacija
o kirurSkih stanja i bolesti

» rehabilitacija sportasa
4.1.5. Gastronomska ponuda

Grad Makarska, kao i cjelokupna Dalmacija, moze se pohvaliti izvrsnom mediteranskom
kuhinjom zastupljenom ribom, povréem, maslinovim uljem i crnim vinom. Uz silne restorane
i odliénu gastronomsku ponudu, Makarska je takoder ucestali domacin razli¢itim festivalima i

natjecanjima iz podrucja gastronomije.
e Biser mora

Tako je, 2006., u Makarskoj organizirana po prvi put organizirana gastronomska
manifestacija "Biser mora” te se ista u Makarskoj zadrzala i iduce dvije godine. U sklopu ove
trodnevne manifestacije odrzalo se medunarodno natjecanje kuhara u pripremi jela s finalnim
izborom za titulu Sampion kulinarstva. Na izlozbi hrvatskih nacionalnih specijaliteta najboljih
hrvatskih restorana sudjelovali su restorani koji su se kvalificirali tijekom proslogodisnjih
desetak lokalnih izloZbi odrzanih pod nazivom Hrvatski gastro dragulj. Ovu gastronomsku
manifestaciju organizirao je Savez kuhara mediteranskih i europskih regija (SKMER), pod
visokim pokroviteljstvom predsjednika Republike Hrvatske te suorganizatori Mam-vin, hoteli
Makarska, hotel Meteor, hotel Park, USAID, grad Makarska, Turisti¢ka zajednica Zupanije
Splitsko-dalmatinske i TZ grada Makarske.

¢ Grand Gourmet

Makarska je takoder bila domacin natjecanja Grand Gourmet 2015.,2016.i 2017.Grand

Gourmet je medunarodni festival u sklopu kojeg se odvija individualno medunarodno
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natjecanje konobara, barmena, barista te natjecanje ugostiteljskih objekata (restorana i
konoba) kao timsko natjecanje konobar-kuhar. Rezervirano je i posebno vrijeme za srednje
Skole — njihovu edukaciju 1 natjecanje. Individualno natjecanje je zamisljeno kao moguénost
prezentacije osobnosti i kvalitete konobara, dok je posebnost timskog natjecanja zajednicki
rad kuhara Kkoji priprema zadana jela za 4 osobe i konobara koji ista jela posluzuju. Svaki dan
festivala u jutarnjem dijelu je posveéen predavanjima, edukacijama i treninzima, a u
poslijepodnevnom dijelu natjecanjima i izlozbama. Glavni cilj projekta je promocija,

edukacija 1 usavrSavanje ugostiteljskih djelatnika, njihovih znanja i vjestina.
e IKKER

Nakon zavrSetku ciklusa regionalnih natjecanja kuhara koji se odrzavaju u Hrvatskoj, Bosni i
Hercegovini, Crnoj Gori,Sloveniji i Italiji, SKMER (Udruga $efova kuhinje mediteranskih
europskih regija) je organizirao inter-regionalno natjecanje kuhara europskih regija — IKKER
(Interregionalni kup kuhara europskih regija) kao vrhunac svih natjecanja na kojem se
proglasi najbolji inter-regionalni kuhar te godine. Osim natjecanja tijekom manifestacije
odvijaju se gastro ture, uz prezentaciju lokalnih autohtonih jela i proizvoda za sudionike,
razne edukacije, cooking show-i i zabavni program .Na regionalnim medunarodnim
natjecanjima kuhara sudjeluju vrhunski kuhari koji prate i primjenjuju trendove u
gastronomiji, natjeCu se sa svojim kolegama, uce jedni od drugih i razmjenjuju iskustva.
Svako natjecanje je bogato razli¢itim kategorijama u kojima kuhari pokazuju svoja znanja i
vjestine te na kraju zbrojem ocjena stru¢nog Zirija dobijemo 5 najboljih. Na IKKER-u se na
jednom mjestu okupi po 5 najboljih kuhara sa svih regionalnih natjecanja te medu njima
odabere onaj koji ¢e ponijeti titulu najboljeg interregionalnog kuhara. Ova titula je od velike
vaznosti u kulinarskom svijetu i svakako razlog da se sve viSe kuhara natjece na regionalnim

natjecanjima te da ulazu u svoje znanje, vjestine i buducnost.
¢ Makarska Connexion — Gourmet&CraftBeer

U lipnju ove godine, Makarska je bila domacin zanimljivog festivala Makarska Connexion —
Gourmet&CraftBeer koji je trajao ukupno 6 dana. Festival je uklju¢io domace i strane kuhare,
koji su pripremali burgere te uz njih servirali odgovarajuc¢a piva. Tocila su se piva popularnih
pivovara, a posjetitelji su takoder imali ¢ete priliku probati i koktele s Varioni¢inim pivom, a
sve u pratnji odabranih zalogaja. U petak, subotu i nedjelju srediste dogadanija je bilo Setaliste

fra Jure Radi¢a. Ondje je vise od 25 hrvatskih i stranih pivara tocilo vise od stotinu svojih

54



izabranih piva. Medu imenima koja su se predstavila Makaranima i njihovim gostima je Moor
Beer ¢iji je glavni pivar Justin Hawke proglasen najboljim britanskim pivarom 2017. godine.
Osim Sirenja pri¢e o neovisnom pivarstvu i otkrivanja novih moguénosti sparivanja piva i
hrane, ideja ovog Festivala je pruZziti novi i drugadiji sadrzaj i i¢i u korak s europskim i
svjetskim turistiCkim trendovima, navode organizatori. Makarska Connexion organiziraju
Varionica, Pivnica Pivac i Turisticka zajednica grada Makarske u suradnji sa Zagreb

CraftBeer Weekom te uz potporu Hrvatske gospodarske komore.?°

Slika 21. Gastronomski festival “ Makarska Connexion — Gourmet&CraftBeer ”

MAKARSKA
CONNEXION

GOURMET  CRAFTBEER
FESTIVAL 86-106 2018, _ -

Izvor: dostupno na: https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-gourmet-
craft-beer-festival-10240 (preuzeto: 20.08.2018.)

