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Gverilski marketing: napad ali obramba?

Razvoj trzne miselnosti sledi vedno novim in razli€nim trznim usmeritvam
oziroma konceptom, ki krojijo danasnjo druzbo. Naravni trzni izbor ob
nekontinuiranih spremembah postaja vedno bolj pomemben, saj je trzni
prostor omejen, tekmecev pa vse vec. Bistven je vsak stik, ki ga ima podjetje
s slehernim posameznikom v zunanjem svetu. Glavna naloga je pritegniti
pozornost s pomocjo gverilskega marketinga. Gre za paradigmo novega ¢asa,
za umetnost pridobivanja ljudi s pomocjo netradicionalnih marketinskih praks,
intenzivno dozivljanje blagovne znamke z uporabo izkustvenih marketinskih
orodij, sposobnost odgovarjati potrebam sodobnega potrosnika — bodisi
lojalnega bodisi novega. Gverilski marketing je oglaSevalska strategija
doseganja maksimalnih rezultatov z uporabo nenavadnih, nepri¢akovanih,
presenetljivin in kreativnih trznokomunikacijskih taktik, ki delujejo napadalno
ali obrambno. Ena izmed blagovnih znamk, ki na svetovnhem trgu deluje
edinstveno in ni le znamka, temvecC stil Zivljenja, je zagotovo Red Bull.
Namenjena je potroSnikom, ki zivijo na robu, niso povprec¢ni in premorejo
veliko strasti pri tem, kar pocCnejo.

Kljuéne besede: gverilski marketing, marketing, oglasevanje, trzno
komuniciranje, Red Bull

Guerrilla Marketing: Attack or defense?

The path to marketing evolution constantly follows new trends, more
specifically marketing concepts, which form todays society. The natural
selection in time of discontinuous changes is becoming crucial as marketing
space is limited and there is continuous entry of new players, thus presenting
intense competition. As a result, it is imperative for every company to form
excellent relations with all individuals in the outside world. Main task: To
acquire individuals’ attention through utilization of Guerrilla Marketing! The
time for a new form of paradigm has emerged. Guerrilla Marketing will aid in
obtaining new audience, which was unable to be reached through the use of
non-traditional marketing methods. Such form of marketing will permit the
customer to experience the brand through implication of new marketing
strategies and the ability to respond to the needs of a modern customer —
both, loyal and disloyal. Guerilla Marketing is an advertising strategy which
has the ability to achieve outstanding results with the use of extraordinary,
unexpected, surprising and creative marketing communications strategies
which can operate on both forms; offensive and defensive. One of the world’s
most recognized brands, which some see as a way of life due to its
uniqueness is Red Bull. It is for consumers who live on the edge, who are not
ordinary and want to experience great passion in any activity.

Keywords: Guerilla Marketing, Marketing, Advertising, Marketing
Communications, Red Bull



KAZALO

L UVOA 7
1.1 Raziskovalni Problem............coviiiiiiiiiiii e 8
1.2 Teza in raziskovalna vprasSanja..........cccccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 8
RS I |V =1 (0o o] (o 1~] I o] 1 1< (o o J TR 9
2 Osnovni elementi trznega komuniciranja.............cccccccceeiiiiiiiiieeiiiiinnnnn. 11
2.1 NOVI PriStOPi iN Premiki. ..o 15
3 Kajje gverilski marketing? ... 18
3.1 Socioloski in druzbeni pogled na gverilski marketing..............cccccoeeee. 22
3.2 Kulturolo$ki razvoj gverilskega marketinga............ccccooeeeeeiiiiiiiiicineeeen, 23
3.3 Kdo uporablja pristope gverilskega marketinga? ............ccccevvvvvvviieneeenn. 25
3.4 Glavna naloga gverilskega marketinga...............ccccueeeeemmmmiiiimmiiiiiiiininnnes 26
3.5 Cilji gverilskega marketinga ...............uuuuueuiimimimiiiiiiiiiiiiiieeeees 26
4 StratesSko nacrtovanje gverilskega marketinga ................................... 29
o R @ o] = 11 1 o= 33
A - o - Lo [ 35
5 GVerilsko razumevan]e trga.......cccoeivieiiiiiiie e 37
5.1 Fokusiranje na potroSniKa..........ccoooviiiiiiiiiiiiii e 37

5.1.1 Virusni Marketing .....cooeeeeeoeeeeeee e 40

5.1.2 Zunanje 0glasevanje.............cccccuuuiuiuiiiiiiiiiiii e 40

5.1.3 MarKeting »iZ ZASEUE ...........ccuuiiiiiiiiiiie et 40
5.2 Mo€ empatije iN iIZKUSIVA..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiii 41
5.3 Oblikovanje SporoCila................uuuuuuuumuiiiiiiiiiiiiiiiii 42
6 Studija primera: Red Bull................cccoiiiiiieee e 44
6.1 Analiza uporabe gverilskega marketinga ............cccoevvviiiiiiiie e, 46

6.1.1 Red BUIl AIr DIOP ...eutuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 46

6.1.2 Red Bull Wings For Life World Run .............ccccciiiiiiiiiiiiiiies 48

6.1.3 Red BUll WINGS TEAM .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiiiiieiieeeneeeiaeees 49
6.2 Rezultati uporabe gverilskega marketinga.................evveiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 50
7 Razmislek o uspesnosti gverilskega marketinga................................ 52
7.1 Nezeleni uCinki gverilskega marketinga.............cccevvvvviiiii e, 52
8 Sklep: KAO ZmMaga V "VOJNI" 2 .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiseeiineeeneeees 54
S I I L (=T - LU TR 56
PRILOGE ... oo 62
PRILOGA A: Red Bull Air Drop gverilska promocija v Sloveniji ..................... 62
PRILOGA B: Analiza Bromleyeve “kvazisodne” metode..........ccccccvvvvvvvrnnnnn. 63
PRILOGA C: Vpras$alnik za predvidene poglobljene intervjuje....................... 65



KAZALO SLIK IN TABEL

SLIKA 2.1: OSNOVNE PRVINE V PROCESU KOMUNICIRANJIA......ccuieiiiieiiiieeiieeeereeeaieeeen 11
SLIKA 3.1;: OSNOVNI UCINKI GVERILSKEGA MARKETINGA .....cvvvveieeeerieeeeeaieeeserineeesennnns 20
SLIKA 3.2: TRZNOKOMUNIKACIJSKI MODEL AIDA ... .ottt eaaan 27
SLIKA 4.1: PRIKAZ STRATESKIH ALTERNATIV ZA URESNICITEV CILJEV GVERILSKEGA
MARKETINGA. .. et ettt ettt e et e et e et e e et e e et e e e e e e st e e et e e st e staessaneeetnsassnneestnnessanns 29
SLIKA 4.2: STRATESKO NACRTOVANJE UTRJEVANJA IN BRANJENJA POZICIJE PODJETJA . 32
SLIKA 5.1; MODEL VEDENJA POTROSNIKOV ....uuiiietiieeietieeee et e e e eeteeeeseaisesseananeesennnns 37
SLIKA 5.2: MODEL VEDENJA POTROSNIKOV PRI GVERILSKEM OGLASEVANJU ................. 39
SLIKA 6.1; GVERILSKA OGLASEVALSKA KAMPANJA RED BULL AIR DROP .......cccvvnneenen. 47
SLIKA 6.2: GVERILSKA OGLASEVALSKA KAMPANJA WINGS FOR LIFE WORLD RUN.......... 49
SLIKA 6.3 RED BULL WINGS TEAM . .ccvtiiieiiite et e et e e e et e e e et e e e e et a e e s eaaeeaeenaans 50

TABELA 6.1: ANALIZA UPORABE GVERILSKEGA MARKETINGA ZA PODJETJE RED BULL .... 51



1 Uvod

Danasnjo moderno druzbo si je teZko predstavljati brez potroSnistva.
Vsakodnevno smo oblegani z oglasnimi sporocili, med katerimi se nam le
malo kateri vtisne v spomin. Pri marketingu pa vedno bolj in bolj postaja
pomembno, da oglas potroSnika ujame nepripravljenega in ga preseneti. Tako
se zaradi izvirne ideje in nacina predstavitve oglasnega sporocila zviSa raven
pozornosti potencialnih kupcev, s tem pa zapomnljivost oglasa in blagovne

znamke.

Znacilnosti trga so se skozi ¢as spreminjale. V 21. stoletju se je razvijal od
trga proizvajalcev, na katerem je povprasevanje ve€je od ponudbe, v trg
porabnikov, na katerem ponudba presega povprasevanje. Z razvojem trga so
se razvijali tudi razli¢ni pristopi podjetij na vedno bolj enormen trg. Pot razvoja
trzne miselnosti pa je sledila razlicnim trznim usmeritvam oz. konkurencnim
konceptom, na osnovi katerih podjetja izvajajo svoje marketinSke aktivnosti
(Kotler in Keller 2009, 18-28): koncept proizvodnje, koncept izdelka, trzenjski
koncept, prodajni koncept, koncept socialnega trzenja, koncept holisticnega

trzenja, koncept trajnostnega trzenja.

V ostrem boju za trzni delez se je marketing usmeril predvsem v pridobivanje
novih odjemalcev. To je privedlo do dragih takticnih kampanj, niZzanja cen in
prodajnih promocij (Young in Aitken 2007, 85). Podjetja, ki Zelijo obdrzati
kupce, povecCujejo nalozbe v marketing in marketinSko upravljanje. In

pametna podjetja so to Ze spoznala.

Naravni trzni izbor naj bi bil ob nekontinuiraninh spremembah, s katerimi se
sooCamo danes, Se toliko bolj pomemben, saj je trzni prostor omejen,
tekmecev pa vse veC. StrateSka konkurenénost kr&i ¢as. Spremembe med
tekmeci bi sicer po evoluciji lahko trajale cele generacije. Tako pa lahko
tekmec v nekaj letih doseZe povsem nov poloZaj na »trgu virov preZivetja«.
Zato je proces strateSkega razmisljanja, planiranja in upravljanja povsem
drugacen od evolucijskih procesov zunaj. Naravna konkurenca je evolutivha,

strateSka konkurenca pa revolucionarna (Podnar in drugi 2007).



1.1 Raziskovalni problem

Magistrsko delo Gverilski marketing: napad ali obramba? predstavlja
teoretsko Studijo najrazliCnejSih strategij gverilskega marketinga. Cilj dela je
spoznati ozadje pri spletanju razlicnih nacrtov in taktik za osvajanje
potrosnikov — novih in dosedanjih. Poleg tega bom pozorna tudi na ostale
dejavnike, ki bi lahko vplivali na potroSnike v komunikaciji. Zanima me, s
kaksnim namenom se uporabljajo metode in orodja gverilskega marketinga —
za ohranjanje ali za osvajanje trga. Ali so tako uspeSni samo zaradi

gverilskega dostopa do potroSnikov ali uporabljajo Se druge pristope? Katere?

Zanimivo bo raziskovati, kdaj podjetje uporablja gverilski marketing, mogoce
le ob uvajanju novega izdelka na trg. Pomemben je Se razmislek o doloceni
stopnji kritiCnosti in konservativnem ravnanju organizacij pri gverilskem

oglasevanju.

Predvsem bi rada izpostavila, kaj Zelijo podjetja doseci z doloCeno strategijo:
vecanje lojalnosti kupcev, opozarjanje kupcev na dolo¢eno blagovno znamko,

obvesc€anje o novem izdelku, obves€anje o znamki ali drugo.

Ce upostevamo vse zgoraj nastete dejavnike, vidimo, da bo Slo v
magistrskem delu za teoretsko Studijo razliénih strategij gverilskega
marketinga s pomocjo danega primera na trgu. Raziskovalni cilj je prikazati
izrazito poglobljeno in analitiéno razumevanje organizacijske odlocitve o izbiri
najprimernejSega nacrta za osvajanje potroSnikov ter kot output predstaviti
reSitev oziroma teoretsko orodje, ki ga lahko uporabimo v danasnji Ze

dodobra nasi¢eni komunikaciji med organizacijami in potro$niki.

1.2 Teza in raziskovalna vprasanja
V magistrskem delu me bo zanimalo:
e S kaksnim namenom se uporablja gverilski marketing?
e Kaks3ni so strateski nacini gverilskega marketinga in njihovi cilji?
o Katere slabosti prinasa gverilsko oglasevanje organizaciji?
e Je gverilski marketing bolj primeren za osvajanje ali ohranjanje trga in
potroSnikov?

e Kateri so glavni marketinski dejavniki, ki pripeljejo podjetje do uspeha?



Z odgovori na zgoraj navedena vprasanja si bom utrla pot za potrditev

osrednje teze:

Levinson nas opozarja, da je gverilski marketing vedno bolj primerna
strateSka metoda pri bojevanju na trgu, kjer potrosniki zivijo, delajo in

kupujejo.
Glavni raziskovalni vpra$aniji, s katerima bom preverjala tezo, sta:

e Kateri nacCini strateSkega gverilskega marketinga so najuspesnejSi pri
cilinih potro$nikih?
e Ali je Red Bull izbral najbolj primerno marketinsko strategijo za

uspesen boj na trgu?

1.3 Metodoloski pristop

Magistrsko delo je v prvem delu teoretsko naravnano, saj je sestavljeno kot
interdisciplinarna analiza strategij gverilskega marketinga. Uporabila bom
razpoloZljive primarne vire domacih, predvsem pa tujih avtorjev, kot so
monografije, skripti, zborniki, znanstveni in strokovni &lanki in serijske
publikacije. Najvecjo pozornost bom namenila literaturi Jaya Conrada
Levinsona od leta 1984 do danes. Pri tem bom uporabila metodo deskripcije
in metodo kompilacije oziroma metodo medsebojnega zdruzevanja virov v
smiselno celoto. Skozi celotno nalogo bom osrednji problem izpostavljala in
obravnavala s pomocjo teorij, ki prihajajo iz marketinga, gverilskega

marketinga, oglasevanja, prodaje in psihologije potroSnika.

V drugem delu pa bom s Studijo primera ugotavljala, katere marketindke
strategije uporablja podjetie Red Bull. Studijo primera bom analizirala s
pomocjo Bromleya in njegove "kvazisodne" metode raziskovanja. V primerjavi
z drugimi pristopi ta metoda uporablja sistematicne induktivne postopke za
gradnjo argumentov o to¢no dolo€enem primeru ali nizu podobnih primerov
(Bromley 2002, 12). Empiri¢ni del bo tako vseboval sekundarne vire Ze do
sedaj raziskanih studij, analiziranih dokumentacij in strokovnih ter znanstvenih
Clankov, vzporedno pa bom sama poskusala priti do temeljnih dejavnikov pri

uporabi strateskih gverilskih orodij, s pomocjo polstrukturiranih intervjujev s



Clani vodstev v marketinskem oddelku podjetjia Red Bull Slovenija in v

centralnem podjetju Red Bull v Salzburgu.
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2 Osnovni elementi trznega komuniciranja
Obstaja veC opredelitev trznega komuniciranja, zato bom v nadaljevanju

navedla nekaj najpomembnejsih, od osnovnih do bolj kompleksnih.

The Chartered Institute of Marketing iz leta 1976 opredeljuje trzno
komuniciranje kot proces predstavitve integriranega spleta draZljajev z
namenom vzbuditi Zzeleni splet reakcij v okviru marketinskega spleta (v Fill
1995, 5). Obenem pa je pomembno izpostaviti tri vidike te opredelitve (Fill
2002):

e kognitivno reakcijo na sporocilo,
e dvosmerno komunikacijo,

e integriranost spleta.

Komuniciranje torej s komunikacijskimi elementi vzpostavi dialog s

posamezniki in spodbuja njihove reakcije.

Kotler (1996, 597) pravi, da mora trznik razumeti, kako poteka komunikacija
oziroma sporocanje. Spodnja slika prikazuje komunikacijski model, ki nam

kaze, kdo komu kaj sporoca, po kateri poti in s kaksnim ucinkom.

Slika 2.1: Osnovne prvine v procesu komuniciranja

« Kanal

'... | m W .

informacija € ;(_

Vir: Prirejeno po Kotler in Armstrong (2012, 414).
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Zgornji diagram prikazuje Kotlerjevo analizo vseh desetih prvin osnovnega

komunikacijskega modela. V komunikaciji so poglavitni udelezenci:

e 0ddajnik in naslovnik,
e komunikacijski orodiji:
o sporocilo in kanal,
e Stiri komunikacijske funkcije:
o zakodiranje,
o razkodiranje,
o odziv,
o povratna informacija,

e motnje.

Model poudarja poglavitne dejavnike za ucinkovito komunikacijo. Oddajnik
mora vedeti natanko, katerega naslovnika Zeli doseCi in katere povratne
informacije pri¢akuje od njega. Pri zakodiranju sporocila pa mora upostevati,
katero ciljno skupino obi¢ajno razkodira sporocilo. Pri izbiri komunikacijskega
kanala je pomembno, da izbere pravega, da bo dosegel ciljno obcinstvo.
Omogociti mora tudi povratne kanale, da bo sprejemal odzive obcCinstva na

svoja sporocila.

Povratna informacija (angl. feedback) nam sporoc¢a, ali je bilo sporocilo
poslano in ¢e je bilo razumljeno na pravi nacin, torej na nacin, ki ga je zelel
poSiljatelj. Pri osebni komunikaciji so stvari preprostejSe, saj poSiljatel]

sporocila opazuje odziv prejemnika na sporocilo in lahko v trenutku ukrepa.

Trzno komuniciranje omogo€a, da so potencialni odjemalci obveSCeni o
ponudbi podjetja. Prav tako prepriCujejo in opominjajo obstojeCe in
potencialne potroSnike o njihovih potrebah, zaZelenosti vstopa v menjalne
odnose in jih nagovarjajo k sodelovanju. Poleg tega podjetja trzno
komuniciranje uporabljajo za diferenciacijo oziroma razlikovanje med

podobnimi konkurenénimi izdelki in blagovnimi znamkami (Fill 1999, 3).

Kline je zapisal (2000, 2): »O komunikaciji govorimo, ko imamo dva ali vec
udelezencev doloCenega odnosa in med njimi poteka izmenjava informacij. Je

dvosmeren proces.«
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AMA, ameriSka marketinSka zveza, je leta 2004 sprejela sploSno opredelitev,
ki pravi, da je marketing organizacijska funkcija podjetja in splet postopkov, s
katerimi ustvarjamo, komuniciramo in dostavljamo vrednost porabnikom in
upravljamo odnose z njimi na nacine, ki koristijo organizaciji in vsem njenim

deleznikom.

Ena izmed novejSih teorij marketinga oziroma trznega komuniciranja pravi:
»Marketing je aktivhost, splet institucij in postopkov za ustvarjanje,
komuniciranje, dobavljanje in menjavo ponudb, ki imajo vrednost za
porabnike, stranke, partnerje in druzbo kot celoto.« (Jangi¢ in Zabkar 2002,
670). Trzno komuniciranje je torej poslovna filozofija, ki postavlja v ospredije

predvsem potrosnika, da je ¢im bolj zadovoljen.

Dober trznokomunikacijski nacrt je vse (Schultz in drugi 1994). Izhaja pa iz
vseh do sedaj pridobljenih podatkov, analiz in raziskovanj. Podnar in drugi
(2007, 162) pravijo, da: "kar koli podjetje po¢ne trgu, se vedno pri¢ne in konca
s trznim komuniciranjem," saj to zajema vse dejavnosti, s katerimi se podjetje
predstavlja in prikazuje na cilinem trgu. Popoln proces marketinSkega

komuniciranja poteka v to¢no dolo¢enem zaporedju (Podnar in drugi 2007):

Dolocitev ciljnega trga.

Doloditev ciljev in strategije trznega komuniciranja.
Identifikacija ciljne skupine.

Oblikovanje sporocila.

Izbira komunikacijskih kanalov.

Dolocitev finan¢nih sredstev trznega komuniciranja.

N o g M wDdhPE

Vrednotenje ucinkovitosti trznega komuniciranja.

Da bi podjetje lahko doseglo Zeleno pozicijo na trgu, mora potroSniku ponuditi
vrednost v obliki marketinskega spleta (Janci¢ 1990, 90). Niz trZenjskih
inStrumentov, ki jih podjetje uporablja za sledenje svojim trzenjskim ciljem,

imenujemo 4P trzenjskega spleta (Kotler 1998, 98—100):

e product (izdelek ali storitev),
e price (cena),

e place (prodajne poti),

13



promotion (trzno komuniciranje).

Avtor Lauternborn je povzel, da 4P pravzaprav ustrezajo 4C, ki jih imenujemo
(Kotler 1998, 26):

customer needs and wants (potrebe in Zelje kupca),
cost to the customer (cena),
convenience (pripravnost),

communication (komunikacija).

Instrumenti trZzenjskega spleta so nujno potrebni za izvedbo posameznih

trznokomunikacijskih akcij. Trzniki neprestano iS€ejo nove in nove nacine za

doseganje ucinkovitosti in pri tem menjajoCe uporabljajo komunikacijska

orodja glede na njihovo ekonomsko ustreznost. Po Kotlerju (1996, 596) Cetrti

element trZzenjskega spleta, trzno komuniciranje, imenovan tudi promocijski

splet oziroma najnovejSe poimenovanje »promocijski miks« (Kotler in

Armstrong 2012, 406), sestavlja pet poglavitnih znacilnosti:

Oglasevanje

Vse plaCane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin
ali storitev znanega placnika.

Neposredno trzenje

Komuniciranje z doloenimi obstoje€imi in mozZnimi odjemalci po posti,
telefonu ali na drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se odzivajo.
Pospesevanje prodaje

Kratkoro€ne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelkov
oziroma storitev.

Odnosi z javnostmi

Razni programi za promocijo in/ali ohranjanje podobe podjetja oziroma
izdelkov.

Osebna prodaja

Osebni stik z enim ali ve€ moznimi kupci.

Za podjetja je najbolj pomembno, da celoten proracun, ki je namenjen

marketinskemu komuniciranju, razdeli med teh pet orodij. Nekatera podijetja

uporabljajo vsa razpoloZljiva orodja, druga dajejo prednost tistim, ki so

14



primernejSa in ucinkovitejSa na njihovem podroCju. Vsako izmed naStetih
orodij je specifi€no. Treba je dolociti cilj, ki ga Zelimo z uporabo posameznega
orodja doseci, ter glede na to izbrati najprimernejsi instrument marketinskega

komuniciranja.

Celotna strategija marketinga podjetja mora delovati sloZzno, integrirano, v en
glas. Po mnenju nekaterih avtorjev se je tak koncept zacCel uveljavljati na
zaCetku devetdesetih (Harris, 1998), predstavlja pa pomemben mejnik v
razvoju marketindke discipline. Nadalje Harris (1998) predpostavlja, da je
integrirano trzno komuniciranje praksa, ki je nujna za prezivetje organizacij v
21. stoletju. Vec€ tedanjih avtorjev jo opiSe kot sinergijo upravljanja vseh virov
informacij o izdelku in storitvi. »Klju€na korist, ki izhaja iz integracije trznega
komuniciranja, je namreC v sinergiji. Je fenomen 2 + 2 = 5.« (Picton in
Broderick v Harris 1998). Rezultat posameznih elementov marketinSkega

komuniciranja integriranih v celoto je mnogo ve¢ kot posamezni deli sami.

2.1 Novi pristopi in premiki
Ne glede na najrazli¢nej$a nova poimenovanja, razvoj tehnologije, medijev in
ostale spremembe, ki jih prinasa vedenje druzbe, zahteva marketing tudi nove

pristope v komunikaciji (Clow in Baack v Harris 2006):

e Konkurenca
Trg postaja vedno vecji in globalen, zato potroSnik ni ve€¢ omejen le na
svoj kraj pri iskanju informacij in nakupovaniju.

e Tehnologija
Razvoj zagotavlja vedno vel informacij o vedenju potroSnikov in
njihovih nakupnih navadah.

e Moc
Sprememba moci (angl. Channel Power) od proizvajalca k potro$niku,
ki aktivno isCe informacije.

e Integracija informacij
Potrosnik povezuje vse mozne informacije v zvezi z izdelkom oziroma
podjetjem, zato je pomemben nadzor vseh moznih sti¢nih tock.

e Komunikacija
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PoCasen zaton oglasevanja v mnozicnih medijih je privedel do
narekovanja uporabe vseh razpoloZljivih komunikacijskih kanalov.

e Znamcenje
PotroSnikova navada ni ve€C kupovanje in izbira ene znamke, temvec

nakupuje iz skupine ve€ znamk.

Po mojem mnenju je navdusenje nad najrazlicnejSimi marketinskimi odnosi
posledica spreminjajoCih se okolis€in, v katerih marketing ni veC tako
ucinkovit, kot je nekoc€ bil. TeZko verjamem, da gre za trenutno stanje, ampak
za zaCetek drugacnega razumevanja marketinga, ki bo v prihodnje dal vedji
poudarek marketinskim odnosom. Klju€ni dejavnik spreminjanja in razvijanja
marketinskih odnosov pa ni informacijska tehnologija, Ceprav jih hkrati v vse
ve€ji meri tudi zahteva in omogocCa. Bistven je neucinkovit dosedanji
marketing, ki se ne znajde v novih okoli€inah, ¢esar pa se zavedajo Stevilni

marketinski strokovnjaki, ki iSCejo nove in nove moznosti in resitve.

Naisbitt in Aburden (1990, 333) menita, da je potrosnik kralj. Ali to drzi in e
so podjetja res njegovi »podloznikix, bo pokazal ¢€as. Pri celostnem
marketingu ne govorimo o popolni suverenosti vse bolj individualisticnega
potroSnika, temveC o potrebi po doseganju soglasja o konkurencno najboljSih
reSitvah nastajajoCih problemov potrosnika in tudi drugih deleznikov znotraj

omejitev in usmeritev druzbenega in naravnega okolja (Janci¢ 1996, 194).

Kljub tehnoloSkemu razvoju in vsem ostalim inovativnim prednostim
marketindkega komuniciranja pa Skerlep (1998) opozarja, da lahko pride do

degradacije elementov spleta trznega komuniciranja:

V' novi paradigmi »marketinskih odnosov« je marketinska dejavnost
tista, ki je konceptualno ekstrapolirana na odnose z vsemi strateSkimi
delezniki. Na zaCetku, torej v klasiCni paradigmi marketinga, je bilo Se
mozno razmejiti po eni Strani na marketinSko usmerjenost na
potrosnike in po drugi strani na usmerjenost odnosov z javnostmi na
vse ostale deleznike. Ta nova paradigma marketinga pa je pripeljala
do redukcije odnosov z javnostmi zgolj na eno od dejavnosti
marketinSkega komuniciranja, poenostavijeno, so degradirani na raven
komunikacijske tehnike. (Skerlep 1998, 74).
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Posledica tega je, da so specialisti za doloCene elemente trznega
komuniciranja postali zgolj tehni¢ni izvajalci, ne pa svetovalci vodstva pri

razvijanju strategij podjetja pri upravljanju z delezniki.
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3 Kaj je gverilski marketing?

Marketing je vsak stik, ki ga ima podjetje z vsakim posameznikom v zunanjem
svetu. To predstavlja veliko moznosti pri uporabi marketinskih orodij. Pomen
je jasen: pritegniti pozornost na tako nasi¢enem trenutnem trgu (Levinson
2007). Gre za umetnost pridobivanja ljudi, ki Zeli clovekovo miSljenje povezati
z misljenjem podjetja. Miller in drugi (2011) opisujejo marketing kot danasnjo
znanost, ki nas uci vedno novih nacinov za merjenje in napovedovanje
vedenja ter vpliva na potrosnike. Zato se tu izkaze, kot zelo pomembna,
uporaba novejsih in netradicionalnih marketinskih praks (Lenderman 2005).
To so tiste, ki povezujejo vizualno in verbalno komunikacijo, soznamcenje,
prostore, povezane z blagovno znamko, izdelke in ljudi (Schmitt 1999, 79—
97). Holbrook in Hirschman (1982, 132-141) tovrstno uporabo orodij
imenujeta izkustveni marketing, pri katerem gre za uporabo izkustvenih
marketinskih orodij, ki potroSniku omogocajo intenzivno dozivljanje blagovne
znamke, s sposobnostjo odgovarjati potrebam sodobnega potroSnika — bodisi
lojalnega bodisi novega — z nalogo Siriti pozitivne informacije po vsej svoiji
socialni mrezi. Termin, ki opisuje tovrstno komuniciranje, je leta 1984 prvi
uporabil Levinson (1987). Gverilski marketing, kot ga je poimenoval,
opredeljuje kombinacijo taktik in sredstev, ki z domi$ljijo in veliko mero

navdusenja ustvarja odmevno komunikacijo med potro$niki.