20https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-gourmet-craft-beer-festival-
10240(20.08.2018.)
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o Torta Makarana
Torta makarana je jedinstvena makarska gastronomska slastica, narodu poznata kao stara
slastica bez koje ne moze pro¢i niti jedna znacajnija festa, Makarke se drze recepata te su je

na taj nacin ocuvale. 2005. godine krenulo se ve¢im koracima za njezino vrednovanje.
Tako torta makarana ima svoj logo, a nedavno je rjeSenjem Ministarstva kulture postala jedno
od 20 zasSti¢enih jela upisano u registar nematerijalne kulturne bastine RH. Glavni sastojak

Makarane su bademi.

Slika 22. Torta Makarana

Izvor: dostupno na: https://www.google.com/search?q=torta+makarana&client=firefox-b-
ab&source=Inms&thm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwip_L_n3Y_dAhXHKVAKHW59A8gQ_AUICigB&biw=16
00&bih=786#imgdii=auuA7_dtdPBomM:&imgrc=Jtx7vFE_RzZWDOOM (preuzeto: 20.08.2018.)

Pogledom na sve navedeno, lako je uoditi da grad Makarska ima jako puno potencijala da
asocijacije na njeno ime ne budu isklju¢ivo lijepe plaze i sunce, ve¢ i kulturni, gastronomski,
vjerski, ljecilisni i sportski resursi. Makarska se moze diCiti svojim polozajem, blagom
klimom i dobro razvijenom infrastrukturom u samom gradu. Makarska svoju marku moze

graditi kroz integrirani turisticki proizvod kada se uzmu u obzir svi resursi s kojima raspolaze.
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4.2.  Primjeri turistickih destinacija koje prakticiraju gerilski marketing

U ovom dijelu poglavlja, predstavit ¢e se primjeri turistickih destinacija koje koriste razli¢ite
metode 1 taktike gerilskog marketinga kako bi promovirali svoje atrakcije te dosli do saznanja
koji elementi 1 alati gerilskog marketinga najvise privlace posjetitelje, a da su istovremeno

prakti¢ni 1 uspjesni.

e Primjer 1. Padanje kristalne kugle za do¢ek Nove godine u New Yorku

Doc¢ek Nove godine na Times square-u u New Yorku, tradicionalno je najspektakularnija
proslava na svijetu. Svake godine, posjetitelje u novu godinu uvede netko od slavnih izvodaca
tako da u netom prije ponoc¢i pritisne dugme koje pokrece padanje kristalne kugle. Skoro dva
milijuna ljudi redovito posjeti ovaj dogadaj. Ogroman broj posjetitelja je okruZen sigurnosnim
prstenom od 65 kamiona s pijeskom i s oko 7.000 policajaca. Dok se odbrojavaju zadnje
sekunde stare godine, kristalna kugla spusta se besprijekornom precizno$¢u s vrha nebodera, a
u pono¢ je osvijetljen gigantski natpis godine koja je u tom trenutku zapocela. Nakon toga

priredi se spektakularni vatromet.

Slika 23. Kristalna kugla, New York

Izvor: dostupno na: https://www.brecorder.com/2016/12/28/333317/new-york-city-to-celebrate-the-new-year-
eve-with-this-times-square-crystal-ball-333317/ (preuzeto: 20.08.2018.)
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e Primjer 2: Francuska — Belgija — "Take a look at Bruxelles with TGV"(Bacite pogled

na Bruxelles)

Francuska nacionalna Zeljeznica( FNR) 1 njihova agencija TBWA/Paris su dosli na ideju da
kroz gerila marketing promoviraju svoju novu izravnu liniju izmedu gradova Lyona i
Bruxellesa. Na trgu Place de la Republiquese jednog jutra pojavila 3 metra visoka kocka s
malom rupom kroz koju se moze proviriti i s postavljenim natpisom "Pogledajte Bruxelles”.
Ljudi su prolazili te znatizeljno provirili kroz rupu na kutiji te su tako bili izravno spojeni s
ljudima glavnog belgijskog grada Bruxellesa kroz “teleportaciju”, uredaj koji koristi satelitske
tehnologije kako bi se sve dogodilo u stvarnom vremenu, $to daje pravi osjecaj prisutnosti u

gradu. Tijekom dva dana,stotine stanovnika Lyona je provirilo kroz rupu.

Slika 24. Kocka u Lyonu i Bruxellesu

Izvor: dostupno na: http://lamedefond.com/passez-une-tete-bruxelles/ (preuzeto: 20.08.2018.)
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e Primjer 3: "Theafter party” ( Dodatna proslava Dana svetog Patrika)

Dan sv. Patrika je manifestacija (blagdan) koja se slavi u zemljama diljem svijeta i koja je

postala sinonim za Irsku. S ciljem privlacenja potencijalnih posjetitelja u Irsku, turisticka

zajednica Irske, dosla je na ideju da organiziraju dodatnu zabavu dan iza, odnosno,after party

u Irskoj nakon dana sv. Patrika. Promotori ove manifestacije postavljati ¢e snimke na

Facebook i YouTube, a one ¢e ujedno biti oznacene i na Twitteru. Svi ovi kanali

preusmjeravati ¢e korisnike na web-stranicu "Tourism Ireland", uz moguénost osvajanja

putovanja u Irsku. lan Bates, kreativni direktor Indici-¢ kaze za kampanju da je spontana,

zanimljiva, zabavna i da ima potencijal da se "transformira” u brand, a to potkrepljuje i sami

oglas koji je "napisan rukom" da bi $to vise "oslikao" srda¢nu dobrodoslicu posjetiteljima.

Slika 25. The after party

(IANOND
D'\Scovg,v\\gg,( o

Izvor: dostupno na: https://www.campaignlive.co.uk/article/tourism-ireland-launches-guerrilla-st-patricks-

campaign/1060378 (preuzeto: 20.08.2018.)
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e Primjer 4: Port Aventura Park

Kako bi privukli turiste u svoj vodeni park marketinski tim iz vodenog parka osmislio je
originalnu kampanju za svoju promociju. Dakle, u Barceloni i okolici, na vise lokacija
postavile su se autobusne stanice sa sjedalima koja podsjecaju na njihov vodeni park, to¢nije

na Vlak smrti.