Gverilski marketing (angl. Guerrilla Marketing) je oglasevalska strategija
doseganja maksimalnih rezultatov, pri kateri uporabimo nenavadne,
nevsakdanje, nepriCakovane, presenetljive in ¢im bolj odbite marketinske
taktike za dosego velikih odzivov — bodisi pozitivnih bodisi manj pozitivnih. To
je posledica dejstva, da je cilj veCine gverilskih marketinskih kampanj
potroSnika opozoriti nase na najbolj mozni osebni in nepozabni ravni. Zato se
pogosto gverilski marketing osredoto€a predvsem na manjSe skupine oz. na
skupine, pri katerih lahko podjetja in organizacije dobijo potroSnikovo povratno
informacijo (feedback) (Investopedia 2015). Namesto da bi uporabili
razSirjene medijske kampanje, gre za interakcijo med podjetji in predlagatelji

na doloceni lokaciji.
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En od Levinsonovih opisov se glasi: »Uporaba nekonvencionalnih
marketinskih taktik za dosego maksimalnega ucinka«. »Oc&e« gverilskega
marketinga ga opisuje kot nanaSanje na duso in esenco trzenja, ki ostane za
vedno - doseganje obiCajnih ciljev, kot sta dobicek in veselje, z

nekonvencionalnimi metodami, kot sta energija in domisljija (Levinson 1984).

Levinsonove knjige, napisal jih je veC kot 60, vsebujejo mnozice »orozij
gverilskega marketinga«, ki sluzijo podjetjem, korporacijam in na splosno
vsem organizacijam kot nekakSno vodilo pri razvijanju njihovega
marketinSkega nacrta. Avtor spodbuja trznike k uporabi zdrave pameti, a kot
spoznava iz dneva v dan, zal to ni stvar, ki bi bila povsem splosna. Gverilec
mora poznati vse te resnice. A to ni dovolj, potrebuje Se kreativnost in
uporabo nekonvencionalnih metod promocije, saj je gverilski marketing

gverilski, le dokler je samo nas.

Klasi¢no trzno komuniciranje temelji na izkuSnjah in presoji, za kar Levinson
meni, da je enako, kot €e bi rekli na ugibanju, medtem ko gverilsko
marketinsko komuniciranje v veliki meri temelji na psihologiji o0z. na

zakonitostih, ki so usmerjene predvsem v potroSnika.

Gverilski marketing je ena od moznih konceptov, ki jih lahko organizacija
uporabi za pridobitev pozornosti na trgu. Od drugih marketinskih pristopov se
razlikuje predvsem po nepriCakovanem, nenavadnem, inovativnem in
presenetliivem nacinu trzenja izdelka ali storitve (Hatch 2005; Baltes in
Leibnig 2008). Je oblika premi¢ne forme trZzenja, ki sporocilo organizacije
predstavi zelenemu potrodniku na nacin osebnega izkustva in popolne
nepriCakovanosti (Margolis in Garrigan 2008, 16). SploSno mnenje je, da
gverilski marketing prinasa predvsem pozitivne povratne informacije ucinkov
trzenja, Ceprav strokovnjaki opozarjajo, da morajo biti podjetja pri svojih

kampanjah bolj kritiCnha in konservativna (Kaden 2006).

Vendar to ne pomeni, da je vsaka inovacija ali Sokantna kampanja kampanja
gverilskega marketinga. Naslednji diagram (slika) opisuje nelocljive elemente

gverilskih marketinskih akcij, ki jo naredijo prepoznavno.
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Slika 3.1: Osnovni uéinki gverilskega marketinga

l Gverilski ucinek

kampanija - Sirjenje sporogila

*Nizki stroski

Vir: Hutter in Hoffmann (2011, 4).

Iz modela zgoraj je razvidno, da je rezultat popolnoma nepri¢akovane
situacije presenecenje, na katerem temelji oglasevano sporocilo, ki mora imeti
mocan in dolgotrajen ucinek (Ries in Trout 1986). Gverilci pravijo, da ne
poznajo druge priloznosti, zato morajo v eni sami priloznosti nastopiti popolno.
Obic¢ajno so gverilske akcije poceni, saj so kratke, vendar morajo v Se tako
kratkem Casu stopiti iz povprecja (Riedl 2009; Hutter in Hoffmann 2011, 3—4).

Nadalje Levinson raz€leni bistvo gverilskega marketinga na 15 poglavitnih
tock, ki jih prikladno marketinsko poimenuje skrivnosti od A do Z
(Lautenslager 2014):

e Asortiment
Podjetje potrebuje kombinacije marketinskih aktivnosti in akcij, da
uspesno doseze ciljne porabnike.

e Doslednost
Trznik mora zagotoviti, da je njegovo marketinSko delovanje vedno
dosledno. Sporodila, ki jih poSilia, morajo biti vedno skladna z
marketinSkim planom in stremeti k (enakemu) zelenemu.

e Dostopnost — udobnost
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Cas ni denar — je veliko bolj pomemben. Delovanje oz. poslovanje
mora biti dostopno in udobno odjemalcem in ne podijetju.

Investicija

MarketinSke aktivnosti niso stroSek, temvec investicija — zelo dobra
investicija, Ce je opravljena na pravilen nacin.

Konsenz

Dandanes je marketing pogosto vsiljiv. Zato mora podjetje delovati
skladno z marketinsSkim sistemom, za katerega je dobil odobritev,
bodisi odjemalcev bodisi upravnih organov.

Konsistentnost

Ohranjanje marketinskega sistema, podobe in identitete je pomembno
za dolgoro¢no zaupanje odjemalcev.

Kontinuiteta

Pravi dobiCek pride Sele, ko doseZzemo ponaviljajoCo prodajo. V
tradicionalnem marketingu se marketing kona Zze po opravljenem
nakupu, a za prave trznike se tukaj marketing Sele zacne.

Merljivost

Pomembnost merjenja marketinskih akcij se kaze v dobic¢ku. Nekatera
marketinSka orodja zadenejo tar€o naravnost v sredino, spet druga
ustrelijo popolnoma mimo. Ce ne merimo rezultatov akcij, ne moremo
vedeti, katera so katera.

Oborozitev

Definira jo kot opremo, ki jo trznik potrebuje v borbi za zmago. Glavna
oborozitev gverilskih podjetij je tehnolosSki napredek: racunalniki,
programska oprema, telefoni, inovacije ipd. Vsak uspesen trznik mora
izkoristiti ves tehnoloski potencial, ki mu je na voljo.

Odvisnost

Doseganje vedjih promocij z manjSimi investicijami s pomocjo podijetij,
ki nas lahko promovirajo v zameno, da trznik tudi promovira njih.
Potrpljenje

Prakticiranje predanosti, gledati na marketing kot investicijo, biti
konsistenten in spodbujati zaupanje pri potrosnikih. Potrpljenje je

glavna vrlina gverilcev.
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e Predanost
Velika mera predanosti podjetju in interesu marketinga povprecen
marketinski sistem naredi odlicnega.

e Vpletenost
Vpletenost med podjetiem in odjemalcem, ki mora postati razmerje.
Podjetje mora obdrzati stike z odjemalcem tudi po koncani vpletenosti,
zato da potrosniki to pozitivno razmerje delijo z drugimi potencialnimi
odjemailci.

e Vsebina
Samo dober stil oglaSevanja ni dovolj. Dana$nji trg od oglasevanja
zahteva vsebino. Ta bo prinesla uspeh.

e Zaupanje
Zaupanje vase je najbolj pomemben dejavnik podjetja, zaupanje
odjemalca v podjetje pa je $e bolj pomemben dejavnik. Sele ko

potrosnik zaupa, zaCne presojati.

Te skrivnosti so glavne aktivnosti, ki gverilski marketing lo€ijo od klasi¢nega in
bi jih vsako uspeSno marketinsko usmerjeno podjetje moralo vnesti v svoj

marketinski koncept komuniciranja.

Marketinske gverilce je navdihnila strategija »vojskovanja«, pri kateri ne gre
za obi€ajno borbo, ampak jo lahko primerjamo z mnozico manjSih taktik, ki
vklju€uje »oborozene« civiliste 0z. potrosSnike. Pri vecini teh taktik gre za
vkljuCevanje sabotaz, zased, racij in elementov presenecenja. Podobno torej
kot gverilsko vojskovanje gverilski marketing uporablja vrsto taktiziranja v
industriji trZzenja (Creative Guerrilla Marketing 2012). Ta alternativni slog
oglaSevanja se moc¢no zanaSa na nekonvencionalno trzno strategijo z

vklju€evanjem visoke stopnje energije in domisljije.

3.1 Socioloski in druzbeni pogled na gverilski marketing

Zivlienje v sodobnem potro$nistvu terja sociolo§ko naravnanost potrosnika, v
katerem mora posameznik ponotranjiti norme in vrednote vedenja. Rezultat
takdne socializacije je subjekt potrosniske zelje (Falk v Ule in Kline 1996, 15—
17).
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S socioloskega vidika o gverilskem marketingu govorimo kot o doseganju
preseneCenja med potrosniki, o neizbeznem vtisu in o precejSni meri
ustvarjanja socialne iskrice (Orvel 2015). Nadalje Orvel pravi, da gverilski
marketing ustvari veliko ve€¢ dragocenega vtisa na potroSnike v primerjavi s

tradicionalnimi oblikami oglasevanja im trzenja.

»PrepriCevalno mnozicno komuniciranje pogosteje sluzi kot agent ojacitve in
ne kot zamenjave ali pretvorbe v nekaj drugega« (Klapper v Ule in Kline 2007,
61). To delovanje je deloma rezultat nacina, kjer je vpliv komunikatorja
posredovan z uporabo doloCenih dodatnih komunikacijskih dejavnikov in
pogojev. Po Klapperjevem mnenju ljudje oblikujejo svoje mnenje na osnovi
delitve mnenja, ki temelji na obojestranskih interesih podjetja, potrosSnikov in

mnoZzi¢nih medijev.

Kirn (2003) na primer tudi ugotavlja, da je fenomen oglaSevanja zaznavan s
teorijo propagande. »V druzbah, kjer vladajo moderne produkcijske razmere,
se celotno Zivljenje kaze kot neizmerno kopic¢enje spektaklov. Vse, kar je bilo
neposredno doziveto, se je oddaljilo v predstavo.« (Debord 1999, 30). V

predstavo za popolno izkustvo med potrosniki.

Druzbena viloga se kaze v tem, ko oglasevanje ucCi potroSnike uporabe
izdelkov. DoloCeni izdelki imajo vec razli€nih naCinov uporabe, vsak potrosSnik
pa si izbere tistega, ki mu najbolj ustreza. RazSirjen koncept druzbene vioge
trzenja vsebuje tudi kulturno viogo. Trzenje dolgoro€no narekuje trende

preoblikovanja kulture in subkultur potroSnikov (Kotler 1998, 627).

3.2 Kulturoloski razvoj gverilskega marketinga

Na zacletku ustvarjanja postmoderne druzbe ne moremo govoriti Se o obstoju
potrodniske Zelje pri ljudeh. Zelja po razkosju, luksuzu in prekomerni potrodnji
je pripeljala do pravega razvoja potrosniSkega trga. Bataille (v Ule in Kline
1996, 15) je celo postavil domnevo, da je prekomerno troSenje znak kulture in
da sta se askeza in odpoved vedno menjavali z obdobiji oz. okolis€inami, ko je
bilo dovoljeno in celo zapovedano troSenje, razkosje, vsakovrstni ekscesi itd.
Po njegovem mnenju se celoten koncept potroSnje ne gradi na racionalni
ekonomiji, temve€¢ na nujnem entropicnem momentu kulture. Na ta nacin

troSenje pomeni in omogoc&a tudi nastajanje novega.
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Kulturni koncept Johnson (v McNaughton 2008) opisuje kot premikanje
kulturnih elementov skozi razvijanje procesov proizvodnje in potrosnje.
Izpostavlja Stiri momente: proizvodnjo, besedilo, razumevanje in kulturno
povezovanje. Krog kulture se ustvari, ko kulturni posredniki, oglasevalski
kreativci, ustvarijo kratek stik med proizvajalci in potrosniki (Soar 2000). Curtin
in Gaither (v McNaughton 2008) podobno razlagata, da do kratkih stikov
prihaja, ko kulturni kapital, npr. oglaSevanje, najprej temelji na strokovnem
priznanju in potrjevanju, nato pa Se na javhem obcinstvu. Tako je kulturna
vpetost v trzenje in krog kulture oglasevanja sklenjen. Oglasevalska akcija
lahko obide celo potroSnike, ki so se do sedaj drzali svoje trzne rutine,

obenem pa tudi velika obcinstva.

Skozi Cas se je tudi marketindka sfera spreminjala, pristopi pa so postajali vse
bolj gverilski. Govori se o poskusih reinstitucionalizacije skozi (simbolno)
reartikulacijo znanja, ki se je dogajala znotraj komunikacijskega »boja« med
kapitalskimi, strateSkimi in  nekapitalskimi, aktivistiCnimi, taktiCnimi
komunikacijskimi pristopi, praksami. Omenjeni boj se najveCkrat odvija na
semioticni ravni. Z igro simbolov, ki so takticno umesceni v podatkovno sfero,
medijski aktivisti velikokrat izkoristijo sebi v prid do takrat ustvarjeno javno
podobo, kumulativno vrednost »vrednot«, infiltrirano v druzbeno zalogo
znanja (Vodeb 2003, 742). Pri tem se najvecCkrat uporablja tehnika
»detournement« (Debord 1999) oz. »culture jamming«®. Kapitalski diskurz
posnema ravno takSne pristope. Zato nadalje lahko lo€imo tudi med
komercialnim in nekomercialnim pristopom komunikacije. Komercialni si s
finanénim pristopom prilasti del javnega prostora, zato lahko hkrati prepove
kakrSno koli direktno komuniciranje v tako prilaS€eni del javne sfere.
Nekomercialni pa deluje v takem primeru iz pozicije nemoci, zato se mora
posluzevati nekapitalskih pristopov, ki pa se obiCajno izkazejo za
uCinkovitejSe. Skorajda tako ucCinkovite, da si jih komercialni diskurz skusa
prilastiti in uporabljati (Vodeb 2003, 743).

1 Vrsta oglasevanja, kjer ena izmed blagovnih znamk izpostavi lastne, objektivne prednosti.
Pri tem gre za konflikt vrednosti ve¢ proizvodov, storitev ali idej na semitori¢ni ravni (Vodeb
2003).
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Zadnjih veC desetletij pa se taksni in podobni koncepti srecCujejo v toCki med
dominantno in inovativno (izzivajo€o) kulturo in njihovimi komunikacijskimi

praksami kot orodji za (re)produkcijo.

3.3 Kdo uporablja pristope gverilskega marketinga?

Prvotno so strokovnjaki gverilske pristope priporoCali predvsem manjSim
podjetiem. Predvsem zaradi nizkih stroSkov. Tako naj bi lahko zacela tudi
majhna podjetja konkurirati gigantom z visokimi oglasevalskimi sredstvi
(Svensek 2012).

Tudi drugi gverilci omenjajo, »da je tovrstni marketing pogosto idealen za
manjSa podjetja, ki za dosego vecjih krogov obcfinstva nimajo namenjenega
enormnega kapitala« (Creative Guerrilla Marketing 2014). Toda danes
uporabljajo strategije gverilskega marketinga tudi velika globalna podjetja
(Svensek 2012). Nekako jih je k temu prisilila gospodarska situacija, saj je v
kriznih razmerah, ko so se sredstva za marketing marsikje skrcila, postalo Se
toliko pomembnejSe doseganje pozornosti potroSnikov s ¢&im manjSimi
sredstvi. Nenazadnje so velike korporacije tiste, ki imajo ogromno

komunikacijsko mo¢ (Kirn 2003) in narekujejo tempo na oglasSevalskem trgu.

Obstaja ve€¢ komunikacijskih kanalov. Za gverilski marketing strokovnjaki
najveckrat omenjajo osebne komunikacijske kanale za prenaSanje sporoCil s
podjetij na potrosnike (Kotler in Armstrong 2012, 419). Najveckrat tovrstni
marketing uporabljajo podjetja, ki se za svoje trzenje zanaSajo predvsem na
promocije »in-your-face«,? ki se $irijo s pomogjo virusnega trzenja, oz. »word-
of-mouth«, ® saj tako doseZejo Zeleno obginstvo brezplaéno (Investopedia
2015). Pepers in Rogers (v Chaffey in drugi 2000, 294) ga definirata kot
marketing prihodnosti, saj vzpostavlja edinstven dialog med podjetjiem in

posameznimi potrodniki ali skupinami potrosnikov. Uporaba tovrstne taktike

% Oblika pospesevanja prodaje, ki je usmerjena neposredno na potrosnike, ki torej ne poteka
prek medijev (npr. prodaja od vrat do vrat, neposredno oglasevanje po posti ali storitve na
domu, posiljanje izdelkov na dom za dolocen ¢&as ... (Potoénik in Umek 2004, 98)).

3 OglaSevanje od ust do ust. Oblika ogladevanja, ko zadovoljni potrosnik izdelka ali storitve o
tem obvesti prijatelje, znance, druzZinske ¢lane, sodelavce itd., da bi kupili enak izdelek.
Pogosto je ogladevanje od ust do ust vplivnejSe od oglasevalskih kampanj v medijih. Pri tem
seveda ne gre za oglasevanje kot placano obliko prenosa sporo il, temve¢ za zaupanje ali
prepri¢anje potencialnega kupca; da z nakupom ne bo naredil napake (Poto¢nik in Umek
2004, 331).
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pa ni namenjena vsem vrstam blaga in storitev, temvec ve€inoma tistim, ki so
usmerjeni v mlade potrosSnike, za katere je bolj verjetno, da se bodo odzvali

pozitivno.

3.4 Glavna naloga gverilskega marketinga

Zakaj se uporablja? Zato, da se nam vtisne v spomin. Zato, ker se zaradi
izvirne ideje in nacina predstavitve sporocila zviSata pozornost potencialnih
potrosnikov in zapomnljivost blagovne znamke. Se ve& — obginstvo, ki je
videlo oglasno sporoc€ilo, ga zaradi izvirnosti in zanimivosti deli s svojimi
prijatelji, kar povzro¢i tudi viralnost oglasnega sporocila (Hrabar 2013), kar

pomeni, da si ga ogleda in zapomni vedno ve¢ potencialnih kupcev.

3.5 Cilji gverilskega marketinga

RastoCa prodaja in rasto¢ dobicek je razmerje, ki si ga verjetno Zeli vsak trznik
in ne le gverilec. »Ce si Zelite zdravih dobitkov, morate nadrtovati tako, da
vam vsak prodan izdelek prinese dobi¢ek. Sproziti morate gverilski trzni
napad in Stevilke nadzorovati s svojim sokoljim ofesom. Naj vas ocCarajo

samo rastoci dobicki,« pravi Levinson (1999, 49).

Glavni cilj trznikov je doseci uspeSno komunikacijo s potrosniki in povecati
dobicek. Trznik, ki nima postavljenih ciljev, nima marketinSkega nacrta, s tem
pa je njegovo delovanje neusmerjeno, nestabilno in zato ne more dosegati
cilev. Pomembno za vsako podjetje je imeti strikino in osredotoeno
postavljene cilje, kako ucinkovito bodo prisli do njih, pa je predvsem odvisno

od marketinskih metod, ki jih uporabljajo.

Pomembno je napraviti filozofijo podjetja vidno (GMarketing 2013). Ta pa ni
vezana na posamezne medije, temveC se strategija komuniciranja oprijema
sredstev za ustvarjanje govoric. To povzro€a vec¢jo mobilnost in pozornost
okolice. Koraki, ki so obvezni za uspeh gverilskega marketinga, so trije
(Lenderman 2005):

1. PrinaSati mora korist potroSniku.
2. PotroSnika mora doseci takrat, ko si tega Zeli in ko je najbolj dojemljiv
za sporocila.

3. Biti mora iskren in avtentic¢en.

26



Kot prikazuje vecina literature, obstajajo trije pomembni dejavniki, ki lo€ijo in
identificirajo inovativen marketing od tradicionalnega: visoka stopnja
inovativnosti in izvirnosti, divergentno misljenje in visoka stopnja tveganja. S
primerjanjem razliCnih definicij marketinga, ki so na voljo, lahko v spletu
nizamo elemente, ki se dotikajo tudi gverilskega marketinga. Za
izpopolnjevanje marketinskih ciljev, da bi zadovoljili stranke na za nas
donosen nacin, z uporabo komunikacijskih kanalov, in da lahko poslovne cilje
spremenimo v marketinske dejavnosti podjetja, doseZzemo s pomocjo
kombiniranja znacCilnosti tradicionalnega trzenja in gverilskega trzenja. Za to
obstaja ucinkovit marketindki komunikacijski model AIDA ali drugace

imenovani model hierarhije uc€inkov, sprejemanja novosti in komunikacije.

Slika 2.2: Trznokomunikacijski model AIDA

+ Zelja po nakupu

» Zadovoljevanje
potrebe

* Izgrajevanje
edinstvene ponudbe

* Nepri¢akovana
situacija,
presenecenje

* Privla€na grafika,
naslov ...

* Relavantno sporocilo

* Narasc¢ajoce
zanimanje

« BoljSi od konkurence

* Nakup
* Izpeljava akcije

Vir: Prirejeno po Ule in Kline 1996, 78.

Kot navajata Ule in Kline (1996), je model razvil Strong (leta 1925), izhaja pa
iz dejstva, da je neucinkovito neposredno nagovarjati k nakupu nekoga, ki
izdelka Se ne pozna, saj se v njem Se ni pojavilo zavedanje, zanimanje in
Zelja po izdelku, tako podjetje ne uresniuje zastavljenih ciljev. Pomembno je
usmeriti cilj podjetja v kreiranje Zelje po izdelku in posledi¢no tudi po nakupu.
To lahko stori le, ¢e pozna potrebe potrosSnikov in skladno z njimi izpostavi
pomembne lastnosti izdelka ter jih pokaze v IuCi koristi za vsakega

27



posameznika. Visoka stopnja interesa nato vzbudi pri potroSniku Zeljo po
uporabi ponujenega izdelka, v zadnji fazi procesa pa je treba dosedi

predanost nakupu in dokoncati akcijo (Ule in Kline 1996, 79).

Drugi podoben hierarhi¢ni model za dolo€anje trznokomunikacijskih ciljev je
Russel-Colleyev model iz leta 1961 DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measuring Advertising Responses) (Fill 1999):

e nezavedanje (Unawarness),

e zavedanje (Awarness),

e razumevanje (Comprehension),
e prepriCanje (Conviction),

e ukrepanje (Action).

Uspeh izpeljane akcije je po Colleyevem mnenju odvisen od tega, kako
doloCena oglasevana akcija sporoCa zeleno sporocCilo izbrani ciljni skupini

posameznikov v pravem trenutku in v okviru zacrtanih stroSkov.

Zeleni cilj vsake marketinko speljane akcije je zagotovo nakup, obenem pa
obstaja Se veliko vmesnih ciliev. Pomembno vprasanje je, ali je cilj
komuniciranja doseCi velje prepoznavanje izdelka ali pa morda vecjo
vSecCnost; za nekatere izdelke je lahko cilj komuniciranja razviti ¢im vecjo Zeljo
oz. preferenco v primerjavi s kompetentnimi izdelki ali pa na primer
informacijo o izdelku, ¢e mogoce prepri¢anje o smiselnosti nakupa ni dovolj
globoko (Starman in Hribar 1994, 20-21).
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4 Stratesko nacértovanje gverilskega marketinga

Vsako podjetje ali organizacija, ki Zeli uspeti na trgu, si mora izoblikovati
jasno, utrjeno, razlikovalno in branljivo konkurencno pozicijo. Trzniki morajo
glede na presojo trznih razmer sprejeti razlicne ukrepe za uresniCevanje
marketinskih ciljev. Kotler in Armstrong (2012, 440) pri razvijanju oglasSevalske
strategije izpostavljata dva glavna elementa: ustvariti oglasevalsko sporocilo

in izbrati primeren oglasevalski kanal, medij.

Kljuéno je, da pri oblikovanju marketinskih strategij vedno izhajajo iz
specificnosti okolis€in trgov in potro$nikov, ponudbe, nasega polozaja in
sposobnosti ter ravnanja tekmecev. Zato strateSko naclrtovanje vseskozi
izhaja predvsem iz globokega razumevanja zahtev in Zelja potroSnika ob
hkratnem upo$tevanju nacel uspe$nega konkurenénega boja. Se natanéneje:
To je pristop, ki omogoca podjetiem nacrtovati, izvajati in nadzirati izsledke, ki
bodo zadovoljili sedanje pa tudi potencialne porabnike bolje, kot jih in jih bodo
zadovoljili sedanji in prihodnji ponudniki.

Slika 3.1: Prikaz strateskih alternativ za uresnicitev ciljev gverilskega
marketinga

QT,J

Vir: Podnar in drugi (2007, 99).

Povecana konkurencénost v poslovnem okolju, pospesena s silovitim vzponom

japonskega gospodarstva, je konec prejSnjega stoletja prisilila marketindko
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disciplino, zlasti v ZDA, v uporabo vojaskih analogij, ki so utemeljene na
konceptu trznega konflikta (Podnar in drugi 2007, 94). McDonald in Brown (v
JurSe 1997, 242-246) navajata naslednje mozne strateSke pozicije trznega

ravnanja podjetja:

e Trzni vodja: dominantna pozicija podijetja v panogi.

e Skupno vodstvo: pozicija skupnega dominiranja, deljena s
konkurentom.

e |zzivalec — sledilec: pozicija naras€anja moci ob pomembnem trznem
delezu.

e Trzni specialist: krepitev pozicije v trzni nisi vklju¢no z vodilno pozicijo v

ozkem segmentu.

Preden stopimo v ring z gverilskim marketingom se moramo vprasati, ali se
Zelimo braniti ali Zelimo napasti. Torej, izbrati moramo pravo marketinsko
strategijo. Pomembno je, ali Zelimo pridobivati nove potroSnike ali Zelimo
ohranjati dosedanje (Levinson in drugi 2010). MarketinSke strategije so tako
razli€no naravnane, odvisne pa so predvsem od marketinskih ciljev: razsiritev
celotnega trga, braniti trzni delez ali povecati trzni delez (Leader Follower
Strategy 2011). Zato je treba nadalje raziskati, kakSne strategije uporabe
gverilskega marketinga obstajajo in katere prinasajo najboljSe rezultate.
Postavljam si vpraSanje, ali je gverilski marketing bolj primeren za osvajanje

trga in ciljne publike ali za ohranjanje obstojecih prostorov in ljudi.

Gverilci in gverilski pripravniki morajo upoStevati preprosto gverilsko
strategijo, ki jo vodijo po gverilskem marketinSkem koledarju, spremlja pa jo
orozarna, do vrha napolnjena z gverilskim marketinskim orodjem (Levinson
1999).

Brez dodelanega nacrta nacrtovani cilji ne bodo uresniCeni. Brez doslednega
marketinSkega nacrta bodo Stevilke lepe, a samo kratkoro¢no. Levinson
skupaj z nekaterimi marketinSkimi strokovnjaki in guruji poda klju¢na nacela
za obrazlozitev bistva gverilskega naCina razumevanja komuniciranja

organizacije s potrosniki:
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. Raziskava trga

Pomeni pridobivanje informacij o sedanjih in potencialnih strankah,
konkurentih ter uspehu dejavnosti podijetij. Temelji na psihologiji ljudi in
njihovem nacinu razmisljanja, ne pa na izkusnjah in presoji.