Slika 26. Reklama za adrenalinsko-zabavni park Port Aventura u blizini Barcelone

Izvor: dostupno na: https://www.google.com/search?client=firefox-b-
ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=gmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&qg=guerrilla+marketing+port+
aventura&og=querrilla+marketing+port+aventura&gs I=img.3...111686.115573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587
.2-1j1.2.0....0...1¢.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=OIKESIKO6V6FSM (preuzeto:
20.08.2018.)
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Gore navedeni primjeri mogu posluziti gradu Makarskoj kao ideja za daljnji razvoj turisticke
ponude. ZakljuCak koji se moze donijeti je da se osmiSljavanjem, kreiranjem i prakti¢nom
primjenom alata gerilskog marketinga moze ostvariti pozitivna komunikacija s potencijalnim

korisnicima. Na temelju onog §to su gradani uzivo vidjeli 1 iskusili 1 imali moguénost saznati
na druStvenim mrezama moze stvoriti osjeCaj za poduzimanje akcije da se turisticka
destinacija odabere ili da turisticka atrakcija unutar neke destinacije postane glavni motiv
posjete istoj. Makarska bi mogla iskoristiti tortu Makaranu kao jednu od glavnih sredstava za
privlacenje gostiju, odnosno, u centar mjesta postaviti plakat s prikazom torte da se naglasi
njena vaznost, a na taj ¢e na¢in Sve gurmane nesvjesno navesti na probavanje torte. Moze se
takoder provesti natjecanje za goste u tome tko ¢e prvi pojesti vise torte. Tko u tome postigne
najveéi uspjeh, dobiva besplatan ulaz u Park prirode Biokovo ili cjelodnevan boravak u
Biokovki. Makarska turisticka zajednica bi mogla izraditi video slican videu Hrvatska-puna
zivota, u kojem ¢e sve segmente svoje bogate ponude objediniti u jedan integrirani turisticki
proizvod. Tako da se ne vrsi segmentacija ponude, ve¢ da se goste privuce da dodu i posjete

Sto viSe sadrzaja koje Makarska nudi.
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5.  PRIMARNO ISTRAZIVANJE: KONCEPCIJA GERILSKOG
MARKETINGA U STVARANJU MARKE GRADA MAKARSKE

e Definiranje metode istraZivanja
Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik, sastavljen od 13 pitanja
zatvorenog tipa. Istrazivanje je provedeno tijekom kolovoza 2018. godine.
Prvi dio anketnog upitnika bazira se na osnovnim upitima kao S§to su dob, spol 1 stru¢na
sprema.
Pitanja iz drugog dijela odnose se na opée informacije o poznavanju gerilskog marketinga,
reklamama te o znacajnosti elemenata oglasavanja te kako isti utjeu na privlacenje
pozornosti ispitanika. Takoder, koriste li elementi gerile u stvaranju marke destinacije te koji
principi gerila oglasavanja ¢e najbrze privuci pozornost.
U ovom dijelu takoder se nalazi bazi¢no pitanje koje se odnosi na ukupan broj posjeta
ispitanika gradu Makarskoj te mogu li se elementi gerila marketinga primijeniti u stvaranju
marke grada Makarske te u kojoj ih je mjeri poZeljno implementirati.
Nadalje su se postavila pitanja vezano za ucinkovitost i primjerenost koncepta gerilskog

marketinga u repozicioniranju marke i stvaranju specijaliziranih turisti¢kih proizvoda.
e Rezultati istraZivanja

Istrazivanjem je obuhvaceno sveukupno 120 ispitanika, ¢iji profili i stavovi su analizirani u

nastavku.
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Slika 27. Dob i spol ispitanika

Spol

120 cdgovora
@ Zensio
® Muiko

Dob

120 cdgovora
@ 1825
@ 2835
0 28-45
B 25 i vise

Izvor: izrada autorice, 2018.

Na ovoj slici prikazana su dva grafa koja pokazuju da je 65,8% zena i 34,2% muskaraca
sudjelovalo u provedenoj anketi. NajviSe ispitanika ima vise od 46 godina (njih 37,5%), zatim
izmedu 18 i 25 godina (29,2%), dok najmanje ispitanika ima izmedu 26 i 35 (20%) te 36 i 45
godina (13,3%).
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Slika 28. Stru¢na sprema

Struéna sprema

120 odgovora

® 555
®vis
o vss

lzvor: izrada autorice, 2018.

Vecinu ispitanika ¢ini populacija sa zavrSenom visokom ili viSom Skolom, dok preostalih

22,5% cine ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom.
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Slika 29. Gerilski marketing i reklame

1. Jeste li ikad €uli za pojam gerilski marketing?
120 odgovora
@ D=
@ Ne
2. Privlace li reklame Vasu pozornost?
120 odgovora
@ D=
® Ne

Izvor: izrada autorice, 2018.

Prva dva konkretna pitanja ove ankete su takoder mogli dovesti do selekcije ispitanika buduci
da ispituju poznavanje termina gerilskog marketinga. 51,7% ispitanika je culo za pojam
gerilskog marketinga, dok 48,3% nije.

Takoder, ispitanici su upitani obracaju li pozornost na reklame. Velika vecina ispitanika je na

ovo pitanje odgovorila potvrdno i to 82,5% s odgovorom da, 17,5% odgovorom ne.
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Slika 30. Elementi oglasavanja gerilskog marketinga

3. Po Vasem misljenju, koji elementi oglasavanja su bitni u priviacenju
pozornosti?
120 odgovora

44 (38, 7%)
24 (20%)
75 (52.5%)
35 (29.2%)

14 (11,7%)

Element "zabave” u

. . 82 (51,7%:)
oglasavanju =t !

4. Prema Vasem misljenju, rangirajte koliko su znacajni sljedeci
elementi gerila oglasavanja:

HN' EE: 3 EHs EES
80
40
) II |I
. N | I - Hm ll_ll _L
Tekst Boja Slika Zvulk

Izvor: izrada autorice, 2018.

Pitanja vezana za elemente oglasavanja su vrlo vazna radi stvaranja pravilne strategije u
privlacenju gostiju u destinaciju, odnosno u kupnju nekog proizvoda ili usluge. Najveci broj
anketiranih glasao je za sliku te element zabave u oglaSavanju. Nastavno na prethodno pitanje,
ispitanici su zamoljeni da rangiraju ocjenama 1-5 koliko je znacajan svaki element gerila

marketinga. Tako je slika dobila najvise ocjena 5 (18), a slijedi je tekst s 10 ocjena 5.
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Slika 31. Korisnost elemenata gerila marketinga u oglasavanju

5. Smatrate li da su elementi gerila oglasavanja korisni u stvaranju
marke destinacije?

120 odgovara

@ 0=
P Ne

Izvor: izrada autorice, 2018.