. Seznam prednosti

Seznam, ki jih imajo potrosniki pri sodelovanju s podjetiem — nizke
cene, prijazno osebje, dostopnost, kakovostne storitve in zaupanje.

. Izbira marketinskega orodja

Izmed veC kot dvesto razlicninh marketinskih orodij naj podjetje izbere
sebi primerno. NajpomembnejSe orodje trznika naj bo uporaba
sodobne tehnologije.

. lzdelava marketinskega nacrta

Glavni vlozki v marketindki na¢rt morajo biti as, energija in domisljija,

ne samo denar.

. lzdelava &asovnice

Tj. izdelava tabele, kjer podjetje vodi in vidi uspednost marketinskih
aktivnosti. Na koncu doloCenega obdobja (leta) lahko podjetje oceni
svoje delovanje.

. Iskanje partnerjev

Sodelovanje s partnerji, ki se ukvarjajo s podobno ali nam koristno
dejavnostjo, lahko pripomore izpeljati oglasevanje ucinkoviteje, lazje in
cenejse.

. Izpeljava marketinske akcije

Namesto ciljanja na pridobitev novih odjemalcev naj se podjetje raje
osredotoCi na vecje transakcije z Ze obstojeCimi odjemalci. Marketinsko
komuniciranje naj se zato nagiba bolj k individualni ponudbi in ne toliko
k mnozicni.

. VzdrZevanje napada

Gverilska akcija je sestavljena iz ve€¢ elementov, ki drug drugega
dopolnjujejo in tako tvorijo uspesno celoto.

. Spremljanje in merjenje rezultatov

Analiziranje rezultatov je nujno za podjetje zaradi pridobitve informacij,

kako uspesni oz neuspesni so bili pri doloCeni izpeljani akciji.

10.1zpopolnjevanje in izboljSanje marketinSkega nacrta
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S pridobljenim znanjem in z izkuSnjami podjetja lahko nadalje izboljSajo

strategijo svojega gverilskega marketinSkega poslovanja.

Gverilski marketing poda idejo: razvijte svoj marketinski nacrt, ustvarite trzne

materiale in se z njimi bojujte — spet in spet in spet.

Marketingke strategije lahko razdelimo na veé nadinov.’ Ena izmed moznosti
je glede na stopnjo agresivnosti. Preden se trznik v podjetju odlo€i izoblikovati
strategijo, s katero Zeli braniti ali utrditi pozicijo na trgu, mora najprej

izoblikovati in analizirati jasna izhodis¢a, glej sliko.

Slika 4.2: Stratesko naértovanje utrjevanja in branjenja pozicije podjetja

«Ocena rizi¢nosti «"Timing" ukrepov
*Pomen trga na globalni eNacrtovani dolgorocni

ravni marketinski cilji
e Kriticnost do lastne

«NAPAD: &iritev in krepitev zmogljivosti
trzne pozicije eFinacna vlaganja

Vir: JurSe (1997, 245).

Na osnovi teh izhodiS€ lahko trznik opravi svojo presojo za izbiro svoje
strategije glede na trzno pozicijo podjetja; ali bo s podjetiem napadal ali pa
zasedel obrambno strategijo pred akcijami konkurentov in vplivi SirSega
okolja. Poleg tega je treba stalno spremljati razvoj lokalnega okolja in vpliv

zunanjih sprememb ter se z ustreznimi ukrepi pravocasno odzivati.

* Avtorji podajajo razliéne delitve marketingkih strategij. Podnar in drugi (2007, 14—17) na
primer navajajo Stiri osnovna nacela delitve strategije za marketinSko upravljanje podjetja:
korporativna, poslovna, funkcijska in izdel¢na strategija.
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Ena izmed pomembnih Kotlerjevih strategij je strategija »potisni in potegni«
(angl. Push-Pull). Definirana je kot: »Uporaba ustreznih prodajnih prijemov in
promocij, da se izdelek lahko prebije skozi komunikacijske kanale;
proizvajalec agresivno promovira izdelek najprej ponudniku, ta pa nato
potroSniku. Strategija potega pa ustvarja povprasevanje s pomocjo
oglasevanja in promocije. Ce sta oglasevanje in promocija uspe$ni, bo

povprasevanje izvedeno.« (Harris 1998, 245).

Harris v svoji knjigi The Marketer's Guide to Public Relations (1991) Kotlerjevi
strategiji »potisni in potegni« doda Se »posreduj«; ta omenja tudi druge

javnosti,” ki vplivajo na uspeh oziroma neuspeh izdelka.

Kotler (v Podnar in drugi 2007, 94) pa nadalje natan¢neje poudari dva sploSna
tipa strategij glede na ofenzivno ali pa defenzivnho naravnhanost podijetja v
danih okolis€inah. Govorimo o »vojaskih pristopih«, ki jih podjetje izvaja do
drugega podjetja, konkurenta, saj je s tem doloCena njegova trzna pozicija.
Podjetja v boju za vi§je trzne pozicije ravnajo napadalno, pri ohranjaju le-te pa

izvajajo obrambne tehnike gverilskega marketinga.

4.1 Obramba

Imenuje se tudi defenzivna gverilska strategija. Njena osnovna znacilnost je,
da se jo posluzujejo le podjetja z vodilnim trznim deleZzem. Splosno nacelo je,
da mora vodilno podjetje v panogi najveckrat »napasti«c samega sebe, saj le
tako ohrani svojo svezZost, vitalnost in pripravijenost na morebitne napade
tekmecev. Ce pa se ti kljub vsemu pojavijo v ve&jem obsegu, jih mora vodilno

podjetje €im prej zaustaviti (Trout in Ries 1986).

ObstojeCa pozicija na trgu je odraz pretekle strateSke marketindke izbire in
odlocitve trznikov, vendar pa bododi rezultati temeljijo predvsem na tem, kako
dobro se bo podjetje prilagodilo bodo€emu okolju. Obrambna strategija ni
lena, saj morajo trzniki nenehno nadzirati pozicijo in delovanje podjetij v isti in
podobni panogi na trgu, da pravo¢asno zaznajo morebitne spremembe in se
jim prilagodijo, oziroma jih nadgradijo, tako da pozicijo zavarujejo pred

negativnimi vplivi tovrstnih sprememb.

® Drugi druzbeni vratarji, ki i§&ejo zgodbe in so medijsko podprti: Urad za varstvo potrognikov,
okoljevarstveniki, vladne regulacije ... (Harris 1998, 245-246).
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Strategije vzdrzevanja oz. obrambe prikazujejo, kako naj se ob poizkusih
napadalcev, navedenih v prihodnjem odstavku, vede branilec. Poznamo

naslednje moznosti (Podnar in drugi 2007, 95-97):

e Pozicijska obramba
Povezana je =z utrjevanjem obrambne CcCrte, kjer se priCakuje
nasprotnikov napad. V marketinSkem smislu je povezana s
pospeSenimi vlaganji v kakovost, tehnologijo in krepitev obstojecih
kompetenc.

e Elasticna obramba
Zahteva od podjetja stalno uvajanje novosti, s ¢imer premika srediSCe
bojevanja v najrazlicnejSe smeri in tako otezuje osredotoCenje napada.
Lahko pa zajame tudi druge oblike razprSenosti podjetij, ki z
vstopanjem v nove tehnologije posredno varujejo svojo glavno
kompetenco.

e Obramba z napadom
S pomocjo boljSega poznavanja trga lahko podijetje izpostavi vecjo
dodano vrednost svojih izdelkov, kar napadalca prisili, da se zacne
sam braniti. Gre za »kazen« ali pristop stalnega izboljSevanja vsega,
kar je povezano z nekim novim izdelkom.

e Protiofenzivha obramba
Neposreden napad na napadalca, najveCkrat za napad na nezadostno
izoblikovan del napadalCevega marketinskega spleta. Inovacijo
napadalca torej napademo z lastno, Se boljSo inovacijo.

e Bocna pozicijska obramba
Stremeti moramo k odli¢nosti v vseh elementih marketin§kega spleta,
tudi boc¢nih, stranskih, saj napad najveckrat preti na podrocju nasih
morda spregledanih lastnosti.

e StrateSki umik
Gre za na videz neCastno dejanje, a morda v nekaterih okoliS€inah
edina razumna pot. V marketinSkem smislu to pomeni, da se zaCasno
odreCemo posameznim segmentom trga in se preusmerimo v nove,

vzpenjajoCe temelje.
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4.2 Napad
Poznamo ga tudi pod imenom ofenzivha strategija. Posluzujejo se je
predvsem podjetja, ki imajo kot izzivalci dovolj virov, da lahko vodilno podjetje

napadejo na vseh podrodjih (Trout in Ries 1986).

Mocan napad je najboljSa obramba. NajboljSe na trgu je, da smo prvi, ki se
podamo v boj. »Podjetniski judo« pomeni vstop v trzne niSe, kjer je uspeh
odvisen od malenkosti. Pomeni pa tudi, da nas uspeh — ko se pac¢ zgodi — ne
povozi (Mullin 2014). Da ne bi postali krma za ostale gverilce, je treba ohraniti
svojo gverilsko ostrino. Filozofi upravljanja podjetja (Levinson 1999) nas
pozivajo k moci in ucinkovitosti gverilskih vescin, ki predvsem novim

podjetiem omogocajo, da prehitijo spece velikane.

Za napadalno tehniko gverilskega marketinga je treba najprej dodobra preuditi
panogo, v katero se podjetje uvrs€a. Pregledati izdelovalce, dobavitelje, njihov
nadin poslovanja in navade. Se posebej njihove slabe navade (nadutost,
osredotoCanje na bogate stranke, nerazumevanje kakovosti, visje cene,
povec€anje namesto izboljSevanja). Napad se izvrSi na tistem delu fronte, kjer
vodilno podjetje meni, da je pravzaprav najmoc¢nejSe. Seveda mora izzivalec
najprej najti razpoko, kar zahteva uporabo poglobljenih metod marketinSkega

raziskovanja.

Strategije sooCanja, glede na prikazovanje ofenzivnega oziroma napadalnega

delovanja, Podnar in drugi (2007) locijo na:

e Frontalni napad
Podjetie napade dosedanjega vodilnega v vseh elementih
marketinSkega spleta. Gre za redko strategijo, saj se pogosto konca s
porazom.

e Bocni napad
Osredoto€a se na nasprotnikove pomanjkljivosti posameznih
elementov. Za svoj trzni prodor na primer izbere pri vodilnem podjetju
nepokrita geografska obmocja ali nezadovoljene Zzelje posameznih
segmentov.

e Obkoljevanje
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Cilj je raztegnitev obrambne Crte branilca. RazprSitev razli¢nih vrst
napadov oslabi branilca na posameznih delih in napadalcu omogocCa
preboj. Podjetje tako lahko uveljavi naelo premoci na posameznem
delnem trgu ali izdelku.

Izogibanje

V neposrednem spopadu se to kaZe v poskusu zadovoljevanja drugih
Zelja potrosSnikov z novimi ali drugacnimi izdelki ali pa v nastopu na
drugih trgih.

Gverilska vojna

Predstavlja nacin bojevanja malih in SibkejSih podijetij. Podjetje
nepriCakovano napade branilca vodilnega polozaja na posameznem
delu marketinSkega spleta in se, Se preden se ta zave in ustrezno
odgovori, umakne ter napade povsem drugje. V marketinSkem
vojskovanju v to strategijo sodijo tudi kratkotrajne akcije pospeSevanja
prodaje, lokalizirano znizevanje cen, izbira nenavadnih medijev
komuniciranja itd. Na Zalost pa tudi aktivnhosti industrijskega

vohunjenja, kupovanje klju€nih kadrov, Sirjenje negativnih govoric ipd.
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5 Gverilsko razumevanje trga

5.1 Fokusiranje na potrosnika

Kljub temu, da podjetje uporablja gverilske pristope pri ohranjanju oziroma
napadanju trzne pozicije, pa v odnosu do potroSnika ni nikoli v »vojni«.
»Filozofija marketinskih odnosov je torej izrazena skozi prepriCanje, da je v
vsakokratnem odnosu mo¢ doseCu zadovoljstvo le ob hkrathem doseganju

zadovoljstva partnerja v menjavi« (Janc¢i¢ 1996, 133)

Potrosniki po vsem svetu se razlikujejo glede na starost, dohodek, stopnjo
izobrazbe in okuse. Prav tako na nakup vpliva neverjetna paleta izdelkov in
storitev. Porabniki so povezani med seboj in z drugimi elementi, ki vplivajo na

njihovo izbiro med izdelki, storitvami in podjetji.

Slika 5.1: Model vedenja potroSnikov

Proizvod/storitev 5 Nakupne navade in obicaji
Ekonomsko CRNA SKRINJA

Vedenje kupca: kaj kupuje,
Cena Karakteristike kupca kje, kdaj in koliko

Tehnolosko Nakupni proces kupca V8eénost blagovne znamke in
Prostor Socialno podjetja

Promocija Kulturno

Podjetja lahko merijo kaj, kje in
kdaj se bo zgodil potroSnikov
nakup. Ampak je to zelo tezko

predvideti, zato tovrstno vedenje
imenujemo »€rna skrinjak, saj
trzniki  tovrstnim  raziskavam

Vir: Kotler in Armstrong (2012, 135). namenijo veliko ¢asa in denarja.

Trzni komunikologi bi radi razumeli, kateri drazljaji se spremenijo v nakupno
vedenje in ponoven odziv znotraj »&rne skrinje« (Slika 5.1). Karakteristike
kupca vplivajo na njegovo dejanje in odzivanje na draZljaje. Na nakupni

proces pa vpliva posameznikovo obnaSanje. Zato gledamo najprej na
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znacilnosti ciline skupine potrosnikov, ki vplivajo na njegovo vedenje, in Sele
nato razmisljamo o potroSnikovem nakupnem procesu (Kotler in Armstrong
2012, 135).