Peto pitanje usko je vezano za temu samog istrazivanja budu¢i da se direktno dotic¢e utjecaja
gerila marketinga u stvaranju marke neke destinacije. Gotovi svi ispitanici odgovorili su
potvrdno na postavljeno pitanje i to njih 94,2%, dok je 5,8% ispitanika odgovorilo negativno.
Taj mali postotak negativnog odgovora, moZe se pripisati nedovoljnom znanju i upucenosti

ispitanika u pojam samog gerila marketinga.
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Slika 32. Principi i elementi gerila marketinga

6. Prema Vasem misljenju, koji principi gerila oglasavanja ¢e najbrze
privuci pozornost?

120 odgovora

Meoctekivanost 48 (38,3%)

[=:]
k3

Humeristicnost {51,7%)

Apsurdnost 11 {9, 2%)

Smjestanje reklame na
netipiéno mjesto
Prezentiranje reklamne|
poruke netipicni...

Sve od navedenog 38 (30%)

0 20 40 a0 20

7. Koje bi elemente gerila oglasavanja turisticke destinacije trebale
koristiti da bi brzo i efikasno privukle goste?

120 odgovora

Tekst 43 (35,8%)
Boja 28 (21,7%)
Slika 77 (64,2%)
Zvuk 29 {24,2%)
Pokret 22 {18.3%)
Element "zabave” Vi (58.3%)
o 20 40 a0 80 100

Izvor: izrada autorice, 2018.

Prema misljenju 120 ispitanika, principi gerila marketinga koji najbrze privlace pozornost
promatraca su: humoristi¢nost i neo¢ekivanost, ali neki od ispitanika smatraju da svi principi
gerila marketinga jednako uspijevaju privuéi paznju promatra¢a. Sto se ti¢e elementa koji je
presudan za brzo i efikasno privlacenje gostiju, velik dio ispitanika se odlucio na sliku i

element zabave.
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Slika 33. Grad Makarska i gerila marketing

8. Jeste li ikad posjetili grad Makarsku?

120 odgovora

® D=
#® Ne

9. Smatrate li da je, gore navedene, elemente gerila oglasavanja moguce
primijeniti u stvaranje marke grada Makarske?

120 odgovora

@ L=
@ Ne

Izvor: izrada autorice, 2018.

U gore navedenim pitanjima, vise od 90% ispitanika je odgovorilo da su posjetili Makarsku te
da smatraju korisnim koriStenje gerilskih elemenata oglasavanja u stvaranju marke grada

Makarske.

69



Slika 34.

10. U kolikoj mjeri smatrate da je pozeljno implementirati elemente
gerila marketinga u stvaranju marke grada Makarske?

120 edgovora

26 (21,7%)

11. Smatrate li da koristenje elemenata gerila oglasavanja moze
doprinjeti jacanju privlacnosti turistiCke marke Makarske?

120 odgovora

@ D=
@ Ne

Izvor: izrada autorice, 2018.

Na pitanje, je li pozeljno implementirati elemente gerila marketinga u stvaranju marke grada
Makarske, 85 ispitanika je odgovorilo da je jako, odnosno u potpunosti pozeljno vrsiti
implementaciju elemenata gerilskog marketinga u stvaranju marke grada Makarske.

Takoder, 90,8% ispitanika misli da koriStenje elemenata gerila marketinga mozZe doprinjeti

jacanju privlacnosti turisticke marke Makarske.
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Slika 35.

12. Je li gerilski marketing primjeren koncept za repozicioniranje marke
grada Makarske?

120 odgovora

@ Da
@ He

13. Je li gerilski marketing u€inkovit u promociji specijaliziranih
turistickih proizvoda?

120 odgovora

@ Da
@ He

Izvor: izrada autorice, 2018.

Na posljednja dva pitanja, vise od 80% ispitanika potvrdilo je da je gerilski marketing dobar i
koristan koncept u repozicioniranju postoje¢e marke grada Makarske kao i da je ucinkovit u

promociji specijaliziranih turisti¢kih proizvoda.
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6. ZAKLJUCAK

Rezultati dobiveni analizom empirijskog istrazivanja samo su upotpunili nalaze iz prvog,
teorijskog dijela rada. Istrazivanje trziSta jedan je od prvih koraka prilikom izrade marketing
plana. Unato¢ okvirnim pretpostavkama o upravljanju 1 marketinsSkom pozicioniranju
destinacije, stavovi i preferencije posjetitelja najbolji su pokazatelj trenutnog stupnja razvoja
destinacije. Osim toga, upravo njihovo misljenje najbolji je indikator svih snaga i slabosti,
aduta na kojima bi se turisticka ponuda trebala temeljiti 1 dalje razvijati, ali 1 manjkavosti na
kojima treba kontinuirano raditi kako bi se postigle konkurentske prednosti nad drugim
destinacijama. Na danasnjem turistickom trzi$tu svaka se turisticka destinacija zeli pokazati u
najboljem svijetlu, i iznimno je bitno da se publici predstavi na pravilan nac¢in. Upravljanjem
marketingom se stjecu koristi za destinaciju od kojih je naglasak stavljen na konkurentnost na
trziStu i upoznatost potreba i Zelja turista. Za uspjeh takvih proizvoda neophodan je
profesionalni pristup odnosno marketing koji ¢e primjenjujuéi efekt iznenadenja lako doprijeti
do vece skupine ljudi. Takav oblik marketinga naziva se gerila marketing. Medutim, kao $to
je pokazala provedena anketa, za gerilski marketing se jo§ uvijek ne zna dovoljno dobro.
Levinston je i dalje jedini i glavni autor knjiga koje piSu o ovom vrlo zanimljivoj temi.
Sasvim je jasno da se svaki pojedinac od 120 ispitanika unutar ankete susreo s nekim oblikom
gerilskog marketinga, no nije bio svjestan da se radi o tome. Povrh toga, provedena anketa je
sigurno potakla interes i zanimanje pojedinaca koji nisu znali za pojam gerila marketinga, tim
viSe Sto su nakon pitanja o elementima gerila marketinga u kojima su elementi i nabrojani,
shvatili da su vrlo dobro upoznati s ovom vrstom oglasavanja. Zasigurno je sada svima prva
asocijacija na gerilsko oglasavanje nesto veliko i izrazito domi$ljato. Upravo je domisljatost
jedna od glavnih karakteristika ovog marketinga, jer se njime moze i zna sluziti osoba koja je
vrlo kreativna. Gerilski marketing je primamljiv korisnicima jer je ne moze pro¢i nezapazeno.
Da bi neka destinacija opstala na trziStu, potrebno je konstantno pratiti promjene koje se
zbivaju na trziStu da bi im se moglo pravovremeno prilagoditi. Promocija je klju¢ stvaranja
zelje kod turista da bi posjetio doticnu destinaciju. Stoga je vazno da promocija bude
jedinstvena i1 uspjeSna kako bi se ispunila ocekivanja turista da bi se u konacnici realizirao
njegov dolazak. Potrebno je odaslati originalnu promocijsku poruku koja posjetitelja nece
ostaviti ravnodu$nim, a da istovremeno stvaranje poruke ne iziskuje velika financijska
ulaganja. Mnoge destinacije se uvelike oslanjaju na svoja prirodna bogatstva kao sredstvo za
privlacenje gostiju, no to niposto nije dovoljno. Ponuda se moZe i ne mora temeljiti na
postoje¢im resursima koji jesu ili nisu pravilno promovirani. Kao Sto je primjer kod
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Makarske, ona ima jako puno potencijala da bi stvorila marku koja ¢e se temeljiti na
integriranosti. Odnosno, da Makarska svojim posjetiteljima bude istovremeno kulturno,
sportsko, vjersko, gastronomsko, ali i morsko odrediSte , jer svi posjetitelji koji dolaze u
Dalmaciju, ali i Makarsku znaju da ih tamo o¢ekuju predivne plaze i kristalno ¢isto more, ali
ne znaju nuzno i za sve ostalo §to Makarska nudi. Gerilski marketing je definitivno odli¢no