Potrosniku je treba ponuditi nekaj posebnega — poudariti svetlo to¢ko nasega
proizvoda ali storitve. Gverilci imajo posebno nalogo, pravi Levinson, stranke
morajo prepriCati, da nas potrebujejo, da znamo resiti njihove tezave in potem
to tudi storiti (Levinson 9, 1999). Vse skupaj se zdi kot krog. Njegovo prvo
polovico zavzemajo stranke, ki imajo tezavo, potrebno reSitve. Ker reSitev
prepoznamo, postanejo ti potrosSniki nasi potro$niki. Ker smo njihovo tezavo
zares reSili, nas bodo priporo€ili drugim strankam, naSim morebitnim
prihodnjim potroSnikom. Te pa sestavljajo drugo polovico kroga. Resnica je,
da se 95 odstotkov podjetij fokusira le na to polovico kroga (Mooij 6, 2014).
Zaobseci pa moramo vsega, Ce Zelimo iz ponudbe iztisniti najvec. Janci€ pravi
(1997, 40-41): »Nikoli ne previlada en sam pol, razlika je vedno le v

poudarku.«

Ljudje si zelijo imeti stvari, marketing pa jim pove, da so te stvari na voljo,
dostopne in vredne pozelenja (Levinson 14, 1999). Marketing deluje, ker si
mnozice Zelijo nakupovati in pri tem biti vodene. Kakovostni odnosi s
potrosniki so kljuéni, pri tem pa odigrajo kljuéno viogo marketinski odnosi pri
povezovaniju z delezniki (Harris 1998). Gre za procese planiranja, izvajanja in
ovrednotenja trznokomunikacijskih programov za spodbujanje prodaje in
zadovoljstva druzbe (Harris 1998, 21).

Gverilci trdijo, da so njihova podjetja reSevalci tezav. Imajo nekak3en radar za
iskanje le-teh. Ljudje, kot Ze vemo, ne kupujejo Samponov in balzamov,
temveC Ciste lase. lznajdljivi prodajalci strankam zagotavljajo, da njihovi
Samponi las ne samo operejo, temveC jim dajejo briljanten sijaj — temu
pravimo prodaja prednosti (Levinson 15, 1999). NajuspesnejSi izdelki
sodobnega ¢asa pomagajo ljudem, da prenehajo kaditi, zasluzijo ve¢ denarja,
obnovijo rast las, laZzje shujSajo, odpravijo gube in prihranijo ¢as. Uspesni
izdelki in storitve so reSevalci tezav (Tungate 10, 2007).

PotroSnikove reakcije na gverilske kampanje se lahko razlikujejo od reakcij na
obi€ajna oglasna sporocila, predvsem zato, ker je gverilsko oglasevanje dokaj
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nepriCakovano in nekonvencionalno. Obi¢ajno potroSniki ne pri¢akujejo v
nekem trenutku na doloCenem mestu neke promocije, zato morda lahko
neodvisno ocenijo njihov odnos do oglaSevanja preteklih kampanj. Gverilsko
sporoCilo potroSnikom se zgodi na neobicajnih mestih in skozi neobiCajne
komunikacijske kanale z namenom provokativno presenetiti in doseci Sirjenje

sporocCila med potrosniki.

Slika 5.2: Model vedenja potrosnikov pri gverilskem oglasevanju

Ucinek presenecenja Sirjenje sporotila

Osnovni gverilski u€inek: visoka vpletenost ob nizkih stroSkih

Nakupna namera

Ustvarjena slika Lojalnost “

Vir: Hutter in Hoffmann (2011, 8).

Strokovnjaki lahko dobro ali slabo prakso kampanj gverilskega marketinga
merijo na veliko razli€nih nacinov (pozornost, odnos do oglasevanja, ugled
podjetja, prodajne Stevilke). ObiCajno vrednotimo gverilsko oglasevanje s tem,
da upostevamo razlicne gverilske inStrumente (virusni marketing, zunanje
oglaSevanje, marketing »iz zasede« itd.), ki vzbudijo razlicne gverilske ucinke

pri potrosnikih.
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5.1.1 Virusni marketing

Virusni marketing ali »marketinski virus« podjetje ustvari z dolo€eno zanimivo
in uporabno informacijo, ki je ljudem tako zelo vSeC, da jo sami Sirijo in
posredujejo svojim znancem, obenem pa nevede ustvarjajo brezplacno
promocijo podijetja ter pridobivajo nove potencialne potroSnike za podjetje. Cilj
podjetja je spremeniti odjemalce v kanale prodaje in marketinga. To pomeni,

da so obstojeci potrosniki hkrati kupci in posredniki oglasnega sporocila.

5.1.2 Zunanje oglasevanje

Zunanje oglasevanje ali ambientalni marketing je bilo zasnovano kot protiutez
tiskanim, radijskim in televizijskim medijem ter splethemu oglasevanju, saj
odjemalce veCinoma lahko doseZzemo zunaj, na pravem mestu, kjer je nase
sporocilo najbolj dovzetno. Svoje oglasno sporocilo najveckrat kar potisnemo
med izbrano ciljno publiko. Tako doseZzemo, da se potrosniki veCkrat spomnijo
nase blagovne znamke, ko pomislijo na promocijski izdelek ali storitev,
obenem pa tako laZje zadrzimo zavest o nasi blagovni znamki, ki je ne
gradimo samo z zunanjim oglasevanjem, temveC s celotnim trznim
komuniciranjem. Mnozi¢no pozornost iS§¢emo na dolo€enih lokacijah in

neposredno vplivamo na odjemalce v njihovih vsakodnevnih aktivnostih.

5.1.3 Marketing »iz zasede«

Marketing »iz zasede« je metoda, Kkjer odjemalce nagovarjamo z
marketin§kim komuniciranjem to¢no tam, kjer potrebujejo na$ izdelek.
Poglavitni cilj tovrstnega marketinga je potro$niku ponuditi na$ izdelek/storitev
takrat, ko se jim porodi zelja po naSem ali tovrstnem izdelku/storitvi. Torej jih
priCakamo, da izpolnimo njihove potrosniske Zelje. Obcinstvo doseZzemo s
pomocjo nekonvencionalnih kanalov, torej izven vseh tradicionalnih medijev,
in kot sem ze dejala, mu ljudje zaupajo bolj kot tradicionalnemu marketingu.
Zal pa je analiza gverilskih uginkov precej kompleksna, predvsem zaradi
razlicnih inStrumentov, razli€nih povezovalnih in posredniskih dejavnikov in
zaradi razlitnega vrednotenja kriterijev za ocenjevanje gverilskih kampanj.
Zato Hutter in Hoffmann (2011) predlagata prikazan model za lazje
sistematiziranje nadaljnjih raziskav potroSnikovih vedenj ob zaznavanju

gverilskega marketinga.
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PotroSnikove reakcije na gverilske oglasevalske kampanje lahko pogosto
variirajo in se obi¢ajno razlikujejo od reakcij na obi€ajno oglasevanje,
predvsem zato, ker je gverilsko tudi neobiCajno in ni enako potroSnikovim

priCakovanjem ter predhodnim zaznavanjem obi€ajnih oglasevalskih akcij.

Gverilsko oglaSevanje se odvija na neobicajnih mestih in preko neobi¢ajnih
medijev skusa vzbuditi presenetljiv u€inek in nadaljnje Sirjenje sporocila. Zato
vecCinoma obicajni modeli o vplivanju oglaSevanja na potrosSnika niso ustrezni
za merjenje gverilskih ucinkov oglasevanja na potroSnika. Marketinski
strokovnjaki v podjetju morajo Hutterjev in Hoffmannov model Se nadalje
razs8iriti in prilagoditi na afektivni, kognitivni in konativni ravni, glede na

potrebe podijetja.

5.2 Moc¢ empatije in izkustva

Postavite se v kozo svojih kupcev (Young in Aitken 2007, 101). Tako lahko
podjetja postanejo delezna velikih koristi. SkuSamo predvideti njihovo pocutje
in njihove Zelje po nakupu nekega izdelka ali storitve. Bistvo izkustvenega
znamcenja ni v trznem delezu, temveC v delezu, ki ga blagovna znamka

zasede v mi$ljenju in Custveni pripadnosti potrosnika.

Golin (v Harris 1998, 23) pravi: »Kakovost proizvoda, kot uspeh javne politike,
Steje v potrosnikovih oeh vec, kot pa etika proizvajalca oziroma podjetja. V
primeru, ko nam sam izdelek ne ponudi veliko, pride v ospredje vrednost
ugleda znamke, podjetja ali organizacije. V glavah potrosSnikov, za katere je
ves marketinski spektakel enak, pomembni postaneta etika in morala.« Da ne
bo pomote: Blagovna znamka je vsekakor $e vedno pomembna za uspeh,
ampak potrosnik je tisti, ki se bo odlo€il o nakupni politiki; 0 nakupu avta ali
hamburgerja. V pravem pomenu besede, ko se potrosniki odloCijo za nakup,

se odlo€ijo za nakup dveh stvari: proizvoda in podjetja.

Janci¢ (1996, 173-174) meni, da je glavna filozofija marketinskega odnosa
izrazena skozi doumevanje, da je v vsakokratnem odnosu moC dosedi
zadovoljstvo le ob hkratnem doseganju zadovoljstva partnerja v menjavi.
DolgoroCne odnose s potrosSniki dosezemo z empaticnim vzivljanjem v
potrebe potroSnikov, upostevanjem njihove pomembnosti, medsebojnim

zaupanjem in s prilagajanjem ter z izpolnjevanjem obljub.
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Danes je vprasanje »kdo sem« zamenjalo vpraSanje »kaj dozivime,
nepozabna dozivetja in izkustva so postala vir za dojemanje lastne identitete,
ki oblikuje posameznika preko komunikacijskih kod, ki jih nosijo izdelki in
blagovne znamke. Cutni element je kljuéen za ustvarjanje izkustva z blagovno
znamko (Von Bories 2003, 75-86; Slassi 2005, 40). Ta element potroSniku

potrjuje dejstvo, da je izkustvo tisto, ki ga naredi resni¢nega.

PrivlaCnost je najbolj osebna in emocionalna lastnost neke blagovne znamke,
izdelka, storitve, organizacije, podjetja. Osebek, stvar ali podijetje, ki so
javnosti, torej potrosnikom, najbolj privlaéni, imajo tudi najveCjo moc
prepri¢evanja. Slassi (2005) izkustveni marketing dopolnjuje z emocionalnim
poudarkom, ¢eS da emocionalnega odnosa potroSnika do blagovne znamke
ne more ustvariti zgolj izkustvo, temvec izkustvo, ki ga oblikuje in nadzoruje
potrosnik sam. Orodja, ki to najbolj omogoc€ajo, pa niso vezana le na
tradicionalne prakse, temveC vedno bolj izpostavljajo netradicionalne in

nekonvencionalne marketinske prakse.

Vsekakor je podjetje Red Bull del te zasnove, saj vsako leto vedno vec¢ ljudi
poziva k poistovetenju z njihovim nekonvencionalnim, avanturisti¢nim
pogledom na svet — Red Bull ni le blagovna znamka, je stil Zivljenja (angl. Red
Bull is not a brand, it's lifestyle) (O'Brien 2012).

5.3 Oblikovanje sporocila

Namen gverilske akcije in njenega sporocila je pritegniti pozornost ciljnih
potroSnikov, ohraniti zanimanje, spodbuditi Zeljo in povzrociti dejanje. Da bi
dosegli takdno stanje, morajo sporoCevalci pri ustvarjanju in kreiranju
komunikacijskega sporoCila imeti veliko domisljije in ustvarjalnih vrlin.
Obenem pa se morajo posluzevati odgovorov na naslednja $tiri vprasanja
(Kotler 1998, 605):

e Kaj? (vsebina sporocila)
e Kako? (zgradba sporocila)
e Kaksna je osnovna ideja? (oblikovanje sporocila)

e Kaj posredovati? (vir sporocila)
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Komunikacijsko sporocCilo torej temelji na ustvarjalnosti. Podjetja in

organizacije ® skrbno naértujejo vsak oglasevalski apel in ni¢esar ne

prepuscajo naklju€ju. Pri svojem nacrtovanju pa trznokomunikacijski kadri

uporabljajo razliCne pristope delovanja. Komunikacijsko sporocilo apeliramo

glede na naslednije tri vrste apelov:

Emocionalni

Spodbuditi dolo€ene pozitivne in negativhe obCutke, motivirati.
Racionalni

Vplivati na lastne interese kupcev, pokazati funkcionalne lastnosti in
prednosti.

Moralni

Usmeriti se na obCutke pravi¢nosti in postenosti, na vprasanje, kaj je
dobro in kaj slabo.

® Podijetja in organizacije obi¢ajno za izvajanje trznokomunikacijskih akcij uporabijo eno izmed
naslednjih oblik (Belch in Belch 1998, 68-74):

Centralizirana organizacijska struktura

Podjetje ima v okviru trZzenjskega oddelka tudi oddelek za trZno komuniciranje.
Oddelek ima svojega vodjo, ki je neposredno odgovoren direktorju trzenja, skrbeti pa
mora za trzno komuniciranje vseh izdelkov podjetja. Vodja trznega komuniciranja v
podjetju skupaj z nadrejenimi dolo¢a proradun in koordinira trzno komunikacijo
podjetja skupaj z izbrano agencijo.

Decentralizirana organizacijska struktura

Podjetje ima znotraj svojega asortimenta vecje Stevilo blagovnih znamk ali izdel&nih
skupin, za katere so znagilni t. i. izdeléni vodje ali vodje blagovnih znamk. Ta vodi vse
marketinSke aktivnosti za izdelke, ki so v njegovi pristojnosti. Skrbi za dobicek,
proraun, prodajo, razvoj in tudi za oglaSevanje in ostale oblike komuniciranja, skupaj
z agencijo.

HiSna agencija

Deluje v okviru podijetja in pri oblikovanju komunikacijskih sporocil. Ne sodeluje pa z
zunanjimi oglasevalskimi agencijami.
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6  Studija primera: Red Bull

Podjetje Red Bull uporablja edinstveno marketinSko strategijo, ki velja za eno
od kljuénih kompetenc v organizaciji (Bodner 2011). Njihov izdelek oziroma
energijska pijata je postala popularna takrat, ko je druzba sprejela njihov
drugacen marketinski pristop (Dolan 2005). Novo podrocje trga se je zacelo
odpirati predvsem s pomocjo "napada" gverilskega marketinga in ustvarjanja
povprasevanja in ponudbe na sami lokaciji, kjer se potroSniki nahajajo (Hein
2001). Njihov namen je predstaviti Red Bull kot energijsko pijaco za ljudi, ki
Zivijo na robu, ki niso povprecni in premorejo veliko strasti pri tem, kar

pocnejo.