rjesenje koje bi pomoglo u repozicioniranju marke grada Makarske na trzistu.
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SAZETAK

Osnovni zadatak ovog diplomskog rada je ukazati na mogucnost primjena alata gerilskog
marketinga u pozicioniranju turisticke destinacije. Nadalje, potrebno je ukazati na vaznost
vece zastupljenosti gerilskog marketinga u upravljanju markom turisticke destinacije. U radu
su obradene osnovne karakteristike gerilskog marketinga, kao i alati za njegovu realizaciju.
Takoder, u radu su izneseni teoretski aspekti znacenja turisticke destinacije i marke, odnosno
strategije marketinga u pozicioniranju marke destinacije. Pravilna prezentacija i promocija
turisticke destinacije je od presudne vaznosti, jer se upravo njome postize plasman na trzistu,
odnosno jacanje konkurentnosti, stoga su unutar izvidajnog istrazivanja predstavljeni primjeri
turistickih destinacija koje prakticiraju gerilski marketing, dok je u istom poglavlju sadrzana

cjelokupna ponuda grada Makarske, odnosno svi njeni potencijalni resursi.

Empirijsko istrazivanje zasniva se na provedenoj anketi u kojoj su ispitanici odgovarali na
razna pitanja vezana za gerilski marketing, odnosno njegovu ulogu u pozicioniranju marke
turisticke destinacije, konkretno, grada Makarske. Analizom rezultata, zaklju€eno je da vecina
ispitanika zna za gerilski marketing, dok malo manje od pola ispitanika za taj pojam nikad
nije cula. Stoga je vazno da se gerilskom marketingu prida veca vaznost buduci da se dosad

pokazao veoma uspjeSnim.

Klju¢ne rijec¢i: gerilski marketing, marka destinacije, pozicioniranje marke, upravljanje

markom
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SUMMARY

The basic task of this graduate thesis is to point out the possibility of using guerilla marketing
tools in positioning a tourist destination. Furthermore, it is necessary to point out the
importance of greater representation of guerrilla marketing in the management of the tourist
destination brand. The thesis deals with basic features of guerrilla marketing as well as tools
for its realization. Also, the thesis presents theoretical aspects of the meaning of tourist
destination and brand, i.e. marketing strategy in the positioning of the destination brand. The
proper presentation and promotion of a tourist destination is of crucial importance as it is
precisely to achieve market placement or strengthening of competitiveness, therefore, within
the scope of survey research are presented examples of tourist destinations practiced by
guerrilla marketing, while in the same chapter the entire offer of the city of Makarska with all

its potential resources is presented.

Empirical research is based on a survey in which respondents needed to answer to various
issues related to guerrilla marketing, i.e. its role in positioning the brand of tourist destination,
specifically, the city of Makarska. By analyzing the results, it was concluded that most of the
respondents knew about guerilla marketing, while fewer than half of the respondents had
never heard of that term. It is therefore important that guerilla marketing gets more important

as it has proved to be very successful so far.

Keywords: guerrilla marketing, destination brand, brand positioning, brand management

75



LITERATURA

Knjige:

1. Buhalis, D. (2000), Marketing the competitive destination of the future Tourism
Management

2. Berc-Radisi¢, B., (2004), Marketing u hotelijerstvu,Fakultet za turisticki i hotelski
menadzment, Opatija

3. Boras, T. (1993), Politika prodaje hotelskih usluga na inozemnim turistickim trzistima s
primjerom SHTP ,,Makarska rivijera“: magistarski rad, Poslijediplomski studij u Dubrovniku,
Dubrovnik

4. Cooper, Fletcher, Gilbert et al. (1998), Tourism — principles and practice

5. Cox, B. , Koelzer,W., (2005), Internet marketing: za hotele, restorane i turizam, M plus,
Zagreb

6. Duki¢, G., Bali¢ Mihalj K., (2012), Upravljanje marketingom u nakladniStvu: analiza
stavova stanovniStva grada DPakova o gerila marketingu

7. Filipi¢, Simunovié (1993), O ekonomiji obalnih podru¢ja — upravljanje razvoja obalnim
podrucjima, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

8. Frani¢, M. (2006), Razvoj turizma u Makarskoj : 1906.-2006., Turisticka zajednica grada
Makarske, Makarska

9. Kotler, P.,Wong, V., Saunders i Armstrong (2006), Osnove marketinga, Zagreb

10. Kotler, P., Bowen,J.,Makens, J. (2010), Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb

11. Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M., Hansen, T. (2009), Marketing
Management, Harlow: Pearson Education Limited