V njihovih zacetkih, pod vodstvom Dietricha Mateschitza, so bili v podjetju
samo tajnik in Sest prodajnih oseb (Dolan 2005), zaradi svojih trZzenjskih
strategij in karizmati¢nosti voditelja pa so svojo prodajno silo dramati¢no

povecevali.

Torej, kako se strategija prenasa v prodajo? Tezko je izmeriti, vendar jim
oCitno uspeva, saj ima Red Bull trenutno 44-odstotni trzni delez med
energijskimi pijacami, zaposluje ve¢ kot 9000 ljudi, letno proda pet milijard
ploCevink in je dostopen v 165 drzavah (Selling Energy 2002; Bannister 2005;
Creative Guerrilla Marketing 2012, Red Bull 2015).

Ze leta pri Red Bullu raziskujejo in razvijajo izdelke, da bi ostali ¢&im bolj
konkurencni na trgu. Njihove raziskave vkljuCujejo notranje in zunanje analize
druzbe in zagotavljajo informacije, ki jih je mogoCe uporabiti pri zagotavljanju
konkuren¢ne prednosti (Kotler in Armstrong 2012, 104). Red Bull je s pomocjo
tovrstnin podatkov razvil energijsko pijaco brez sladkorja. Red Bull
»sugarfree« je bil razvit kot stranski produkt podjetja za kupce, ki vec

razmisljajo o svojem zdravju.

Glavni ciljni trg Red Bulla je srednja mlajSa populacija, Studenti, ki ljubijo
avanture in ekstremen Zivljenjski slog. Zato so pri podjetju izdelali svojo
zasnovo izdelka s prepoznavno ozko plo€evinko, ki ponazarja elegantnej$o

obliko v primerjavi s svojimi konkurenti.
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Cena je velik dejavnik, ki ga je treba upostevati pri Red Bullu. Gre za
»premium« izdelek na trgu energijskih pijat. To pomeni viSjo ceno od
konkurentov, obenem pa ohranjajo precejSen trzni delez zaradi domnevno
relativne mocne skupine potrosnikov, ki so pripravljeni pla¢ati viSjo ceno za
kakovostnejsi izdelek. Vendar se moramo zavedati, da vedno obstaja neka
omejitev zvestobe dolo&enemu proizvodu. Ceprav je Red Bull glavni na trgu
energijskih pija¢, predvsem med Studenti in Sportnimi navduSenci, Se vedno
obstaja groznja, da bi zaradi gospodarske krize marsikdo raje kupil podobno,
konkuren¢no pijaco po nizji ceni. Poleg tega pa Red Bull ni nuja za
potrosnike, zato lahko gospodarski pritisk v prihodnje moc¢no vpliva na ceno
Red Bulla.

Promocija in oglaSevanje sta dve izmed Red Bullovih najvecjih komponent in
zagotovo najvedji razlog, zakaj je podjetje sposobno vzdrZzevati veC kot 40-
odstotni trzni delez na svetu. Njihov slogan »ti da krila« (angl. It gives you
wings) apelira na mlade, saj jim daje obCutek svobode in sposobnosti, da
lahko doseZejo vse. Tovrstno trZzenje je zagotovo pustilo velik peCat na mlajsi
populaciji kupcev energijskih pija¢, vendar pa je bilo v vodstvu marketinga
podjetja reCeno, da bodo usmerili vecji delez marketinga k spodbujanju
Sportnih tekmovalcev, od tistih bolj obi¢ajnih, kot so deskanje, nogomet, hokej
na ledu, do ekstremnih Sportov, Formula 1, Air Race letalske dirke, nam
najbliZja je v Rovinju, cestno kolesarjenje, Nascar dirke, Rally tekomvanja in v

zadnjem Casu tudi World Run.

Njihov marketinski pristop temelji predvsem na tem, da so njihovi proizvodi
porazdeljeni tam, kjer se njihov cilini trg pogosto zadrZzuje (na primer
bencinske &rpalke v Evropi in v no¢ni klubi v ZDA). Ker jim ta strategija

uspeva, lahko trdijo, da so vodilni v svoji panogi.

Namesto da bi bili odvisni od televizijskih programov in drugih medijev, so se
pri. Red Bullu odlo€ili za razprSenost svojega sporo€ila in uporabo
neposrednega trzenja. To jim omogoCa, da lahko podjetje neprestano
spreminja sporocila glede na vrsto obcinstva, s katerim komunicirajo (Seybold
in Lindstrom 2004). Njihova strategija primarno apelira na najstnike, ki pa ne

bodo najstniki za vedno, zato torej njihova strategija temelji ha spreminjanju
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svojega sporocila, ki je odvisna od starostne generacije in se prilega blagovni

znamki energijske pijace.

Za oglaSevanje porabijo zares ogromno denarja, tu ne drzi prvo pravilo
Levinsona, da je gverilsko oglaSevanje poceni, najveC investirajo v Sportne
ekipe. Do leta 2014 je druzba investirala 900.000.000 $ v oglasevanje, kar
predstavlja 30 odstotkov vseh prihodkov druzbe (Red Bull 2015). Z vlaganjem
v Sportne ekipe in ekstremne Sporte pa zajamejo vecji segment potrosnikov, ki
jim je izdelek izpostavlien. Da jim ni treba plaCevati veCjega Stevila
televizijskih in drugih medijskih oglasov, se druZzba samodejno oglasuje:
blagovna znamka je vtisnjena na uniformah igralcev, na avtomobilih, ob
prizoriS€u Sportnih dogodkov ipd. Kljub temu pa je pomembno, da podjetje
preuci, kateri oglasevalski kanal je najuCinkovitejSi za njih. Na ta nacin
zmanjSajo stroSke oglaSevanja in prihranke namenijo raziskavam, razvoju

izdelka in drugim enako pomembnim udejstvovanjem.

6.1 Analiza uporabe gverilskega marketinga

6.1.1 Red Bull Air Drop

Red Bull Air Drop ali nekaj, kar bo priletelo iz zraka, je po mojem mnenju
najbolj atraktivnha gverilska marketinSka kampanja podjetja Red Bull. V ¢asu,
ko so Studenti po celem svetu najbolj obremenjeni z izpiti in u€enjem, Red

Bull poskrbi za njihov boljsi motivacijski zagon.

Cez no& v ved kot 400 univerzitetnih sredis¢ v 55 drzavah na S$estih
kontinentih s helikopterji dostavijo v univerzitetna srediS€a velike zaboje,
polne Red Bullovih ploCevink. Pri nas je zaboj pristal na Kardeljevi plos¢adi v
Ljubljani, v Mariboru ter Kopru, kjer je najvecje Stevilo fakultet in Studentskih
domov na enem mestu (glej prilogo A). Ko Studenti opazijo zaboj, lahko
brezplatno vzamejo svojo ploCevinko, zato se dober glas hitro razsSiri po
celotnem kampusu. Vsem Studentom je sporocilo podjetja jasno, da so dobili

krila, zagon in dodatno motivacijo za nadaljnje ucenje.

Povzetek: V spletnih blogih je ta kampanja imenovana kot najvecja gverilska
akcija (angl. Biggest Guerrilla Stunt Ever) (Radi¢ 2012; Red Bull 2015). Z njo

je Red Bull zajel v veliki meri vse Studente na izbranih univerzah, saj so se
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nadalje med seboj pogovarjali, »hashtagali«, »tvitali«, kje lahko brezplaéno

dobijo svojo plo€evinko in se preko spleta zahvaljevali podjetju.

V tem primeru govorimo o gverilskem zunanjem oglasevanju, ki doseze zelo
velik uCinek preseneCenja pri Studentih, saj jim ponudimo ploCevinko Red
Bulla takrat, ko jo najbolj potrebujejo. Zato brez u€inka vsiljevanja dosezemo
najvecji mozni ucinek zadovoljevanja potro$nikovih potreb. S tem pa jih
spodbudimo k nadaljnjemu nakupu ploCevinke, saj jim je promocijska

plo¢evinka pomagala pri vedji zbranosti med ucenjem in Studijskim delom.

Slika 6.1: Gverilska oglasevalska kampanja Red Bull Air Drop

Vir: Pinterest (2015).
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6.1.2 Red Bull Wings For Life World Run

Po uspesni premieri Wings For Life World Run 2014 se je letos 3. maja 2015
odvijal Ze drugi dobrodelni tek. 6 kontinentov, 35 prizoriS€ in ve€ kot 35.000
udelezencev je teklo za tiste, ki tega ne morejo. Startnina in ostale donacije

gredo v dobrodelne namene. Letos so zbrali vec kot 4,2 milijona evrov.

Wings For Life je mednarodna neprofitna fundacija za raziskavo poskodb
hrbtenjae. Ustanovljena je bila, ko se je sin najboljSega prijatelja Dietriha
Mateschitza poSkodoval in postal tetraplegik. Misija fundacije je najti zdravilo
za poSkodbo hrbtenjaCe, zato organizacija financira znanstvene in klinicne
raziskave na svetovni ravni. To je poSkodba, ki najvecCkrat prizadene
ekstremne Sportnike in jim tako onemogo€i nadaljnje udejstvovanje v
zivljenjskih ciljih (Wings For Life 2015).

Tek poteka z istoCasnim startom na lokacijah po vsem svetu — ne glede na to,
ali je no¢ ali dan, pomlad ali jesen. 30 minut kasneje zaCnejo zasledovalna
vozila zasledovati tekaCe, pocasi in previdno, dokler ne prehitijo vseh
udeleZencev in je tekmovanje zakljuCeno. Na tem tekmovanju ni ciljne Crte in

doloCene razdalje — ciljna ¢rta dohiti vsakega.

100 odstotkov prihodka od dogodka Wings For Life World Run je namenjenih
fundaciji Wings For Life, ki financira raziskave za iskanje zdravila za
poskodbe hrbtenjace in Zeli hkrati o tem osvestiti ¢im vec ljudi.

Povzetek: “Teci za tiste, ki tega (Se) ne morejo,” je glavno oglasevalsko
sporogilo te gverilske kampanje podjetia Red Bull. Sirjenje oglasevalskega
sporocCila poteka s pomocjo virusnega marketinga, eprav se ljudje verjetno
tega niti niso zavedali. Ko so tekli in bili hkrati dobrodelni, so nevede
oglasevali podjetje Red Bull. Svojo pozitivho izkusnjo so Sirili znancem in tudi
preko socialnih omrezij; #wingsforlife, #worldrun sta na primer na instagramu
objavljena veC kot 60.000-krat. Na Startnih Stevilkah, na majicah, na zunanjih
plakatih, na avtomobilih, povsod je bilo mozno zaslediti ime blagovne znamke
podjetja, tako preko vizualizacij, kot preko vseh medijskih kanalov, ki so

objavljali ta dogodek.
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Slika 6.2: Gverilska oglasevalska kampanja Wings For Life World Run
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Vir: Pinterest (2015).

6.1.3 Red Bull Wings Team

»Krilata« ekipa Red Bulla, Wings Team, je zabavna, podjetniSka, dinami¢na in
zgovorna skupina punc, ki so v srediS€u trzenjske strategije podjetja Red Bull.
Njihov cilj je razvazati poskusne proizvode, pridobivati nove uporabnike in
predstaviti obstojeCim uporabnikom nove porabne priloznosti. Dekleta
poskrbijo, da vsak potrosnik ob prejeti ploCevinki dozivi posebno interakcijo in
obcutek, da Red Bull skrbi zanj, mu ponudi energijo, ko mu je primanjkuje.
Wings Team dekleta so obraz blagovne znamke Red Bull.

Wings Team je povezava med trzno strategijo podjetja in potroSniki,
uresniCuje zastavljene marketinske cilje. Ve€inoma deluje zelo gverilsko, saj

iSCe potroSnike, ki potrebujejo Red Bull, in jim ga na izbrani lokaciji tudi ponudi
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— v sluzbi, na fakulteti, Sportnem igris¢u, dogodku ipd. Dekleta so vedno tam,
kjer ljudje potrebujejo dodatna krila in motivacijo, ki jo nudi ploCevinka Red
Bulla.

Slika 6.3: Red Bull Wings Team

Vir: Pinterest (2015).

6.2 Rezultati uporabe gverilskega marketinga

Izbrala sem tri po mojem mnenju najbolj zanimive in atraktivhe dosedanje
gverilske marketinske kampanje, ki jih uporablja podjetje Red Bull pri svojem
trznem komuniciranju s potrosniki. V spodnji tabeli sem jih sistemati¢no
analizirala za laZji pregled in nadaljnji razmislek o uspesnosti uporabe
gverilskega marketinga.
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Tabela 6.1: Analiza uporabe gverilskega marketinga za podjetje Red Bull

: RB Wings For .

RB Air Drop Life World Run RB Wings Team
sl Zunanje Marketing »iz
GVERILSKEGA ouladevenia  Virusni marketing cedo
OGLASEVANJA 9 I
GVERILSKI Uinek Sirjenje sporogila  Uginek preseneéenja
UCINEK presenecenja jenje sp P )
MOZNOST
NENAMERNIH Vdor v zasebnost / Nadleznost
UCINKOV
TRZNA POZICIJA Obrambna Napadalna Napadalna/obrambna

Iz zgornje tabele lahko razberemo, da vsak izmed oglasov, ki sem jih izbrala
apelira na razlicne vrste gverilskega marketinga. OglaSevalska akcija Red Bull
Air Drop uporabi tehniko zunanjega oglasevanja za doseganje ¢im vecjega
uCinka presenecenja med izbranimi potrosniki. Red Bull Wings For Life World
Run, s pomoc€jo organizacije tekaskega tekmovanja na svetovni ravni Siri
dobrodelno sporocilo in sporoc€ilo blagovne znamke Red Bull. Red Bull Wings
Team ekipa pa ima nalogo presenetiti potroSnika tam, kjer le-ta potrebuje

ploCevinko energijske pijace.

Pri oglaSevalskem projektu Red Bull Air Drop in Red Bull Wings Team obstaja
moznost doseganja nenamernih ucinkov do potrosnikov, kot sta vdor v

zasebnost in nadleznost.