12. Lukovié, T., Seri¢, N. (2008), Modeling of the marketing strategy on tourism destination
with a special ambience value, The International Tourism Research Conference “Sustainable
Tourism Development” Stockholm, Sweden, Conference proceedings

13. Levinson, Y.C. (1984), Guerilla marketing: easy and inexpensive strategies for making
big profits from your small business, HMHCO NY, New York, USA

14. Levinson, J. C., (1999): Marketing gerila, Edo, Zagreb

15. Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson, A. (2008.): Gerilski marketing, Algoritam, Zagreb

76



16. Levinson Y.C., Gibson S., (2010) Guerilla social marketing: 100+ weapons to grow your
online influence, attract customers, Enterpreneur Media Inc., Kalifornija

17. Lewis, R.C. Chambers, R.E., Marketing Leadership in Hospitality Foundations and
practicas, VNR, New York, 1989.

18. Magas, D. (2003): Management turisticke organizacije i destinacije, Fakultet za turisticki i
hotelski

menadzment, Opatija

19. Milas, G. (2010), Primjena marketinga u razvoju kongresnog turizma Splitsko
dalmatinske zupanije: magistarski rad; Ekonomski fakultet u Splitu, Split

20. Morgan, N., Pritchard, A., Pride, E., (2005), Destination Branding: creating the unique
destination proposition, Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford

21. Paliaga, M., (2007), Branding i konkurentnost gradova, vlastita naknada, Rovinj

22. Pavlovi¢, D. (2008), Marketing turisticke destinacije, Zagreb, Mikrorad d.0.0.

23. Petri¢, L., (2011), Upravljanje turistickom destinacijom-nacela i praksa, Ekonomski
fakultet u Splitu, Split

24. Petri¢, L. (2012), Upravljanje razvojem turizma, Ekonomski fakultet u Splitu, Split

25. Ritchie, J. R. B., Crouch, G. I. (2000), The competitive destination: A sustainability
perspective, Tourism Management

26. Ruhanen, L., (2012), Odrzivi razvoj za planiranje turisticke destinacije, Razvoj strateSke
vizije: Integracija principa odrzivog razvoja u planiranje turisticke destinacije, Acta Turistica
27. Seneci¢ J., Vukoni¢ B. (1997), Marketing u turizmu, Zagreb

28. Seri¢, N., Jurisi¢, M., (2014) , Istrazivanje trziSta za turisticke subjekte, Redak Split, Split
26. Vukoni¢, B., (1998), Teorija i praksa turisticke destinacije, Zbornik radova Hotelska kuc¢a
98, Hotelijerski fakultet Opatija, Opatija

30. Vukovi¢, T. (2015), Internetom do gostiju : povecajte broj rezervacija hotelskog 1
privatnog smjestaja uz Internet marketing, Ad permanens, Split

31. Zavisi¢, Z., (2011), Osnove marketinga, Visoka poslovna $kola Zagreb, Zagreb

32. Zelenika, R., (2000), Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka

33. Zeli¢, 1. (2010), Primjena marketinske konecpcije u sportskom turizmu Splitsko

dalmatinske Zupanije: magistarski rad, Ekonomski fakultet u Splitu, Split

77



Web - izvori:

10.

11.

https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-

minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati

http://makarska.hr/hr/turizam/31

http://makarska-info.hr/,http://makarska-info.hr/hr/159/turisticka-zajednica,

https://www.dalmatia.hr/hr/makarska-rivijera

http://www.creativequerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing

https://www.jatrgovac.com/2010/11/krasu-nagrade-za-marketinske-kampanje/

https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/izgradite-zooloski-vrt-krasevim-

cokoladicama-20121107

https://hr.wikipedia.org/wiki/Makarska

http://www.biokovka.hr/hr/sport-i-rekreacija

https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-

connexion-gourmet-craft-beer-festival-10240

Hutter, K., Hoffmann, S., (2011), Guerilla Marketing: The Nature of the
Concept and Propositions for Further Research [Internet] dostupno na:
http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/0000/28161-28161.pdf

https://bib.irb.hr/datoteka/752823,

SKRIPTA RAZVOJ | DIZAIJN _PROIZVODA | UPRAVLJANJE MARK
OM.pdf

78


https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati
https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-ulaganjima-maksimalni-rezultati
http://makarska.hr/hr/turizam/31
http://makarska-info.hr/
http://makarska-info.hr/hr/159/turisticka-zajednica
https://www.dalmatia.hr/hr/makarska-rivijera
http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing
https://www.jatrgovac.com/2010/11/krasu-nagrade-za-marketinske-kampanje/
https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/izgradite-zooloski-vrt-krasevim-cokoladicama-20121107
https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/izgradite-zooloski-vrt-krasevim-cokoladicama-20121107
https://hr.wikipedia.org/wiki/Makarska
http://www.biokovka.hr/hr/sport-i-rekreacija
https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-gourmet-craft-beer-festival-10240
https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-gourmet-craft-beer-festival-10240
http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/0000/28161-28161.pdf
https://bib.irb.hr/datoteka/752823

POPIS SLIKA

Slika 1. Reklama za sprej za CiS¢enje stakala, str. 10.

Izvor: https://www.google.com/search?g=guerilla+marketing&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7Y XdAhUIDSAKHVITBb8Q
AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=LzbpUh_oRAmMchM: (preuzeto: 21.07.2018.)

Slika 2. Kampanja tvrtke Frontline, str. 13.
Izvor: https://theprauthority.com/guerilla-marketing-ideas/ (preuzeto: 21.07.2018.)

Slika 3. Nike kampanja, str. 14,
Izvor: https://trendsandlifestyle.wordpress.com/2013/06/12/nikes-guerilla-marketing
(preuzeto: 21.07.2018.)

Slika 4. Kampanja za Nikon fotoaparat, str.15

Izvor: : https://www.google.com/search?q=nikon+guerilla&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwja7MS08vHcAhWF_KQKHVrIAA0Q
AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=tLFslc5UZ4Zw9IM: (preuzeto: 21.07.2018.)

Slika S. Primjer efekta iznenadenja, str. 16
Izvor:https://www.google.com/search?q=querilla+tmarketing&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7Y XdAhUIDSAKHVITBb8Q
AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=Vmo4zGnxmsucnM: (preuzeto: 21.07.2018.)
Slika 6. Americka tvrtka Sprite. Str.17.

Izvor: https://laughingsquid.com/a-beach-shower-that-looks-like-a-giant-sprite-machine/
(preuzeto: 21.07.2018.)
Slika 7. Njemacka tvrtka Dulcolax, str. 18.

Izvor:https://www.google.com/search?g=querilla+dulcolax&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbhm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi5tKHa7vHcAhVP3KOKHc IAXEQ A
UICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=UO_H3zgtpTwLIM (preuzeto: 21.07.2018.)

Slika 8. Unicef kampanja u Finskoj, str.23.

Izvor: https://www.brodoto.com/blog/querilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-

organizacija (21.07.2018.)
Slika 9. Akcija "Zahtijevamo dostojanstvo”, str.24.
Izvor: https://www.brodoto.com/blog/querilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-

organizacija
(21.07.2018.)

79


https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDsAKHVrTBb8Q_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=LzbpUh_oRAmchM
https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDsAKHVrTBb8Q_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=LzbpUh_oRAmchM
https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDsAKHVrTBb8Q_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=LzbpUh_oRAmchM
https://theprauthority.com/guerilla-marketing-ideas/
https://trendsandlifestyle.wordpress.com/2013/06/12/nikes-guerilla-marketing
https://www.google.com/search?q=nikon+guerilla&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwja7MS08vHcAhWF_KQKHVrlAAoQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=tLFslc5UZ4Zw9M
https://www.google.com/search?q=nikon+guerilla&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwja7MS08vHcAhWF_KQKHVrlAAoQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=tLFslc5UZ4Zw9M
https://www.google.com/search?q=nikon+guerilla&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwja7MS08vHcAhWF_KQKHVrlAAoQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=tLFslc5UZ4Zw9M
https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDsAKHVrTBb8Q_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=Vmo4zGnxmsucnM
https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDsAKHVrTBb8Q_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=Vmo4zGnxmsucnM
https://www.google.com/search?q=guerilla+marketing&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi6weHH7YXdAhUIDsAKHVrTBb8Q_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=Vmo4zGnxmsucnM
https://laughingsquid.com/a-beach-shower-that-looks-like-a-giant-sprite-machine/
https://www.google.com/search?q=guerilla+dulcolax&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi5tKHa7vHcAhVP3KQKHc_lAxEQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=UO_H3zgtpTwLIM
https://www.google.com/search?q=guerilla+dulcolax&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi5tKHa7vHcAhVP3KQKHc_lAxEQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=UO_H3zgtpTwLIM
https://www.google.com/search?q=guerilla+dulcolax&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi5tKHa7vHcAhVP3KQKHc_lAxEQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=UO_H3zgtpTwLIM
https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-organizacija
https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-organizacija
https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-organizacija
https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-organizacija

Slika 10. WWF-ova kampanja za o¢uvanje praSuma, str. 25.
Izvor: https://www.brodoto.com/blog/querilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-

organizacija
(21.07.2018.)

Slika 11. Primjer kampanje hrvatske tvrtke Kras, str. 29.

Izvor: https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/izgradite-zooloski-vrt-krasevim-cokoladicama-
20121107 (21.07.2018.)

Slika 12. ZoolosKki vrt u Parizu, str. 30.

lzvor: http://mascola.com/insights/querilla-marketing-campaigns-for-tourist-attractions/
(21.07.2018.)

Slika 13. Predstavljanje turizma juZne Karoline, str. 31.
Izvor:https://posterscopeusaportfolio.wordpress.com/2011/10/19/south-carolina-
tourism%E2%80%99s-3ddigital-media-mall-domination/#jp-carousel-137 (21.07.2018.)

Slika 13a. Predstavljanje turizma juZne Karoline, str.31.
https://posterscopeusaportfolio.wordpress.com/2011/10/19/south-carolina-
tourism%E2%80%99s-3ddigital-media-mall-domination/#jp-carousel-137 (21.07.2018.)
Slika 14. Daske za surfanje AUSTAR’S Discovery Channel-a, str.32.

Izvor: https://courses.lumenlearning.com/wmintrobusiness/chapter/reading-querrilla-

marketing/ (21.07.2018.)
Slika 15. TUI — turisticka i putni¢ka agencija, str.37.
Izvor: https://www.tuigroup.com/en-en (23.07.2018.)

Slika 16. Logo turizma Rumunjske, str. 38.
Izvor: http://www.adhugger.net/2010/07/31/creative-process-to-develop-romanias-tourism-
brand-budgeted-with-euro-94600/ (23.07.2018.)

Slika 17. Logo turizma Hrvatske, str. 39.
https://www.google.com/search?q=logo+hrvatske+turisti%C4%8Dke+zajednice&client=firef

0Xx-h-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwidrfbp8P7cAhVCyoUKHb9JAgAQ AU
ICigB&biw=1600&bih=786#imgrc=NGLeg_zslUaCSM: (23.07.2018.)

Slika 18. Spomenik turistu, str. 44.

Izvor: https://www.google.com/search?g=spomenik+turistu+makarska&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiczKb700jdAhXSLIAKHTpyBaUQ AU
ICigB#imgrc=s1G88agDVGPwQM: (16.08.2018.)
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Slika 19. Kip svetog Petra i pogled na Makarsku, str.47.
Izvor:https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&u
act=8&ved=2ahUKEwihicHQ04jdAhXGY1AKHVSeDAQQRX6BAGBEAU&Url=https%3A
%2F%2Fwww.bestofcroatia.eu%2Fhr%2Fmjesta-detalji%2Fmakarska-
217&psig=A0vVawl1DKjuLHcrMv8gwVyQ7yx5j&ust=1535301947052164 (16.08.2018.)

Slika 20. Marijansko svetiSte Vepric, str.50.

Izvor: https://www.smn.hr/images/galerije/svetiste_vepric/vepric-17.jpg (16.08.2018.)

Slika 21. Gastronomski festival “ Makarska Connexion — Gourmet&CraftBeer ”, str. 55.
Izvor: https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-
gourmet-craft-beer-festival-10240 (20.08.2018.)

Slika 22. Torta Makarana

Izvor: https://www.google.com/search?g=torta+makarana&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwip L _n3Y_ dAhXHKVAKHW59A89Q
AUICigB&biw=1600&bih=786#imgdii=auuA7_dtdPBomM:&imgrc=Jtx7vF_RzZWDOO0M
(20.08.2018.)