Podjetije do konkurentov z oglasevalsko akcijo Red Bull Air Drop izvaja
obrambno tehniko, saj so Studenti, ciljni potrosniki, najvecji potrosniki Red
Bulla. Pri Wings for Life World Run uporabijo napadalno tehniko gverilskega
marketinga, saj s tem konkurentom sporocajo, da kljub vodilni vlogi na trgu
energijskih pija¢, Se vedno poizkuSajo svoje sporocCilo Siriti v najvecjem
moznem obsegu. Promocijska ekipa Red Bull Wings Team pa skrbi, tako za
pridobivanje novih potroSnikov, kot za ohranjanje starih, zato podjetje
konkurentom predstavlja napadalca, obenem pa skrbijo za ohranitev trzne

pozicije.
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7 Razmislek o uspesnosti gverilskega marketinga

Vecina tradicionalnih trznikov Se vedno ocenjuje uspeSnost marketinske
komunikacije s Stevilom gledalcev, ki so ujeli oglasevano sporoc€ilo (angl.
eyeball-counting formula). Gverilski marketing zavra¢a to metodologijo. Uspeh
blagovne znamke za gverilske trznika pomeni le eno stvar — zapomnljivo
interakcijo, ki nastane med blagovno znamko in potroSnikom. Ne posku$ajo
ustvariti le vtisa o blagovni znamki ali izdelku, temve¢ aktivno postati njen del
(Sandberg 2006).

Marsikdo se z Levinsonom in njegovimi Studijami o novodobnem marketingu
ne strinja, pa Ceprav sami govorijo enako, le bolj konservativnho in
tradicionalno. Marketinga ne primerjajo ravno z vojnim bojiS€em, kot to dela
Levinson, a Se vedno govorijo o velikem vplivu emocionalnosti in o izkustveni
interakciji podjetja ali blagovne znamke s potroSnikom, ki je znacCilna za

gverilski marketing.

Mnenju, da je gverilsko komuniciranje nov koncept, nasprotujejo drugi, ki
menijo, da gre le za novo poimenovanje, sam koncept pa je prisoten Ze dlje
Casa, kar argumentirajo z dejstvom, da je pomen gverilskega marketinga enak
pomenu marketinskih odnosov z javnostmi, kjer je prav tako pomembna
inovativnost, kreativnost, presenetljivost in domiselnost pri oblikovanju

trznokomunikacijskin kampanj (Skerlep 2015).

Nekatere Studije celo tako kritizirajo gverilski marketing, da jih obsojajo, da
gverilci kradejo ideje svobodnim umetnikom. Podobno so zapisali tudi v New
York Timesu (Lambert 2007), da je oglasSevalski trg Ze tako ali tako zasiCen,
da trzniki obupano iS€ejo nove in nove metode oglasevanja. Zato se pogosto
zgodi, da so zal nekatere oglaSevalske kampanje popolnoma zgreSene in

neprimerne, nekatere tudi Zal nikoli javno objavljene.

7.1 Nezeleni u€inki gverilskega marketinga
Nekatere aktivnosti gverilskega marketinga imajo lahko tudi negativne ucinke

in so na robu $e dovolijenega. Se posebno oglasevanje »iz zasede« lahko
v€asih preCka mejo legalnih in eti¢nih vrednot (O'Sullivan in Murphy 1998;
Townley 1998). Druge aktivnosti (kot na primer zunanje oglasevanje) obi¢ajno

zavzemajo prostor, kjer poteka oglaSevanje brezplacno. Nekateri potrosniki
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zato lahko tovrstno oglasevanje razumejo kot vsiljivo in marketin§ke vdore na
zasebnih obmogjih kot motenje miru in estetike v njihovem naravnem okolju
(Kimmel 2005). Da bi se uspesno soocili s tovrstnimi neugodnimi stranskimi
ucinki, je pred vsako gverilsko aktivnostjo treba upostevati tudi negativne

posledice.

Canan in drugi (2010) opozarjajo na tri glavne problematike gverilskega

marketinga:

e Zunanje gverilsko oglasevanje lahko privede do prometnega kaosa ali
celo nesrece, saj oglasevanje lahko zmoti voznika med voZznjo.

e (Oglasevanje ima lahko negativen vpliv na otroke, saj ni nujno, da so
razumeli oglasevalsko sporocilo.

e Nebrzdano oglasevanje lahko privede do krSitve eti¢ne, pravne in

socialne norme.

Seveda provokativne kampanje povecajo zanimanje med potro$niki, kar je
vsekakor primarni dejavnik gverilskih oglasSevalskih akcij. Vendar pa lahko v
doloenem okolju vzbudijo tudi razoCaranje, uzaljenost, jezo in nasilno
vedenje. Nenadoma ima lahko prepletanje velikega zanimanja in tovrstnega
negativnega uc€inka moc¢an negativni vpliv na merila spodbujanja nadaljnjih
ucCinkov pri potroSniku (ugled, nakupna namera, zvestoba). Marketinski
strokovnjaki morajo zato vlagati v raziskovanje, kakSna negativha Custva so
lahko vzbujena in kako negativni rezultati vrednotenja vplivajo na slabo
podobo podjetja ter s tem zavrnitev nakupne namere. Nadaljnje raziskave
zato zahtevajo, da se v podjetju zavedajo potencialnih tveganj in predvidijo
reSitve, kako se izogniti tovrstnim tveganjem. Zatorej morajo biti vse gverilske

kampanje preverjene tudi z eti€nega vidika (Huntter in Hoffman 2011, 9-10).
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8 Sklep: Kdo zmaga v "vojni"?

Namen moje raziskave je bil ugotoviti, katero vrsto gverilskega marketinga je
najbolje zaobjeti v danasSnjem oglaSevalskem kaosu — napadalno ali
obrambno. Kako se spopasti z vrsto kreativnih kolaZzev in obenem biti

inovativen, zanimiv, zapomnljiv, predvsem pa izstopajoc?

UspeSna komunikacija je zmaga v vojni. Marketing je vse in samo

komunikacija posredovanega sporocila kupcem/potroSnikom.

Rekla bi, da se ni najbolje osredotocati na vrsto pozicije, ki jo podjetje zaseda,
torej na obrambno ali napadalno tehniko; najbolj je pomembna komunikacija,

ki jo ustvarjamo s potroSnikom, bodisi z obstoje€im bodisi s priCakovanim.

V magistrskem delu sem Zzelela intervjuvati nekaj marketinskih strokovnjakov
in gurujev iz podjetia Red Bull, a sem v slovenskem in v avstrijskem
marketinSkem oddelku podjetia naletela na enak odgovor. Njihova
marketinSka politika je strogo zaupna. Kar trg in druzba od njih zahtevata, da
je objavljeno, je torej objavljeno v njihovem letnem porocilu, vse ostale
informacije pa ostajajo znotraj soban marketinskih idejnih snovalcev. Tako zal
nisem mogla analizirati po Bromleyevi metodi »kvazisodnega« primera in s
pomocjo induktivnih sistemati€nih postopkov za gradnjo argumentov iz

poglobljenih intervjujev izbrane Studije primera (glej prilogo B).

Za potrditev izbrane teze »Levinson nas opozarja, da je gverilski
marketing vedno bolj primerna strateSka metoda pri bojevanju na trgu,
kjer potrosniki zivijo, delajo in kupujejo«, pa lahko trdim, da Red Bull izbira
prave marketinSke strategije za gverilski preboj in obstanek na trgu. Kar
dokazuje njihov trzni delez na svetovni ravni in do sedaj zbrane analize

zadovoljnih potrosnikov.

Po raziskovanju in analiziranju razlicnih marketinskih strategij in pristopov
lahko re€em, da je najbolje zaobjeti ¢im ve€ marketinskih strategij, vsake po
malo, in jih posredovati gverilsko. Poslusati moramo potroSnike, podjetje in se
jim posku$amo priblizati s kan€kom emocionalne note. OCcitno je Se vedno
pomembno in vedno verjetno bo, da v dolo€eni stvari prepoznamo del sebe in

svojega zivljenjskega stila.
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O gverilskem marketingu ni veliko napisanega, ¢e odstejem seveda vseh 60
Levinsonovih knjig, se je le peSCica marketinskih strokovnjakov in
znanstvenikov lotila raz€lembe gverilskega razumevanja oglasevanja. Kljub
temu, da je pomemben del marketinSke prakse, pa akademsko ostaja Se
dokaj ne raziskan (beri: pomanjkanje literature). Tega se zavedam, zato
kriticho ugotavljam, da izbran probem ni itegriran v akademski in drugi

znanstveni obliki.
Za konec velja omeniti modrost kitajskega stratega Sun Cuja, ki pravi:

Obstaja pet nacinov, kako vnaprej dolocCiti zmagovalca. Zmagoslavni
so tisti, ki vedo, kdaj je nastopil pravi trenutek za boj. Zmagoslavni so
tisti, ki pravilno presodijo, koliko et potrebujejo. Zmagoslavni so tisti,
katerih visji in niZji Cini imajo enake cilje. Zmagoslavni so tisti, ki
previdno oprezajo za nasprotnikovimi nesposobnostmi. Zmagoslavni
so tisti, katerih generali so sposobni in jih njihova vlada ne omejuje.

Tako vnaprej dolo¢imo zmagovalca.

Ob tem pa bi Se dodala, da je ranljivost odvisna od nasprotnika,

nepremagljivost pa od nas samih.
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PRILOGE

PRILOGA A: Red Bull Air Drop gverilska promocija v Sloveniji

Spodnje slike prikazujejo, kako se je Red Bull Air Drop oglaseval v Sloveniji.
Vse slovenske univerze, Studentski domovi in drugi Studentski mediji so prejeli
v rdeci ovojnici pismo z oznako »strogo zaupno«, v katerem so bile navedene

lokacije Red Bull Air Drop promocije.

"Strogo zaupno" pismo, ki je bilo poslano Studentom,
Studentskim domovom in fakultetam, v vednost, kje in .
kdaj se bo zgodil Red Bull Air Drop. Zig Red Bull Air Drop.

-

-~
Red Bull _

Red Bull Alrdrop-je ni potl do slovenskih fakultet.
Ze jutri bo paket odvrien iz zraka pred veé kot 400 fakultetami, v 50 drfavah na 6

zan
Za veé informaci] obiii RedBullAirdrop.com. (D D -

_ Vimienm = )

ZAUPNE,
PRVIH, K1 BODO PREJELI OBVESTILO O PRISTANKU POSILIKE, VPISI SE NA REDBULLAIDROPCOM.

Poziv Studentom, naj si ogledajo spletno stran
RedBullAirdrop.com, kjer lahko delijo svoje komentarje

Ovojnica, v kateri je bilo poslano "strogo zaupno" pismo. in slike, kot na socialnem omrezju.

RedBullAirdrop.com

Vir: Interno gradivo podjetja Red Bull
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PRILOGA B: Analiza Bromleyeve “kvazisodne” metode

Metoda analize podatkov, pridobljenih s tako imenovano “kvazisodno” metodo
(angl. Quasi judicial method, QJM). Ta metoda se precej razlikuje od klasi¢nih
podobnih pristopov in se uporablja redkeje. Ima dve glavni znacilnosti
(Bromley 2002):

1. Adaptacija pravosodne znanosti za preuCevanje Cloveskih druzbenih
problemov.

2. Poudarek na strukturni in funkcijski realizaciji argumentov s pomocjo
logiChega pristopa. Raziskovalcem omogoCa sestaviti ali razstaviti
zapletene argumente z uporabo preprostih diagramov in tabel.

Metoda se uporablja predvsem za preuCevanje in razumevanje neobicajnih,
nenavadnih in edinstvenih primerov, ki jih ni mo¢ neposredno primerjati med
seboj (Kline 2004).

Splo$ni model QUM

Vir: Kline (2004).

LEGENDA (Kline 2004, 96-97):

T (trditev): zakljucek

P (podatki): relevantni empiri¢ni podatki

O (okolis€ine): specifi¢ni splet okolis€in

V (verjetnost): subjektivno doloCena verjetnost, da trditev T res drZi

U (sklepna utemeljitev): predpostavke, pravila ali teorija, ki zagovarja trditev
(T) na bazi podatkov (P)

PI (podporne informacije): kontekstualne informacije iz ozadja, ki podpirajo U

S (spodbitje): pogoji, pod katerimi argument ne vzdrzi preverjanja
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Ce zelimo, da S$tudija primera izpolnjuje znanstvene pogoje, kar se tige
empiriCnih podatkov in racionalnih argumentov, se pri sestavljanju ali
razstavljanju argumentov lahko opremo na naslednja tipi€na vpraSanja
(Bromley v Kline 2004):

P: Kaj zelimo dokazati?

P: KakSne dokaze imamo za to?

V: KolikSna je verjetnost, da je nas sklep pravilen?

U: S kaksSno pravico sklepamo na tak zaklju¢ek?

P: Kak$no dodatno podporo ima nas nacin sklepanja?

S: Kak$ne predpostavke smo postavili?

Za vsako postavlijeno tezo (T) nadalje razviemo model po metodi QJM,

podatke (P) pa pridobimo z izvedbo poglobljenih intervjujev.
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PRILOGA C: Vprasalnik za predvidene poglobljene intervjuje

Pozdravljeni,

prosila bi vas, ¢e mi lahko odgovorite na naslednja vpraSanja, saj boste s
svojimi odgovori ogromno pripomogli k moji nadaljnji raziskavi gverilskega

marketinga in Studiji primera Red Bull.

Je fokus vaSega marketinga usmerjen v obstojeCe potroSnike ali v

pridobivanje novih?
Kako pomembno je za vas, da se fokusirate na potrosniske Zelje?

Se ob lansiranju novih okusov, novih izdelkov na trg marketindka strategija kaj

spremeni?

Ste bolj konservativni, imate doloCeno stopnjo kritiCnosti v svojih oglasih, ali

ste radi bolj svobodni, brez dlake na jeziku?
Kaksen je va$ glavni cilj oglaSevanja podjetja?

Kaj mislite, kak$ni so po vaSem mnenju glavni dejavniki, ki pripeljejo podjetje

do uspeha?

Zahvaljujem se vam za prijaznost in va$ c¢as.
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