Slika 23. Kristalna kugla, New York, str. 57.
Izvor:https://www.brecorder.com/2016/12/28/333317/new-york-city-to-celebrate-the-new-
year-eve-with-this-times-square-crystal-ball-333317/ (20.08.2018.)

Slika 24. Kocka u Lyonu i Bruxellesu, str. 58.

Izvor: http://lamedefond.com/passez-une-tete-bruxelles/ (20.08.2018.)
Slika 25. The after party, str.59.

Izvor: dostupno na: https://www.campaignlive.co.uk/article/tourism-ireland-launches-

guerrilla-st-patricks-campaign/1060378 (pristupljeno: 20.08.2018.)

Slika 26. Reklama za adrenalinsko-zabavni park Port Aventura u blizini Barcelone,
str.60.

Izvor: https://www.google.com/search?client=firefox-b-
ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=qgmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&qg=qguerrilla
+marketing+port+aventura&og=guerrilla+marketing+port+aventura&gs 1=img.3...111686.11
5573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587.2-
1j1.2.0....0...1¢.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=0OIKESIKO6V6FSM
(20.08.2018.)

81


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwihicHQ04jdAhXGY1AKHVSeDAQQjRx6BAgBEAU&url=https%3A%2F%2Fwww.bestofcroatia.eu%2Fhr%2Fmjesta-detalji%2Fmakarska-217&psig=AOvVaw1DKjuLHcrMv8gwVyQ7yx5j&ust=1535301947052164
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwihicHQ04jdAhXGY1AKHVSeDAQQjRx6BAgBEAU&url=https%3A%2F%2Fwww.bestofcroatia.eu%2Fhr%2Fmjesta-detalji%2Fmakarska-217&psig=AOvVaw1DKjuLHcrMv8gwVyQ7yx5j&ust=1535301947052164
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwihicHQ04jdAhXGY1AKHVSeDAQQjRx6BAgBEAU&url=https%3A%2F%2Fwww.bestofcroatia.eu%2Fhr%2Fmjesta-detalji%2Fmakarska-217&psig=AOvVaw1DKjuLHcrMv8gwVyQ7yx5j&ust=1535301947052164
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwihicHQ04jdAhXGY1AKHVSeDAQQjRx6BAgBEAU&url=https%3A%2F%2Fwww.bestofcroatia.eu%2Fhr%2Fmjesta-detalji%2Fmakarska-217&psig=AOvVaw1DKjuLHcrMv8gwVyQ7yx5j&ust=1535301947052164
https://www.smn.hr/images/galerije/svetiste_vepric/vepric-17.jpg
https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-gourmet-craft-beer-festival-10240
https://blog.vecernji.hr/volim-pivu/za-vikend-na-jug-dolazi-makarska-connexion-gourmet-craft-beer-festival-10240
https://www.google.com/search?q=torta+makarana&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwip_L_n3Y_dAhXHKVAKHW59A8gQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgdii=auuA7_dtdPBomM:&imgrc=Jtx7vF_RzWDO0M
https://www.google.com/search?q=torta+makarana&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwip_L_n3Y_dAhXHKVAKHW59A8gQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgdii=auuA7_dtdPBomM:&imgrc=Jtx7vF_RzWDO0M
https://www.google.com/search?q=torta+makarana&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwip_L_n3Y_dAhXHKVAKHW59A8gQ_AUICigB&biw=1600&bih=786#imgdii=auuA7_dtdPBomM:&imgrc=Jtx7vF_RzWDO0M
https://www.brecorder.com/2016/12/28/333317/new-york-city-to-celebrate-the-new-year-eve-with-this-times-square-crystal-ball-333317/
https://www.brecorder.com/2016/12/28/333317/new-york-city-to-celebrate-the-new-year-eve-with-this-times-square-crystal-ball-333317/
http://lamedefond.com/passez-une-tete-bruxelles/
https://www.campaignlive.co.uk/article/tourism-ireland-launches-guerrilla-st-patricks-campaign/1060378
https://www.campaignlive.co.uk/article/tourism-ireland-launches-guerrilla-st-patricks-campaign/1060378
https://www.google.com/search?client=firefox-b-ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=qmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&q=guerrilla+marketing+port+aventura&oq=guerrilla+marketing+port+aventura&gs_l=img.3...111686.115573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587.2-1j1.2.0....0...1c.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=OIkEslKO6v6FSM
https://www.google.com/search?client=firefox-b-ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=qmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&q=guerrilla+marketing+port+aventura&oq=guerrilla+marketing+port+aventura&gs_l=img.3...111686.115573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587.2-1j1.2.0....0...1c.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=OIkEslKO6v6FSM
https://www.google.com/search?client=firefox-b-ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=qmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&q=guerrilla+marketing+port+aventura&oq=guerrilla+marketing+port+aventura&gs_l=img.3...111686.115573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587.2-1j1.2.0....0...1c.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=OIkEslKO6v6FSM
https://www.google.com/search?client=firefox-b-ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=qmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&q=guerrilla+marketing+port+aventura&oq=guerrilla+marketing+port+aventura&gs_l=img.3...111686.115573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587.2-1j1.2.0....0...1c.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=OIkEslKO6v6FSM
https://www.google.com/search?client=firefox-b-ab&biw=1600&bih=786&tbm=isch&sa=1&ei=qmeFW_GNIdDbwQLrpLeQCA&q=guerrilla+marketing+port+aventura&oq=guerrilla+marketing+port+aventura&gs_l=img.3...111686.115573.0.116246.14.12.0.0.0.0.340.587.2-1j1.2.0....0...1c.1.64.img..12.2.585...0i19k1.0.UAErjyapoJg#imgrc=OIkEslKO6v6FSM

e Slika 27. Dob i spol, str. 63.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 28. Stru¢na sprema, str. 64.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 29. Gerilski marketing i reklame, str. 65.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 30. Elementi oglasavanja gerilskog marketinga, str. 66.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 31. Korisnost elemenata gerila marketinga u oglaSavanju, str. 67.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 32. Principi i elementi gerila marketinga, str. 68.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 33. Grad Makarska i gerila marketing, str. 69.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 34., str. 70.
Izvor: izrada autorice, 2018.
e Slika 35. str. 71.
Izvor: izrada autorice, 2018.

POPIS TABLICA

e Tablica 1. Srednje godiSnje vrijednosti parametara, str. 45.

Izvor: izrada autorice
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